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Introduction: Considering the conditions of the new era, the topic of 

two-way interactions and co-creation has become increasingly 

important to enhance service quality and maintain or create value for 

customers. As the end users of products and services, customers are the 

most valuable source of information and new ideas for business 

products and services. Customer participation in new product 

development is a way to listen to what customers want and respond to 

their needs. As a result, it helps to understand the obvious and hidden 

needs of customers and produce quality products according to 

customers' tastes. Although the participation of customers in production 

and service activities in the company's process is not a new concept, an 

analysis of the intention to co-produce and participate in the future can 

simultaneously influence the intention to co-create business value 

leading to business profit. It has not been investigated in the literature 

of marketing and information systems. It should be noted that co-

production refers to the participation of customers in the product 

development process, while co-creation pays attention to the 

commitment of customers towards the product improvement process. 

In addition, an interesting field of special interest for studying value co-

creation processes is e-commerce. The idea that customers and firm 
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resources must be considered jointly to properly explain perceived 

value is attractive, especially in e-commerce. This type of business 

expresses the exchange of services with services, which leads to the 

integration of resources and the creation of common value. One of the 

main drivers in the knowledge-based economy is technological 

companies that provide a platform for the development of emerging 

technologies and create high-skilled employment. Science and 

technology parks are the institutions that support technological 

companies. Therefore, considering the existing research gap, the main 

question of the current research is how the intention of co-production 

and the intention of participating in the future of customers can 

simultaneously influence the intention of co-creating business value in 

the field of e-commerce. Another question is ‘will it affect technology 

companies based in Kerman Science and Technology Park?’ 

Methodology: This research is applied in terms of its purpose. Because 

it describes the situation of the studied society through a field survey, it 

is classified as a descriptive-survey research. In order to collect the data 

and measure different dimensions of the model, a questionnaire was 

used. The statistical population of the research was all the managers and 

vice presidents of the technology companies based in Kerman Science 

and Technology Park. Due to their unlimited population in the year 

2021, the desired sample was selected by a simple random sampling 

method. The sample of this research was 520 people. Cochran's formula 

was used to determine the sample size, and 221 people were selected. 

Finally, by adding to the sample size and many follow-ups, 230 

acceptable questionnaires were examined. A 5-point Likert scale was 

used in the questionnaire. Due to the use of this standardized 

questionnaire, there was no need to confirm its content validity. In the 

current research, Cronbach's alpha coefficient was used to measure the 

reliability of the questionnaire. This was done using the SPSS software. 

Cronbach's alpha coefficient of the whole questionnaire was 0.882. 

Because this value was higher than 0.7, it is concluded that the 

mentioned questionnaire has good reliability. In order to test the 

hypotheses and fit the proposed model, SPSS and SMART PLS were 

used, and the analysis of variance examined the statistical population. 

Results and discussion: The purpose of this research is to investigate 

the factors affecting the intention to co-create value in e-commerce. 

According to the managers and vice-presidents of the technology 

companies located in Kerman Science and Technology Park, Customer 

recognition and communication have positive and significant effects on 

the intention of joint production as well as customer experience (with 
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the two dimensions of personalization and relative advantage). Also, 

customer empowerment affects the intention to participate in the future. 

Finally, the two variables of joint production intention and the intention 

to participate in the future have positive and significant effects on the 

intention of value co-creation. 

Conclusion: In general, the findings of this research help to understand 

how co-production activities and customer participation in the business 

process create the possibility of increasing co-creation of value, which 

ultimately brings profitability to enterprises. 

Keywords: Co‐creation, Co-production intention, Future participation 

intention, E-commerce, Kerman 
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 چکیده

آفرینی ارزش در تجارت الکترونیک در عوامل مؤثر بر قصد هم  یبررس هدف پژوهش حاضر،  
و فناوری کرمان است. روش پژوهش، توصیفی از نوع همبستگی     های فناور پارک علمشرکت 

و از نظر هدف کاربردی استتتت. عامآه آماری پژوهش حاضتتتر، شتتتامل مدیران و مآاونان              
روش  پژوهش از استتتت. در ای های فناور مستتتتقر در پارک علم و فناوری کرمان      شتتترکت 

 برابر کوکران فاده از فرمولبا است استفاده شده است. حجم نمونه     تصادفی ساده  گیری نمونه
شد  نفر 230با  شنامه    .برآورد  س ساختاری و    پر ستفاده از رویکرد مآادلات   نرم افزارها با ا

Spss و PLS Smart تجزیه و تحلیل قرار گرفتند. نتایج نشتتتان داد از نظر مدیران و        مورد
شرکت  شت     مآاونان  شناخت م ستقر در پارک علم و فناوری کرمان،  ری و ارتباط های فناور م

سازی و مزیت نسبی( و   بر قصد تولید مشترک و همچنی  تجربه مشتری )با دو بآد شخصی      
 توانمندستتتازی مشتتتتری بر قصتتتد مشتتتارکت در آینده به طور مابت  و مآنادار ت ثیر دارند.

شارکت در آینده ت ثیر مابت و به      همچنی ،  صد م شترک و ق صد تولید م سزایی بر  دو متغیر ق
 آفرینی ارزش دارند.قصد هم

 

، تجارت در آینده مشارکتقصد مشترک،  دیتولقصد ارزش،  ینیآفرهم های کلیدی:واژه
  کرمان فناوری و علم پارک فناور های، شرکتکیالکترون

                                                           
 m.ghani@aem.uk.ac.irنویسنده مسئول:  1



 1402 تابستان دو، و سی شماره پانزدهم، ، سالهای مدیریت بازرگانینشریه کاوش   171

 مقدمه 
برای افزایش  آفرینی،همو  طرفهت دو لانظرگرفت  شرایط عصر عدید، مبحث تآام با در

ت اهمیتی روزافزون یافته اس ،کیفیت خدمات و حفظ و ایجاد ارزش برای مشتریان
از محصولات و  ییکنندگان نهااستفاده، انیشتر(. م1398)طالاری و دهقانی قهنویه، 

 محصولات و خدمات کسب یبرا دیعد یهادهیمنبع اطلاعات و ا  یترارزشبا ،خدمات
محور های محصولها باید از فآالیتشرکت(. 1396هستند )شآبانی و همکاران، ها کار و

و به دنبال خلق مشترک ارزش با مشتریان محور روی آورده های مشتریبه استراتژی
عذاب است که ارزش استفاده را داشته باشد  یبه بازار هنگام شنهادیپ کی رایز باشند.

 ستهیبه آن نگر یمشتر دگاهیاست که از د تیبا اهم یهنگام شنهاد،یپ کی یو ارزش واقآ
 و برای کسب سود بیشتر و نتایج بهتر کسب بنابرای   (.1392و توکلی، )هاشمی  شود

و  پردازیایدههای تجاری از طریق مشارکت در طراحی، کار، مشتریان باید در فآالیت
دانش بی  مشتریان و مقامات  تبادلعلاوه بر ای ، شوند. های شرکت درگیر دیگر فآالیت

(. 2021)چاترعی و همکاران، کند های تجاری بیشتری را تضمی  میارزش ،شرکت
سازد یها را قادر متوسآه محصولات و بهبود خدمات، شرکت یبرا یمشارکت مشتر
ای   توسآه دهند. افتهیبهبود  یهاتیها و قابلیژگیخدمات خود را با و ایتا محصولات 

و طراحی یا توسآه  و هاسازی هزینهبه اصلاح طراحی محصول برای بهینه تواندمی امر
های خاص مشتریان را برآورده کرده و مشکلات محصولات یا خدماتی که نیاز

. (2021 ،و همکاران 1)وینداساری کند، کمک کندمی رفعمشتریان را تا حد زیادی 
گوش دادن به آنچه که  یراه برا کی ،دیدر توسآه محصول عد یمشارکت مشتر

باعث شناخت  جه،یها است؛ در نتآن یهاازیبه ن ییگوخواهند و پاسخیم انیمشتر
 قهیو مطابق با سل تیفیبا ک یمحصولات دیو تول انیآشکار و پنهان مشتر یهاازین

