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 Purpose: The aim of this study was to evaluate the model of creating 

shared value by measuring the impact of organizational approaches 

and manufacturers' practices on the style of behavior of consumers 

of sports products. 

Materials and Methods: This research has a practical aspect in 

terms of purpose and is a descriptive correlation with regard to the 

nature of the research method. The statistical population of this 

study included all organizational personnel, sales force of 

manufacturers and customers of sports products in Mashhad. In this 

study, Morgan table was used to determine the sample size. Due to 

the uncertainty of the number of customer statistical population, the 

maximum sample size was based on Morgan's formula and the 

sample size of 384 people was considered as the sample size. The 

measurement tools were three standard questionnaires describing 

the organization approach questionnaire, marketing and sales 

questionnaire and customer behavior questionnaire. The construct 

validity was confirmed by factor analysis method and its reliability 

was confirmed by Cronbach's alpha coefficient. Data were analyzed 

at both descriptive and inferential levels using descriptive and 

inferential statistical indicators including regression analysis and 

factor analysis with SPSS22 and AMOS software. 

Findings: Natabaj showed that based on the results of the structural 

model, the effect of organizational approaches and producers' 

procedures on consumer behavior of sports products has a path 

coefficient of 0.74 and 0.61, respectively, which has a value of t 

equal to 10.69 and 9.20, respectively. Considering the significance 

and positiveness of these coefficients, it can be said that 

organizational approaches and manufacturers' procedures have a 

positive and significant effect on the behavior of consumers of 

sports products. 

Conclusion: Also, organizational approaches have the ability to 

predict customer behavior and 65.3% of the variance of customer 

behavior variable is determined by organizational approaches. And 

manufacturers 'procedures have the ability to predict customer 

behavior and 40.4% of the variance of customer behavior variable 

is determined by manufacturers' procedures. On the other hand, 

Natabaj showed that 74% of customer behavior depends on the 

dimensions of organizational approaches including 5 dimensions of 

communication, personal, economic, interactive and experimental 

and the dimensions of manufacturers' procedures (marketing and 

sales skills) including two dimensions of marketing and sales skills. 
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 یسنجش اثرگذار قیمدل خلق ارزش مشترک از طر

کنندگان بر  دیتول های هیو رو یسازمان یکردهایرو

 یرفتار مصرف کنندگان  محصولات ورزشسبک 

 
 ،1یمعصومه هاد

واحد مشهد دانشگاه آزاد  ،یورزش تیریگروه مد ،یدکترا یدانشجو
 .رانیمشهد، ا ،یاسلام
 ،*2زاد یمانیپ نیحس
 ،یانشگاه آزاد اسلامدواحد مشهد،  ،یگروه علوم ورزش، اریدانش

 .مسئول( سندهی)نو رانیمشهد، ا
 ،3یزاده قندهار لیاسماع محمدرضا

 ،یواحد مشهد، دانشگاه آزاد اسلام ،یگروه علوم ورزش ار،یاستاد
 .رانیمشهد، ا

 4نیدو میفه حسن
 ،یواحد مشهد، دانشگاه آزاد اسلام ،یگروه علوم ورزش ار،یاستاد

 .رانیمشهد، ا
 

 چکیده
 قی: پژوهش حاضر با هدف مدل خلق ارزش مشترک از طرهدف

 کنندگان دیتول یها هیو رو یسازمان یکردهایرو یسنجش اثرگذار
 یمورد بررس یرفتار مصرف کنندگان  محصولات ورزشسبک بر 

  .قرار گرفت
داشته و  یپژوهش از نظر هدف جنبه کاربرد نیا ها: شو رو مواد

 یگهمبست یفیاز نوع توص قیموضوع روش تحق تیبه ماه تیبا عنا
 ،یپرسنل سازمان یهیپژوهش شامل کل نیا یآمار ی. جامعه باشدیم
ر شه یمحصولات ورزش انیکنندگان و مشتر دیفروش تول یروین

حجم نمونه  نییتع یبرا  ورگانپژوهش از جدول م نیمشهد بود. در ا
 ان،یمشتر یاستفاده شد. با توجه به نامشخص بودن تعداد جامعه آمار

کار قرار گرفت و  یحداکثر حجم نمونه در فرمول مورگان مبنا
نفر به عنوان حجم نمونه در نظر گرفته شد. ابزار  384تعداد نمونه 

 ردکیرو یسه پرسشنامه استاندارد به شرح پرسشنامه  یریاندازهگ
سنجش  یو فروش و پرسشنامه  یابیبازار یسازمان ، پرسشنامه 

 یعامل لیسازه آن، با استفاده از روش تحل ییبود. که روا یرفتار مشتر
 دییضریب آزمون آلفای کرونباخ  مورد تا قیآن از طر ییایو مقدار پا

از  با استفاده یو استنباط یفیقرار گرفت. دادهها در دو سطح توص
 لیتحل و ونیرگرس لیشامل تحل یو استنباط یفیآمار توص یهاشاخص

 لیتحل هیمورد تجز  AMOS و SPSS22 یبا نرم افزار ها یعامل
 .واقع شدند

 یردهاکیاثر رو یمدل ساختار جینتابج نشان داد بر اساس نتا ها: افتهی
کنندگان بر رفتار مصرف کنندگان   دیتول یها هیو رو یسازمان

است  0.61و  0.74 ریمس بیضر یدارا بیبه ترت یمحصولات ورزش
. با توجه باشدیم 9.20و  10.69برابر  t مقدار یدارا بیکه به ترت

نمود که  انیب توانیم بیضرا نیا بودنو مثبت  یداریبه معن
کنندگان بر رفتار مصرف  دیتول یها هیو رو یسازمان یکردهایرو

  .مثبت و معنیداری دارد ریتاث یکنندگان  محصولات ورزش
تار رف ینیب شیتوان پ یسازمان یکردهایرو نیهمچن: یریگ جهینت

به  یرفتار مشتر ریمتغ انسیوار %65.3باشد و  یرا دارا م یمشتر
 دیتول یها هیشود. و رو یم نییتع یسازمان یکردهایرو لهیوس

_________________________________ 
1 Value 

 %40.4 باشد و یرا دارا م یرفتار مشتر ینیب شیتوان پ زیکنندگان ن
ان کنندگ دیتول یها هیرو لهیبه وس یررفتار مشت ریمتغ انسیوار
به  یدرصد رفتار مشتر 74نتابج نشان داد  یشود. از طرف یم نییتع

  ، یاقتصاد ،یشخص ،یبعد ارتباط 5شامل  یسازمان یکردهایابعاد رو
و  یابیکنندگان )بازار دیتول یها هیو ابعاد رو یو  تجرب یتعامل

فروش وابسته  رتو مها  یابیمهارت فروش( شامل دو بعد بازار
 .است

 
 هیرو ،یسازمان یکردهایخلق ارزش مشترک،  رو :یدیکل واژگان

 یکنندگان، محصولات ورزش دیتول یها
 

 15/09/1398تاریخ دریافت: 
 20/11/1398تاریخ پذیرش:  

 :نویسنده مسئولa_peymanizad@yahoo.com 
 

 مقدمه
یکی از مهم ترین بسترهای تولید محصولات با توجه به بازار مصرف 
گسترده، محصولات ورزشی است که ارتقای تولید آن، علاوه بر 

های مشابه خارجی بی نیاز اینکه می تواند کشور را از ورود  نمونه
کند؛ به تحقق اهداف راهبردی و دستیابی به سطح بالاتری از چشم 
انداز های متصور در برنامه های توسعه ی ملی نیز کمک می 

(. اما در عین حال چالش های جدی نیز در مسیر تولید 1کند)
محصولات ورزشی در داخل کشور وجود دارد که می بایست به آن 

. اولین و در عین حال مهم ترین راهبرد دربستر سازی، پرداخته شود
توسعه و تعمیم تولید محصولات ورزشی، توجه به تغییرات صورت 
گرفته در رویه های تولید محصولات در ابعاد جهانی است. به گونه 
ای که دیگر کمتر کشوری را می توان یافت که تولید محصولات 

الگوهای سنتی تولید مد نظر  ورزشی از پوشاک تا ابزار ورزشی را با
قرار دهد. تغییرات حادث شده در  ابعاد جهانی، گستره ی تحولات 
بازار، نیازمندی ها و الزامات ، سبب گردیده اند که دیگر الگوهای 

 سنتی تولید نتوانند نیازهای بازار را تامین کنند. 

