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The creation of value in the competitive era has become the creation of shared value between companies and customers. 
In such a situation, distributors are considered as an important and main factor as an intermediary between the produc-
er and the customer in creating common value; However, the motivations of the distributors for value creation remain 
unclear and unknown to a large extent. Based on this, the aim of this research was to design a model of incentives for 
distributors' participation in creating value in the shoe industry of Tabriz. The research method was descriptive-causal. 
The statistical population of this research includes two sections of experts and all wholesale and retail shoe sellers in Ta-
briz. In this research, 12 experts participated in the first part and 384 major and retail shoe sellers in Tabriz city answered 
the questionnaires in the second part of the research. Two questionnaires were used to collect data. For data analysis, 
interpretive structural modeling and structural path modeling have been used. The findings of the structural-interpretive 
modeling section show that the motivations of distributors' participation in value creation in the shoe industry of Tabriz 
are placed in five levels, and each level has direct and indirect relationships with other levels. The most influential factor 
in the developed model was the product and the most influential of those were the expected benefits. Also, the test of the 
designed model has shown the appropriate validity and reliability of the model and the confirmation of the direct and 
indirect relationships of the motivations of distributors' participation in value creation and the verification of the designed 
model based on experimental data.
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هردی عمر محمد امین الجاف1    صمد عالی2 )نویسنده مسئول(  
یعقوب علوی متین3     علیرضا بافنده‌زنده4 

چکیده
و  شرکت‌ها  بین  مشترک  ارزش  خلق  به  رقابتی  عصر  در  ارزش  خلق 

عنوان  به  یع‌‌کنندگان  توز شرایطی  چنین  در  است.  شده  تبدیل  مشتریان 

یک  عنوان  به  مشترک  ارزش  خلق  در  مشتری  و  تولیدکننده  بین  واسط 

یع‌‌کنندگان  عامل مهم و اصلی تلقی می‌‌گردند؛ با این حال انگیزه‌‌های توز

بر  است.  مانده  ناشناخته  و  مبهم  یادی  ز حد  تا  ارزش‌‌آفرینی  برای 

مشارکت  انگیزه‌های  الگوی  طراحی  پژوهش  این  هدف  اساس  همین 

روش  است.  بوده  تبریز  کفش  صنعت  در  ارزش  خلق  در  یع‌کنندگان  توز

دو  شامل  پژوهش  این  آماری  جامعه  است.  بوده  توصیفی-علی  تحقیق 

تبریز بوده است.  کفش  کلیه فروشندگان عمده و خرده  بخش خبرگان و 

و 384  اول مشارکت داشته  در بخش  از خبرگان  نفر  پژوهش 12  این  در 

بخش  در  تبریز  شهر  سطح  در  کفش  خرده  و  عمده  فروشندگان  از  نفر 

دو  از  داده‌‌ها  گردآوری  برای  داده‌‌اند.  پاسخ  پرسشنامه‌‌ها  به  پژوهش  دوم 

پرسشنامه استفاده شده است. برای تجزیه‌وتحلیل داده‌‌ها از مدل‌سازی 

ساختاری تفسیری و مدل‌سازی مسیری ساختاری بهره گرفته شده است. 

که  می‌‌دهد  نشان  تفسیری  ساختاری-  مدل‌سازی  بخش  یافته‌‌های 

یع‌کنندگان در خلق ارزش در صنعت کفش تبریز  انگیزه‌های مشارکت توز

در پنج سطح قرار می‌‌گیرد که هر سطح دارای روابط مستقیم و غیرمستقیم 

شده،  تدوین  الگوی  در  عامل  تأثیرگذارترین  می‌‌باشد.  دیگر  سطوح  با 

محصول و تأثیرپذیرترین آن منافع مورد انتظار بوده است. همچنین آزمون 

تأیید  و  الگو  مناسب  پایایی  و  روایی  نشان‌دهنده  شده  طراحی  الگوی 

یع‌کنندگان در خلق  روابط مستقیم و غیرمستقیم انگیزه‌های مشارکت توز

ارزش و تأیید الگوی طراحی شده بر اساس داده‌‌های تجربی بوده است.

 M31، D24، L11 :JEL طبقه‌بندی
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1-مقدمه: طرح مسأله
در سال‌های اخیر موضوع خلق ارزش مبتنی بر نظریه ذی‌نفعان 

مطالعات  و  شده  برخوردار  بیشتری  اهمیت  از  سازمانی 

یکردهای  متعددی در این حوزه انجام شده است. ابزارها و رو

یکرد ذی‌نفعان  متنوع و متعددی برای خلق ارزش مبتنی با رو

سازمانی ارائه شده است. در واقع خلق ارزش باید با به‌کارگیری 

کثریت افرادی صورت گیرد که در پیامدهای سازمان  دیدگاه ا

این  اهمیت   .)2021 همکاران،  و  ی  )سیگنور هستند  سهیم 

»ذی‌نفعان  یکرد  رو دو  ترکیب  از  که  است  حدی  به  موضوع 

ارزش  »خلق  نام  به  مفهومی  ارزش«  »خلق  و  سازمانی« 

به عنوان  ارزش ذی‌نفعان  آمده است. خلق  پدید  ذی‌نفعان« 

به  می‌شود.  طرف  دو  یادگیری  به  منجر  دوطرفه،  فرایندی 

قادر  سازمانی  ذی‌نفعان  نوین،  یکردهای  رو مبنای  بر  عبارتی 

ی یکدیگر ارزش مشترکی خلق کنند که  خواهند بود با همکار

از مزایای آن بهره‌مند خواهند شد )تاپانیناهو  در نهایت همه 

انگیزه‌‌های  اینکه  مورد  در  این،  وجود  با   .)2020 کوجالا،  و 

اینکه مدیران  و  ارزش‌‌آفرینی چیست  برای  ذینفعان مختلف 

ارشد چگونه می‌‌توانند برای بهبود استراتژی‌‌های ارزش‌آفرینی 

یادی  ز مطالعات  ببرند،  بهره  انگیزه‌‌ها  این  از  شرکت‌هایشان 

و   2023 ساوچوک،  و  )ناجدا-یانوشکا  است  نشده  انجام 

یع و به طور مشخص  کانال‌‌های توز برکت و همکاران، 2022(. 