نوآورانه  یهادهیسبب بروز ا  ،ی(. همچن1396و همکاران،  یشود )شآبانیم انیمشتر
نژاد و  یبخشد )وشکائیها را بهبود مشرکت یرقابت طیشده و شرا یو کاربرد
 (.1398همکاران، 

 .دارندکننده نقش تآیی  ،در فرآیند طراحی محصولات یا خدماتی مشتریان، هایورود
 2اچاریا) ها به شرکت در تولید یا خدمات استها یا ایدهطرح ارائهها شامل ورودیای  
 ای  در طول ،شودیخلق مشترک ارزش م ریدرگ یمشتر کهیزمان .(2018 همکاران،و 
فراتر  یارزش ،روابط و تآاملات  یموعب ا از شرکت خواهد شد و به یبخش ،ندیفرآ

رضایت مشتری را  امر  یو ا شودمی جادیا یمشتر یاز مصرف کالا و خدمات برا
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با یک مفهوم  ،طرفهتآامل دو چنی این (.1398)هفشجانی و همکاران،  دهدافزایش می
به طور  ،زمانی که شرکت و مشتریان مرتبط است. "آفرینیهم" نامشده به  شناخته

به  آفرینی،هم شود.به تصویر کشیده می آفرینیهمکنند، مشترک ارزش ایجاد می
برای برآورده کردن  تیا تجربه محصولامشترک خدمات  برای ایجادمشتریان 
آفرینتی بتا ارزشزیرا  (.2004 ،1رامسوامیو  پراهالادکند )کمک می ها،آن انتظارات
ی فتردی هاشتود و در واقتع، در بطت  تجربهگیری تجربتة مشتتریان آغتاز میشتکل

مشتریان  همکاریهمچنی   ،ای  ایده(. 1398د )رعبآلی بگلو و همکاران، آنتان قترار دار
نامیده نیز  "تولید مشترک"( که 2019 ،2استی و  عاسپرس) شودرا شامل می با شرکت

تولید مشترک به همه اشکال مشارکت، که در آن . (2020 ،و همکاران 3درگاهیشود )می
رویکرد (. 2019، 4شود )چینیکنند، گفته میکنندگان در فرآیند تولید شرکت میمصرف
های برداری از ارزشبا هدف بهره ،کار و کنندگان در فرآیند کسبمصرف مشارکت
 گیردانجام می ارزش آفرینیهماز طریق مشارکت بیشتر مشتریان برای  ،اقتصادی

و مشارکت فآال مشترک رسد که تولید به نظر میبنابرای ،  (.2020 ،و همکاران 5شیائو)
لازم به . (2010 ،همکارانو هویر است ) کمک کرده آفرینیهمهای به فآالیت ،مشتریان

به مشارکت مشتریان در فرآیند توسآه محصول  مشترک، ذکر است که در اینجا، تولید
محصول  ءبه تآهد مشتریان نسبت به فرآیند ارتقا ،در حالی که خلق مشترک ؛اشاره دارد

 ؛کندمیکار یک شرکت کمک  و به بهبود کسب ،های خلق ارزشفآالیت قصد دارد. توعه
شوند ها آشکار میهای فآال آناز طریق ورودی ،نیازهای واقآی مشتریان زیرا
دهتد تتا درک بهتتری بازاریابان فرصتت متیو به  (2019 و همکاران، 6روسل-گارسیو)

بتتا ترعیحتتات  متناسبنستبت بته نیازهتای مشتتریان پیتدا کننتد و محصتولاتی 
 (.1397و باقری قره بلاغ، )ابراهیمیمشتریان ارائه دهند 

آفرینی ارزش، تجارت یک زمینه عالب توعه ویژه برای مطالآه فرآیندهای هم
الکترونیکی است. ای  ایده که منابع مشتری و شرکت، باید به طور مشترک در نظر 
گرفته شود تا به درستی ارزش درک شده را توضیح دهد، خصوصاً در تجارت 

 منجر ، بیانگر تبادل خدمات با خدمات است کهای  نوع تجارتب است. الکترونیکی، عذا
(. یکی از 2016و همکاران،  7)بروتیا شوددغام منابع و ایجاد ارزش مشترک میابه 

های فناور هستند که هم بستر محور، شرکتهای اصلی در اقتصاد داناییپیشران

                                                           
1-Prahalad and Ramaswamy 
2-Jaspers and Steen 
3-Dargahi 
4-Chaney 

5-Xiao 
6-García-Rosell 
7-Barrutia 



 1402 تابستان دو، و سی شماره پانزدهم، ، سالهای مدیریت بازرگانینشریه کاوش   173

سبب ایجاد اشتغال با مهارت بالا کنند و هم ظهور را فراهم میهای نوتوسآه فناوری
هر  های فناور هستند.های علم و فناوری، نهادی عهت حمایت از شرکتشوند. پارکمی

 یو هدف اصل شودیاداره م یامتخصصان حرفه لهیاست که به وس یسازمان ،پارک
 رقابتتوان  شیو افزا یو ارتقاء فرهنگ نوآور قیتشو قیثروت عامآه از طر شیآن افزا
 تیپارک فآال طیبر علم و دانش در مح یاست که متک یفناور یهاشرکت انیدر م

 انیعر تیریو مد زشیانگ جادیبا ا پارک علمی کی ،هدف  یبه ا یابیدست یبرا .کنندیم
 یخصوص یهاشرکت ،مراکز پژوهش و توسآه ها،دانشگاه انیدر م یدانش و فناور

 یندهایمراکز رشد و فرآ قیرا از طر یبر نوآور یمتک یهاو رشد شرکت جادیا ،و بازار
، ارزش افزوده بالا با یخدمات  یهمچن علمی یهاپارک .ندینمایم لیتسه یشیزا

مستقر در پارک ارائه  یهابه شرکت یفیمناسب و ک ساتیو ت س یکار یفضاها
 (.1399)حاعی غلام سریزدی،  ندینمایم

در فرآیند شرکت مفهوم  یو خدمات یتولید هایفآالیتچه مشارکت مشتریان در  اگر
تجزیه و تحلیل در مورد اینکه چگونه قصد تولید مشترک و مشارکت اما نیست،  یعدید

که منجر به کار  و ارزش کسب آفرینیهمقصد زمان بر تواند به طور همدر آینده می
های اطلاعاتی شود، ت ثیر بگذارد، در مطالآات بازاریابی و سیستمسود کسب و کار می

هدف از ای  مطالآه، . (2020 همکاران،و  1)یوهنوز مورد بررسی قرار نگرفته است 
 است آفرینی ارزشقصد همبر  ندهیمشترک و مشارکت در آ دیقصد تولبررسی ت ثیر 

شناخت مشتری، ارتباط، تجربه مشتری و توانمندسازی مشتری در که توسط ساختار 
شناخت  شود. همچنی  ای  مطالآه ت ثیرنشان داده میهای تجارت الکترونیک فآالیت

مشتری، ارتباط، تجربه مشتری و توانمندسازی مشتری به واسطه تولید مشترک و 
کسب  جارت اعتماعیدر فآالیت ت آفرینی ارزشقصد همبر  مشارکت در آینده مشتری

هایی برای ارائه بینش و دهد. همچنی ، تلاشرا مورد بررسی قرار می وکارهای فناور
است تا مشخص شود  ارائه شدهکسب وکارهای فناور  ای  نوع هایی برایدستورالآمل

یک ابزار بازاریابی تصمیم صحیحی  های خلق مشترک با نقشفآالیتکه آیا استفاده از 
بایستی در پیش بگیرند  عملکردی راچه نوع کسب وکارهای فناور است یا خیر و اینکه 

خود ایجاد کسب وکار تا به هدف بازاریابی خود دست یافته و عملکرد پایدار را برای 
  هد:پاسخ د ریال زؤحاضر برآن است که به س قیتحق مذکور،با توعه به مطالب کنند. 

