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Abstract 

 
Customer participation in creating value under new market conditions is known as a factor that 

enables companies to remain competitive. The purpose of this paper is to show the relationships between 
customer involvement in value creation and customer loyalty. According to the incoherent nature of the 
studies conducted in this field based on the results of the literature analysis, the conceptual model of 
relationships between customer participation in creating value and loyalty is structured. The relationships 
between customer participation in creating value and customer loyalty are analyzed in an integrated way, 
that is, through direct and indirect relationships between the two structures. 
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 چکیده

مشارکت مشتري در ایجاد ارزش تحت شرایط بازار نوین، به عنوان عاملی شناخته شده است که شرکت ها را مقدور می سازد در  
با توجه به . ایجاد ارزش و وفاداري مشتري است هدف این مقاله نشان دادن روابط بین مشارکت مشتري در. رقابت پابرجا بمانند

ماهیت نامنسجم مطالعات انجام شده در این زمینه بر مبناي نتایج تحلیل ادبیات، مدل مفهومی روابط بین مشارکت مشتري در 
یکپارچه  روابط بین مشارکت مشتري در ایجاد ارزش و وفاداري مشتري به شیوه. ایجاد ارزش و وفاداري ساختاربندي می گردد

 . یعنی از طریق روابط مستقیم و غیرمستقیم بین دو ساختار تحلیل می گردد

 .ایجاد ارزش، تولید مشترك، مشارکت، ارزش مشتري، وفاداري مشتري: واژگان کلیدي

 مقدمه

براي  یشیوه هایبا توجه به اینکه رقابت در بازار اجناس و خدمات به طور روزافزون فعال می گردد، شرکت ها باید در جستجوي 
و این مسئله در تقاضاي مشتریان و مشارکت آنها در تولید محصول یا خدمات رو به افزایش است . حفظ مشتریان خود باشند

در محیط کسب و کار پویا، مشارکت مشتري ارتقاء فروش، بهبود کیفیت . مباحث دانشمندان و متخصصین مطرح می گردد
بر طبق نظر . به بار می آوردکاهش هزینه ها و ریسک ها و افزایش مزیت رقابت آمیز را محصول، افزایش رضایتمندي مشتري، 

مشتریان و شرکت ها به طور مشترك ارزش را ایجاد می کند که مبنایی براي  ):2004(، پراهالاد و رامازوامی )2004(وارگو و لاچ 
 . رقابت در آینده محسوب می گردد

همانطور که مشارکت مشتري به . زش مورد توجه خاص دانشمندان در دهه اول قرن بوده استموضوع مشارکت مشتري در ایجاد ار
مشتري در ایجاد ارزش و وفاداري لا به تحلیل مباحث تاثیر مشارکت مرتبط تبدیل می گردد، مقالات پژوهشی معمو عموضو

) 2006( نجام شده از جانب سلدن و مک میلان، ایودر زمینه مطالعات، یافته هاي تحقیقات ا. مشتري به طور فعال تر پرداخته اند
آنها نشان دادند که شرکت کنندگان در فرایند مزیت . باید مطرح شوند) 2008(راجا و مارشال و نام )2007(بل، مک لیود و شی، 

دي بیشتري مشارکت مشتري در ایجاد ارزش بهره می برند، یعنی شرکت به مزیت رقابت آمیز دست می یابد و مشتري رضایتمن
ضمن اقرار به اهمیت نتایج تحقیق می توان گفت که کمبود تحقیقات در زمینه . دارد که منجر به وفاداري وي به شرکت می گردد

 .روابط بین مشارکت مشتري در ایجاد ارزش و ایجاد مشتري در زمینه ارائه خدمات وجود دارد

اتفاق نظر در زمینه ساختار  .کند می تأیید را زمینه این در پژوهش محتواي و بی انسجامی شده، انجام علمی ادبیات حلیل 
همچنین . مشارکت مشتري در ایجاد ارزش حاصل نشده و عوامل تعیین کننده ساختار به طور مفصل تا کنون مطرح نشده اند