از طرفی یکی از اصلی ترین شاخصه ها و عناصر در فضای مشترک 
ید محصولات ورزشی میان سازمان ها با موسسات و شرکت های تول

تولید کننده و مشتریان، معنای متفاوتی می گیرد؛  مفهوم خلق ارزش 
است که در این پژوهش ذیل عنوان خلق ارزش مشترک تعریف شده 
و به تبع، عناصر و مولفه های موضوعی و الزامات و اولویت های 

از منظر لغوی به معنای  1ی ارزشواژهخود را نیز خواهد داشت: 
( و در تعریفی کلی تر،  2تعریف شده است ) بودن ارزشمند و ارزیدن
مشترک نظیر زبان، تکنولوژی، هایی از نمادهایی ها، نظامارزش

درقالب ایده های انتزاعی سازماندهی عقیده و هنجارها هستند که 
مثابه ی را می توان به  (. بر این اساس، خلق ارزش3)شده اند

یک سازمان در قبال همه ذینفعان و به دانست که در آن رویکردی 
گیرد و در آن مشتری را محور همه ویژه مشتریان خود در پیش می

دهد فلسفه وجودی سازمان باید ها و فرایندهای خود قرار میفعالیت
آفرینی آغاز شود و در آن، ارزش، توسط مشتری تعریف با ارزش

های آفرینی سازمان برای مشتریان، فعالیتزششود. در طرح ار

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 is

la
m

ic
lif

ej
.c

om
 o

n 
20

24
-0

1-
28

 ]
 

                             2 / 15



 110 ... یسنجش اثرگذار قیمدل خلق ارزش مشترک از طر  

 

 1398، زمستان3دوره  فصلنامه سبک زندگی با محوریت سلامت

ها و فرایندهایی شود و زنجیره فعالیتآفرین حذف میغیرارزش
گیرد که شروع آن خواست و نیاز مشتری و پایان آن شکل می

(. خلق ارزش مشترک میان سازمان 4رضایت و خشنودی وی باشد )
ری ا مشتی فرایند تولید محصولات ورزشی است بکه حمایت کننده

که مصرف کننده است و رضایت او از محصول می تواند  به تداوم 
تولید و بهینه سازی الگوها کمک کند؛به تعاریف  جدیدی به مثابه 
ی روش و چشم انداز جدید  نیازمند است که نه صرفا بر سازمان 
و مشتری تمرکز کرده و نه این دو عامل کلیدی در تولید محصولات 

 شرکت فرآیند خلق مشترک، رویکرد می گیرد. ورزشی را نادیده
ر برقراری ب محوری صرف را به تدریج کنار گذاشته و تأکید بیشتری

و  پورتر. در تعریفی که توسط ارتباط و تعامل با مشتریان دارد
ارزش مشترک به معنی یک راه جدید ارائه شده است؛  1کرامر

یدا صادی دست پبرای شرکت ها است تا بتوانند به موفقیت های اقت
در رویکرد خلق ارزش مشترک، ارزش به جای اینکه (. 5) کنند
کامل توسط شرکت خلق گردد، به صورت مشترک و با  بطور

و تعامل شرکت و مشتری ایجاد شده و در تولید محصولات  همکاری
خلق مشترک به  ارزشی که از  .شود ارائه خدمات منعکس می و

و شخصی مشتریان  منحصر به فردآید، نوعی از تجربیات  دست می
تا از طریق ارتقای  کندرا در بر میگیرد و به شرکت کمک می

مشتریان، یادگیری و  ارتباطات، وفاداری و بازاریابی دهان به دهان
در فرایند خلق ارزش مشترک، عملکرد خود در بازار را بهبود دهد. 

عدد الزامات و اولویت هایی وجود دارند که در پژوهش های مت
داخلی و خارجی موضوع بحث قرار گرفته اند. برای نمونه،  فریمن 

 ز( ا7) 3تانگو  (  تعامل را بجای کنترل ، وربک6) 2و همکاران
( از خلق ارزش 8) 4و بارون منطقی به نام غالب بودن خدمت

دائمی میان نیروی  یادگیری  ی فرایندی  مبتنی برمشترک به مثابه
(. 9) 5کنندگان و مشتریان، جونز و همکارانانسانی سازمان، تولید 

هاستد و همکاری مستمر  بر الزامپایدار،  به ارزش در دستیابی
نیز در تحقیق خود بر ضرورت دخالت ذینفعان و ( 10) 6همکاران

ی خدمات تاکید  منظور موفقیت در شبکه شرکای مختلف، به
ی نقش اما در عین حال فرایند خلق ارزش مشترک به ایفا نمودند.

. (11همه جانبه میان سازمان، تولید کننده و مشتری نیازمند است)
به عبارتی ، هر یک از این ارکان سه گانه در شکل دهی و تثبیت 
مدل جدید مد نظر می بایست به انجام وظایف خود بپردازند. 

 مدار وظیفه و هدفدار اجتماعی، به مجموعه ای همچنین سازمان

شامل منابع فیزیکی، معنوی و انسانی است که  شود که  می اطلاق
هر بخش آن شامل عوامل موثری بر خلق مشترک به حساب می 

از طرفی در صورتی که سازمان خواهان اجرای خلق مشترک  آید.

_________________________________ 
1 Porter & kramer 

2 Freeman et al. 

3 Verbeke & Tung 

4 Baron 

5 Jones et al. 

6 Husted et al. 

دارای انعطاف پذیری لازم برای  ایجاد تغییر نسبت به باشد باید 
ستور العمل روش های ناکارآمد قبلی  درسیاست گذاری، قوانین و د

 ها باشد.
سازمان ها، برای ایفای نقش در خلق ارزش مشترک، نقشی مهم و 
در عین حال  چند وجهی به عهده دارند:  عوامل سازمانی موثر بر 
خلق ارزش و پیاده سازی آن در موسسات ورزشی را می توان با در 
نظر گرفتن سه مولفه ی اصلی منابع انسانی، منابع معنوی و منابع 

 به انسانی یکی سازمان مورد بررسی و تحلیل قرار داد. منابعفیز

 توجه بهره وری میزان بر رضایتمندی تاثیر و کارکنان نیازهای

 و اجتماعی میان اجزا، وضعیتی ارتباط داشته و می کوشد با ایجاد
 را در سازمان ایجاد نماید. ابتکاری

که منابع یافته های پژوهشی حاجی پور و همکاران نشان می دهد  
رکن سبک رهبری، توانمندسازی کارکنان، ایجاد  4انسانی از طریق 

و ارتقای فرهنگ سازمانی و کاهش فرسودگی شغلی بر خلق و پیاده 
سازی ارزش تاثیر می گذارد. مقولاتی که در پژوهش های متعدد 

 سبک 7البنکتون نظر موضوع بحث و تحلیل قرار گرفته اند. از

 در نیازها و هدفه ا مداومت بر زمان، یا مدیریت سا مدیریت

( و 13)8(.  هنیز وهمکاران 12دارد ) توجه مختلف وضعیتّ های
( در پژوهش های جداگانه بر پذیرا 14محمدی احمر و همکاران )

بودن کار مشارکتی و ایخاذ رویکردهای دموکراتیک میان مدیریت 
 مدار(  بر رابطه ی بین سبک های رابطه 15وکارکنان و رضایی)

 سبک های بر تاثیر معنادار (16، خاکسار ) تعهد سازمانی و سازمانی
و تاثیر شاخص آن بر توانمند سازی   یادگیری سازمانی و مدیریتی

کارکنان تاکید کرده اند. مولفه ی بعدی، توانمندی سازی سازمان ها 
و موسسات ورزشی از طریق نقش منابع انسانی برای ایجاد و پیاده 

