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Abstract 

Purpose: The distribution channel should be done from the point of view of different stakeholders. This issue is of central 

importance in the design of the distribution channel and will ultimately lead to the creation of value for all the people involved. 

The aim of the present study was the interpretive structural modeling of the antecedents and consequences of the participation of 

key stakeholders of the distribution channel in value creation in the footwear industry. 

Method: The current research is an exploratory research based on the purpose. Also, based on the method of data collection, it is a 

survey-cross-sectional research. The main tools for collecting research data are library studies and structural-interpretive modeling 

questionnaires. The statistical population includes all the wholesalers of Tabriz city. The minimum sample size was estimated to 

be 384 people using Cochran's formula. The random sampling method was simple. The data collection tool was a researcher-made 

questionnaire. In order to analyze the data, descriptive statistics were used and in the inferential part, the structural-interpretive 

modeling method was used using Smart PLS software. The partial least squares technique was used to confirm the validity and 

reliability of the questionnaire. 

Findings: Data analysis showed that in all three sections of antecedents, value creation and consequences, the relationship between 

all components and sub-components of the model is statistically significant. Also, the fit indices of the tested model indicate the 

appropriate fit of the final model based on the collected data. 

Conclusion: This research confirmed the antecedents and consequences of the participation of key stakeholders of the distribution 

channel in creating value in the shoe industry quantitatively and in the form of a model. Therefore, managers and planners should 

have comprehensive planning for promotion and strategic interaction with key stakeholders based on the presented model 

components. 
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کانال  یدیکلنفعانیمشارکت ذ یامدهایو پ ندهایشایپ یریتفس یساختار یسازمدل

کفشدر خلق ارزش در صنعت عیتوز  
  امیر شیخ اومر 1، صمد عالی2*، علیرضا بافنده زندە3

 .رانیا ز،یتبر ،یدانشگاه آزاد اسلام ز،یواحد تبر ،یبازرگان تیریگروه مد یدکترا یدانشجو -1

 .زیتبر یدانشگاه آزاد اسلام ز،یواحد تبر ،یاقتصاد و حسابدار ت،یریدانشکده مد ،یبازرگان تیریگروه مد اریاستاد -*2

 .رانیا ز،یتبر ،یدانشگاه آزاد اسلام ز،یواحد تبر ،یاقتصاد حسابدار تیریدانشکده مد ،یصنعت تیریگروه مد اریدانش -3

 

 چکیده

 یتمام یمنجر به خلق ارزش برا تیدارد و در نها عیکانال توز یدر طراح یکانون یتیمساله اهم نی. اردینفعان مختلف صورت گ یاز منظر ذ دیبا عیهدف: کانال توز

در خلق ارزش در صنعت  عیکانال توز یدیکل نفعانیمشارکت ذ یامدهایو پ ندهایشایپ یریتفس یساختار یسازخواهد داشت. هدف مطالعه حاضر مدل ریافراد درگ

 .کفش بود

 یاصل ی. ابزارهاباشدیم یمقطع-یشیمایپ قیتحق کیها داده یبر اساس روش گردآور ن،یاست. همچن یاکتشاف قیحاضر، بر اساس هدف، تحق قی: تحقروش

است. حداقل  زیعمده فروشان شهر تبر هیشامل کل یاست. جامعه آمار یریتفس-یساختار یو پرسشنامه مدلساز یامطالعات کتابخانه قیتحق یهاداده یگردآور

داده ها پرسشنامه محقق  یساده بود. ابزار جمع آور یبه صورت تصادف یری. روش نمونه گدینفر برآورد گرد 384حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران تعداد 

استفاده شد. از  Smart PLS از نرم افزار یریبا بهره گ یریتفس-یساختار یسازاز روش مدل یو در بخش استباط یفیداده ها از آمار توص لیساخت بود. جهت تحل

 .دیپرسشنامه استفاده گرد ییایو پا ییروا دییتا یبرا یحداقل مربعات جزئ کیتکن

باشد.  یمعنادار م یمدل از نظر آمار یمولفه ها ریهمه مولفه ها و ز نیارتباط ب امدها،یخلق ارزش و پ ندها،یشایداده ها نشان داد که در هر سه بخش پ لیها: تحل افتهی

 .شده دارد یگردآور یبر اساس داده ها ییبرازش مناسب مدل نها انگریبرازش مدل آزمون شده ب یشاخص ها ن،یهمچن

 دییمدل تا کیو در قالب  یدر خلق ارزش در صنعت کفش را به صورت کم عیکانال توز یدیکل نفعانیمشارکت ذ یامدهایو پ ندهایشایپژوهش پ نی: ایریگ جهینت

 داشته باشند. یدیکل نفعانیبا ذ یراهبردارتقا و تعامل  یبرا یهمه جانبه ا یزیبر اساس اجزا مدل ارائه شده برنامه ر ستیبا یم زانیو برنامه ر رانیمد نرو،ینمود. از ا

 .خلق ارزش، صنعت کفش ع،یکانال توز ،یدیکل نفعانیمشارکت ذ ها:کلیدواژه

 استناد:

در خلق  عیکانال توز یدیکلنفعانیمشارکت ذ یامدهایو پ ندهایشایپ یریتفس یساختار یساز(. مدل1402. )رضایعل، ەبافنده زند و صمد ،یعال و ریام ،اومر خیش

 . 347-332 (,4) 4 هوشمند, یابیبازار تیریمد  کفش. ارزش در صنعت

  07/10/1402    تاریخ دریافت:                                                                                                                                                          22، پیاپی4، شماره4، دوره1403،هوشمند یابیت بازاریریه مدینشر

