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

Customers and companies often share value with each other. The aim of this 

study was to design a model for creating brand value with the customer in the 

dairy industry. The present study is a fundamental research based on the purpose, 

it is a cross-sectional research based on the data collection method. This study 

was based on two approaches: quantitative and qualitative. In the first part, based 

on library studies and then specialized interviews, the indicators of brand value 

creation with the customer will be identified. After the qualitative analysis stage, 

a questionnaire is distributed and data is collected from marketing management 

experts, and the research enters a quantitative phase. Therefore, from this 

perspective, the present study is a mixed research. The statistical population of 

this research is divided into two main categories. In the qualitative section, the 

views of 11 experts have been used. Also, in a small part, the perspective of 400 

customers has been used. Multi-stage cluster sampling method was used for 

sampling. The main themes resulting from the results of qualitative analysis are: 

strategic value co-creation, organizational value co-creation, value co-creation 

with employees, customer value co-creation, brand value co-creation strategy, 

brand competitiveness and organizational knowledge management. Then, the 

model of creating brand value with the customer in the dairy industry was 

presented using interpretive structural modeling. Accordingly, "brand 

competitiveness" is a first-level or dependent variable. The variables "customer 

value creation" are the second level and "strategic brand value creation" and 

"value creation with employees" are the 
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Extended Abstract 

 

Introduction 

Organizations, whether they are production or 

service-oriented, are established with the aim 

of providing products or services to 

customers. Customers, serving as the primary 

pillar for the sustainability of organizations, 

play an undeniable role in their success. 

Customer behavior holds great significance in 

organizations that interact with clients and 

customers, and their positive and constructive 

actions can significantly contribute to the 

organization's achievement of its goals. 

Conversely, negative and destructive behavior 

can disrupt the organization's activities, 

underscoring the undeniable influence of 

customers on organizational 

performance.Customers and companies 

typically engage in co-creating value together. 

Brand co-creation efforts often manifest 

through "beautiful talk" and creativity, 

encouraging customers to participate in brand 

marketing communications through positive 

tweets and visualized thoughts. For instance, 

the founders of Nike and Livestrong leveraged 

an initiative known as Chalkbot, which 

facilitated extensive customer involvement in 

brand marketing. Similarly, Whirlpool 

adopted the "Everyday Care Project" 

approach, urging its customers to participate 

more actively in customer acquisition, 

promotion, and retention efforts. 

Consequently, this research aims to identify 

the elements of the value co-creation model 

with customers and propose a model for this 

purpose. Given that the dairy industry is a 

high-consumption sector that significantly 

impacts people's daily lives, the research is 

operationalized within this domain. 

 

Methodology 

The current research is conducted with the 

objective of basic research as it aims to 

develop a model to analyze and elucidate the 

co-creation of brand value with customers in 

the dairy industry. Additionally, considering 

that both library study methods and field 

methods such as interviews and 

questionnaires were employed in this 

research, it can be categorized as a survey-

cross-sectional study based on the data 

collection method. This study adopts a mixed-

methods approach, encompassing both 

quantitative and qualitative methodologies. 

Initially, through library research and expert 

interviews, the indicators of brand value co-

creation with customers are identified. 

Subsequently, after the qualitative analysis 

phase, questionnaires are distributed to collect 

data from marketing management experts, 

marking the commencement of the 

quantitative phase. Hence, from this 

perspective, the current study can be classified 

as mixed research. The statistical population 

of this research is divided into two primary 

categories. In the qualitative section, the 

opinions of 11 experts are incorporated, 

supplemented by the viewpoints of 400 

customers in a small segment. A multi-stage 

cluster sampling method was employed for 

sampling, with the sampling process 

continuing until the required sample size was 

achieved, resulting in the collection of 400 

accurate questionnaires. Information 

gathering methods in this research are 

bifurcated into two categories: library and 

field. Interviews and questionnaires are 

utilized to collect research data. Specifically, 

in the quantitative research phase, a 

questionnaire tool is employed to collect data. 

The fuzzy Delphi questionnaire is utilized to 

identify and screen identification indicators, 

while the ISM structural-interpretive 

modeling questionnaire is utilized to elucidate 

the pattern of causal relationships between the 

identified indicators. 

 

Results and Discussion  

The research identified 6 main themes and 59 

sub-themes from articles and interviews with 

11 marketing experts, eliminating 

synonymous and repetitive indices. Utilizing 

the fuzzy Delphi technique, experts evaluated 

the remaining 42 indices, completing two 

rounds without eliminating any. After data 

collection and analysis, a model for co-

creating brand value with customers in the 

dairy industry was presented. Theoretical 

model encoding and presentation followed 

theoretical categories determined by experts' 

opinions. 32 indices from qualitative content 

analysis shaped the model design. Indices 

below a tolerance threshold, such as 

organizational process redesign and customer 

interaction skills, were eliminated. Variables 

scoring above 7/10 were retained. Interpretive 

Structural Modeling (ISM) established 
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hierarchical relationships among variables, 

revealing six levels. "Organizational 

Leadership" and "Establishing Organizational 

Knowledge Management" emerged as pivotal. 

The final model elucidates significant 

relationships between each level and its lower 

tiers, emphasizing internal connections. 

 

Conclusion 

Based on the results, the variables 

"organizational leadership" and 

"establishment of organizational knowledge 

management" exhibit high influence and low 

dependence, categorizing them as 

independent variables. Conversely, "brand 

competitiveness," "increasing employee 

capability and skill," "organizational value co-

creation," and "value co-creation strategy" 

display high influence and dependence, thus 

classified as linked variables. Additionally, 

"co-creation of value with customers," 

"customer trust and satisfaction," and 

"customer involvement" show high 

dependence but low influence, making them 

dependent variables. No variable falls within 

the first quadrant, representing the 

autonomous region. 
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 :یدیکل هایواژه
صنعت  ،ارزش برند ینیآفرهم
 ، برنامه ریزی منطقه ایاتیلبن

 ینیآفرمدل هم یطراح مطالعه با هدفاین  .کنندمی مشترک خلق یکدیگر با را ارزش معمولاها شرکت و مشتریان
است  یادینبپژوهش  کیپژوهش حاضر، بر اساس هدف   انجام شده است. اتیدر صنعت لبن یارزش برند با مشتر

 یفیو ک یکم کردیس دو رومطالعه براسا نیاست. ا یمقطع-یشیمایپژوهش پ کیها داده یبر اساس روش گردآور ,
 یهاشاخص ییبه شناسا یتخصص یهاو سپس مصاحبه یاانجام شد. در بخش نخست براساس مطالعات کتابخانه

 یپرسشنامه و گردآور عیوزبه ت یفیک لیخواهد شد. پس از مرحله تحل دهیمبادرت ورز یشترارزش برند با م ینیآفرهم
منظر مطالعه  نیاز ا نی. بنابراشودیم یمک یو پژوهش وارد فاز شودیپرداخته م یابیبازار تیریها از خبرگان مدداده

از  ،یفی. در بخش کشودیم میتقس یبه دو دسته اصل قیتحق نیا ی. جامعه آمارباشدیم ختهیپژوهش آم کیحاضر 
استفاده شده  انیشترمنفر از  400 دگاهیاز د ،یکم یدر بخش نینفر از خبرگان استفاده شده است. همچن 11 دگاهید