یک  تأمین  زنجیره  در  اصلی  ذینفعان  از  یکی  یع‌‌کنندگان  توز

می‌‌باشند  مهم  ارزش‌آفرینی  برای  که  می‌‌شوند  تلقی  شرکت 

مهم  بسیار  شرکت‌ها  در  یع  توز  .)2020  ، اوژار و  یچ  )پتکوو

کالا یا خدمات از  یع فعالیتی است برای انتقال  است، زیرا توز

)ناتالینو همکاران، 2021(. تحویل  به مشتریان  تأمین‌کنندگان 

که باید با سرعت  کالاها، یک ضرورت اساسی است  به موقع 

و کارایی بالا انجام شود تا کالا به موقع ارسال‌شده و شرکت‌ها 

ی،  قابلیت کسب سود بیشتر را داشته باشند )رومادون و نواو

برای  شرکت  یک  توانایی  بر  که  مهمی  عوامل  از  یکی   .)2022

می‌گذارد،  تأثیر  مصرف‌کنندگان  به  خود  محصولات  فروش 

به  یع‌‌کنندگان  توز  .)2021 همکاران،  و  )هانیم  است  یع  توز

عنوان واسط بین تولیدکننده و مشتری در خلق ارزش مشترک 

و  تلقی می‌‌گردند )حسینی  و اصلی  به عنوان یک عامل مهم 

اهمیت  یع  توز کانال‌های  در  ارزش  خلق   .)2022 همکاران، 

آمیخته  از  عنصر  این  لطف  به  زیرا  می‌کنند،  پیدا  بیشتری 

علاقه  مورد  زمان  و  مکان  شکل،  به  محصولات  یابی،  بازار

سوپا،  و  )پکالا  می‌گیرند  قرار  دسترس  در  مصرف‌کنندگان 

یع  توز کانال‌های  کلیدی  نقش‌های  از  یکی  بنابراین،  2012(؛ 

تبدیل مشتریان بالقوه به مشتریان سودآور از طریق خلق ارزش 

.)2016 ، می‌‌باشد )کاتلر و کولر

این  گرفتن  نظر  در  با  و  شده  بیان  مطالب  به  توجه  با 

در  کفش  تولیدکننده  شهر  بزرگترین  تبریز  شهر  که  موضوع 

حدود  در  موجود  آمارهای  اساس  بر  که  می‌‌گردد  تلقی  کشور 

کوچک و متوسط در آن فعالیت داشته  3500 واحد تولیدی 

کفش در آن تولید  و سالانه به طور متوسط 90 میلیون جفت 

کفش  می‌‌شود؛ این مقدار از تولید در حدود 60 درصد تولید 

تولید،  از  حجم  این  یع  توز برای  لذا  می‌‌گردد،  تلقی  کشور  در 

نیز  مناسب  یع  توز کانال‌‌های  و  یع‌‌کنندگان  توز از  بایستی 

صنعت  در  یع‌‌کنندگان  توز اهمیت  موضوع  این  گرفت.  بهره 

یع‌‌کنندگان  کفش تبریز را نشان می‌‌دهد. بر همین اساس توز

از  بر عهده داشته و می‌‌توانند  کلیدی در این صنعت  نقش 

به شکوفایی بیشتر  ارزش نسبت  ارزش‌‌آفرینی و خلق  طریق 

موضوع  این  نمایند.  کمک  آن  توسعه  و  رشد  و  صنعت  این 

ارزش  خلق  در  مشارکت  برای  یع‌‌کنندگان  توز انگیزه‌‌های  که 

صنعت کفش تبریز چیست، موضوع و مسئله اصلی در این 

که  داشت  اذعان  می‌توان  نیز  طرفی  از  می‌‌گردد.  تلقی  مقاله 

مصرف‌کنندگان  انگیزه‌های  بر  کادمیک  آ مطالعات  بیشتر 

برای خلق مشترک ارزش تمرکز یافته‌، در حالی که انگیزه‌های 

پیشینه  در  نظر  دقت  با  است.  نشده  کشف  یع‌کنندگان  توز

بیشترین  که  می‌گردد  ملاحظه  شده  ی  گردآور تحقیقات 

با  رابطه  در  شده  اراِئه  الگوهای  و  یافته  انجام  مطالعات 

انگیزه‌های مشارکت، مربوط به مصرف‌کننده نهایی و مشتری‌ 

به عنوان یکی از ذینفعان صورت پذیرفته است. این موضوع 
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اجزاء، مدل‌‌ها  نشان‌دهنده یک شکاف نظری در خصوص 

ارزش  خلق  در  یع‌‌کنندگان  توز مشارکت  انگیزه‌‌  الگوهای  و 

گرفتن این موارد، به  می‌‌باشد؛ بنابراین این پژوهش با در نظر 

یع‌کنندگان در  دنبال طراحی الگوی انگیزه‌های مشارکت توز

خلق ارزش در صنعت کفش تبریز می‌‌باشد.

2-مروری بر ادبیات تحقیق
2-1- مفهوم خلق ارزش

یک  هزینه  با  مقایسه  در  عملکرد  عنوان  به  می‌توان  را  ارزش 

طور  به   .)2022 همکاران،  و  )مچچهار  کرد  مشاهده  راه‌حل 

عملکرد  که  صورتی  در  هزینه‌ها  کاهش  با  ارزش   ، واضح‌تر

افزایش عملکرد در صورتی  با  و  افزایش می‌یابد  ثابت باشد، 

ی کند و هزینه‌های بیشتری  که با آنچه مشتری نیاز دارد پیرو

ارزش  خلق  بنابراین،  می‌‌یابد.  افزایش  نشود،  متحمل  را 

می‌تواند بسته به زمینه متفاوت باشد )هینیس و همکاران، 

2018؛ روبینو همکاران، 2020(.

با توجه به دانش و ترکیب اصطلاحات ارائه شده، ارزش 

و  )روندینی  می‌شود  اندازه‌گیری  هزینه‌ها  و  مزایا  حسب  بر 

به  هزینه‌‌ها  که  داشت  توجه  بایستی  اما   ،)2020 همکاران، 

اغلب  و  است  همراه  نیازها  شدن  برآورده  و  مزایا  با  شدت 

ذهنیت  ایجاد  بدون  مستقل  طور  به  آن‌ها  تفکیک  امکان 

وجود ندارد )مچچهار و همکاران، 2022(. 

صورت  به  ارزش  ارائه  و  خلق  آنلاین  کسب‌وکارهای  در 

همزمان اتفاق می‌افتد و مشتریان بیشتر تمایل دارند تا برای 

ی داشته باشند  رفع نیازهای خود با شرکت‌ها، تعامل و همکار

پژوهش  ادبیات  بررسی   .)1401 همکاران،  و  خانی  )موسی 

ارزش  که بحث علمی در مورد خلق مشترک  نشان می‌‌دهد 

بر خلق مشترک ارزش مشتری متمرکز شده است )مانند آنکر 

 .)2008 همکاران،  و  پین  2011؛  گرونروس،  2015؛  همکاران،  و 

موجود  چه  مصرف‌کنندگان،  که  است  این  اصلی  پارادایم 

هم‌آفرینی  هستند.  ارزش  خلق  پیش‌نیازهای  بالقوه،  چه  و 

اقدامات  شامل  که  می‌شود  ی  مفهوم‌ساز فرایندی  عنوان  به 

تأمین‌کننده و مشتری برای تبادل دانش متقابل است )مانند 

و همکاران )2008،  تعریف پین  اتخاذ  با   .)2011 پاینی،  و  فرو 

یه‌ها، وظایف،  رو اقدامات، شامل  این  فرایندها،  از  ص 84( 

مشترک  ارزش  ایجاد  از  که  است  تی  تعاملا و  فعالیت‌ها 

پشتیبانی می‌کنند )کوالکوفسکی و همکاران، 2012(.

یع‌‌کنندگان برای خلق ارزش 2-2- انگیزه‌‌های توز

مشترک  تعاملی  فرایندهای  طریق  از  مشترک  ارزش  ایجاد 

تأثیر  مصرف‌کنندگان  که  جایی  می‌دهد،  رخ  دوتایی 

کره  قابل‌توجهی بر فرمول‌بندی ارزش پیشنهادی از طریق مذا

و مشارکت منابع خود و در نهایت "]...[ اتخاذ نقش مشترک 

تشخیص‌دهندگان، طراحان مشترک، تولیدکنندگان مشترک 

کولا،  جا و  استنروس  یکا  )آر دارند  مشترک"  یع‌کنندگان  توز و 

2012(. بنابراین می‌توان گفت که هر چند هدف نهایی خلق 

ارزش مشتری است، اما این خلق ارزش در قالب هم‌‌آفرینی 

مانند  تأمین  زنجیره  مختلف  ذینفعان  با  ی  همکار و  ارزش 

ی می‌‌دهد )بک و  یع‌‌کننده رو تأمین‌کننده، تولیدکننده و توز

ایجاد  رقابتی  با بهبود تجربه مشتری مزیت  و   .)2023 ، فراسو

 ، می‌کند )ناصرامینی جلودارلو و عالی، 1401(. به‌عبارت‌دیگر

تعاملات مشتریان و تأمین‌کنندگان در دنیای امروز به سمت 

ی مؤثر و ارتباطات مثبت در جهت ایجاد ارزش  یک همکار

مشترک حرکت می‌کند )کاظم الماسی، 1401(

بررسی  را  ذینفعان  مشارکت  انگیزه‌‌های  موجود  ادبیات 

شامل  اینها  سازمان.  و  استراتژی  دیدگاه  از  اما  است،  کرده 

هزینه   ،)2004 )برایسون،  عمومی  مسائل  برای  نگرانی  افزایش 

همکاران،  و  گوایر  )مک  سازمان  یک  برای  ذینفعان  بالقوه 

و  )هومبورگ  است  بهتر  عملکرد  به  دستیابی  و   )1988

همچنین  ذینفعان  نظریه  این،  بر  علاوه   .)2013 همکاران، 

و  به ذینفعان متعدد، منابع ملموس  "توجه  که  معتقد است 

نامشهود )از جمله دانش و شهرت( را تضمین می‌کند که در 

نهایت ممکن است ثروت یا ارزش سازمانی را برای ذینفعان 

ایجاد کند" )هیلبراند و همکاران، 2015(.
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ارزش‌های  و  منافع  وجود  با  ذینفعان،  یابی  بازار دیدگاه  از 

برای  ذینفعان  انگیزه‌های  از  کمتری  درک  احتمالی،  متضاد 

کوسیستم مشترک وجود دارد )گیردجونیز و  مشارکت در یک ا

سازمان  برای  ذینفعان  انگیزه‌های  شناسایی   .)2013 کورنوم، 

مؤثر  منابع  ی  یکپارچه‌ساز شیوه‌های  ی  راه‌انداز در  کانونی 

است که متعاقباً می‌تواند منجر به ایجاد ارزش ارزشمند شود. 

به همین دلیل، ایجاد ارتباط بین انگیزه‌های ذینفعان و منابع 

گروه‌های ذینفع مختلف اساسی  برای تقویت پتانسیل خلاق 

عنوان  به  است  ممکن  ذینفعان  همه  نهایت،  در  است. 