 12/12/1402   تاریخ ویرایش: هوشمند یابیت بازاریریه مدینشرناشر: 

 28/12/1402    تاریخ پذیرش: علمی پژوهشی نوع مقاله:

 28/12/1402     تاریخ انتشار:  نویسندگان ©
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 مقدمه

نفع و نیازهای آنها را شناسایی و تعریف نمایند. های ذیها در نخستین گام در مسیر منجر به عملکرد عالی ناگزیر هستند گروهشرکت

کردند ولی در زمان کنونی این واقعیت را درک میاگرچه بر حسب سنت، واحدهای تجاری بیشترین توجه خود را معطوف به سهامداران 

نفعان کلیدی سازمان توانند سود کافی را بدست آورند. ذیهای ذینفع توجه نکنند، نمیها و نیازهای سایر گروهاند که اگر به خواستهکرده

ترجمه پارسائیان(. در این راستا طراحی کانال  : 2003کنندگان هستند )کاتلر، کنندگان مواد اولیه و توزیعشامل مشتریان، کارکنان، عرضه

توزیع باید از منظر ذی نفعان مختلف صورت گیرد. این مساله اهمیتی کانونی در طراحی کانال توزیع دارد و در نهایت منجر به خلق ارزش 

های پیشرو در زمینه خلق شرکتهای (. آمارهای مربوط به هزینه2021و همکاران،  1برای تمامی افراد درگیر خواهد داشت )برکویزن

های کسب نظر از های تحقیقات بازاریابی و استفاده از برنامهارزش نشان از اهمیت بالای این مقوله در عصر حاضر دارد. میزان هزینه

به خود  های خدماتی رااز کل بودجه تحقیق تحقیق و توسعه در شرکت %35تا  %25های جدید خدماتی بین مشتریان برای خلق ارزش

درصد گزارش شده است که نسبت به دهه اول از قرن حاضر  %25تا  %15های تولیدی نیز بین اختصاص داده است. این رقم در شرکت

 (. 2019دهد )چیو و همکاران، رشد را نشان می 10%

نفعان پردازان ذی. اگر چه نظریهگرددبرمی« 2خلق ارزش»نفعان سازمانی به مفهوم یک راهکار استراتژیک و فراگیر برای مشارکت ذی

اند اما مساله اصلی که یک شکاف تحقیقی را ایجاد کرده است شناسایی ارتباط بین مشارکت سازمانی به خوبی این مفهوم را تبیین کرده

نفعان تنی بر نظریه ذیهای اخیر موضوع خلق ارزش مب(. در سال2016، 3باشد )تانتولو و پریمنفعان با خلق مشترک ارزش در سازمان میذی

سازمانی از اهمیت بیشتری برخوردار شده و مطالعات متعددی در این حوزه انجام شده است. ابزارها و رویکردهای متنوع و متعددی برای 

ورت نفعان سازمانی ارائه شده است. در واقع خلق ارزش باید با بکارگیری دیدگاه اکثریت افرادی صخلق ارزش مبتنی با رویکرد ذی

(. اهمیت این موضوع به حدی است که از ترکیب دو رویکرد 2021و همکاران،  4گیرد که در پیامدهای سازمان سهیم هستند )سینیوری

 یندیبه عنوان فرآنفعان پدید آمده است.  خلق ارزش ذی« نفعانخلق ارزش ذی»مفهومی به نام « خلق ارزش»و « نفعان سازمانیذی»

 گریکدی یقادر خواهند بود با همکارنفعان سازمانی ذی ن،ینو یردهایکرو یبر مبنا یشود. به عبارتمیدو طرف  یریادگیدوطرفه، منجر به 

 (.2020، 5مند خواهند شد )تاپانیانو و کویالاکه در نهایت همه از مزایای آن بهره خلق کنند یارزش مشترک

ارزش ضرورتی غیرقابل انکار است. مدیران سازمان باید قبول کنند که از های موجود در بازاریابی نوین، موضوع خلق براساس نظریه

آفرینی چشم پوشی نموده و آن را در اختیار مشتریان خود قرار دهند تا بدین طریق بتوانند تصویر بخشی از کنترل خود بر فرایند ارزش

اد نمایند. بر این اساس، باید سبک رهبری مدیران طریق کرده مثبتی از برند خود را در جامعه هدف )که همان مشتریان سازمان هستند( ایج

توانند به یک موفقیت دائمی در فرایند و حالتی از فروتنی، باز بودن و مشارکت را به خود بگیرد. تنها در این صورت است که سازمانها می

برند با هدف برطرف کردن تهدیدهای بالقوه موجود آفرینی ارزش های انجام شده در راستای همبرندسازی دست پیدا کنند. تمامی تلاش

                                                             
1 Broekhuizen 

2 value-creation 

3 Tantalo & Priem 

4 Signori 

5 Tapaninaho & Kujala 
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آفرینی ارزش است. در بازار است. یکی از مهمترین تهدیدها؛ ایجاد شکاف بین انتظارات و ادراکات مشتری با اهداف سازمان جهت هم

آفرینی ارزش است که فرایند هم تر ایناین تهدید باعث بی تفاوتی مشتریان نسبت به برند و حتی پس زدن آن خواهد شد. بنابراین منطقی

و  1به طور کامل با مشارکت مشتریان سازمان انجام شود تا بین اهداف سازمان و انتظارات مشتریان، مطابقت به وجود آید )ایگلسیاس

رشد  یوج بعدم شرانهیتواند پشکل دهد. آن می رییو رابطه آن با جامعه را تغ یدارهیتواند سرماارزش مشترک می(. 2017همکاران، 

 رینظ یموارد یگشوده و چشم آنها را بر رو رانیمد یرا برا یدیجد یهاباشد. ارزش مشترک افق یدر اقتصاد جهان یو نوآور یوربهره

