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 چکيده

های ها و مشتریان منابع و قابلیتشوند که در آن شرکتدر رویکردهای نوین بازاریابی، بازارها به مثابه بستری در نظر گرفته می

های جدید یادگیری، برقرار ارتباط و مشارکت در تولید تا بتوانند از طریق مکانیزم گذارندیکدیگر را ترکیب کرده و به اشتراک می

از این رو هدف این تحقیق ارائه چارچوب . محصول و ارائه خدمت ارزش دو سویه خلق کنند؛ ارزش برای شرکت و هم برای مشتری

در این تحقیق از رویکرد پژوهشی  .ارزش است مفهومی پیشایندها و پیامدهای مشارکت مشتری با تمرکز بر دیدگاه دو طرفه

بررسی و  CASPپژوهش با روش  04تعداد  5858تا  5888های انجام گرفته از سال  از بین پژوهش. فراترکیب استفاده شده است

-یافته. شدگذاری وارد فرایند تحلیل فراترکیب شد، سپس کدگذاری و مقوله بندی شاخص ها انجام گرفت و با توافق خبرگان صحّه

شاخص بوده است که در دو دسته پیشایندهای مشارکت مشتری که شامل دو مقوله  04ها شناساییهای حاصل از تحلیل داده

منابع مشتری و منابع شرکت و پیامدهای مشارکت مشتری که شامل دو مقوله ارزش برای مشتری و ارزش برای شرکت بوده، 

ریزی راهبردی در حوزه بازاریابی و توسعه  عنوان ابزاری برای برنامه توان به آمده را می چارچوب مفهومی به دست. بندی شدندطبقه

به کارگیری روش فراترکیب و تمرکز بر دیدگاه دو طرفه . مشارکت مشتریان در کسب و کارهای مختلف مورد استفاده قرار داد

 .ارزش از نوآوری های این پژوهش است

  .دیدگاه دوسویه، مشارکت مشتری آفرینی،ارزش :های کليدی واژه
  

 

 

 پژوهشی: نوع مقاله

 

 مقدمه -1

و کارهاا و اهمیات باه دسات      با گسترش رقابت میان کسب

هاای  مشاتریان فعلای، شایوه   آوردن مشتریان جدید و حفظ 

اگرچاه مادیریت   . اناد  مدیریت مشتری نیز دچار تحول شده

هاای اصالی کساب وکارهاا     مشتری از دیر باز یکی از فعالیت

هاای آن تیییار کارده اسات     زماان روش بوده، اماا باا مارور    

قبل از ظهاور پاارادایم بازاریاابی    (. 0،5802پانساری و کومار)

قط روی مبادلات انجام شاده باا   مند، تمرکز بازاریابی ف رابطه

                                                 
1. Pansari and Kumar 

مشتری بود و در این دوره، ارزش کسب شده از مشاتری باه   

اماا باا   . میزان خرید مشتری در لحظه مبادله محدود می شد

دیادگاه  ( 5،0992باری )مطرح شادن بازاریاابی رابطاه مناد     

گذشته نگر درباره ارزش مشتری به تدریج جای خاود را باه   

وکارها به این نتیجاه رسایدند   دیدگاه آینده نگر داد و کسب 

که سودآوری آنها در برقاراری و حفاظ رابطاه بلندمادت باا      

مشتریان و وفادار کردن آنها از طریق ایجاد اعتماد و تعهد به 

 (.5880کومار،)شرکت است

                                                 
2. Berry 
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در رویکردهای نوین بازاریابی، مشتریان می توانند در تمامی  

، 0باالانتین ) مراحل تولید و ارائه خدمت تعامل داشته باشاند 

مشااتریان در ایاان مشااارکت در تاالاش هسااتند تااا (. 5880

انتظارات و خواسته های خود را باه شارکت منتقال کارده و     

خدمات و محصولاتی با کیفیت موردانتظارشان دریافت کنند 

در این رویکردهاا بازارهاا باه مثاباه     (. 5880، 0وارگو و لاش)