جمعی  طور  به  که  شوند  گرفته  نظر  در  منابع  یکپارچه‌کننده 

کوسیستم را ایجاد می‌کنند )مرز و همکاران، 2009(. ارزش ا

بر اساس شیوه تفکر غالب )به عنوان مثال، وارگو و لوش، 

2008(، سازمان‌ها منابع عملوند و عملگر خود را برای کسب 

کار می‌گیرند. اولی مربوط به  مزیت نسبت به رقبای خود به 

ی  که شرکت بر رو منابع به شکل مواد یا اقلام فیزیکی است 

همکاران،  و  )آرنولد  دارد  تخصیصی«  »قابلیت‌های  آن‌ها 

2006(، در حالی که دومی شامل شایستگی‌ها و قابلیت‌های 

کمیت روابط  کیفیت و  سازمانی، دانش و مهارت‌های افراد 

کلیدی است )ادواردسون  و همکاران، 2011(.  با سهامداران 

ایجاد مشترک ارزش در داخل سیستم از طریق مجموعه‌ای 

و  ادغام  را  یگران  باز منابع  همه  که  می‌دهد  رخ  تعاملات  از 

استفاده می‌کند )وارگو و لوش، 2011(. ایده مکمل ارزشی به 

که مجموعه‌ای از سهامداران  عنوان هم‌افزایی درک می‌شود 

یگر  که هر باز به طور جمعی ارزش بیشتری از مجموع ارزشی 

به تنهایی ایجاد می‌کند ایجاد می‌کند )گیردجونیز و کورنوم، 

.)2013

منابع  ی  یکپارچه‌ساز که  می‌دهد  نشان  یابی  بازار ادبیات 

تحت  که  است  مشترک  ارزش  ایجاد  برای  اساسی  فرایند  یک 

و  مشارکت  تعامل،  از  فراتر  و  می‌گیرد  صورت  خاصی  شرایط 

ی است )گرونروس، 2008(. با این حال، در ادبیات ایجاد  همکار

تأمین‌کنندگان  یا  و  یع‌‌کنندگان  توز انگیزه‌‌های  مشترک،  ارزش 

گانه مورد مطالعه قرار  برای مشارکت در خلق ارزش به طور جدا

نگرفته و بیشتر بر هدف نهایی یا مشتریان تمرکز شده است. 

یع‌کنندگان  توز که  است  نهایی  هدف  مشتری  حقیقت  در 

قدمت  تولیدکننده،  با  ارتباط  ی،  سودآور جمله  از  دلایلی  با 

محصول، مسئولیت اجتماعی، توسعه بازار و ... اقدام به خلق 

.)2020 ، یچ و اوژار ارزش می‌‌نمایند )پتکوو

یع‌‌کنندگان  جدول )1( نشان‌دهنده برخی از انگیزه‌‌های توز

ادبیات  بر اساس جمع‌‌بندی  ارزش  برای مشارکت در خلق 

تحقیق می‌‌باشد.

جدول 1- انگیزه‌‌های توزیع‌‌کنندگان برای مشارکت در خلق ارزش

محققعاملسازه

یع فعالیت‌‌های توز

مسئولیت‌‌های اجتماعی
بک و فراسو )2023(

 ادواردسون و همکاران )2011(

گویال و میشا )2016(هماهنگی با سیاست‌ها و دستورالعمل‌‌های تولید‌‌کننده

ارتباط با مشتریان
بک و فراسو )2023(

 گویال و میشا )2016(

قابلیت‌‌ها

یع‌‌کننده برکات و همکاران )2022(تخصص توز

یع‌‌کننده گویال و میشا )2016(منابع و امکانات توز

یع‌‌کننده برکات و همکاران )2022(تجربه توز

یع‌‌کننده گویال و میشا )2016(کیفیت نیروی انسانی توز
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محققعاملسازه

منافع مورد انتظار

سود مورد انتظار
برکات و همکاران )2022(

 حسینی و همکاران )2022(

حسینی و همکاران )2022(تجزیه‌وتحلیل هزینه و منفعت

یع‌‌کننده حسینی و همکاران )2022(هدف عملکردی توز

بازده سرمایه‌‌گذاری‌‌ها
برکات و همکاران )2022(

 گویال و میشا )2016(

عوامل محصول

چانگ و همکاران )2021(قدمت محصول

چانگ و همکاران )2021(کیفیت محصول

چانگ و همکاران )2021(وابستگی به محصول

عوامل بازار

نزدیکی به بازار
انکر و همکاران )2015(

کولا )2012( یکا استنروس و جا آر

درک انتظارات مشتریان
چن و همکاران )2014(

کولا )2012( یکا استنروس و جا آر

انکر و همکاران )2015(رشد گذشته بازار محصول

عوامل ارتباطی

گویال و میشا )2016(وابستگی به فروشنده

یع‌‌کننده تانتالو و پریم )2016(سرمایه‌گذاری توز

تانتالو و پریم )2016(مدت زمان رابطه

تانتالو و پریم )2016(مزایای رابطه

توسعه فروش و رقابت‌‌پذیری

مچچهار و همکاران )2022(پیش‌‌بینی فروش

رقابت‌‌پذیری
بک و فراسو )2023(

 برکات و همکاران )2022(

چن و همکاران )2014(قیمت محصول

3. روش تحقیق
روش  اساس  بر  و  بوده  کاربردی  هدف  منظر  از  تحقیق  این 

انجام پژوهش از نوع توصیفی- علی بوده است. این پژوهش 

الگوی  اول  مرحله  در  است.  گرفته  انجام  مرحله  دو  در 

ارزش  خلق  در  یع‌کنندگان  توز مشارکت  انگیزه‌های  مفهومی 

کفش تبریز طراحی شده و در مرحله دوم، مدل  در صنعت 

تدوین شده بر اساس داده‌‌های تجربی آزمون شده است.

ی این پژوهش، بر اساس مراحل تحقیق به دو  جامعه آمار

به  آشنا  خبرگان  از  اول  بخش  در  است.  شده  تقسیم  بخش 

موضوع پژوهش در جهت طراحی الگوی مفهومی انگیزه‌های 

مشارکت استفاده شده است. این خبرگان دارای ویژگی‌‌های 

زیر بوده‌‌اند.

- فروشندگان کفش در سطح شهر تبریز با سابقه حداقل 

بیست سال سابقه فروشندگی در حوزه کفش.

سال  ده  دارای  حداقل  که  تبریز  کفش  صادرکنندگان   -

سابقه صادرات کفش به کشورهای مختلف را داشته‌‌اند.

- مدیران صنایع تولیدی کفش با سابقه حداقل ده سال 

حداقل  تحصیلی  مدرک  دارای  و  صنایع  این  در  مدیریت 

کارشناسی ارشد در رشته‌‌های مدیریت.
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ویژگی‌‌های  با  مطابق  گرفته  انجام  بررسی‌‌های  اساس  بر 

خبرگان، در این پژوهش از 15 خبره استفاده شده است.

اساس  بر  مفهومی  الگوی  آزمون  به  که  دوم  بخش  در 

این  ی  آمار جامعه  است؛  شده  پرداخته  تجربی  داده‌‌های 

تبریز  کفش  خرده  و  عمده  فروشندگان  کلیه  شامل  پژوهش 

بوده است. با توجه به تعداد فروشندگان خرده کفش در شهر 

به نتایج،  تبریز و همچنین به جهت قابلیت اعتماد بیشتر 

گردیده و نمونه‌‌گیری بر  این جامعه یک جامعه نامعین تلقی 

اساس جامعه نامعین و جدول کرجسی و مورگان انجام گرفته 

فروشنده   384 ی  آمار نمونه  حجم  اساس  همین  بر  است. 

به  توجه  با  است.  گردیده  تعیین  تبریز  کفش  خرده  و  عمده 

اینکه برعکس فروشندگان خرد، فروشندگان عمده مشخص 

اتحادیه  و  تبریز  اصناف  اتاق  به  مراجعه  با  ابتدا  نبوده‌‌اند،  

تهیه  عمده  فروشندگان  از  اولیه  لیستی  کفش،  فروشندگان 

شده و سپس از روش نمونه‌‌گیری در دسترس برای انتخاب 

از مجموع 384 پرسشنامه،  گرفته شده است.  افراد بهره  این 

فروشندگان  اختیار  در  درصد   30/5 معادل  پرسشنامه   117

عمده و 267 پرسشنامه معادل 69/5 در اختیار فروشندگان 

خرد در سطح شهر تبریز قرار داده شده است. 

گرفته  بهره  پرسشنامه  دو  از  داده‌‌ها  ی  جمع‌‌آور منظور  به 

زوجی  مقایسات  پرسشنامه  از  اول  بخش  در  است.  شده 

گرفته  بهره  تفسیری  ی-  ساختار ی  مدل‌ساز روش  بر  مبتنی 

ی-  ساختار ی  مدل‌ساز روش  اینکه  به  توجه  با  است.  شده 

خبرگان  است.  خبرگان  قضاوت‌‌های  بر  مبتنی  تفسیری 

هر  ی  اثرگذار زوجی،  مقایسات  اساس  بر  پرسشنامه  این  در 

عامل بر عوامل دیگر الگو را مشخص نموده‌‌اند.

در بخش دوم از پرسشنامه محقق ساخته استفاده شده 

است.  بوده  اصلی  بخش  سه  دارای  پرسشنامه  این  است. 