های فناور شرکت آفرینی ارزشقصد همبر  قصد تولید مشترک و مشارکت در آینده -
 گذارد؟یاثر م مستقر در پارک علم و فناوری کرمان
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 مروری بر مبانی و پیشینه پژوهش. 2
براساس منطق مسلط خدمات، امروزه خلق ارزش ناشی از یک  آفرینی ارزش:هم

خواند. فرآیند تولیدی مشترک است که هم شرکت و هم مشتریان را به مشارکت فرا می
های خود را صرف تولید و در ای  رهیافت عدید، فروشندگان، دانش و ظرفیت

ود را در های خبرندسازی محصولات و خدمات کرده و مشتریان، دانش و توانایی 
پورتر و  (.2016، 1گیرند )وارگو و لوشها و خدمات به کار میاستفاده روزمره از کالا

آفرینی ارزش یک استراتژی مدیریتی شامل کنند که هم( بیان می2011) 2کرامر
های عملیاتی است که قدرت رقابت یک شرکت را تقویت کرده و ها و روشمشیخط
  ،یبنابرا بخشد.اعتماعی عامآه آن شرکت را بهبود میزمان شرایط اقتصادی و هم

)ارزش  سازندیم انیشان را نماارزش ی،خدمات در خلال مصرف واقآ ایمحصولات 
نفع نهایی از طرق قیمت فروش )ارزش مبادله(. بنابرای ، تنها ذی مصرف( و نه  یح

آفرینی ارزش با مشتری هم(. 2016کند )وارگو و لوش، است که ای  ارزش را تآیی  می
را فرایند ارضای نیازهای سازمان و شخص با همکاری متقابل تآریف کردند )موسوی 

 هیارزش به کل ینیآفرهم(، 2013و دیگران ) 3(.  از نظر ساری عاوری1394و همکاران، 
 یمنافع مشترک و برقرار یدر راستا یاقدامات و الزامات موعود در سازمان و مشتر

آفرینی شناسایی دو روند عمده پژوهش در مطالآات هم برد اشاره دارد.-ردرابطه ب
سازی و ارائه ها بر توصیف ماهیت، تآریف، مفهومتمرکز پژوهش ،. اولی  روندشودمی
آفرینی یک فرایند مشارکتی هم ،ماال برایآفرینی بوده است. های کاربردی از همماال

و  4خلق ارزش مشترک بی  شرکت و مشتری )پاینی ؛کندو عمآی را توصیف می
ها و عوامل ها، محرک(. روند دوم چارچوب2008و همکاران،  5؛ زویک2008همکاران، 

تجارت اعتماعی،  سکویکه در برگیرنده منابع،  است سازی ای  رویکردکلیدی پیاده
و  6نیوهوفر؛ 2020اند )یو و همکاران، و ... را مآرفی کرده محورمحرک فناوری

آفرینی از اعزای حیاتی هم 9و درگیر کردن 8، تآامل7سلف سرویس(. 2021همکاران، 
آفرینی ارزش، مشخص شده است که مشتریان اند. در زمینه همارزش پذیرفته شده

اند و به کمک همکاری با مراحل مختلف تولید، با شرکت نقش فآالی را بر عهده گرفته
های تولید مشترک، که از فرآیند همکاری با مشتریان در فآالیت .کنندارزش ایجاد می

آفرینی ارزش کمک آیند، به طور مؤثری به همفرآیند محصولات یا خدمات پدید می
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های اولیه برای درگیر کردن است که تلاش شده ثابتمطالآات مختلف  درکنند. می
و همچنی  ایجاد  ات و بهبودشامل ارائه خدم تولید مشترک، هایمشتریان در فآالیت

آفرینی ارزش توعهی بر همبه طور قابل فآال و دیگر مداخلات برخطعامآه یکپارچه 
کند تا تمایل خود را برای فآالیت تولید مشترک، مشتریان را تشویق میت ثیر دارد. 

قصد  توان نتیجه گرفت کهآفرینی ارزش ابراز کنند. پس میهمکاری با یکدیگر برای هم
از طرف  گذارد.آفرینی ارزش ت ثیر میتوعهی بر قصد همتولید مشترک به طور قابل
کنند که علاوه بر قصد تولید مشترک، قصد ( بیان می2021دیگر، چاترعی و همکاران )

آفرینی ارزش دارد. با توعه به موارد مشارکت در آینده ت ثیر بسزایی در قصد هم
 عوامل و ت ثیرگذار بر قصد تولید مشترک و سپس تآاریفمذکور، در ادامه بر عوامل 

 ت ثیرگذار بر قصد مشارکت در آینده پرداخته خواهد شد.
ای است که به طور مستقیم یا ، ایده1همکاری با مشتریان :قصد تولید مشترک

های که با تجلی فآالیت (2019و همکاران،  2غیرمستقیم با مفهوم تولید مشترک )قدوزی
های ها شامل فآالیتای  فآالیت شود.شود، تببی  میمشتریان مشخص میمختلف 

ذهنی و فیزیکی، دسترسی به تخصص متقابل و تبادل متقابل است. تولید مشترک در 
شود که با بازیگران اعتماعی و اقتصادی در یک های خاصی تآیی  میچنی  فآالیت

از طریق انتشار دانش که ایده عدید  ای  امر مآمولاً شود.شبکه تآریف شده انجام می
هایی برای نمایش تولید مشترک با نشانه شود.دهد، اعرا میمشتریان را پوشش می

شود که های مشترک مشخص میدانش به دست آمده از مشتریان برای ایجاد ارزش
توسط تمایل شرکت برای به اشتراک گذاشت  کنترل با افزایش روابط پشتیبانی شده 

یک فرآیند افزایش همکاری بی  ، تولید مشترک. (2021اترعی و همکاران، )چ است
شود که مشتریان و شرکت با ایجاد رضایت برای هر دو هدف در نظر گرفته می

. تواند یک بازی استاماری یک شرکت به سمت به حداکار رساندن سود تفسیر شودمی
اختیار شرکت است که به تآریف از نظر عملی در فرآیند تولید مشترک، کنترل اصلی در 

. با ای  حال، امکان مشارکت روانی مشتریان کندمیزان و ماهیت تولید مشترک کمک می
تآدادی  (.2020و همکاران،  3گیرد )رشیددر زنجیره فرآیند تولید مشترک را نادیده می

باز، ها ت کید شده است که برابری در شکل روابط از مطالآات وعود دارد که در آن
و  4کند )درگاهیفرماندهی، یک مؤلفه مهم در تولید مشترک عمل میمتقابل و غیر

 .(2020همکاران، 

                                                           
1- Co-working with the customers’ 
2 -Gheduzzi 

3-Rashid 
4-Dargahi 



   176...  آفرینیمشارکت در آینده بر قصد همبررسی ت ثیر قصد تولید مشترک و  /تفرشی و همکاران غنی

 

ای  مفهوم، مشارکت مشتریان را در فرآیند تولید مشترک با کمک به  شناخت مشتری:
های عدید مشتریان در چارچوب نیازهای اندک یک گذاری خلاقیت، دانش و ایدهاشتراک

ها و همچنی  احساس خلاقیت، مشتریان و دهد. از مخزن دانش، ایدهمیشرکت افزایش 
توانند پایه محکمی از شایستگی در فرآیند تولید مشترک ایجاد کنند که به شرکت می

گذاری دانش با چنی  به اشتراک (.2019و همکاران،  1)رهام  کندخلق ارزش کمک می
توان به نتایج بهتری در مقایسه می از طریق همکاری صمیمانه بی  مشتریان و شرکت،

ها، دیدگاه به دلیل تبادل شناخت بی  مشتریان و شرکت با عملکرد مستقل دست یافت.
کند آفرینی ارزش کمک مییکپارچه پدید آمده است که به تولید مشترک برای بهبود هم

قصد ت ثیر مهمی بر  توان گفت که شناخت مشتریان(. پس می2012، 2)انز و لامبرت
 .آفرینی ارزش داردبرای ایجاد هم تولید مشترک

ارتباط بی  مشتریان و شرکت، یک ارتباط اولیه برای تولید مشترک تآبیر  ارتباط:
گذاری کند تا فرصتی برای به اشتراکشود که ارزیابی تآهدات منابع را تضمی  میمی

مطالآات مختلف  (.2004)پراهالاد و رامسوامی،  و تحقق نیازهای یک شرکت فراهم کند
نشان داد که ارتباط بی  سهامداران از طریق تولید مشترک با مشارکت همزمان و تآامل 

در نقش ممک  است  ارتباطشود. ، احساس ارتباط آشکار می3آنها است. با کمک تآامل
زیرا دارای ماهیت استدلالی است که  عمل کندبه خودی خود  ،ثر ارزشؤیک منبع م

