
Journal of Intelligent Strategic Management 
Vol(4), 11-36. 
Bumara.ir 

eI
S

S
N

: 2
8

9
1
-4

1
2

8
  
  
  
  

  
 A

cc
ep

te
d

: 
2

0
2
5

/0
3
/1

2
 

R
ev

ie
w

: 
2

0
2

5
/0

2
/1

6
 

  
R

ec
ei

v
ed

: 
2
0
2
5
/0

2
/0

9
  
  
  
  
  
  
  
  
 O

ri
g
in

al
 R

es
ea

rc
h
 

Designing Value-In-Use Management Model in 

Business to Business Education Services Markets 

Reza Karimi Allameh Tabatabaee Univesity. 

  

Vahid Nasehifar 
Associate Professor, Department of Business 

Administration, Allameh Tabatabaei University. 

  

Abstract  

The term "organizational training and learning" is a blend of important principles of the working life of any 

organization, and since the most important aspect of this term is the development and growth of work skills 

and specializations, the establishment and continuation of the training process in today's organizations plays 

a significant role in the specialization of those organizations and in fact, their leadership. Therefore, it 

should always be noted that effective and valuable training is related to long-term results and effects and 

prepares the organization and its individuals to accept the difficult and heavy responsibilities of the future. 

Regardless of the size of the organization, from large enterprises, small and medium-sized businesses to 

family businesses and startups, all use companies active in the field of business education services to 

constantly improve their level of learning and management development. Value in use includes important 

concepts such as experience (empathetic feelings of interaction for enjoyment), personalization and positive 

two-way interaction between the provider and recipient of business education services. Value in use of 

business education services evolves positively and negatively during the process of creating customer value. 

Value in use goes beyond providing excellent quality of services to service recipients. Given the importance 

of this topic, the present study was conducted on the topic of " Designing Value-In-Use Management Model 

in Business to Business Education Services Markets". Initially, the existing literature was reviewed from 

doctoral dissertations and reference books and from foreign articles. Using the literature, indicators were 

extracted, which were the introduction to creating an analytical model. Given that the author, while using 

Existing models have not been based on the use of known models; therefore, the content analysis method, 

which is a qualitative method, was used to produce the model. In the next stage, a questionnaire was used 

to measure the opinions of experts. In order to measure the validity of the model, a confirmatory factor 

analysis test was used to measure and confirm the relationship between the components of the model. 

Keywords: value in use management, Value in use, delivering value, Monitoring value delivery, Business 

to Business Education Services 
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دراستفاده دربازارهای طراحی مدل مدیریت استراتژیک ارزش 
 خدمات آموزش تجاری

 .دانشکده مدیریت وحسابداری دانشگاه علامه طباطبایی      رضا کریمی
  

 .دانشیار گروه مدیریت بازرگانی دانشکده علامه طباطبایی وحید ناصحی فر
  

 چکیده 
ترین بعد این ماست و از آنجا که مهآمیخته از اصول مهم زندگی کاری هر سازمان "آموزش ویادگیری سازمانی"واژه 

های ریزی و استمرار روند آموزش در سازمانهای کاری است، بدان جهت پایهها و تخصصواژه پرورش و رشد مهارت
رو باید همواره توجه داشت ایناز .ها داردامروز نقش بسزایی در تخصصی عمل کردن و درواقع پیشرو بودن آن سازمان

برای پذیرش مسئولیتهای  ثر ودارای ارزش با نتایج و آثار بلندمدت ارتباط دارد و سازمان و افراد آن راکه آموزش های مو
کند. سازمان ها فارغ از اندازه وبزرگی سازمان ازبنگاه های بزرگ اقتصادی ،کسب دشوار و سنگین آینده آماده می

دمات خا همگی از شرکت های فعال درحوزه وکار های کوچک ومتوسط، تا کسب وکارهای خانوادگی واستارتاپ ه
ر استفاده شامل دآموزش تجاری استفاده می نمایند تا همواره سطح یادگیری وتوسعه مدیریت خودرا ارتقا دهند.ارزش 

رائه دهنده امفاهیم مهمی چون تجربه)احساسات همدلانه تعامل برای لذت بخشی(،شخصی سازی وتعامل مثبت دوطرفه 
رزش مشتری اموزش تجاری میباشد. ارزش در استفاده خدمات آموزش تجاری در طول فرآیند ایجاد وگیرنده خدمات آ

مات به گیرندگان ، به طور مثبت و همچنین منفی تحول می یابد . ارزش در استفاده فراتر از ارائه کیفیت ممتاز خد
اده ل مدیریت ارزش دراستفطراحی مد"خدمات است . با توجه به اهمیت این موضوع تحقیق حاضر با موضوع 

تب مرجع و انجام شد. در ابتدا ادبیات موجود از پایان نامه دکتری و ک"(B2B)دربازارهای خدمات آموزش تجاری
ن شاخصها مقدمه ازمقالات خارجی مورد بررسی قرار گرفتند. با استفاده از ادبیات، شاخص ها استخراج گردید که ای

استفاده از مدلهای پی  ه به اینکه نگارنده در ضمن استفاده از مدلهای موجود به دنبالایجاد مدل تحلیلی بودند. با توج
های کیفی است بر ای تولید مدل اقدام نمود. در شناخته نبوده است؛ لذابا استفاده از روش تحلیل مضمون که از روش

مون تحلیل عاملی ش روایی مدل از آزمرحله بعد به منظور سنجش نظر خبرگان از پرسشنامه استفاده شد. به منظور سنج
 .تأییدی استفاده شد که رابطه اجزای مدل مورد سنجش و تأیید قرار گرفت

 
ت آموزش ،خدماارزش لیارزش دراستفاده،ارزش در استفاده،ارائه ارزش،نظارت بر تحو تیریمد ها:کلیدواژه

 تجاری
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 مقدمه

 رزشا مورد در جدیدی بینش بازاریابی تئوری مورد در نوظهور خدمات دیدگاه اگرچه
 را دهپیچی ارزش تحقیقات از ای زمینه همچنین اما ، (Gummerus,2013) است داده ما به

 اختشن وجود با (Gallarza et al.,2011) . کند می تر پیچیده ، است نامشخص هنوز که
 وردم در اجماعی هیچ ،( Babin&James,2010) بازاریابی مهم مفهوم یک عنوان به ارزش
 &Karababa) ندارد وجود شود سازی مفهوم باید چگونه یا چیست واقعاً ارزش اینکه

Kjeldgaard,2014 .)گفته به Holbrooke(2006)، تعیین مسئله به توجه کمک حتی 
 توسط که همانطور. است گرفته قرار توجه مورد نیز ما برای ارزش معنای

Korkman(2006) توافق دشواری در شناختی معرفت شروع مختلف نقاط ، شد مشاهده 
 متناقض و قابتیر ارزش از مدل چندین رو این از. دارند نقش بازاریابی نظریه در ارزش درباره
 به شارز تعریف با(. Sánchez et al.,2007) اند شده پیشنهاد بازاریابی محققان توسط
 به زشار مورد در را خود انداز چشم نوظهور خدمات انداز چشم ، استفاده ارزش عنوان
  .گیردمی ، دهد می انجام بازاریابی تئوری در که اندازه همان

