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Customer retention is considered one of the firms’ main concerns. In the 
postmodern world, clients are different in terms of their perceptions. Even 
clients with similar personality traits share different demands in a variety of 
fields. The purpose of this study is to propose a model of customer retention 
through Value co-creation in service projects. This research is exploratory 
and confirmatory, as a result of which we have used the design of mixed 
methods. In the qualitative section, using semi-structured interviews, we used 

a convenient, purposeful sampling method to collect data from 15 marketing 
and sales managers and their service clients. The analysis of this section was 
done by Nvivo 12 software. To determine the validity of the obtained 
findings, three methods of Cohen's kappa coefficient, stability index, and 
repeatability index have been used. In the quantitative section, we surveyed 
384 managers of service firms in Iran using a simple random sampling 
questionnaire. In this section, the developed model was tested using the 

structural equation model and Smart PLS 3. The validity of the questionnaire 
was confirmed using Cronbach's alpha coefficient, convergent and divergent 
validity. In this research, the inputs required by the firm and the client for 
value co-creation were identified. The results of testing the hypotheses also 
showed that cooperation, willingness to continue the collaboration and 
perceived value have a positive effect on value-in-use. Client satisfaction and 
non-monetary values for the firm also have a positive relationship with 

customer retention. 
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 های خدماتیارزش در پروژهآفرینیمشتری از طریق همارائه مدلی برای حفظ

 3یهما درود |2*هرشته لطفی زاد |1یعلی اصغر تشکر

 

 

 دهیچک
اون  ظدی منرن مشرردتیان در ادراکاب باهم مد اوبدر دویای پسرر  مشرردتیان ا.رر  ها با آن روبتو هسررد ن وه ح ظ  هایی که شررتک از چالشیکی

.ده      شابه خ ا شدتیان م ضت ارائه منلی بتای ظ   ک  ن  های مخدلف بیان میمد اوتی در زمی ه هایم شدتی ازطتیق هم هنف پژوهش ظا ارزش در آفتی یم

در بخش کی ی ایم  های آمیخده ا.د ادح کتدح باشن، در ودیجه ما از طتاظی روش این پژوهش یک تهقیق اکدشافی و تأیینی می های خنماتی ا.    پتوژح

.د ادح از م  شدتیان آن 15ها از آوری دادحگیتی راظ  هنفم ن بتای جمعما از یک روش وم وه.اخداریافده،  صاظبه ویمه با ا ها منیت بازاریابی و فتوش و م

.د ادح کتدیم  تجزیه و   .       12وی وُوافزار اِنتهلیل این بخش، ت .ط وتم در زمی ه خنماب ا شنح ا ص م ظ ر تعیین اعدبار یافدهبهاوجام  .ه  های ظا ل، از 

.راخده و با  با ا.رد ادح از پت.رشر امه مهقق   دربخش کمی ما روش ضرتی  کاپای ک هن، شراخث اباب و شراخث تکتارپییتی ا.رد ادح گتدینح ا.ر        

 گیتیبه روش وم وه  ده نح خنماب در کشررر ر ایتان     های ارائه  و ت از منیتان شرررتک    384از وامهنود داوسررردن جامعه آماری از روی جنوو م رگان،         

.ادح   .اخداری و وتم    وظت. جی کتدح  تصادفی  .د ادح از منو معادلاب  .مارب پی ایم  دراین بخش منو تنوین شنح با ا شن    3اساوافزار ا روایی آزم ن 

و مشدتی بتای  های م رد ویاز شتک در این پژوهش ورودی کتووباخ، روایی همگتا و واگتا م رد تائین قتار گتف  پت.ش امه با ا.د ادح از ضتی  آل ای

شررنح تاایتمتبدی با درمهمکاری، ارزشها ویز وشرران داد که همکاری مشرردتم، تمایل بتای ادامهارزش شرر ا.ررایی گتدین  ودایم آزم ن فتضرریهآفتی یهم

 مشدتی دارد  غیتپ لی بتای شتک  ارتباط متبدی در ظ  هایمشدتی و ارزشچ ین رضای درا.د ادح دارد  همارزش

 

 های خنماتیارزش، پتوژحآفتی یشدتی، هممظ   :هادواژهیکل
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 75 شماره  /  1402تابستان بیست و دوم  /   نشریه علمی پژوهشی مدیریت فردا/ سال 

 مقدمه

مشتریان ها برای ارائه خدمات به (. شرکت2020، 1)سیمانجونتاک و همکارانمشتریان استها با آن روبرو هستند نحوه حفظهایی که شرکتاز چالشیکی 
(، لذا توجه به فرآیندی که تداوم داشتن 2019، 2ها هستند)چی و همکارانهای ایجاد ارزش برای شرکتها مکانیسمکنند و پروژهای را تعریف میخود، پروژه

پروژه شده است)مارتینسو و رک ارزشهای تحقیقاتی چشمگیری برای دپروژه را برای شرکت تضمین کند باید مورد توجه مدیران شرکت قرار گیرد. درنتیجه تلاش
چنین این مشتری هم و بزرگ بسیار حائز اهمیت استهای کوچک عنوان حامی و تقریبا تنها عامل ایجاد درآمد در شرکت(. نقش مشتری به 2019، 3همکاران

یامینی،  مات بزرگترین بخش اقتصاد کشورها بوده است)ابناخیر، خددهه  سه(. در طی 86: 1397نائلی ،و  کند)محمدیاناست که قواعد کار را تعیین می
های خدماتی بسیار سخت است ولی محققین عقیده دارند که بازاریابان به این نتیجه خواهند رسید که نباید بگذارند مشتری در شرکتحفظ( و 6: 1399

. برقراری رابطه درست با (2017، 4مشتری را اجرا کنند)کیاآگوستین، بایوی حفظهاسمت رقبا بروند و باید استراتژی شده و بههرگز مشتریان از مسیر خارج
خدمات های هایی که در بخش(. در مورد شرکت37: 1396، اسفندانی و همکارانوکارهای خدماتی برای موفقیت است)کسبهایاز اولویتمشتری یکی 

های ها و داراییسازد تا از منابع، دانش، صلاحیتها را قادر می(. آن2018 ،5ی، دوراگبواسوتاسکارزش مسئله مهمی است)آفرینیکنند، همفعالیت می
فرایند عنوان یک توان به ها را میدرپروژه ارزشآفرینیهم(. 6،2020خواجهیان، ابراهیمیمند شوند)ارزش و تحویل بهرهمشتریان و سایر ذینفعان برای خلق 

آفرینی برای ارائه هایی که از همشرکت(. 2017، 7گرونروسهدف نهایی تعریف کرد) عنوان یکمشتری به  قاء نتایج ارزشو تعاملی برای ارتعملکردی 
نژاد و همکاران، آفرینی تاثیر بر قصد خرید مجدد مشتریان خواهد داشت)وشکاییاند، قادر به دریافت بازخورد از مشتریان خود بوده و هممحصولاتشان بهره برده

1399.) 
روش خود را به شده برای همه یکسان نیست و هرشخص آن درکچنین ارزشزمان و برابر است. همصورت هم آفرینی، همکاری دو طرف بهلازمه ورود به هم

کیواس -مارکوس)هاتعامل آندهنده خدمت، مشتری و حوزه مشترک ایجاد شده در تواند حداقل در سه حوزه رخ دهد: ارائهکند. پس ایجاد ارزش میتجربه می
ازدیدگاه  (.120: 1399جدید و همکاران، ترین مفاهیم علم بازاریابی نوین است)جواشیاز مهم(. امروزه خلق ارزش برای مشتریان یکی 2016 ،8و همکاران