هاا و   بستری در نظار گرفتاه مای شاوند کاه در آن شارکت      

کادیگر را ترکیاب کارده و باه     های ی مشتریان منابع و قابلیت

هاای جدیاد    گذارند تا بتوانند از طریاق مکاانیزم  می اشتراک

یادگیری، برقرار ارتباط و مشارکت در تولید محصول و ارائاه  

، 2باراهالاد و راماساوامی  )خدمت ارزش دو سویه خلاق کنناد  

  .؛ ارزش برای شرکت و هم برای مشتری(5880

مشاارکت فعاال مشاتریان و اطلاعاااتی کاه آناان در اختیااار      

شرکت قرار می دهند، نتایج و پیامادهای مثبتای باه دنباال     

مصرف کنندگان جاز  جادایی   (. 5800، 4یوجا و تشیک)دارد

ناپذیر از فرآیند ایجاد ارزش بوده و همکاری با آنان بر میزان 

(. 5805، 2هانت و همکااران ) باشدشان تأثیر گذار میرضایت

هنگامی که مشتریان در فرآیناد توساعه خادمات، مشاارکت     

کنند، حاکی از رضایت و وفاداری آنها نسبت باه خادمات   می

همکاری با مشتریان منجر به رضایتمندی و . باشدشرکت می

گردد کاه هار یاک از ایان ماوارد      کاهش میزان هزینه ها می

ئاه  تواند به عنوان شاخص موفقیات بارای مشاتریان و ارا   می

، 0بونین کاونتری و همکااران  ) دهندگان خدمات مطرح گردد

همچنین، شور و شوق و اشتیاق به برند یک شرکت، (. 5802

های عاطفی و تأثیر عوامل مرتبط با رفتاار  منجر به دلبستگی

توانند از ایان  ها میشرکت(. 5882، 9مونیز و اسکائو) شودمی

موجاود باین   شور و شوق برند، برای تقویت احساسی رواباط  

 (. 5800، 08میشل) مشتری و نام تجاری استفاده کنند

مشارکت مشتری به طور گسترده در دهه اخیر هم در میاان  

بازاریابی دانشگاهی و هم در دنیاای تجاارت و کساب و کاار     

                                                 
3. Balantine 

4. Vargo and Gosh 

5. Barahald and Ramasovami 

6. Youjae & Taeshik 

7. Hunt et al 

1. Buonincontri et al 

2. Muniz & Schau 

3. Michael 

در دنیاای تجاارت مشاارکت    . مورد توجه قرار گرفتاه اسات  

مشتری به عنوان یک اساتراتژی، سارمایه گاذاری، شانیدان     

دای مشتری، ارتباط عاطفی و تعامال باا ساازمان فراتار از     ص

مطالعات گالوپ . آنچه که لازم است در نظر گرفته شده است

در صنعت لوازم الکترونیک، مشاتریان باا   : نشان می دهد که

درصد بیشتر از مشتریان معمولی،  00مشارکت کامل سالانه 

در . ناد دلار بیشتر از آنان خرج کارده ا  00مراجعه داشتند و 

های کژوال و فست فود مشتریان با مشارکت کامال   رستوران

درصد بیشاتر از مشاتریان عاادی     50درصد و  24به ترتیب 

در بخش مهماان ناوازی مهماناان هتال باا      . مراجعه داشتند

درصاد بیشاتر از ساایر مهماناان هزیناه       04مشارکت کامل 

 در بخش بیمه مشتریان با مشارکت کامل نسبت باه . اندکرده

این آمارهاا  . درصد بیشتر خرید کرده اند 55مشتریان عادی، 

 .     نشان از اهمیت بالای مفهوم مشارکت مشتری دارد

معتقد است کاه مشاارکت مشاتری جازو     ( 5802)00دوئودی

تارین حالات پیوناد     ها در بازاریاابی و عمیاق   بالاترین اولویت

مطالعاات انجاام شاده در خصاو      . مشتری باا برناد اسات   

دهاد کاه ایان مفهاوم مااهیتی      مشتری نشان مای مشارکت 

هاای متفااوتی در    پیچیده، پویا و چندبعدی دارد که با شدت

(. 5800باارودی و همکاااران، )شااود طااول زمااان ظاااهر ماای

مطالعات تجربی اغلب مشاارکت مشاتری را باه عناوان یاک      

ها در جهت دستیابی باه ساودآوری و    استراتژی برای شرکت

ب اعتمااد، وفااداری و دلبساتگی    مزیت رقابتی از طریق جلا 

و همکااران،   05پارنتیس ) اناد مشتریان مورد بررسی قرار داده

؛ 5800؛ کوماااار و کوماااار،  5800، 00هاااار؛ پااااری5809

؛ 5802؛ پانساااری و کومااار، 5800و همکاااران،  00هینسااون

و  04؛ وان دورن5800؛ رابینساون ،  5800و همکاران،  02چن

؛ باارادران، 0090؛ دهدشااتی و همکاااران، 5808همکاااران، 

نکتاه  (. 0095و هاشمی و توکلی،  0092بابایی و حیدرزاده، 

های شرکت قابل توجه در این تحقیقات تجربی تسلط دیدگاه

هاای  در دیادگاه . محور نسبت به دیدگاه مشتری بوده اسات 

و مثبات   هاای منفای    شرکت محور تمرکاز بار روی صاحبت   

                                                 
4. Dwivedi 

5. Prentice 

6. Parihar     

7. Hinson  
8. Chen 

9. Van doorn 
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بارای  مشتریان دربااره شارکت و مناافع مشاارکت مشاتری      

به عبارت دیگر،  تمرکاز اصالی مشاارکت    . شرکت بوده است

طور سنتی بر این مسئله بوده است که شرکت در  مشتری به 

حوزه خود چه کارهایی انجام دهد که باعا  شاود از طریاق    

باه عناوان   .  مشتریان منفعات ببارد   ، از "مشارکت مشتری"

ند را مثال،  در مطالعاتی که اثرات مشارکت جوامع طرفدار بر

متییرهاایی  ( 5882  الگشایمر و همکااران   ) بررسی می کنند

رفتار مرباوط  "و  "رفتار مربوط به خرید مرتبط با برند"مانند 

نظار   را به عناوان متییرهاای خروجای در     "به توصیه جامعه

گیرند، در حالی که  اثراتی که بار شاخص مشاتریان وارد     می

این امر شامل . می شود تا حد زیادی نادیده گرفته شده است

باه  . بر مشتری در مفهوم سازی رفتاری نیز است عدم تمرکز 

درباره پیامادهای  ( 5808)عنوان مثال، وان دورن و همکاران 

ها بح  می کنند، اما هر گونه شرکت مشارکت مشتری برای 

 گیرناد منافع مستقیم و آشکار برای مشتریان را در نظر نمای 

مشاارکت در برناماه هاای     به جز سودهای ماالی کاه بارای    )

مبتنی بر وفاداری و برنامه هاای مبتنای بار پااداش در نظار      

( 5808)  به طور مشابه، ورهاوف و همکااران   (. شودگرفته می

در مدل مفهومی که برای مشارکت مشتری ارائه داده اناد در  

درجه اول بر اثراتی که مشارکت مشتری بر  معیارهایی مانند 

و عملکرد محصاول    عمر مشتری  مشتری، ارزش طول حفظ 

جدید، دارد، تمرکز کرده اند، که این موارد به نوباه خاود باه    

این در حالی است کاه  . کنندکمک می افزایش ارزش شرکت 

پالمااتیر، کوماار و   )های اخیار  مبانی نظری ارائه شده در سال

منابع و منافع مشتری را به عناوان یکای   ( 5800هارملینگ، 

گیاری الگاوی   ل تعیاین کنناده در شاکل   از مهمترین عواما 

بنابراین با توجاه باه خالا     . اندمشارکت مشتری مطرح کرده

تحقیقاتی موجود در این زمینه مبنی بر عدم اتخاا  دیادگاه   

دوطرفه ارزش در مطالعه مشارکت مشتری، تحقیق حاضر باا  

رویکرد فراترکیب به موضوع شناسایی پیشایندها و پیامدهای 

ا تمرکااز باار دیاادگاه دو طرفااه ارزش  مشااارکت مشااتری باا

 . پردازد می

 

 
 

 

 مبانی نظری و پيشينه پژوهش -2

 مشارکت مشتری

 همچنین و اینترنت توسعه و تکنولوژی هایپیشرفت

 آنلاین، زیرساخت مناسبی اجتماعی هایرسانه گیریشکل

 این .است کرده ایجاد تجربیات انتقال و جمعی ارتباط برای

 متحول ها رابا شرکت مشتریان رابطه محیطی، تیییرات

 مشارکت نام به جدیدی مفهوم گیریشکل باع  و کرده

تواند باور پژوهشگران می به که است شده 02مشتری

 داشته هاشرکت برای یتوجه قابل مالی بازده و سودآوری

 در تحقیقات(. 5804، 00چن و سریواستاوا هولبک،)باشد 

 شروع 5808 سال از و تازگیبه مشتری مشارکت با رابطه

 حال و در( 5800، 09کومار و هارملینگ پالماتیر،) شده

 برای های زیادیفرصت حوزه در این .است تکامل

 تجربی و نظری لحاظبه توانندمی که دارد وجود پژوهشگران

. کنند مشتری، مشارکت مشارکت نظریه بازاریابی تکمیل در

  (0090عالی، ابراهیمی و اصلانپور، )