انگیزه‌های  با  رابطه  در  مختصری  توضیح  اول  بخش  در 

یع‌کنندگان در خلق ارزش برای پاسخ‌‌دهندگان  مشارکت توز

شناختی  جمعیت  مشخصات  دوم  بخش  در  شده،  ارائه 

سؤالات  سوم،  بخش  در  و  شده  آورده  پاسخ‌‌دهندگان 

سؤالات  در  است.  شده  داده  نشان  پرسشنامه  اختصاصی 

بر  پاسخ‌‌دهندگان  از  یک  هر  موافقت  میزان  سوم،  بخش 

کاملاً  تا  مخالفم  کاملاً  از  پنج‌‌تایی  لیکرت  طیف  اساس 

صورت  به  ابتدا  پرسشنامه  روایی  است.  شده  سؤال  موافقم 

داده‌‌ها،  ی  جمع‌‌آور و  یع  توز از  پس  و  شده  بررسی  ظاهری 

یانس  وار متوسط  از  استفاده  با  سازه‌‌ها  از  یک  هر  روایی 

گردیده است. برای بررسی پایایی  تبیین شده بررسی و تأیید 

پرسشنامه نیز از ضریب آلفای کرونباخ به تفکیک ابعاد بهره 

گرفته شده که نتایج آن در جدول )2( نشان داده شده است. 

از  کرونباخ بدست آمده برای هر یک  بر اساس مقدار آلفای 

ابعاد، پایایی پرسشنامه تأیید شده است.

کرونباخ متغیر‌‌های تحقیق آلفای  جدول 2- مقدار ضریب 

ضریب آلفای کرونباخانگیزه‌‌های اصلی مشارکت

یع 0/940فعالیت‌‌های توز

0/936قابلیت‌‌ها

0/938منافع مورد انتظار

0/931محصول

0/929بازار

0/958ارتباطی

0/928توسعه فروش و رقابت‌‌پذیری

از  اول  بخش  در  داده‌‌ها  تجزیه‌وتحلیل  منظور  به 

از  دوم  بخش  در  و   )ISM( تفسیری  ی  ساختار ی  مدل‌ساز

شده  گرفته  بهره   )SEM( ی  ساختار مسیری-  ی  مدل‌ساز

است.

ی  یکرد مدل‌ساز وارفیلد در سال 1974 برای اولین بار رو

پیچیده  سیستم‌‌های  تحلیل  برای  را  تفسیری  ی-  ساختار

ی  مدل‌ساز یکرد  رو کرد.  معرفی  اجتماعی   - اقتصادی 

روابط  بر  مبتنی  مدل  یک  ایجاد  با  تفسیری  ی-  ساختار

به  مختلف،  عوامل  از  ی  ساختار و  مراتبی  سلسله  متقابل 
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همکاران،  و  )کینکر  می‌کند  کمک  پیچیده  مشکلات  حل 

تعاملی  یکرد  رو یک  تفسیری  ی-  ساختار ی  مدل‌ساز  .)2020

از یک سیستم  ی  که یک مدل ساختار سیستماتیک است 

امر  این   .)2010 همکاران،  و  )خورانا  می‌کند  تولید  را  پیچیده 

و  کار  )سووارنا می‌‌کند  کمک  عوامل  میان  متقابل  درک  به 

همکاران، 2019(. 

4- یافته‌‌ها
4-1- مدل‌سازی ساختاری- تفسیری

ی- تفسیری در جهت  ی ساختار از مدل‌ساز این بخش  در 

یع‌کنندگان  توز مشارکت  انگیزه‌های  مفهومی  الگوی  ایجاد 

کفش تبریز استفاده شده است.  در خلق ارزش در صنعت 

بر  اولیه  دستیابی  ماتریس  ابتدا  روش،  این  مراحل  اساس  بر 

این  برای  است.  شده  ایجاد  خبرگان  کثریت  ا نظر  اساس 

منظور از هر یک از خبرگان خواسته شده تا تأثیر یا دستیابی 

با اعداد 0 و 1 مشخص نمایند )1  را  یک سازه بر سازه دیگر 

به   0 و  ستون  بر  سطر  سازه  ی/دستیابی  تأثیرگذار معنی  به 

بر ستون(. پس  ی/دستیابی سازه سطر  تأثیرگذار معنی عدم 

نظر  اساس  بر  خبره،  گروه  اعضای  از  یک  هر  مقایسات  از 

کثریت، ماتریس دستیابی اولیه به صورت جدول )3( ایجاد  ا

شده است.

جدول 3- ماتریس دستیابی اولیه

SDVCRDVCMDVCPDVCBDVCCDVCADVC

1000100ADVC

0110001CDVC

0000000BDVC

0010010PDVC

1000001MDVC

1000000RDVC

0000100SDVC

منظور  به  نهایی  دستیابی  ماتریس  بعدی،  مرحله  در   

اصلی  انگیزه‌های  بین  انتقال‌‌پذیری  قابلیت  دادن  نشان 

یع‌کنندگان محاسبه شده است.  مشارکت توز

مرحله  در  نهایی،  دستیابی  ماتریس  محاسبه  از  پس 

پنجم  گام  اساس  بر  سازه  هر  مراتبی  سلسله  سطح  نهایی 

است.  شده  تعیین  تفسیری،  ی-  ساختار ی  مدل‌ساز روش 

هر  برای  دسترسی  مجموعه   ،) )پیش‌‌نیاز پیشین  مجموعه 

ک  سازه از طریق ماتریس دستیابی نهایی ایجاد شده و اشترا

محاسبه  پیشین  و  دسترسی  قابلیت  مجموعه  عضو‌‌های 

بدست  )سطح(  مرحله  هر  خروجی  نهایت  در  است.  شده 

شناسایی  و  سطح‌‌بندی  مرحله  هر  از  پس  است.  آمده 

دوباره  و  شده  حذف  مجموعه  کل  از  سازه  آن  خروجی، 

مجموعه  ک  اشترا دسترسی،  مجموعه  پیشین،  مجموعه 

تا  کار  این  و خروجی محاسبه می‌‌گردد.  و دسترسی  پیشین 

سطح‌‌بندی آخرین سازه سیستم ادامه می‌‌یابد. 

آن  خروجی،  شناسایی  و  سطح‌‌بندی  مرحله  هر  از  پس 

کل مجموعه حذف شده و دوباره مجموعه پیشین،  سازه از 

دسترسی  و  پیشین  مجموعه  ک  اشترا دسترسی،  مجموعه 

آخرین  سطح‌‌بندی  تا  کار  این  می‌‌گردد.  محاسبه  خروجی  و 

سطح‌‌بندی  برای  نهایی  نتایج  می‌‌یابد.  ادامه  سیستم  سازه 

یع‌‌کنندگان در خلق ارزش در  تمامی انگیزه‌‌های مشارکت توز

جدول )4( نشان داده شده است.

به  مربوط  انتقال‌‌پذیری  روابط  حذف  با  نهایت  در 

نهایی،  دستیابی  ماتریس  در  موجود  متغیرهای  همبستگی 

یع‌کنندگان در خلق  ی انگیزه‌های مشارکت توز مدل ساختار

ارزش در صنعت کفش تبریز تدوین شده است. این مدل بر 

اساس روابط مستقیم و بر اساس ماتریس دستیابی اولیه به 

)1( ایجاد شده است.  صورت نمودار
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جدول 4- نتایج نهایی سطح‌‌بندی انگیزه‌‌های مشارکت توزیع‌‌کنندگان در خلق ارزش

سطحانگیزه‌‌های مشارکتنماددسترسیپیشیناشتراکخروجی

BDVCBDVCADVC,CDVC,BDVC, PDVC,MDVC,RDVC, SDVCBDVCBDVCاولمنافع مورد انتظار

SDVCSDVCADVC,CDVC,PDVC, MDVC,RDVC, SDVCSDVCSDVCدومفروش و رقابت‌‌پذیری

ADVCADVCADVC,CDVC,PDVC, MDVCADVCADVCیع فعالیت‌‌های توز
سوم

RDVCRDVCCDVC,PDVC, RDVCRDVCRDVCارتباطی

MDVCMDVCCDVC,PDVC,MDVCMDVCMDVCچهارمبازار

CDVCCDVCCDVC, PDVCCDVCCDVCپنجمقابلیت‌‌ها

PDVCPDVCPDVCPDVCPDVCششممحصول

01 

 

 

 
ّای هشارکت   (: الگَی هفَْهی اٍلیِ اًگیش1ُشکل)

 کٌٌدگاى  تَسیغ
 

پس اس تدٍیي هدل، بِ هٌظَر اطویٌاى بیشتز، هدل تدٍیي شددُ  
در اختیار گزٍُ خبزُ قزار گزفتِ تا رٍابد  تددٍیي شددُ هدَرد     
بزرسی قزار گیزد. هجوَع ًظزات گدزٍُ خبدزُ در ایدي ب د      

ّدای   اًگیدشُ ًتایج بدست آهدُ بزای هدل سداختاری   تأییدکٌٌدُ
تبزیدش   کف کٌٌدگاى در خلق ارسش در صٌؼت  هشارکت تَسیغ

 .تدر قالب الگَی هفَْهی بَدُ اس
دّد کِ اًگیدشُ هصودَل در سد        ًشاى هی بدست آهدُایج ًت