، 9شود)هانسناصطلاح ارزش در متن تکمیل میهمین ترتیب با ارزش است و به آفرینیدراستفاده نقطه کانونی در درک هممنطق حاکم بر خدمات، ارزش
های های عملکردی آن و مطابق با انگیزه فردی، شایستگیدراستفاده، ارزیابی تجربی مشتری از یک محصول یا خدمات فراتر از ویژگیارزش (.77: 2020

دهنده براساس تجارب مشتری با عناصر ایجاد شده توسط ارائه(. ارزش نه تنها 2019، 10ها است)روبیو و همکارانتخصصی، اقدامات، فرایندها و عملکرد آن

_______________________________________________________________ 

1 Simanjuntak et al 
2 Chih et al 

3 Martinsuo et al 
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5 Schwetschke, Durugbo 
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 های خدماتیارزش در پروژهآفرینیمشتری از طریق همارائه مدلی برای حفظ

 

مسئله مهم دیگری که بازاریابی سعی (. 2019، 1هیونن و همکارانتواند خارج از دامنه شرکت در جهان مشتری ظاهر شود)بلکه می شودنمایان میخدمت 
  (.2018، 2مشتری است)اسزاروکی، مینیتایجاد روابط سودآور با مشتریان دارد، اطمینان از حفظدر دستیابی به آن برای 
ارزش در آفرینیتعامل از طریق همها و مشتریان برای ورود به های اصلی برای شرکت(ورودی1ما پاسخ دادن به این سؤالات است: )در این پژوهش هدف 

به ارزش توسط شرکت و مشتریان (چگونه دستیابی 3ارزش بوسیله شرکت و مشتری برای درک ارزش چیست؟ )آفرینیهم (نقش2های خدماتی کدامند؟ )پروژه
ای تحلیلی که به طور گسترده(، یک مدل IPOOپیامد)-نتیجه-فرایند-شود؟. این منطق تحقیق با مدل ورودیمشتری منجر میهای خدماتی به حفظدر پروژه

 .شودشوند، تراز میها به نتایج و پیامد آن استفاده میغیرهای مستقل)ورودی( برمتغیر وابسته)پیامد( از طریق فرآیندهای میانی که تبدیل ورودیبرای درک تأثیر مت
مشتری از طریق فظکنیم. سپس مطالعات انجام شده برای حهای خدماتی را مرور میارزش و پروژهآفرینیمشتری، همهای بعدی ادبیات مربوط به حفظدر بخش

 دهیم.های کلیدی، پیامدها و تحقیقات برای آینده را شرح میگیری با بحث در مورد یافتههای خدماتی و نتیجهارزش در پروژهآفرینیهم

 . مبانی و چارچوب نظری پژوهش2

 مشتری. حفظ1. 2

مشتری تمرکز کنند زیرا مشتریانی که قبلًا های حفظئناً باید بیشتر روی استراتژیها مطمشرکت. شودمشتری به تداوم روابط تجاری مشتری با شرکت گفته میحفظ
مشتری، توجه به این نکته منظور دستیابی به حفظبه . (2020سیمانجونتاک و همکاران، )گردندهمان شرکت برنمیاند، لزوماً به احساس رضایت و اعتماد کرده

 شده برای دریافت محصول یا خدمات و منافع دریافتصرفشده حاصل از مقدار هزینهدرکخرید خود را از نظر ارزش مهم است که مشتریان تمایل دارند تجارب
چنین با هم (.2016، 3باپات و تانیگانمشتری و رفتار خرید دارد)توجهی در حفظشده در ازای آن، ارزیابی کنند. بنابراین، تجربه مثبت مشتری تأثیر قابل

مشتری باید بر بهبود کیفیت های خدماتی برای دستیابی به رضایت(. شرکت2017، 4یلماز، فرمانیابد)شدن رابطه مشتری و شرکت، سود افزایش میطولانی
 (. 2018، 5نگوین و همکارانشود)خدمات و تصویر شرکت متمرکز شوند، که این امر باعث وفاداری مشتری می

 ارزشیآفرین. هم2. 2

مندی تواند به رضایت و وفاداری مشتریان، کاهش نرخ ریزش مشتریان و در نتیجه رقابتاز این جهت ضروری و حائز اهمیت است که میارزش آفرینیهم
ویژه مشتریان، برای تولید متقابل ارزش در  ها، بهها و ذینفعان آنموجب آن شرکتاستراتژی است که به ارزش، آفرینیهم(. 2018، 6تو و همکارانانجامد)بی

شوند و دانش و ها و افراد در روابط نزدیک درگیر میها، بخشدهد که گروهآفرینی زمانی رخ میهم(. 2020، 7فرمپونگ و همکارانگیرند)کنار هم قرار می
طور فعال درگیر  عنوان منبع دانش، به مشتریان به(. 112: 1397کنند)طاهرپور، به موفقیت و سود بیشتر، ترکیب میمنظور رسیدن  هایشان را بهمهارت

 (.2019، 8حمیدی و همکارانها داشته باشد)کنند انتخاب کنند تا بیشترین ارزش را برای آنتوانند آنچه را تصور میفرایندهای دریافت خدمات هستند و می
_______________________________________________________________ 
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چنین در ای درسطوح مختلف سازمان و همریزی، اجرا و کنترل اقدامات گستردهمشترک با مشتریان نیازمند همسوسازی و برنامهگیری ارزش از آنجا که شکل
کاهش دهد، محصولات و   های تحقیق و توسعه رااین استراتژی قادر است هزینه (.2017، 1ونکاتسانرود)شمار میمشتریان است، موضوعی راهبردی به 

  (.2015، 2دیک و همکارانتر ساخته و بازارهای جدیدی را به روی شرکت بگشاید)عملکردها را متناسب

 های خدماتی. پروژه3. 2

ایجاد  پذیرد.در بازه زمانی محدود صورت میشود که برای ایجاد یک محصول، خدمت یا نتیجه منحصر به فرد هایی گفته مییک پروژه خدماتی به مجموعه فعالیت
ها، متخصصان و مشتریان ازطریق این تعامل (.2019چی و همکاران، مشترک نیاز دارد)ای بین شرکت و مشتری به همکاریها و تعامل گستردهپروژه ارزش در

توان گسترش داد تا دهند. در یک اکوسیستم خدماتی، تعامل را می کنند تا دامنه و محتوای یک بسته خدمات را توسعههای خود را با هم ترکیب میورودی
ماتینهیکی اعتماد قبل و در طول یک پروژه برای ایجاد ارزش پروژه ضروری است)توسعه یک رابطه قابل(. 2017، 3وارگو و لوشسایر بازیگران را نیز شامل شود)

فوئنتس و تعامل بین ذینفعان پروژه منجر به استفاده بیشتر از پیشوند"همکاری"، در ادبیات ایجاد ارزش پروژه شده است)(. تأکید بر 2016، 4و همکاران
  (.2019، 5همکاران

 

 . پیشینه تجربی4. 2

( 2020ارائه شده بود. سیمانجونتاک و همکاران)( 1994)6مشتری با نظریه اعتماد و تعهد انجام شد که توسط مورگان و هانتبیشتر مطالعات قبلی درمورد حفظ
تواند نتایج ( دریافتن که سوءمدیریت تجربه خدمات نه تنها می2019و همکاران) فوئنتسشود. مشتری میمشتری باعث بهبود حفظاستدلال کردند که رضایت