که مشارکت  یتاثیر مستقیم برخی مولفین بر. تفاسیر مختلف از تاثیر مشارکت مشتري بر حفظ مشتري و وفاداري آنها وجود دارد
، در حالی که مولفین دیگر بر تاثیر غیرمستقیم مشارکت مشتري بر تاکید دارند  دتري دارمشتري بر ایجاد ارزش و وفاداري مش

در زمینه تحلیل تاثیر .  ایجاد ارزش تاکید دارند و عوامل واسطه از جمله رضایتمندي، اعتماد، قدرت رابطه را تفکیک می کنند
مستقیم مشارکت مشتري بر ایجاد ارزش بر وفاداري مشتري، ادبیات علمی نیز اهمیت میزان مشارکت مشتري را در ایجاد غیر

ارزش تفکیک می کنند، در زمینه متغییر میانی، رضایتمندي مشتري از مشارکت در ایجاد ارزش به عنوان عامل واسطه در بررسی 
محققان مختلف لذا . ها از شرکت، وفاداري و هزینه هاي مشتري لحاظ می گرددنآ روابط بین درجات مشارکت مشتري، رضایتمندي

 محدوده یک این، بر علاوه. تحلیل روابط فردي بین مشارکت مشتري در ایجاد ارزش و وفاداري مشتري را انتخاب می کنند
محققان تحقیقات خود را برمبناي منطق  هر چند اکثر: بگذارد تاثیر تحقیق هاي یافته بر است ممکن نیز شده انتخاب تحقیقاتی

خدمات غالب وارگو و لاچ پایه گذاري می کنند، آنها زمینه هاي مختلف خدمات را انتخاب می کنند تا نگرش هاي نظري خود را به 



همه این . بوداهمیت زمینه و نگرش تحقیقات هنگام تحلیل ایجاد ارزش نیز مورد تایید گرونروز و راوالاد . طور تجربی تایید کنند
لذا با توجه به جوانب فوق، مسئله تحلیل . مسائل لزوم تجقیقات نظري و تجربی مازاد را تایید می کند که این پدیده را تایید کنند

 چه روابطی بین مشارکت مشتري در ایجاد ارزش و وفاداري آنها وجود دارد؟: شده در مقاله به عنوان مسئله زیر مطرح می گردد

مقاله مطرح نمودن مدل مفهومی بر اساس یافته هاي تفسیر نظري روابط بین مشارکت مشتري در ایجاد ارزش و این هدف 
نقش مشارکت مشتري در ایجاد ارزش . روش تحقیق از نوع تحلیل تطبیقی نظام مند ادبیات علمی است. وفاداري مشتري است

بهینه جذب مشتري در تمامی مراحل چرخه حیات را به عنوان  اکثر مولفین بهترین ارزش. براي توسعه رابطه مطرح می گردد
پراهالاد و رامازوامی نیز با این رویکرد موافق . مبناي راه حل ها در نظر می گیرند هنگامی که روابطی با مشتریان برقرار می گردد

مولفین، گفته طبق . رضایت نمی کننداند و بیان می کنند که مشتریان مدرن صرفا به واسطه دستیابی به محصول یا خدمات ابزار 
مشتریانی که بتوانند به اطلاعات مربوط به محصولات و خدمات دسترسی داشته باشند و مسائل شرکت براي آنها شفاف سازي شده 

. ندباشد، در این صورت مشارکت آنها بیشتر شده و از تجربه فردي خود هنگام ایجاد ارزش و تحول در بازار سنتی استفاده می کن
مشتریان مشغول به شرکاء تبدیل می . شرکت و مشتري به مولفه عمده در فرایند ایجاد ارزش تبدیل می گرددرابطه دوجانبه 