مفهومی، واژه مشارکت به معنای شراکت و همکاری  از نظر

در کاری، امری یا فعالیتی و حضور در جمع و گروهی و 

گیری، چه به صورت فعال و سازمانی جهت بح  و تصمیم

 زاچ از نظر (.0094جعفری و همکاران، )غیرفعال است

 شناختیعاملی روان تواندمی نیز مشارکت (0902) کوسکی

 محصول یا فعالیت و بین فرد علاقه یا هانگیز ایجاد برای

 و کرماک(. 0094چیتی،  و نادعلیپور)باشد 

 خاصی عنوان رفتارهای به را مشارکت( 0990)58همکاران

 عاطفی  هنی، مداخله میزان یا و مشتری تلاش مانند درجه

موسوی و . )کنندمی خدمات تعریف با ارتباط در فیزیکی او و

 (. 0090همکاران، 

 اعمال و به که است رفتاری مفهوم یک مشتری مشارکت

 تولید کالا برای مشتریان توسط نیاز مورد شده منابع عرضه

 (.5888، 50رودی و کلین)شود می اطلاق خدمات و

  را مشتری مشارکت نیز (5808)همکاران دورن و وان

شرکت  یا برند یک به نسبت مشتری رفتار از هاییجلوه

                                                 
1. Customer Engagement (CE) 

2. Hollebeek, Srivastava & Chen 

3. Palmatier, Harmeling & Kumar 

4. Cermak et al 
5. Rodie & Kleine 
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 هایمحرک اثر در و بوده خرید از که فراتر اندکرده توصیف

 نیز( 5800)همکاران  و برودی .شوندمی ایجاد انگیزشی

 موجببه که دانندمی روانی وضعیت یک را مشارکت مشتری

 یک شی  به نسبت مشتری آفرینیو هم تعاملی تجربه

( 5805)همکاران  و ویوک .آیدمی به وجود (برند مانند)

مشارکت  شدت زانمی قالب در را مشتری خاطر تعلق

 یا شرکت پیشنهادهای ارتباط وی با برقراری و مشتری

 پانساری و . اندکرده توصیف آن شرکت سازمانی هایفعالیت

 عنوانبه را مشتری جامع، مشارکت تعریفی در( 5800)کومار

 طورمشتری به آن طریق از که کنندتعریف می مکانیزمی

 همکاری شرکت، برایارزش  ایجاد در غیرمستقیم و مستقیم

 و خریدهای مشتری شامل مستقیم همکاری. کندمی

 به مشتریان دیگر ارجاع شامل غیرمستقیم هایهمکاری

 هاییهستند، بح  شرکت هایمشوق بر مبتنی که شرکت

 کندتجاری می نام درباره اجتماعی هایرسانه در مشتری که

 ارائه به شرکت مشتری که است نظرهایی و و بازخورد

 پیشنهادشده مشتری مشارکت تئوری اساس بر .کندمی 

 رابطه از که مشتری زمانی( 5802)کومار  و توسط پانساری

 شرکت به عاطفی دلبستگی و رضایت داشته شرکت با خود

 شرکت در با مشتری که دارد، این گونه می توان تعبیر کرد

به نقل از عالی، ابراهیمی و اصلانپور، )است مشارکت حال

0090 .) 

نی ارزش و دیدگاه دوطرفه ارزش در آفریهم -3

 مشارکت مشتری

امروزه محیط کسب و کار با پویایی و عدم اطمینان 

روزافزونی روبرو است به طوری که استمرار ارزش آفرینی 

 برای مشتریان و شرکت امری اجتناب ناپذیر است

 بالاترین آفرینی ارزش بههم(. 0088اران اسحاقیان و همک)

 تولید محصولات و و طراحی در مشتریان مشارکت سطح

 در مشتریان همکاری مستلزم که می شود اطلاق خدمات

 ارائه یک شرکت و محصولات عرضه و تولید فرآیند

 در. است بیشتر ارزش کسب منظور بیشتر به های نوآوری

 شرکت و مشتری میان مستمر تعامل ارتباط و رویکرد این

 شرکت سو، یک نهایت، از در که شودمدیریت می روشی به

 دیگر سوی از و شده تشویق مشتریان آفرینی ارزش باهم به

 .شود برطرف نیز نظر مشتریان نیازهای مورد بین این در

نیز ( 5802)چن  و ژانگ(. 0092حسینی نیا و همکاران، )

نیازهای  فراگرد ارضای را آفرینی ارزش با مشتریهم رفتار

ژانگ و )اندکرده تعریف متقابل همکاری با شخص و سازمان

   (.5802، 55چن

 کامل بطور که این به جای ارزش آفرینی،هم رویکرد در

 و همکاری با و مشترک صورت به گردد، ایجاد شرکت توسط

و  محصولات تولید در و شده مشتری ایجاد و شرکت تعامل

(. 5880 راماسوامی، و پاراهالد) می یابدانعکاس  خدمات ارائه

 از است که مشتری مشتری روابطی آفرینی ارزشهم رفتار

 با در مواجهه کنندگان عرضه با همکاری و مشارکت طریق

) دهدمی انجام خلق ارزش منظور ایجاد به خدمات و کالا

 (. 5800، 50مولر و همکاران

و همکارانش  52که توسط لاروییر 50مفهوم ادغام ارزش

مطرح شده است یکی از استثنائاتی است که تمرکز ( 5800)

این مفهوم استدلال . غالبی بر نتایج مبتنی بر شرکت دارد

می کند که  تمرکز مشترک بر ارزشی که از طریق مشتری و 

تواند تعاملی ایجاد کند  از طریق شرکت به دست می آید می

تمرکز دوگانه ای چنین . که هر دو طرف از آن منفعت ببرند

که هم شامل مشارکت شرکت و هم شامل مشارکت مشتری       

شود و درک منافع بالقوه ای که هر طرف از رفتارهای می 

مشارکتی  به وجود می آورند، می تواند به هم افزایی و نتایج 

) منجر شود( مشتری و شرکت)بهتر برای طرف های درگیر 

 (. 5802و همکاران، 54کانز 

توان گفت که وقتی بین انتظارات مشتری خلاصه می به طور

، تناسب «مشارکت مشتری»و عملیات شرکت در زمینه 

بالایی وجود داشته باشد، مشتریان اقدامات شرکت را 

تر ارزیابی کرده و با احتمال بیشتری در یک فعالیت  مطلوب

کنند و ارزش بالاتری از طریق مشارکت به  مشارکت می

در آینده نیز تمایل بیشتری برای مشارکت  آورند و وجود می

و هینونن ( 5800) 52مطالعات گرونروس و وویما. مجدد دارند

های نشان دادند که خلق ارزش در طرح( 5808)و همکاران 

                                                 
1. Zhang & Chen 

2. Moeller et al 

3. value fusion 

4. Larivière 

1. Kunz 

2. Grönroos and Voima 
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حوزه شرکت، حوزه : دهدمیمشارکت در سه حوزه مجزا رخ 