( 2019های مشتری تأثیر منفی بگذارد. چی و همکارانش)ای سازمانتجربی را برای مشتریان و کاربران ازبین ببرد، بلکه ممکن است بر مدل کسب وکار بر 
تواند به ارزش با مشتری میآفرینیسازی فرآیند هم( پیاده1399جدید و همکاران)جواشیای را بررسی کردند. های خدمات حرفهارزش در پروژهآفرینیافزایش هم

رقابتی، ارتقای برند سازمانی و دستیابی به پیامدهای مثبت اقتصادی، فرهنگی، ان برای دستیابی به مزیتهای مشتریها و توانمندیبرداری موثرتر از ظرفیتبهره
مشتری دارد. طاهرپور و توجهی بر حفظمشتری تاثیر قابل( دریافتند که رضایت2018نگوین و همکاران)محیطی یاری رساند. اجتماعی، سیاسی و زیست

آفرینی جامع به نام"تعامل ( یک مدل ارزش2016کیواس و همکاران)-د مشتریان نقشی اساسی در خلق ارزش دارند. مارکوسکنن( پیشنهاد می1397همکاران)
ارزش با آفرینی( هم2015کند. دیک و همکاران)های سازمانی، عملکردها و منابع را در بین بازیگران متصل میدهند که قابلیتهدفمند پایدار" را ارائه می

شوند، با این ارزش نزدیک میآفرینیهای مختلف همرا در یک مطالعه کاربردی برای یک سازمان غیرانتفاعی بررسی کردند. همه این مطالعات به جنبهذینفعان 
  مدت موفقیت پروژه را مورد تأکید قرار دهند.وجود تمایل دارند که به عنوان یک مسئله مشترک، عوامل طولانی

_______________________________________________________________ 

1 Venkatesan 

2 Dick et al 

3 Vargo, Lusch 

4 Matinheikki et al 

5 Fuentes et al 

6 Morgan & Hunt 
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 شناسی تحقیق . روش3

بـر رویكرد آمیخته صـورت گرفتـه اسـت. در گرا و راهبرد اصلي آن نیز مبتنـيگیري، کاربردي است. از لحاظ فلسـفه پژوهش، عملژوهش حاضر از نظر جهتپ
فت زن( و مشتریانشان)یعنی مدیر بازاریابی و فروش)یعنی هشت نفر مرد و ه 15ها از آوری دادهگیری راحت هدفمند برای جمعمطالعه اول، ما از یک روش نمونه

سال تجربه در زمینه ارائه خدمات در کشور ایران استفاده کردیم. از مدیران خواسته شد تا نام مشتری را  17یازده نفر مرد و چهار زن( با میانگین بیشتر از 
ها ی مدیران که باید مشتری را انتخاب کنند اعمال نشد. دادهطرفانه از مشتریان، هیچ تأثیری از پژوهش بر رو پیشنهاد دهند، برای دستیابی به یک انتخاب بی

 30ها پرسیده شد. هر مصاحبه تقریباً آوری شده است. در مصاحبه با مشتریان هم، سوالات مشابه مدیران از آنساختاریافته جمعهای نیمهاز طریق مصاحبه
های پژوهش و درک مفاهیم تجزیه و تحلیل کردیم. هنگام مرور داده به سوالاتهای نوظهور مربوط ها را برای شناسایی سازهطول انجامید. ما ابتدا دادهدقیقه به 

به بندی کردیم و سوالاتی که مربوط های مربوط به مشتریان را در حوزه مشتریان طبقهها و پاسخها را برای حوزه شرکتبه شرکت های مربوطمصاحبه، ما پاسخ
های مطالعه دوم از مدیران بازاریابی و فروش ها را برای توسعه چارچوب پژوهش آزمایش کردیم. دادهیک طبقه قرار دادیم. سپس این یافتهحوزه مشترک بود را در 

رسشنامه پ 384آمده، در نهایت عمل های به از بررسیپرسشنامه بین افراد نمونه پخش شد و پس  390آوری شد. در ابتدا های خدماتی در ایران جمعشرکت
باشند. نفر مجرد می 185نفر متاهل و  199نفر زن بودند. از بین این افراد  105نفر مرد و  279دهندگان صحیح مورد استفاده قرار گرفت. در بین پاسخ

 18درصد افراد  34/27آمده لیسانس و دکترا هستند. با توجه به نتایج به دست نفر نیز فوق 115نفر لیسانس و  134دیپلم، نفر فوق 82نفر دیپلم،  53
 10درصد تا  94/35چنین سال دارند. هم 60از درصد بیش  91/3ساله و  59الی  40درصد  20/36ساله،  39الی  25درصد  55/32ساله،  24الی 

 .کاری دارندسال سابقه 20درصد نیز بیش از  65/21سال و  20تا  11درصد بین  41/41کاری، سال سابقه
برای پاسخ به سوالات پژوهش، باید مشخص شود انجام شده است.  12افزار اِن وی وُوای بخش کیفی تحقیق، هم توسط محققین و هم توسط نرمهتحلیل یافته

های بازیگران مشتری خواهد شد. اولا، با شناسایی خلق ارزش"درکجا" در محیطآفرینی باعث حفظهایی و چگونه همچه فعالیتکه در کجا، از طریق 
های موثر برای شود و ورودیدهند مشخص میهایی را انجام میشود. در مرحله دوم، بازیگران"چه" فعالیتآفرین در این تعامل متغیرهای موثر روشن میرزشا

تحلیل مضمون و محتوا شود. در این مرحله از کدگذاری باز برای تشخیص نهادهای معنایی و سپس از ارزش در دو حوزه شرکت و مشتری تعیین میآفرینیهم
ها ارزش در تعامل بین شرکت و مشتری برای دریافت خدمات در یک پروژه به صورت مرحلهآفرینیسوم، فرایند هم کردن معانی موجود استفاده شد.برای متراکم

استفاده  چندگانه گرنددتئوریکند. ما از  یروی میها اساسا از گرنددتئوری پروش کدگذاری دادهبه یک نتیجه مشخص گردید.  و روند ایجاد ارزش برای رسیدن
ها و دستیابی به ارزش برای دو بازیگر در پروژه چهارم، براساس خروجیهای مشخصی از روش استقرایی و قیاسی ترکیب شود. کند با جنبهکردیم که سعی می

های فرعی های مقولهها ما به بررسی شباهتپس از استخراج مقولهباشد.  مشتریتواند همکاری مجدد یا حفظگردد که پیامد آن میشرایط مطلوب تعریف می
در  مقوله مربوط به سه حوزه استنباط گردید.25ها بود. براساس فرآیند فوق، کشف شده پرداختیم. در نتیجه کاربست این فرآیند، ادغام و ترکیب این مقوله

سازی مشترک است و به انتخاب ی و گزارش استفاده شده است. در هر دو رویکرد مرحله آمادهسازی، سازماندهای آمادهاین پژوهش از روش سه مرحله
شود. علاوه براین مراحل سنجش کفایت پژوهش جهت ارزیابی گردد. مرحله سازماندهی اطلاعات ترکیبی دنبال میموضوع تحقیق و انتخاب واحد تحلیل بازمی
های شرکت و مشتری را نشان های فرعی ورودیدرصد فراوانی مقوله 2و  1جدول  ازماندهی گنجانده شده است.میزان پایایی و اعتبار پژوهش در مرحله س