گردند که با شرکت در فرایند ایجاد ارزش همکاري می کنند به منظور اینکه نیازهاي آنها و مشتریان دیگر را رفع کنند، که نحوه 
هیگینز و اسکالر معتقدند هر چه فرد در پی هدف بوده و مشارکت کنند، . مشتري این گونه استایجاد ارزش مشترك به واسطه 
به علاوه پراهالاد و رامازوامی بیان دارند که ارزش مد نظر مشتریان با میزان مارکت آنها در ایجاد . ارزش بیشتري درك می شود

ا محصول ایجاد شده با تلاش مشترك مشتري و شرکت است، بلکه ارزش افزایش می یابد؛ ارزش ایجاد شده در طی همکاري نه تنه
، ) 2008(بر طبق نظر وارگو با همکاران . شامل تجربه مشتري و رضایتمندي مشتري هنگام خرید محصول یا خدمات مشتري است

ی براي رشد محصول یا تمامی تحقیقات انجام شده تا کنون تایید می کنند که مشارکت مشتري در فرایند ایجاد ارزش امري حیات
 . خدمات نوآور است که نیازهاي مشتري را برطرف می سازد

تحلیل ادبیات علمی انجام شده نشان می دهد که مفهوم مشارکت در زمینه بازاریابی بر اساس مدیریت خدمات و روابط با مشتریان 
مشارکت مشتري، منطق بازخورد تجربه متقابل هوم با توجه به مف. منطق و استدلال خدمات غالب در این زمینه اهمیت دارد. است

هنگام تاکید بر نقش عمده مشارکت مشتري، ویوك، بتی و . تولید مشترك مشتري در زمینه ایجاد روابط با سهامداران ست
ارزشمند رویکرد خود را بر مبناي نگرش جامع بازاریابی رابطه مندي قرار می دهند که نشان دهنده رشد روابط ) 2010(مورگانل 

 . بلند مدت با مشتریان و تولید مشترك ارزش می باشد

. ف، رینارتز و کراف مطرح شده استمشارکت مشتري به عنوان نقطه نظر جدید مدیریت رابطه مندي مشتري نیز توسط ورو
پیامدها . ازندمولفین به تحلیل حفظ مشتري، ارزش مشتري و مزایاي جدید محصول به عنوان پیامدهاي مشارکت مشتري می پرد

 . تعیین کننده ارزش شرکتی اند که به طور مستقیم تحت تاثیر مشارکت مشتري است

تحلیل پیامدهاي مشارکت مشتري در ایجاد ارزش به ازاي شرکت نشان دهنده توجه ویژه به وفاداري مشتري است که توسط 
تا مشتریان را حفظ نموده و سودآوري را افزایش  مولفین به عنوان مزیت عمده تعریف می گردد که به شرکت ها کمک می کند

 .دهند

به منظور نشان دادن روابط بین مشارکت مشتري در ایجاد ارزش و وفاداري آنها به شرکت، باید دقت نمود که محققان آنها را به  
ارزش و وفاداري مشتري، ضمن بررسی روابط بین مشارکت مشتري در ایجاد ) 2007(آیو با همکاران . طور مختلف تفسیر می کنند

در به تحلیل تاثیر مستقیم مشارکت متري در ایجاد ارزش و وفاداري مشتري می پردازند که این نوع وفاداري با وفاداري رفتاري 
محققان مشخص کردند که رابطه اي بین مشارکت مشتري در ایجاد ارزش و وفاداري در . زمینه تامین خدمات مالی متفاوت است

طبق نظر آنها هر چند رابطه اي بین مشارکت مشتري در ایجاد ارزش و وفاداري رفتاري وجود ندارد، . جود داردطرز نگرش و
 . وفاداري طرز نگرش بر وفاداري رفتاري تاثیر می گذارد

را تعیین راجا با همکاران در تحلیل خود راجع به روابط بین مشارکت مشتري در ایجاد ارزش و وفاداري مشتري متغییرات میانی 
نمودند و بیان کردند که فعالیت اصلی متخصصین بازاریابی این روزها نشان دادن تاثیر ایجاد ارزش مشتري بر رضایتمندي مشتري، 