 هشدارکت  ّدای  اًگیدشُ  تزیي س   هدل ساختاری  ششن ٍ پاییي
قدزار   تبزیدش  کفد   صدٌؼت  در ارسش خلدق  در کٌٌددگاى  تَسیغ

تأثیزگذارتزیي اًگیدشُ بدزای    دٌّدُ ًشاىگزفتِ است. ایي س   
قدزار  ّدای    سداسُ کٌٌدگاى بَدُ است.   خلق ارسش در بیي تَسیغ

گزفتِ در ایدي سد  ، ػٌودز یدا ػٌاصدز اصدلی ید  سی دتن         
گزدًد. ّز   باشٌد کِ باػث حزکت سایز ػٌاصز در سی تن هی  هی

س   ششن( بِ سوت بالا حزکت شَد، اس هدل )چقدر اس پاییي 
 ّا آىّا کن شدُ ٍ بز هیشاى تأثیزپذیزی   اًگیشُهیشاى تأثیزگذاری 

ّا در   گزدد. اًگیشُ هصوَل بِ شکل ه تقین بز قابلیت  اضافِ هی

دارد. در س   پدٌجن،   تأثیزس   پٌجن ٍ باسار در س   چْارم 
ّا قزار گزفتِ کِ در س   بالاتز اس هصوَل بدَدُ    اًگیشُ قابلیت

زد. شددت تأثیزگدذاری   پدذی   هدی  تدأثیز ٍ بِ طَر ه دتقین اس آى  
ّا اس شدت تأثیزگذاری هصوَل کوتز ٍ تأثیزپدذیزی آى    قابلیت

ّا بِ شکل ه تقین بز اًگیدشُ بداسار در     بیشتز شدُ است. قابلیت
ّدای تَسیدغ در سد        س   چْارم ٍ اًگیشُ ارتباطی ٍ فؼالیت

است. اًگیشُ بداسار در سد   چْدارم بدِ شدکل       تأثیزگذارسَم 
ّددای تَسیددغ در سدد   سددَم ٍ فددزٍش ٍ   ه ددتقین بددز فؼالیددت

ِ باشد. دٍ   پذیزی در س   دٍم اثزگذار هی  رقابت بؼددی،   هؤلفد
باشٌد کدِ در سد       ّای ارتباطی هی  ّای تَسیغ ٍ اًگیشُ  فؼالیت

ّدای تَسیدغ بدِ شدکل ه دتقین بدز         اًد. فؼالیت  سَم قزار گزفتِ
در پذیزی در س   دٍم ٍ هٌدافغ هدَرد اًتظدار      فزٍش ٍ رقابت

س   اٍل اثزگذار است. ّوچٌیي اًگیشُ ارتباطی در ایي سد  ،  
پدذیزی در سد   دٍم     بِ شدکل ه دتقین بدز فدزٍش ٍ رقابدت     

پذیزی هتغیزی اسدت    اًگیشُ فزٍش ٍ رقابت باشد.  تأثیزگذار هی
کِ در س   دٍم قزار گزفتِ ٍ بز اساس س صی کِ در آى قدزار  

تأثیزگدذاری ایدي   گزفتِ، شدت تأثیزپذیزی آى بیشتز اس شددت  
پذیزی بِ شدکل ه دتقین     باشد. اًگیشُ فزٍش ٍ رقابت  اًگیشُ هی

باشد. هٌافغ   بز اًگیشُ ًْایی یؼٌی هٌافغ هَرد اًتظار تأثیزگذار هی
س   اٍل قزار گزفتِ ٍ بدِ  هَرد اًتظار تٌْا هتغیزی است کِ در 

ػٌَاى تأثیزپذیزتزیي اًگیشُ سی تن تلقی شدُ ٍ بِ ًَػی ًتیجدِ  
 در کٌٌددگاى  تَسیدغ  هشدارکت  ّدای  باشد. در ٍاقغ اًگیشُ  ر هیکا

بددِ هٌددافغ هددَرد اًتظددار  تبزیددش کفدد  صددٌؼت در ارسش خلددق
 گزدد.  کٌٌدگاى بزهی  تَسیغ
 
  لگا ی سااتاایی رار ی مزما       -مسیری سازی مدل -4-2

 مفه می

محص ل

قارلیت ها

راز ی

فعالیت های ت زیع  یتباطی

فروش و یقارت پذیری

منافع م ید  ناظای

نمودار 1- الگوی مفهومی اولیه انگیزه‌‌های مشارکت توزیع‌‌کنندگان

مدل   ، بیشتر اطمینان  منظور  به  مدل،  تدوین  از  پس 

گرفته تا روابط تدوین  گروه خبره قرار  تدوین شده در اختیار 

شده مورد بررسی قرار گیرد. مجموع نظرات گروه خبره در این 

ی  برای مدل ساختار آمده  نتایج بدست  تأییدکننده  بخش 

در  ارزش  خلق  در  یع‌کنندگان  توز مشارکت  انگیزه‌های 

صنعت کفش تبریز در قالب الگوی مفهومی بوده است.

نتایج به‌دست آمده نشان می‌‌دهد که انگیزه محصول در 

ی انگیزه‌های  سطح ششم و پایین‌‌ترین سطح مدل ساختار

کفش  صنعت  در  ارزش  خلق  در  یع‌کنندگان  توز مشارکت 

گرفته است. این سطح نشان‌دهنده تأثیرگذارترین  تبریز قرار 

است.  بوده  یع‌‌کنندگان  توز بین  در  ارزش  خلق  برای  انگیزه 

یا عناصر اصلی  این سطح، عنصر  در  گرفته  قرار  سازه‌‌های 

در  عناصر  سایر  حرکت  باعث  که  می‌‌باشند  سیستم  یک 

ششم(  )سطح  مدل  پایین  از  چقدر  هر  می‌‌گردند.  سیستم 

انگیزه‌‌ها  ی  تأثیرگذار میزان  از  شود،  حرکت  بالا  سمت  به 

انگیزه  تأثیرپذیری آن‌ها اضافه می‌‌گردد.  بر میزان  و  کم شده 

پنجم  سطح  در  قابلیت‌‌ها  بر  مستقیم  شکل  به  محصول 

انگیزه  پنجم،  سطح  در  دارد.  تأثیر  چهارم  سطح  در  بازار  و 

و  بوده  محصول  از  بالاتر  سطح  در  که  گرفته  قرار  قابلیت‌‌ها 

ی  تأثیرگذار شدت  می‌‌پذیرد.  تأثیر  آن  از  مستقیم  طور  به 

ی محصول کمتر و تأثیرپذیری  قابلیت‌‌ها از شدت تأثیرگذار

بر انگیزه  آن بیشتر شده است. قابلیت‌‌ها به شکل مستقیم 

یع  بازار در سطح چهارم و انگیزه ارتباطی و فعالیت‌‌های توز

در سطح سوم تأثیرگذار است. انگیزه بازار در سطح چهارم 

یع در سطح سوم و فروش  به شکل مستقیم بر فعالیت‌‌های توز

مؤلفه  دو  می‌‌باشد.  اثرگذار  دوم  سطح  در  رقابت‌‌پذیری  و 

می‌‌باشند  ارتباطی  انگیزه‌‌های  و  یع  توز فعالیت‌‌های  بعدی، 

یع به شکل  گرفته‌‌اند. فعالیت‌‌های توز که در سطح سوم قرار 

مستقیم بر فروش و رقابت‌‌پذیری در سطح دوم و منافع مورد 

انتظار در سطح اول اثرگذار است. همچنین انگیزه ارتباطی 

در این سطح، به شکل مستقیم بر فروش و رقابت‌‌پذیری در 

رقابت‌‌پذیری  و  فروش  انگیزه  می‌‌باشد.  تأثیرگذار  دوم  سطح 

متغیری است که در سطح دوم قرار گرفته و بر اساس سطحی 



 124      شماره 127، مهر و آبان 1403

شدت  از  بیشتر  آن  تأثیرپذیری  شدت  گرفته،  قرار  آن  در  که 

ی این انگیزه می‌‌باشد. انگیزه فروش و رقابت‌‌پذیری  تأثیرگذار

انتظار  مورد  منافع  یعنی  نهایی  انگیزه  بر  مستقیم  شکل  به 

است  متغیری  تنها  انتظار  مورد  منافع  می‌‌باشد.  تأثیرگذار 

انگیزه  تأثیرپذیرترین  به عنوان  و  گرفته  قرار  اول  که در سطح 

واقع  در  می‌‌باشد.  کار  نتیجه  نوعی  به  و  شده  تلقی  سیستم 

در  ارزش  خلق  در  یع‌کنندگان  توز مشارکت  انگیزه‌های 

یع‌‌کنندگان  توز انتظار  مورد  منافع  به  تبریز  کفش  صنعت 

برمی‌‌گردد.