 دهد.می
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 های محققین(های شرکت)منبع: یافتههای فرعی ورودیدرصد فراوانی مقوله (1جدول)

 مقوله فرعی مقوله اصلی طبقه هایافته
 کل

 درصد فراوانی

 

 
های ورودی
 شرکت

 

 هاقابلیت

 سنجش بازار

 29/3 24 مدیریت مشتریان کلیدی

 82/0 6 تداوم و ترغیب مشتری

 55/0 4 خلاقیت و نوآوری

 69/0 5 سنجش بازار

 96/0 7 داشتن برنامه و استراتژی

 بازاریابان متخصص

 23/1 9 نیروی انسانی متخصص

 23/1 9 تیم بازاریابی متخصص

 37/1 10 مندرابطهبازاریابی 

 82/0 6 آموزش به مشتری

 

 اهداف

 تمایز بیشتر

 10/1 8 افزایش درآمد و سود

 06/22 15 جایگاه بهتر نسبت به رقبا

 96/0 7 رشد جایگاه شرکت

 69/0 5 تمایز بیشتر

 بهبود بینش مشتری

 96/0 7 برند برتر شدن

 96/0 7 بهبود بینش مشتری

 82/0 6 تغییر رفتار و بینش مشتری

 

 
 منابع

 
 

 تخصص و مهارت

 55/0 4 تخصص و مهارت

 82/0 6 خوش نامی

 10/1 8 صداقت و شفافیت

 82/0 6 محیط و امکانات

 69/0 5 رزومه و پیشینه قوی

 آگاهی و دانش
 65/1 12 آگاهی و دانش

 27/0 2 به روز بودن

 هاانگیزه

 تداوم توسعه

 14/0 1 ایجاد رابطه بلند مدت

 27/0 2 تداوم توسعه

 82/0 6 شریک کردن مشتری

 41/0 3 آرامش و اعتماد به نفس

 ارائه خدمات بهتر

 74/2 20 ارائه خدمات بهتر

 27/0 2 انجام پروژه بیشتر

 65/1 12 حرفه ای شدن

 23/1 9 کاهش هزینه برای مشتری
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 های محققین(های مشتری)منبع: یافتههای فرعی ورودیدرصد فراوانی مقوله (2جدول)

 مقوله فرعی مقوله اصلی طبقه هایافته
 کل

 درصد فراوانی

 

 
 
 
 
 
 
 

 هایورودی
 مشتری

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 
 هاقابلیت

 خصوصیات فردی

 60/0 4 خصوصیت فردی

 75/0 5 مدارا و شکیبایی

 75/0 5 تبلیغات دهان به دهان

 کنترل و نظارت

 09/2 14 کنترل و نظارت

 19/1 8 پاسخگویی

 90/0 6 زمان و وقت کافی

 90/0 6 روابط بیشتر

 34/1 9 کمک کردن

 15/0 1 آمادگی برای هم آفرینی

 

 اهداف

شخصی سازی 
 خدمات

 49/1 10 موفقیت بیشتر

 60/0 4 اطمینان برای پیروزی

 63/4 31 شخصی سازی خدمات

 64/1 11 نتیجه بهتر

 یادگیری کار

 90/0 6 افزایش سطح آگاهی

 94/1 13 یادگیری کار

 34/1 9 جلوگیری از مشکلات

 منابع

 تجربه و آگاهی

 75/0 5 پیشنهادهای بیشتر

 94/1 8 تجربه و آگاهی

 90/0 6 پرداخت های بهتر

 19/0 8 درستکاری

 اطلاعات و دانش

 90/0 6 درک مشترک

 30/0 2 اطلاعات و دانش

 90/0 6 گفتگو و مشاوره

 

 
 هاانگیزه

 
 
 

 

 مالی و غیرمالی

 75/0 5 مالی و غیر مالی

 15/0 1 تخفیفات بیشتر

 60/0 4 دستیابی به اهداف

 لذت جویی

 73/3 25 ارتباطات نزدیکتر و دوستانه

 45/0 3 نوع دوستی

 90/0 6 لذت جویی

 30/0 2 تفریح و سرگرمی

 90/0 6 تنوع طلبی

کوهن، شاخص ثبات و کاپایاین مرحله، از روش ضریب های حاصل از ها، به منظور تعیین اعتبار یافتهبندی و شمارش مقولهها، مقولهپس از تحلیل مصاحبه
شد. شباهت فهرست مقولات دو لیست را شامل می %84آمده از این روش ایم. در روش تکرارپذیری، میزان اعتبار به دست شاخص تکرارپذیری استفاده کرده

روزه کدگذاری کردیم.  30ها را در یک فاصله زمانی نمونه به صورت تصادفی انتخاب و هر کدام از آنها، چند شاخص ثبات ما از میان کل مصاحبهدر روش 
درصد کدها در  94دهد که شده است که این نشان می %94توافقات موجود، در دو مرحله کدگذاری، شاخص ثبات برابر از طریق میزان توافقات و عدم

های یافته شود.آمد که در توافق دو ارزشیاب خوب محسوب می به دست 761/0کوهن هم در این مطالعه کاپای  یبدو فاصله زمانی باهم مشابه هستند. ضر 
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درصد ارزش نیاز است. آفرینیهای شرکت و مشتری تحت نام کورم یا ساقه برای تعامل شرکت و مشتری برای همای از داده را نشان داد که در ورودیما مجموعه
 مشاهده نمایید.  4و  3توانید در جدولها و تعامل بین شرکت و مشتری را میمربوط به خروجیهای فرعی فراوانی مقوله

 های محققین(های شرکت و مشتری)منبع: یافتههای فرعی خروجیدرصد فراوانی مقوله (3جدول)

 مقوله فرعی مقوله اصلی طبقه هایافته
 کل

 درصد فراوانی

های خروجی
 شرکت

ارزش برای 
 شرکت

 02/3 22 ارزش پولی ارزش پولی

 ارزش غیرپولی

 96/0 7 ارزش غیر پولی

 23/1 9 سیستم سی آر ام

 51/1 11 حمایت مشتری

های خروجی
 مشتری

ارزش برای 
 مشتری

 رضایت
 58/3 24 رضایت مشتری

 90/0 6 وفاداری مشتری

 75/0 5 نارضایتی مشتری رضایتعدم

 

 های محققین(های فرعی تعامل بین شرکت و مشتری)منبع: یافتهدرصد فراوانی مقوله (4جدول)

 مقوله فرعی مقوله اصلی طبقه هایافته
 کل

 درصد فراوانی

 

 
 

تعامل بین 
شرکت و 

 مشتری
 
 

 

 

 
 
 

هم 
آفرینی 
 ارزش

 
 
 

 