ری ئویدگاه خدمات در سطح مدیریتی در زمینه تکه د 1منطق خدمات نظر مطابق
 کندبازاریابی؛ از یک رویکرد تحلیلی، با تاکید بر فرآیندهای خدماتی و تعاملات استفاده می

، ارزش در استفاده می تواند در طول فرآیند ایجاد ارزش مشتری ، به طور مثبت و همچنین 
استفاده در طی مراحل مطلوب فرآیند و در مراحل نامطلوب منفی ارزش . منفی تحول یابد

تکامل می یابد. فرآیند ایجاد ارزش مشتری از حوزه مشترک ارائه دهنده مشتری و حوزه 
، ارزش افزوده در استفاده یا در (Grönroos & Voima,2013) مشتری تشکیل شده است

ر مستقل توسط مشتری در حوزه حوزه مشتری و شرکت مشترک ایجاد می شود و یا به طو
مشتری ایجاد می شود. همزمان ایجاد ارزش در استفاده در تعامل مستقیم بین مشتری و 
شرکت صورت می گیرد. از طرف دیگر ، ایجاد مستقل ارزش در استفاده ، زمانی اتفاق می 

رکت تعامل افتد که مشتری با منابع غیر هوشمند )به عنوان مثال ، محصولات استاندارد( از ش
برقرار کند اما مستقیماً با شرکت ارتباط برقرار نکند. علاوه بر حوزه مشترک و حوزه مشتریان 
، ارائه دهنده همچنین حوزه ای دارد که در آن ارائه دهنده با توسعه و گردآوری منابع مورد 

ه تسهیل نیاز برای حمایت از زندگی روزمره مشتریان ، در همکاری ارزش استفاده در استفاد
می کند. با هم ، این سه حوزه ارزش ، فرآیند تولید کل ارزش را تشکیل می دهند که در 

شکل (Grönroos & Gummerus,2014) ,نهایت منجر به ارزش برای مشتری می شوند
فرایند تولید کل ارزش را نشان می دهد. البته توجه داشته باشید که در یک فرآیند تولید  1

 .ای ارزش لزوماً به همان شیوه خطی دنبال نمی شوندیاخدمات ، حوزه ه

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 .Service Logic 
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 (Grönroos& Gummerus ,2014,P.218) ارزش تولید فرآیند. 1 شکل

 
فقط مشتری می تواند تشخیص دهد که آیا ارزش استفاده در کل فرآیند تولید ارزش 

این را به این شرح توضیح می  (Grönroos& Ravald ,2011)ایجاد شده است یا خیر 
در یک زمینه تجاری ، مشتری و تنها مشتری تعیین می کند که چه مقدار برای خودش "دهد: 

ارزش ایجاد شده است. همانطور که براساس ادراک ما همیشه تصمیم می گیریم که چگونه 
( ، درک مشتریان به یک بخش Lazarus & Folkman,1984چیزی ارزیابی نماییم )

اسی در تعیین ارزش تبدیل می شود. مشتریان باید ارزش مثبت استفاده را برای وجود آن اس
درک کنند. در غیر این صورت ، با وجود تلاشهای انجام شده توسط ارائه دهنده خدمات یا 
کالا ، هیچکدام ایجاد نخواهدشد. به عبارت دیگر ، درک مشتری از ارزش استفاده مشخص 

 ) عیت استفاده خاص ، ارزش استفاده در او ایجاد شده است یا خیرمی کند که آیا در وض

Vargo&Luch,2004) توسط  ”براساس ارزش در مصرف"اظهار داشتند که ارزش
 مشتری درک و تعیین می شود.

در نتیجه ، هیچ مطالعه ای هنوز بررسی نکرده است که چگونه ارزش استفاده مثبت و 
منفی توسط مشتری خدمات آموزشی سازمانی در طی فرآیند تولید ارزش به عنوان یک 
پدیده در حال تحول مداوم درک می شود. از جمله ارزش منفی در استفاده و همچنین ماهیت 

نظر تحقیق ضروری است. از آنجا که مطالعات تجربی  از در حال تحول ارزش در استفاده 
قبلی در مورد ارزش استفاده ، جنبه منفی ارزش در استفاده یا ماهیت تحول آن را به طور 

کمک خواهدکرد. این سؤال  کامل تصدیق نکرده است ، چنین مطالعه ای به تحقیقات ارزش
کل فرآیندهای خدمات درک می که مشتریان چگونه ارزش استفاده منفی و مثبت را در 

کنند ، برای ارائه دهندگان خدمات نیز بسیار مهم است. اگر بنگاه ها نمی دانند ارزش برای 

 نارزش استفاده در حال تحول با گذشت زما

 حوزه مشتری امین کنندهت-حوزه مشترک مشتری حوزه تامین کننده

 تسهیل
 ارزش استفاده

ایجاد مستقل از  خلق مشترک ارزش استفاده
 هارزش استفاد
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مشتریان به چه معناست و چگونه آن را درک می کنند ، شرکت ها نمی توانند ایجاد ارزش 
  (woodruff & Flint,2006)را تسهیل کنند

ماهیت ارزش استفاده را به عنوان  Grönroos & Voima (2013)علاوه بر این ، 
احساس مشتری بهتر یا بدتر از قبل از استفاده از خدمات توصیف می کنند. احساس بهتر 
بودن یا بدتر شدن نیز می تواند به عنوان یک افزایش یا کاهش در رفاه مشتری توصیف شود. 

 ,ا بدتر شدنبا تعریفی از ارزش در استفاده به عنوان احساس بهتر بودن ی

(Grönroos,2008) از نظر مشتری چیست. به بیان  "بهتر یا بدتر"این سؤال می شود که
دیگر ، برای درک ارزش استفاده ، باید درک کنیم که مشتریان چگونه تجربه بهتر شدن یا 
بدتر شدن را درک می کنند. از آنجایی که ارزش استفاده همیشه از نظر ذهنی درک و تعیین 

و مشتریان نیازها و خواسته های فردی دارند که می تواند با گذشت زمان تغییر کند می شود 
، بهتر شدن یا بدتر شدن به احتمال زیاد به معنای متفاوتی برای مشتریان مختلف در زمان های 
مختلف و در متن های مختلف خواهد داشت. ماهیت فردی ، پویا و متناسب ارزش در استفاده 

 (.Chandler&Vargo, 2011 قرار بگیرد.) باید مورد توجه
(  Zeithaml,1988برای مطالعه مدل مدیریت ارزش در استفاده ، مدلهای ارزش سنتی)

 به سه دلیل اصلی مشکل ساز می شوند:
، مدل های ارزش سنتی استاتیک هستند و فقط درک مشتری از ارزش را در یک  اول

 حول آنها در طی فرآیند خدمات.زمان از زمان در نظر می گیرند ، نه نحوه ت
، در حالی که ارزش در استفاده همیشه از لحاظ ذهنی درک و تعیین می شود و  دوم 

بنابراین بسته به آنچه باعث می شود مشتری فردی احساس بهتر یا بدتر کند ، می تواند انواع 
معانی را داشته باشد ، مدل های ارزش سنتی دارای مجموعه های از پیش تعریف شده ای از 

ابعاد هستند ، از این قبیل به عنوان ویژگی های محصول ، قیمت  /مؤلفه های ارزش / سطح 
 ، پیامدهای استفاده یا زیبایی شناسی.