 است:  سازی ارزش

 از لغت رایج فرهنگ تعاریف به (17)9گریفین و موهان

 قانونی و قدرت واگذاری شامل که کندمی اشاره توانمندسازی

 قدرت و دادن مأموریت ( توانمند سازی را به معنای18) 10وبر

دهد یم( نشان 20) 11اولسن (. پژوهش19) بخشی تعریف کرده اند
 تأثیر و مستقیم ارتباط افراد توانمندسازی بر عامل چهار که

( بر نقش بارز شایستگی در 21وند  و همکاران) دارد. حاجی بسزایی
( بر فرهنگ پذیری و گفتگو محوری 22)12توانمند سازی و استراند

  کارکنان در رابطه ی دو سویه با توانمند سازی تاکید کرده اند.
و مولفه ی بعدی برای ایجاد و عملیاتی سازی ارزش در سازمان ها 

موسسات ورزش از طریق منابع انسانی و تقویت آن، فرهنگ 
های خود الگوها و مدل های طبق ارزش ، فرهنگ سازمانی است:

های رفتاری و آرمانی را خاصی فراهم می سازد و از این طریق مدل

7 Elkington 

8 Henisz et al 

9 Griffin &, Mahon 

10 Weber 

11 Molhem 

12 Strand 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 is

la
m

ic
lif

ej
.c

om
 o

n 
20

24
-0

1-
28

 ]
 

                             3 / 15



                  و همکاران یمعصومه هاد 111

 

Islamic Life Style Centeredon Health Volume 3, Winter 2020 

( حاکی از آن 23، )1های وایسرپژوهشدر جامعه تدارک می بیند. 
، ارزش ها و هنجارهای است که فرهنگ اشاره به مفروضات 

مشترک می کند. فرهنگ سازمانی یک منبع مزیت رقابتی پایدار 
است و تحقیقات تجربی نشان می دهد که این عامل بسیار مهمی 

( نشان 5برای اثر بخشی سازمانی است. یافته های پژوهشی پورتر )
 ار مشارکتی ساختار بتواند باید حاکم سازمانی می دهد که فرهنگ

 معیج و تیمی کارهای سازمان اعضای که باشد ای گونه به و بپذیرد
 باشند. از دیگر شرایط این با سازگار و داده قرار کارها اولویت در را

پژوهش هایی که به رابطه ی بین فرهنگ سازمانی بر تقویت منابع 
( که بر قابلیت 24)2انسانی پرداخته اند می توان به پژوهش  هریسون

بر  (.25)3دراکرفرهنگی در تقویت منابع انسانی، های پارادایم های 
ه ب  حاجیهامعیار گزینی و ارزش آفرینی در بهبود منابع انسانی و 

در افزایش قابلیت انعطاف پذیری نقش فرهنگ سازمانی از طریق 
های منابع انسانی پرداخته اند.  کاهش فشاری کاری کارکنان از 

نقش منابع انسانی در دیگر مولفه های مهمی است که می تواند 
ها و موسسات ورزشی را برای ایجاد و نهادینه سازی ارزش، سازمان

 که دباش حدی به نباید کارکنان به کاری فشار تقویت کند. میزان
کاهش ساعات کاری .دارد باز خود عادی وظایف انجام از را ها آن

خود می تواند در گستره ی موضوعی مهم تری مورد بحث قرار گیرد 
است. در واقع کاهش فرسودگی  4که همان کاهش فرسودگی شغلی

شغلی از طریق کاهش فشار و از کار زدگی به تعبیر شفیع آبادی می 
تواند با کاهش استرس، کاهش اضطراب اجتماعی کارکنان ، نو آوری 
و خلاقیت به مثابه ی ارکان مهم ارزش آفرینی در سازمان ها و 

و با ایجاد بسترهای گردش  شغلی  موسسات ورزشی را تقویت نموده
مانع از هدر رفت توانایی ها و پتانسیل نیروی انسانی به مثابه ی مهم 
ترین دارایی های سیستم برای خلق ارزش گردد. در تبیین مدل نهایی 
خلق ارزش مشترک با در نظر گرفتن نقش مشتری، می بایست دو 

گیرد. ابتدا جنبه ی مهم در رفتار شناسی مشتری مد نظر قرار ب
اولویت هایی که برای مشتریان حائز اهمیت هستند: نتایج بدست 
آمده از مطالعات و یافته های پژوهشی نشان می دهد که عناصری 

کیفیت خدمات و ریسک دریافتی بر ارزش ، برند  ، قیمت نظیر  
خلق شده توسط مشتری اصلی ترین عناصر مد نظر مشتری در خرید 

قیمت از نظرلغوی یعنی اوم خرید است. محصولات ورزشی و تد
 موارد به عنایت با لذا،  (.19)است  سنجش، ارزیابی، اندازه و معیار

 مشترک ارزش خلق هدف از پژوهش حاضر ارائه مدل شده، مطرح
 تولید های رویه و سازمانی رویکردهای اثرگذاری سنجش طریق از

 د.باشورزشی می محصولات  کنندگان مصرف رفتار بر کنندگان
و  با توجه به موارد گفته شده سوال های پژوهش به شرح ذیل می  

 باشد:
 طریق از مشترک ارزش خلق توان به منظورچه مدلی را می-1

 کنندگان تولید های رویه و سازمانی رویکردهای اثرگذاری سنجش
 ورزشی ارائه داد؟ محصولات  کنندگان مصرف رفتار بر

_________________________________ 
1 Visser 

2 Harrison 

تواند پیشی بینی کننده ی رفتار  سازمانی می هایآیا سیاست-2
 مشتری در مدل خلق ارزش مشترک باشد؟

آیا رویه های تولید کنندگان می تواند پیشی بینی کننده ی رفتار -3
 مشتری در  مدل خلق ارزش مشترک باشد؟

ارتباطی می تواند پیشی بینی کننده ی رفتار مشتری  هایسیاست-4
 باشد؟ در مدل خلق ارزش مشترک محصولات ورزشی

اقتصادی می تواند پیشی بینی کننده ی رفتار مشتری  هایسیاست-5
 در مدل خلق ارزش مشترک محصولات ورزشی باشد؟

تعاملی می تواند پیشی بینی کننده ی رفتار مشتری   هایسیاست -6
 در مدل خلق ارزش مشترک برای محصولات ورزشی باشد؟

ی  در ه ی رفتار مشترهای تجربی می تواند پیشی بینی کنندسیاست-7
 مدل خلق ارزش مشترک برای محصولات ورزشی باشد؟

های فردی می تواند پیشی بینی کننده ی رفتار مشتری در سیاست -8
 مدل خلق ارزش مشترک محصولات ورزشی باشد؟

بازاریابی محصولات  می تواند پیشی بینی کننده ی رفتار مشتری -9
 شی باشد؟در مدل خلق ارزش مشترک محصولات ورز

مهارت فروش محصولات  می تواند پیشی بینی کننده ی رفتار -10
 مشتری در مدل خلق ارزش مشترک محصولات ورزشی باشد؟

 درجه تناسب مدل پیشنهادی چگونه است؟-11
 

 هاروش مواد و 
از آنجا که در این کاربردی است.   هدف نظر از حاضر پژوهش

، طرح است نگرفته پژوهش مداخله یا دستکاری آزمایشی صورت
. پژوهش های توصیفی های توصیفی است پژوهش در زمره طرح

انواع مختلفی دارند که نوع آن را اهداف کمی مد نظر معین می کند. 
در این تحقیق،  همبستگی بین متغیرها  که بر اساس آزمون های 
مربوطه بدست می آید؛ شیوه ی  توصیف داده ها را معین می کند. 

 .همبستگی استع از نوو توصیفی قیق از نظر روش، لذا این  تح
ی پرسنل سازمانی، نیروی جامعه ی آماری این پژوهش شامل کلیه

ورزشی شهر مشهد  محصولات فروش تولید کنندگان و مشتریان
 نمونه حجم تعیین برای جدول مورگان  از پژوهش این در  است.