که مشارکت مشتریان شرکت هاي فراهم سازي  ندنشان داد نیافته هاي راجا با همکارا. اعتاد، قدرت رابطه و وفداري مشتري است
جاد ارزش رضایتمندي و اعتماد مشتریان را افزایش می دهد که منجر به رابطه قوي تر بین شرکت و خدمات گردشکی در ای

مولفین همچنین تعیین نمودند که تناسبی بین مشارکت مشتري در ایجاد ارزش و قدرت . مشتریان و وفاداري مشتري می گردد
 . کت اعتماد نکنندرابطه منفی است اگر مشتریان حس رضایتمندي نداشته باشند و به شر



برگر سائر مطرح گردید که -تفسیر مختلف روابط بین مشارکت مشتري در ایجاد ارش و وفاداري مشتري توسط گریسمن و استاك
این . به تحلیل تاثیر میزان مشارکت مشتري در ایجاد ارش بررضایتمندي مشتري  از شرکت، وفاداري و هزینه هاي آنها پرداختند

مولفین به مطالعه تاثیر رضایتمندي مشتري . جدید یعنی رضایتمندي مشتري از مشارکت در ایجاد ارزش استمدل حاوي ساختار 
. از مشارکت در ایجاد ارزش و روابط بین میزان مشارکت مشتري در ایجاد ارز و رضایتمندي مشتري، وفاداري و هزینه ها پرداختند

وند که رضایتمندي متشري از مشارکت در ایجاد ارزش تاثیري بر رابطه بین یافته هاي تحقیق مولفین را مقدور ساخت تا مدعی ش
میزان  مشارکت مشتري در ایجاد ارزش و هزینه هاي مشتري ندارد؛ رضایتمندي مشتري از مشارکت در ایجاد ارزش بر روابط بین 

مولفین معتقدند مشتریانی که از . میزان مشارکت مشتري از ایجاد ارش و رضایتمندي مشتري از شرکت و وفاداري آنها دارد
مشارکت خود در ایجاد ارزش راضی اند لزوما رضایت بیشتري از شرکت دارند نسبت به مشتریانی که رضایت کمتري از مشارکت در 

ا از به علاوه، مولفین مفروضاتی را تایید نمودند که میزان مشارکت مشتري در ایجاد ارزش بر رضایتمندي آنه. ایجاد ارزش دارند
 .  شرکت، وفاداري و هزینه ها تاثیر گذاشته و رضایتمندي مشتري از شرکت بر وفاداري آنها تاثیر می گذارد

 تشریحات. 2

تحلیل انجام شده ادبیات علمی ما را مقدور می سازد بیان کنیم که رابطه بین مشارکت مشتري در ایجاد ارزش و وفاداري مشتري 
ن روابط نیاز به استدلال تجربی و نظري بیشتري دارند که به خاطر رویکردهاي مختلف تحقیقات به هر حال ای. حائز اهمیت است

با در نظر داشتن این . انجام شده تا کنون می باشد هنگامی که مطالعات به تحلیل روابط مجزا بین ساختارهاي مجزا می پردازند
شکل (ط بین مشارکت مشتري در ایجاد ارزش و وفاداري مشتري هدف در ذهن و بر مبناي تحلیل ادبیات علمی، مدل مفهومی رواب

ساختار این مدل بر اساس منطق مدل هاي تحقیقاتی مطرح شده توسط آیو با همکاران . ساختاربندي شده است) را ببینید 1
ساختارهاي تعیین شده در روابط مذکور بین ) 2012(سائر –، گریسمن و استاکبرگر )2008(راجا با همکاران . می باشد) 2007(

 . مدل منسجم نمودند

مشارکت مشتري در ایجاد ارزش مشخص شده دراین مدل بر اساس یافته هاي وروف با همکاران و نتایج تمامی . ساختارهاي مدل
رداخته و در زمینه هاي مختلف پسه مطالعه فوق می باشد، با این وجود باید خاطر نشان نمود که این محققان به بررسی ساختار 