لذا، فرض  .(2021و همکاران،  چاترعی) کندهای اعتماعی را تحریک میبهتری  شیوه
آفرینی ارزش شود که ارتباط ت ثیر قابل توعهی بر قصد تولید مشترک برای ایجاد هممی
 .دارد

اساسا به  ،ارزشآفرینی موفقیت یک شرکت برای توسآه هم قصد مشارکت در آینده:
 انددادهمطالآات نشان د. آفرینی بستگی دارهای هممشارکت فآال مشتریان در فآالیت

مشارکت  آفرینی ارزشهمدهد تا در آینده در ها انگیزه میکه تجربه مشتریان به آن
 (.2020و همکاران،  4)زیائو کنند تا از مزایای ارزشمند یک شرکت اطمینان حاصل کنند

های آفرینی ارزش، مشتریان باید به طور فآال در فآالیتر ای ، برای بهبود همعلاوه ب
رود مشارکت مشتریان از انتظار می .وکار یک شرکت مشارکت داشته باشند کسب

ای   .افزایش یابد آنانآمده دست ها در آینده با کمک تجربه بهطریق مشارکت فآال آن
سازد تا ای  کار شرکت را قادر می. کندکمک می آفرینی ارزشهمامر به افزایش 

. های بازاریابی محصولات درگیر کندریزی و توسآه فآالیتمشتریان را در برنامه
کار با احساس توانمندسازی  و های کسبعلاوه بر ای ، مشارکت مشتریان در فآالیت
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 تهییجمشترک  های خلقیابد که تمایل مشتریان را در فآالیتمشتریان افزایش می
در اصل  ،کند تا تفسیر کنیم که قصد مشارکت آیندهای  بحث به ما کمک می .سازدمی

کار برای خلق مشترک ارزش، مشارکت  و های کسببه تجربه مشتریان در فآالیت
و همچنی   آفرینی ارزشهمهای کار در زمینه فآالیت و عامآه در سناریوی کسب

 آفرینی ارزشهمموتور در نقش گی دارد که ممک  است سازی مشتریان بستتوانمند
 (.2021د )چاترعی و همکاران، عمل کن

گونه تآریف تجربه مشتری را ای ( 1398زاده، اخوان و کاظمی)حمیدی تجربه مشتری:
تجربه مشتری احساستی استت کته از ارزیتابی )شتناختی، عتاطفی، هیجانی، »د: نکنمی

ارزش ایجادشده از تآاملات مستقیم و غیرمستقیم مشتری با اعتماعی و عملکردی( 
شناختی در ای  ارزیابی، هدف مشتری و متغیرهای عمآیت« شتود.سازمان ایجاد می

های فردی مشتتری( و ستایر عوامتل ختارج از کنتترل سازمان )عوامل او )ویژگی
تجربه مشتریان در ای  ، 1با ظهور فناوری اطلاعات و ارتباطات .محیطی( مؤثر هستند

زمینه با پشتیبانی فناوری تآبیه شده است. گاهی اوقات ای  تجربه مشتریان در ای  
. مطالآات در (2021شود )چاترعی و همکاران، دیدگاه با تجربه هوشمند شناخته می

های گوناگونی را برای ای  متغیر در ابآاد مختلف مشخص زمینه تجربه مشتری مؤلفه
 2ها ارائه شده است عبارتند از: مزیت نسبیدو بآد مهم که در اکار پژوهش اند.کرده

(. ای  دو 2015و همکاران،  5)نئوهوفر 4سازی( و شخصی2015و همکاران،  3)وندرلیچ
های شناختی بآد برای ت ثیرگذاری بر تجربه مشتریان مؤثر هستند. ای  دو بآد با ویژگی

یت نسبی، بخش شناختی از تجربه مشتریان در و رفتاری مشتریان مرتبط هستند. مز
شود که تفاوت بی  تجربه به دست آمده از طریق استفاده از فناوری نظر گرفته می

(. 2015و همکاران  6کند )ویاطلاعات و ارتباطات و فناوری عادی موعود را برعسته می
های ر فآالیتای  مزیت به راحتی تجربه شده مشتریان، با استفاده از فناوری عدید د

سازی در زمینه تجربه (. شخصی2020و همکاران،  7خلق مشترک ارزش است )ساها
شود که از خدمات شخصی یا خدمات مشتریان به صورت احساسی در نظر گرفته می

سازی، منحصر به فرد بودن آید. عملاً شخصیسفارشی ارائه شده شرکت به دست می
شود های فردی پیکربندی مییق ویژگیفرآیند درک شده است؛ ارزش آن از طر

تجربه با ای  بحث، در ای  مطالآه فرض بر ای  است که  (.2015)نئوهوفر و همکاران، 
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ثیر  تسازی؛ دو بآد حیاتی تجربه مشتریان( مزیت نسبی و شخصی)مشتریان 
 .ارزش دارد آفرینیهممشتریان برای  در آیندهتوعهی بر قصد مشارکت قابل

های خود، مشتریان از طریق مشارکت برای برآوردن نیاز مشتری: توانمندسازی
گونه تمایل به مشارکت، با رفتار شوند و ای آفرینی میهای همدرگیر فآالیت

سازی توانمند(. 2018، 1شود )چپورنا و کریادوتوانمندسازی مشتریان تبیی  می
های مشتریان مشاهده کرد که فآالیت 2توان از طریق نظریه ارزش انتظارمشتریان را می

 یدر ایجاد ارزش آنانسازی مشتریان به توانمند. کندها تفسیر میرا از طریق باور آن
آفرینی ارزش، همزیرا  کند؛می کمک ،شود که از طریق مشارکت فآال حاصل می

ارزش  (.2019، 3)بوسر و شولگا شودهای مشترک در نظر گرفته میای از فآالیتنتیجه
کند سازی کمک میبه مشتریان با حس توانمند آفرینی ارزش،همهای فآالیت حاصل از

 د.کار شرکت کنن و دهد تا به طور فآال در فرآیند کسبانگیزه می آنانبه  و
سازی مشتریان به ایجاد ارزش برای به دست آوردن منافع خود از طریق توانمند

کند کمک می آفرینی ارزشهم در عهتکار  و کسب هایمشارکت فآال در فآالیت
 .(2019 ،4توماسنی)

طالاری و دهقانی است که عبارتند از: ی دیگری نیز در ای  حوزه انجام شده هاپژوهش
و رفتارهای آفرینی همی تجربی بر نگرش هابررسی ت ثیر ارزش( با 1398قهنویه )

ارزش اعتماعی و ارزش  گرایانه،لذتارزش بیان نمودند که  ارزش مشتریان آفرینیهم
ت ثیر مابت و مآنادار دارد؛ ولی ارزش شناختی بر نگرش  آفرینیهمبر نگرش  یاخلاق
بر رفتار شهروندی و رفتار  آفرینیهمنگرش  و همچنی  ی ت ثیر مآنادار نداردآفرینهم

(، با 1398و همکاران ) نژاد وشکائی. مشارکتی مشتری ت ثیر مابت و مآنادار دارد
ی، راساس قابلیت مشارکت مشتر الگوی ارتقای موفقیت توسآه محصول عدید بمطالآه 

، به ای  نتیجه رسیدند که قابلیت مشارکت مشتری، ی و شکاف منابعرعذب دانش مشت
به طور مستقیم و غیرمستقیم از طریق عذب دانش مشتری بر توسآه محصول عدید 

 برند، تجربه نقش واکاوی( در پژوهش 1397و باقری قره بلاغ ) یابراهیم ت ثیر دارد.
ذهنی، نگرش  هنجارهای و آفرینیهم نگرش بر مشتری شهروندی رفتار و انگیزش

های آفرینی ارزش مورد مطالآه قرار دادند. یافته مشتریان را نسبت به فرایند هم
رفتار شهروندی مشتری، پژوهش نشان داد که تجربه برند شرکت، انگیزش مشتریان و 