 همکاری مشترک

 93/0 13 اقدام مشترک

 64/0 9 تعامل دوطرفه

 79/1 25 توافق دو طرفه

 14/1 16 توجه و توضیح به مشتری

 29/1 18 هماهنگی و همدلی

 93/0 13 همگام سازی

 15/5 72 همکاری مشترک

تمایل برای ادامه 
 همکاری

 00/3 42 اعتماد سازی

 93/2 41 ادامه همکاریبرایتمایل

 86/0 12 تعهد

 57/0 8 حس رضایت

 71/0 10 نقش برابر

 36/0 5 اعلام دو طرف

 36/0 5 افزایش اختیارات

 57/1 22 خروج از هم آفرینی خروج از هم آفرینی

 79/1 25 ارزش استفاده ارزش استفاده

 شدهدرکارزش

 22/1 17 ارزش درک شده

 93/0 13 ارزش مطلوب

 43/1 20 ارزش مورد انتظار

 14/1 16 برنده -برنده حس 

 43/0 6 خلق ارزش مورد انتظار
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برتر را به دست آورد. به سازد تا عملکرد هایی است که شرکت را قادر میای از مهارت(، قابلیت به عنوان مجموعه2004)1مطابق با گفته هارمسن و جینسن
-ارزش ظهور کند)مارکوسآفرینیشوند که همها باعث می(. از این نظر، قابلیت1990، 2روشی که تقلید از آن برای رقبا تقریباً غیرممکن باشد)پراهالاد و همل

ورد سنجش قرار دهند و از تیم بازاریابی متخصص در طور مشخص شرایط بازار را مها باید بتوانند به ما دریافتیم که شرکت(. 2016کیواس و همکاران،
مشترک ارتباط مثبت ارزش با همکاریآفرینیسنجش بازار توسط شرکت برای هم -H1ها ما پیشنهاد کردیم که: ارتباطات برخوردار باشند. که براساس این یافته

آفرینی هایی که قصد دارند با مشتری مشترکاً ارزششرکتارزش با همکاری مشترک ارتباط مثبت دارد. آفرینیدر شرکت برای همبازاریابان متخصص  -H2دارد. و 
(. این توسط یک مدیر خاطر نشان 2020فرمپونگ و همکاران، کنند، باید اقداماتی را انجام دهند تا اهداف مشتریان را برای شرکت در فرآیند جلب کنند)

از های رقیب، بهبود طرز فکر مشتری و اینکه خدماتی ارائه بدهیم تا به بهترین نحو نیازهای مشتری رو تامین کند منحصر به فرد بودن نسبت به شرکت شد که:
ها ما پیشنهاد کردیم که: تهکه براساس این یاف  در مورد اهداف شرکت، بیشتر مدیران تمایز بیشتر و بهبود بینش مشتریان را نام برده بودنداهداف شرکت ما است. 

H3- ارزش با همکاری مشترک ارتباط مثبت دارد و آفرینیبهبود بینش مشتری توسط شرکت برای همH4- ارزش با آفرینیتمایز بیشتر توسط شرکت برای هم
 رکت برای تعامل با مشتری ضروری است.دانش و مهارت شجالب است که همه مدیران در مطالعه تأکید داشتند که همکاری مشترک ارتباط مثبت دارد. 

، 3آیند)کراستواهای جدید مهیج ایجاد کنند که بسیاری از طریق منابع مختلف به دست میها ابتدا باید محیط داخلی و ابزار لازم را برای مدیریت ایدهشرکت
آگاهی و دانش  -H5مشتری دارند بنابراین ما پیشنهاد کردیم که: دهد که دانش و مهارت شرکت تاثیرمثبتی برای تعامل با های ما نشان مییافته(. 2017

مشترک ارتباط مثبت دارد. ارزش با همکاریآفرینیتخصص و مهارت شرکت برای هم -H6مشترک ارتباط مثبت دارد. و ارزش با همکاریآفرینیشرکت برای هم
ارائه  -H8ارزش با همکاری مشترک ارتباط مثبت دارد. وآفرینیتداوم توسعه توسط شرکت برای هم -H7پیشنهاد شده است که: های شرکتدر مورد انگیزه

  مشترک ارتباط مثبت دارد.ارزش با همکاریآفرینیخدمات بهتر توسط شرکت برای هم

های مشتریان است. عوامل شخصی مانند قابلیتهای خلق ارزش، تحت تأثیر ( ظرفیت مشتریان برای انجام فعالیت2013)4مطابق با گفته کومار و همکاران
ها، ما پیشنهاد کردیم ها دارند. براساس این یافتهدهد که خصوصیات فردی و کنترل و نظارت مشتری تاثیر مثبتی برای تعامل با شرکتهای ما نشان مییافته

ارزش با آفرینیکنترل و نظارت مشتری برای هم-H10ت دارد. و مشترک ارتباط مثبارزش با همکاریآفرینیفردی مشتری برای همخصوصیات -H9که: 
سازی خدمات از اهداف مشترک ارتباط مثبت دارد. در راستای اهداف مشتری با توجه به مطالب به دست آمده از مشتریان یادگیری و شخصیهمکاری

مشترک ارتباط مثبت ارزش با همکاریآفرینیدگیری مشتری برای همیا -H11ارزش با شرکت است پس ما پیشنهاد دادیم که:آفرینیمشتریان برای شرکت در هم
ها دارای منابعی هستند، طور که شرکتهمانمشترک ارتباط مثبت دارد. ارزش با همکاریآفرینیسازی خدمات توسط مشتری برای همشخصی -H12دارد. و

ها و اطلاعاتی که ما به دست در مورد اطلاعات و آگاهی مشتری برای تعامل با شرکت (.2006، 5مشتریان نیز دارای منابعی هستند)آرنولد و همکاران
اطلاعات و دانش مشتری برای  -H14مشترک ارتباط مثبت دارد وارزش با همکاریآفرینیتجربه و آگاهی مشتری برای هم -H13آوردیم، پیشنهاد دادیم که: 

 آفرینیهای همداشتن مشتری با انگیزه برای مشارکت بسیار حیاتی است و برای هر یک از فعالیتنگه دارد.مشترک ارتباط مثبت ارزش با همکاریآفرینیهم
جویی تاثیرمثبتی برای تعامل های مالی و غیرمالی و لذتدهد که انگیزههای ما نشان مییافته(. 2015، 6ها یک چالش است)آگراوالا و رهمانببرای شرکت

جویی لذت -H16مشترک ارتباط مثبت دارد. و ارزش با همکاریآفرینیانگیزه مالی و غیرمالی مشتری برای هم -H15یشنهاد کردیم که: ، پس پبا شرکت دارند
 ارزش با همکاری مشترک ارتباط مثبت دارد. آفرینیمشتری برای هم

_______________________________________________________________ 

1 Harmsen & Jensen 

2 Prahalad & Hamel 

3 Krasteva 

4 Kumar et al 

5 Arnould et al 

6 Agrawala & Rahmanb 
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(. بنابراین، همکاری هر دو طرف به طور 2015، 1شود)رابتینوکه در آن ارزش با همکاری دو یا چند بازیگر ایجاد مییک فرآیند تعاملی است   ارزشآفرینیهم
 آفرینیهم(. تمایل مشتری برای 2018، 2شود)سارمهگری بین شرکت و مشتری میآفرینی موردنیاز است که منجر به میانجیطور مساوی برای هم زمان و بههم

(. در نتیجه، تمایل متفاوتی 2012، 3شود)سامپسون و اسپرینگها برآورده میگیرد که توسط شرکتها شکل میمختلفی براساس نیازهای مختلف آنهای به روش
هستند که منافع  آفرینیکنند که مشتریان تنها درصورتی مایل به همکاری در هم( استدلال می2013)4ها دارند. هایدنرایش و همکارانآفرینی در تعاملبرای هم

شده را به عنوان ارزیابی کلی درک( ارزش2007)5جونز و همکارانها برآورده شود. این مبنایی برای ایجاد ارزش قابل درک برای هر دو طرف است. آن
چنین همآید، تصور کردند. یشود و آنچه در ازای آن به دست مکنندگان نسبت به مزایای یک محصول یا خدمات از طریق مقایسه آنچه پرداخت میمصرف