، از این (Grönroos,2008) ، ارزش استفاده می تواند هم مثبت و هم منفی باشدسوم 
حیث مدیریت ارزش در استفاده نقش کلیدی برای تولیدکننگان یا ارائه دهندگان خدمت 

 هیچ یک از مدل های ارزش سنتی ارزش منفی را تصدیق نمی کنند. دارد،اما 
به همین دلایل ، می توان فرض کرد که مدل های ارزش سنتی در رابطه با تحول مثبت 
و منفی ارزش در استفاده ، قدرت توضیحی محدود دارند. بنابراین ، اگرچه بسیاری از 

دمات انجام شده است ، هیچ یک از مطالعات قبلی و مدلهای سنتی ارزش در بازاریابی خ
آنها به طور مستقیم نمی توانند به همین ترتیب برای مطالعه مدیریت ارزش در استفاده استفاده 

 (Heinone &Strandvik, 2015شوند )
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 پیشینه پژوهش
بعد از مرورمبانی نظری بررسی انواع رویکرد ها به ارزش در استفاده ،ازطریق جستجو سایت 

مقاله ورساله  118تعداد www.emerald.comو www.scopus.comهای معتبر علمی
درمجلاعات معتبر علمی به چاپ رسیده است و در 2024الی 2020دکتری که طی سالهای

دربازارهای خدمات آموزش 1ه یا ارزش پیشنهادیآنها موضوعات کلیدی ارزش در استفاد
تعریف ودر زمینه های متفاوت کاربرد آن تحقیق ویافته های تحقیق عنوان شده است 2تجاری

،مورد بررسی قرارگرفت تا پیشینه موضوع به طرز صحیح مورد بررسی وبحث قرار گرفته 
ا مشخص بودن وهدایت گر حرکت پژوهش در مراحل بعدی باشد.مقالات بررسی شده ب

عنوان مقاله، عنوان مجله نام نویسنده ،سال چاپ ،موضوعات کلیدی مرتبط با پژوهش در 
جدول زیر درج شده است.

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Value proposition 

2 Business to business 
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 عناوین وموضوعات کلیدی مقالات بررسی شده. 1جدول 

 
سال  عنوان مقاله نویسندگان ردیف

 چاپ

 موضوعات کلیدی مرتبط با موضوع پژوهش عنوان مجله

1 Guilherme Coelho 

Nunes1Gabriel 

Sperandio 

Milan2Luciene 

Eberle3Deonir De 

Toni3Pelayo Munhoz 

Olea4 

CO-CREATION, 

VALUE-IN-USE, 

SATISFACTION, AND 

SWITCHING COSTS 

AS ANTECEDENTS OF 

HIGHER EDUCATION 

STUDENTS 

RETENTION 

2021 Rev. Adm. UFSM, 

Santa Maria, v. 14, n. 

3, Jul.-Sep., p. 545-

567, 2021 

دهد که خلق مشترک ارزش بر نتایج نشان می -ها یافته

گذارد، رضایت مشتری و ارزش در استفاده تأثیر می

های تعویض و حفظ مشتری رضایت مشتری بر هزینه

های تغییر بر حفظ مشتری تأثیر گذارد، و هزینهتأثیر می

 .گذاردمی

2 Xuan Cu Le Customers’ positive 

WOM toward m-

banking: a standpoint of 

extended fairness theory 

and value-in-use 

2023 Journal of Science and 

Technology 

Policy Management 

Vol. 15 No. 4, 2024 

pp. 863-885 

© Emerald Publishing 

Limited 

کند تا ها کمک میها و بانکاین تحقیق به دولت

های را اتخاذ کنند که رفتار مشتریان ها و سیاستبرنامه

 را نسبت به بانکداری تحریک کند
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3 Wai Ming To and 

Vincent W.S. Leung 

 

Training orientation, 

organizational support 

and training satisfaction 

–themediating role of 

perceived 

value of training 

2023 Journal of Workplace 

Learning 

Vol. 36 No. 1, 2024 

pp. 1-26 

© Emerald Publishing 

Limited 

کند که این مطالعه مدلی نظری را پیشنهاد می

گیری آموزشی و حمایت سازمانی کارکنان را جهت

طور مستقیم از برای آموزش به رضایت آموزشی به

شده از آموزش، در حالی که طریق ارزش درک

رکنان از آموزش و تعهد تأثیرگذار است، رضایت کا

 کندمرتبط می

4 Swati Suravi Training and 

development in 

the hybrid workplace 

2023 The Learning 

Organization 

Vol. 31 No. 1, 2024 

pp. 48-67 

© Emerald Publishing 

Limited 

های آموزش و ها در شیوهاین مقاله به تحلیل نوآوری

پردازد و رویکردهای جدید را ها میتوسعه شرکت

های آموزشی موجود ، برای همزمان با استفاده از مدل

انطباق با تغییرات مرتبط با مدل کار ترکیبی مورد بحث 

 .دهدقرار می

5 Sabina De Rosis, 

Kendall Jamieson 

Gilmore and Sabina 

Nuti 

Reverse compassion: 

value-in-use and value-

in-context of healthcare 

services during crisis 

2023 The TQM Journal 

Vol. 35 No. 9, 2023 

pp. 332-351 

Emerald Publishing 

Limited 

 هایارزش بین شده تعریف استفاده، در ارزش–رویکرد

 تواندمی خدمات، تجربه توسط شده ارائه منفی یا مثبت

 تأثیر تحت و گیرد قرار ارزیابی مورد کاربران توسط

 آزمایش نویسندگان. گیرد قرار خدمات ارائه زمینه
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 در خدمات از استفاده ارزش چگونه و آیا که کردند

 است کرده تغییر بحران شرایط

6 Ernazarov Alisher 

Ergashevich 

STRUCTURE, 

ELEMENTS, TYPE 

AND TYPES OF 

MODERN 

EDUCATIONAL 

EDUCATION 

2024 EXCELLENCIA: 

INTERNATIONAL 

MULTI-

DISCIPLINARY 

JOURNAL OF 

EDUCATION 

استفاده هر چه بیشتر از اطلاعات و مواد فناوری 

اطلاعات در فناوری های آموزشی مورد استفاده در 

آموزش نسل جوان به موضوعی مبرم امروزی تبدیل 

شده است که توسعه آن را در هر جنبه ای از توسعه 

 می دهد. جامعه نشان

7 Ernazarov Alisher 

Ergashevich 

STRUCTURE OF A 

SAMPLE TRAINING 

COURSE AND 

MODERN 

REQUIREMENTS FOR 

IT 

2024 EXCELLENCIA: 

INTERNATIONAL 

MULTI-

DISCIPLINARY 

JOURNAL OF 

EDUCATION 

ارزیابی نتایج یادگیرنده به عنوان محرکی برای کار 

ها و برای ایجاد روحیه بیشتر، برای اثبات دستاورد

 .عاطفی مثبت عمل می کند

8 Jinfang Cai1 and 

Michitaka Kosaka2 

Conceptualizing 

Technical and Vocational 

Education and Training 

as a Service Through 

Service-Dominant Logic 

2024 journals.sagepub.com/

home 

 دهد کهامکان میسازی نوآورانه به ما این مفهوم

را فرآیندی پویا از خلق مشترک ارزش، با  آموزش

آفرینان فعال ها به عنوان همآموزان و شرکتدانش

های آموزش فنی و آنها برای کاهش چالش .ببینیم

ای از طریق ایجاد مشترک، همکاری و مشارکت حرفه
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کنند و مشارکت عمیقی را در میان شاغلین آموزش می