آفرینی ارزش مشتری دارد. همچنی  اثر هنجار اثر مابت بر هنجارهای ذهنی و نگرش هم
(، 2021چاترعی و همکاران ) آفرینی ارزش مورد ت یید قرار گرفت.ذهنی بر نگرش هم
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آفرینی مشترک و کننده روی ارزشدر ارزیابی تولید مشترک و مشارکت آیندۀ مصرف
ها از به ای  نتیجه رسیدند که مهم است که شرکت ،F-P-C-Dسود کسب و کار: مدل 

همچنی  محور روی آورند. های مشتریمحور به استراتژیهای محصولفآالیت
کار، مشتریان باید در  و مشخص شد که برای کسب سود بیشتر و نتایج بهتر کسب

شرکت ی هاو دیگر فآالیت پردازیایدههای تجاری از طریق مشارکت در طراحی، فآالیت
که اشتراک دانش بی  مشتریان و  دادنشان  هاآن علاوه بر ای ، مطالآهشوند. درگیر 

(، در 2020زیائو و همکاران ) کند.های بهتر تجاری را تضمی  میارزش ،مقامات شرکت
مشتری در خلق مشترک: اثرات میانجی چندگانه،  ت ثیر منابع مشتری بر ارزشپژوهش 

هدفشان را بررسی مکانیسم مشارکت مشتری در ایجاد ارزش مشترک و آزمایش 
شرکت بر ارزش -سطحی مشتریاثرات انواع مختلف منابع مشتری و تآامل چند

آوری شده است. های ای  پژوهش از صنآت گردشگری عمعداده .اندمشتری بیان کرده
های بیان شده در ای  مطالآه از طریق مدلسازی مآادلات ساختاری مورد فرضیه

اند. نتایج حاکی از آن است که هم منابع انسانی و هم منابع ارتباطی آزمون قرار گرفته
مشتری از طریق تآاملات واکنشی و فآالانه، ت ثیر مابت و مآنادار بر ارزش سودمندی 

تآامل واکنشی یک اثر میانجی کامل بر رابطه بی  گرایانه مشتریان دارند. و ارزش لذت
منبع رابطه و تآامل فآال دارد؛ در حالی که تآامل فآال یک اثر میانجی کامل بر رابطه 

(، در پژوهش 2018همکاران )و  اچاریا بخش دارد.بی  تآامل واکنشی و ارزش لذت
تیجه رسیدند که های بزرگ، ایجاد دانش و تصمیم گیری در صنآت مد، به ای  نداده

ها، ها یا سازمانتآاملات مبتنی بر دانش بی  مشتریان و نیروی فروش در آن شرکت
توانند در ایجاد دانش مشترک های کلان میهسته اصلی ایجاد دانش است. همچنی  داده

گیری مبتنی بر شواهد برای بازده بهتر توانند به تصمیمکمک کنند که به نوبه خود می
 شود. تجارت منجر

 .دنرا اعرا کن میتآم تیقابل شیافزا یهای مناسب براروش دیبا های آیندهپژوهش
 کیارزش در تجارت الکترون ینیآفرثر بر قصد همؤعوامل م یبررس نمطالآه پیرامو

در  همچنی  .استکمیاب  توعهیقابل  طور به یفناور پارک علم و فناور یهاشرکت در
 مطالآاتی اخیر هایسالدر  اما .است نگرفته صورت پژوهشی مورد ای  در کشور داخل
منظور  به پژوهش در ای  .است گرفته انجام هاآفرینی ارزش در شرکتهم درباره
 :)مورد مطالآه کیارزش در تجارت الکترون ینیآفرثر بر قصد همؤعوامل م یبررس
( 2021از پژوهش چاترعی و همکاران ) کرمان( یفناور پارک علم و فناور یهاشرکت

کننده روی به ارزیابی تولید مشترک و مشارکت آیندۀ مصرفکه الهام گرفته شده است 



   180...  آفرینیمشارکت در آینده بر قصد همبررسی ت ثیر قصد تولید مشترک و  /تفرشی و همکاران غنی

 

اند. با توعه به مبانی نظری و پیشینه آفرینی مشترک و سود کسب و کار پرداختهارزش
 های پژوهش به قرار ذیل است:تجربی، فرضیه

H1a. ن،های فناور مستقر در پارک علم و فناوری کرمااز نظر مدیران و مآاونان شرکت 
 . داردت ثیر مآنادار  مشترک دیقصد تول بر یشناخت مشتر

H1b. فناور مستقر در پارک علم و فناوری  هایاز نظر مدیران و مآاونان شرکت
 دارد.ت ثیر مآنادار  مشترک دیبر قصد تول ارتباطکرمان، 

H2a .ن، فناور مستقر در پارک علم و فناوری کرما هایاز نظر مدیران و مآاونان شرکت
 دارد.ت ثیر مآنادار  ندهیآ در قصد مشارکت بر یتجربه مشتر

H2b. فناور مستقر در پارک علم و فناوری  هایاز نظر مدیران و مآاونان شرکت
 دارد.ت ثیر مآنادار  ندهیآ در قصد مشارکت بر یمشتر یتوانمندسازکرمان، 

H3 .فناور مستقر در پارک علم و فناوری کرمان هایاز نظر مدیران و مآاونان شرکت ،
 دارد.ت ثیر مآنادار آفرینی ارزش قصد تولید مشترک بر قصد هم

H4. فناور مستقر در پارک علم و فناوری کرمان هایاز نظر مدیران و مآاونان شرکت ،
 دارد.ت ثیر مآنادار آفرینی ارزش قصد همقصد مشارکت در آینده بر 

 
 (2021پژوهش برگرفته از چاترجی و همکاران )مدل مفهومی : 1شکل

 

  شناسی پژوهشروش
 عامآه وضآیت توصیف به که علت ای  و به بوده کاربردی هدف، لحاظ از پژوهش ای 

 هایپژوهش زمره در پردازد،می میدانی پیمایشی طریق از خود پژوهش مورد
 مختلف ابآاد و سنجش هاداده گردآوری درعهت. گیردمی قرار پیمایشی -توصیفی

کلیة مدیران و  عامآه آماری ای  پژوهش،. است شده استفاده نامهپرسش ابزار از مدل،
های فناور مستقر در پارک علم و فناوری کرمان است؛ که با توعه به مآاونان شرکت



 1402 تابستان دو، و سی شماره پانزدهم، ، سالهای مدیریت بازرگانینشریه کاوش   181

تآداد نمونه  1400در سال فناور  یهاو مآاونان شرکت رانیمدمحدود بودن عامآه 
 200و  انیشرکت داده بن 60 گیری تصادفی ساده انتخاب شد.مورد نظر از روش نمونه

پارک علم  تی)سا کنندیم تیفآال یو فناور واحد فناور در استان کرمان در پارک علم
 ریها )مدشرکت  یرشد ادو عضو ا ،پژوهش  یا یاستان کرمان(. عامآه آمار یو فناور

نمونه  محج  ییتآ یبرا بوده ونفر  520نمونه پژوهش حاضر   ی. بنابرااستو مآاون( 
 نانیحصول از اطم ینفر بدست آمد. برا 221از فرمول کوکران استفاده شده است که 

 243درصد اضافه شد و  10به حجم نمونه  ،پرسشنامه پر شود 221که تآداد 
ها شرکت  یا  یاز مسئول یکیاز  ،هاپر کردن پرسشنامه یشد. برا توزیعپرسشنامه 

که پرسشنامه از طرف پارک علم و  یطور بهکمک گرفته شد.  یدر پارک علم و فناور
پرسشنامه  230فراوان تنها  یهایریگیها ارسال شد و بآد از پشرکت  یا یبرا یفناور

 قابل قبول برگشت داده شد.
 از استفاده دلیل به. است شده استفاده لیکرت ایگزینه 5 مقیاس از پرسشنامه در ای 

 روایی ت یید به نیازی ،(2021و همکاران ) یچاترعمدل  استانداردشده پرسشنامه
 پایایی سنجش عهت حاضر نیز پژوهش در. (1نیست عدول) پرسشنامه محتوایی

 spss افزارنرم از استفاده با که است شده استفاده کرونباخ آلفای ضریب از پرسشنامه
 هاآن مقادیر چون. است 88/0 پرسشنامه کل کرونباخ آلفای ضریب. استآمده  دست به

 یمناسب پایایی از مذکور پرسشنامه که گرفت نتیجه توانمی بوده، 7/0 از بالاتر
 .است برخوردار

