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Abstract 
Different theories have examined the motivation of individuals to participate in the value co-creation, and all these studies 
agree on the importance and usefulness of the value co-creation by customers. Despite agreement on the importance and 
usefulness of the value co-creation by customers, but there is still a lack of knowledge about the nature and quality of 
people's participation, their motives for creating a common value in organizations, and the existence of different theories to 
explain this process. The purpose of the current research is to provide an appropriate model for explaining the motivation of 
consumers to participate in value co-creation. In this regard, we examined the initial motivations of consumer participation 
in creating a common value based on different perspectives and identifying common models for attracting customer 
participation and value co-creation. To achieve the model in this study, the meta-synthesis method has been used to identify 
and review related articles in the period from 2006 to 2017. After extracting the concepts and issues related to participation 
in the value co-creation, 66 selective codes and 13 indicators were identified. These indicators included behavioral, 
emotional, financial interests, social interests, perceived risk, technical, collectivism, perceived performance, social learning, 
and information factors, personal intentions, psychological intentions, and financial expectations. Also, using the Interpretive 
Structural Modeling, these factors were classified into four levels. The results showed that psychological, social and 
emotional motivations have the most impact on other motives, so that all ten other motivations are directly or indirectly 
influenced by these attributes. 
Keywords: Value Co-creation, Motivation, Participation, Meta-synthesis. 
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 چکیده
 وسیلة بهارزش مشترک  خلق یو سودمند تیاهم ها دربارة اند و در تمام این پژوهش کرده بررسی های متفاوتی انگیزة افراد از مشارکت در خلق مشترک ارزش را نظریه

، افراد مشارکتچگونگی و چرایی به راجع دانش کمبود همچنان، با مشتریان ارزش مشترک خلق سودمندی و اهمیتدربارة  توافق نظر وجود دارد. باوجود فقواتن ایمشتر

های اولیة مشارکت  با بررسی انگیزهحاضر  تحقیق. شود دیده می فرایند این تبیین برای مختلف های نظریه وجود و ها سازمان در ارزش مشترک خلق در آنها های انگیزه

وجوی مدل  های رایج برای جلب مشارکت مشتریان و خلق مشترک ارزش، در جست های مختلف و شناسایی مدل به دیدگاه کنندگان در فرایند خلق مشترک باتوجه مصرف

 تحقیق از روش فراترکیب استفاده شده و برای مشارکت مشتریان در فرایند خلق مشترک ارزش است. برای دستیابی به مدل، در اینکنندگان  های مصرف مناسب انگیزه

ی و کد گزینش 66مشارکت در خلق مشترک ارزش،  مرتبط با موضوعات و مفاهیم از استخراج پس .است شناسایی و بررسی شده 1081 تا 1006 زمانی مقالات مرتبط در بازة

شده، یادگیری  گرایی، عملکرد اداراک شده، فنی، جمع های رفتاری، هیجانی، منافع مالی، اجتماعی، ریسک ادارک ها شامل انگیزه این شاخص .شد شناسایی شاخص 83

بندی  ار سطح دستهسازی ساختاری تفسیری این عوامل در چه چنین با استفاده از روش مدل اجتماعی، عوامل اطلاعاتی، هدفمندی شخصی، روانی و انتظار مالی هستند. هم

صورت مستقیم یا غیرمستقیم  ای که ده انگیزة دیگر به گونه ها دارند؛ به های روانی، اجتماعی و هیجانی بیشترین تأثیرگذاری را روی سایر انگیزه دهد انگیزه شدند. نتایج نشان می

 پذیرند. ها تأثیر می از این ویژگی

 مشارکت، فراترکیبارزش، انگیزه،  مشترک خلق: ها کلید واژه
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 مقدمه -1

 تیا اهم ونقاش  ر، یا اخ هاای  سالدر  یاقتصاد های بنگاه

 ةا در عرصا قا و ب رشاد ی ارزشامند بارا   یمنبعا  را یمشتر

 اناد  دریافتاه  خاوبی  بهآنها  ی. همگاند قلمداد کردهابت قر

هاایی مانناد تولیاد،     فعالیات در  یکردن مشاتر رگیکه در

را  یشاتر یب یورآدوسا  جدیاد  محصاول  توزیع و توسعة

، ترتیااب باادینخواهااد داشاات.  دنبااال بااهسااازمان  یباارا

صارف وقات و    جاای  باه  یابیا بازار یاز واحدها یاریبس

جاااه خاااود را باااه و، تهااادف بااای غااااتیدر تبل ناااهیهز

 نی. ااند کردهمعطرف  یتعامل با مشتر برای راهکارهایی

 امال رفته که تمرکز بار مشاارکت و تع   شیمهم تا آنجا پ

 کنناده  تعیاین  یاریالا و خدمات به معک دیدر تول یمشتر

 و موسااوی)اساات  شااده لیآنهااا تبااد تیااموفق زانیاادر م

 خلااق کااه مطلااب ایاان توضاایح در(. 8334همکاااران، 

 شاود، مشاتری   معرفای  موفقیات  بارای  مشترک، معیاری

 طاول  شود، در ارزش می مشترک خلق درگیر که زمانی

 موجاب  باه  و شد خواهد شرکت از تعامل، بخشی فرایند

 و کاالا  مصارف   از فراتار  ارزشای  تعاملات و روابط این

 مشاتریان  ایان  و شاد  خواهد ایجاد مشتری برای خدمات

 کاه  ماواردی  باه  نسابت  بیشتری خواهند داشات  رضایت

 مشاتری، روابطای   مشاترک  خلق ندارند. رفتار مشارکت

  بااا همکاااری و مشااارکت ازطریااق کااه مشااتری اساات

 منظاور  باه  خادمات  و کاالا  با در مواجهه کنندگان عرضه

 (.1083ماولر و همکااران،   ) دهاد  مای  انجاام  ارزش خلق

 را ارزش، مشااتری بااا داشااتن خلااق مشااترک هااا سااازمان

 گیرند داخلی در نظر می تجاری خود و عنصری شریک

 و هاا  ها، مهاارت  توانایی از استفاده با تواند می سازمان که

 مزیت ارزش، به خلق مشترک سیستم مشتریان در دانش

استفاده از خلق  (.1001ژانگ و چن، ) دست یابد رقابتی

هاای زیاادی نتاایج ارزناده و      مشترک ارزش در سازمان

باا  ( 1001) و چان  ژاناگ اسات. بارای مثاال     مثبتی داشته

انجام تحقیقی نشاان دادناد اگار ساازمانی دارای سیساتم      

هااای مثبتاای روی قابلیاات ارزش باشااد، تااأثیر خلقاای هاام

شود  میبهبود خدمات آن  خدماتی سازمان دارد و باعث

 .(8334 همکاران، و موسوی)

در پاژوهش خاود نشاان    ( 1084دایک و همکااران ) 

تواناد   اند استفاده از راهبرد خلق مشترک ارزش مای  داده

هاا را کااهش دهاد،     های تحقیق و توساعة ساازمان   هزینه

تر و سازگارتر ساازد   محصولات و عملکردها را متناسب

بناابر   .و بازارهای جدیادی را باه روی شارکت بگشااید    

حلاای باارای  آنچااه گفتااه شااد، خلااق مشااترک ارزش راه

حاال،   بسیاری از مشکلات سازمانی خواهد بود؛ اما بااین

نشده برقارار اسات؛ بارای مثاال      بسیاری از مشکلات حل

هاای خاارجی باا     هاای ایرانای همچاون شارکت     شرکت

گرفتن از خلق مشترک ارزش در فرایناد طراحای    کمک

اناد.   مشتریان استفاده کردهو تولید محصول از مشارکت 

در طااول فراینااد خلااق مشااترک ارزش، محصااولاتی بااا  

اناد باا اساتقبال     مشارکت مشتری طراحای و تولیاد شاده   

دهاد   اند؛ این امر نشان مای  نشده آنچنانی در بازار مواجه

چگونگی فرایند خلق مشترک ارزش و نقش مشتری در 

فتن این فرایند بسیار حائز اهمیات اسات. باا در نظار گار     

نقش کلیادی مشاتری در فرایناد و ایان نکتاه کاه ساایر        

شده و محایط بایاد    ارکان همچون سازمان، خدمات ارائه

تاوان گفات بارای     مای  خود را با مشتری منطباق ساازند،  

ساازی یاک فرایناد خلاق مشاترک ارزش بایاد باه         پیاده

 ای داشاات. چگااونگی مشااارکت مشااتری توجااه ویااژه  

کاه باه اعماال و     است یرفتار یمفهوم یمشارکت مشتر

 دیا تول یبارا  انیمشاتر  وسیلة به ضروری شدة عرضهمنابع 

. (1000)رودی و کلاین،   شود میدمات اطلاق خکالا و 

تالاش   ةمانناد درجا   یخاصا  یرفتارهاا مثابه  به مشارکت

او در  یکا یزیو ف یعااطف ، یذهن ةمداخل زانیم ای یمشتر

جاکولا و الکسااندر،  ) شود می فیبا خدمات تعر اطارتب
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 یو چنادوجه  دهیا چیساختار پ ی. مشارکت مشتر(1082