های اصلی حاصله از نتایج تماستفاده شده است.  یاچندمرحله یاخوشه یریگاز روش نمونه یریگنمونه یاست. برا
 ینیآفرهم، ارزش با کارکنان ینیآفرهمی، ارزش سازمان ینیآفرهم،  یارزش راهبرد ینیآفرهم تحلیل کیفی عبارتند از:

مدل به ارائه سپس ی. ندانش سازما تیریمدو  برند یریپذرقابت، ارزش برند ینیآفرهم یاستراتژی، ارزش مشتر
کارگیری روش مدلسازی ساختاری تفسیری مبادرت ورزیده با به اتیدر صنعت لبن یارزش برند با مشتر ینیآفرهم

دوم سطح « یارزش مشتر ینیآفرهم»متغیر وابسته است.  ایسطح اول  ریمتغ« برند یریپذرقابت»شد. بر این اساس 
ارزش  ینیآفرهم »تغیر مسوم هستند. سطح « کنانارزش با کار ینیآفرهم»و « برند یارزش راهبرد ینیآفرهم»و 

 یاستراتژ»ر نهایت سطج پنجم است. د« مدیریت دانش سازمانی»در سطح چهارم قرار دارد و متغیر « برند یسازمان
 شده است. نیز به عنوان متغیر سطج ششم و تاثیرگذارترین متغیر مدل تعیین« ارزش برند ینیآفرهم
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 مقدمه

 عنوان به آمده اند. مشتریان مشتریان، بوجود به خدمت یا محصول یه ارا برای وخدماتی تولیدی هایسازمان از ها، اعممانساز
 نوع فراخور به که هاییسازمان در رفتارمشتریان. نمایندمی ایفا آنها کامیابی در انکارناپذیری ها، نقشسازمان ماندگاری اصلی رکن

 و مثبت رفتار جای که نسبت به همان و است برخوردار اهمیت بالایی دارند، از سروکار مشتری و رجوع ارباب با هایشانفعالیت
 هایفعالیت روند در تواندمی نیز آنها مخرب و منفی کند، رفتارهای کمک به اهدافش سیدن ر در سازمان به تواندمی آنها سازنده
  (.1393دارد )موسوی و همکاران،  هاسازمان عملکرد مشتریان در انکارناپذیر جایگاه نشان از امر کهاین کند ایجاد اختلال سازمان

 نشان(. 2016 لاچ و وارگو، 2009 وارگو و هی، مرزکنند )می مشترک خلق یکدیگر با را ارزش معمولاها شرکت و مشتریان
 تا کردمی تهییج را مشتریان که گرفت صورت دو خلاقانه و «زیبا صحبت» صورت به برند هم آفرینی زمینه درها تلاش دادن

 تحت ابتکاری از لایوسترانگ و نایک موسسان. کنند مشارکت افکار تجسم و مثبت توئیت بوسیله برند بازاریابی به مربوط ارتباطات
 پروژه روز هر» رویکرد از نیز وایرپولز و پذیرفتمی صورت برند بازاریابی در زیادی مشارکت آن در که گرفتند بهره چالکبوت عنوان

 تشویق مشتریانش حفظ برای هایی تلاش و ارتقا، مشتری جذب در بیشتر مشارکت به را مشتریانش که گرفت بهره «مراقبت
این است که عناصر مدل هم آفرینی ارزش با مشتری  دنبال به پژوهش این . لذا(2017 کارلسون، آرنولد، موفت، مارملینگ) کردمی

و مدلی را بدین جهت ارایه نماید و از آنجایی که صنعت لبنی از صنایع پرمصرف و روزانه در زندگی مردم است،  را شناسایی کند
 شود.در این حوزه پژوهش عملیاتی می

 

 پیشینه پژوهش

های پژوهش اند. یافتهآفرینی ارزش با مشتری پرداخته( به مطالعه بهبود تصویر ذهنی برند از طریق هم2019فاردوی و همکاران )
های کند. با این حال، برنامههای وب سایت بر رفتار مشارکت مشتری و رفتار شهروندی مشتری را تأیید میتأثیر مثبت از ویژگی

اثرات متفاوتی بر ابعاد رفتار ایجاد همکاری ارزش مشتری دارد، به عنوان مثال مشارکت مشتری و  های وبکاربردی و ویژگی
ارزش مشتریان و تاثیر آن بر اعتماد و رضایت و قصد  ینیآفرای با عنوان رفتار هم( مطالعه2019چیو و همکاران ) رفتار شهروندی.

تأثیر مثبت بر ارزش و رضایت مشتری دارد که به نوبه خود تأثیر مثبت  CVCBاند. نتایج نشان داد که خرید مشتریان انجام داده
در قصد  CVCBبر قصد باز پروازی دارد. علاوه بر این، ارزش درک شده تاثیر مثبتی بر رضایتمندی دارد. اگر چه تأثیر مستقیم 

رضایت از قصد بازپرسی شدن نشان داده بازنشستگی یافت نشد، تأثیر غیرمستقیم رفتار شهروندی مشتری با ارزش درک شده و 
 شد. 

های کوچک و متوسط های عملکردی در شرکتآفرینی ارزش با مشتریان و محرک( به مطالعه هم2019زابروک و مازور )
دهد که ایجاد همکاری سازنده باعث نتایج مثبت عملیاتی و مالی در هر دو ارائه دهنده های پژوهش نشان میپرداختند. یافته

اهن و  های قابل توجهی در الگوهای مشخص شده و اندازه اثر وجود دارد. شود، همچنین تفاوتدمات و تولید کنندگان میخ
آفرینی ارزش برند در حوزه هتلداری انجام دادند. نتایج بدست ای با عنوان ارزش تجربی برند جهت هم( مطالعه2019همکاران )

بعد ارزش تجربی برند )شامل جو هتل، مفرح بودن، سودمند بودن و کیفیت خدمات( تاثیرات  آمده از این پژوهش نشان داد که چهار
آفرینی ارزش برند دارند. همچنین مشخص شد که تعامل، تسهیم دانش، و دیدگاه متفاوتی بر دیدگاه و رفتار مشتریان جهت هم

 گذارند. داری میرند تاثیر معنیپاسخگویانه بر رفتار داوطلبانه مشتریان جهت مشارکت در ایجاد ارزش ب
آفرینی ارزش برند پرداختند. نتایج حاصل از ( در پژوهشی به بررسی اهمیت رفتار مشتری در هم2018فرانس و همکاران )

ها با کمک تکنیک مدلیابی معادلات ساختاری نشان داد که مشتری از طریق سه محور اصلی شامل ارائه دادهتجزیه و تحلیل 
 آفرینی ارزش برند داشته باشد. دار در همتواند نقشی معنی)فیدبک(، ارائه مشورت، و کمک به مدیران شرکت میبازخور 

( در پژوهشی به بررسی نحوه ایجاد ارزش برند مبتنی بر مشتری در جوامع آنلاین و عرصه کسب و 2018کامبوج و همکاران )
داری بر اد که انگیزش مشتریان برای ورود به جوامع آنلاین تاثیر مثبت و معنیکار الکترونیک پرداختند. نتایج بدست آمده نشان د

 میزان مشارکت مشتریان دارد که مورد اخیر نیز تاثیر مستقیمی بر وفاداری و اعتماد به برند دارد.  