 تحقیق یالات در پرسشنامه با توجه به متغیرهاؤچگونگی توزیع س: 1جدول 
 منبع شماره سوالات ابعاد متغیر

 3-2-1 - شناخت مشتری

 (2021چاترعی و همکاران )

 7-6-5-4 - ارتباط

 تجربه مشتری
 10-9-8 سازیشخصی

 13-12-11 مزیت نسبی

 17-16-15-14 - توانمندسازی مشتریان

 20-19-18 - قصد تولید مشترک
 23-22-21 - قصد مشارکت در آینده

 27-26-25-24 - آفرینی ارزشقصد هم

 
متغیرهای عامآه  از کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی همگرا هرکدام آلفای ضریب

 مدل برازش و هافرضیه آزمون منظور است. به شده آورده (2) عدول آماری در
ی . همچنی  براانجام گرفتند SmartPLS و Spss افزارهایبا استفاده از نرم پیشنهادی
 آماری نیز از آزمون آنالیز واریانس استفاده شده است.عامآه 
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 : ضرایب پایایی متغیرهای پژوهش2جدول

 

است.  PLSگیری در روش روایی واگرا، سومی  مآیار سنجش برازش مدل اندازه 
روایی واگرا وقتی  دهد.ها را نشان میروایی واگرا میزان همبستگی یک سازه با شاخص

برای هر سازه بیشتر از واریانس  AVEقبول قرار دارد که میزان عذر در سطح قابل
گونه که  ماتریس زیر های دیگر در مدل است. هماناشتراکی بی  آن سازه و سازه

هر سازه )مقادیر قطر اصلی( از ضرایب  AVEدهد، مقادیر عذر ( نشان می3)عدول 
های دیگر )مقادیر هم سطر و هم ستون( بیشتر شده است سازههمبستگی آن سازه با 

( تجربه 2)، ( ارتباط1)ها )قبول بودن روایی واگرای سازهکه ای  مطلب حاکی از قابل
( قصد 6)ی، ( شناخت مشتر5)ی، سازی( شخص4)ی، ترشم یساز( توانمند3)ی، مشتر
 است. ((9)، ارزش ینیآفر( قصد هم8)، ندهی( قصد مشارکت در آ7)، مشترک دیتول

 هاو ضرایب همبستگی سازه AVEمقایسه جذر  : ماتریس3جدول

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

1 861/0         

2 576/0 901/0        
3 467/0 674/0 749/0       

4 567/0 911/0 607/0 798/0      

5 564/0 559/0 485/0 547/0 800/0     

6 545/0 636/0 625/0 676/0 624/0 807/0    

7 399/0 476/0 494/0 529/0 440/0 696/0 823/0   

8 322/0 380/0 452/0 447/0 357/0 616/0 764/0 842/0  

9 477/0 894/0 599/0 631/0 466/0 461/0 324/0 229/0 841/0 

 

 

 هاها و یافتهتحلیل داده
 ی پژوهش به شرح زیر است: شناختتیعمآ هایتوزیع داده

 3/21و  مرد انیگودرصد پاسخ 7/78 : اول(کهاندنفر شرکت داشته 230پژوهش  در ای 
 نفر( 85) درصد 37 زانیدهندگان با مپاسخ یفراوان  یشتریب دوم( .هستند زندرصد 

 (AVEروایی همگرا) (CRپایایی ترکیبی) آلفای کرونباخ هاشاخص

 640/0 842/0 720/0 یشناخت مشتر

 741/0 919/0 880/0 ارتباط

 637/0 840/0 830/0 یمشتر تجربه

 707/0 878/0 726/0 یمشتر یتوانمندساز

 561/0 836/0 720/0 مشترک دیتول قصد

 652/0 848/0 754/0 ندهیمشارکت در آ قصد

 677/0 861/0 860/0 ارزش ینیآفرهم قصد
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 3/21سال،  35تا  31نفر( دارای س   53درصد ) 23، سال 30تا  26 یمتآلق به گروه سن
 40نفر( دارای س  بالای  43درصد ) 7/27سال،  40تا  36نفر( دارای س   49درصد )

  یبالاتر یدارا تکمیلی لاتیافراد با تحصسال است. سوم( در نمونه مورد بررسی 
تحصیلات لیسانس کمتری  افراد با  ( و2/55نفر با درصد  127هستند ) یسطح فراوان
 (.8/44نفر با درصد  103را دارند ) یسطح فراوان

 آوری شده را انجامهای عمعبایستی آزمون نرمال بودن برای داده قبل از هر اقدامی
داد تا در بررسی فرضیات از آزمون مناسب استفاده نمود. زمانی که توزیع متغیرها 

های پارامتریک و در غیر ای  صورت ها از آزموننرمال است عهت آزمون فرضیه
ها عهت بررسی نرمال بودن متغیرگیرد. های ناپارامتریک مورد استفاده قرار میآزمون
ها مورد بررسی قرار چولگی و کشیدگی آن Smart PLS 3ها در نرم افزار و گویه

ها نرمال و در غیر + باشد، داده3ا ت -3ها بی  بازه گیرد. اگر چولگی و کشیدگی دادهمی
( 4)ها در عدول ها غیر نرمال هستند. نتایج چولگی و کشیدگی دادهای  صورت داده

 نشان داده شده است.

0Hکند.ها از توزیع نرمال پیروی می: فراوانی داده 

1Hکند.ها از توزیع نرمال پیروی نمی: فراوانی داده 
 نتایج نرمال بودن متغیرهای موجود در پژوهش :4جدول

 کشیدگی چولگی هاگویه کشیدگی چولگی هامتغیر

 شناخت مشتری

706/0 696/1 CC1 093/1 263/2 

 
CC2 637/0 525/0 

CC3 561/0 185/0 

 ارتباط

670/0 697/0 RL1 564/0 062/0- 

 

RL2 612/0 360/0 

RL3 569/0 259/0 

RL4 567/0 149/0 

 تجربه مشتری

333/0 819/0 P1 384/0 358/0- 

 

P2 428/0 082/0- 

P3 485/0 255/0- 

R1 351/0 546/0- 

R2 336/0 284/0 

R3 632/0 089/0 

 سازی مشتریتوانمند

469/0 395/0 CEM1 852/0 523/0 

 

CEM2 844/0 289/1 

CEM3 039/0 029/1- 

CEM4 647/0 140/0- 

 قصد تولید مشترک

581/0 385/0 ICP1 418/0 527/0- 

 
ICP2 535/0 231/0 

ICP3 524/0 125/0 

 IFP1 543/0 165/0 160/1 071/1 قصد مشارکت در آینده
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IFP2 060/1 122/1 

IFP3 279/1 234/1 

 آفرینی ارزشقصد هم

162/1 502/1 IVC1 353/1 897/1 

 

IVC2 730/0 484/0 

IVC3 947/0 443/0 

IVC4 755/0 266/0 

 
ده برای تمامی داری بدست آماسطح مآن ،کنیممشاهده می (4)طور که در عدول همان

ها فرضیه مقابل، یآنی نرمال بودن داده ،بنابرای  ؛استدرصد  5متغیرها کمتر از 
 شود.پذیرفته نمی

ها و برای محاسبه مآیارهای برازش پایایی شاخص، مدل کلی حاوی تمامی سازه
یب اعرا شد که نتایج ضرا 3اس ال.سؤالات پژوهش با استفاده از نرم افزار اسمارت پی.