 آماری جامعه تعداد بودن نامشخص به توجه با شد. استفاده
 قرار کار مبنای مورگان فرمول در نمونه حجم حداکثر ،مشتریان

 گرفته نظر در نمونه حجم عنوان به نفر 384 نمونه تعداد و گرفت

.  بر اساس جدول مورگان نمونه ی آماری تحقیق برای  مدیران شد
نفر بوده است.  220نفر و برای مشتریان   98نفر  برای کارکنان  66

گیری تصادفی ساده) در دسترس( می باشد. به منظور روش نمونه 
جمع آوری اطلاعات از سه پرسشنامه برای مدل طراحی استراتژیک 

پرسشنامه ی رویکرد سازمان: -1محصولات ورزشی  استفاده شد. 

3 Draker 

4 Burn out 
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 112 ... یسنجش اثرگذار قیمدل خلق ارزش مشترک از طر  

 

 1398، زمستان3دوره  فصلنامه سبک زندگی با محوریت سلامت

تهیه شده است.   1این پرسشنامه براساس مطالعه آگراوال و رحمان
ای سنجش خلق هدف اصلی این مطالعه نیز طراحی مقیاسی بر

مشترک ارزش بوده است. در نهایت یک پرسشنامه با طیف لیکرت 
پنج درجه ) از کاملا مخالف تا کالا موافق( طراحی شده است. این 

-5( شخصی)4-1بعد ارتباطی)  5سوالی بوده و دارای  19پرسشنامه 
( است روایی 19-17(و تجربی)16-14( تعاملی)13-10اقتصادی)9

ه کارشناسان تایید شده، روایی سازه از تحلیل محتوایی  از دیدگا
عاملی تاییدی مرتبه دوم استفاده شده و روایی واگرا برای هر چهار 

بیشتر شده است.  برای سنجش پایایی  از آلفای  5/0از  AVEمقدار 
-2بدست آمده است.  875/0کرونباخ  استفاده شده که مقدار  

ک بررسی تاثیرات مشتر پرسشنامه ی بازاریابی و فروش: پرسشنامه
ندی که طبف ب بازاریابی و فروش در ایجاد ارزش برتر برای مشتری

سوال است و امکان اندازه گیری  21آن از نوع لیکرت بوده و شامل 
(  را امکان پذیر 21-12( و مهارت فروش) 11-1دو بعد بازاریابی)

 قتحقی پرسشنامه ی سنجش رفتار مشتری: این پرسشنامه-3می سازد. 
سوالی و  24که پرسشنامه ای   گونگ و یی پرسشنامه مبنای بر

بعد و برای  4بعد برای سنجش رفتار مشارکتی و  4بعد)  8شامل 
 اعتبار تحقیق متغیرهای اندازه گیری  برایسنجش رفتار شهروندی( 

) کالا رتکلی تایی پنج مقیاس در پرسشنامه سوالاتو   شده سنجی
ده اند. ابعاد رفتار مشارکتی شامل ش طرح مخالف تا کاملا موافق( 

 ،(6-4)اطلاعات تسهیم ،(3-1) سوال اطلاعات وجوی جست
( و ابعاد رفتار 12-10)شخصی تعامل ،(9-7)رفتارمسئولانه

 کمک ،( 18-16)مشاوره ،(15-13)بازخور شهروندی شامل 
( است. حداقل نمره ی فرد برای 24-22)تحمل و (21-19)رسانی

و حداکثر نمره برای هر مولفه  12و رفتار شهروندی  رفتار مشارکتی 
 و است. همچنین در پژوهش حاضر به منظور تجزیه 60ی یاد شده

-K) اسمیرنوف-کولموگوروف آزمون های پژوهش ازداده تحلیل

S) به پاسخگویی جهت و پژوهش متغیرهای بودن نرمال جهت 

 با ساختاری معادلات  و رگرسیونی تحلیل از پژوهش سوالات
 .  شد استفاده AMOS و SPSS22 افزارهای نرم از استفاده

  پرسشنامه )شناسایی ابعاد( درونی همسانی
 با هاداده رایانه، به آنها ورود و هاداده آوری جمع از پس      

تحلیل   SPSSافزارو نرم AMOSنرم افزارهای  از استفاده
درونی  همسانی پایایی برای تعیین SPSSافزار شدند.  از نرم

 عاملی تحلیل انجام جهت AMOS افزار نرم از شد. استفاده

 پایایی (CV)مرکب  پایایی نهایت در و شد بهره گرفته تأییدی

 حداکثر (AVE)واریانس استخراجی  متوسط (IR)سؤال  هر

مشترک  واریانس متوسط و (MSV)مشترک  واریانس
(ASV) اساس )تشخیصی( برواگرا  و گراهم روایی تعیین برای 

 ( محاسبه1981لارکر ) و فرنل مدل پیشنهاد مطابق و نهایی مدل

 روش از سازه، به روایی مربوط شواهد گردآوری منظور شد. به

 به آن ادامه در که است شده گرفته بهره عاملی )تأییدی( تحلیل

مناسب بوده و در  0.4 از بالاتر عاملی بارهای شود همهمی پرداخته
 روایی بر علاوه ساختاری معادلات معنی دار هستند در 1/0سطح 

 می کار به هاسازه نشانگرهای اهمیت بررسی برای که گراهم

 با شاخص است این فرایند نظر مورد نیز تشخیصی روایی رود،

هستند  4/0بالاتر از  (AVE) استخراج شده  واریانس میانگین
 پایایی بررسی است جهت آمده 1شماره  جدول در ضرایب این که

 شماره جدول در نتایج که شد استفاده ترکیبی پایایی شاخص از نیز

 ضریب پایایی این 6/0بالاتر  مقادیر نشان داده شده است که 1

 دارد. آن مناسب پایایی از نشان سازه هر برای ترکیبی

 هر درونی پایایی همسانی روش به پایایی نتایج نهایت، در       

 بر استخراجی هایسازه  تمایز(تشخیصی  و گراییهم روایی سوال،

 شد. ارائه 1جداول  نهایی در مدل اساس
 

 
 قیمکنون تحق رهاییمرکب متغ ییایاستخرج شده و پا انسیمتوسط وار ریمقاد. 1 جدول

 اب سوال همبستگی پایائی مشترک ارزش خلق
 کل نمره

AVE CR 
 

MSV ASV 

 
 سازمان رویکرد

 

 03/0 004/0 0.84 650/0 66/0 758/0 ارتباطی
 03/0 004/0 70/0 552/0 71/0 820/0 شخصی
 02/0 004/0 80/0 580/0 72/0 880/0 اقتصادی
 03/0 004/0 78/0 584/0 69/0 820/0 تعاملی
 02/0 04/0 85/0 770/0 68/0 870/0 تجربی

 کنندگان تولید های رویه
 (فروش و بازاریابی)

 03/0 004/0 70/0 515/0 58/0 758/0 بازاریابی
 02/0 04/0 53/0 402/0 61/0 820/0 فروش مهارت

 مشتری رفتار
 02/0 04/0 65/0 420/0 62/0 880/0 مشارکتی رفتار
 02/0 04/0 66/0 429/0 65/0 820/0 شهروندی رفتار

_________________________________ 
1 Agraval & Rahman 
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 و همکاران  یمعصومه هاد 113

 با سؤالات همبستگی ضریب که است این از حاکی 1نتایج جدول 

 20/0از  بیشتر سوال هر پایائی و 3/0پرسشنامه بالاتر از  کل نمره
 دقت از سنجش متغیرها در سؤالات دهدمی نشان که گزارش شد،

کرونباخ  آلفای روش به پایایی این بر علاوه برخوردارند. کافی
 گزارش شد که 70/0و پایایی مرکب نیز بیشتر از  60/0بالاتر از 

 لازم دقت از سازه تعیین ها نیز درهمه عامل دهدمی نشان

دهد که برای هر نشان می  2جدول  نتایج برخوردارند. همچنین
 از هامؤلفه نتیجه در AVE> 0.5و CR > (AVE) بخش 