 یمشاتر  یرفتاار مشاارکت  ع، یمفهوم وس کیکه در  است

در فرایناد خلاق    یو تعامل مشتر یریبه تمام اشکال درگ

تارین عامال در چگاونگی مشاارکت      و مهمارزش است 

نگیزه عاملی درونی است کاه رفتاار   ا افراد، انگیزه است.

بارای   یهنمایاو ر کند می فرد را در جهت معینی هدایت

هاای ارادی فارد اسات.     فعالیات  فعالیتی از میاان  گزینش

شامل مواردی از ایان   ازلحاظ مفهومی طورکلی انگیزه به

بخشاد، آنچاه    نچه به رفتار شخص نیرو میدست است: آ

کند یا باه آن جهات خاصای     چنین رفتاری را هدایت می

را  نگهاداری یاا تقویات ایان رفتاار      گیچگونو  دهد می

انگیازة   شیافازا  یبارا  هاا  ساازمان تالاش  . کناد  تبیین می

 کیاساتراتژ  تیا عوقم دنیا و د بارای مشاارکت   انیمشتر

اسات.   شیرو باه افازا   دیا محصولات جدة آنها در توسع

 خلاق مشاترک  اساتقرار   یتلاشا  نینا چ یمهام بارا   لیا دل

باارای  ناهااای جدیااد مشااتری  ایاادهو اسااتفاده از  ارزش

 امااروزه، دلیاال نیهماااساات. بااه توانمندسااازی سااازمان 

 یمشاتر باا مشاارکت    ارزش خلاق مشاترک   کارگیری به

ماادرن  یابیاااز بازار یبخااش اساساا ینااوآور منظااور بااه

 (.1001)لوچ و همکاران،  شود میمحسوب 

 

 مسئله بیان -2

خلااق  در مشااارکت باارای تمایاال در فاارد ایجاااد باارای

 همکااری نیااز   بارای  انگیازه  ایجاد مشترک ارزش، او به

 باین  تماایز  هاای انگیزشای، اغلاب    نظریاه  به توجه بادارد. 

 بارای  مشکلات .دارد وجود بیرونی و های درونی انگیزه

 در موجاود  هاای  تفاوت از در افراد اغلب ایجاد انگیزش

 طاور  به است ممکن در جایی. آید وجود می به افراد میان

 فاردی شاود، ممکان    انگیازة  ذاتای باعاث   انگیازة  خاص

دریافت  پاداش خود خارجی یطمح از دیگری فرد است

 آید.      می وجود به بیرونی انگیزة دلیل همین به و کند

 خلق مشاترک ارزش  (1083همکاران )لاچ و نظر  به

 باه  خاود  رفتاار  ازطریاق  مشاتری  کاه  دهد می رخ زمانی

 هااااای انتخاااااب گزینااااه از خااااود و فراتاااار خااااودی

 خلاق مشاترک ارزش   شده مشارکت کناد و  تعیین ازپیش

حاال،   باااین  دهاد؛  رخ هاای مختلاف   زمیناه  در تواناد  می

  روشنی دربارة منابع نظری، دیدگاه در موجود های بحث

 دهناد؛ بارای مثاال منطاق     ارائه نمای  خلق مشترک ارزش

منزلاة   خدمت را باه  دهنده ارائه و برتری خدمات، مشتری

 اخیاار دهااة گیاارد. در ماای نظاار در سااازندگان ارزش

 شترک ارزش، باعاث پیشارفت  خلق م تحقیقات درزمینة

 اسااات شاااده مفااااهیم خلاااق مشاااترک ارزش درک در

؛ 1006، 1؛ هاااولبروک1004، 8پارهالاااد و راماساااومی )

، وارگاو و  1001؛ 4؛ پایناه و همکااران  1001، 3گرونوس

، 6و بوردیااااو و همکاااااران  1080؛ زواس، 1001؛ 2لاچ

 درگیرشاااااادن چگاااااونگی  درباااااارة  ؛ اماااااا (1083

 نسابتا   ارزش، داناش خلق مشاترک   در کنندگان مصرف

 زیاادی  هاای  تالاش  کاه  حاالی  دارد و در اندکی وجاود 

 مفهاوم  ایان  شاده، درک  انجاام  فرایناد  ایان  درک برای

هاای   دهاد ارزش  مای  نشاان  ادبیاات  بررسی .است ناقص

طاور کامال    کنندگان در خلق مشترک ارزش باه  مصرف

 هااای مختلااف دیاادگاه سااازی یکپارچااه بررساای نشااده و

مطالعاه نشاده    خاوبی  مفهاوم، باه   درخصوص این موجود

، (. باا بررسای پیشاینة نظاری     1088، 1آرویدساون ) است

 خلاق  های متفاوتی درباارة  توان گفت دیدگاه موجود می

هااا،  ارزش وجااود دارد. یکاای از ایاان دیاادگاه مشااترک

 کاااه( اسااات SD منطاااق) برتاااری خااادمات  منطاااق

                                                           
1
 . Prahalad, & Ramaswamy 

2
 . Holbrook 

3
 . Grönroos 

4
 . Payne et al. 

5
 . Vargo & Lusch 

6. Brodie et al. 
7
  .Arvidsson 
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 باین  یکپاارچگی  ایجااد  اصلی عامل را کنندگان مصرف

 ایاان، در باار کنااد. عاالاوه  معرفاای ماای  ارزش منااابع و

 جریاناات  از دیگار  ، یکای SD منطق دیدگاه چارچوب

 از حاصال  مثبات  نتایج شناسایی و پژوهشی، بررسی مهم

 کنناده، یاادگیری   مصارف  رضاایت  یعنای ) فرایندها این

 دیدگاه دیگر، برای .است (برند کننده، وفاداری مصرف

از  ارزش مشاااترک خلاااق در درگیااار عناصااار درک

کااوا و ) اناد  اساتفاده کارده   کننادگان  مصارف  مشاارکت 

؛ 1083، 1؛ کاپلویسااار و همکاااااران 1088، 8همکااااران 

 تاارین ایاان مهاام از یکاای (.1084، 3روباارت و همکاااران

 در شاارکت باارای کنناادگان مصاارف 3انگیاازة عناصاار،

 در دیاادگاه. اساات خلااق مشااترک ارزش هااای فعالیاات

 رفتااار چرایاای بررساای باارای مطالعااات شااناختی، روان

 هاای  انگیزه بر ارزش، مشترک خلق در کنندگان مصرف

 های بررسی  پژوهش .اند شده متمرکز 2بیرونی یا 4درونی

 اطلاعااات، فناااوری دیاادگاه در داد نشااان شااده انجااام

 هااای عاماال  سیسااتم عمیااق تااأثیر باار تأکیااد بااا مطالعاااتی

 اسات  افاراد  مشارکت بر( ICTs) ارتباطات و اطلاعاتی

 نااو  باار زیااادی تأکیااد مطالعااات ایاان .(1080زواس، )

 میااان در ارتباطااات و اطلاعااات فناااوری سااریع انتشااار

 طااور باه  کاه  دارد مجاازی  جواماع  و اجتمااعی  تعااملات 

خلااق مشااترک   مشااارکت در فرایناادهای  چشاامگیری

 کاه  مهمای  درواقاع، عناصار  . دهاد  مای  افزایش ارزش را

 روابااط و اطلاعااات بااه کنناادگان مصاارف دسترساای

 گسااترش از انااد کننااد، عبااارت ماای تسااهیل را اجتماااعی

 های اجتماعی شبکه) 1.0 ها، وبICTاینترنت،  وقفة بی

 هاای  عامل سیستم و کننده مصرف با ارتباط ، مدیریت(4

                                                           
1 . Cova et al. 