 آمده است.  2در شکل  استاندارد شده

 
 )ارزیابی مدل اندازه گیری(مدل مفهومی با ضرایب استاندارد شده بار عاملی و ضرایب مسیر: 2شکل

برای بررسی برازش بخش مدل ساختاری از دو روش مشخص کردن ضرایب 
  یسنجش رابطه ب یبرا اریمآ  تریییابتداشود. استفاده می 𝑓2و روش  tمآناداری 

  یکه مقدار ا یاست. در صورت t یاعداد مآنادار(، ساختاری بخش) مدل در هاسازه



 1402 تابستان دو، و سی شماره پانزدهم، ، سالهای مدیریت بازرگانینشریه کاوش   185

-هیفرض د ییت جهنتی در و هاسازه  یشود، نشان از صحت رابطه ب شتریب 96/1اعداد از 
را  شپژوه هایهساز انیدر رابطه م یمآنادار بیضرا(، 3)پژوهش است. شکل  های

، 96/1از  بیضرا، بالاتر شدن شودشاهده میم( 3ل )شک درطور که . هماندهندینشان م
 .دارد یبرازش مدل ساختار  یپژوهش و همچن هایهیفرض د یینشان از ت
 دهد.پژوهش در حالت ضرایب مآناداری را نشان می مدل مفهومی (،3شکل )

 
 )ارزیابی مدل ساختاری( t-valuesمدل پژوهش با ضرایب  :3شکل 

. شده استبرای تآیی  شدت رابطه میان متغیرهای پنهان مدل، مآیار اندازه اثر مآرفی 
زا را بر روی یک متغیر توان میزان اندازه اثر یک متغیر برونمی 𝑓2به کمک مآیار

به  35/0و  15/0، 02/0گیری نمود. مقادیر  زا در مدل مآادلات ساختاری اندازهدرون
 ثیر کوچک، متوسط و بزرگ یک سازه بر سازه دیگر است. ترتیب نشان از اندازه ت

 (5)در عدول، ساختاری ی مدلهامآیارها و شاخص تمامیها و مقادیر فرضیهنتایج 
 .نشان داده شده استبصورت خلاصه 
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 ساختاری ها و معیارهای مدلشاخصها، فرضیه نتایج: 5جدول 

 فرضیه
 مسیر:

 متغیر وابسته متغیر مستقل 
𝜷 t_value 

سطح 
 مآناداری

𝒇𝟐 اندازه اثر 

H1a شناخت مشتری  بزرگ 26/0 000/0 69/7 46/0 قصد تولید مشترک 

H1b  ارتباط  متوسط 09/0 000/0 92/3 28/0 قصد تولید مشترک 

H2a 
قصد  تجربه مشتری )شخصی سازی و مزیت نسبی( 

 مشارکت در آینده
 متوسط 05/0 002/0 15/3 26/0

H2b  توانمندسازی مشتری متوسط 07/0 000/0 53/4 31/0 قصد مشارکت در آینده 

H3   قصد تولید مشترک متوسط 03/0 012/0 53/2 16/0 آفرینی ارزشقصد هم 

H4   قصد مشارکت در آینده بزرگ 54/0 000/0 29/11 65/0 آفرینی ارزشقصد هم 

 
رود که توسط تننهاوس به کار می ( برای ارزیابی مدل کلیGOFمآیار نیکویی برازش )

 شود:( پیشنهاد شده است. ای  مآیار به صورت زیر محاسبه می2004و همکاران )

 
546/0 = 598/0 × 5/0√ 
471/0  =444/0 × 5/0√ 
374/0  =282/0 × 5/0√ 

به ترتیب برای مقادیر ضآیف، متوسط و قوی نیکویی  36/0و  25/0، 01/0مقادیر 
آفرینی ارزش پژوهش برای مدل هم GOFبرازش مدل کلی پیشنهاد شده است. مقادیر 

به دست آمده است که حاکی از برازش کلی قوی مدل  423/0و  463/0، 255/0برابر با 
  است.

 
 گیری و پیشنهادهانتیجه
بر قصد  ندهیمشترک و مشارکت در آ دیقصد تول ریث ت یبررس پژوهش ای  اصلی هدف
در تبیی  فرضیه اول، از نظر مدیران . است بوده کیارزش در تجارت الکترون ینیآفرهم

بر های فناور مستقر در پارک علم و فناوری کرمان، شناخت مشتری و مآاونان شرکت
توان گفت براساس ت یید ای  فرضیه، میمابت و مآنادار دارد.  ریت ثقصد تولید مشترک 

توانند های فناور از مشتریان خود شناخت کامل را داشته باشند، میوقتی شرکت
ها با مشتریان های آنان را بهتر برطرف کنند و در نتیجه بر تولید مشترک شرکتنیاز

 1گروور و کوهلی نتایج تحقیق نتایج ای  قسمت مطابق خود، کمک شایانی خواهد کرد.
توان از شناخت ارزیابی بهتر نیازهای شرکت را می اندکردهکه ذکر ( است 2012)

                                                           
1-Grover and Kohli 
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صورت گرفته  جینتا .مشتری به دست آورد و برای تولید مشترک مفید خواهد بود
برخوردار  قصد تولید مشترکبر  یاقابل ملاحظه ریاز ت ثشناخت مشتری نشان داد که 

های علم و فناوری ان حوزه تجارت الکترونیک واقع در پارکریمد یبرا ، یبنابرا .است
شود پروفایل مخصوصی برای هر پیشنهاد می ،حوزه فناوریدهنده سازمان با نقش

مشتری تهیه کنند تا شناخت بهتری از مشتریان پیدا نمایند تا مطابق با نظر مشتریان 
در توضیح فرضیه دوم، از نظر مدیران و  سازی شده تهیه شود.محصولات سفارشی

قصد تولید بر  ارتباطهای فناور مستقر در پارک علم و فناوری کرمان، مآاونان شرکت
 اندحمایت کرده از ای  فرضیه مطالآات قبلی مابت و مآنادار دارد. ریت ث مشترک

تواند یک می ارتباطکند که تصدیق می فرضیهکه ای  ( 2004، پراهالاد و راماسوامی)
گذارد و به ارزیابی تآهد بثیر  رابط اولیه در نظر گرفته شود که بر تولید مشترک ت

های توعهی بر فآالیتبه طور قابل ها ارتباطدر آندیگری که  . مطالآاتکندکمک  1منابع
ای  موضوع با مطالآات قبلی در تضاد است  یافت نشد.گذارد ثیر می تولید مشترک ت

به ای  دلیل است که هنوز هم مقداری  تضاد احتمالاای   .(2012 ،و همکاران 2کارپ )
کنترل کامل به نفع مشتریان برای کمک به  واگذاریبرای  هااحتیاط از طرف شرکت

 .شودتفسیر می 3های تولید مشترک وعود دارد که اساس تآادلها در فآالیتنقش آن
های علم و های واقع در پارکشرکت مدیران که شودمی پیشنهادبا ت یید فرضیه دوم، 

فناوری برای افزایش میزان ارتباط خود با مشتریان از سیستم مدیریت ارتابط با 
 مند شوند.ها از باشگاه مشتریان بهره( استفاده کنند و در عهت حفظ آنCRMمشتری)

های فناور مستقر در پارک علم از نظر مدیران و مآاونان شرکتدر تبیی  فرضیه سوم، 
قصد مشارکت در بر  سازی و مزیت نسبی(تجربه مشتری )شخصیو فناوری کرمان، 

قصد مشارکت در  بر تجربه مشتری توعهثیر قابل ت مابت و مآنادار دارد. ریت ث آینده
و وندرلیچ ؛ 2015 ،و همکاران نئوهوفر) استاقتباس شده از مطالآات قبلی  آینده

سازی شخصیاست که دو بآد حیاتی تجربه ) بینی شدهکه در آن پیش(2015 ،همکاران
شود بنابرای  پیشنهاد می .گذارندثیر می بر قصد مشارکت در آینده ت و مزیت نسبی(

 جادیا یمناسب طیها محو مآاونان شرکت رانیمد ،انیمشتر تقویت تجربه نهیزم در که
و کار کسب  یهاسازوکاراز  یحاصل کنند که بخش نانیبتوانند اطم انیکنند تا مشتر

 یمابت ریث ت ایتجربه  یمشارکت خواهند داشت و چن زهیشرکت هستند و پس از آن انگ
در  و کار خواهد داشت.کسب  یایاز مزا نانیاطم یبرا قصد مشارکت آنان در آیندهبر 

به  قصد مشارکت در آینده بر توانمندسازی مشتری مسیر فرضیه چهارم، ضریب

                                                           
1- assess resource commitment 
2- Karpen 

3- the essence of equitableness 
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های فناور مستقر از نظر مدیران و مآاونان شرکتیآنی ؛ برآورد شده است 31/0 زانیم
 ریت ث بر قصد مشارکت در آینده در پارک علم و فناوری کرمان، توانمندسازی مشتری