4-2- مدل‌سازی مسیری- ساختاری برای آزمون الگوی مفهومی

ی-  ی ساختار در این بخش الگوی مفهومی برآمده از مدل‌ساز

 )SEM( ی ی مسیری ساختار تفسیری با استفاده از مدل‌ساز

مسیری  مدل‌‌های  در  است.  شده  آزمون   PLS نرم‌‌افزار  در 

روایی  از  بایستی  ی،  بررسی مدل ساختار از  ی، قبل  ساختار

یکرد  رو در  نمود.  اطمینان  اندازه‌‌گیری  مدل‌‌های  پایایی  و 

حداقل مربعات جزئی برای بررسی روایی و پایایی مدل‌‌های 

ضریب  آن‌ها،  ی  معنی‌‌دار و  عاملی  بارهای  از  اندازه‌‌گیری 

یانس  وار متوسط  و   )CR(ترکیبی پایایی   ،)α(کرونباخ آلفای 

به  مربوط  نتایج  است.  شده  استفاده   )AVE( شده  تبیین 

ی آن‌ها بر اساس آماره t در جدول  بارهای عاملی و معنی‌‌دار

)5( نشان داده شده است.

جدول 5- بارهای عاملی و معنی‌‌داری آن‌ها برای مدل‌‌های اندازه‌‌گیری

مدل اندازه‌‌گیری  نماد مسیر بار عاملی t مقدار معنا‌‌داری α CR AVE

یع فعالیت‌‌های توز

ADVC1 <- ADVC 0/950 65/563 0/000

0/968 0/977 0/913
ADVC2 <- ADVC 0/955 91/402 0/000

ADVC3 <- ADVC 0/963 113/365 0/000

ADVC4 <- ADVC 0/953 71/075 0/000

منافع مورد انتظار

BDVC1 <- BDVC 0/942 59/920 0/000

0/973 0/979 0/904

BDVC2 <- BDVC 0/950 59/780 0/000

BDVC3 <- BDVC 0/949 68/034 0/000

BDVC4 <- BDVC 0/952 77/117 0/000

BDVC5 <- BDVC 0/961 113/385 0/000

قابلیت‌‌ها

CDVC1 <- CDVC 0/919 39/419 0/000

0/970 0/977 0/893

CDVC2 <- CDVC 0/958 89/683 0/000

CDVC3 <- CDVC 0/962 101/249 0/000

CDVC4 <- CDVC 0/955 79/122 0/000

CDVC5 <- CDVC 0/932 48/625 0/000
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مدل اندازه‌‌گیری  نماد مسیر بار عاملی t مقدار معنا‌‌داری α CR AVE

بازار

MDVC1 <- MDVC 0/951 71/826 0/000

0/960 0/971 0/893
MDVC2 <- MDVC 0/937 53/883 0/000

MDVC3 <- MDVC 0/945 71/403 0/000

MDVC4 <- MDVC 0/947 58/319 0/000

محصول

PDVC1 <- PDVC 0/916 36/290 0/000

0/964 0/974 0/904
PDVC2 <- PDVC 0/959 96/589 0/000

PDVC3 <- PDVC 0/966 130/416 0/000

PDVC4 <- PDVC 0/961 1011/196 0/000

ارتباطی

RDVC1 <- RDVC 0/966 73/149 0/000

0/982 0/986 0/934

RDVC2 <- RDVC 0/980 1147/448 0/000

RDVC3 <- RDVC 0/955 66/541 0/000

RDVC4 <- RDVC 0/959 81/558 0/000

RDVC5 <- RDVC 0/973 154/599 0/000

فروش و رقابت‌‌پذیری

SDVC1 <- SDVC 0/937 49/9117 0/000

0/972 0/978 0/900

SDVC2 <- SDVC 0/939 48/286 0/000

SDVC3 <- SDVC 0/959 94/442 0/000

SDVC4 <- SDVC 0/957 90/694 0/000

SDVC5 <- SDVC 0/951 61/894 0/000

به صورت تجربی، در بررسی بارهای عاملی مقادیر کمتر 

قبول،  قابل  غیر  و  ضعیف  عاملی  بارهای  عنوان  به   0/3 از 

عاملی  بارهای  عنوان  به   0/5 تا   0/3 بین  عاملی  بارهای 

به   0/5 از  بزرگتر  عاملی  بارهای  و  قبول  قابل  ولی  ضعیف 

عنوان بارهای عاملی مناسب و خوب شناخته می‌‌شوند. بار 

( و سازه  عاملی نشان‌دهنده ارتباط بین سنجه )متغیر آشکار

می‌‌دهد  نشان   )5( جدول  نتایج  می‌‌باشد.  پنهان(  )متغیر 

که  شده‌‌اند  محاسبه   0/5 از  بزرگتر  عاملی  بارهای  تمامی  که 

ارتباط مناسب بین سازه‌‌ با سنجه‌‌های متناظر  نشان‌دهنده 

ی، مقدار t هر بار عاملی در سطح  خود می‌‌باشد. از نظر آمار

گردد.  ی 95 درصد بایستی بزرگتر از 1/96 محاسبه  معنی‌‌دار

بارهای  تمامی   t مقدار  که  می‌‌دهد  نشان   )5( جدول  نتایج 

نشان‌دهنده  که  شده‌‌اند  محاسبه   1/96 از  بزرگتر  عاملی 

بر  ی می‌‌باشد.  آمار از نظر  بارهای عاملی  ی تمامی  معنی‌‌دار

همین اساس نیز ارتباط بین سنجه‌‌ها و سازه متناظر آن‌ها در 

مدل‌‌های اندازه‌‌گیری تأیید می‌‌گردد. 

آلفای  ضریب  مقدار  که  می‌‌دهد  نشان  نتایج  همچنین 

از  بزرگتر  سازه‌‌ها  تمامی  برای  ترکیبی  پایایی  و  کرونباخ 

بین  درونی  ی  سازگار نشان‌دهنده  که  شده  محاسبه   0/7

متوسط  نهایت  در  می‌‌باشد.  سازه‌‌ها  از  یک  هر  معرف‌‌های 

این  بررسی  دنبال  به  که  می‌‌باشد  شده  تبیین  یانس  وار

موضوع است که هر سازه بایستی بتواند حداقل 50 درصد از 
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کندگی معرف‌‌های خود را توضیح دهد. نتایج جدول )5(  پرا

برای  شده  تبیین  یانس  وار متوسط  مقدار  که  می‌‌دهد  نشان 

نشان‌دهنده  که  شده  محاسبه   0/5 از  بزرگتر  سازه‌‌ها  تمامی 

مناسب بودن روایی همگرای مدل‌‌های اندازه‌‌گیری می‌‌باشد. 

پس از اطمینان از روایی و پایایی مدل‌‌های اندازه‌‌گیری، 

انگیزه‌های  الگوی  اثرات  به  مربوط  مسیر  ضرایب  می‌‌توان 

کفش  را در صنعت  ارزش  یع‌کنندگان در خلق  توز مشارکت 

تبریز بررسی نمود. نمودار )2( نشان‌دهنده ضرایب مسیر در 

ی بوده و نمودار )3( نشان‌دهنده  قالب مدل مسیری ساختار

مقدار t متناظر ضرایب مسیر می‌‌باشد. 

نمودار 2- ضرایب مسیر مربوط به اثرات الگوی انگیزه‌های مشارکت توزیع‌کنندگان در خلق ارزش

نمودار 3- مقادیر t ضرایب مسیر مربوط به اثرات الگوی انگیزه‌های مشارکت توزیع‌کنندگان در خلق‌ارزش
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ی  تأیید قرار داد. علاوه بر اثرات مستقیم، در بخش مدل‌ساز

سطوح  سازه‌‌های  که  شد  داده  نشان  تفسیری  ی  ساختار

جدول  می‌‌باشند.  نیز  غیرمستقیم  اثر  یک  دارای  پایین‌‌تر 

و  مستقیم  اثرات  ی  حاو که  کل  اثرات  نشان‌دهنده   )6(

غیرمستقیم متغیر‌‌ها می‌‌باشد.