2 . Kuppelwieser et al. 

3 .Robert et al. 

4  .Internal  

5 . external 

 ازطریاااق یاااادگیری و تعامااال کاااه 3.0 وب جدیااادتر

مصاانوعی در آنهااا  هااوش و معنااایی کاااوی، شاابکة داده

 بهتار  درک از ابزارهاا  و هاا  فنااوری  این. است یافته بهبود

 پشااتیبانی کنناادگان بااالقوة مصاارف و موجااود نیازهااای

ابازار   از پشاتیبانی  باا  3.0 خااص، وب  طاور  باه . کنناد  می

 هوشامند، مکالماات   هاای  فناوری و های اجتماعی رسانه

 فااراهم را هااا شاارکت و کنناادگان بااین مصاارف دوطرفااة

 طراحای  3.0 وب فنااوری  هاای  عامال  سیستم و کند می

 کاه  مشاارکت دهناد   تعااملاتی  در را مشتریان تا اند شده

کاااتلر و )آورنااد  ارمغااان ماای  بااه را ای دوجانبااه ارزش

 (.1081، 1و اسپیرینگ سمپسون؛ 1080، 6همکاران

( در پاژوهش خاود نشاان    8331) حسینی و همکاران

سایت و  های اجتماعی مجازی، وب شبکه دادند تاکتیک

 تاثیرتأثیر گذار است.رفتار ترجیحی بر وفاداری رفتاری 

 اطلاعات فناوری سریع بر انتشار  همچنین تعاملات مبتنی

 مصارف  ارزشمند و فعال همکاری به ارتباطات، کمک و

 و محصاول  ناوآوری  در هاا  شارکت  باا  کننادگان  مصرف

تحقیقااات  دیاادگاه دو در هاار هرچنااد کنااد. فراینااد ماای

 اخیار  مطالعاات  از برخی است، در متعددی صورت گرفته

هاای   نظریاه  معرفی به نیاز دربارة( 1088) مانند آرویدسون

شده  بحث کننده مصرف همکاری بهتر درک برای جدید

 خلاق  بررسای  بارای  اخیار  هاای  پژوهش مثال، برای است؛ 

 ارزش بااار مبتنااای بازاریاااابی ازدیااادگاه ارزش مشاااترک

 کننادگان  کاه مصارف   ایده این اند. کرده استفاده اخلاقی،

 تاالاش خااود هااای نگراناای حاال باارای ای فزاینااده طااور باه 

 هساتند، در  بهتار  دنیاایی  سااختن  باه  مناد  علاقاه  و کنند می

 عمال  اخلاقی های ارزش براساس خرید های گیری تصمیم

 .(1003، 1هولمز و اسمارت) کنند می

                                                           
6
 . Kotler et al. 

7
 . Sampson and spring 

8
 . Holmes & Smart 
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مثاال سااندرز و  متعاادد مطالعااات در کااه طااور همااان

 قبال کننادگان،   شود، مصرف می مشاهده (1001) استپرز

 امنیات،  خیرخواهی، دربارة برندها، به علاقه دادن ازنشان

 محصاولاتش،  و برناد  محیطی زیست مسئولیت و برابری

انتخاااب  دیگاار، عبااارت بااه. کننااد ماای وجااو جساات

 طاور  به خدمات و محصولات درحوزة کنندگان مصرف

 براسااس  انتخااب  اولویت که است اساس این بر فزاینده

اسات؛ بارای    زیست محیط و اقتصادی اجتماعی، عدالت

 نشان دادناد کاه میاان   ( 1081همکاران )گیلینگ و مثال 

 و مشاتریان  جامعه، ازدیدگاه شرکت اجتماعی مسئولیت

 مشاتری  مشتری از شرکت، رضاایت  شناخت و کارکنان

 امار  ایان  دارد. وجاود  رابطة مستقیم مجدد خرید رفتار و

 فراتار  هاایی  انگیازه  خلق مشترک ارزش، موضو  دربارة

 هاای متعاالی   بیرونی مثال انگیازه   یا درونی های انگیزه از

 در تواننااد ماای کنناادگان مصاارف کااه کنااد ماای مطاار 

 و ینان)تکنند  مشارکت ارزش مشترک خلق های فعالیت

تحلیال مشاارکت افاراد در     رو ازاین ؛(1080 ،8همکاران

 تواند می های متعالی خلق مشترک ارزش براساس انگیزه

 کننادگان  مصارف  چرایی مشاارکت  و چگونگی دربارة

. خلق مشاترک ارزش دیادگاهی جدیاد ایجااد کناد      در

هاای متفااوتی باه بررسای و      بنابر آنچه گفته شاد، نظریاه  

شناسااایی انگیاازه افااراد از مشااارکت در خلااق مشااترک  

اند؛ اماا چناین ساؤالاتی در اینجاا مطار        ارزش پرداخته

 تواناد  تنهاایی مای   شاود: آیاا کااربرد یاک نظریاة باه       می

کنندة مشارکت افراد در خلاق مشاترک ارزش    بینی پیش

کناد؟   هاا را بهتار شناساایی مای     باشد؟ کدام مدل انگیازه 

کننادة مشاارکت افاراد در     بینای  کدام مدل بهتارین پایش  

خلق مشترک ارزش اسات؟ تاأثیر هار انگیازه در ایجااد      

یاا باا دیادگاهی     حس مشارکت در افراد چگونه اسات؟ 

                                                           
1
 . Tynan et al. 

یاه راهکااری بارای افازایش     کاملا  کاربردی، کادام نظر 

مشارکت افراد در فرایندهای خلق مشترک ارزش ارائاه  

دهد؟ برای سؤالات بالا، در پیشاینة موجاود پاساخی     می

تاوان باه متغیرهاای موجاود،      وجود ندارد و اینکه آیا می

و  تیا فاق درباارة اهم  وات موارد جدیدی افازود. بااوجود  

، نایمشااتر کمااک بااهارزش مشااترک  خلااق یسااودمند

 یگونگااچو  بااه چرایاای راجااع چنااان کمبااود دانااشهم

مشااترک  خلااقهااای آنهااا در  و انگیاازهمشااارکت افااراد 

هاای مختلاف بارای     و وجود نظریاه  ها سازمانارزش در 

با حاضر بر آن است  قیتحق .وجود داردتبیین این فرایند 

کنناادگان در  هااای اولیاة مشارکتمصاارف  بررسای انگیاازه 

و  هاای مختلاف   دگاهباه دیا   فرایند خلق مشترک باتوجاه 

های رایج برای جلب مشارکت مشتریان و  شناسایی مدل

هاااای  خلاااق مشاااترک ارزش، مااادل مناساااب انگیااازه 

کنناادگان باارای مشااارکت مشااتریان در خلااق    مصاارف

مشترک ارزش در صنعت نوشیدنی را طراحی کند و در 

کننادگان   پایان، تعاملات عناصر الگوی انگیزة مشارکت

چناین شارکت    تبیین کند. همرا  در خلق مشترک ارزش

زمزم برای نمونه از صنعت نوشیدنی انتخااب شاد؛ دلیال    

بررسای و تحقیاق درخصاوص    این انتخاب این است که 

مشااتریان  ةمنطقاای حااال و آینااد  هااای نیازمناادیدرک 

ازطریق بازاریابی و تحقیقات لازم، زمزم را بر آن داشت تاا  

ناو  محصاول مختلاف، تولیاداتی باا       800بایش از   تولیدبا 

متفاوت، خاود را الگاویی    های بندی بستهو  ها اندازه، ها طعم

هاای   به هزیناه  باتوجه .کندتوانا در صنعت آشامیدنی معرفی 

زیادی که این شرکت بارای تحقیاق و توساعة محصاولات     

اساات و فضااای بساایار رقااابتی کااه بااا     جدیااد انجااام داده 

کنااد، ایاان   کولا و پپساای کااار ماای هااای کوکااا  شاارکت

اسات و در جلاب    محصولات با استقبال خوبی مواجه نشده 

مشارکت مشتریان در فرایند توسعة محصاول جدیاد موفاق    

طاور کاه گفتاه شاد، خلاق مشاترک        اند. هماان  عمل نکرده
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 باارای ابتکاااری هااای ارزش راهکاااری باارای کشااف طاار 