  (.0شکل )مشتری و حوزه مشترک 
 

 
 فرآیند هم آفرینیمشارکت مشتری به عنوان . 1شکل

 (2112پالماتير و همکاران،)

  زمانی که با منابع انسانی ترکیبمنابع کسب و کار تنها 

هایی که بتوانند منابع شرکت. کنندشوند ایجاد ارزش میمی

خود را با منابع مشتری پیوند دهند، ارزشی فراتر از آنچه که 

 دآورند، خلق خواهند کرصرفا از منابع خود به دست می

از این رو، ارزش در (. 0099الحسینی المدرسی و همکاران، )

تر در تعاملات مشترک بین مشتری و شرکت و از همه مهم

گرونروس و )رفتار فردی و اجتماعی در حوزه مشتری 

به وجود   ( 50،5802؛ هینونن و استرندویک 5800گامروس، 

در نتیجه، دیدگاه مشتری نسبت به ارزش را می . آیدمی

توان به عنوان مکمل دیدگاه شرکت نسبت به ارزش در نظر 

یعنی به )گرفت و با نتایجی مانند ارزش ارجاع مشتری 

، (دست اوردن مشتریان جدید از طریق برنامه های ارجاع

یعنی منتشر شدن تبلییات دهان به ) ارزش نفو  مشتری

با دادن بازخورد به شرکت )و ارزش دانش مشتری ( دهان

شود تا به طور  اندازه گیری می( 5800همکاران، کومار و )

 .تری ارزش ایجاد شده توسط مشارکت را به دست دهد کامل

ها قرار  علاوه بر این، این امر فرصت هایی در اختیار شرکت

دهد که قادرند به طور فزاینده ای مشتریان و جوامع  می

آنلاین خود را در عملیات مختلف زنجیره ارزش شرکت 

، 59ورلی) رایندهای توسعه محصول یا خدمات جدیدمانند ف)

، با هم ادغام و یکپارچه کنند و آنها را به عنوان (5802

، توزیع کنندگان مشارکتی و آفرینان، شرکای بازاریابی هم

                                                 
1. Heinonen  and  Strandvik 
2. Verleye 

-کنندگان مشارکتی محصولات و خدمات، در جهت همتولید

در واقع، مشارکت مشتری در . آفرینی ارزش توانمند سازند

ای، نقش مشتریان را های غیر تراکنشی و غیر معاملهفعالیت

و به ( 5805، 08ساشی)دهد  آفرینان ارزش گسترش میبه هم

مالتوس و ) انجامد شرکت می-به ایجاد و ارتقا روابط مشتری

( 5805؛ ویوک و همکاران، 5804، سیگالا،  5800همکاران 

ناپذیر و آفرینان تجارب شخصی و جداییو مشتریان را به هم

 .کند ارزشمند خودشان تبدیل می

طبق دیدگاه دو طرفه، مشارکت مشتری ناشی از دو دسته از 

پیشران است، یکی ناشی از منابع مشتری و دیگری ناشی از 

همچنین طبق این دیدگاه مشارکت مشتری . منابع شرکت

دو دسته از پیامدهای را در پی خواهد داشت، یکی 

شود و دیگری  میهایی که برای مشتری ایجاد  ارزش

 .شود هایی که برای شرکت خلق می ارزش

 پيشایندها و پيامدهای مشارکت مشتری -4

اشاره به منابعی دارد که  :پیشایندهای مشارکت مشتری

تحقیقات مختلف . شود مشارکت مشتری از آن ناشی می

دهد که عوامل متعددی در شکل گیری مشارکت  نشان می

به طور مثال کیفیت اطلاعات ادراک . مشتری تاثیر دارند

شده، لذت ادراک شده، تعامل پذیری ادراک شده توسط 

اطلاعات، ؛ کسب مقبولیت اجتماعی، جستجوی (5805)ریتز

قصد تفریح و سرگرمی، انگیزه دریافت پاداش و تخفیف، 

؛ دسترسی به (5802) کسب هویت شخصی توسط آندره

مندی از مزایای شناختی، یکپارچگی اجتماعی، دانش و بهره

یکپارچگی شخصی و ابراز خود و نوع دوستی توسط ورهاگن 

به عنوان پیشایندهای مشارکت مشتری ( 5802)و همکاران

گیری گذار بر شکلسایر عوامل تاثیر) ح شده استمطر

در قالب پیشایندهای  0مشارکت مشتری در جدول شماره 

 پالماتیر و همکارانش(. مشارکت مشتری آورده شده است

مشارکت مشتری را از دو منظر منبع پیشایندهای ( 5800)

 .مشتری و منبع شرکت مدنظر قرار داده است

سته از منابع مشارکت مشتری اشاره به آن د :منابع مشتری

کنندگان در  اگر مصرف. گیرد دارد که از مشتریان نشأت می

جستجوی تجربه هستند، از نظر روانشناختی از یک برنامه 

                                                 
3. Sashi 



 و همکاران صمد عالی..../ دیدگاه : آفرینی مشارکت مشتریارائه الگوی ارزش                                                                               000

احساس امنی دارند، با یک برنامه حس معناداری دریافت 

کنند و احساس خوشایندی دارند، در این صورت احتمال  می

خواهند با شرکت مشارکت داشته زیادی وجود دارد که آنها ب

دهند که مشتریان بر اساس اهداف مطالعات نشان می. باشند

مزرول و )نابرابر، مانند حس تعهد، تمایل به کمک به دیگران 

، یا حس خوبی داشتن از صحبت با دیگران ( 5882همکاران 

درباره محصولات و یا به دست آوردن سرمایه اجتماعی، برای 

 همچنین مشتریان . شوند انتقال اطلاعات برانگیخته می

، (تایید کردن)توجیه کردن تصمیمات خود توانند برای می

ی یا افزایش عزت نفس، رسیدن به موقعیت های اجتماع

و دیده شدن، تحریک به مشارکت با یک شرکت  خودافزایی

 (.  5880، 00دی متوس و روسی) شوند

اشاره به آن دسته از منابع مشارکت مشتری  :منابع شرکت

ارائه خدمات و شرکتها با . گیرد دارد که از شرکت نشأت می

های محصولات با کیفیت، جلب رضایت مشتری، برنامه

وفاداری چندلایه، بازاریابی خریدار و غیره، شرایطی را ایجاد 

کنند که مصرف کننده را نسبت به ورود به مشارکت  می

برنامه های مشارکت مشتری که از شرکت . کند ترغیب می

کننده  گیرند قابل اعتماد و مرتبط با مصرف نشأت می

هستند و یک دیالوگ صحیح بین شرکت و مشتری ایجاد 

 پالماتیر و همکاران،)آمیز خواهد بودکنند که موفقیت می

5800.) 