 -H17: را پیشنهاد دادیمهای زیر اساس ما فرضیهارزش نشان داد که بر این آفرینیدر تعامل بین شرکت و مشتری برای همها را ای از دادههای ما مجموعهیافته
ادامه برای  تمایل -H18. مشترک ارتباط مثبت داردامه همکاریادبرای ارزش در تعامل بین شرکت و مشتری با تمایل آفرینیمشترک از طریق همهمکاری
مشترک در تعامل ادامه همکاریبرای تمایل  -H19ارزش از طرف شرکت ارتباط مثبت دارد. آفرینیاز هممشترک در تعامل بین شرکت و مشتری با خروج همکاری

ارزش از طرف شرکت در تعامل بین شرکت و آفرینیخروج از هم -H20ی ارتباط مثبت دارد. ارزش از طرف مشتر آفرینیبین شرکت و مشتری با خروج از هم
مشتری ارتباط رضایتارزش از طرف مشتری در تعامل بین شرکت و مشتری با عدمآفرینیخروج از هم -H21پولی ارتباط مثبت دارد.مشتری با کسب ارزش 

 -H23. شده ارتباط مثبت دارددرکارزش در تعامل بین شرکت و مشتری با ارزشآفرینیمشترک از طریق همتمایل برای ادامه همکاری -H22 مثبت دارد.
ارزش یآفرینمشتری ازطریق هممدل حفظ 1دراستفاده ارتباط مثبت دارد. ما در شکلارزش در تعامل بین شرکت و مشتری با ارزشآفرینیشده از طریق همدرکارزش

  ایم.های خدماتی را نشان دادهدر پروژه

_______________________________________________________________ 

1 Rabetino 

2 Sarmah 

3 Sampson and Spring 

4 Heidenreich et al 

5 Jones et al 
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 های محققین((مدل مفهومی تحقیق)منبع: یافته1شکل)
های ما هم مطابقت داشت پولی برای شرکت ارتباط موثر دارد که با یافتهپولی و غیر هایدراستفاده با ارزش( ارزش2019های چی و همکاران)براساس یافته

غیرپولی برای شرکت ارتباط دراستفاده با ارزش ارزش -H25پولی برای شرکت ارتباط مثبت دارد. دراستفاده با ارزشارزش -H24: یم کهدادپس ما هم پیشنهاد 
 -H26 مشتری شود پس ما پیشنهاد دادیم که:تواند منجر به حفظغیرپولی برای شرکت میهای های مطالعه ما پیامد ارزشچنین براساس یافتهمثبت دارد. هم

دراستفاده با ارزش -H28مشتری ارتباط مثبت دارد.ارزش دراستفاده با رضایت -H27.مشتری ارتباط مثبت داردغیرپولی برای شرکت با حفظ هایارزش
 مشتری ارتباط مثبت دارد. مشتری با حفظرضایت -H29مشتری ارتباط مثبت دارد.رضایتعدم

 های پژوهشها و یافتهتحلیل داده. 4

کاملا =5کاملا مخالفم، =1ای لیکرت)گزینه  5سوالی با طیف  81در این پژوهش برای سنجش متغیرها، از ابزار پرسشنامه استفاده شده است. این پرسشنامه
عاملی تاییدی استفاده شده لیلها توزیع شد. بنابراین نخست باید درستی پرسشنامه مورد استفاده، تایید شود. برای این منظور از تحموافقم( تنظیم و در بین نمونه

استفاده  3اسالافزاري اسمارت پیاست. از آنجا كه مدل استفاده شده در پژوهش از نوع پیچیده است از روش واریانس محور)حداقل مربعات جزئي( و بسته نرم
 های مدل پایایی قابل قبولی داشتند. (، شاخص6شد. با توجه به اعداد به دست آمده)جدول
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 های محققین()منبع: یافتهگیریهای پایایی مدل اندازه( شاخص5)جدول
 روایی همگرا پایایی ترکیبی rho_A آلفای کرونباخ متغیرها

 514/0 757/0 772/0 72/0 آگهی و دانش
 626/0 831/0 782/0 71/0 ارائه خدمات بهتر
 512/0 755/0 752/0 71/0 ارزش در استفاده
 615/0 761/0 726/0 70/0 ارزش درک شده

 601/0 817/0 700/0 76/0 ارزش غیرپولی
 586/0 732/0 723/0 71/0 ارزش پولی

 586/0 727/0 718/0 72/0 اطلاعات و دانش
 617/0 824/0 790/0 72/0 بازاریابان متخصص
 587/0 730/0 727/0 72/0 بهبود بینش مشتری

 505/0 742/0 710/0 74/0 تجربه و آگاهی
 593/0 813/0 710/0 78/0 تخصص و مهارت

 512/0 758/0 722/0 71/0 تداوم توسعه
 589/0 810/0 771/0 75/0 تمایز بیشتر

 502/0 747/0 509/0 71/0 تمایل برای ادامه همکاری
 571/0 853/0 758/0 75/0 مشتریحفظ

 571/0 727/0 701/0 71/0 آفرینی مشتریخروج از هم
 630/0 835/0 764/0 77/0 آفرینی شرکتخروج از هم

 543/0 776/0 796/0 77/0 خصوصیات فردی
 577/0 732/0 767/0 72/0 رضایت

 518/0 747/0 730/0 71/0 سنجش بازار
 543/0 776/0 769/0 70/0 سازیشخصی

 550/0 735/0 796/0 72/0 عدم رضایت
 559/0 791/0 732/0 71/0 لذت جویی

 589/0 723/0 723/0 71/0 مالی و غیرمالی
 570/0 715/0 758/0 71/0 مشترکهمکاری

 681/0 864/0 782/0 76/0 کنترل و نظارت
 510/0 743/0 793/0 71/0 یادگیری

شده است.  848/0این دو متغیر ( tرابطه)آماره  شده است و سنجش -074/0مشترک بازار با همکاری ( بین سنجشβاثر رگرسیون)ضریب  ضریب H1در 
و  612/0مشترک متخصص با همکاری بتا بین بازاریابانضریب H2شود. در رد می H1توان گفت شود پس میاطمینان پذیرش می %95در سطح  H0لذا 

 β=098/0مشترک، همکاری با شتریمبین بهبود بینش  H3تایید شد. در  H2اطمینان پس  %95در سطح  H0شده است، رد  151/4این دو متغیر tآماره 
و  β=201/0،مشترکبین تمایز بیشتر با همکاری H4شود. در هم رد می H3اطمینان پس  %95در سطح  H0آمد، پذیرش به دست  t=124/1و 

215/2=t  رد  ،آمدبه دستH0  اطمینان پس  %95در سطحH4 شود. در تایید میH5  208/0مشترک، و دانش با همکاریآگاهی=β  114/21و=t 
آمد،  به دست t=443/19و  β=371/0مشترک مهارت با همکاریو  تخصص H6تایید شد. در  H5اطمینان پس  %95درسطح  H0آمد، رد دست به 
 H0آمد، پذیرش به دست  t=140/1و  β=127/0ک، مشتر همکاری با بهترخدمات  ارائه H7شود. در تایید می H6اطمینان پس  %95در سطح  H0رد 