بااا   هااا ایااده ترکیااب نوآورانااه و هااای مشااارکت، فعالیاات

باشد. این پاژوهش در پای آن اسات باه      مشارکت مشتریان

این سؤال پاسخ دهد که شارکت زمازم چاه اقاداماتی بایاد      

انجام دهد تاا مشاتریان در خلاق ارزش مشاارکت کنناد تاا       

 بتواند به اهداف اقتصادی خود دست یابد؟

 

 تحقیق اهداف -3

 هااای اولیااه باارای مشااارکت    انگیاازه شناسااایی -8

 در خلق مشترک ارزش؛کنندگان  مصرف

کننادگان   هاای مصارف   تبیین مدل رفتاری انگیزه -1

باارای مشااارکت مشااتریان در خلااق مشااترک ارزش در  

 صنعت نوشیدنی.

 

 پژوهش روش -4

ایاان پااژوهش نخساات بااا اسااتفاده از روش فراترکیااب   

ساازی   کند. در ادامه با روش مدل عوامل را شناسایی می

باین ایان عوامال     ساختاری تفسیری به شناساایی ارتبااط  

شاود. در پایاان باا اساتفاده از روش تحلیال       پرداخته مای 

مسیر، مادل پیشانهادی در باین مشاتریان شارکت زمازم       

 شود. ارزیابی می

تارین روش   هاا از معاروف   وتحلیال داده  برای تجزیاه 

ساندلوسااکی و  ای  فراترکیب، یعنی روش هفت مرحلاه 

 ابباارای انتخاا ه کااهاساااتفاده شاااد، (1003) 8باروساااو

در  شاده  مشااهده مناساب براسااس الگاوریتم     هاای  مقاله

مانناد عناوان، چکیاده،     مختلفای  هاای  ، مشخصه8شکل 

 شاده  یفیت روش پاژوهش ارزیاابی  کسترسی و دمحتوا، 

 چاون مختلفای   هاای  مؤلفاه ، وجو جستدر فرایند  .است 

 در نظار گرفتاه شادند و مقاالات     عنوان، چکیده، محتاوا 

                                                           
1
. Sandelowski & Barroso 

 معیاار  .شادند حاذف   سؤال و هدف پاژوهش ناهمسو با 

زمانی مطالعه، شارایط   ةباز پذیرش و رد مطالعات، شامل

 .بود نو  مطالعه ومطالعه  ةمطالعه، جامع

 
 : الگوریتم انتخاب مقاله8شکل 

ایان مرحلاه شاامل     :ایجاد کدهای مفهاومی اولیاه   •

کاادها،  .هاساات ایجاااد کاادهای مفهااومی اولیااه از داده 

کاه بارای تحلیلگار     کنناد  مای هاا را معرفای    ویژگی داده

به  این کدها ممکن است در متن .رسند میجالب به نظر 

 تعداد منابع یافت شده

N = ۹۵۰ 

تعداد مقاله هاي ردشده 

 به علت عنوان

N= ۴۶۲ 

تعداد مقاله ها براي  

 بررسي چكيده

N = ۴۸۸ 

تعداد مقاله هاي ردشده  

 چكيدهبه علت 

N = ۲۵۴ 

 
 ازنظرتعداد مقاله ها 

 بررسي محتوا

 N = ۲۳۴ 

 
تعداد مقاله هاي 

 محتوا ردشده به علت

N = ۱۲۵ 

 

تعداد مقاله ها براي 

ارزیابي روش 

 پژوهش

N = ۱۱۰ 

 

تعداد مقاله هاي ردشده 

 روش پژوهش به علت

N = ۱۱ 

 
كل مقاله هاي 

 نهایي

N = ۱۰۹ 
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 هاای  ویژگای مساتتر باشاد کاه ازطریاق     یا  آشکار شکل

 .با هم، قابل شناسایی هستندها  مشخصه مشترک این نو 

کاد مفهاومی اولیاه     11در این مرحله از پژوهش، حدود 

 .احصا شد منتخب ةمقال 803 از

 هااا(: )شاااخص کاادهای گزینشاای وجااوی جساات •

و  کناد  مای محقق در این مرحله، تحلیل کدها را شارو   

 توانناد  مای که چگونه کادهای مختلاف    گیرد مینظر  در

 در نهایات  .کلای ترکیاب شاوند    ةبرای ایجاد یک زمینا 

کدهای ناقص یا ناامرتبط و همچناین کادهای تکاراری     

کاد   66 پاژوهش،  ةدر این مرحل .شوند می کنار گذاشته

 .آمد دست به گزینشی

نفار از   2 باا  ای یافتاه  سااختار  درنهایت با مصاحبة نیمه

یج انجاام شاد. نتاا    خبرگان حوزة خلاق مشاترک ارزش  

ها با رویکرد تفسیری تحلیال شاد    حاصل از این مصاحبه

با حاذف   بندی کدها، مشخص و و روایی و پایایی مقوله

 66شدن تعادادی کاد جدیاد،     تعدادی از کدها و اضافه

 ( تأیید شد.1 سیزده مقوله )جدول و کد

 بندی کدها : مقوله8جدول شمارة 
 رفتاریعوامل 

 اشتیاق به کار .8

 نکردن ابهام تحمل .1

 فرار از روزمرگی .3

(، مااارتینز کاناااز و 1086) ( ، کناادی و گااازمن1082)هااا  (، پااارک و1084) کومااالاینن

(، چاناگ و  1080) (، ریتازر و جارگنساون  1083) بوردیو و همکااران ، (1086)همکاران 

( ، پایناه و  1006) (، هولبروک1088) ، لی(1006) کالاگینام و وارادارجان(، 1086) تیلور

 (1081( و بیسن)1083) (، مولر و همکاران1001) همکاران

 ها شدن دیدگاه شناخته .4

 احساس وظیفه داشتن ِمشتری .2

 خبرگان

 عوامل هیجانی

 شدن سرگرم .6

 جویانه لذت .1

 کنجکاوی .1

 جویی رقابت .3

کردن مشارکت برای افراد با استفاده از  جذاب .80

 3وب 

(، 1081) (، ایام و کیاو  1003) (، زویک و همکااران 1001) نامبسین و بارون(، 1001) لیو 

(، 1084) (، دی وریااس و کارلسااون1001) (، دانااگ و همکاااران1086) فرناناادز و رملااه

 (، حسان و تولاناد  1083) (، یاناگ و واناگ  1086) (، چوی و لاوتز 1084) شمیم و غزالی

(، 1083) (، اکاکاا و همکااران  1083) (، روسر و همکااران 1001) (، داهل و مورئو1083)

(، ویکاری و  1081) (، ترانگ و همکااران 1081) (، کولهو و هنسلر1081) ماریانو و اوازو

 (، آلکاریاا و همکااران  1080) (، نئونن و استرباکا1080) (، مله و همکاران1001)وینست 

 (، زواس1006) (، هولبروک1080) (، کاتلر و همکاران1084) (، نگینا و همکاران1081)

(1080) 

 عوامل منافع مالی

 حذف ضایعات کالا .88

 وکار ارتقای سطح کسب .81

 سودرسانی به تولیدکننده .83

(، اورسایک و  1080) ، زواس(1084) دیاوریس و کارلساون  (، 1001) دانگ و همکااران 

(، گمساار و 1080) (، هااویر و همکاااران1082) (، توماسااتی و همکاااران1083) همکاااران

 (،  1082) پرکس

 (1088) (، رومرو و مولینا1006) و اسچریرپروگل 
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 شده عوامل ریسک ادارک