 هر برای که آنجایی از این بر علاوه برخوردارند گراروایی هم

 بیانگر که است ASV <AVEو MSV < AVE مؤلفه 

 دهدمی نشان هایافته این است. هامؤلفه واگرای و تشخیصی روایی

 کند )رواییمی را برآورد پرسشنامه یک از عوامل، هدف هر که

 هامقیاس خرده که است این از حاکی نتایج چنینگرا( و همهم

 سازه یک به تبدیل هاهمه آن که ندارند بالایی همبستگی چنان

طور که چنین هماننیستند هم تکراری هامؤلفه لذا و شوند
های این پژوهش دهد دادهنشان می 1های برازندگی جدول مشخصه

با ساختار عاملی و زیربنای نظری تحقیق برازش مناسبی دارد و این 
 های نظری است.بیانگر همسو بودن سوالات با سازه

 
 هایافته

نظیر  ییمتغیرها بخش توصیفی جمعیت شناختی پژوهشدر  
با  (کاری و میزان درآمد، سابقهتحصیلات میزان سن، )جنسیت،
جداول نمودار فراوانی و درصد فراوانی مورد بررسی قرار  استفاده از

نفر از  213 . گویان نشان دادنتایج فراوانی جنسیت پاسخند. گرفت
-( زن می%44.54نفر ) 171( مرد و %55.46راد پاسخ دهنده )اف

 30 زیر دهندگان پاسخ از نفر 73باشند.از نظر سن پاسخ دهمدگان 
 سال، 40 تا 36 بین نفر 73 ، سال 35 تا 31 بین آنها از نفر  91 سال،
از نظر  .هستند سال 46 بالای نفر 55 و سال 45 تا 41 بین نفر 92

 آنها از نفر 92دیپلم، دهنده پاسخ افراد از نفر 99تحصیلات  میزان
 نفر 68 و لیسانس مدرک دارای نفر 125 دیپلم، فوق  مدرک دارای
 تحصیلات از نظر میزان .هستند بالاتر و لیسانس فوق مدرک دارای
 دو تا  یک بین درآمد دهنده پاسخ افراد  از نفر 38درآمد  میزان

 بین درآمد نفر135  میلیون، چهار تا سه بین درآمد  نفر 96میلیون،
 .دارند میلیون هفت از بیشتر  درآمد  نفر 115 ، میلیون شش تا  پمج

نفر  98مدیر، افراد پاسخ دهنده  از نفر 66 افراد  سمت نظر از
 باشند. نفر مشتریان می 220کارکنان و 

 تشخیص نرمال بودن متغیرها
-کولموگوروف از، پژوهش ازجهت تشخیص نرمال بودن متغیرهای 

 استفاده شد.( K-S) اسمیرنوف

 
 ( جهت بررسی نرمال بودن متغیرهای پژوهشK-S) اسمیرنوف-کولموگوروفآزمون   .2جدول 

 مشتری رفتار (فروش و بازاریابی) کنندگان تولید های رویه سازمان رویکرد 

 384 384 384 تعداد نمونه
بیشترین 
اختلاف 

 هاکرانه

119/0 540/0 075/0 119/0 
107/0 617/0 056/0 125/0 
120/0- 095/0- 085/0- 090/0- 

Z  965/0 605/0 958/0 

 615/0 856/0 725/0 سطح معناداری

از احتمال  1سطح معناداری با توجه به بزرگتر بودن مقدار احتمال یا
فرض صفر که معتبر بودن توزیع نرمال   α=0.05خطای نوع اول

ها دارای توزیع نرمال اگر داده. لذا شودها است، رد نمیبرای داده
 . باشند امکان استفاده از آزمون پارمتریک وجود دارد

 هامحاسبه کفایت حجم نمونه و بررسی کفایت و تقارن داده
 

  

_________________________________ 
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 114 ... یسنجش اثرگذار قیمدل خلق ارزش مشترک از طر  

 

 1398، زمستان3دوره  فصلنامه سبک زندگی با محوریت سلامت

 و بارتلت نتایج آزمون )کا ام او(. 3جدول 
 نتایج آزمون 

 اثرگذاری سنجش طریق از مشترک ارزش خلق مدل
 رفتار بر کنندگان تولید های رویه و سازمانی رویکردهای

 ورزشی محصولات  کنندگان مصرف

 840/0 (KMOگیری )ضریب کفایت نمونه

 آزمون کرویت بارتلت

 060/658952 کای اسکوئر

 4530 درجه آزادی

 **001/0 سطح معناداری

بوده  6/0بزرگتر از  (KMOبراساس نتایج به دست آمده، شاخص )
دهد که حاکی از کفایت و مقادیر تقریباً نزدیک به یک را نشان می

های شناسایی شده برای تحلیل عاملی حجم نمونه بر اساس شاخص
دهنده برای آزمون بارتلت نیز نشان 001/0داری معنیبود. سطح 

 مناسب بودن متغیر پژوهش برای تحلیل عاملی بود.
 بررسی سوالات پژوهش

 طریق از مشترک ارزش خلق توان به منظورچه مدلی را می-1
 کنندگان تولید های رویه و سازمانی رویکردهای اثرگذاری سنجش

 زشی ارائه داد؟ور محصولات  کنندگان مصرف رفتار بر

 ارائه شده است. 1 نهایی پژوهش در شکلمدل  معادلات ساختاری 
برای رسم مدل نهایی، از رویکرد دو مرحله ای برای مناسب بودن 

شود بارهای بارهای عاملی بهره گرفته شد،. همانطور که ملاحظه می
و بالاتر از آن  بوده  3/0عاملی مربوط به هر عامل که نزدیک به 

ل نگه داشته شدند که نشان از این دارد که معرف خوبی برای در مد
باشند شاخص های برازش مدل همگی در سطح عامل های مربوطه می

  =RMSEA 005/0قابل قبولی گزارش شدند، که مهمترین آن 
 گزارش شد. =39/1CMIN/DFو 

 
 رفتار بر کنندگان تولید های رویه و سازمانی رویکردهای اثرگذاری سنجش طریق از مشترک ارزش خلق مدل معادلات ساختاری مدل.1 شکل

 ورزشی محصولات  کنندگان مصرف

          
مسیر های مدل نشان  tضرایب مسیر و ضرایب  4همچنین در جدول 

 داده شده است.
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 و همکاران  یمعصومه هاد 115

 بر کنندگان تولید های رویه و سازمانی رویکردهای اثرگذاری سنجش طریق از مشترک ارزش خلق مدل t ضرایب و مسیر ضرایب .4جدول 
 ورزشی محصولات  کنندگان مصرف رفتار

 نتیجه معناداری t-value ضریب مسیر)تخمین استاندارد( مشترک ارزش خلق

 
 

 سازمان رویکرد
 

 پذیرش 000/0** 72/10 84/0 ارتباطی--->
 پذیرش 000/0** 58/9 70/0 شخصی--->
 پذیرش 000/0** 70/9 80/0 اقتصادی--->
 پذیرش 002/0** 58/8 78/0 تعاملی--->
 پذیرش 003/0** 11/10 85/0 تجربی--->

 کنندگان تولید های رویه
 (فروش و بازاریابی)

 پذیرش 000/0** 83/8 70/0 بازاریابی--->
 مهارت--->

 فروش
 پذیرش 002/0** 90/9 53/0

 مشتری رفتار

 رفتار--->
 مشارکتی

 پذیرش 000/0** 11/11 65/0

 رفتار--->
 پذیرش 001/0** 19/10 66/0 شهروندی

 سازمانی رویکردهای
 رفتار--->

 مشتری
 پذیرش 000/0** 69/10 74/0

 کنندگان تولید های رویه
 (فروش و بازاریابی)

 رفتار--->
 مشتری

 پذیرش 001/0** 20/9 61/0

 مدل نتایج اساس دهد که برنشان می   1و  شکل   4نتایج جدول 
 رب کنندگان تولید های رویه و سازمانی رویکردهای اثر ساختاری

 یبضر دارای ورزشی به ترتیب محصولات  کنندگان مصرف رفتار
 10.69 برابر t مقدار دارای که به ترتیب است 0.61و  0.74 مسیر

 یک خطای قاعده طبق) پارامتر این برای t مقدار. باشدمی 9.20و 
 پارامتر هر در 96/1 بالای مقادیر برای صفر فرض رد در درصد