شود و می یناش یاجتماع یکه از کمبودها یداخل یهانهیبزرگ، هز دیجد یشوند، بازارها رآوردهب دیها که باگسترده انسان یازهاین

 تیمسئول یارزش مشترک به معن»پورتر و مارک کرامر معتقدند که  کلیکند. ماموجود در تماس و رابطه با آنها باز می یرقابت یایمزا

های تیها است تا بتوانند به موفقشرکت یبرا دیراه جد کی. در واقع ستین یحفظ و نگهدار ییتوانا ای رخواهانهیعمل خ، یاجتماع

 یرا در مشکلات اجتماع یتجار یهاها فرصتاست که در آن شرکت یتیریمد یاستراتژ کیمشترک  رزشا .«کنند دایدست پ یاقتصاد

کسب و کار به جامعه  یهابیبه حداقل رساندن آس ایتمرکز بر عقب راندن  یاجتماع تیمسئول یهاکه تلاش یکنند. در حالمی دایپ

و بازارها،  دیجد انیدر مشتر یحل مشکلات اجتماع یبرا یرساندن ارزش رقابت ربه حداکث یها برااست، مشترک ارزش بر رهبران شرکت

 کند.تمرکز می گریها و موارد دحفظ استعدادنه، یدر هز ییصرفه جو

ها، های فعالیت سازماننفعان باید به صورت تخصصی به موضوع نگریسته شود. یکی از حوزهبرای موفقیت در حوزه خلق ارزش ذی

های مدیران بازاریابی و تولیدکنندگان، انتقال کالای تولیدی خود به بازارهای هدف است. است. یکی از مهم ترین چالشحوزه توزیع 

یک کالا ممکن است با بهترین کیفیت تولید شود ولی تگر در زمان و مکان مناسب در اختیار خریدار قرار نگیرد، مطلوبیت چندانی 

های مهمی است که ری در زمینه شیوه انتقال کالا به محل خرید و کانال توزیع، از جمله تصمیمگینخواهد داشت. براین اساس تصمیم

کننده خدمت به مصرف ایرساندن محصول  ندیفرا 2عیتوز ختهیآم(. 1400مدیران بازاریابی باید اتخاذ نمایند )خاکستریان و همکاران، 

در عرضه محصول  یعنصر اصل و است یابیبازار ختهیآم یاز چهار عنصر اصل یکی عی. توزباشدیمشخص م یهاکانال قیاز طر یینها

 دهدیرا نشان م داریبر خر دیبه عنوان اهداف خر کنندهضهدر دسترس بودن و قابل اعتماد بودن عر تیکه اهم باشدمی ابانیتوسط بازار

 یکالا از سو انیجری برنامه راهبرد نیتدو انیر و در جرگرفته در کشوصورت قاتیبر اساس مطالعات و تحق .(1395)روستا و همکاران، 

است که از جمله  دهیگرد ییشناسا عینظام توز یفرارو یهافرصت و هادیوزارت صنعت، معدن و تجارت، نقاط قوت، ضعف، تهد

 یرضروریغ یهاواسطه مبادله و وجود نهیبالا بودن هز ع،یشبکه توز تیریمد کپارچهیبه فقدان انسجام  توانیم آن نقاط ضعف نیمهمتر

 بخش اشاره کرد نیفعال نیاز آموزش و مهارت در ب یمناسب سطح بودن سطح دانش و عدم وجود نییاز کالاها و پا یبرخ عیدر شبکه توز

 (.1400)ناصحی و همکاران، 

ها، محصولات و خدمات خود را به بازار کانال های توزیع خود تصمیم بگیرند و با استفاده از اینمدیران ناگزیر هستند درباره کانال

های بازاریابی شود زیرا کانال توزیع بر سایر تصمیمگیری روبرو میترین مرحله تصمیمهدف ارائه نمایند. مدیریت در این زمینه با مشکل

                                                             
1 Iglesias 

2 Place 
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نفعان کلیدی امون کانال توزیع از منظر ذیگیری پیررسد چنانچه تصمیم: ترجمه پارسائیان(. به نظر می 2003، 1تاثیر خواهد گذارد )کاتلر

سازمان صورت گیرد، دستیابی به منافع جمعی از طریق خلق ارزش مشترک قابل حصول خواهد بود. این امر مستلزم شناخت صحیح 

ضرورت بهبود با وجود به همراه خواهد داشت. لازم به ذکر است  عیکانال توز یدیکل نفعانیمشارکت ذاست که  یامدهایو پ ندهایشایپ

و گذرا  یکل یپخش کالا، در عمل نگاه یکالا به سامانده یگانه تحول نظام کلده یاز محورها یکی صیدر کشور و تخص عینظام توز

پخش بوده  یهاو شرکت دکنندهیتول یهاشرکت نینگاه به صورت صرف معطوف به ارتباط ب نیموضوع صورت گرفته است. ا نیبه ا

موظف نمودن  زیها و نشرکت نیمدون و اعمال نظارت بر عملکرد ا یپخش در چارچوب یهاشرکت تیکه لزوم فعال یااست، بگونه

افتتاح شرکت پخش توسط  ایو  عیمجوز توز یپخش دارا یهاشرکت قیخود از طر یو واردکنندگان به عرضه کالاها دکنندگانیتول

 یریلزوماً منجر به بکارگ عیکانال توز یطراح رامونیپ یریگمیتصم کهیاست. در حال هواردکننده مورد توجه قرار گرفت /دکنندهیخود تول

 یاصل یهانهیاز زم یکی رسدیبه نظر م بیترت نی. به اشودینم دکنندهیتول تیشرکت پخش تحت مالک سیتاس ایپخش و  یهاشرکت