(، 1001) (، کاسالو و همکااران  1088) (، ژاناگ و همکااران  1081) دامکوین و همکاران ریسک مالی .84

 (،  1001) (، کوا و ساله1088) گیل و همکاران
 ژاو(، 1001) (، میچال و همکااران  1001) (، گریس و همکااران 1003) روسر و همکاران

 (1080) ( اوهرن و رایندفلیسچ1080)

 ریسک اجتماعی .82

 اتلاف زمان .86

 نخبرگا

 عوامل فنی

 تولید فناوری ارتقای .81

 کیفیت کالا بهبود .81

 توسعة محصول .83

 (، سایه و چاناگ  1001) (، بالزویاک و لیاونز  1080) (، زواس1084) جاکولا و الکسااندر 

 (1084) (، ماهر و همکاران1086) (، الدن و همکاران1086)

 گرایی عوامل جمع

 دوستی نو  .10

 تبادل اطلاعات .18

 گفتمان با دیگران .11

 کمک به دیگران .13

 ارتباط با دیگران .14

 برآوردن نیاز وابستگی .12

(، 1082) (، لاچ و نامبیسان 1001) (، بالزویاک و لیاونز  1080) (، زاوس1083) روسر و همکاران

 (، ناتوهیسات 1003) (، فولر و همکااران 1084) (، دیجیک و همکاران1080) ریتزر و جرگنسون

(، فرانااک و 1080) (، بیسااون1083) (، سااارجاوری و همکاااران1082) (، چناادلر و چاان1080)

 (، دانااگ و همکاااران1084) (، دورگوبااو و پاااور1080) (، چااان و همکاااران1080) همکاااران

 (1088) (، فرو و همکاران1001)

 عوامل روانی

 رفع استرس .16

 اعتماد به کالا .11

 حس تعلق .11

 نفس عزت دستیابی به .13

 اخلاقی احساس مسئولیت .30

 داشتن تعصب روی کالا .38

(، ورباارو و 1081) (، ساااگادن و همکاااران1001) (، زی و همکاااران1001) راماسااومی

 ، کااامبرا فیاارو و همکاااران  (1080) (، زاوس1080) (، مورئااو و هاارد 1082) همکاااران
(، 1003) وهمکااران (، تاانو  1083) (، روسار و همکااران  1003) (، فولر و همکاران1081)

(، بااتلر و  1080) (، چان و همکااران 1080) (، ریتزر و جارگنسون1084) رود و همکاران

 (، ماااهر و همکاااران1088) (، کریستنسااون و همکاااران1006) (، هااولبروک1084) باات

(، دامکاوین  1081) (، کامبرا فیرو و همکااران 1003) (، چانگ1081) (، گرونوس1084)

 (1084) (، کامولاین1080) استورباکا(، 1081) و همکاران

 

 عوامل ارتباط با تولیدکننده

 هشدار دادن .31

 دادن بازخورد .33

 انتقال حس تجربة قبلی .34

 شناخت بیشتر شرکت .32

(، کاااامبروفیرو و 1003) (، چاناااگ1081) (، گروناااوس1001) (، رابرتاااز1080)زاوس 

 (، کامااالین1080) (، ننااونن واسااترباکا1081) (، دامکااوین و همکاااران1081) همکاااران

(1084) 

 

 تقاضای تولیدکننده .36

 تولیدکننده دسترسی به .31

 خبرگان
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 عوامل یادگیری اجتماعی

 الگوسازی .31

 اثرات هنجارهای اجتماعی .33
 تأیید اجتماعی .40

 و همکاااران (، هااامپریز1001) (، کااوا و ساااله1082) (، اینگسااترام و الااگ1080) زاوس

 (، فارو و همکااران  1086) چانگ و تاو  (،1083) (، گرونوس و ویما1006) (، فولر1003)
(1088) 

 عوامل عملکرد کالا

 دستیابی به محصول .48

 تأثیرگذاری بر محصول جدید .41
 جدید حمایت از محصول .43

 شدن خدمات کالا عالی .44

 سازی عملکرد کالا شخصی .42

 قدرت برند .46

                                      
(، 1084) لاورنزور ومرونات و همکااران   (، 1001) (، دانگ و همکااران 1006) راماسومی

 ( ، تااانو و همکاااران 1081) (، دی اولیااورا و کورتیمیگلیااا 1084) دیااوریس و کارلسااون 

 (، رود و همکااران 1083) (، اکاکا و همکاران1086) (، چوی و لوتز1006) (، فولر1003)

پیلار و  (، 1088) (، کریستنساون و همکااران  1001) (، رابرتز1001(، ژانگ و چن )1084)

 (1084) (، باتلر و بت1084) (، شمیم و غزالی1080) همکاران

 خبرگان احساس نیاز شدید فرد به کالا  .41

 عوامل هدفمندی شخصی

 ها توسعة مهارت .41

 های شخصی توسعة شایستگی .44

 یادگیری .20

 توسعة فردی .28

 خودکارآمدشدن شخصی .21

 بهبود شخصی .23

(، 1082) اینگسااترام و الااگ(، 1081) (، دامکااوین و همکاااران1001) بالزویااک و لیااونز

 (، تاانو و همکااران  1084) (، ماهر و همکااران 1080) ، زاوس (1003) زویک و همکاران
 (، کاااامبروفیرو و همکااااران1001) (، گروناااوس1003) (، هاااامپیرز و همکااااران1003)

 (1001) (، پاینه و همکاران1081) (، دی اولیورا و کورتیمیگلیا1081)

 رسیدن به برند شخصی .24

 کالای برند مصرف .22

 خبرگان

 خبرگان

 عوامل انتظار مالی

 دریافت پاداش مالی .26

 بهبود خرید .21

 دریافت تخفیف .21

 فرصت شغلی .23

 

(، 1084) (، رود و همکاااران1081) (، دامکااوین و همکاااران 1001) دانااگ و همکاااران 

(، 1080) (، زاوس1080) (، ناتاهاویسات 1086) (، سیه و چاناگ 1088) ژانگ و همکاران

(، بااتلر  1084) (، دیوریس و کارلسون1081) (، کامبروفیرو و همکاران1001) سالهکوا و 

(، 1080) ، ریتاازر و جارگنسااون(1084) (، لااورنزو رومروناات و همکاااران 1084) و باات

(، 1080) (، پیلاار و همکاااران 1001) ( ، گااریس و همکاااران 1001) داتااری و همکاااران 

 (1083) (، آکاکا و همکاران1001) روبرتز

 عوامل اجتماعی

 ابراز وجود .60

 رسیدن به تأیید اجتماعی .68
 ملاقات با افراد جدید .61

 حضور اجتماعی .63

(، رود و 1083) (، روسااار و همکااااران1081) (، کاااامبروفیرو و همکااااران1080) زاوس 

(، دیاوریس و  1081) (، دامکاوین و همکااران  1080) (، پیلر و همکااران 1084) همکاران
(، اینگسااترام و 1081) (، چاان و همکاااران1083) همکاااران(، آکاکااا و 1084) کارلسااون

 (1003) (، چانگ1003) (، هامپیرز و همکاران1082) الگ

 خبرگان جامعه وجود فرهنگ مشارکت در سطح .64
 

 حمایت از تولید ملی .62

 انجام کار فرهنگی .66

 خبرگان

 پایایی و روایی -4-1

 استفاده کاپا ضریب پژوهش، از پایایی ارزیابی برای

 محاسابة توافاق   بارای  را کاپا فرمول( 8311) کوهن .شد

 انتظاررفته معرفی کرد:
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 نمیازا  ،   و شاده  مشااهده  توافاق  میزان ،   آن در