 مثبت و داریمعنی به توجه با. است شده محاسبه 96/1 بالای ،(مدل

 یهرو و سازمانی رویکردهای که نمود بیان توانمی ضرایب این بودن
 شیورز محصولات  کنندگان مصرف رفتار بر کنندگان تولید های

 .دارد داریمعنی و تاثیر مثبت
 
آیا سیاست های سازمانی می تواند پیشی بینی کننده ی رفتار -2

 مشتری در مدل خلق ارزش مشترک باشد؟

 
 سازمانی و رفتار مشتری های : رگرسیون برای تعیین رابطه سیاست5جدول

 R R2 F P B متغیر وابسته متغیر مستقل
 

t 

 402/10 720/0 790/0 0001/0 4589/3 693/0 720/0 مشتری رفتار سازمانی های سیاست

سازمانی توان پیش  های نشان می دهد که سیاست 5داده های جدول
 واریانس متغیر رفتار %69.3را دارا می باشد و  مشتری بینی رفتار

 تعیین می شود.   سازمانی هایسیاست مشتری به وسیله

  tو و مقدار=R 0.720  همبستگی ضریب مقدار به توجه با     
   از کوچکتر که(p) معناداری سطح و باشد می  1.96 از بزرگتر که

 استتوان گفت سیبنابراین این رابطه تایید شده و میباشد  می 0.05
 دلم در مشتری رفتار ی کننده بینی پیشی تواند می سازمانی های
 باشد. مشترک ارزش خلق

آیا رویه های تولید کنندگان می تواند پیشی بینی کننده ی رفتار -3
 مشتری در  مدل خلق ارزش مشترک باشد؟

 
 و رفتار مشتری کنندگان تولید های : رگرسیون برای تعیین رابطه رویه6جدول

 R R2 F P B  t متغیر وابسته متغیر مستقل

 455/8 036/0 030/0 0001/0 207/9 404/0 705/0 مشتری رفتار کنندگان تولید های رویه


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کنندگان توان  تولید های رویهنشان می دهد که  6داده های جدول
واریانس متغیر  %40.4را دارا می باشد و  مشتری پیش بینی رفتار

 کنندگان تعیین می شود.   تولید های رویه مشتری به وسیله رفتار

  tو و مقدار=R 0.705  همبستگی ضریب مقدار به توجه با     
   از کوچکتر که(p) معناداری سطح و باشد می  1.96 از بزرگتر که

 هتوان گفت رویباشد بنابراین این رابطه تایید شده و می می 0.05
 در تریمش رفتار ی کننده بینی پیشی تواند کنندگان می تولید های
 باشد.   مشترک ارزش خلق مدل

سیاست های ارتباطی می تواند پیشی بینی کننده ی رفتار مشتری -4
 اشد؟در مدل خلق ارزش مشترک محصولات ورزشی ب

 و رفتار مشتری ارتباطی های رگرسیون برای تعیین رابطه سیاست. 7جدول
 R R2 F P B متغیر وابسته متغیر مستقل

 
t 

 740/3 209/0 280/0 0001/0 158/11 520/0 247/0 مشتری رفتار ارتباطی های سیاست

ارتباطی توان پیش  های نشان می دهد که سیاست  7های جدولداده 
 واریانس متغیر رفتار %52.0را دارا می باشد و  مشتری بینی رفتار

 ارتباطی تعیین می شود.     های سیاست مشتری به وسیله

 که  tو و مقدار=R 0.247  همبستگی ضریب مقدار به توجه با
   از کوچکتر که(p) معناداری سطح و باشد می  1.96 از بزرگتر

 استتوان گفت سیباشد بنابراین این رابطه تایید شده و می می 0.05
 خلق مدل در مشتری رفتار ی کننده بینی پیشی تواند ارتباطی می های

 باشد.   مشترک ارزش
سیاست های  اقتصادی می تواند پیشی بینی کننده ی رفتار مشتری -5

 لات ورزشی باشد؟در مدل خلق ارزش مشترک محصو
 

 و رفتار مشتری اقتصادی  های رگرسیون برای تعیین رابطه سیاست. 8جدول
 R R2 F P B متغیر وابسته متغیر مستقل

 
t 

 3.253 0.247 0.234 0001/0 10.650 0.290 0.314 مشتری رفتار اقتصادی  های سیاست

توان پیش  اقتصادی  های نشان می دهد که سیاست 8داده های جدول
 واریانس متغیر رفتار %29.0را دارا می باشد و  مشتری بینی رفتار

 اقتصادی تعیین می شود.        های سیاست مشتری به وسیله

 که  tو و مقدار=R 0.314  همبستگی ضریب مقدار به توجه با
   از کوچکتر که(p) معناداری سطح و باشد می  1.96 از بزرگتر

 استتوان گفت سیباشد بنابراین این رابطه تایید شده و می می 0.05
 مدل در مشتری رفتار ی کننده بینی پیشی تواند می اقتصادی  های
 باشد.   مشترک ارزش خلق

شتری  م سیاست های تعاملی می تواند پیشی بینی کننده ی رفتار -6
 در مدل خلق ارزش مشترک برای محصولات ورزشی باشد؟

 
 و رفتار مشتری تعاملی های رگرسیون برای تعیین رابطه سیاست. 9 جدول

 R R2 F P B متغیر وابسته متغیر مستقل
 

t 

 3.504 0.230 0.254 0001/0 10.650 0.352 0.480 مشتری رفتار تعاملی های سیاست

توان پیش  تعاملی های نشان می دهد که سیاست  9داده های جدول
 واریانس متغیر رفتار %35.2را دارا می باشد و  مشتری بینی رفتار

 تعیین می شود.      تعاملی های سیاست مشتری به وسیله

 که  tو و مقدار=R 0.480  همبستگی ضریب مقدار به توجه با
   از کوچکتر که(p) معناداری سطح و باشد می  1.96 از بزرگتر

 استتوان گفت سیباشد بنابراین این رابطه تایید شده و می می 0.05
 خلق دلم در مشتری رفتار ی کننده بینی پیشی تواند تعاملی می های

 باشد مشترک ارزش
سیاست های  تجربی می تواند پیشی بینی کننده ی رفتار مشتری  -7

 در مدل خلق ارزش مشترک برای محصولات ورزشی باشد؟  
 

 و رفتار مشتری تجربی  های رگرسیون برای تعیین رابطه سیاست. 10 جدول
 R R2 F P B متغیر وابسته متغیر مستقل

 
t 

 700/3 211/0 205/0 0001/0 11.614 0.342 0.451 مشتری رفتار تجربی  های سیاست

توان پیش  تجربی  های نشان می دهد که سیاست 10داده های جدول
 واریانس متغیر رفتار %34.2را دارا می باشد و  مشتری بینی رفتار

 تجربی تعیین می شود.       های سیاست مشتری به وسیله

 که  tو و مقدار=R 0.451  همبستگی ضریب مقدار به توجه با
   از کوچکتر که(p) معناداری سطح و باشد می  1.96 از بزرگتر

 استتوان گفت سیباشد بنابراین این رابطه تایید شده و می می 0.05
 خلق دلم در مشتری رفتار ی کننده بینی پیشی تواند تجربی می  های

 باشد.  مشترک ارزش
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Islamic Life Style Centeredon Health Volume 3, Winter 2020 

سیاست های فردی می تواند پیشی بینی کننده ی رفتار مشتری در  -8
 مدل خلق ارزش مشترک محصولات ورزشی باشد؟

 

 
 و رفتار مشتری فردی های رگرسیون برای تعیین رابطه سیاست. 11جدول

 R R2 F P B  t متغیر وابسته متغیر مستقل

 514/4 3.528 0.319 0001/0 10.650 0.400 0.522 مشتری رفتار فردی های سیاست

توان پیش  فردی های نشان می دهد که سیاست 11داده های جدول
 واریانس متغیر رفتار %40.0را دارا می باشد و  مشتری بینی رفتار

 فردی تعیین می شود.       های سیاست مشتری به وسیله

 که  tو و مقدار=R 0.522  همبستگی ضریب مقدار به توجه با
   از کوچکتر که(p) معناداری سطح و باشد می  1.96 از بزرگتر