 ۳۴۵ یامنطقه یزیربرنامه یدر راستا یارزش برند با مشتر ینیآفرمدل هم: شکیبی و همکاران

 

پرداختند. نتایج ( در پژوهشی به بررسی نقش تجربه مشتری در مشارکت جهت ایجاد ارزش برند 2017هامبورگ و همکاران )
 رود. حاصل از این پژوهش نشان داد که درگیری مشتری عاملی کلیدی جهت هم آفرینی ارزش برند به شمار می

 هم آفرینی ایران بانکداری صنعت در راهبردی ارزش آفرینی هم مدلای با عنوان ( مطالعه1397رحمان سرشت و همکاران )
 سازمانی ارزش آفرینیهم بعد دو دارای راهبردی ارزش آفرینیهم مدل که است آن از حاکی نوین انجام دادند. نتایج پارادایمی در
 سازماندهی، فرهنگ اطلاعات، مهارت فناوری ارتباطی، مهارت خدمات، مهارت توسعه بازاریابی، مهارت مهارت هایمولفه با)

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

 تاثیر ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری بر تصویر برند در صنعت هتلداری( در پژوهشی به بررسی 1396بهاری و همکاران )
از ابعاد آن تاثیر مثبت و معناداری بر تصویر برند دارند. .نتایج بدست آمده حاکی از آن است که ارزش ویژه برند و هر یک پرداختند 

و همچنین نشان داده شد که متغیر وفاداری به برند دارای بزرگترین مقدار ضریب مسیر است و تاثیر آن نسبت به سایر متغیرها بر 
 تصویر برند بیشتر است.

در محصولات  یسازمان یبا رفتار شهروند یبر مشتر یبرند مبتن ژهیرابطه ارزش وای با عنوان ( مطالعه1396پناهبر و چیرانی )
با ارزش  ینوع دوست نیرابطه ب یعنیاول  هیفرض جهیباشد که نت یم نیاز ا یپژوهش حاک یها افتهی انجام دادند. یلوازم خانگ

تواضع و  نیرابطه ب نیهم چنشود.  یبزرگ رد م یدر فروشگاه ها یول دییکوچک تا یدر فروشگاه ها یبر مشتر یبرند مبتن ژهیو
شود، اما روابط  یکوچک رد م یدر فروشگاه ها یول د،ییبزرگ تا یدر فروشگاه ها یبر مشتر یبتنبرند م ژهیبا ارزش و یفروتن

 شود. یم دییدر هر دو نوع فروشگاه ها تا یبر مشتر یبرند مبتن ژهیبا ارزش و یمدن لتیو فض یوجدان کار ،یجوانمرد هیروح نیب
 بازاریابی و شده ادراک ارزش با آن رابطه و محصول آفرینی هم قصد بررسیای با عنوان ( مطالعه1395سلطانی و همکاران )

 را مجازی آفرینی هم مشتریاندهد می نشان شده انجام دادند. نتایج ادراک زمانی ریسک نقش ی ملاحظه مثبت؛ دهان به دهان
  .ندارد فرایند این به نسبتها آن ارزشی دیدگاه بر تاثیری هم شده مطرحهای ریسک حتی وکنند می ادراک ارزشمند

 

 روش پژوهش

ارزش برند با  ینیآفرهم نییو تب لیتحل یبرا ییالگو افتنیدر صدد  رایاست ز یک پژوهش بنیادیپژوهش حاضر، بر اساس هدف 
 هایروش نیز و ایکتابخانه مطالعه هایسوی دیگر با توجه به اینکه در این پژوهش از روش از .در صنعت لبنیات است یمشتر

یک ها گردآوری داده توان بیان کرد که پژوهش حاضر بر اساس روشه است، میشد استفاده مصاحبه و پرسشنامه نظیر میدانی
انجام شد. در بخش نخست براساس مطالعات  این مطالعه براساس دو رویکرد کمی و کیفی است. مقطعی-پیمایشیپژوهش 
ی مبادرت ورزیده خواهد شد. ارزش برند با مشتر ینیآفرهمهای های تخصصی به شناسایی شاخصای و سپس مصاحبهکتابخانه

ارد شود و پژوهش وها از خبرگان مدیریت بازاریابی پرداخته میپس از مرحله تحلیل کیفی به توزیع پرسشنامه و گردآوری داده
باشد. جامعه آماری این تحقیق به دو دسته اصلی شود. بنابراین از این منظر مطالعه حاضر یک پژوهش آمیخته میفازی کمی می

نفر از  400نفر از خبرگان استفاده شده است. همچنین در بخشی کمی، از دیدگاه  11شود. در بخش کیفی، از دیدگاه تقسیم می
ای استفاده شده است. فرایند نمونه گیری تا ای چندمرحلهگیری خوشهگیری از روش نمونهای نمونهبر مشتریان استفاده شده است.

های گردآوری اطلاعات در پرسشنامه صحیح گردآوری شد. روش 400دستیابی به حجم نمونه مورد نیاز ادامه یافت و در نهایت 
های پژوهش از مصاحبه و ابزار در این پژوهش برای گردآوری دادهشود. ای و میدانی تقسیم میاین پژوهش به دو دسته کتابخانه
 یها استفاده شده است. پرسشنامه دلفداده یگردآور یاز ابزار پرسشنامه برا یدر فاز پژوهش کم پرسشنامه استفاده گردیده است.

روابط  یالگو ییشناسا یبرا ISM یریتفس-یساختار یو پرسشنامه مدلساز ییشناسا یهاو غربال شاخص ییشناسا یبرا یفاز
 است. دهش ییشناسا یهاشاخص انیم یعل
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 قیتحق هایافتهی و بحث

با  نفر از خبرگان فعال در حوزه بازاریابی، 11های انجام شده با و مصاحبه استخراج شده از متون مقالات مرتبط یهااز شاخص
 یتم فرع 59تم اصلی و  6 تعداد ،یینها یهاشاخص یبندبا مقوله و دسته تیو پرتکرار و در نها یمعنهم یهاحذف شاخص

 نیتدو یهاشاخصهای در ادامه روند پژوهش و بخش کمی آن، با اجرای تکنیک دلفی فازی در دو راند شاخص .دیحاصل گرد
ارزش برند،  ینیآفرهم یهاتیبر قابل هیبا تک تیامن جادیبه دانش، ا یارزش برند، ساختارده ینیآفربلند مدت جهت هم یهابرنامه

و  یبازارساز ،یبازارشناس ران،یا اتیدر صنعت لبن یارزش برند مشتر ینیآفرعدم وجود هم ،یسازروز، فرهنگ یفناور یریکارگبه
 ازین ،یسازمان یندهایمجدد فرآ یبالفعل و بالقوه، طراح یرقبا یهاو فرصت دهایارائه رفتار مسئولانه، توجه به تهد ،یابیربازا