نتایج مربوط به ضرایب مسیر و مقدار t متناظر آن‌ها نشان 

 1/96 از  بزرگ‌تر  مسیر  ضرایب  تمامی    t مقدار  که  می‌‌دهد 

بدست  روابط  می‌‌توان  اساس  همین  بر  است؛  آمده  بدست 

ی تفسیری )ISM( و تأثیر  ی ساختار آمده از بخش مدل‌ساز

یع‌کنندگان در خلق ارزش  هر یک از انگیزه‌های مشارکت توز

کفش تبریز را در سطح اطمینان 95 درصد مورد  در صنعت 

کل حاوی اثرات مستقیم و غیرمستقیم مدل ساختاری جدول 6- خلاصه نتایج مربوط به ضرایب مسیر 

مسیر  نماد مسیر ضریب مسیر انحراف معیار t مقدار سطح معنی‌‌داری

یع -< منافع مورد انتظار فعالیت‌‌های توز ADVC -> BDVC 0/629 0/063 10/004 0/000

یع -< فروش و رقابت فعالیت‌‌های توز ADVC -> SDVC 0/334 0/052 6/476 0/000

یع قابلیت‌‌ها-< فعالیت‌‌های توز CDVC -> ADVC 0/787 0/044 17/857 0/000

قابلیت‌‌ها -< منافع مورد انتظار CDVC -> BDVC 0/788 0/039 20/115 0/000

قابلیت‌‌ها -< بازار CDVC -> MDVC 0/531 0/064 8/300 0/000

قابلیت‌‌ها-< ارتباطی CDVC -> RDVC 0/977 0/003 385/693 0/000

قابلیت‌‌ها -< فروش و رقابت CDVC -> SDVC 0/811 0/038 21/079 0/000

یع -< فعالیت‌‌های توز بازار MDVC -> ADVC 0/420 0/058 7/219 0/000

-< منافع مورد انتظار بازار MDVC -> BDVC 0/376 0/055 6/785 0/000

-< فروش و رقابت بازار MDVC -> SDVC 0/349 0/065 5/402 0/000

یع محصول-< فعالیت‌‌های توز PDVC -> ADVC 0/950 0/004 238/147 0/000

محصول-< منافع مورد انتظار PDVC -> BDVC 0/932 0/004 233/345 0/000

محصول -< قابلیت‌‌ها PDVC -> CDVC 0/968 0/004 269/167 0/000

محصول -< بازار PDVC -> MDVC 0/963 0/005 208/911 0/000

محصول -< ارتباطی PDVC -> RDVC 0/945 0/005 193/544 0/000

محصول -< فروش و رقابت PDVC -> SDVC 0/942 0/005 208/687 0/000

ارتباطی-< منافع مورد انتظار RDVC -> BDVC 0/239 0/045 5/309 0/000

ارتباطی-< فروش و رقابت RDVC -> SDVC 0/448 0/061 7/383 0/000

فروش و رقابت-< منافع مورد انتظار SDVC -> BDVC 0/534 0/067 7/9476 0/000
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نتایج مربوط به ضرایب اثرات کل و مقدار t متناظر آن‌ها 

در جدول )6( نشان می‌‌دهد که مقدار t تمامی ضرایب مسیر 

بزرگتر از 1/96 بدست آمده است که نشان‌دهنده تأیید روابط 

اطمینان  سطح  در  غیرمستقیم  و  مستقیم  اثرات  به  مربوط 

مشارکت  انگیزه‌های  مفهومی  الگوی  تأیید  و  درصد   95

تبریز  کفش  صنعت  در  ارزش  خلق  در  یع‌کنندگان  توز

ی  مدلساز بخش  از  آمده  بدست  الگوی  تأیید  با  می‌‌باشد. 

ی،  ی مسیری- ساختار ی- تفسیری از طریق مدلساز ساختار

نشان  شکل)4(  صورت  به  را  پژوهش  نهایی  الگوی  می‌‌توان 

داد. 

51 

 

 

 
کىىذگان در خلق ارسش در صىؼت کفص تبزیش َای مطارکت تًسیغ الگًی وُایی اوگیشٌ(:  4ضکل)

‌های‌سیاستی‌‌و‌توصیه‌گیری‌‌نتیجه-5
 محصدً  متغیدز   آمدذٌ   با تًجٍ بٍ الگًی وُایی ي وتایج بذست

 ي محصدً   داودص  محصدً    کیفیدت  محصدً    قدذمت  ضامل
اوگیشٌ  هیتز مُممحصً  بٍ ػىًان تأثیزگذارتزیه ي  بٍ يابستگی

کىىدذگان    ضًد. بزای ایىکٍ تًسیغ  ضىاختٍ میکىىذگان   بزای تًسیغ
را بٍ مطارکت در خلق ارسش بز اساس ػًامل محصً  تزغیب 

گیزی اس   تی ضُزت بزوذ خًد را با بُزٌومًد  تًلیذکىىذگان بایس
َای مختلف افشایص دَىذ. در ایده راسدتا تًلیذکىىدذگان      ريش
َای ارتقاء   َای اجتماػی ي ريش  تًاوىذ اس تبلیغات در رساوٍ  می

جایگاٌ بزوذ اسدتفادٌ ومایىدذ. َمیىدیه بایسدتی تًلیذکىىدذگان      
زفتٍ ماوىدذ  تًجٍ ومایىذ کٍ استفادٌ اس فىايریُای وًظًُر ي پیطد 

تًاوذ کیفیت محصًلات آوُا را افشایص   پزیىتزَای سٍ بؼذی می

ای بدزای    دادٌ ي باػث افشایص ضُزت بزودذ ي در وتیهدٍ اوگیدشٌ   
 کىىذٌ در جُت مطارکت بزای خلق ارسش ضًد.   تًسیغ

َا بٍ ػىدًان ديمدیه اوگیدشٌ      قابلیتدر راستای ایه مًضًع کٍ  
کىىدذگان در    َای مطدارکت تًسیدغ    تأثیزگذار در مهمًػٍ اوگیشٌ

خلق ارسش ضىاختٍ ضذٌ است  بىابزایه بٍ تًلیذکىىذگان تًصیٍ 
ضًد بزای ایىکٍ بتًاوىدذ اس ایده اوگیدشٌ در راسدتای فدزيش        می

کىىدذگان یدا اتحداد      مىذ گدزدد  بایسدتی بدا تًسیدغ      بیطتز بُزٌ
ایهاد ومایىذ. ایه اتحاد راَبزدی باػث متؼُذ ومدًدن  راَبزدی 

گدزدد    کىىذٌ بٍ محصً  ي بزوذ مًرد وظز ضذٌ ي باػث می  سیغتً
تا طزفیه در راستای افشایص ػملکزد  اگز با ضؼف یا کمبدًدی  
احساس ضذٌ  اس مىابغ یکذیگز در جُدت جبدزان ایده ضدؼف     

مىذ ضًوذ. بایستی تًجٍ ومًد کدٍ تًلیذکىىدذگان     استفادٌ ي بُزٌ
الادسدت سوهیدزٌ   بایست اتحاد راَبدزدی خدًد را َدم در ب     می

محصول

قابلیت ها

باسار

فعالیت های توسیع ارتباطی

فزوش و رقابت پذیزی

منافع مورد انتظار

نمودار 4-  الگوی نهایی انگیزه‌های مشارکت توزیع‌کنندگان در 
کفش تبریز خلق ارزش در صنعت 

5-نتیجه‌‌گیری و توصیه‌‌های سیاستی
با توجه به الگوی نهایی و نتایج بدست آمده، متغیر محصول 

محصول  دانش  محصول،  کیفیت  محصول،  قدمت  شامل 

مهم‌ترین  و  تأثیرگذارترین  عنوان  به  محصول  به  وابستگی  و 

اینکه  برای  می‌‌شود.  شناخته  یع‌‌کنندگان  توز برای  انگیزه 

یع‌‌کنندگان را به مشارکت در خلق ارزش بر اساس عوامل  توز

برند  شهرت  بایستی  تولیدکنندگان  نمود،  ترغیب  محصول 

در  دهند.  افزایش  مختلف  روش‌‌های  از  بهره‌‌گیری  با  را  خود 

این راستا تولیدکنندگان می‌‌توانند از تبلیغات در رسانه‌‌های 

نمایند.  استفاده  برند  جایگاه  ارتقاء  روش‌‌های  و  اجتماعی 

استفاده  که  نمایند  توجه  تولیدکنندگان  بایستی  همچنین 

از فناوریهای نوظهور و پیشرفته مانند پرینترهای سه بعدی 

باعث  و  داده  افزایش  را  آنها  محصولات  کیفیت  می‌‌تواند 

یع‌‌کننده  توز برای  انگیزه‌‌ای  نتیجه  در  و  برند  شهرت  افزایش 

در جهت مشارکت برای خلق ارزش شود. 

عنوان  به  قابلیت‌‌ها  که   موضوع  این  راستای  در 

مشارکت  انگیزه‌‌های  مجموعه  در  تأثیرگذار  انگیزه  دومین 

بنابراین  است،  شده  شناخته  ارزش  خلق  در  یع‌‌کنندگان  توز

این  از  بتوانند  اینکه  برای  می‌‌شود  توصیه  تولیدکنندگان  به 

با  بایستی  گردد،  بهره‌‌مند  بیشتر  فروش  راستای  در  انگیزه 

یع‌‌کنندگان یک اتحاد راهبردی ایجاد نمایند. این اتحاد  توز

یع‌‌کننده به محصول و برند  راهبردی باعث متعهد نمودن توز

مورد نظر شده و باعث می‌‌گردد تا طرفین در راستای افزایش 

منابع  از  شده،  احساس  کمبودی  یا  ضعف  با  گر  ا عملکرد، 

بهره‌‌مند  و  استفاده  ضعف  این  جبران  جهت  در  یکدیگر 

شوند. بایستی توجه نمود که تولیدکنندگان می‌‌بایست اتحاد 

راهبردی خود را هم در بالادست زنجیره تأمین و هم در پایین 

ی تقویت نمایند.   دست آن با شرکای محور

مجموعه  در  تأثیرگذار  عامل  سومین  بازار  انگیزه 

ی  اثرگذار توانایی  که  است  بوده  یع‌‌کنندگان  توز انگیزه‌‌های 

بر عوامل بالاتر از خود را داشته و می‌‌تواند با درک انتظارات 

بازار  گذشته  رشد  و  یع  توز مکان‌های  گسترش  مشتریان، 

اصلی  فعالیت‌‌های  و  رقابت‌‌پذیری  و  فروش  اصلی  محرک 

و  یکا-اسنوس  آر مانند  نظر محققانی  اساس  بر  باشد.  یع  توز

کولا )2012(، آنکر و همکاران )2015( و دوکیج )2018( یکی  جا

یع‌‌کنندگان، درک بازار محصولی است  از انگیزه‌‌های مهم توز

که سال‌‌ها در بازار بوده و سهم بازار مناسبی برای تولیدکننده 

و  قابلیت‌‌ها  طریق  از  یع‌‌کنندگان  توز این  است.  داشته 

مشتریان  آینده  انتظارات  تا  می‌‌کنند  سعی  محصول  نوع 

برای  آن‌ها  درخواست‌های  و  نیازها  قالب  در  را  محصول  از 

قرار  تولیدکنندگان  اختیار  در  و  شناسایی  محصول  اصلاح 

ارتقاء  با  بایستی  تولیدکنندگان  شرایطی  چنین  در  دهند. 
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و  بازار  نیاز  مورد  اطلاعات  بتوانند  اطلاعاتی  سیستم‌‌های 