اشاره به نتایج و مزیت هایی  :پیامدهای مشارکت مشتری

به عبارت . دارد که برنامه مشارکت مشتری به دنبال دارد

. شود دیگر ارزشی که از یک برنامه مشارکت خلق می

مشارکت مشتری پیامدهای متعددی هم برای مشتری و هم 

اغلب تحقیقات انجام شده بر . برای شرکت به دنبال دارد

پیامدهای حاصل از مشارکت مشتری برای شرکت تمرکز 

به اهمیت بازخوردی که ( 5800)رابینسون . داشته اند

کند به عنوان یکی از  شرکت از مشتری دریافت می

اسلام و . شارکت مشتری اشاره کرده استپیامدهای مهم م

نیز معتقدند که سطوح بالای مشارکت ( 5804)رحمان

مشتری به درگیری بیشتر مشتریان منجر شده که اعتماد 

. دهدمشتری و تبلییات دهان به دهان مشتری را افزایش می

                                                 
1. Demateus and Roosi 

در تحقیقات دیگر تداوم خرید مشتری و مشارکت مشتری 

، طول عمر (5805ساشی،) آفرینی برای شرکت در ارزش

 مشتری، ارجاعات مشتری، نفو  مشتری و دانش مشتری

؛ وفاداری مشتریان، تبلییات (5804پانساری و کومار، )

به عنوان مهمترین ( 5802هاپساری و همکاران، )شفاهی 

پالماتیر و . اند پیامدهای مشارکت مشتری مطرح شده

دو پیامدهای مشارکت مشتری را در ( 5800)همکارانش

. انددسته پیامدهای شرکت و پیامدهای مشتری عنوان کرده

با توجه به ادبیات تحقیق و ارزش آفرینی که مشارکت 

مشتری به دنبال دارد در این تحقیق پیامدهای مشارکت 

مشتری در دو منظر ارزش برای مشتری و ارزش برای 

 .شرکت مورد بررسی قرار گرفته است

 تواند برای  ری میمشارکت مشت :ارزش برای مشتری

مشارکت مشتری . هایی را ایجاد کندکنندگان مزیتمصرف

های متعدد و مختلفی از قبیل ارزش  تواند ارزش می

اقتصادی، ارزش اجتماعی، ارزش احساسی و ارزش شناختی 

، 05شی ، نیومن و گروس) برای مشتری در پی داشته باشد

 مشتریان با درگیر شدن در فرایند مشارکت(. 0990

های ویژه شرکت برخوردار توانند از حمایت مشتری، می

همچنین دریافت تخفیف و برخورداری از جوایز . باشند

مشارکت، دریافت دانش و اطلاعات بیشتر در رابطه با 

کنند، کسب هویت  محصولات و خدماتی که خریداری می

اجتماعی و دریافت خدمات و محصولات با کیفیت به واسطه 

د از دیگر پیامدهایی است که مشارکت مشارکت با برن

پانساری و کومار، )مشتری، برای مشتریان به دنبال دارد 

 (.5800؛ رابینسون، 5802؛ آندره، 5800

وقتی مشتریان،  نظرات، اشتیاق خود  :ارزش برای شرکت

نسبت برند و تجارب خود را  به اشتراک گذاشته و یا به 

توانند در سه سطح ها میکنند، شرکت شرکت منتقل می

از ( در سطح بازار، در سطح شرکت و در سطح مشتری)ا مجز

ارزش خلق شده برای شرکت را . این موضوع منفعت ببرند

یعنی به دست )توان با نتایجی مانند ارزش ارجاع مشتری می

، ارزش (اوردن مشتریان جدید از طریق برنامه های ارجاع

، ارزش (ا مشتریسود حاصل از تعامل ب)طول عمر مشتری 

                                                 
1. Sheth,Newman and Gross 
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و ( شدن تبلییات دهان به دهانیعنی منتشر) نفو  مشتری

-اندازه( با دادن بازخورد به شرکت)ارزش دانش مشتری 

دلبستگی و وفاداری (. 5802کومار و همکاران، ) .گیری کرد

مشتری به برند که از دیگر پیامدهای مهم مشارکت مشتری 

-رفتار مصرفبرای شرکت است که بواسطه تاثیرگذاری بر 

به عنوان . کننده، خلق ارزش برای شرکت را در پی دارد

مثال، دلبستگی و اعتماد مشتری به برند موجب خودابرازی 

شود که این موضوع به ارائه بازخورد در مورد  مشتری می

خدمات و محصولات شرکت از سوی مشتری و آگاهی 

جر شرکت از تمایلات، نیازها، انتظارات و سلایق مشتری من

؛ رابینسون، 5802؛ آندره، 5800پانساری و کومار، )شود  می

5800.) 