ارزش  ینیآفرهم یتیریدرک مد ،یمشتر یرفتار شهروند ،یتعامل یهامهارت ،یارزش برند با مشتر ینیآفرهم جادیسازمان به ا
 یازیامت رقبا یطرح و استراتژ ینیبشیشناخت نقاط قوت و ضعف سازمان و پ ،یراهبرد ماتیمنسبت به اتخاذ تص یبرند، آگاه

 راند دوم استفاده شدند. یااند برکسب کرده 7/0 یبالا یازیکه امت ی. موارددندیکمتر از آستانه تحمل کسب کردند و حذف گرد
مانده در  یباق یهاشاخص یبرا یفاز یدلف لیکرد. تحل دایمانده در راند دوم ادامه پ یباق یهاشاخص یبرا یفاز یدلف لیتحل

 شاخصی چیدر دور دوم هو  قرار گرفت یابیخبره مورد ارز 11 دگاهیشاخص براساس د 42مرحله  نیکرد. در ا دایراند دوم ادامه پ
 است. یدلف یراندها انیپا یبرا یاخود نشانه نیحدف نشد که ا

و جمع بندی پژوهش  رییگجهیها نوبت به ارائه مدل، نتآن ریو تفس لیو تحل هیها، تجزپژوهش پس ازگردآوری داده ندیدر فرا
 . در گام دوم به دنبالشوندمیبندی طبقه یاصل مقوله 6های به دست آمده در موجود، داده تیوضع یرسد. در گام اول  با بررسمی

 گزینشی راکدگذاری  ،اتیدر صنعت لبن یارزش برند با مشتر ینیآفرهمبرای  یو ارائه مدل یطراح یکه برای طراح میهست نای
حوری در پنج ها با طبقه مارتباط سایر طبقه .میمدل بپرداز رائهدر گام سوم به ا تیو در نها میبراساس مدل نظری را انجام ده

 امدهایو پ یانهیزم طیراهبردها و اقدامات، شرا ،یمحور دهیپد ،یعل طیتواند تحقق داشته باشد که عبارتند از شراعنوان می
 .شوندیم نییتع هینظر یها، در مرحله بعد طبقات اصلمقوله نیی(. بعد از تع2015)استراوس و کوربین، 

 یشاخص، برا 32ها، تعداد مصاحبه یمحتوای فیک لیبه دست آمده از تحل یهاشاخص هیو کارشناسان امر، از کل دیبا نظر اسات
 .کارگرفته شده استبه اتیدر صنعت لبن یارزش برند با مشتر ینیآفرهم نیو تدو یمدل طراح نیو تدو یطراح
 

 های پژوهش شناسایی و غربالگری شاخص

آفرینی ارزش پرداخته شده است. براساس تحلیل محتوای کیفی های نهایی همدر این گام به غربالگری و شناسایی شاخص
آفرینی های نهایی همها و شناسایی شاخصشاخص شناسایی شده است. برای غربال شاخص 59های تخصصی، در مجموع مصاحبه

 ی استفاده شده است.ارزش از رویکرد دلفی فاز
 

 راند نخست تکنیک دلفی

 : نمایش داده شده است .Error! Reference source not foundکارشناس پیرامون هر شاخص در  11دیدگاه 
 

 ها )راند نخست(گری شاخصغربالنتایج حاصل از  -1جدول 

 1نتیجه راند  مقدار قطعی میانگین فازی کران بالا مقدار محتمل کران پایین هاشاخص

C01 759/0 909/0 982/0 (0.759,0.909,0.982) 883/0 پذیرش 

C02 700/0 873/0 964/0 (0.7,0.873,0.964) 845/0 پذیرش 

C03 650/0 841/0 955/0 (0.65,0.841,0.955) 815/0 پذیرش 

C04 273/0 418/0 577/0 (0.273,0.418,0.577) 423/0 رد 

C05 186/0 314/0 482/0 (0.186,0.314,0.482) 327/0 رد 

C06 173/0 314/0 486/0 (0.173,0.314,0.486) 324/0 رد 

C07 677/0 859/0 955/0 (0.677,0.859,0.955) 830/0 پذیرش 
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 1نتیجه راند  مقدار قطعی میانگین فازی کران بالا مقدار محتمل کران پایین هاشاخص