 یاز سو عیکانال توز رامونیپ یریگمیدر تصم ریفراگمنسجم و  کپارچه،ی یکردیرو یریبکارگ یعنیکشور،  عیبهبود در نظام توز

نفعان کلیدی در ای کوشش شده است تا مشارکت ذیتوسعه-لذا در این پژوهش با نگاهی کاربردی از قلم افتاده است. دکنندگانیتول

یشایندها و پیامدهایی سازی شود. این خود مستلزم شناخت شناخت پکانال توزیع و خلق ارزش سازمانی در صنعت کفش کشور مفهوم

پیشایندها و پیامدهای خلق ارزش پژوهش آن است که  ینا یاساس پرسش نیبنابرا است که در مطالعه حاضر شناسایی خواهند شد.

نفعان در کانال توزیع صنعت کفش چه روابطی بین پیشایندها و پیامدهای خلق ارزش ذی ؟نفعان در کانال توزیع صنعت کفش کدامندذی

 وجود دارد؟ 

 روش شناسی 

 یمقطع-یشیمایتحقیق پ کیها داده یبر اساس روش گردآورهمچنین،  .است اکتشافیتحقیق  ف،حاضر، بر اساس هد تحقیق

 یاست. جامعه آمارتفسیری -ی و پرسشنامه مدلسازی ساختاریات کتابخانهمطالعا قیتحق یهاداده یگردآور یاصل یابزارهاباشد. می

تعداد حداقل حجم نمونه  ،از فرمول کوکران حجم بالای جامعه آماری، با بهرگیریاست. با توجه به   زیعمده فروشان شهر تبر هیشامل کل

 نیا دربه صورت تصادفی ساده توزیع گردید.  زیشهر تبر عمده فروشانپرسشنامه در میان  384بنابراین تعداد  .نفر برآورد گردید 384

-یساختار یسازمدلشد.  استفاده تحقیق شناسایی و طراحی مدل و پرسشنامه آن جهت یریتفس یساختار یسازمدلروش  از، تحقیق

 بودهیک فرایند متعامل  ISM. به عبارتی دیگر استیک سیستم پیچیده  هایشاخصایجاد و فهم روابط میان  جهت روشیک  ،یریتفس

 ISM روش. گردندمیجامع ساختاربندی  و در یک مدل سیستماتیک یکدیگرو مرتبط با  متفاوت هایشاخصای از که در آن مجموعه

. از تکنیک حداقل مربعات جزئی (1397)آذر، نماید کمک شایانی مییک سیستم  هایشاخصبه برقراری نظم در روابط پیچیده میان 

 یید روایی و پایایی پرسشنامه استفاده شده است.برای تا

 

                                                             
1 Kotler 
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 یافته ها

 شناختی بخش کمیهای جمعیتویژگی

 (: این بخش در ادامه تکمیل خواهد شد.128محتوای رساله )صفحه 

توسط  صنعت کفش در در خلق ارزش عیکانال توز یدیکل نفعانیمشارکت ذ یامدهایو پ ندهایشایپ مضمون یفیک لیتحلدر نتیجه 

 تیفیک، به برند شرکت عیکانال توز یدلبستگ، عیکانال توز زهیانگ) عیعوامل مربوط به کانال توز، مولفه های ندهایشایبخش پ.... ، در 

عوامل مربوط به ( و عیکانال توز ندیتجربه خوشاو  ارزش ادراک شده، با شرکت عیرابطه کانال توز تیفیک، با شرکت عیرابطه کانال توز

از جمله هویت، اندازه، شهرت، تنوع محصولات، شخصیت برند، تبلیغات و وضعیت تحویل(؛ در بخش  شرکت ی هایژگیو) شرکت

 یارزش اثرگذارو  عیارزش دانش کانال توز، عیارزش طول عمر کانال توزشامل  در خلق ارزش عیمشارکت کانال توزایجاد ارزش، مولفه 

 ی شناسایی شدند. مال یامدهایپ؛ و در بخش پیامدها، عیکانال توز

 تفسیری ارتباطات اجزای مدل مورد بررسی و تحلیل قرار گرفته است: -در مطالعه اخیر، از طریق مدلسازی ساختاری

یر متناظر با متغیر پذمشاااهدهدر صااورتی همگن خواهد بود که قدر مطلق بار عاملی هر یک از متغیرهای تفساایری -مدل ساااختاری

شد. همچنین چنانچه این مقدار کمتر از  7/0داری بالاتر از پنهان آن مدل دارای مق شاهدهبوده ولی تعداد متغیرهای  7/0با دو کم )یر پذم

خروجی  1یری حفظ نمود. نمودار گاندازهیر را در مدل پذمشاااهدهتوان متغیر یمباشااد،  5/0متغیر مربوطه بالای  AVEیا سااه( بوده و 

smart-PLS  استیری پیشایندهای مشارکت گاندازهدر خصوص مدل . 
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 یری پیشایندهای مشارکتگاندازه: آزمون مدل 1شکل 

  

 2پژوهش،  سؤالات. به این صورت که در مرتبه اول از ترکیب نشانگرها یا استمدل عاملی پیشایندهای مشارکت از نوع مرتبه دوم 

عامل یک شاخص به نام پیشایندهای مشارکت حاصل  2ترکیب باشند. از یمی مرتبه اول هاعاملشاخص  2شود. این حاصل می شاخص

 .دهدکه عامل مرتبه دوم را تشکیل می شودمی

سازه تأتحلیل عاملی  روش در ست تا روایی  ست لازم  ا شانگرهای  قرارگرفته موردمطالعهییدی، نخ شود ن شخص   شدهانتخابتا م