طی پژوهشی به مطالعه ( 0090)عالی، ابراهیمی و اصلان پور

تاثیر مشارکت مشتری در خلق ارزش طی چرخه عمر رابطه 

نتایج پژوهش نشان داد که در مراحل مختلف . اندپرداخته

د ارزش برای چرخه عمر رابطه، مشارکت مشتریان در ایجا

در مراحل ابتدایی رابطه، میزان . شرکت بیمه متفاوت است

مشارکت مشتریان در ایجاد ارزش، کم است و با توسعه 

رابطه، مشتریان در ایجاد ارزش برای شرکت بیمه مشارکت 

بیشتری دارند و در مرحله کاهش رابطه، میزان مشارکت نیز 

ه بیشترین دهد ک همچنین نتایج نشان می. یابد کاهش می

مقدار ارزش طول عمر مشتری، ارزش تأثیرگذاری و دانش 

مشتری در مرحله حفظ رابطه و بیشترین مقدار ارزش ارجاع 

 .مشتری در مرحله توسعه رابطه ایجاد می شود

تاثیر »تحقیقی با عنوان(  0092)شعبانی و همکارانش

نقش میانجی : مشارکت مشتری بر توسعه محصول جدید

یافته های تحقیق نشان داد . انجام داده اند« ارپیامدهای باز

که متییرهای تمایزمحصول، جهت گیری رقیب، اهمیت 

مشخصات برند تاثیر مثبت و معناداری بر مشارکت مشتری 

دارد و رابطه مشارکت مشتری و توسعه محصول جدید نیز 

همچنین متییر پیامدهای بازار به . مثبت و معنادار است

جی رابطه بین مشارکت مشتری و توسعه عنوان متییر میان

 .محصول جدید را تحت تاثیر قرار می دهد

در تحقیقی از نوع ( 5800)00جیسون آن و کیجون بک

آمیخته، به بررسی پیشایندها و پیامدهای مشارکت مشتری 

در این تحقیق تجربه حسی، تجربه عاطفی، . پرداخته اند

ندها و نیت تجربه رفتاری و تجربه  هنی به عنوان پیشای

رفتاری به عنوان پیامد مشارکت مشتری در نظر گرفته شده 

نتایج تحقیق حاکی از تاثیر معنادار مشارکت مشتری . است

بر نیت رفتاری مشتری و همچنین تاثیر معنادار تجربه 

 .حسی، عاطفی و  هنی بر مشارکت مشتری دارد

ای با مرور ادبیات در مطالعه( 5802)پانساری و کومار

زاریابی و تحلیل مقالات رایج به دنبال درک ارزیابی با

مشارکت مشتری و توسعه نظریه مشارکت بودند با این بح  

شود، که وقتی یک رابطه رضایت بخش و عاطفی می

در نتیجه . گیرد مشارکت بین شرکت و مشتری شکل می

شامل مشارکت مستقیم و مشارکت عناصر مشارکت مشتری 

، در این تحقیق براساس مبانی نظری .مستقیم استغیر

چارچوبی ارائه شده است که اجزای مشارکت مشتری را 

نتایج ) و پیامدهای آن( رضایت و هیجان) بعلاوه پیشایندها

  .را به خوبی شرح داده است( ملموس و ناملموس

در تحقیقی به بررسی پیشایندها و ( 5800)چان و همکارانش

امعه آنلاین برند پرداخته پیامدهای مشارکت مشتری در ج

کند تا نشان دهد  این تحقیق مدل مفهومی را ارائه می. اند

معه، آزادی بیان و که چگونه حمایت سیستم، ارزش جا

کند و ، مشارکت مشتری را ترغیب میپاداش و شناخت

بعلاوه، چگونه مشارکت مشتری بر  قصد خرید مجدد و 

نمونه آماری این . دگذارتبلییات دهان به دهان را تاثیر می

نتایج . نفر از اعضای جامعه آنلاین برند بودند 524تحقیق 

تحقیق نشان داد که مشارکت مشتری نقش میانجی 

های جامعه آنلاین برند و وفاداری برند  معناداری بین ویژگی

 .   دارد

 شناسی  روش -5

ای و از نظر نحوه گرداوری این پژوهش از نظر هدف توسعه

با . باشدمی 00فراترکیب –های پژوهش از نوع اسنادی  داده

ارکت مشتری و توجه به اینکه عوامل تاثیرگذار بر مش

پذیر از آن متعدد و گسترده است و همچنین عوامل تاثیر

                                                 
1. Jiseon Ahn, Ki-Joon Back  
34. Meta-Synthesis 
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امکان احصا  عوامل مذکور از طریق مطالعات میدانی به 

لحاظ محدودیت حوزه مطالعه میسر نیست لذا تحقیق حاضر 

به منظور شناسایی پیشایندها و پیامدهای مشارکت مشتری 

با تاکید بر دیدگاه دوطرفه ارزش از شیوه فراترکیب استفاده 

یک از زیرمجموعه روش های فرامطالعه این تکن. کرده است

بوده و رویکرد کیفی است که به صورت مرور نظام مند برای 

تجمیع و یکپارچه سازی نتایج و یافته های تحقیقات کیفی 

و دستیابی به یک چارچوب جامع از موضوع مورد مطالعه و 

تفسیر جدید از یافته های مطالعات قبلی بکارگرفته می 

 . شود

های  اضر، جامعه آماری شامل کلیه پژوهشدر پژوهش ح

باشد که  مرتبط با موضوع مورد مطالعه می( مقالات)پیشین 

در بازه زمانی ) در پایگاه علمی امرالد، ساینس دایرکت

تا  0008در بازه زمانی) و مگیران و سیویلیکا( 5888-5858

برای نمونه گیری از روش . اند، استنمایه شده( 0099

ق چارچوب روش فراترکیب از ملاک های هدفمند و مطاب

سازی این  منظور پیاده به. ورود و خروج استفاده شده است

ای سندلوسکی و  روش در این مطالعه از روش هفت مرحله

 .استفاده شده است( 5880) 02باروس

 های پژوهشیافته -6

در این بخش براساس فرآیند فراترکیب یافته های به دست 

 . آمده در هر مرحله ارائه می شود

گام نخست؛ مشخص کردن هدف و تنظيم سؤالات 

در این راستا، برای تنظیم سؤالات پژوهش از  :پژوهش

و محدودیت  02، جامعه موردمطالعه04پارامترهای چه چیزی

 .است استفاده شده( 0)طبق جدول شماره  00زمانی

 

 

 

 

 
 

 

                                                 
35. Sandelowski and Barros 

36. What 

37. Who 

38. When 

 پارامترها و شرح سؤالات. 1جدول

پارامترهای 

 سؤالی
 شرح سؤال

 چه چیزی 

پیشایندهای مشارکت مشتری از دیدگاه شرکت 

 کدامند؟

پیشایندهای مشارکت مشتری از دیدگاه مشتری 

 کدامند؟

پیامدهای مشارکت مشتری در خلق ارزش برای 

 مشتری کدامند؟

برای شرکت پیامدهای مشارکت مشتری در خلق ارزش 

 کدامند؟

جامعه مورد 

 مطالعه 

تمامی مقالات نمایه شده در اسکوپوس، امرالد، ساینس 

  دایرکت ،سیویلیکا و مگیران

محدوده 

 زمانی 

 برای مقالات انگلیسی 5858تا  5888

 برای مقالات فارسی  0099تا  0008

 

واژه  2در این خصو   :مند متون گام دوم؛ بررسی نظام

از پایگاه های علمی خارجی  5در جدول  کلیدی مندرج

اسکوپوس، امرالد، ساینس دایرکت و پایگاه های علمی 

 .داخلی سیویلیکا و مگیران مورد جستجو قرار گرفته است

 های داده کلمات کليدی جستجو شده در پایگاه. 2ول جد

 واژگان کليدی انگليسی واژگان کليدی فارسی ردیف

0 
 مشیولیت/درگیری/مشارکت

 مشتری

Customer 

engagement 

 پیشایندهای مشارکت مشتری 5
Antecedent  of 

customer 

engagement 

 پیامدهای مشارکت مشتری 0
Consequence of 

Customer 

engagement 
 Co-creation of value هم آفرینی ارزش 0

 Customer value ارزش مشتری 2

 Customer تجربه مشتری 4

experience 

 Value of Customer ارزش مشارکت مشتری 2

engagement 
 

در  :های مناسب سوم؛ جستجو و انتخاب مقاله گام

این گام پژوهشگران، متناسب بودن مقالات یافت شده با 

علاوه بر مرتبط . اند سوالات تحقیق را مورد بررسی قرار داده

کننده کیفت  بودن، مقالات بر اساس معیارهایی که مشخص

این . اند آنها است، سنجیده شده و برخی از آنها حذف شده
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دی از مقالات گام چندین بار تکرار شده و در هر تکرار تعدا