نام دارد در » تولید مشترك«مشارکت مشتري در ایجاد ارزش ) 2007(در تحقیقات آیو با همکاران . نام متفاوتی بر آن نهاده اند
» درجه تولید مشترك«آن را ) 2012(سائر -می نامند و گریسمن و استاکبرگر» ایجاد ارش مشترك«حالی راجا با همکاران آن را 

 . می نامند

مشتري به عنوان پیامد مشارکت مشتري در ایجاد ارزش براي فعالیت  شرکت حائز اهمیت است و این مسئله در تمامی وفاداري 
سائر -در تحقیقات گریسمن و استاك برگر. سه اثر بالا مطرح گردید؛ به هر حال، مولفین برخورد متفاوتی با این ساختار داشته اند

فته شد هر چند توصیه هاي شفاهی و اهداف مشتري را ترکیب نمود؛ در حالی که منابع آن به عنوان ساختار تک بعدي در نظر گر
متغییرات میانی مدل قابل شناسایی با توجه به مدل مطرح .  می نامند-وفاداري طرز نگرش و رفتاري-دیگر آن را ساختار دوبعدي

رابطه مندي، رضایتمندي مشتري و اعتماد را دو مولفه مهم شده راجا با همکاران هستند که با توجه به اصول عمده نظریه بازاریابی 
 . روابط بلند مدت می دانند
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به مطالعه رابطه مستقیم بین دو ساختر عمده مدل مفهومی یعنی مشارکت ) 2007(آیو با همکاران . روابط بین ساختارهاي مدل
نیز به تحقیق در زمینه وابستگی وفاداري ) 2012(سائر -گریسمن و استاکبرگر. مشتري در ایجاد ارزش و وفاداري مشتري پرداختند

ایجاد بهترین ارزش براي مشتریان ضمن مشارکت دهندي . مشتري به درجات بالاتر مشارکت مشتري در ایجاد ارزش پرداختند
از طرفی دیگر، با رجوع به ادبیات بازاریابی یکسان می توان ). 2011ایگان، (می گردد  مشتریان منجر به حفط و وفداري مشتري

لذا رابطه مستقیم حفظ شده یعنی رابطه بین . گفت که مشتریان وفادار توانایی بیشتري در مشارکت صحیح در ایجاد ارزش دارند
 . وفاداري مشتري و مشارکت در ایجاد ارزش احتمالا وجود دارد

را می توان براي تعریف روابط مشارکت در ایجاد ارزش به کار برد ضمن آنکه   ابی رابطه مندي و رویکردهاي بازاریابی خدماتیبازاری
ساختار  رضایتمندي مشتري به طور . متغییرات میانی را در مدل تشخیص داد و نیز رابطه آنها را با وفاداري مشتري بررسی کرد

سائر به مطالعه رابطه -تمامی سه گروه مولفین راجا با همکاران، گریسمن و استاکبرگر. شده است جامع در ادبیات بازاریابی بحث
کاماچو و -واکوئز، رویلا-بین رضایتمندي و مشارکت مشتري در ایجاد ارزش پرداختند، وجود رابطه همچنین مورد تایید  وگا

ه بین اعتماد و مشارکت مشتري در ایجاد ارزش نیز مورد تایید رابط. و بسیاري از مولفین دیگر قرار گرفت) 2013(سیلوا -کوسیو
بر مبناي این منطق، این . فرض شده است) 2004(بود؛ آن همچنین در منطق خدمات غالی وارگو و لاچ ) 2008(راجا با همکاران 

از طرفی دیگر، نظر . ت استفرض وجود دارد که درجات بالاتر مشارکت مشتري در ایجاد ارزش اعتماد بیشتر بین مشتریان و شرک
آنها به تحلیل اعتماد به . مطرح نمودند که در ادبیات به چشم می خورد) 2013(یتزهگ -، بومن و لی مونیر)2012(دیگر را ساشی 