وردار هستند. به این شکل که بار عاملی هر نشانگر با سازه خود دارای مقدار خود از دقت لازم برخ موردنظری هاسازهیری گاندازهبرای 

یری آن گاندازهو مثبت باشااد. در این صااورت این نشااانگر از دقت لازم برای  01/0در سااطح  58/2و  05/0در سااطح  96/1تی بالاتر از 

، مقادیر بار عاملی برای 8-4و با توجه به نمودار  15-4جدول (. در 1994نانالی و برنسااترین، اساات )سااازه یا صاافت مکنون برخوردار 

  نشانگرهای هر سازه آورده شده است.
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 گیری پیشایندهای مشارکت: مقادیر بار عاملی برای نشانگرهای هر سازه در قالب مدل اندازه1جدول  

 نتیجه دارییمعنسطح  tآماره  بار عاملی گویه ها سازه

عوامل مربوط به 

 کانال توزیع

Q1 52/0 98/3 01/0 ید نشانگرتائ 

Q2 60/0 59/5 01/0 ید نشانگرتائ 

Q3 51/0 71/3 01/0 ید نشانگرتائ 

Q4 57/0 05/3 01/0 ید نشانگرتائ 

Q5 53/0 16/4 01/0 ید نشانگرتائ 

عوامل مربوط به 

 شرکت

Q6 40/0 75/3 01/0 یید نشانگرتأ 

Q7 51/0 42/4 01/0 یید نشانگرتأ 

Q8 43/0 18/3 01/0 ید نشانگرتائ 

Q9 63/0 46/7 01/0 ید نشانگرتائ 

Q10 69/0 13/7 01/0 ید نشانگرتائ 

Q11 75/0 29/9 01/0 ید نشانگرتائ 

Q12 59/0 85/5 01/0 یید نشانگرتأ 

 

( بر متغیر مکنون مربوط به خود 7/0بالاتر از ) یمناساابمشااخص اساات، اکثر گویه ها دارای بار عاملی  15-4که از جدول  طورهمان

با هر بار عاملی بیشااتر از مقدار  متناظردیگر، مقدار تی یعبارتبهباشااند. یمدار یمعن 01/0و  05/0سااطح هسااتند و این بارهای عاملی در 

سطح 96/1آن )بحرانی  سطح 58/2و ) 05/0( در  ست.  01/0( در  شانگرها از دقت لازم برای یمیجه، درنتا یری گاندازهتوان گفت این ن

 ی مربوط به خود برخوردار هستند، لذا وارد تحلیل نهایی گردیدند.هاسازه

 مشارکت یندهایشایپگیری باخ برای مدل اندازه مقادیر پایایی ترکیبی و آلفای کرون :2جدول 

 Composite Reliability Cronbachs Alpha مؤلفه

مربوط به کانال  عوامل

 عیتوز
856/0 821/0 

 793/0 802/0 مربوط به شرکت عوامل

 

تمامی متغیرهای مربوط به  کرون باخگلدشااتاین( و آلفای -دلوین P) یبیترکمشااخص اساات، پایایی  16-4که از جدول  طورهمان

 گیرد.یمیید قرار تأیری مورد گاندازهاست، لذا، پایایی ابزار  70/0بالاتر از  مربوط به شرکت عواملو  عیعوامل مربوط به کانال توز
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 یری مربوط به مشارکت کانال توزیع در خلق ارزشگاندازهارزیابی مدل 

 

 
  یری مشارکت کانال توزیع در خلق ارزشگاندازهآزمون مدل  :2شکل 
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 در خلق ارزش عیمشارکت کانال توزگیری مقادیر بار عاملی برای نشانگرهای هر سازه در قالب مدل اندازه :3جدول  

 tآماره  بار عاملی گویه ها سازه
سطح 

 دارییمعن
 نتیجه

ارزش طول 

عمر کانال 

 توزیع

Q1 62/0 57/8 01/0 ید نشانگرتائ 

Q2 48/0 44/10 01/0 ید نشانگرتائ 

Q3 60/0 03/6 01/0 ید نشانگرتائ 

Q4 50/0 36/11 01/0 ید نشانگرتائ 

Q5 43/0 73/9 01/0 ید نشانگرتائ 

Q6 52/0 82/8 01/0 ید نشانگرتائ 

ارزش دانش 

 کانال توزیع

Q7 53/0 42/6 01/0 یید نشانگرتأ 

Q8 55/0 09/7 01/0 یید نشانگرتأ 

Q9 63/0 63/8 01/0 ید نشانگرتائ 

Q10 60/0 53/9 01/0 ید نشانگرتائ 

Q11 64/0 82/9 01/0 ید نشانگرتائ 

Q12 57/0 78/9 01/0 ید نشانگرتائ 

Q13 52/0 42/7 01/0 ید نشانگرتائ 

ارزش 

اثرگذاری 

 کانال توزیع

Q14 52/0 58/8 01/0 ید نشانگرتائ 

Q15 55/0 94/9 01/0 ید نشانگرتائ 

Q16 59/0 42/9 01/0 ید نشانگرتائ 

Q17 61/0 25/8 01/0 ید نشانگرتائ 

 

( بر متغیر مکنون مربوط به خود 7/0بالاتر از ) یمناساابمشااخص اساات، اکثر گویه ها دارای بار عاملی  23-4که از جدول  طورهمان

با هر بار عاملی بیشااتر از مقدار  متناظردیگر، مقدار تی یعبارتبهباشااند. یمدار یمعن 01/0و  05/0سااطح هسااتند و این بارهای عاملی در 