 .کنندتقویت می ایفنی و حرفه

9 Dr Jean-Pierre 

Thomassen 

Customer Value 

and Value Propositions 

-fundamentals 

Business-to-business 

value propositions based 

on the value for 

customers: An overview 

of fundamental concepts 

2020 The B2B elements of 

value. 

Harvard Business 

Review, March-April, 

72-81 

اساساً، مشتریان تجاری یک محصول، خدمات یا عرضه 

کننده را انتخاب می کنند، زیرا معتقدند ارزشی بهتر از 

آنچه از یک جایگزین انتظار دارند، دریافت می کنند 

 B2B رقابت فزاینده ایجاب می کند که شرکت های

متمایز از رقبا  CV مزیت رقابتی داشته باشند و در

( که منجر به افزایش 2018شوند )اگرت و همکاران، 

 ارزش مشتریان برای شرکت می شود

10 Ushkarenko Yuliia, 

Soloviov Andrii 

INTERNAL 

CORPORATE 

PERSONNEL 

TRAINING 

AS A FACTOR IN 

MANAGING 

ORGANIZATIONAL 

DEVELOPMENT 

2024 Economy and Society, 

no. 16, pp. 241–246. 

Available at: 

https://economyandsoc

iety.in.ua/journals/16_

ukr/37. pdf (available 

at: 17.04.2024) 

 

 .آموزش درون سازمانی در شرکت ها شناسایی شد

اهداف و کارکردهای آموزش داخلی شرکت در یک 

شرکت تعیین می شود، الزاماتی که اهداف آموزشی 

انواع اصلی برنامه های آموزشی باید برآورده شوند، 

داخلی شرکت برجسته می شوند و نشان داده می شود 

طبقه  .که به چه اهدافی از شرکت خدمت می کنند

بندی انواع و اشکال حاکمیت شرکتی داخلی انجام 

 شده و ویژگی های آنها ارائه شده است
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11 Jurg Meierhofer and 

Christoph Heitz1 

On the value of data in 

industrial services: How 

to optimize value 

creation by 

Reconfiguration of 

Operant Resources 

2023 Journal of Creating 

Value 

این مقاله یک مدل کمی برای ایجاد ارزش مبتنی بر 

داده است که به طور مفهومی یک رویکرد جامع را 

بر داده در طول برای یافتن تنظیمات بهینه خدمات مبتنی 

دهنده و سازی ارزش ارائهچرخه عمر مشتری با مدل

مشتری و شناسایی بهینه در جبهه پارتو توضیح 

سازی خدمات این مدل، که مصنوع برای بهینه .دهدمی

کند، با در یک فرآیند طراحی تکراری فراهم می

ها و شود که هزینههای مختلفی مشخص میورودی

های دهندگان و مشتریان را بسته به شدتارائهمزایای 

ها برای خدمات در مراحل مختلف استفاده از داده

 کندسازی میمربوطه از چرخه عمر، مدل

12  

JUES 

NELISSEN 
 

 

VALUE-IN-USE 

AS CENTRE 

FOR 

BUSINESS-TO-

BUSINESS 

SEGMENTATIO
N 

 

2022 Doctor of Philosophy 

Thesis 

ارزش پیشنهادی و ارزش در استفاده از  برای این تحقیق

دهنده خدمات و مشتری مورد هر دو دیدگاه ارائه

در طول مطالعه موردی،  .بررسی قرار خواهد گرفت

ارزش خدمات بر اساس ادراک مشتری است، نه تصور 

بر  .شرکتی که محصولات/خدمات را ارائه می دهد

یان بندی مشترهایی برای تقسیماساس این نتایج، راه

برای شرکت در مطالعه موردی و در نتیجه برای هر دو 
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کننده شناسایی دهنده به عنوان مصرفسازمان ارائه

 .شودمی

13 Michael David 

Salisbury 

The Role of the 

Corporate Trainer: 

Influence on Employee 

Behavior and Identity 

2024 Doctor of Philosophy 

Thesis 

مل آموزش یک فرآیند تکراری مداوم تم های شا

فراگیران خواهان یک رابطه دو سویه مداوم با  .است

چقدر ارزش دارد و علاقه در رشد  .یک مربی هستند

و این ساختار سازمانی حکم می  .یادگیرنده نقش دارد

کند موفقیت یادگیرنده این مطالعه زمینه آموزش 

از نیاز به  شرکتی را با ارائه نقشی برای مربی شرکتی و

 مربیان شرکتی پشتیبانی می کند

14 Marcelo Benetti Corrêa 

Da Silva, Suélen 

Bebber, Juliana Matte, 

Mateus Panizzon, 

Rafael de Lucena 

Perini and Bianca 

Libardi 

Antecedents of perceived 

value-in-use by 

university students 

2022 Journal of Facilities 

Management 

Vol. 20 No. 5, 2022 

بر اساس نتایج، می توان ارزشی را که محیط ساخته 

شده و مراقبت های آموزشی برای دانشجویان دانشگاه 

ارائه می کند، شناسایی کرد. بنابراین، دانشگاه ها باید با 

توجه به زمان و هزینه ای که دانشجویان برای این 

حفظ آنها را خدمات صرف می کنند تا رضایت و 

 افزایش دهند، در این ابعاد سرمایه گذاری کنند
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15 Guilherme Coelho 

Nunes1Gabriel 

Sperandio 

Milan2Luciene Eberle3 

Deonir De 

Toni3Pelayo Munhoz 

Olea4 

CO-CREATION, 

VALUE-IN-USE, 

SATISFACTION, AND 

SWITCHING COSTS 

AS ANTECEDENTS OF 

HIGHER 

EDUCATION 

STUDENTS 

RETENTION 

2021 Rev. Adm. UFSM, 

Santa Maria, v. 14, n. 