یاک   تاا  صافر  کاپاا، باین   انادازة  .است انتظاررفته توافق

 تار  نزدیاک  یاک  عادد  باه  آن مقدار هرچه متغیر است و

 خبرگاان وجاود   باین  بیشاتری  توافق دهد می باشد، نشان

پاااژوهش،  ایااان در (.8311دارد )رایاااف و همکااااران، 

توافق  دهندة نشان که شد گیری اندازه 0.14 کاپا شاخص

 کاه  طاور  پژوهش، همان این در .است خبرگان بین زیاد

احصاشاده،   های شاخص و مطالعه 803 تمامی شد، اشاره

 اند. کرده تأیید خبرگان را کیفیت ظرازن

 از پیشنهادی مدل اعتبارسنجی پژوهش، برای این در

 باا  کاه  ای گوناه  به شد؛ گروه خبرگان استفاده نظر روش

 و حاوزه  این خبرگان نظر کارگیری به و مند طراحی نظام

 .شد تأیید و یبررس پژوهش اعتبار دادن اصلاحات انجام

 بااا جینتااا اعتبااار از نااانیاطم باارای گاار،ید عبااارت بااه

 شاامل  لازم های بررسی فی،یک پژوهش خاص ارهاییمع

 از ت،یا مقبول شیافازا  بارای  .شد تأیید تیقابل و تیمقبول

 از یبرخاا و خبرگااان کمااک بااه بااازنگری هااای روش

 ز،ین تأیید تیقابل برای .شد استفاده حوزه نیا متخصصان

 از نفار  چناد  باه  آماده  دسات  باه  طبقاات  انییپا ةمرحل در

 نکاات  و برگرداناده  تأییاد  و نییباازب  منظاور  باه  خبرگان

 .شد اعمال شنهادییپ

 

 تفسااایری سااااختاری ماااد  شناساااایی -5

 شده شناسایی های انگیزه تأثیرگذاری

سااازی  شاااخص نهااایی، پرسشاانامة ماادل   83براساااس 

شده و با نظر خبرگان تکمیال   ساختاری تفسیری طراحی

ایاان بخااش از هااا تعیااین شااد. در  و رابطااة بااین شاااخص

خبرگان دانشگاهی و فعاال در حاوزة صانعت نوشایدنی     

شااده را در شاارکت  شاااخص شناسااایی 83خواسااته شااد 

 ها را در نظر گیرند. زمزم و ارتباط بین شاخص

منظااور اسااتخراج ماااتریس  در گااام نخساات بااه •

کاار   ، نظرات خبرگان تحقیاق باه  8خود تعاملی ساختاری

گرفته شد. ایان مااتریس یاک مااتریس مقایساة زوجای       

است که در ساطر و ساتون وارد و رواباط محتمال آنهاا      

شود. در این ماتریس اگر  براساس نظر خبرگان تعیین می

، اگر Vتأثیر داشته باشد، از نماد  jبر ایجاد متغیر  iمتغیر 

؛ A داشاته باشاد، از نمااد   تاأثیر   Iبر ایجاد متغیر   jمتغیر 

و  Xتأثیر دوطرفاه داشاته باشاند، از نمااد      i, j اگر متغیر

 Oاز نمااد   i, jدادن نباود  رابطاة باین متغیار      بارای نشاان  

 ،ها شایستگی نیبمنظور تعیین روابط  شود و به استفاده می

شود.  از قانون بیشترین فراوانی برای هر درایه استفاده می

شاااده در مااااتریس  ای ارائاااهدر مرحلاااة بعااادی نمادهااا

ترتیاب   خودتعاملی به صفر و یک تبادیل شادند و بادین   

دساتیابی   ةجموعا دسات آماد. م   ماتریس دستیابی اولیه به

شااامل خودمعیااار و معیارهااایی اساات کااه از آن تااأثیر    

هاا(   نیاز )اثرپاذیری یاا ورودی   پیش ةمجموع و پذیرد می

 شااامل خودمعیااار و معیارهااایی اساات کااه باار آن تااأثیر  

 پس از آن با در نظر گرفتن روابط ثانویه بین. گذارند می

هااا، سااازگاری دروناای آن برقاارار و ماااتریس     انگیاازه

 دستیابی نهایی استخراج شد.

 

 

                                                           
1
 . Structural interactive matrix 
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 : ارتباط بین عوامل1جدول شمارة 
 83 81 88 80 3 1 1 6 2 4 3 1 8 ارتباط 

 0 8 8 8 8 0 0 8 8 8 8 8 8 انتظار مالی 8

 8 8 8 8 8 8 8 0 0 8 8 8 8 شده عملکرد ادارک 1

 0 8 8 8 8 8 8 0 8 8 8 8 8 عوامل روانی 3

 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 عوامل اجتماعی 4

 0 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 عوامل رفتاری 2

 0 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 عوامل هیجانی 6

 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 گرایی جمع 1

 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 شخصی هدفمندی 1

 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 عوامل اطلاعاتی 3

 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 منافع مالی 80

 8 8 8 8 8 8 8 0 8 8 8 8 8 عوامل فنی 88

 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 ریسک 81

 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 یادگیری اجتماعی 83

 

منظااور تعیااین سااطح هریااک از   در گااام بعاادی بااه 

نیااز، دساتیابی و مشاترک     هاای پایش   ها، مجموعه انگیزه

ها از روی مااتریس نهاایی مطاابق     برای هریک از انگیزه

استخراج شد. متغیار یاا متغیرهاایی در     3با جدول شمارة 

گیرند که  اولین سطح از مدل ساختاری تفسیری قرار می

اناد. پاس    مشترک آن یکسانر مجموعة دستیابی و عناص

 از شناسایی متغیر یا متغیرهاای اولاین ساطح، از فهرسات    

بنادی   شاوند و عملیاات ساطح    متغیرها کنار گذاشاته مای  

شود تا زمانی که ساطح تماامی متغیرهاا تعیاین      تکرار می

 شود.

 شده : سطح اول متغیرهای شناسایی3جدول شمارة 
 سطح اشتراک دستیابی نیاز پیش 

8 8-3-4-2-6-1-3-80-88-83 8-1-2-1-1-3-80-88-81-83 8-2-1-3-80-88-83  

1 8-1-3-4-2-6-1-1-3-80-88-81-

83 

سطح  1-1-1-3-80-88-81-83 1-1-1-3-80-88-81-83

 اول

3 3-4-6-1-1-3-80-88-81-83 8-1-3-4-2-6-1-1-3-80-88-81 3-4-6-1-1-3-80-88-81  

4 3-4-6-1-1-3-80-88-81-83 8-1-3-4-2-6-1-1-3-80-88—83-

81 

3-4-6-1-1-3-80-88-81-83  

2 8-3-4-2-6-1-1-3-80-88-81-83 8-1-2-1-1-3-80-88-81-83 8-2-1-1-3-80-88-81-83  

6 3-4-6-1-1-3-80-88-81-83 8-1-3-4-2-6-1-1-3-80-88-81-83 3-4-6-1-1-3-80-88-81-83  

1 8-1-3-4-2-6-1-1-3-80-88-81-

83 

سطح  8-1-3-4-2-6-1-1-3-80-88-81-83 8-1-3-4-2-6-1-1-3-80-88-81-83

 اول
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1 8-1-3-4-2-6-1-1-3-80-88-81-

83 

سطح  1-3-4-2-6-1-1-3-80-88-81-83 1-3-4-2-6-1-1-3-80-88-81-83

 اول

3 8-1-3-4-2-6-1-1-3-80-88-81-

83 

سطح  8-1-3-4-2-6-1-1-3-80-88-81-83 8-1-3-4-2-6-1-1-3-80-88-81-83

 اول

80 8-1-3-4-2-6-1-1-3-80-88-81-

83 

سطح  8-1-3-4-2-6-1-1-3-80-88-81-83 8-1-3-4-2-6-1-1-3-80-88-81-83

 اول

88 8-1-3-4-2-6-1-1-3-80-88-81-
83 

سطح  8-1-3-4-2-6-1-1-3-80-88-81-83 8-1-3-4-2-6-1-1-3-80-88-81-83
 اول

81 8-1-3-4-2-6-1-1-3-80-88-81-

83 

سطح  1-3-4-2-6-1-1-3-80-88-81-83 1-3-4-2-6-1-1-3-80-88-81-83

 اول

83 8-1-3-4-2-6-1-1-3-80-88-81-

83 

سطح  8-1-3-4-2-6-1-1-3-80-88-81-83 8-1-3-4-2-6-1-1-3-80-88-81-83

 اول

 

شااده،  هااای عملکاارد ادارک بعااد از حااذف انگیاازه 
گرایاای، هدفمناادی شخصاای، عواماال اطلاعاااتی،   جمااع