سطح 96/1آن )بحرانی  سطح 58/2و ) 05/0( در  ست.  01/0( در  شانگرها از دقت لازم برای یمیجه، درنتا یری گاندازهتوان گفت این ن

 ی مربوط به خود برخوردار هستند، لذا وارد تحلیل نهایی گردیدند.هاسازه

 ارزش، عیارزش طول عمر کانال توزتمامی متغیرهای مربوط به  کرون باخن( و آلفای گلدشاااتای-دلوین P) یبیترکهمچنین، پایایی 

 یید قرار گرفت. تأیری مورد گاندازهبه دست آمد، لذا، پایایی ابزار  70/0بالاتر از  عیکانال توز یاثرگذار ارزشو  عیدانش کانال توز
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  عیمشارکت کانال توز یامدهایپیری گاندازهآزمون مدل  :3شکل 

 

 عیمشارکت کانال توز یامدهایپگیری مقادیر بار عاملی برای نشانگرهای هر سازه در قالب مدل اندازه : 4جدول 

 tآماره  بار عاملی گویه ها سازه
سطح 

 دارییمعن
 نتیجه

 یبرا امدیپ

 عیکانال توز

 یامدهایپ)

 ی(مال

Q1 59/0 05/7 01/0 ید نشانگرتائ 

Q2 54/0 43/9 01/0 ید نشانگرتائ 

Q3 60/0 12/6 01/0 ید نشانگرتائ 

Q4 58/0 28/7 01/0 ید نشانگرتائ 

 

( بر متغیر مکنون مربوط به خود 7/0بالاتر از ) یمناساابمشااخص اساات، اکثر گویه ها دارای بار عاملی  31-4که از جدول  طورهمان

با هر بار عاملی بیشااتر از مقدار  متناظردیگر، مقدار تی یعبارتبهباشااند. یمدار یمعن 01/0و  05/0سااطح هسااتند و این بارهای عاملی در 

سطح 96/1آن )بحرانی  سطح 58/2و ) 05/0( در  ست.  01/0( در  شانگرها از دقت لازم برای یمیجه، درنتا یری گاندازهتوان گفت این ن

 گردیدند.ی مربوط به خود برخوردار هستند، لذا وارد تحلیل نهایی هاسازه

به دست  70/0بالاتر از  عیتوز (یمال یامدهای)پ عیکانال توز مربوط بهکرون گلدشتاین( و آلفای -دلوین P) یبیترکهمچنین، پایایی 

 یید قرار گرفت. تأیری مورد گاندازهآمد، لذا، پایایی ابزار 

 برازش کلی مدل پژوهش
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 آزمون مدل کلی :4شکل 

 

 داری برای مسیرهای الگوجدول ضرایب استاندارد و سطح معنی :5جدول 

T میانجی اثر مستقیم اثر غیرمستقیم 
 مسیر

 از متغیر به متغیر

 پیشایندهای مشارکت خلق ارزش راهبردها 63/0 35/0 52/9

 خلق ارزش پیامدهای مشارکت - 67/0 - 46/6

 مشارکتپیشایندهای  پیامدهای مشارکت - 55/0 - 88/6

 

 شود و تمامی مسیرها معنادار است. ، مشخص است که مدل در حالت کلی تایید می47-4با توجه به نتایج جدول 

  



 

 344 22شماره پیاپی  / ەبافنده زند و یعال و  اومر خیش /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 : شاخص های برازش کلی مدل آزمون شده پژوهش حاضر6جدول

 GOF NFI Chi-square d_G d_ULS SRMR شاخص

 132/0 529/14 058/6 08/3418 463/0 26/0 مدل استاندارد

 148/0 663/15 432/6 26/3785 499/0 30/0 تخمینی مدل

 

رازش مدل آزمون شده گزارش شده اند که مدل آزمون شده کل برازش مناسبی با داده های گردآوری بشاخص های  48-4در جدول 

 شده دارد.

 بحث و نتیجه گیری

در خلق ارزش در  عیکانال توز یدیکل نفعانیمشارکت ذ یامدهایو پ ندهایشایپ یریتفس یساختار یسازمدلبه دنبال  پژوهش نیا

ه بر اساس یافته های کدر واقع پژوهش اخیر به دنبال اعتباریابی کمی مدل کیفی ارائه شده توسط ... و همکاران بود  .بود صنعت کفش

 تحقیق این مهم به دست آمد. 

 ش برند میارز در فرایند ایجاد مشترک کفشصنعت برای مشتریان  ارزش مدل خلق نییحاضر طراحی و تب قیف تحقاهدیکی از ا

 سهه در نهایت کطراحی شدند  مصاحبه ت و سؤالات مورد نظر جهتفبررسی قرار گر مورد پژوهشی اتیباشد که بدین منظور ابتدا ادب

هر یک شناسایی  ارهاییو زیرمع عیکانال توز یاثرگذار ارزشو  عیدانش کانال توز ارزش، عیاصلی ارزش طول عمر کانال توز اریمع

 گردید.