C08 773/0 918/0 982/0 (0.773,0.918,0.982) 891/0 پذیرش 

C09 659/0 836/0 941/0 (0.659,0.836,0.941) 812/0 پذیرش 

C10 759/0 909/0 982/0 (0.759,0.909,0.982) 883/0 پذیرش 

C11 214/0 350/0 523/0 (0.214,0.35,0.523) 362/0 رد 

C12 686/0 864/0 964/0 (0.686,0.864,0.964) 838/0 پذیرش 

C13 645/0 827/0 941/0 (0.645,0.827,0.941) 805/0 پذیرش 

C14 645/0 841/0 936/0 (0.645,0.841,0.936) 808/0 پذیرش 

C15 705/0 864/0 959/0 (0.705,0.864,0.959) 842/0 پذیرش 

C16 677/0 859/0 955/0 (0.677,0.859,0.955) 830/0 پذیرش 

C17 173/0 336/0 527/0 (0.173,0.336,0.527) 345/0 رد 

C18 218/0 377/0 568/0 (0.218,0.377,0.568) 388/0 رد 

C19 668/0 841/0 950/0 (0.668,0.841,0.95) 820/0 پذیرش 

C20 823/0 950/0 991/0 (0.823,0.95,0.991) 921/0 پذیرش 

C21 750/0 905/0 973/0 (0.75,0.905,0.973) 876/0 پذیرش 

C22 686/0 855/0 941/0 (0.686,0.855,0.941) 827/0 پذیرش 

C23 677/0 859/0 955/0 (0.677,0.859,0.955) 830/0 پذیرش 

C24 773/0 918/0 982/0 (0.773,0.918,0.982) 891/0 پذیرش 

C25 445/0 614/0 759/0 (0.445,0.614,0.759) 606/0 رد 

C26 727/0 877/0 968/0 (0.727,0.877,0.968) 858/0 پذیرش 

C27 632/0 818/0 941/0 (0.632,0.818,0.941) 797/0 پذیرش 

C28 323/0 482/0 636/0 (0.323,0.482,0.636) 480/0 رد 

C29 664/0 841/0 932/0 (0.664,0.841,0.932) 812/0 پذیرش 

C30 355/0 486/0 632/0 (0.355,0.486,0.632) 491/0 رد 

C31 405/0 577/0 736/0 (0.405,0.577,0.736) 573/0 رد 

C32 759/0 909/0 982/0 (0.759,0.909,0.982) 883/0 پذیرش 

C33 405/0 527/0 664/0 (0.405,0.527,0.664) 532/0 رد 

C34 705/0 877/0 955/0 (0.705,0.877,0.955) 845/0 پذیرش 

C35 718/0 873/0 959/0 (0.718,0.873,0.959) 850/0 پذیرش 

C36 650/0 832/0 932/0 (0.65,0.832,0.932) 805/0 پذیرش 

C37 741/0 886/0 968/0 (0.741,0.886,0.968) 865/0 پذیرش 

C38 255/0 386/0 545/0 (0.255,0.386,0.545) 395/0 رد 

C39 664/0 850/0 955/0 (0.664,0.85,0.955) 823/0 پذیرش 

C40 718/0 882/0 982/0 (0.718,0.882,0.982) 861/0 پذیرش 

C41 264/0 391/0 541/0 (0.264,0.391,0.541) 398/0 رد 

C42 668/0 855/0 945/0 (0.668,0.855,0.945) 823/0 پذیرش 

C43 773/0 918/0 982/0 (0.773,0.918,0.982) 891/0 پذیرش 

C44 300/0 464/0 636/0 (0.3,0.464,0.636) 467/0 رد 

C45 664/0 827/0 936/0 (0.664,0.827,0.936) 809/0 پذیرش 

C46 268/0 418/0 600/0 (0.268,0.418,0.6) 429/0 رد 

C47 723/0 886/0 973/0 (0.723,0.886,0.973) 861/0 پذیرش 

C48 809/0 941/0 991/0 (0.809,0.941,0.991) 914/0 پذیرش 

C49 186/0 282/0 423/0 (0.186,0.282,0.423) 297/0 رد 

C50 655/0 845/0 945/0 (0.655,0.845,0.945) 815/0 پذیرش 
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 1نتیجه راند  مقدار قطعی میانگین فازی کران بالا مقدار محتمل کران پایین هاشاخص

C51 659/0 836/0 941/0 (0.659,0.836,0.941) 812/0 پذیرش 

C52 668/0 855/0 945/0 (0.668,0.855,0.945) 823/0 پذیرش 

C53 655/0 823/0 927/0 (0.655,0.823,0.927) 802/0 پذیرش 

C54 727/0 891/0 964/0 (0.727,0.891,0.964) 861/0 پذیرش 

C55 732/0 891/0 982/0 (0.732,0.891,0.982) 868/0 پذیرش 

C56 682/0 850/0 950/0 (0.682,0.85,0.95) 827/0 پذیرش 

C57 773/0 918/0 982/0 (0.773,0.918,0.982) 891/0 پذیرش 

C58 264/0 409/0 577/0 (0.264,0.409,0.577) 417/0 رد 

C59 750/0 905/0 973/0 (0.75,0.905,0.973) 876/0 پذیرش 

 

 یهاتیبر قابل هیبا تک تیامن جادیا، به دانش یساختارده، ارزش برند ینیآفربلند مدت جهت هم یهابرنامه نیتدوهای شاخص
، رانیا اتیدر صنعت لبن یارزش برند مشتر ینیآفروجود هم عدمسازی، کارگیری فناوری روز، فرهنگ، بهارزش برند ینیآفرهم

مجدد  یطراح، بالفعل و بالقوه یرقبا یهاو فرصت دهایبه تهد توجهی، ارائه رفتار مسئولانه، ابیو بازار یبازارساز ،یبازارشناس
درک های تعاملی، رفتار شهروندی مشتری، ی، مهارتارزش برند با مشتر ینیآفرهم جادیسازمان به ا ازینی، سازمان یندهایفرآ
طرح  ینیبشیپسازمان و نقاط قوت و ضعف  ی، شناختراهبرد ماتینسبت به اتخاذ تصم یآگاه ،ارزش برند ینیآفرهم یتیریمد

اند برای کسب کرده 7/0؛ امتیازی کمتر از آستانه تحمل کسب کردند و حذف گردیدند. مواردی که امتیازی بالای رقبا یو استراتژ
 راند دوم استفاده شدند.

 

 راند دو تکنیک دلفی 

خبره  11شاخص براساس دیدگاه  42های باقی مانده در راند دوم ادامه پیدا کرد. در این مرحله برای شاخصتحلیل دلفی فازی 
گزارش  .Error! Reference source not foundزدایی عناصر در راند دوم در مورد ارزیابی قرار گرفت و نتایج حاصل از فازی

 شده است:
 

 ساختاری-سازی تفسیریمدل

 ی استفاده شده است.ریتفس-یساختار یمدلساز روشاز  اتیدر صنعت لبن یارزش برند با مشتر ینیآفرهم اولیه مدل یطراح یبرا
  
 ساختاری خودتعاملی ماتریس تشکیل 

ها شاخص میان روابط درونی ها است. جهت انعکاسمحاسبه روابط درونی شاخص تفسیری-ساختاریمدلسازی نخستین گام در 
دهد یک متغیر بر کدام متغیرها تاثیر دارد و از کدام ست آمده در این گام نشان میبد ماتریس. شوداز دیدگاه خبرگان استفاده می

 Error! Reference source notپذیرد. بطور مرسوم برای شناسایی الگوی روابط عناصر از نمادهایی مانند متغیرها تاثیر می

found. شود.استفاده می 
 

 متغیرهارابطه  در بیانها و علائم مورد استفاده حالت -2جدول 

V A X O 

 عدم وجود رابطه رابطه دو سویه تاثیر دارد iبر  jمتغیر  تاثیر دارد jبر  iمتغیر 

 

 Error! Referenceماتریس خودتعاملی ساختاری بصورت  .Error! Reference source not foundبا توجه به علائم مندرج در 

source not found. .خواهد بود  
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 SSIMماتریس خودتعاملی ساختاری  -3جدول 

X C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 

C1  A A A A O O A A 

C2   A A A A A A X 

C3    A A A V A V 

C4     X A V A O 

C5      A V A V 

C6       V X V 

C7        A V 

C8         O 

C9          

 

 ارائه شده است. 4در جدول پژوهش  یرهایمتغ یافتیدر سیماتر: دریافتی ماتریس تشکیل
 

 دریافتی متغیرهای پژوهش ماتریس -4جدول 

RM C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 

C1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 

C2 1 1 0 0 0 0 0 0 1 

C3 1 1 1 0 0 0 1 0 1 

C4 1 1 1 1 1 0 1 0 0 

C5 1 1 1 1 1 0 1 0 1 

C6 0 1 1 1 1 1 1 1 1 

C7 0 1 0 0 0 0 1 0 1 

C8 1 1 1 1 1 1 1 1 0 

C9 1 1 0 0 0 0 0 0 1 

 

ها ورودی مجموعه ها وباید مجموعه خروجی معیارهاسطح بندی  برای تعیین روابط و: هاو شاخص ابعاد بندی و سطح روابط تعیین

 .شوداز ماتریس دریافتی استخراج  معیاربرای هر 

 توان به آنها رسید.میها(: متغیرهایی که از طریق این متغیر مجموعه دستیابی )عناصر سطر، خروجی یا اثرگذاری
 توان به این متغیر رسید.ها(: متغیرهایی که از طریق آنها مینیاز )عناصر ستون، ورودی یا اثرپذیریمجموعه پیش

 
 ها برای تعیین سطحها و خروجیمجموعه ورودی -5جدول 

 سطح اشتراک ورودی: اثرپذیری خروجی: اثرگذاری متغیرها

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

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

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

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

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

 C6 C4,C6 C6 6 یدانش سازمان تیریاستقرار مد

 C2,C3,C7 C5,C7 C7 3 برند یریپذرقابت

 C1,C2,C8,C7 C8 C8 6 یسازمان یرهبر

 C9 C9,C8 C9 2 درگیری مشتری

 