شاده، یاادگیری    انتفا  مالی، عوامل فنی، ریسک ادارک

 دوبااره  ،هاا  انگیازه  ماندةیباق عوامل، فهرست از یاجتماع
 دوم ساطح  در یمال انتظار ترتیب بدین. شدند بندی سطح

 داده نشاان  4 شامارة  جادول  در کاه  گیارد  می قرار مدل
مشاترک   عناصار  باا ( 8-2) دستیابی مجموعة است. شده
 و دوم ساطح  هاای  انگیازه  نیای تع باا . است یکسان( 2-8)

 ماناده  بااقی  هاای  انگیازه  یخروج و یورود آنها، حذف

 در زهیا انگ هر دهد می نشان ریز جداول. شود می محاسبه
 ساوم  ساطح  2 شامارة  جادول  در. دارد قرار سطح کدام
 مجموعة دارای رفتاری عوامل که شد شناسایی ها انگیزه

 ساطح  در( 6-2-4-3) اشاتراک  و( 6-2-4-3)دساتیابی  
 عواماال 6 شاامارة جاادول ادامااه، در. گرفاات قاارار سااوم

    نشااان چهااارم سااطح در را هیجااانی و رواناای اجتماااعی،
 و دسااتیابی مجموعااة دارای انگیاازه سااه ایاان .دهااد ماای

  .است مشابه اشتراک

 شده : سطح دوم متغیرهای شناسایی4جدول شمارة 
 سطح اشتراک دستیابی نیاز پیش 

 سطح دوم 8-2 8-2 8-3-4-2-6 8

3 3-4-6 8-3-4-2-6 3-4-6  

4 3-4-6 8-3-4-2-6 3-4-6-  

2 8-3-4-2-6 8-2 8-2  

6 3-4-6 8-3-4-2-6- 3-4-6  

 شده : سطح سوم متغیرهای شناسایی2جدول شمارة 
 سطح اشتراک دستیابی نیاز پیش 

3 8-3-4-2-6 3-6-4 3-4-2-6  

4 3-4-6 3-6-4 3-4-2-6  

 سطح سوم 2 3-4-2-6 3-4-6 2

6 8-3-4-2-6 3-4-6 3-4-2-6  

 شده متغیرهای شناسایی : سطح چهارم6جدول شمارة 
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 سطح اشتراک دستیابی نیاز پیش 

 سطح چهارم 3-4-6 3-6-4 3-4-6 3

 سطح چهارم 3-4-6 3-6-4 3-4-6 4

 سطح چهارم 3-4-6 3-6-4 3-4-6 6

 

 های مشارکت مراتبی انگیزه : مدل سلسله1شکل شمارة 

 شارکت  مشتریان بین در شده طراحی چارچوب وضعیت بررسای  باه  تحقیاق  کمّای  فااز  پاژوهش  این ادامة در

 هیجانی عوامل

 اجتماعی عوامل

 روانیعوامل 

 عملکرد

 گراییجمع

 شخصی هدفمندی

 اطلاعاتی عوامل

 انتفا  مالی

 عوامل فنی 

 ریسک

 شدهادراک

 یادگیری اجتماعی

 رفتاری عوامل انتظار مالی

 سطح چهارم سطح سوم      سطح دوم سطح اول
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 هاای  شااخص  از اساتفاده  با فاز، این در .پردازد می زمزم

 پرسشاانامه تحقیااق، کیفاای فاااز در شااده چااارچوب ارائااه

 در شااده شناسااایی هااای شاااخص ساااخته برمبنااای محقااق

 مشاتریان  از نفار  312 میاان  و شد تهیه فراترکیب قسمت

 .شاد  توزیاع  ای خوشه گیری نمونه روش با زمزم شرکت

 از پرسشانامه  پایاایی  تعیاین  منظاور  باه  حاضر پژوهش در

 بارای  آن مقادار  کاه  شاد  استفاده کرونباخ آلفای روش

 از اطمیناان  برای .آمد دست به 13/0 پرسشنامه سؤالات

نظرخاواهی شاد.    متخصصان و از استادان محتوا، روایی

 سانجش  بارای  همگارا  روایای  از تحقیق این در همچنین

 تماام  بارای  AVE معیاار . شاد  اساتفاده  ساازه  هر روایی

 شامارة  جادول  در که است درصد2 از تر بزرو ها سازه

 روایاای و کاارد مشاااهده را شاااخص ایاان تااوان ماای 1

 از اسااتفاده بااا پایااان در .شااد تأییااد هااا سااازه همگاارای

 شاد و  آزماون  پاژوهش  پیشنهادی مدل  amosافزار نرم

 و اساات 1 شاامارة جاادول شاار  بااه ماادل هااای شاااخص

 و  کاارده رعایاات را مطلااوب هااا حااد  تمااامی شاااخص 

 اند. شده بررسی 3 شمارة جدول در موجود فرضیات
 AVE انگیزه AVE انگیزه

 213/0 مالی انتفا  151/0 شده ادراک عملکرد

 142/0 رفتاری عوامل 545/0 مالی انتظار

 633/0 شده ادراک ریسک 553/0 روانی عوامل

 233/0 اجتماعی عوامل 555/0 گرایی جمع

 601/0 فنی عوامل 542/0 هیجانی عوامل

 118/0 اجتماعی یادگیری 555/0 شخصی  هدفمندی

  505/0 کنندهدیتول با ارتباط

 AVE مقدار: 1 شمارة جدول
RMR GFI P CMIN/df شاخص 

 شده ادراک عملکرد 31/4 43/0 31/0 03/0

 مالی انتظار 12/2 11/0 38/0 01/0

 روانی عوامل 14/3 33/0 31/0 04/0

 گرایی جمع 21/2 022/0 33/0 02/0

 هیجانی 01/4 021/0 31/0 03/0

 هدفمندی 11/2 06/0 11/0 041/0

 کننده تولید 31/6 30/0 32/0 026/0

 مالی انتفا  12/4 42/0 33/0 061/0

 رفتاری عوامل 14/3 13/0 31/0 042/0

 شده ادراک ریسک 61/4 13/0 34/0 014/0

 اجتماعی عوامل 11/2 83/0 32/0 023/0

 فنی عوامل 41/6 46/0 13/0 063/0

 اجتماعی یادگیری 61/3 81/0 31/0 021/0
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 های برازش : شاخص1جدول شمارة 
 نتیجه t-value تخمین فرضیه

: عوامل روانی بر عوامل رفتاری مشتریان شرکت زمزم در خلق مشترک ارزش تأثیرگذار 8فرضیة 

 است.

 تأیید 12/2 41/0

: عوامل اجتماعی بر عوامل رفتاری مشتریان شرکت زمزم در خلق مشترک ارزش تأثیرگذار 1فرضیة 

 است.

 تأیید 42/1 83/0

: عوامل هیجانی بر عوامل رفتاری مشتریان شرکت زمزم در خلق مشترک ارزش تأثیرگذار 3فرضیة 

 است.

 تأیید 83/3 11/0

 تأیید 13/2 28/0 مالی مشتریان شرکت زمزم در خلق مشترک ارزش تأثیرگذار است. : عوامل رفتاری بر انتظار4فرضیة 

: انتظارمالی بر عملکرد ادراک شده مشتریان شرکت زمزم در خلق مشترک ارزش تأثیرگذار 2فرضیة 

 است.

 تأیید 13/4 31/0

 تأیید 62/4 34/0 رگذار است.: انتظار مالی بر جمع گرایی مشتریان شرکت زمزم در خلق مشترک ارزش تأثی6فرضیة 

: انتظار مالی بر هدفمندی شخصی مشتریان شرکت زمزم در خلق مشترک ارزش تأثیرگذار 1فرضیة 

 است.

 تأیید 12/3 18/0

: انتظار مالی بر عوامل اطلاعاتی مشتریان شرکت زمزم در خلق مشترک ارزش تأثیرگذار 1فرضیة 

 است.