، شرکت یز برنامه هاا تیبه حما لیتما، به وفادار ماندن به شرکت لیتماعبارتند از:  عیطول عمر کانال توززیر مولفه های ارزش 

ز شرکت بدون ا دیخر، کینزد ندهیاز محصولات شرکت در آ استفاده / طرفدار و وفادار به شرکت، یمشتر کیخود به  عنوان  تصور

و همکاران  کیکورزن نتایج تحقیق با نتایج تحقیق شرکت. نیاز ا دیدر هنگام خر یخوشحال احساسو  شود یکه پرداخت م یبه پول توجه

کنند و  دنظریود تجدارزش خ جادیا ۀدر نحو دیها باکه شرکت کنندیم انی( ب2021و همکاران ) کیکورزن( همسو می باشد. 2021)

 کنند. شرفتیو نامشخص فردا پ داریناپا یتجار طیوکار خود را توسعه دهند تا در محکسب

 ارائه، انیمشتر یازهایارائه اطلاعات درمورد ن، ارائه اطلاعات درمورد رقباعبارتند از:  عیارزش دانش کانال توززیر معیارهای  

و توسعه محصولات  یدرمورد طراح ییهادهیا ارائه، درخصوص بهبود و اصلاح محصول شنهادیپ ارائه، بازار یاطلاعات درمورد روندها

. همسو با عیکانال توز یاطلاعات درخصوص اعتبارسنج ارائهو  درخصوص اصلاح رفتار و نحوه برخورد کارکنان شنهادیپ ارائه، دیجد

ها صرفاً سازمان کنندیم انی( ب1398) یخیو ش سرشتحمانراشاره نمود.  (1398) یخیو ش سرشترحمان تحقیق حاضر می توان به تحقیق

محصولات و خدمات  دیها بانگه دارند. درواقع، سازمان یرا راض انیمشتر توانندیفرد خود نممنحصربه یهاییو دارا هاتیبر قابل دیبا تأک
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 یداخل طیشرا ژهیوبه ،یانهیو زم یطیعناصر مح دهدینشان م (2019) 1بیک و شین پژوهش جیدهند. نتاارائه  انیرا به مشتر یزیمتما

 .کنندیم فایا سازمان هاارزش در صنعت  جادیدر ا ی، نقش مهمسازمان ها

و  برند شرکت تیتقو، کنندگانمصرف یمحصولات برا جیو ترو غیتبلعبارتند از:  عیکانال توز یارزش اثرگذارزیر معیارهای 

 .محصولات شرکت در  فروشگاه یمکان بهتر برا اختصاص

( با 2008و چن ) ژانگهمسو می باشد. ( 2007( و لچ و همکاران )2008ژانگ و چن )همچنین نتایج تحقیق حاضر با نتایج تحقیق 

سازمان دارد و  یخدمات یهاتیقابل یبر رو یمثبت ریارزش باشد، تأث یخلقهم ستمیس یدارا ینشان دادند که اگر سازمان یانجام پژوهش

که منابع  دهدیرخ م یخود نشان دادند که خلق ارزش زمان ۀ( در مطالع2007و همکاران ) لچهمچنین  .شودیباعث بهبود خدمات آن م

تبادل  ن،یو منابع سازمان و همچن هاتیعلت قابلکردند که خلق ارزش به انیآنها ب ،یعبارتشود. به لیتبد یرقابت تیمز کیبالقوه به 

و خدمات مطابق  ابدییارتقا م یرسانخدمت ۀسازمان در ارائ ییتوانا جه،ی. درنتستا یسازمان و مشتر نیکه ب دیآیبه وجود م یاطلاعات

 .شودیعرضه م انیمشتر ازیخواسته و ن

می توان به دو  زشدر خلق ار عیکانال توز یدیکل نفعانیمشارکت ذاز طرف دیگر، نتایج تحقیق حاضر نشان داد که از پیشایندهای 

نظری و نظرات خبرگان  اشاره نمود. براساس نتایج به دست آمده از مبانی مربوط به شرکت عواملو  عیعوامل مربوط به کانال توزدسته 

، به برند شرکت عیال توزکان یدلبستگ، عیکانال توز زهیانگعوامل موربوط به کانال توزیع می توان به  عیعوامل مربوط به کانال توزاز 

 اشاره نمود. عیکانال توز ندیتجربه خوشاو  ارزش ادراک شده، با شرکت عیرابطه کانال توز تیفیک

یجاد انگیزه در کانال ارا جلب بکنیم بایستی به  در خلق ارزش عیکانال توز یدیکل نفعانیمشارکت ذبه عبارت دیگر چنانچه بخواهیم 

خلق  ندیدر مشارکت در فرا هازهینقش انگ تیبه اهمتوجهبابپردازیم. به بیان دیگر  ه برند شرکتب عیکانال توزتوزیع و ایجاد دلبستگی 

مرکز کنند. ابعاد مختلف ت و ذینفعان کنندگاندر مصرف هازهیانگ نیا زانیم ییبر شناسا دیبا صنعت کفش رانیمشترک ارزش، مد

مشترک ارزش که با  قخل یهااز سازمان یعلل شکست برخ لیوتحلهیبه انجام تجز تواندیپژوهش م نیدر ا شدهییشناسا یهازهیانگ

ذا این تحقیق با نتایج تحقیق لکننده کمک کند. بهبود عملکرد افراد مشارکت یدر حال انجام هستند، برا ایشکست مواجه شده 

ین ادعا بوده است که ( نیز بر ا1398ات و همکاران )( همسو می باشد. نتایج تحقیق همچنین امیرالساد1398امیرالسادات و همکاران )

 هازهیانگ نیا ختنیبرانگ یمختلف برا یهانهیرا در زم ییدارد و کاربردها یادیز تیاهم زین شدهییشناسا یهازهیانگ نیارتباط ب ییشناسا

 بیتتر نییبه تع تواندیم هازهینگا نیروابط ب ییمثال شناسا یرا ارتقا بخشد. برا یو اقدامات بعد یزیربه همراه داشته باشد و دقت در برنامه

ی می توان به از طرف دیگر همسو با تحقیق حاضر و در جهت تائید فرضیه پژوهشبرنامۀ خلق مشترک ارزش کمک رساند.  کی یتوال

شارکت افراد در مجذب  یبراد که ( بر ای عقیده هستن1394( اشاره نمود. موسوی و همکاران )1394نتایج تحقیق موسوی و همکاران )