هایی معیار و معیارها شامل خود مجموعه ورودی پذیرد.که از آن تاثیر میاست هایی معیار و معیارشامل خود  هامجموعه خروجی
ارزش با  ینیآفرهم »بنابراین متغیر شود.مشخص می معیارهامجموعه روابط دو طرفه  سپس گذارند.میآن تاثیر  برکه است 
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شوند و مجموعه متغیر سطح اول یا وابسته است. پس از شناسائی متغیر)های( سطح اول این متغیر)ها( حذف می« ی مشتر
موعه مشترک شناسائی و متغیرهائی که شود. مجها بدون درنظر گرفتن متغیرهای سطح اول محاسبه میها و خروجیورودی

 شوند. ها باشد به عنوان متغیرهای سطح دوم انتخاب میاشتراک آنها برابر مجموعه ورودی
. هستند دومسطح « درگیری مشتری  »و  «  انیمشتر تیجلب اعتماد و رضا »متغیرهای  ISMمحاسبات ا توجه به خروجی ب

بدون درنظر  هایو خروج هایمجموعه ورودیکبار دیگر و  شوندیحذف م دومطح س یرهایمتغبرای تعیین عناصر سطح سوم، 
 هایکه اشتراک آنها برابر مجموعه ورود یرهائیو متغ یمشترک شناسائ مجموعه .شودیمحاسبه م دومسطح  یرهایگرفتن متغ

سوم سطح در « برند یریپذرقابت»متغیر ISMمحاسبات ا توجه به خروجی ب. شوندیوم انتخاب مسسطح  یرهایباشد به عنوان متغ
 یاستراتژ»و « یارزش سازمان ینیآفرهم»در سطح چهارم قرار دارد و متغیرهای «  و مهارت کارکنان یتوانمند شیافزا»متغیر  .است
به عنوان نیز « ی دانش سازمان تیریاستقرار مد»و  « یسازمان یرهبر»سطج پنجم هستند. در نهایت متغیرهای « ارزش ینیآفرهم

متغیر سطج ششم و تاثیرگذارترین متغیر مدل خواهند بود. الگوی نهائی سطوح متغیرهای شناسائی شده در شکل زیر مایش داده 
شده است. در این نگاره فقط روابط معنادار عناصر هر سطح بر عناصر سطح زیرین و همچنین روابط درونی معنادار عناصر هر سطر 

 در نظر گرفته شده است.
 

 
 اتیدر صنعت لبن یارزش برند با مشتر ینیآفرمدل هم -1شکل 

 

 (MICMAC)نمودار  وابستگی-تحلیل قدرت نفوذ 

نشان داده شده است که موجب  یبه خوب مختلفسطوح  ارهاییو ارتباط مع ارهایمع نیب رگذارییو تأث ( روابط متقابلISM) در مدل
 سیدر ماتر ارهایمع یقدرت نفوذ و وابستگ دییکل ارهاییمع نییتع برایشود. یم رانیمد لهیوس بهری یگ میدرک بهتر فضای تصم

 شود.  یم لیتشک یینها یدسترس
 وابستگی متغیرهای پژوهشقدرت نفوذ و میزان  -6جدول 

 سطح قدرت نفوذ میزان وابستگی متغیرهای پژوهش 

C1 1 1 9 یارزش با مشتر ینیآفرهم 

C2 2 3 8 انیمشتر تیجلب اعتماد و رضا 

C3 4 5 5 و مهارت کارکنان یتوانمند شیافزا 

C4 5 7 4 یارزش سازمان ینیآفرهم 

C5 5 7 4 ارزش ینیآفرهم یاستراتژ 

C6 6 9 2 یدانش سازمان تیریاستقرار مد 

C7 3 4 6 برند یریپذرقابت 

C8 6 9 2 یسازمان یرهبر 

C9 2 3 8 درگیری مشتری 
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 مک(-نمودار قدرت نفوذ و میزان وابستگی )خروجی میک  -2 شکل

 

 دل با روش حداقل مربعات جزئیاعتبارسنجی م 

شماره تکنیک حداقل مربعات جزئی برای اعتبارسنجی مدل از  سوال  ست. در این مطالعه در مرحله نخست  شده ا ستفاده   به 32ا
 علت بارعاملی اندک حذف شد. 

 ارزیابی اعتبار مدل بیرونی 

 های پژوهشاعتبار درونی سازه -7 جدول

 آلفای کرونباخ (CRپایایی ترکیبی ) AVE های اصلیسازه

 506/0 853/0 789/0 (BCپذیری برند )رقابت

 746/0 921/0 885/0 (CCVآفرینی ارزش با مشتری )هم

 762/0 941/0 921/0 (CEدرگیری مشتریان )

 643/0 900/0 860/0 (EEتوانمندی و مهارت کارکنان )

 560/0 873/0 808/0 (KMاستقرار مدیریت دانش سازمانی )

 834/0 938/0 900/0 (OCVآفرینی ارزش سازمانی )هم

 724/0 913/0 873/0 (OLرهبری سازمانی )

 615/0 913/0 883/0 (STجلب اعتماد و رضایت مشتریان )

 623/0 763/0 426/0 (VCSآفرینی ارزش )استراتژی هم

 

 است بنابراین روایی همگرا وجود دارد.  5/0بزرگتر از  (AVE)شده  استخراج انسیوار نیانگیم

 بوده بنابراین پایایی مورد تأیید است.  7/0آلفای کرونباخ تمامی متغیرها بزرگتر از 
ستانه  AVEنیز بزرگتر از  (CR) مقدار پایایی ترکیبی ست و در تمامی موارد از آ سوم نیز برقرار  7/0ا شرط  ست بنابراین  بزرگتر ا

 است.

  
 مدل درونی پژوهش

ضیه سی در هر یک از فر ساختار علی با تکنیک حداقل مربعات جزئی رابطه متغیرهای مورد برر ساس یک   PLSهای پژوهش برا
شکل  ست. مدل کلی پژوهش در  شده ا ست. در این مدل که خروجی نرم افزار  3آزمون  شده ا ست  Smart PLSنمایش داده  ا

و مقدار بوت استراپینگ برای سنجش معناداری روابط  tتغیرها ارائه شده است. آماره خلاصه نتایج مربوط به بار عاملی استاندارد م
 آمده است.  شکلنیز در 
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 خروجی اعتبارسنجی مدل با روش حداقل مربعات جزئی -3شکل

 

 
 استراپینگ(معناداری روابط متغیرها با روش حداقل مربعات جزئی )بوت4شکل

 

ستاندارد تاث یبارعامل ستقرار مد ریا سازمان تیریا سازمان ینیآفربر هم یدانش  ست. همچن 221/0مقدار  یارزش  ست آمده ا  نیبد
 .شودیم دییتا  هیفرض نیادعا کرد: ا توانیم %95 نانیبا اطم نیبدست آمده است. بنابرا 133/2 زین tمقدار آماره 

ستاندارد تاث یبارعامل ستقرار مد ریا سازمان تیریا ستراتژ یدانش  ست. همچن 554/0ارزش مقدار  ینیآفرهم یبر ا  نیبدست آمده ا
 .شودیم دییتا  هیفرض نیادعا کرد: ا توانیم %95 نانیبا اطم نیبدست آمده است. بنابرا 304/6 زین tمقدار آماره 