کلمه کلیدی در پایگاه های  2با جستجوی . حذف گردیدند

علمی خارجی امرالد ، ساینس دایرکت و پایگاه های علمی 

. مقاله یافت شده است 594داخلی سیویلیکا و مگیران تعداد 

بازبینی در بین مقالات یافت شده، به این صورت انجام 

د عنوان و گرفت که محقق پارامترهای مختلفی را مانن

، چکیده و محتوا، مشخص نموده (کیفی/کمی)رویکرد تحقیق

ها به کاهش اسناد  و در هر دور بازبینی بر اساس یکی از آن

در دور اول اسناد بر اساس عنوان و رویکرد . پرداخته است

در این دور، موارد . اند سنجیده شده( کیفی/کمی)تحقیق

رد مشکوک برای حذف شده و موا( مقاله 002)قطعاً نامرتبط

های بیشتر حفظ گردیده و همراه با موارد قطعاً  بررسی

با توجه به استفاده از تکنیک . شده است بندی  مرتبط گروه

فراترکیب در تحقیق حاضر، مقالات شناسایی شده که دارای 

ترین کاهش  ماهیت کمی بودند حذف شدند و از این رو بیش

پس از آن موارد  .ها در این مرحله بوده استحجم مقاله

در این مرحله نیز . اند باقیمانده بر اساس چکیده بررسی شده

در . یافتند( مقاله 50)ها کاهشتوجهی از مقاله تعداد قابل

مرحله یعنی بازبینی بر اساس عنوان و چکیده معیار این دو 

پس از . اصلی حفظ یا حذف اسناد، مرتبط بودن بوده است

. اند روش مورد ارزیابی قرار گرفتهآن اسناد بر اساس محتوا و 

مورد کاهش  40مانده به  در این مرحله تعداد مقالات باقی

ترین تناسب را  مقاله بیش 40دیگر، در نهایت  عبارت به. یافت

. اند اند که برای بررسی استخراج شده با موضوع تحقیق داشته

مطالعات مورد ارزیابی شناختی  در قدم بعدی کیفیت روش

هدف این گام حذف مقالاتی است که . فته استقرار گر

در این مرحله، محقق . ها اعتماد ندارد های آن محقق به یافته

جدولی را برای بررسی دقیق کیفیت اسناد تنظیم نموده که 

در آن هر کدام اسناد بر اساس پارامترهایی امتیازدهی 

ود ش گونه مواقع استفاده می ابزاری که معمولاً در این. اند شده

08های ارزیابی حیاتی برنامه مهارت"یا  09روش کسپ
. است "

کند  پارامتر است که به محقق کمک می 08این ابزار شامل 

این . تا دقت، اهمیت و اعتبار مطالعات کیفی را ارزیابی کند

منطق . 5اهداف تحقیق، . 0: پارامترها شامل موارد زیر است

                                                 
39 .CASP 

40. Critical Appraisal Skills Programme 

چگونگی . 2برداری،  روش نمونه. 0طرح تحقیق، . 0روش، 

ملاحظات . 2پذیری نتایج،  انعکاس. 4ها،  آوری داده جمع

بیان واضح و . 9ها،  دقت تجزیه تحلیل داده. 0اخلاقی، 

در مورد هر پارامتر . ارزش تحقیق. 08ها،  روشن یافته

امتیازدهی ( عالی)تا پنج ( ضعیف)پژوهشگر بر اساس یک 

و بالاتر  52ها  امتیازات آن مقالاتی که مجموع. نموده است

در . اند شود به لحاظ کیفی تأیید و باقی مقالات حذف شده

فرایند جستجو . مقاله انتخاب شده است 04این مرحله تعداد 

 .           نمایش داده شده است 5و انتخاب مقالات در شکل 

 
فرایند جستجو و انتخاب مقالات برای انجام . 2شکل 

 فراترکيب

طور پیوسته  در این مرحله به :نتایجگام چهارم؛ استخراج 

های درون  منظور دستیابی به یافته شده به های انتخاب مقاله

های اصلی و اولیه انجام  ها مطالعه محتوایی مجزایی که در آن

اند، چندین بار مرور شده و پس از گزینش اسناد و  شده

های برگزیده، به استخراج کدها از متون انتخابی  گزارش

 . ه استاقدام شد

در  :های کيفی وتحليل و تلفيق یافته گام پنجم؛ تجزیه

این تحقیق، بر اساس مطالعات پیشین برای تمام اطلاعات 

بر این اساس، . شده کدی در نظر گرفته شده است استخراج

ها یا مفاهیمی را شکل داده و یک  پژوهشگران، تم

های مشابه و  سپس طبقه. نماید بندی را ایجاد می طبقه

دهند که آن را به  قرار می( مقوله)مربوطه را در موضوعی 

، (0)در جدول شماره . کند بهترین نحو توصیف می

 .های صورت گرفته ارائه گردیده است هایی از کدگذاری نمونه
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 (یافته محقق)کدها، مفاهيم و مقوله ها. 3جدول 

-مقوله

های 

 اصلی

-مقوله

های 

 فرعی

 کدها

 (شاخص ها)

 منابع

 پيشایندها

منابع 

 مشتری

 

مالکیت روان 

تجانس  شناختی،

برند، ( همخوانی)

انگیزش هدونیک 

، (لذت درک شده)

ایمنی روان 

شناختی، جستجوی 

تجربه، احساس 

معناداری، دلبستگی 

برند، رضایت 

مشتری، 

عجین )درگیری

با برند، ( شدن

اعتماد به برند، 

هیجانات مشتری، 

انگیزه سرگرمی، 

انگیزه مادی، 

جستجوی اطلاعات، 

هویت شخصی، 

تعامل پذیری درک 

شده، انتظارات 

مشتری، هزینه 

 ،منفعت درک شده/

Hinson et al (2018(, 

Parihar(2018(, 
Kumar and 

kumar(2018(, 

Chan et al (2014(, 
Pansari and 

kumar(2017(, 
Pansari and 

kumar(2018(, 
Jiseon Ahn, Ki-

Joon Back (2018(, 
Huang and sou 

(2016),Reitz(2012), 

Andre (2015), 

Thakur (2018), 

Naqvi and 

Jiang(2020), Vivek 

et al )2012(, Van 

doorn et al )2010(, 

دهدشتی و 

(0090)همکاران  

 

منابع 

 شرکت

 

کیفیت 

محصولات، /خدمات

هویت برند، 

شخصیت برند، 

شهرت برند، برنامه 

های وفاداری 

چندلایه، تبلییات ، 

بلندمدت  تعهد

شرکت نسبت به 

مشتری، استراتژی 

های مشارکت 

مشتری، نفو  

اجتماعی برند، 

 ارزش ویژه برند،

Chan et al(2014(, 
Pansari and 

kumar(2018( 
Phoorithewet, S., 

Wang, Y., & 

Panthongprasert, S. 