3, Jul.-Sep., p. 545-

567, 2021 

دهد که خلق مشترک ارزش بر رضایت نتایج نشان می

گذارد، رضایت مشتری و ارزش در استفاده تأثیر می

های تعویض و حفظ مشتری تأثیر مشتری بر هزینه

حفظ مشتری تأثیر  های تغییر برگذارد، و هزینهمی

با این حال، ارزش در استفاده تأثیر قابل  .گذاردمی

 توجهی بر حفظ مشتری نداشته است

16 Annelot Schmeitz EXPLORING THE 

CONSTRAINTS AND 

ENABLERS FOR 

VALUE-IN-USE 

CREATION DURING 

THE ADOPTION OF 

SAAS SOLUTIONS: A 

CASE STUDY OF 

CONTROLLED 

ENVIRONMENT 

GROWERS 

2023 Doctor of Philosophy 

Thesis 

( همکاری و 1دهد که )های کلیدی نشان مییافته

ها و ATP گذاری در روابط بلندمدت برایسرمایه

ها باید قابلیت ATP (2)تولیدکنندگان مهم است، 

را تسهیل  SaaS های مختلفحلهمکاری بین راه

تقاضای ( بازارهای با فناوری پایین و متوسط 3کنند، و )

 .بیشتری دارند

17 Muhammad Farrukh 

Abid | Amjad Shamim | 

Zaheen Khan| Imran 

Khan 

Value creation or value 

destruction: 

Conceptualizing 

2022 wileyonlinelibrary.co

m/journal/cb 

مطالعات تا به امروز بر روی تحقیقات خدمات، یک 

نمای کلی از ارزش در استفاده مثبت مشتری )ایجاد 

ارزش( و همچنین ارزش در استفاده منفی )تخریب 
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the experiential nature of 

value-in-use 

J Consumer Behav. 

2022;21:583–601. 

 ارزش( ارائه کرده است این مطالعه منطق تجربه غالب

(EDL)  را به عنوان یک پارادایم مهم برای ایجاد

 ارزش در سفر مشتری پیشنهاد کرده است

18 Andreas Eggerta, , 

Wolfgang Ulagab, 

Pennie Frowc, Adrian 

Payned 

Conceptualizing and 

communicating value in 

business markets: From 

value 

in exchange to value in 

use 

2020 Industrial Marketing 

Management 69 

(2020) 80–90 

ایجاد و انتقال ارزش مشتری اساس بازاریابی کسب و 

های اخیر، درک از در سال .کار به کسب و کار است

ساختار ارزش و ارتباط پیشنهادات ارزش مشتری 

این  .دستخوش تغییری اساسی در دیدگاه شده است

هوم ارزش را در های مفمقاله مروری مفهومی ریشه

گرداند که بین دو دیدگاه ادبیات اقتصادی اولیه بازمی

شود: مکمل در مورد ارزش مشتری تمایز قائل می

با تکیه بر این  .ارزش در مبادله و ارزش در استفاده

تمایز مهم، استدلال می کندکه ادبیات ارزش از تمرکز 

رچه بر مبادله منابع و ارزش در مبادله به تاکید بر یکپا

 .سازی منابع و ارزش در استفاده تکامل یافته است

19 Roberto P. Madruga, 

Bryson Hilton, Bryan 

Hochstein, Leonardo 

Luiz Lima Navarro, 

Comparing and 

contrasting customer 

success 

2024 Cogent Business & 

Management 

2024, VOL. 11, NO. 1, 

2362811 

دهنده تلاشی پیشگام در تجزیه و تحلیل این مطالعه نشان

و مدیریت  (rM) ایعمیق رابطه بین بازاریابی رابطه

های مهمی که است، حوزه (cSM) موفقیت مشتری
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Édison Renato Silva & 

Assed N. Haddad 

management and 

relationship marketing 

های تعامل تجاری را در سطح جهانی تغییر استراتژی

برای اولین بار در دانشگاه، این تحقیق روشن  .هنددمی

می کند که چگونه یکپارچه سازی این استراتژی ها 

 وفاداری مشتری را افزایش می دهد

20 Marcelo Benetti Corrêa 

Da Silva, Suélen 

Bebber, Juliana Matte, 

Mateus Panizzon, 

Rafael de Lucena 

Perini and Bianca 

Libardi 

Antecedents of perceived 

value-in-use by 

university students 

2021 Journal of Facilities 

Management 

Vol. 20 No. 5, 2022 

بت تایج اصلی نشان داد که محیط ساخته شده به طور مث

بخش و ارزش و قابل توجهی بر مراقبت، ارزش لذت

ذت ارزش ل -یافته ها  .گذارددر استفاده تأثیر می

 67,8جویانه، مراقبت آموزشی و محیط ساخته شده 

 .درصد ارزش در استفاده را توضیح می دهد
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موضیییوع  های قبلی، رویکرد جامعی بهبررسیییی مبانی نظری و پیشیییینه پژوهش با توجه به

 شیود به اینی ، مشیاهده نم یخدمات آموزش تجار یارزش دراسیتفاده دربازارها تیریمد

خدمات  یارزش دراسییتفاده دربازارها تیریمدمنظور ،رویکرد پژوهش حاضییر، ارائه مدل 

ارزش دراسیییتفاده  تیریمداسیییت و پرسیییش محوری این اسیییت که مدل  یآموزش تجار

 چگونه است؟  یخدمات آموزش تجار یدربازارها

 روش تحقیق 
های کاربردی و براساس هدف، جزء پژوهش بندی بر مبنایپژوهش حاضر به لحاظ تقسیم

شود. هدف از انجام ها، جزء پژوهشهای کیفی اکتشافی محسوب مینحوه جمع آوری داده

ستفاده ارزش مدیریتاین پژوهش، طراحی و ارائه مدل   آموزش خدمات در بازارهای در ا

نجام پژوهش و ا ارزشباشیید .برای دسییتیابی به این هدف، تحلیل منابع مدیریت میتجاری 

 بدین. از اهمیت خاصی برخوردار استتجاری آموزش خدمات بازارهای زمینه اکتشافی در

سنادی و کتابخانه شد منظور، ابتدا با روش ا شینه پژوهش گردآوری  . ای، مبانی نظری و پی

سییاختاریافته اسییتفاده برای گردآوری نظرهای خبرگان ، از روش اکتشییافی و مصییاحبه نیمه

 ها، انجام شده است.  وتحلیل دادهری و تجزیهشده و کدگذا

اسیییت و تلاش شیییده برای  تجاری  آموزش خدماتقلمرو موضیییوعی این پژوهش، 

منظور شناسایی  ارائه شود. به مدیریت ارزشدستاندرکاران و مدیران این حوزه ،یک مدل 

پس از آن با  دهنده مدل ، ابتدا تحلیل تئوریک از منابع انجام شیید و ابعاد و عناصییر تشییکیل

شافی،  صاحبه پژوهش اکت ستفاده از م ست کننده خدمات ا شرکت های درخوا نمایندگی 

ارائه شییید. جهت طراحی مدل ، از روش تحلیل آموزش شیییرکتی در بخش های مختلف 

ارزش دراسییتفاده  تیریمداسییتفاده شیید. چون هدف پژوهش طراحی مدل  (تم)مضییمون 

باشییید و موضیییوعی اسیییت که تاکنون ایران می ی درخدمات آموزش تجار یدربازارها

نظر  ای نیز در مورد آن وجود ندارد و بهموردمطالعه جدی قرار نگرفته و نظریه و فرضییییه