 تأیید 41/3 11/0

 تأیید 22/4 33/0 مالی بر انتفا  مالی مشتریان شرکت زمزم در خلق مشترک ارزش تأثیرگذار است.: انتظار 3فرضیة 

 تأیید 36/1 88/0 : انتظار مالی بر عوامل فنی مشتریان شرکت زمزم در خلق مشترک ارزش تأثیرگذار است.80فرضیة 

مشترک ارزش تأثیرگذار شدة مشتریان شرکت زمزم در خلق  : انتظار مالی بر ریسک ادراک88فرضیة 

 است.

 تأیید 11/1 81/0

: انتظار مالی بر یادگیری اجتماعی مشتریان شرکت زمزم در خلق مشترک ارزش تأثیرگذار 81فرضیة 

 است.

 تأیید 38/1 83/0

 تأیید 21/3 16/0 : عملکرد ادراک شده بر مشارکت مشتریان شرکت زمزم در خلق مشترک ارزش تأثیرگذار است.83فرضیة 

 تأیید 18/1 86/0 : جمع گرایی بر مشارکت مشتریان شرکت زمزم در خلق مشترک ارزش تأثیرگذار است.84فرضیة 

: هدفمندی شخصی بر مشارکت مشتریان شرکت زمزم در خلق مشترک ارزش تأثیرگذار 82فرضیة 

 است

 تأیید 36/3 11/0

 تأیید 12/1 83/0 لق مشترک ارزش تأثیرگذار است.: عوامل اطلاعاتی بر مشارکت مشتریان شرکت زمزم در خ86فرضیة 

 تأیید 22/4 38/0 : انتفا  مالی بر مشارکت مشتریان شرکت زمزم در خلق مشترک ارزش تأثیرگذار است.81فرضیة 

: عوامل فنی مشتریان بر مشارکت مشتریان شرکت زمزم در خلق مشترک ارزش تأثیرگذار 81فرضیة 

 است.

 تأیید 14/1 82/0

 تأیید 88/1 81/0 شده بر مشارکت مشتریان شرکت زمزم در خلق مشترک ارزش تأثیرگذار است : ریسک ادراک83فرضیة 

 تأیید 42/4 36/0 : یادگیری اجتماعی بر مشارکت مشتریان شرکت زمزم در فرایند خلق مشترک تأثیرگذار است10فرضیة 

 : فرضیات تحقیق3جدول شمارة 
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 گیری نتیجه -1

 هاا درحاوزة   پاژوهش  مناد  نظاام  بررسای  مقاله این هدف

هااای مشااارکت  خلاق مشااترک ارزش، شناسااایی انگیاازه 

افراد در این فرایند و طراحی الگوی تعاملات در صنعت 

اسات. باا اساتفاده از روش     نوشیدنی )شرکت زمزم( بوده

 مقالاة  803و بررسای   شناسایی به تحقیق فراترکییب، این

 از استخراج پس .پرداخت 1081 تا 1002 زمانی در بازة

مشاارکت در خلاق مشاترک     برای موضوعات و مفاهیم

 .احصااا شااد مقااالات مفهااومی اولیااه ازکااد  11ارزش، 

کدهای ناقص یا ناامرتبط و همچناین کادهای     درنهایت

پاژوهش،   از در ایان مرحلاه   .شاد تکراری کنار گذاشته 

و در اداماه   آماد  دسات  به شاخص 83ی و کد گزینش 66

خبرگان دانشگاهی و فعاال در حاوزة صانعت نوشایدنی     

از ایان   حاصال  نتایج .بندی کردند این عوامل را اولویت

هااای تولیاادی  گااذاران شاارکت پااژوهش باارای سیاساات

ویاااژه محصاااولات تندمصااارف، بااارای شناساااایی   باااه

دهای کنندگان و مشاارکت در فراینا   های مصرف انگیزه

منظاااور  ریااازی باااه خلاااق مشاااترک و همچناااین برناماااه

های مشارکت کاربرد خواهاد داشات.    زمینه کردن فراهم

ریازان شارکت زمازم     دهد برناماه  نتایج پژوهش نشان می

هااای خلااق مشااترک ارزش بایااد   باارای طراحاای پااروژه

نخست به عوامل روانی، اجتماعی و هیجانی توجه کنند؛ 

مایل برای مشاارکت ایجااد   ای که در مخاطبان، ت گونه به

هاای پاژوهش انگیازة روانای بارای       به یافتاه  باتوجه شود.

افراد اهمیت بیشتری نسبت به انتظاار ماالی داشاته و ایان     

 اماار تأکیااد باار نقااش ایاان عواماال در فراینااد جااذب     

هااای پااژوهش   کننااده دارد. براساااس یافتااه   مشااارکت

هاای بعادی     پیشنهادهایی برای اقدام و همچنین پاژوهش 

 شود.   دست داده می به

هاا در مشاارکت در    باه اهمیات نقاش انگیازه     توجه با

فرایند خلق مشترک ارزش، مدیران شارکت زمازم بایاد    

کننادگان   هاا در مصارف   بر شناساایی میازان ایان انگیازه    

شاده در   های شناساایی  تمرکز کنند. ابعاد مختلف انگیزه

وتحلیاال علاال  توانااد بااه انجااام تجزیااه ماای ایاان پااژوهش

های خلق مشترک ارزش کاه باا    رخی از پروژهشکست ب

شکست مواجه شده یا در حال انجام هستند، برای بهباود  

کننده کمک کند. ایان پاژوهش    عملکرد افراد مشارکت

هااای  شااده از انگیاازه بااه شناسااایی یااک مجموعااة تلفیااق

فردی، سازمانی، اجتماعی، روانی و مالی پرداختاه اسات   

ای خلاق مشاترک ارزش   ه توانند به تعریف برنامه که می

 کمک کند. بار ایان اسااس، باه شارکت زمازم پیشانهاد       

 منظااور طراحاای هااای ایاان پااژوهش را بااه شااود یافتااه ماای

هااای مشااارکت در خلااق مشااترک ارزش باارای    برنامااه

 جذب هرچه بیشتر مشتریان خود در اولویت قرار دهد.

شاده نیاز    هاای شناساایی   شناسایی ارتباط باین انگیازه  

هااای  و کاربردهااایی را در زمینااه  اهمیاات زیااادی دارد 

هاا باه هماراه داشاته      این انگیازه  مختلف برای برانگیختن

ریازی و اقادامات بعادی را ارتقاا      باشد و دقت در برنامه

تواناد   ها مای  بخشد. برای مثال شناسایی روابط بین انگیزه

به تعیین ترتیب توالی یک برناماة خلاق مشاترک ارزش    

افاراد در فرایناد   کمک رسااند. بارای جاذب مشاارکت     

ای کاه مشاارکت    خلق مشترک ارزش و طراحای برناماه  

هاای زیربناایی    افراد در آن مطلوب باشد، باید از انگیازه 

شرو  کرد تا درنتیجة آن، زمینه برای برانگیختن انگیازة  

هااای ایاان پااژوهش  دیگاار فااراهم شااود. براساااس یافتااه 

های روانای، هیجاانی و اجتمااعی تأثیرگاذارترین      انگیزه

نگیزه شناسایی شدند. هر تلاشی برای جذب مشاارکت  ا

ها،  ها شرو  شود؛ زیرا این انگیزه افراد باید از این انگیزه

بااااا بیشااااترین قاااادرت هاااادایت و وابسااااتگی کاااام، 

ای در ایجااد تغییارات و تقویات دیگار      کننده تعیین نقش

ریاازان  رود برنامااه هااا دارنااد. بنااابراین انتظااار ماای انگیاازه

ها تمرکز کنند  ز هرچیز بر این انگیزها شرکت زمزم پیش
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و باارای ایجاااد و باارانگیختن و تااأثیر باار آنهااا اولویاات   

 بیشتری قائل شوند. 

تواننااد بااه الگوسااازی   تحقیقااات دیگاار ی نیااز ماای 

های مشاارکت افاراد در خلاق مشاترک ارزش باا       انگیزه

های دیگری همچون روش معادلات ساختاری در  روش

شاود در   زند. پیششنهاد میقالب یک پژوهش کمّی بپردا

پژوهش دیگری به بررسی راهکارهاای ارتقاا و تقویات    

 هااای هااای باارانگیختن انگیاازه  یااا روش هااا ایاان انگیاازه

 شده در قالب یک مدل پرداخته شود. شناسایی
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