 %95در سطح  H0آمد، رد به دست  t=618/2و  β=298/0مشترک، توسعه با همکاری متداو  H8شود. در رد می H7اطمینان پس  %95در سطح 
  شود.تایید می H8اطمینان پس 
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 H10شود. در تایید می H9اطمینان پس  %95در سطح  H0آمد، رد به دست  t=267/2و  β=322/0مشترک، فردی با همکاریخصوصیات  H9در 
یادگیری  H11شود. در رد می H10اطمینان پس  %95در سطح  H0آمد، پذیرش به دست  t=618/1و β=205/0مشترک، و نظارت با همکاریکنترل 

 با سازیشخصی H12شود. در رد می H11اطمینان پس  %95در سطح  H0آمد، پذیرش  به دست t=186/0و  β= -013/0مشترک، با همکاری

و دانش با اطلاعات  H13شود. در تایید می H12اطمینان پس  %95در سطح  H0آمد، رد به دست  t=184/3و  β=287/0مشترک، همکاری
و آگاهی با تجربه  H14شود. در میرد  H13اطمینان پس  %95در سطح  H0آمد، پذیرش به دست  t=417/0و  β=053/0مشترک، همکاری
انگیزه مالی و غیرمالی با  H15شود. درتایید می H14اطمینان پس %95در سطح  H0آمد، رد به دست  t=145/4و  β=333/0مشترک، همکاری
مشترک، جویی با همکاریلذت H16شود. در رد می H15اطمینان پس  %95در سطح  H0آمد، پذیرش به دست  t=098/1و  β=125/0مشترک، همکاری

437/0=β  019/4و=t رد ،H0  اطمینان پس  %95در سطحH16 شود. تایید می 
شود. در تایید می H17اطمینان پس  %95در سطح  H0آمد، رد  به دست t=321/7و  β=533/0مشترک با تمایل برای ادامه همکاری، همکاری H17در

H18 437/0ارزش از طرف شرکت، آفرینیاز همادامه همکاری با خروج برای  تمایل=β  709/4و=t  به دست آمد، ردH0  اطمینان پس  %95در سطح
H18 شود. در تایید میH19 492/0ارزش از طرف مشتری، آفرینیاز همهمکاری با خروج ادامه برای  تمایل=β  004/4و=t  آمد، رد به دستH0  در
آمد، به دست  t=390/4و  β=325/0پولی،  ارزش از طرف شرکت با ارزشآفرینیاز هم خروج H20شود. در تایید می H19ینان پس اطم %95سطح 

به  t=189/0و  β=019/0رضایت، عدم با مشتری ارزش ازطرفآفرینیاز همخروج  H21شود. در تایید می H20اطمینان پس  %95در سطح  H0رد 
به  t=841/3و  β=366/0شده، درکادامه همکاری با ارزشبرای تمایل  H22شود. در رد می H21اطمینان پس  %95در سطح  H0آمد، پذیرش دست 

به دست  t=511/10و  β=570/0دراستفاده، شده با ارزشدرکارزش H23شود. در تایید می H22اطمینان پس  %95در سطح  H0دست آمد، رد 
 H0آمد، رد به دست  t=761/5و  β=389/0پولی،  دراستفاده با ارزشارزش H24شود. در تایید می H23مینان پس اط %95در سطح  H0آمد، رد 

در سطح  H0رد  آمد، به دست t=761/7و  β=489/0غیرپولی،  دراستفاده با ارزشارزش H25شود. در تایید می H24اطمینان پس  %95در سطح 
 %95در سطح  H0آمد، رد  به دست t=455/3و  β=529/0مشتری، دراستفاده با رضایتارزش H26شود. در تایید می H25اطمینان پس  95%

اطمینان  %95در سطح  H0آمد، رد  به دست t=885/4و  β=404/0مشتری، رضایتدراستفاده با عدمارزش H27شود. در تایید می H26اطمینان پس 
 H28اطمینان پس  %95در سطح  H0آمد، رد به دست  t=482/3و  β=230/0مشتری، غیرپولی با حفظهای رزشا H28شود. در تایید می H27پس 

هم تایید  H29اطمینان پس  %95در سطح  H0آمد، رد به دست  t=095/11و  β=634/0مشتری، مشتری با حفظرضایت H29شود. در تایید می
 SRMRقبولی است. معیار نیکویی برازشزا درحد قابلتعیین متغیرهای دورن، مقدار ضریب7ت آمده از جدول تعیین به دسمقدار ضریب با توجه بهشود. می

 گردد.مناسب قلمداد می 0.08یا  0.1گیرد و مقدار بهینه این شاخص کمتر از مورد استفاده قرارمی GOFاز منسوخ شدنپس 
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 های نیکویی برازش به دست آمده( شاخص6جدول)
 R2 SRMRشاخص  متغیر

 32/0 ارزش در استفاده

074/0 

 13/0 شدهدرکارزش

 24/0 ارزش غیرپولی

 33/0 ارزش پولی

 28/0 تمایل برای ادامه همکاری

 58/0 حفظ مشتری

 22/0 آفرینی مشتریخروج از هم

 19/0 آفرینی شرکتخروج از هم

 28/0 رضایت

 17/0 عدم رضایت

 61/0 همکاری مشترک

پولی و غیرپولی های دراستفاده و ارزش( در مورد ارزش2019دست آمده از مطالعات چی و همکارانش)های به دست آمده از مطالعه حاضر با یافته نتایج به
( 2020های سیمانجونتاک و همکاران)گذارد که با یافتهتأثیر میمشتری مشتری بر حفظدهد که رضایتهای ما نشان میبرای شرکت مطابقت دارد. یافته

 کند. مشتری دارد پشتیبانی میتوجهی بر حفظدهند رضایت مشتری تأثیر قابل( که نشان می2018های نگوین و همکاران)چنین از یافتهمطابقت دارد. هم

 گیری و پیشنهادها نتیجه

های پروژه مشتری درارزش و رسیدن به یک پیامد، دیدگاه جامعی برای حفظآفرینیها، فرایند و نتایج هماز لحاظ تئوری، این پژوهش با پیونددادن ورودی
ود، ارزش برای شرکت و با این وج مشتری است.نیاز برای حفظمشتری یک پیشغیرپولی برای شرکت و رضایت  ما دریافتیم که ارزشدهد. ارائه می خدماتی

چنین دستیابی شرکت به توان انتظار داشت که تداوم روابط مشتری با شرکت حفظ شود هممشتری متفاوت است و در صورت دستیابی مشتری به رضایت می
 tدست آمده از آزمون وجه به نتایج به با تمشتری باشد. تواند حفظغیرپولی مستلزم رضایت بیشتر مشتری خواهد بود که پیامد آن برای شرکت می هایارزش

رکت برای و اینکه مقدار آماره این آزمون برای ارتباط میان بازاریابان متخصص، تمایز بیشتر، آگاهی و دانش، تخصص و مهارت و تداوم توسعه توسط ش
مشترک رابطه مثبت و معناداری دارند. پس متغیرها با همکاریتوان نتیجه گرفت این بیشتر است می 96/1مشترک از میزان بحرانی ارزش با همکاریآفرینیهم

چنین را جلب کنند. همها برای ورود به یک همکاری نیاز به بازاریابانی دارند که اصول برقراری ارتباط دوطرفه و صادقانه را داشته باشند تا اعتماد مشتریان شرکت
غب باشند تا نسبت به سایر رقبا با شرکت شما کار کنند و از شما خدمات دریافت کنند. آگاهی و دانش شود تا مشتریان بیشتر راتمایز بیشتر خدمات باعث می