نزمینه وجود دارد، روش تحلیل مضیییمون انتخاب گردید.  میرسییید که خظ نظری در ای

ابزار مصییاحبه ها از منظور اکتشییاف داده دلیل جدیدبودن موضییوع پژوهش، به همچنین به

های کیفی گردآوری شییده، سییه علاوه جهت تحلیل دادهسییاختاریافته اسییتفاده شیید. بهنیمه

های باز، محوری و انتخابی انجام گردید تا درنهایت تصیییویری عینی از مرحله کدگذاری

 نظریه خلق و ارائه شود. 
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 روش با حاصل مدل و شد استفاده مضمون تحلیل کیفی روش از مدل استخراج برای

 به .گرفت قرار مجدد تأیید مورد لیزرل افزار نرم از استفاده با ساختاری معادلات کمّی

 تقسیم قابل میدانی و کتابخانه ای بخش دو به اطلاعات جمع آوری هایروش طورکلی

 مطالعه با تحقیق نظری مبانی و ادبیات پیشینه به مربوط اطلاعات کتابخانه ای، بخش است:در
 تحقیق نتایج و است شده آوری جمع اینترنتی اطلاعات ومه هان نا پایا مجلات، ب ها، کتا

  .گردید تبدیل پیشنهادی مدل به مضمون تحلیل روش از استفاده با بود شاخص160که
شییرکت مختلف بود. مصییاحبه  20کارکنان در پژوهش حاضییر، جامعه آماری شییامل 

آموزش شرکتی در بخش های  شوندگان نمایندگی شرکت های درخواست کننده خدمات
مختلف بودند. عملکردها و سطوح سلسله مراتبی که توسط شرکت کنندگان در نظر گرفته 
می شییید نیز متنوع بود ، از جمله مدیران آموزش ومدیران کلیدی و مدیریت واحدها. همه 
شییرکت کنندگان پاسییخگوی اصییلی ودارای موقعیت هایی بودند که مسییئولیت اثربخشییی 

شی د شرکت های آموز شرکت ها از  شتند.  این  شرکت ها را بر عهده دا شی  وره ها آموز
کارمند  30000های کوچک با تنها بیسییت کارمند گرفته تا شییرکت های بزرگ با بیش از 

درتهران بوده و از طریق تلفن یا رو 1403بودندمصییاحبه ها دربازه زمانی تیرومردادماه سییال
اسییتفاده شییده  1گیری هدفمند نمونه از روش نمونهبرای انتخاب  در رو انجام شییده اسییت.

شییود که در این برفی تقسیییم می گیری هدفمند به دو روش قضییاوتی و گلوله اسییت. نمونه
ستدر طی این  شباع نظری ا ساس ا ست. حجم نمونه برا شده ا ستفاده  پژوهش از هر دو نوع ا

عنوان جامعه مدنظر، به نفر از خبرگان به 21سیییاختاریافته با پژوهش، با انجام مصیییاحبه نیمه
سی چهارچوب مدیریت  شد و  و عوامل و مؤلفه ارزشبرر صلی و تأثیرگذار پرداخته  های ا

ستفاده دربازارها تیریمدچگونگی و نقش هر یک از عوامل در مدل  خدمات  یارزش درا
ها، تحلیل داده ایران تعیین شد و مدل نهایی پژوهش ارائه شد. راهبرد اصلی یآموزش تجار

  شوندگان ارائه شده است.  روش  تحلیل مضمون است در جدول زیر، مشخصات مصاحبه



   بهار | 1شماره  | 1404سال |شریه مدیریت استراتژیک هوشمندن  |28

   
 مصاحبه شوندگان سیمای .2جدول 

 

سبه پایایی بین دو کدگذار برای تأیید پایایی یافته توافق )های این پژوهش، از روش محا

اسییتفاده شیید. در محاسییبه پایایی مصییاحبه، با این روش از کدگذار دوم  (موضییوعی درون

درخواسیییت شییید تا در پژوهش مشیییارکت کند. نتایج حاصیییل نشیییان داد که پایایی بین 

درصد است و با توجه 90شده برابر با  های انجام کدگذاری این دو پژوهشگر برای مصاحبه

ها تأیید اسیییت، قابلیت اعتماد کدگذاری درصییید70به اینکه این میزان پایایی، بیشیییتر از 

ست. همچنین،  های انجامشود و میتوان ادعا کرد که میزان پایایی تحلیلمی سب ا شده منا

 ها، بهبودن یافته خاطر از دقیق منظور اطمینان ها و بهبرای حصول اطمینان از روایی مصاحبه

کمک گرفته شیید و تمامی  هاکنندگان در تحلیل و تفسیییر داده طور همزمان از مشییارکت

کدهای توصیییفی، تفسیییری و مضییامین )شییوندگان و نتایج  اطلاعات دریافتی از مصییاحبه

صحت آنها را تأیید کنند. برای  (فراگیر شد تا  سته  در اختیار آنان قرار گرفت و از آنها خوا

 سییازی روایی کیفی مدل نیز از ادبیات پژوهش و نظرات خبرگان اسییتفاده شیید و در نهایی

 مدل از آنها کمک گرفته شد.  

 های پژوهش  یافته
، تجاری آموزش خدمات دربازارهای دراسییتفاده ارزش مدیریت مدلدر راسییتای بررسییی 

سی ابعاد ارائه س و شده و دقت در حوزه پژوهش شده در مطالعات انجام پس از برر  یبا برر

به مصاحبه با خبرگان پژوهش پرداخته شد و در طی چند مرحله  یالملل نیو ب یداخل اتیادب

های اصییلی و تأثیرگذار مدل ، ابعاد و مؤلفهخبره سییاختاریافته با افراد آگاه و  مصییاحبه نیمه

سهم 
 نسبی)درصد(

 ویژگی ها شاخص ها تعداد

 شغل هیات علمی 6 28
 رده مدیران سازمانی 15 72 

 جنسیت خانم 8 38
 آقا 13 62

 سابقه کار سال 15زیر 6 28
 سال20-15بین 8 38
 سال 20بیش از 7 34
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شد. در پژوهش حاضر، کدگذاری داده سی  سه مرحلهپژوهش برر ، 1ی کدگذاری بازها در 

پذیرفت که در ادامه به این سیییه نوع صیییورت 3و کدگذاری انتخابی  2کدگذاری محوری

 شود. کدگذاری پرداخته می

 (کدگذاری باز)مرحله اول     
به تدا مصییییاح باز، اب له کدگذاری  بدیل شیییید و پژوهشدر مرح به متن ت خبها   های منت

سی  سازی وپیاده شد و برای  برر ستخراج  سپس مفاهیم مرتبط، کدگذاری و ا ر کد هشد. 