 استتوان گفت سیباشد بنابراین این رابطه تایید شده و می می 0.05
 خلق مدل در مشتری رفتار ی کننده بینی پیشی تواند فردی می های

 باشد.   مشترک ارزش
بازاریابی محصولات  می تواند پیشی بینی کننده ی رفتار مشتری -9

 در مدل خلق ارزش مشترک محصولات ورزشی باشد؟
 

 و رفتار مشتری  محصولات رگرسیون برای تعیین رابطه بازاریابی. 12جدول
 R R2 F P B متغیر وابسته متغیر مستقل

 
t 

 578/3 3.521 0.248 000/0 10.650 0.470 0.621 مشتری رفتار محصولات بازاریابی

توان پیش   محصولات نشان می دهد که بازاریابی 12داده های جدول
 واریانس متغیر رفتار %47.0را دارا می باشد و  مشتری بینی رفتار

 تعیین می شود.        محصولات بازاریابی مشتری به وسیله

 که  tو و مقدار=R 0.621  همبستگی ضریب مقدار به توجه با
   از کوچکتر که(p) معناداری سطح و باشد می  1.96 از بزرگتر

 اریابیتوان گفت بازباشد بنابراین این رابطه تایید شده و می می 0.05
 خلق لمد در مشتری رفتار ی کننده بینی پیشی تواند می  محصولات

 باشد.    مشترک ارزش
مهارت فروش محصولات  می تواند پیشی بینی کننده ی رفتار  -10

 مشتری در مدل خلق ارزش مشترک محصولات ورزشی باشد؟
 

 و رفتار مشتری  محصولات رگرسیون برای تعیین رابطه بازاریابی. 13جدول
 R R2 F P B وابستهمتغیر  متغیر مستقل

 
t 

 259/4 4.320 0.248 000/0 11.402 0.515 0.610 مشتری رفتار محصولات فروش

توان   محصولات فروش نشان می دهد که مهارت 13داده های جدول
واریانس متغیر  %51.5را دارا می باشد و  مشتری پیش بینی رفتار

 تعیین می شود.       محصولات فروش وسیلهمشتری به  رفتار

 که  tو و مقدار=R 0.610  همبستگی ضریب مقدار به توجه با
   از کوچکتر که(p) معناداری سطح و باشد می  1.96 از بزرگتر

 شتوان گفت فروباشد بنابراین این رابطه تایید شده و می می 0.05
 خلق لمد در مشتری رفتار ی کننده بینی پیشی تواند می  محصولات

 .باشد مشترک ارزش
 

 درجه تناسب مدل پیشنهادی چگونه است؟-11
که نشان دهنده اندازه ای از مقدار نسبی واریانس ها و  GFIمعیار 

کواریانس ها می باشد که توسط مدل تبیین می شود برای این مدل 

ماندها است. مقدار ریشه دوم میانگین مجذور پس 9/0ها بالای 
تفاوت بین عناصر ماتریس مشاهده شده در گروه نمونه و یعنی 

بینی شده در این پژوهش نشان از های برآورد یا پیشعناصر ماتریس
شده تبیین مناسب کوواریانس ها دارد. مقادیر شاخص های نرم

(، شاخص NNFIنشده برازندگی )(، شاخص نرمNFIبرازندگی )
(، نیز CFIتطبیقی ) ( و شاخص برازندگیIFIبرازندگی فزاینده )

حاکی از برازش بسیار مناسب مدل طراحی شده در مقایسه با سایر 
مدل های ممکنه است. شاخص بسیار توانمند ریشه دوم برآورد 

 1/0نیز برای مدل مسیر زیر  RMSEAواریانس خطای تقریب 
 است که مقداری قابل قبول است.

  






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 پیشنهادی( مدل تناسب ی)درجهبر اساس مدل اصل یعامل دیبرازش مدل تائ ییکوین های شاخص. 14جدول 

 شاخص
مقدار کسب 

 شده
 وضعیت مقدار قابل قبول

GFI )93/0 )نیکویی برازش GFI>90% قبول 
AGFI)95/0 )نیکویی برازش تعدیل شده AGFI>90% قبول 
CFI)0.90 96/0 )برازندگی تعدیل یافته<CFI<1 قبول 

CMIN/df 39/1  قبول 3مقدار کمتر از 
RMSEA )005/0 )ریشه میانگین خطای برآورد RMSEA<0.1 قبول 

بر اساس نتایج مدل برازش یافته در نمونه مورد مطالعه معادله 
 استخراج شده به شرح زیر خواهد بود.  1ساختاری

Independent= 0.78* customerbehavior, R² = 

0.74* 

درصد رفتار مشتری به ابعاد  74شود که بر این اساس مشخص می
 ارتباطی، شخصی، اقتصادی ،  بعد 5رویکردهای سازمانی شامل 

 و بازاریابی) کنندگان تولید های تجربی و ابعاد رویه تعاملی و 
 ت.اس فروش وابسته مهارت و بازاریابی  بعد شامل دو( فروش مهارت

 
 گیرینتیجه

 نکنندگا تولید های رویه و سازمانی رویکردهایامروزه پرداختن به 
یکی از الزامات در ورزشی  محصولات  کنندگان مصرف رفتار بر

 تجزیه و تحلیل سازمان است. 
ها و تأثیرات آن بر صاحبان  پیامدهای اجتماعی فعالیت سازمان

و افزایش نقش آنها در ها  منافع به دلیل رشد و توسعه ی سازمان
 رویکردهایاجتماع اهمیتی روزافزون یافته است. به گونه ای که 

اجتماعی انسان ها  رفتارهای  و کنندگان تولید های رویه و سازمانی
 ارزش خلقدر جامعه ی سازمانی . بر عملکرد کلی سازمان تأثیر دارد

یکی از مهم ترین بسترهای تولید بسیار مهم است.  مشترک
محصولات با توجه به بازار مصرف گسترده، محصولات ورزشی 
است که ارتقای تولید آن، علاوه بر اینکه می تواند کشور را از 
وردود نمونه های مشابه خارجی بی نیاز کند؛ به تحقق اهداف 
راهبردی و دستیابی به سطح بالاتری از چشم انداز های متصور در 

رنامه های توسعه ی ملی نیز کمک می کند. اما در عین حال چالش ب
های جدی نیز در مسیر تولید محصولات ورزشی در داخل کشور 
وجود دارد که می بایست به آن پرداخته شود. اولین و در عین حال 
مهم ترین راهبرد دربستر سازی، توسعه و تعمیم تولید محصولات 

گرفته در رویه های تولید ورزشی، توجه به تغییرات صورت 
محصولات در ابعاد جهانی است. به گونه ای که دیگر کمتر کشوری 
را می توان یافت که تولید محصولات ورزشی از پوشاک تا ابزار 
ورزشی را با الگوهای سنتی تولید مد نظر قرار دهد. تغییرات حادث 
 شده در  ابعاد جهانی، گستره ی تحولات بازار، نیازمندی ها و

الزامات ، سبب گردیده اند که دیگر الگوهای سنتی تولید نتوانند 
نیازهای بازار را تامین کنند. به عبارتی، بازرهای مصرف در جهان 

_________________________________ 
1 Structural Equation 

کنونی مبتنی بر تعامل دائمی، همه جانبه و پایدار میان تولید کننده 
و مصرف کننده ی محصول است. از همین مجرا، شرکت ها و 

محصولات ورزشی تلاش نموده اند تا  موسسات تولید کننده ی
الگوهای سازمان محور که مبتنی بر پشتیبانی صرف از محصولات 
هستند و با یارانه های دولتی یا الگوهای دستوری سعی در ارتقای 
کیفیت و تولید محصولات دارند یا الگوهای مشتری محور را با 

یگزین صورت بندی جدیدی  در چشم انداز سیاست ها و رویه ها جا
نمایند که با نام الگوهای مشترک میان سازمان و مشتری شناخته 
می شوند. بدیهی است که تمامی مولفه های موثر در فرایند تولید از 
زیر ساخت ها،  کیفیت، بازار یابی، قیمت گذاری و فروش محصول 
 نیز در پارادایم جئید تولید، معنای جدید و متفاوتی خواهند داشت. 