چنین تخصص و مهارت نیروهای اجرایی هم یک تواند نیاز مشتریان را برطرف کند. همپرسنل شرکت هم عامل دیگری برای ارائه خدماتی است که دقیقا می
ها دهد که شرکت مناسبی را برای دریافت خدمات انتخاب کرده است. اما لازمه و انگیزه کافی برای شرکته مشتری میآرامش قلبی و احساس خشنودی را ب

 های بیشتر و فعال بودن نیروهای کاری خود خلاصه شود که فقط با تداوم توسعه همراه خواهد بود. تواند در داشتن پروژهمی
مشترک ارتباط مثبت و ارزش با همکاریآفرینیجویی مشتری برای همسازی، تجربه و آگاهی و لذتشخصینتایج پژوهش نشان داد که خصوصیات فردی، 

سازی شده مطابق مشتری برای همکاری با شرکت بسیار مهم است و مشتریان برای دریافت خدمتی شخصیچرا که در وهله اول خصوصیات  .معناداری دارند
خواهند خدمات دریافت کنند داشته های مختلفی که میشوند. مشتریان اغلب باید اندکی تجربه و آگاهی در زمینهنی میآفریهایشان وارد یک همبا خواسته

مشترک هدایت باشند. در نهایت این شوق و علاقه هر مشتری برای انجام کار خود به دست خود و لذت مواجهه با ایجاد کارهای جدید او را به یک همکاری
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مشترک ادامه همکاریبرای ارزش در تعامل بین شرکت و مشتری با تمایل آفرینیمشترک از طریق همین نتیجه فرضیه هفدهم نشان داد که همکاریچنکند. هممی
هر دلیلی  آید)حالاشود که آیا در این بین مشکلی پیش نمیارتباط مثبت دارد. همیشه در عرصه خدمات و همکاری بین شرکت و مشتری این موضوع مطرح می

مشترک از دست تواند داشته باشد مثلا کمبود زمان و وقت مشتری یا عدم تعهد شرکت و غیره(. پس احتمال اینکه دو طرف تمایلشان را برای همکاریمی
 شرکت و مشتری با خروج از مشترک در تعامل بینبرای ادامه همکاریانجامد. تمایل تواند به خروج یکی از طرفین در همکاری بیبدهند وجود دارد که می

دست آمده حاکی از این است ارزش هم از طرف شرکت و هم از طرف مشتری ارتباط مثبت و معناداری دارد. نتیجه فرضیه بیستم و آماره آزمون به آفرینیهم
ت دارد. از آنجا که شرکت باید مطابق با قرار داد پولی ارتباط مثبارزش از طرف شرکت در تعامل بین شرکت و مشتری با کسب ارزش آفرینیکه خروج از هم

های پولی مالی با ارزشتعریف شده در ابتدای پروژه، کار مشتری را تمام کند و به او تحویل دهد پس در پایان پروژه، تسویه مالی انجام خواهد شد که این مسائل 
شده ارتباط مثبت دارد. درکارزش در تعامل بین شرکت و مشتری با ارزشآفرینییق هممشترک از طر ادامه همکاریبرای  برای شرکت گره خورده است. تمایل

 گونه گفت که ادامه روند یک همکاری به درک دو طرف برای خلق ارزشی مشترک کمک خواهد کرد. توان اینمی
دراستفاده ارتباط مثبت دارد. ر تعامل بین شرکت و مشتری با ارزشارزش دآفرینیشده از طریق همدرکنتیجه فرضیه بیست و سوم پژوهش نیز نشان داد که ارزش

درستی شناخته نشده باشد پس ارزشی که در استفاده از آن برای مشتری و شرکت اتفاق شده تا قابل لمس و تاثیرگذار در زندگی نباشد شاید به درک ارزش
پولی و ارزش غیرپولی برای شرک ارتباط مثبت دراستفاده با ارزش را به همراه داشته باشد. ارزش تواند برآورد و درک درستی برای مشتری و شرکتخواهد افتاد می

توان گفت ارزش بیشتر است می 96/1و اینکه این مقدار از tدارد. نتایج فرضیه بیست و هفتم و بیست و هشتم نیز نشان داد با توجه به میزان آماره آزمون 
های پولی نباشد و خیلی از مسائل را برای خود در ارزشهای مشتری ارتباط مثبت دارد. شرکتی که فقط به فکر ارزشرضایتعدم مشتری ودراستفاده با رضایت

 چنین مشتریانی که از یک خدمت راضی باشند احتمال کمتری دارد کهمند گردد همتواند در بلندمدت از مزایای آن بهرهغیرپولی تعریف کند)مانند شهرت( می
  توان در حفظ مشتریان دید.های غیرپولی و رضایت مشتری را میبخواهند برای دریافت مجدد آن به شرکت دیگری مراجعه نمایند پس پیامد دستیابی به ارزش

  مشارکت نظری

ارزش را شناسایی کرده است، آفرینیصورت تجربی ساقه اصلی برای ورود به یک هم کند: اولًا، این مطالعه بهاصلی به دانش کمک میاین مطالعه در سه جریان 
افی های بین شرکت و مشتری کهای شناخته شده و تعاملتوان ادعا کرد که برای موقعیتهای ورودی ممکن است درطی زمان تغییر کند، اما میاگرچه این ساقه

ارزش آفرینیطور تجربی نشان داد که در تعامل بین شرکت و مشتری همویژه هنگامی که هیچ دانش قبلی در این زمینه وجود ندارد. ثانیاً، این مطالعه بهاست، به 
مشترک و پیامدهای حاصل از کاریثالثاً، این مطالعه با شرح کامل یک فرآیند هم. بخش برای دو طرف خواهد داشتنقش مهمی در دستیابی به ارزش رضایت

های خدماتی مورد تواند به عنوان ابزاری برای توسعه روابط و تعامل در شرکتچنین مدلی ارائه شد که میافزاید. همنتایج فهم ارزش، به دانش موجود می
 استفاده قرار گیرد. 

 ها و تحقیقات آیندهمحدودیت

ها(، ها، اهداف، منابع و انگیزهثیر دو عامل از کورم یا ساقه شرکت و مشتری پرداخته است)یعنی دو عامل مرتبط با قابلیتاین مطالعه تنها به بررسی تأاول، 
بی دوم، به دلایل نظری و تجربی، مطالعه ما بر چگونگی دستیا افزاید.کار بعدی ممکن است کورم یا ساقه را تغییر داده و یا به تعداد عوامل مورد بررسی آن بی

های متنوع فرهنگی انجام های خدماتی در کشور ایران متمرکز شده است. مطالعات آینده باید در زمینههای خدماتی و مشتری در پروژهارزش توسط شرکت
اید مدل مفهومی را در تحقیقات آینده بچهارم، مشتری بررسی کند. ارزش را در سطح بالاتری از حفظآفرینیشود. سوم، تحقیقات آینده ممکن است پیامد هم

های بیشتر و ارزش، بررسی خروجیآفرینیمشتری از طریق هممهم برای تمرکز بر موضوع حفظ یک حوزههای دیگر آزمایش کند تا دامنه آن گسترش یابد. زمینه
توان خلق ارزش مشخصی را برای شد؟. آیا میبامشتری کافی میهای غیرپولی و رضایت برای حفظباشد. آیا ارزشدستیابی به ارزش توسط دو ذینفع می

 آفرینی، مشتری به شرکت قفل خواهد شد؟.آیا بعد از دریافت خدمات از طریق هممشتری مشخص کرد؟. حفظ
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