( در تضاد است، زیرا 2021نتایج ای  بخش با پژوهش چاترعی و همکاران )مابت دارد. 
سازی مشتری بر قصد مشارکت در آینده ت ثیر ندارد. ای  کنند که توانمندمی بیان

ویژگی توانمندسازی مشتری به کند که گونه بیان میمطالآه دلیل رد ای  فرضیه را ای 
تواند یک محیط مساعد و حمایتی برای تشویق مشتریان به مشارکت در سختی می

( به ت یید ای  رابطه 2018که ژانگ و همکاران ). در حالیطرفه ایجاد کندهای دوفآالیت
و  رانیمد شود؛لذا پیشنهاد می خوانی دارد.اند که با نتیجه ای  پژوهش همپرداخته
آفرینی ارزش در راستای هم را انیاستخدام کنند تا مشتر یاکارشناسان خبره ،مآاونان

کند تا یکمک م انیامر به مشتر  یآشنا کنند. ا آن یایبا مزا توانمند سازند و همچنی 
 انیشرکت مشارکت کنند. مشارکت فآال مشتر یتجار یهاتیبدون شک در تمام فآال

ها کمک و کار شرکتکسب  طیارزش و بهبود مح ینیآفربه هم ییهاتیفآال  یدر چن
 یزیربرنامه دیبا یابیبازار رانیمشترک، مد دیتول یهاتیفآال شیافزا یخواهد کرد. برا

 انیمشتر  یتلاش کنند تا تآامل ب دیها بادهند و آن شیرا افزا انیکنند تا شناخت مشتر
شرکت از  یتجاربهبود سود  یارزش را برا ینیآفرکنند تا هم تیها را تقوو شرکت

از نظر در تبیی  فرضیه پنجم،  بخشند. ءمشترک ارتقا دیتول یهاتیبهبود فآال قیطر
قصد تولید های فناور مستقر در پارک علم و فناوری کرمان، مدیران و مآاونان شرکت

و همچنی  در فرضیه  مابت و مآنادار دارد ریت ث آفرینی ارزشقصد همبر  مشترک
 65/0 زانیبه م آفرینی ارزشبر قصد هم قصد مشارکت در آینده مسیر ششم، ضریب

مابت  ریت ث رزشآفرینی ابر قصد هم قصد مشارکت در آیندهیآنی  ؛برآورد شده است
توان گفت که در ای  پژوهش ت ثیر رابطه قصد مشارکت در با توعه به نتایج میدارد. 

آفرینی ارزش از همه بیشتر بوده است. مطالآات قبلی چون مک آینده بر قصد هم
( رابطه بی  2021( و چاترعی و همکاران )2018(، ژانگ )2012و همکاران )1کندیکول

اند که آفرینی ارزش را ت یید کردهمشارکت در آینده بر قصد همقصد تولید مشترک و 
دهد که توان گفت که ای  نتایج نشان میهای ای  پژوهش است. میمطابق با یافته

(. 2016ها هستند )وارگو و لوش، آفرینی مؤثر و سودمند برای شرکتهای همفآالیت
آفرینی ارزش، منافع ان گفت که همتوهای ای  بخش، میهمچنان با توعه به ت یید فرضیه

به درک ای   هاای  یافته(. به طور کلی، 2019، 2کند )کوستاکیسها را تضمی  میشرکت
های تولید مشترک و مشارکت مشتریان در فرآیند کند که چگونه فآالیتمساله کمک می

                                                           
1 -McColl-Kennedy 2 -Kostakis 
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یت سودآوری که در نها کندفراهم میرا  آفرینی ارزشهمکار، امکان افزایش  و کسب
های فناور بنابرای  به مدیران شرکت. آوردرا برای یک شرکت تجاری به ارمغان می

 دیتول یهاتیبهبود فآال یارزش، برا ینیآفرهم شیافزا یبرا شود کهپیشنهاد می
 دیراستا با  یانجام دهند. در ا یاقدامات اساس و مشارکت مشتری در آینده مشترک

استراتژی انجام  یزیربرنامه ،شرکت یتجار یهاتیدر فآال انیکردن مشتر ریدرگ یبرا
داده  ییهافرصت انیتوعه کرد که قرار است به مشتر دیبا یزیربرنامه  یشود. در ا

ها به خود را با شرکت یضرور یهایورود گریها و دها، طرحدهیشود تا بتوانند ا
خود از نوآوری باز در قالب توان در کسب وکار ؛ برای ماال میاشتراک بگذارند

ارزش  ینیآفرامر به هم  ی. اهای برتر استفاده نمودوارسازی برای عذب ایدهبازی
 .کندیکسب و کارشان کمک م یایبه مزا یابیها در دستبه شرکت تیکمک کرده و در نها

در  انیمشترک و مشارکت مشتر دینسبت به سهم تول دیو مآاونان با رانیمد ت،ینها در
 اریبا در اخت انیمشتر تا داشته باشند نانیاطم برای مشتریان شرکت یتجار یهاتیفآال

محصولات  تیفیبهبود ک یمقامات شرکت برابه ارزشمند خود  یهایقرار دادن ورود
 دیها باثر باشند. پس، مقامات شرکتؤم ی سهیم واشتراک تیفآال  یا قیو خدمات از طر

 شرکت کنند. یتجار یهاتیفآال ریرا درگ یبا عان و دل تلاش کنند تا مشتر
 امر ای  از نیز حاضر یبود؛ مطالآه نخواهد کمبود و اشکال از خالی پژوهشی هر انجام

 ارائه را زیر پیشنهادهای شده، انجام پژوهش تکمیل عهت توانمی لذا نیست. مستانی
داده  یهاو مآاونان شرکت رانیشده از مد یآورعمع یهامطالآه از داده  یا( 1) :داد
 نکهیشهر کرمان استفاده کرده است. اولا ا یفناور پارک علم و فناور یو واحدها انیبن

مورد مطالآه قرار گرفته است  "شهر کرمان یفناور پارک علم و فناور یهاشرکت"تنها 
ثر بر قصد ؤعوامل م یبررس ای. ثانستیها نشرکت  ریبه سا میمآن قابل تآ یهاافتهیو 
 اینشان خواهد داد که آ گرید یدر شهرها کیارزش در تجارت الکترون ینیآفرهم

پژوهش   یدر ا( 2) ؛ریخ ایگذارد یم ریت ث یبر روابط مورد بررس یفرهنگ یهاتفاوت
شهر کرمان، در نظر  یفناور پارک علم و فناور یهاو مآاونان شرکت رانیمد یتمام

 یپژوهش را در شهرها  یدرک بهتر، ا یتوانند برایم ندهیآ یهاگرفته شدند. پژوهش
توانند یم ندهیآ یهاپژوهش( 3؛ )کنند سهیرا با هم مقا جیانجام دهند و نتا گرید
. ندینما یپژوهش اضافه کنند و بررس  یارزش را به مدل ا ینیآفرقصد هم یهاندیشایپ

آنان و  یوفادار ان،یمشتر تیمنجر به رضا تواندیارزش م ینیآفرقصد هم ،ماال یبرا
 با شرکت شود. آنان شتریب یریدرگ
 دشواری در علب ،تیمحدود  یاول. است بوده مواعه نیز هاییمحدودیت با پژوهش ای 

چون مطالآه ، تیمحدود  دومی و فناور هایشرکت مآاونان و اکاریت مدیران همکاری
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های از پیش شده و بر اساس گامروش خود اعرایی و از طریق پرسشنامه انجام با 
طراحی شده به اعرا درآمده است، ممک  است در برخی شرایط افراد مطابق آنچه اظهار 

پژوهش  کیپژوهش   یاست که ا  یا تیمحدود  سومی اند، رفتار نکنند.نظر کرده
  ی. از اکندیفراهم نم نشیب ی،به اندازه مطالآه طول یپژوهش مقطآ کیاست و  یمقطآ

 یزمان یتوال شتریب لیرا به منظور تحل یطول یهاداده ندهیآ یهارو بهتر است پژوهش
ارزش  ینیآفرموضوع هم از یترقیتا درک بهتر و عم ،ساختارها اتخاذ کنند انیروابط م

 .دیثر بر آن به دست آؤو عوامل م کیدر تجارت الکترون
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