اعمال  برای  و  یافت  در یع‌‌کننده  توز از  سریعا  را  مشتریان 

استفاده  آن  از  جدید  ارزش  خلق  و  محصول  در  تغییرات 

نمایند. 

که دو انگیزه ارتباطی  در نهایت در راستای این موضوع 

یع با توجه به جایگاه تأثیرگذار و تأثیرپذیر  و فعالیت‌‌های توز

عوامل  بین  رابط  انگیزه  دو  عنوان  به  نهایی،  الگوی  در 

شناخته  بیشتر  اثرپذیری  با  عوامل  و  بیشتر  ی  اثرگذار با 

توجه  موضوع  این  به  بایستی  تولیدکنندگان  لذا  می‌‌شوند؛ 

منابع  اساس  بر  معمولا  یع‌‌کنندگان  توز که   باشند  داشته 

نزدیکی  و  یع  توز مکان‌های  گسترش  به  اقدام  دسترس  در 

باعث  بازار  به  نزدیکی  و  بازار  گسترش  می‌‌نمایند.  بازار  به 

مسئولیت‌‌های  به  توجه  شامل  یع  توز فعالیت‌‌های  ارتقاء 

دستورالعمل‌‌های  و  سیاست‌ها  با  هماهنگی  اجتماعی، 

یسک و ارتباط با مشتریان خواهد شد  کاهش ر تولید‌‌کننده، 

قرار  مشتریان  اختیار  در  سرعت  و  درستی  به  محصولات  تا 

فعالیت‌‌های  راستای  در  را  عمل  این   )2021( هادی  گیرند. 

یع‌‌کنندگان به منظور خلق ارزش محصول می‌‌داند.  اصلی توز

یع بیشتر و  یع‌‌کنندگان برای اینکه بتوانند به توز در این بین توز

سهم بازار بیشتری از محصول دست یابند، معمولاً از عوامل 

انتظار  ی،  سرمایه‌گذار فروشنده،  به  وابستگی  شامل  ارتباطی 

تداوم رابطه و مزایای رابطه بهره می‌‌گیرند. در چنین شرایطی 

یابی  ارز از  پس  یع‌کنندگان  توز با  بلندمدت  قراردادهای 

یع‌‌کنندگان  توز رابطه در  انگیزه تدوام  آنها می‌‌تواند  توانمندی 

که  صورتی  در  می‌‌توانند  تولیدکنندگان  نماید.  تقویت  را 

به  را  آنها  می‌‌کنند،  ی  همکار توانمند  یع‌‌کننده  توز یک  با 

مجاب  جدید  محصول  تولید  از  بخشی  در  ی  سرمایه‌‌گذار

یع‌‌کنندگان صورت  گر از طرف توز ی ا نمایند. این سرمایه‌‌گذار

گیرد، انتظار تداوم رابطه و مزایای رابطه را در آنها افزایش داده 

و انگیزه‌‌ای برای خلق ارزش مشترک خواهد بود. 

با توجه به اینکه در الگوی نهایی پژوهش، انگیزه فروش 

شکل  به  که  است  تأثیرگذار  عامل  آخرین  رقابت‌‌پذیری  و 

ی  مستقیم بر منافع مورد انتظار تأثیرگذاشته و  خود از بسیار

از عوامل بر اساس الگوی نهایی پژوهش تأثیر مستقیم و غیر 

موضوع  این  نشان‌دهنده  موارد  این  لذا  می‌‌گیرد،  مستقیم 

به  خود  ی  کار ماهیت  اساس  بر  یع‌‌کننده  توز هر  که  است 

دنبال فروش بیشتر و دستیابی به یک موقعیت رقابتی است 

و برای رسیدن به این جایگاه نیازمند تقویت برخی از عوامل 

انتظار  مورد  منافع  به  دستیابی  آن  هدف  و  است  اثرگذار 

بایستی  حداقل  تولیدکنندگان  شرایطی  چنین  در  می‌‌باشد. 

ی در محصولات و فرایندهای  ی؛ نوآور بارصد تحولات فناور

در  نیازهای  به  پاسخ  برای  تولید  اول  رکن  عنوان  به  را  ی  کار

قرار دهند. توسعه محصول  اولویت  حال تغییر مشتریان در 

جدید، تغییر در بسته‌‌بندی، استفاده از مد‌‌های روز در تولید 

ی  یع‌کننده را برای همکار ی از موارد مرتبط، انگیزه توز و بسیار

یع‌‌کنندگان  تا توز با تولیدکننده بالا برده و عاملی خواهد بود 

، به دنبال  در اثر مواجهه با مشتریان و فعالیت مستقیم در بازار

نیازهای  بین  کاهش شکاف  به منظور  ایده‌‌های جدید  ارائه 

به  منجر  نهایت  در  که  باشند  جدید  تولیدات  با  مشتریان 

خلق ارزش جدید می‌‌گردد.   

پیشنهاد  تولیدکنندگان  به  پژوهش  یافته‌‌های  به  توجه  با 

در  یع‌‌کنندگان  توز مشارکت  انگیزه‌‌های  اساس  بر  تا  می‌‌گردد 

انتخاب  برای  و  نموده  تدوین  شاخص‌‌هایی  ارزش،  خلق 

این  اساس  بر  را  یع‌کننده  توز هر  مناسب،  یع‌کننده  توز

از  می‌‌توانند  تولیدکنندگان  نمایند.  یابی  ارز شاخص‌‌ها 

خصوص  این  در  شاخصه  چند  تصمیم‌‌گیری  روش‌‌های 

استفاده نمایند. 

بر  مستمر  صورت  به  تولیدکنندگان  می‌‌شود  پیشنهاد 

داشته  نظارت  شده  انتخاب  یع‌‌کنندگان  توز فعالیت‌‌های 

ظرفیت  طریق  از  مشتریان  با  ارتباطی  کانال‌‌های  ایجاد  با  و 

از  استفاده  و  تعاملی  صورت  به  اجتماعی  شبکه‌های 

در  و  یع  توز نحوه  بر  مشتریان  با  ارتباط  مدیریت  نرم‌‌افزاهای 

این  باشند.  داشته  نظارت  خود  محصولات  بودن  دسترس 

یع‌‌کنندگان را از انحراف از تعهدات خود  نظارت می‌‌تواند توز
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جهت  به  ارزش  خلق  فرایند  به  و  بازداشته  تولیدکنندگان  با 

ارتباط مستمر شرکای زنجیره تأمین کمک نماید. 

ولی  اولیه  ی  نمونه‌‌ساز کفش،  محصول  نوع  به  توجه  با 

پیشنهادات  از  استفاده  و  یع‌‌کنندگان  توز ایده‌‌های  از  سریع 

آن‌‌ها در جهت توسعه محصول جدید می‌‌تواند انگیزه آنها را 

برای ادامه پیشنهاد و در نهایت خلق ارزش مشترک ترغیب 

نماید. 

برای  مادی  غیر  و  مادی  مشوق‌‌های  گرفتن  نظر  در 

که پیشنهاداتی در جهت توسعه محصول و  یع‌‌کنندگانی  توز

ی که سهم بازار  یا افزایش کیفیت محصول داشته‌‌اند، به طور

محصول مورد نظر افزایش داشته و تولیدکننده توانسته فروش 

مشخص  زمانی  بازه  یک  در  نظر  مورد  محصول  از  بیشتری  

یع‌‌کنندگان  داشته باشد. در نهایت تدوین سند راهبردی توز

ی، قدمت و  گرفتن معیارها و شاخص‌‌های همکار با در نظر 

یابی و چگونگی ادامه ارتباط  سابقه کار با تولیدکنند، نحوه ارز

یع‌‌کنندگانی  و چشم‌‌انداز این ارتباط می‌‌تواند به انتخاب توز

منجر شود که در فرایند خلق ارزش مشارکت نمایند. 
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