لذا می توان بیان نمود رابطه بین مشارکت مشتري در ایجاد . عنوان عامل میسر کننده مشارکت مشتري در ایجاد ارزش پرداختند
رابطه بین رضایتمندي و اعتماد به طورگسترده در ادبیات بازاریابی رابطه مندي بررسی . ش و اعتماد مسئله اي دوجانبه استارز

از سوي دیگر نگرش هاي . تعیین نمود که رضایتمندي پیش فرض اعتماد در فراهم سازي خدمات است) 1998(سلنز . شده است
ساخت تا تاثیر اعتماد بر رضایتمندي مشتري را مدعی شویم و لذا رابطه بین ساختارها را نظري بازاریابی رابطه مندي ما را مقدور 
هر دو ساختار را م توان به عنوان عامل واسطه بین ) 2008(طبق نظر راجا با همکاران . می توان به طور متقابل تحلیل نمود

و رضایتمندي در ادبیات بازاریابی رابطه مندي به عنوان اعتماد . مشارکت مشتري در ایجاد ارزش و وفاداري مشتري در نظر گرفت
عوامل عمده روابط بلند مدت در نظر گرفته می شوند؛ به هر حال نظرات محققان همیشه مورد اتفاق نظر نیست هنگام که تاثیر 

شتري و اعتماد بر قدرت مولفین مقاله حاضر با تاکید بر این واقعیت که رضایتمندي م. آنها بر وفاداري مشتري تحلیل می گردد
ضمن اینکه تحلیل . روابط با مشتریان و وفاداري مشتري تاثیر می گذارد، اشاره به طرز نگرش هاي کلی بازاریابی رابطه مندي دارند

قیق راجا با ادبیات ما را مقدور می سازد بگوییم که قدرت رابطه نه تنها تعیین کننده درجات وفاداري مشتري است بلکه طبق تح
همچنین به عنوان عامل واسطه بین ساختارهاي رضایتمندي مشتري، اعتماد و وفاداري مشتري عمل می کند که در همکاران، 

 . را به دو بخش وفاداري رفتاري و طرز نگرش تقسیم نمود« عوض می توان آ

روابط بین ساختارهاي عمده مدل مدل مفهومی مطرح شده روابط بین مشارکت مشتري در ایجاد ارزش و وفاداري مشتري نه تنها 
 .بلکه اهمیت متغییرات واسطه را نشان داده و می توان آن را به عنوان مبناي کاوش تجربی بیشتر دانست
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تحلیل تطبیقی و نظام مند نوشته هاي علمی نشان داد که مطالعات مبنی بر روابط بین مشارکت مشتري در ایجاد ارزش و وفاداري 
مدل مفهومی روابط بین مشارکت مشتري در ایجاد ارزش و وفاداري . تري ناپیوسته بوده و به زمینه تحقیق بستگی دارندمش

مشتري بر مبناي تحلیل ادبیات مطرح گردید که شامل ساختارهاي میانی است که روابط را تعیین می کنند و ما را مقدور می 
از طرفی دیگر، . بپردازیم و روابط مستقیم و غیرمستقیم بین دو ساختار را تعیین کنیمسازند تا به تحلیل روابط به شیوه یکپارچه 

مدل مطرح شده داراي محدودیت هاي خاصی است که باید تجدید نظر شوند قبل از اینکه در تجقیقات تجربی مفصل به کارگرفته 
به علاوه تاثیر مشتریان دیگر بر . ارزش لحاظ می کنند این مدل عواملی را در نظر نمی گیرد که مشارکت مشتري را در ایجاد. دشون

سرانجام آنکه این مدل شامل . مشارکت مبنی بر ایجاد ارزش و روابط آن با وفاداري مشتري و متغییرات میانی ارزیابی نمی گردد
 .نندتعدیل می ک) پیامدهاي فرایند(عواملی نیست که رضایتمندي مشتري را از مشارکت خود در ایجاد ارزش 

علی رغم محدودیت هاي مذکور، مدل مفهومی تحقیق را می توان مبناي کافی براي ساختاربندي ابزار تحقیقات تجربی در نظر  
 .گرفت
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