ستاندارد تاث یبارعامل سازمان ینیآفربر هم یسازمان یرهبر ریا ست. همچن 740/0مقدار  یارزش   زین t مقدار آماره نیبدست آمده ا
 .شودیم دییتا  هیفرض نیادعا کرد: ا توانیم %95 نانیبا اطم نیبدست آمده است. بنابرا 162/8

 زین tمقدار آماره  نیبدست آمده است. همچن 343/0ارزش مقدار  ینیآفرهم یبر استراتژ یسازمان یرهبر ریاستاندارد تاث یبارعامل
 .شودیم دییتا  هیفرض نیادعا کرد: ا توانیم %95 نانیبا اطم نیبدست آمده است. بنابرا 371/3

مقدار  نیبدست آمده است. همچن 489/0و مهارت کارکنان مقدار  یبر توانمند یارزش سازمان ینیآفرهم ریاستاندارد تاث یبارعامل
 .شودیم دییتا  هیفرض نیادعا کرد: ا توانیم %95 نانیبا اطم نیبدست آمده است. بنابرا 764/4 زین tآماره 
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مقدار  نیبدست آمده است. همچن 296/0و مهارت کارکنان مقدار  یارزش بر توانمند ینیآفرهم یاستراتژ ریاستاندارد تاث یبارعامل
 .شودیم دییتا  هیفرض نیادعا کرد: ا توانیم %95 نانیبا اطم نیبدست آمده است. بنابرا 390/2 زین tآماره 
ستاندارد تاث یبارعامل ست. همچن 795/0برند مقدار  یریپذو مهارت کارکنان بر رقابت یتوانمند ریا ست آمده ا  tمقدار آماره  نیبد

 .شودیم دییتا  هیفرض نیادعا کرد: ا توانیم %95 نانیبا اطم نیبدست آمده است. بنابرا 384/6 زین
مقدار آماره  نیبدست آمده است. همچن 676/0مقدار  انیمشتر تیبرند بر جلب اعتماد و رضا یریپذرقابت ریاستاندارد تاث یبارعامل

t شودیم دییتا  هیفرض نیادعا کرد: ا توانیم %95 نانیبا اطم نیبدست آمده است. بنابرا 533/8 زین. 
 191/8 زین tمقدار آماره  نیبدست آمده است. همچن 699/0مقدار  انیمشتر یریبرند بر درگ یریپذرقابت ریاستاندارد تاث یبارعامل

 .شودیم دییتا  هیفرض نیادعا کرد: ا توانیم %95 نانیبا اطم نیبدست آمده است. بنابرا
ستاندارد تاث یبارعامل  نیبدست آمده است. همچن 294/0مقدار  یارزش با مشتر ینیآفربر هم انیمشتر تیجلب اعتماد و رضا ریا

 .شودیم دییتا  هیفرض نیادعا کرد: ا توانیم %95 نانیبا اطم نیبدست آمده است. بنابرا 911/4 زین tمقدار آماره 
ستاندارد تاث یبارعامل شتر یریدرگ ریا شتر ینیآفربر هم انیم ست. همچن 675/0مقدار  یارزش با م ست آمده ا  tمقدار آماره  نیبد

 .شودیم دییتا  هیفرض نیادعا کرد: ا توانیم %95 نانیبا اطم نیبدست آمده است. بنابرا 632/13 زین
 

 ارزیابی برازش مدل 

ها و گیری، به پرسشهای اندازهدر نهایت برازش مدل بیرونی مورد بررسی قرار گرفته است. بخش ساختاری مدل بر خلاف مدل
کند. در این پژوهش برای برازش مدل ها توجه میمتغیرهای آشکار مدل کاری ندارد و تنها به متغیرهای پنهان و روابط میان ان

 استفاده شده است:های زیر ساختاری از شاخص
  (𝑅2)شاخص ضریب تعیین 

  (𝑄2)گیزر -شاخص استون

 GOFشاخص نیکویی برازش 
 

 قادیر روایی متقاطع افزونگی و اشتراکیم -8 جدول

 روایی متقاطع افزونگی روایی متقاطع اشتراکی های اصلیسازه

 353/0 317/0 (BCپذیری برند )رقابت

 593/0 557/0 (CCVآفرینی ارزش با مشتری )هم

 609/0 573/0 (CEدرگیری مشتریان )

 490/0 454/0 (EEتوانمندی و مهارت کارکنان )

 407/0 371/0 (KMاستقرار مدیریت دانش سازمانی )

 681/0 645/0 (OCVآفرینی ارزش سازمانی )هم

 571/0 535/0 (OLرهبری سازمانی )

 462/0 426/0 (STجلب اعتماد و رضایت مشتریان )

 470/0 434/0 (VCSآفرینی ارزش )هم استراتژی

 

 های پژوهشضریب تعیین )تشخیص( سازه -9 جدول

 ضریب تشخیص های اصلیسازه

 632/0 (BCپذیری برند )رقابت

 808/0 (CCVآفرینی ارزش با مشتری )هم

 489/0 (CEدرگیری مشتریان )

 452/0 (EEتوانمندی و مهارت کارکنان )

 - (KMسازمانی )استقرار مدیریت دانش 

 675/0 (OCVآفرینی ارزش سازمانی )هم
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 ضریب تشخیص های اصلیسازه

 - (OLرهبری سازمانی )

 767/0 (STجلب اعتماد و رضایت مشتریان )

 339/0 (VCSآفرینی ارزش )استراتژی هم

 

قابل مشاهده   جدولبرای روایی متقاطع افزونگی و اشتراکی، اعداد مثبت نشان دهنده کیفیت مناسب مدل هستند. همانطور که در 
یا  35/0تا  15/0های پژوهش مثبت بدست آمده است. همچنین مقادیر متغیرها عموماً در رنج است این مقادیر برای تمامی سازه

 شود.برآورد می یقو تامتوسط  های پژوهش بصورتسازه ینیشبیقدرت پ. بنابراین قدرت بدست آمده است 35/0بزرگتر از 
نیات رفتاری  باشد. مقدار ضریب تعیینهای درونزای مدل پژوهش مطلوب میسازه (𝑅2)ضریب تعیین  9براساس نتایج  جدول 

 گزارش شده است که مقدار قابل قبولی است. 816/0مشتریان 
 یبرازش مدل کل یبررس یبرااست.این شاخص  GOFمهمترین شاخص برازش مدل در تکنیک حداقل مجذورات جزیی شاخص 

 𝑅2میانگین شاخص »کند. این شاخص با استفاده از جذر حاصل ضرب ارزیابی میرا  یو ساختار یریگکه هر دو بخش مدل اندازه
 شود: محاسبه می« های افزونگیشاخصمیانگین »و « 

 1رابطه 
  

  بنابراین مقدار نیکویی برازش در این مطالعه برابر است:

 595/0=  میانگین مقادیر شاخص ضریب تعیین 

 515/0=  میانگین مقادیر شاخص افزونگی 

  

 
 

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

 یریگجهینت

با  نفر از خبرگان فعال در حوزه بازاریابی، 11های انجام شده با و مصاحبه استخراج شده از متون مقالات مرتبط یهااز شاخص
 یتم فرع 59تم اصلی و  6 تعداد ،یینها یهاشاخص یبندبا مقوله و دسته تیو پرتکرار و در نها یمعنهم یهاحذف شاخص