کنندگان قادر  و تأمین نای رویکردهای نوین، مشتریانبر مب     
ق خل مشترکی خلق کنند.  خواهند بود با همکاری یکدیگر ارزش

ار است کسب و ک مشترک، شکلی از استراتژی بازاریابی یا استراتژی
مشترک شرکت و مشتریان،  که بر ایجاد و تشخیص مستمر ارزشهای

ه مثابه بستری در نظر گرفته ب تأکید دارد. در این رویکرد، بازارها
و مشتریان، منابع و قابلیتهای یکدیگر  ها شوند که در آن شرکت می

کرده و به اشتراک میگذارند تا بتوانند از طریق  را ترکیب و اصلاح
ی خدمات،  جدید یادگیری، برقراری ارتباط و ارائه مکانیزمهای

ا کرد ببیشتری را ایجاد کنند. بدون شک، این روی ارزش مشترک
ها کالاها و خدمات را بدون در  که در آن شرکت رویکرد سنتی

کی ی  کردند، متفاوت است.  مشارکت مشتریان تولید می نظر گرفتن
از اصلی ترین شاخصه ها و عناصر در فضای مشترک تولید 
محصولات ورزشی میان سازمان ها با موسسات و شرکت های تولید 

ی می گیرد؛  مفهوم خلق ارزش است کننده و مشتریان، معنای متفاوت
که در این پژوهش ذیل عنوان خلق ارزش مشترک تعریف شده و به 
تبع، عناصر و مولفه های موضوعی و الزامات و اولویت های خود را 

از منظر لغوی به معنای  ی ارزشواژهنیز خواهد داشت: 
  ( و در تعریفی کلی تر،2تعریف شده است ) بودن ارزشمند و ارزیدن

مشترک نظیر زبان، تکنولوژی، عقیده ارزشها، نظامهایی از نمادهایی 
    درقالب ایده های انتزاعی سازماندهی شده اند. و هنجارها هستند که 

 تولید های رویه و سازمانی رویکردهاینتایج پژوهش نشان می دهد 
تی ورزشی نقش مثب محصولات  کنندگان مصرف رفتار بر کنندگان

نهایت این پژوهش با  نتایج پژوهش های انجام شده  توسط در دارند.
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Islamic Life Style Centeredon Health Volume 3, Winter 2020 

 بادی یانتو  همکاران آونگ و  همکاران آریانا و  همکاران سرت و
گود هاری ، همکاران ( بابی و8) همکاران بارون تیمو و،  و همکاران

( امیر 19همکاران ) اسماعیلی و ،همکاران احمدیان و ،همکاران و
،  همکاران توکلی و،  همکاران وبیدختی   همکاران خانی و

بابایی  ، شیخی و همکاران ، علامه وهمکاران، همکاران  چاووشی و
مطابقت  همخوانی و همکاران در داخل کشور چگینی و، همکاران و

 .دارد
 تولید های رویه و سازمانی با توجه به اثرگذاری رویکردهای

ون عواملی چورزشی  محصولات  کنندگان مصرف رفتار بر کنندگان
ای از جموعهرفتار شهروندی کارکنان و جمعیت شناسی مانند  م

وری در کار، اثربخشی با بهره رفتارهای فردی در قالب گروه
مدت و بلند مدت بر  توانند در کوتاهکارکنان و سایر عواملی که می

 مد نظر قرار گیرد. با توجه به نقش کار تأثیر بگذارند،و روی کسب
ی سازمانی در رفتار مشتری در مدل خلق ارزش مشترک سیاست ها

عواملی چون ترویج فرهنگ مشتری مداری، درک و درونی سازی 
چشم انداز، حمایت مدیریت، دانش سازمانی، برقراری روابط 
سازنده بین کارکنان در  بازاریابی مد نظر قرار گیرد. با توجه به 

در مدل خلق ارزش  نقش رویه های تولید کنندگان در رفتار مشتری
 ،بازاریابی  در آموزش کارکنان، سازی توانمند چون مشترک عواملی

 .گیرد قرار نظر مد بازاریابی  در کارکنان رضایت
های پژوهش مطرح همچنین پیشنهادهای زیر نیز با توجه یه بافته

ها باید ضمن ایجاد استانداردهای مناسب، سهم شود: سازمانمی
ها را نیز از آن خود کند. که این امر نیازمند نخبه ای از بازارشایسته

مشخص کردن چشم انداز و اهداف بلند و عالی برای سازمان است. 
که بر اساس فرایند بازاریابی داخلی یابد تعریف شود، زبرا در فرایند 
بازاریابی داخلی ار جذب تا حفظ کارکنان نیازمند طراحی  چشم 

های ایعاد کار است. این یکی از قسمتانداز ارزشمند و روشن انجام 
سازمانی است. سازمان های ورزشی و تولیدکنندگان محصولات 
ورزشی از این عوامل یاد شده در زمینه گسترش بازاریابی محصولات 
و خدمات ورزشی خود استفاده نمایند. رشته های آموزشی و حوزه 

وزش های پژوهشی در این زمینه توسط دانشگاه ها و مؤسسات آم
عالی تدوین شود. محصولات و تولیدات داخلی با کیفیت بالا را در 
اختیار مصرف کنندگان کالاهای ورزشی قرار دهند، و همچنین 
خدمات را در سطح بالایی از کیفیت در اختیار کاربران اینترنتی و 
مصرف کنندگان این خدمات قرار دهند. با توجه به بحران های 

ی کالاها مناسب و رقابتی با توجه به مالی سعی شود قیمت گذار
کیفیت آن ها باشد. توزیع اینترنتی محصولات ورزشی با رعایت 
صداقت و اعتماد میان کاربر و فروشنده باشد، و نقش دلال ها و 
واسطه ها کم رنگ تر شود. تبلیغات تولیدکنندگان و فروشندگان 

هنگ محصولات ورزشی دور از فریب و مطابق موازین شرعی و فر
 و تمدن اسلامی باشد.

پژوهش ، مدل  و نتابج حاصل از  با توجه به مراحلدر نهایت 
 شود:ارائه می  2مفهومی به شرح شکل 
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 مدل نهایی پژوهش. 2شکل 

  

 
  

اندازچشم  

 بر کنندگان تولید های رویه و سازمانی رویکردهای اثرگذاری سنجش طریق از مشترک ارزش خلق ارائه

ورزشی محصولات  کنندگان مصرف رفتار  

 مبانی نظری

  کنندگان مصرف رفتار بر کنندگان تولید های رویه و سازمانی رویکردهای اثرگذاری سنجش طریق از مشترک ارزش مدل استاندارد خلق

(.2009شاین،) ( 2005)شس (.2010 کاتلر،)  (2017)فیدلر( 2015) وهمکاران ورزشی همانند حسن محصولات  

ا و بازنگریاجر دریافت بازخورد و  

 اقدامات اصلاحی
 ارزیابی

مراحل 

 اجرایی

 

تشکیل کمیته اجرایی و 

 ارزش بررسی خلق

 سنجش طریق از مشترک

 رویکردهای اثرگذاری

 تولید های رویه و سازمانی

 مصرف رفتار بر کنندگان

 محصولات  کنندگان

 ورزشی

 

 

تدوین برنامه 

 اجرایی
اجرای 

 مقدماتی

 ارزش ترسیم وضعیت موجود خلق

 اثرگذاری سنجش طریق از مشترک

 های رویه و سازمانی رویکردهای

 مصرف رفتار بر کنندگان تولید

ورزشی محصولات  کنندگان  

تصویب برنامه و نهایی 

 کردن آن

   کنندگان مصرف رفتار

 

سنجش رفتار مشارکتی -1  

سنجش رفتار شهروندی-2  

سازمانی رویکردهای  

سیاست ارتباطی-1  

سیاست شخصی -2  

   سیاست اقتصادی -3

  سیاست تعاملی -4

سیاست تجربی-5  

کنندگان تولید های رویه  

بازاریابی-1  

فروش مهارت-2   
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