شد. در سب انتخاب  شد و کده یک برچ سیری ایجاد  صیفی  تف ای این مرحله، کدهایی تو

رتبط به  مدست آمده برای ایجاد مضامین دسته بندی و برای هرچند کد توصیفی تفسیری به

جزا مهای ها به بخشهم، یک مضییمون  اولیه تخصیییص داده شیید. در طی این مرحله، داده

د و های شییان بررسییی شییده انها و تفاوتدسییت آوردن مشییابهت خرد شییده اند و برای به

تر جایگزین شیییده اسیییت. انجام کدهای اولیه تکراری حذف شیییده اسیییت و یک کد غنی

صاحبه ضوعم شد که اطلاعات وکدهای جدیدی به مو بحث  های بعدی تا جایی ادامه داده 

صاحبه سیدیم. پس از اتمام م شباع نظری ر دی کدهای ها و جمعبناضافه نمیشد و به مرحله ا

 ی از تحلیل متون شماره گذاری شد . استخراج

و نظر  های منتخبپژوهشدر دلیل حسیییاسییییت پژوهش و با اسیییتفاده از مطالعات نظری  به

سیییطح دوم شیییکل گرفت و با بررسیییی  خبرگان، از تلفیق چند مفهوم سیییطح اول، مفاهیم

صلاحات و تغییراتی انجام گرفت و با بازنگری و ادغام ضمونها، ا فاهیم م چندباره کدها و م

شابه و حذف مفاهیم تکراری در چند مرحله ، ضمون در مرحله کدگذاری باز، نهایی 85م م

  .بندی شدندو دسته

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Open Coding   
2 Axial Coding  
3 Selective Coding  
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 فراوانی مضامین .3جدول 

 فراوانی مضمون اساسی ردیف

 18 تعامل بامشتری 1

 12 نیازوخواسته های مشتری 2

 15 اعتبار برند شرکت 3

 8 ارتباطات بازاریابی شرکت 4

 20 انتظارات مشتری سطح 5

 9 تجارب گذشته از استفاده 6

 15 ارزیابی مداوم کالا/خدمات 7

 8 رفاه مشتریان 8

 18 گارانتی وخدمات پس از فروش 9

 15 ماهیت کاربردی محصول/خدمت 10

 17 کیفیت کالا/خدمت 11

 20 چرخه عمر محصول 12

 10 فناوری های نو وپایگاه داده مشتریان 13

 18 در ارائه خدمت/تحویل کالاسرعت  14

 15 رقابت پذیری قیمت کالا وخدمات 15

 8 حرفه ای بودن ارائه خدمت 16

 12 هزینه کم/زیاد کالا یا خدمات 17

 17 بهبود مستمر کالا/خدمات 18

 15 پیوند با مشتریان 19

 9 ارزش آفرینی زنجیره تامین 20

 14 تخصیص بهینه منابع 21

  (فاز دوم)کدگذاری محوری 
وتحلیل مضیییامین، تحلیل و کدگذاری محوری اسیییت. هدف این  مرحله بعدی در تجزیه

مرحله، برقراری رابطه بین مضامین تولیدشده در مرحله کدگذاری باز است. در این مرحله، 

شود و با عنوانی مشخص، مقوله فرعی نامگذاری بندی میابتدا مضامین همسو و مرتبط دسته

شود. بندی میمضامین مرتبط با مقوله محوری در مرکز فرآیند آن، کاوش و دستهشود و می

ضمون محوری به21در این مرحله،  صه م شاخ ست آمد که  ضامین انتخابی د صلی م های ا

مدل درنظرگرفته خواهند شیید؛ بنابراین، در ادامه کدگذاری محوری و برای یافتن مضییامین 

ها شده در مصاحبه بندی شد و براساس نظرات مطرحدسته انتخابی، مجدداً مضامین محوری

شد و  ضامین انتخابی نامگذاری  ضامین، موارد مرتبط با هم با عنوان م سیر م ضمون 10و تف م



 31              ناصحی فرو کریمی 

تعیین و  تجاری آموزش خدمات دربازارهای دراسیییتفاده ارزش مدیریت مدلانتخابی در 

 . (4جدول )قرار گرفت  های هرکدام از مضامین انتخابیعنوان شاخصه مضامین محوری به

 مضامین فراگیر و نهایی .4جدول 

 (فاز سوم)کدگذاری انتخابی 
 به این« انتخابی»سییومین عملیات در تحلیل مضییمون، کدگذاری انتخابی اسییت. اصییطلاح 

 ها را بهوضییوح یک جنبه مرکزی از داده کار میرود که تحلیلگر به علت برای این مرحله به

بنابراین در کدگذاری  انتخاب میکند و روی آن متمرکز میشیییود.« 1ایمقوله هسیییته»عنوان 

سطح کار می هایی را که در کدگذاری محوری و باز بهانتخابی، همان تکنیک بریم ،اما در 

کنیم. این تمرکز حالا روی یافتن یک مفهوم بالاتر است، یک بالاتری از انتزاع، استفاده می

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Core category  

 مضامین نهایی مضامین فراگیر

 تحقیقات بازاریابی شناسایی اجزای ایجاد ارزش

 نرخ برگشت سرمایه

 چرخه عمر محصول

 رابطه عمیق وبلندمدت با زنجیره تامین

 ایجاد ارزش دراستفاده عملکردی ایجاد ارزش دراستفاده

 ارزش دراستفاده فنیایجاد 

 ایجاد ارزش دراستفاده اقتصادی

 تخصیص بهینه منابع

 خدمات گارانتی وتعمیرات برتر توسعه ارزش در استفاده

 های ارتباطی متعددبامشتریانتعدد کانال

 های تشویقی هوشمندبسته

 فروش جنبی وعمودی

 پیوند عملیاتی بامشتریان

 تعامل موثر بامشتریان

 بهبود مستمر کیفیت وخدمات

 انگیزش موثر کارکنان

 تعیین معیارهای ارزش استفاده منفی/مثبت ارزیابی وکنترل ارزش در استفاده

 درک سطح انتظار مشتریان

 کنترل ارزش استفاده در طول زمان

 برگزاری جلسات داخلی ارزیابی ارزش

 ارزیابی وکنترلاستفاده از تکنولوژی داده مشتریان برای 
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نتخابی، مقوله مفهومی مرکزی که در سیییطح دوم انتزاع قرار دارد. در مرحله کدگذاری ا

شها به شها و واکن شده که پدیده مدنظر، ایده و فکر محوری که جریان کن سوی آن  تلاش 

رهنمون میشود، تبیین شود تا نظریه اصلی پژوهش شکل بگیرد و مدل پژوهش کامل شود و 

ارائه شیییود. در این  تجاری آموزش خدمات دربازارهای دراسیییتفاده ارزش مدیریتابعاد 

شانپژوهش، نتایج و جمع ساختار  بندی دو مرحله کدگذاری باز و محوری ن داد با توجه به 

 این در تجاری آموزش خدمات دربازارهای دراسیییتفاده ارزش مدیریتایران، ابعاد بازار 

صورت شده در حوزه نظری و مطالعات  صتر از ابعاد ذکر ست؛  حوزه متفاوتتر وخا گرفته ا

 آموزش خدمات دربازارهای دراستفاده رزشا مدیریتازاینرو، برای شناخت ابعاد و ماهیت 

های مراحل قبل با آنها مصییاحبه شییده بود، مؤلفه نفر از خبرگان که در21، از طریق  تجاری