ارزش با  ینیآفرهم، برند یارزش سازمان ینیآفرهم، برند یهم آفرینی راهبردهای اصلی حاصله عبارتند از: تم  .دیحاصل گرد
مهارت  های فرعی به دست آمده عبارتند از:تم .دانش در سازمان تیریمدو  برند یریپذرقابتی، رارزش با مشت ینیآفرهم، کارکنان

 یافراد دارا استخدامی، ریادگیفرهنگ آموزش و  جادیا، سازمان یو بقا یتوان رقابت شیافزا، دیمحصولات جد توسعهی، ابیبازار
 تیتقو، مهارت توسعه خدمات شیافزای، نیگزستهیشا ،انیبر خواسته مشتر یمبتن یمحصولات و برندساز توسعه، مهارت و تجربه

 جادیا، روز یفناور یریکارگبه، به دانش یده ساختار، ارزش برند ینیآفربلند مدت جهت هم یهابرنامه نیتدوی، مهارت ارتباط
 توسعه، اتیدر صنعت لبن نفعانیدر رابطه با ذ رانیمد یدیبر نقش کل تمرکز، ارزش برند ینیآفرهم یهاتیبر قابل هیبا تک تیامن

 یریانعطاف پذ جادیا، مشترک یهایگذارهیارتباطات و سرما لیتسه رساختیز وجودی، طیمح ستیو ز یاجتماع ،یاقتصاد
 ارائهی، ابیو بازار یبازارساز ،یبازارشناس، رانیا اتیدر صنعت لبن یارزش برند مشتر ینیآفروجود هم عدمی، سازفرهنگی، سازمان

ی، زیرو برنامه یسازماندهی، سازمان یندهایمجدد فرآ یطراح، بالفعل و بالقوه یرقبا یهاو فرصت دهایبه تهد توجه، رفتار مسئولانه
مهارت  ینگهداری، منابع انسان توسعه، تیریو توان مد هاساخت ریارزش برند به همراه ز ینیآفرهمی، کیو تکنولوژ ییافزاهم ارتقاء

و دانش  ییفرهنگ، توانا ارتقاء، ها تیو مسئول فیوظا نییتب، رانیرابطه کارکنان با مد یبرقرار سهولت، در سازمان یکاربرد یها
 یشهروند رفتاری، تعامل یهامهارتی، ارزش برند با مشتر ینیآفرهم جادیسازمان به ا ازین، اطلاعات یفناور مهارت، کارکنان



 ۳۵۵ یامنطقه یزیربرنامه یدر راستا یارزش برند با مشتر ینیآفرمدل هم: شکیبی و همکاران

 

 جلب، گرا و نوآورانهمحصولات تحول سبک، انیو اعتقاد مشتر اعتماد، و توسعه خدمات یتوانمند، انیمشتر یوفاداری، مشتر
 کسب، سازمان یریپذرقابت کیستماتیس یهایزیمم، در ارائه خدمات و محصولات تیفیک شیافزا، انیمشتر تیاعتماد و رضا

 استیس یبا اجرا یرقابت طیمح، دانش محور یریپذ رقابت، نقاط ضعف و قوت رقبا ییشناسا، ارزش برند ینیآفردر هم یرقابت تیمز
دانش و  تیریمد، رقبا یطرح و استراتژ ینیبشیپ، شناخت نقاط قوت و ضعف سازمان، گر و به دور از افراطکنترل رقابت، برد برد

 ماتینسبت به اتخاذ تصم یآگاه، ارزش برند ینیآفرهم یتیریمد درکی، تیریمد یاطلاعات یهاستمیس یریکارگبهی، فناور
 یابیو ارزش یابیارز، اتیصنعت لبن یهااستیو س هایخط مش یسازادهیپ، سازمان ازیدانش و ن تیریمد هیرو یسازکسانی، یراهبرد

دانش ارتباط با  ،کیو اهداف استراتژ دگاهید، ارزش برند ینیآفرهم یهایاستراتژ یابیاصلاح و ارز ،یبازنگر، مستمر در سازمان
ی به تجزیه و ساختار یخودتعامل سیماتر لیتشکدر ادامه با   .سازمان کیاستراتژ ستمیاطلاعات در س یفناور نقشی و مشتر

 ها جهت ارائه مدل پرداخته شد. طبق نتایج به دست آمده:تحلیل داده
 وابسته است.  ایسطح اول  ریمتغ«  یارزش با مشتر ینیآفرهم»  ریمتغ نیبنابرا

سطح دوم هستند. با «  یمشتر یریدرگ» و  «  انیمشتر تیجلب اعتماد و رضا»  یرهایمتغ ISMمحاسبات  یتوجه به خروج با
« و مهارت کارکنان  یتوانمند شیافزا»  ریدر سطح سوم است. متغ« برند  یریپذرقابت »ریمتغ ISMمحاسبات  یتوجه به خروج

سطج پنجم هستند. در «ارزش  ینیآفرهم یاستراتژ» و  «  یارزش سازمان ینیآفرهم»  یرهایدر سطح چهارم قرار دارد و متغ
 ریمتغ نیرگذارتریسطج ششم و تاث ریبه عنوان متغ زین«  یدانش سازمان تیریاستقرار مد» و  «  یسازمان یرهبر» یرهایمتغ تینها

 مدل خواهند بود. 
 گردد:به شرح ذیل ارائه می اتیدر صنعت لبن یارزش برند با مشتر ینیآفرهم هیمدل اولبراین اساس 

 

 
 اتیدر صنعت لبن یارزش برند با مشتر ینیآفرمدل هم  -5شکل 

 

قدرت نفوذ   «یدانش سازمان تیریاستقرار مد» و  «  یسازمان یرهبر» یرهایمتغ یوابستگ-حاصله، قدرت نفوذ جیبراساس نتا
 شیبرند، افزا یریپذرقابت»  یرهایمستقل قرار گرفته است. متغ یرهایمتغ هیدارند و در ناح یکم یریرپذیداشته و تاث ییبالا

دارند  ییبالا یوابستگ زانیقدرت نفوذ و م« ارزش  ینیآفرهم یو استراتژ یارزش سازمان ینیآفرهم و مهارت کارکنان، یتوانمند



 
 1402 ، پاییز52، شماره 13دوره  ،(یمنطقه ا یزی)برنامه ر ایفصلنامه جغراف ۳۵۶

 

 زین  «یمشتر یریو درگ انیمشتر تیجلب اعتماد و رضا ،یارزش با مشتر ینیآفرهم» ریمتغ 3هستند.  یوندیپ یرهایمتغ نیبنابرا
وابسته محسوب  یرهایمتغ نی. بنابراشوندیوابسته محسوب م یرهایمتغ نیبرخوردار هستند بنابرا یبالا اما نفوذ اندک یاز وابستگ

 خودمختار قرار نگرفته است. هیناح یعنیدر ربع اول  زین یریمتغ چی. هشوندیم
( 1397(، رحمان سرشت و همکاران )2019، اهن و همکاران )(2019چیو و همکاران )،  (2019فاردوی و همکاران )مطالعه  نتایج

 خوانی دارد.با نتایج پژوهش حاضر هم
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