 جۀیشروع کرد تا درنت ییربنایز یهازهیاز انگ دیکه مشارکت افراد در آن مطلوب باشد، با یابرنامه یخلق مشترک ارزش و طراح ندیفرا

 فراهم شود.  گرید زۀیانگ ختنیبرانگ یبرا نهیآن، زم

                                                             
1 Buhalis, D., & Sinarta 
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و توسعۀ  قیتحق یهانهیهز تواندیاستفاده از راهبرد خلق مشترک ارزش ماند در پژوهش خود نشان داده( 2014و همکاران ) کیدا

. بنابر دیشرکت بگشا یرا به رو یدیجد یتر و سازگارتر سازد و بازارهاها را کاهش دهد، محصولات و عملکردها را متناسبسازمان

نشده از مشکلات حل یاریبس حال،نیخواهد بود؛ اما باا یاز مشکلات سازمان یاریبس یبرا یحلراه ارزشآنچه گفته شد، خلق مشترک 

 دیو تول یطراح ندیگرفتن از خلق مشترک ارزش در فرابا کمک یخارج یهاهمچون شرکت یرانیا یهامثال شرکت یبرقرار است؛ برا

 دیو تول یطراح یمشتر با مشارکت یخلق مشترک ارزش، محصولات ندیاند. در طول فرااستفاده کرده انیمحصول از مشارکت مشتر

 نیدر ا یخلق مشترک ارزش و نقش مشتر ندیفرا یچگونگ دهدیامر نشان م نیاند؛ ادر بازار مواجه نشده یاند با استقبال آنچنانشده

ارکان همچون سازمان، خدمات  رینکته که سا نیاو  ندیدر فرا یمشتر یدیاست. با در نظر گرفتن نقش کل تیحائز اهم اریبس ندیفرا

 یبه چگونگ دیخلق مشترک ارزش با ندیفرا کی یسازادهیپ یگفت برا توانیمنطبق سازند، م یخود را با مشتر دیبا طیشده و محارائه

 انیرمشت لۀیوسبه یورشدۀ ضراست که به اعمال و منابع عرضه یرفتار یمفهوم یداشت. مشارکت مشتر یاژهیتوجه و یمشارکت مشتر

و  یعاطف ،یمداخلۀ ذهن زانیم ای یمانند درجۀ تلاش مشتر یخاص یمثابه رفتارها. مشارکت بهشودیکالا و خدمات اطلاق م دیتول یبرا

 (. 2015)جاکولا و الکساندر،  شودیم فیاو در ارتباط با خدمات تعر یکیزیف

 ن،یانگی. به صورت مشد دییصورت گرفت، تأ یکمّ یهاکه بر اساس داده (1991)  موتویکلارک و فوجدر مطالعه  پژوهش نیا جینتا

مختلف بر  یکنندگان از جنبه ها نیرود مشارکت تأم یم انتظار نیاختصاص دارد؛ بنابرا هیمواد اول دیتمام شده کالا به خر یاز بها یمین

ی هایژگیمانند و یامشکلات بالقوه صیتشخ یبرا یشتریب قابلیتکنندگان احتمالاً  نی. تأمباشد مؤثر دیتوسعه محصول جد ندیفرآ

 د،یکنندگان در توسعه محصول جد نیتأم مشارکت نیهمچن، توسعه محصول دارند نیدر مراحل آغاز غیرواقعی یها یو طراح ضقمتنا

 یداخل یها یدگیچیپ ب،یترت نیکند. به ا یشرکت وجود دارد، فراهم م از را که در خارج یاز امکانات برجسته ا یامکان بهره مند

ها،  نهیهز شود. کاهش یاخذ م د،یتوسعه محصول جد یسازمان ها ریبهبود مس یبرا یشتریافراد ب یو نظرها ابدی یکاهش م ندهایفرآ

 دیجد یها دهیاطلاعات مرتب و تجربه ا محصول، توسعه ندیاستاندارد اطعات، کاهش زمان فرآ شیافزا ه،یاول یدردسترس بودن نمونه ها

کنندگان به عملکرد  نیتأم یاست که همکار یاز کمک یبخش ن،یگزیجا یهاراه حل ارائه موجود در خارج از شرکت و یها یو فناور

شده اند که شامل  قائل یعملکرد دستاورد توسعه محصول، سه ندیکنندگان در فرا نیمشارکت تأم یبرامطالعات پیشین  .کند یم شرکت

 عوامل اثرگذار بر مشارکت همچنین محصول است. تیفیو بهبود ک یا کارخانه دیتول قابلیتبا  یود طراحتوسعه، بهب یها نهیکاهش هز

مؤثر  یرهایمجموعه متغ شبرنده،یاند. عوامل پ کرده میبرنده و توانمندساز تقس شیرا به دو دسته پ نیتأم رهیزنج ندیکنندگان در فرآ نیتأم

کنندگان  نیاز مشارکت تأم یناش یعملکرد یها یخروج انگریعوامل توانمندساز نما و کنندگان هستند نیبه مشارکت تأم شیبر گرا

 (.1396)نائیجی و همکاران، است

 منابع

دانشگاهها  یانسانعلوم  کتب نیو تدومطالعه  . سازمانیخط یزیربرنامه یو کاربردها می: مفاهاتیدر عمل قی. تحق1397عادل.  آذر،

 )سمت(

پخش مواد  یهاشرکت ییمواد غذا عیتوز یهاعوامل مؤثر بر کانال یبندرتبه(. 1400) .رجیای، مهدو ی؛مهد ،داریپا ؛مهینع ،انیخاکستر

 .11-1 (،14) 4 ،نیجهان نو یی.غذا
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