باتوجه به توضییییحات در این . آمده دوباره بازبینی شیییدند و ابعاد مدل ارائه شییید دسیییت به

های یرها و شییاخصبندی شیید و جدول نهایی متغمرحله، کدهای محوری مرحله قبل گروه

 .کشور تهیه گردید خبرگانمرتبط به هر یک از آنها از دید متخصصان و 

در جدول کدگذاری انتخابی، عناوین و مفاهیم متناظر با هر مقوله و میزان دفعات تکرار 

 21مضیییمون محوری و  85مضیییمون اولیه،  160اند. بر این اسیییاس، تعداد شیییده آنها ذکر

 آمده عمل های بهوتحلیل پس از تجزیه .بندی گردیدبعد، دسته 4مضمون انتخابی در قالب 

حل مختلف کدگذاری مدل در پژوهش و طی مرا هایت  باز، محوری و انتخابی، درن های 

صورت زیر ارائه  به تجاری آموزش خدمات دربازارهای دراستفاده ارزش مدیریتمفهومی 

میشود. 
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 وکار کسب دربازارهای استفاده در ارزش مدیریت مدل. 2شکل

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ارزيابي وكنترل ارزش در  ارزش استفاده توسعه ايجاد ارزش استفاده شناسايي اجزاي ايجاد ارزش

 استفاده

 نرخ برگشت سرمايه چرخه عمر محصول تحقيقات بازاريابي

 

استفاده ارتكنولوژي داده مشتريان  پيوند عملياتي بامشتريان وتعميرات برترخدمات گارانتي  بسته هاي تشويقي هوشمند فروش جنبي وعمودي ايجادارزش دراستفاده اقتصادي ايجادارزش دراستفاده فني ايجادارزش دراستفاده عملكردي تامين رابطه عميق وبلندمدت با زنجيره

 براي ارزيابي وكنترلارزش

برگزاري جلسات داخلي ارزيابي  منفي/مثبت هتعيين معيارهاي ارزش استفاد كنترل ارزش استفاده در طول زمان انتظار مشتريان درك سطح تخصيص بهينه منابع انگيزش موثر كاركنان بهبود مستمر كيفيت وخدمات تعامل موثر بامشتريان

 ارزش

براي ارزابي استفاده از تكنولوژي داده مشتريان 

 بامشتريان تعدد كانال هاي ارتباطي وكنترل

 متعددبامشتريان بامشتريان
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 شیییاخص 160 بین المللی و مصیییاحبه ها  و داخلی ادبیات بررسیییی با تحقیق این در

 دهنده سازمان مضمون 21اساسی، مضمون85شده استخراج شاخص 160 واز شد شناسایی

  .گردید فراگیراستخراج مضمون4و

 گیری بحث و نتیجه
 و خدمات ارائه تولید، فرآیندهای طول در که است متغیر و پویا مفهومی استفاده در ارزش

 مشتری هایتجربه از ناشی تغییرات این. شودمی تغییر دستخوش فروش از پس خدمات حتی
 زمان مرور به ارزش از او درک شودمی باعث که است خدمات یا محصول با او تعامل و

 بلکه نیست، ایستا و ثابت مفهوم یک استفاده ارزش بنابراین،. کند پیدا تکامل و یابد توسعه
مورد بحث قرار گرفت ،  زیهمانطور که قبلاً ن نیهمچناست.  بهبود و تغییر حال در همواره

 یم یمعان نیباشد و ا یمختلف یمعان یمختلف دارا انیمشتر یتواند برا یبدتر شدن م ایبهتر 
 از گیریبهره با توانندمی تجاری هایشرکت .کنند رییتغ گریزمان به زمان د کیتوانند از 

 هاشرکت این. کنند ایفا کلیدی نقش تجاری آموزش خدمات بازارهای در ارزش، هایمدل
 را منابع و داده کاهش را هاهزینه قادرند ،تجاری کنندگانمصرف استفاده ارزش مدیریت با
 ارزش بهترین ارائه با. دهند تخصیص آفرینیارزش زنجیره فرآیندهای در بهینه صورتبه

 داشته بیشتری تأثیرگذاری توانندمی هاشرکت این ، فرآیند طول در ارزش ایجاد و پیشنهادی
 ارتباطات بلکه شود،می وریبهره و کارایی افزایش باعث تنهانه رویکردی چنین. باشند

 نهایت، کند. درمی کمک آنها موفقیت به و کرده ایجاد مشتریان با را پایداری و بلندمدت
 ابزار یک بلکه است، تجاری ضروری هایشرکت برای تنها نه ارزش مدل از گیریبهره

 این. شودمی محسوب تجاری آموزش خدمات بازارهای در تحول ایجاد برای کاربردی
 کرده تثبیت را خود جایگاه پررقابت، محیطی در تا کند کمک هاشرکت به تواندمی رویکرد

ارزش در استفاده خدمات آموزش را در شرکت  تیریمد یکه همه اجزا یتاکنون مدل کنند. 
ارائه نشده است وپژوهش  دینما انیب یارائه دهنده خدمات آموزش تجار  یتجار یها

مدیریت ارزش استفاده برای  .بود مرتبط خواهد یهاشرکت یمهم برا یموجود موضوع
فعال در حوزه خدمات آموزش  یوسازمان ها رانیمد رایمدیران سازمان امری کلیدی است ز

مدیریت ارزش دراستفاده  خدمات ارائه شده با مقوله  یشتریب ییآشنالازم است  یتجار
است که با  یتوجه کنند. بدان معن رگذاریتأث یعامل اصل کی دیو به آن با د راداشته باشند

 لیخدمات ، آنها نه تنها ارزش استفاده مثبت را تسه یها یژگیو نیمهمتر تیریو مد ییشناسا
 یتواند برا یم نشیب نیکنند. ا یم زیپره زیدر استفاده ن یکنند ، بلکه از ارزش منف یم

مختلف تولید یا خدمات  یها نهیاز ارزش در استفاده در زم انیبهتر درک مشتر تیریمد
ارائه  یبرا یفرصت عال کیچالش بلکه  کیارزش در استفاده نه تنها  تیریاستفاده شود، مد
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کنند. مدل  جیمدت را ترو یطولان یاست که بتوانند روابط تجار دهندگان خدمات آموزشی
جاد مدیریت ارزش استفاده دربازهارهای کسب وکار شامل مراحل :شناسایی اجزای ای

ارزش،ایجاد ارزش استفاده،توسعه ارزش استفاده وارزیابی کنترل ارزش استفاده میباشد که 
 موثری است که در مدل ارائه شده است. املهر یک از مراحل ذکرشده دارای عو

 پیشنهاد تحقیقات آتی
باتوجه به اینکه پژوهش حاضر تمرکز خود را روی شرکت های متقاضی خدمات آموزشی 

شود در تحقیقات آتی انتظارات مصرف کنندگان نهایی داشته است. پیشنهاد میتجاری 
خدمات آموزش تجاری یا همان دانشپذیران در مدل دیده وارزش در استفاده از منظر 

 مشتریان نهایی نیز درنظر گرفته شود.

 تعارض منافع
 تعارض منافع ندارم .
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