(2016(, Andre 

(2015), 
Prentice, Wang and 

Loureiro (2019), 

France and et al 

(2016), 

Van doorn et al 

(2010), 

(0095)هاشمی و توکلی  

برادران سرخابی، بابایی 

(0092)زکلیکی، حیدرزاده  

 Pansari andارزش کارکردی، ارزش  پيامدها

-مقوله

های 

 اصلی

-مقوله

های 

 فرعی

 کدها

 (شاخص ها)

 منابع

برای 

 مشتری

 

ارزش اجتماعی، 

ارزش 

، (عاطفی)احساسی

ارزش شناختی، 

حمایت از مشتری، 

دریافت خدمات با 

کیفیت، دریافت 

پاداش و تخفیف، 

آگاهی افزایش 

مشتری نسبت به 

 محصولات

kumar(2018(, 
Van doorn et 

al)2010(, 
Chen et al(2005), 
Sheth(1991) 

دهدشتی و 

(0090)همکاران  

برادران سرخابی، بابایی 

(0092)زکلیکی، حیدرزاده  

 

ارزش 

برای 

 شرکت

 

ارزش طول عمر 

مشتری، ارزش 

تاثیرگذاری 

مشتری، ارزش 

ارجاع 

تبلییات )مشتری

دهان به دهان، 

بازاریابی اجازه ای، 

، ( تبلییات شفاهی

ارزش دانش 

مشتری، وفاداری 

مشتری، خرید 

مجدد مشتری، 

تعهد مشتری به 

برند، دریافت 

دانش مشتری 

برای توسعه 

/ محصولات

خدمات، شناخت 

انتظارات و سلایق 

 مشتری

Hinson et al(2018(, 

Parihar(2018(, 

Chan et al(2014(, 
Pansari and 

kumar(2017(, 
Pansari and 

kumar(2018(, 
Kumar and Pansari 

(2016), 

Phoorithewet, S., 

Wang, Y., & 

Panthongprasert, S. 

(2016(, 
Reitz(2012), 

Rabinson(2013), 

Islam and 

Rahman(2016), 

Vivek et al (2012), 

Van doorn et 

al(2010), 
میرفخرالدینی و 

 (0092)عبانیش

 

  :گام ششم؛ کنترل کدهای استخراجی

به منظور اعتبارسنجی یافته های تحلیل کیفی معیارهای 

، معیار زاویه (0902)متعددی مانند معیارهای گوبا و لینکلن

، (5884)، معیارهای اعتباریابی نیومن(0909)بندی دنزین

و همچنین شاخص ( 5880)معیارهای اعتباریابی ماکسول
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در این تحقیق روایی چارچوب مفهومی . کاپا ارائه شده است

این . شده از طریق روایی محتوایی حاصل شده است ارائه

جنبه اول، استفاده از : روایی از دو جنبه صورت گرفته است

های قبلی است که خود  شده در پژوهش اجزا  و عوامل ارائه

آمده  دست باشند و جنبه دوم، تأیید الگوی به دارای روایی می

طالعه توسط اساتید و متخصصان مرتبط با حوزه مورد م

آمده از  دست همچنین برای اعتبارسنجی چارچوب به. است

برای این منظور از سه نفر خبره . ضریب کاپا استفاده شد

های منظور کنترل مولفه آشنا با موضوع مورد مطالعه به

منظور،   این حصول   برای . شده است  استخراجی استفاده 

  قرار خبرگان   از  یکی اختیار  در   انتخابی  های از متن تعدادی  

ارزیابی قرار  کاپا مورد  شاخص  طریق   از حاصله  نتایج  و  گرفت 

  عدد  به توجه   گردید که با K =  002/8آن  نتیجه  گرفته که 

  .گرفت  قرار مورد پذیرش  شاخص  این   8.880داری  معنی

 (یافته محقق) ضریب توافقی کاپا . 4جدول 

ضریب 

توافقی 

 کاپا

انحراف معیار  مقدار

 برآوردی

سطح  Tتخمین 

 معناداری

8.002 8.0520 08.594 8.888 
 

بر اساس مطالعات پیشین و  :ها گام هفتم؛ ارائه یافته

شده، پیشایندها و پیامدهای مشارکت  کدهای استخراج

مشتری با توجه به دیدگاه دوطرفه ارزش در قالب دو مقوله 

شامل دو مقوله فرعی منابع مشتری و منابع )اصلی پیشایندها

شامل دو مقوله فرعی ارزش برای )و پیامدها ( شرکت

 . شدند شناسایی( مشتری و ارزش برای شرکت

پیشایندها و چارچوب مفهومی استخراج شده از  0در شکل 

پیامدهای مشارکت مشتری با توجه به دیدگاه دوطرفه ارزش 

 :نشان داده شده است

 
چارچوب مفهومی پيشایندها و پيامدهای . 3شکل 

 (های محققیافته)مشارکت مشتری

 گيری  بحث و نتيجه -7

مجبورند هنر و علم ها  در شرایط رقابتی اساساً شرکت

مدیریت مشتریان را برای مشارکت دادن آنها در یک روش 

-سودمند و پایدار یاد بگیرند به خصو  اگر دارای مجموعه

این . ای از مشتریان راضی و از نظر عاطفی وابسته هستند

تحقیق با هدف ارائه چارچوب مفهومی از پیشایندها و 

دگاه دو طرفه پیامدهای مشارکت مشتری با تمرکز بر دی

های مطالعات برای این منظور یافته. ارزش انجام گرفت

مرتبط با مشارکت مشتری با رویکرد فراترکیب بررسی و 

شاخص  50تحلیل گردید و نتایج حاصل از آن شناسایی 

 00. شاخص برای پیامدها بوده است 00برای پیشایندها و 

رد مو 08مورد از پیشایندها مربوط به منابع مشتری و 

مورد از پیامدها مربوط به ارزش  0مربوط به منابع شرکت و 

مورد نیز مربوط به ارزش برای شرکت  08برای مشتری و 

نتایج این تحقیق نشان می دهد مشارکت مشتری . بوده است

-برد در رابطه مشتری-می تواند به عنوان استراتژی برد

توسعه و تقویت مشارکت مشتری . شرکت استفاده شود

واند هم از سمت مشتری و هم از طرف شرکت صورت ت می

گیرد که در این تحقیق تحت عنوان منابع مشتری و منابع 

شرکت در قالب پیشایندهای مشارکت مشتری شناسایی 

مرور مبانی نظری تحقیق نشان داد که منابع مشتری . شدند

شهرت برند، شخصیت . به نوعی ریشه در منابع شرکت دارد

که ... برند، کیفیت خدمات و محصولات و  برند، ارزش ویژه

در منابع شرکت شناسایی شدند نقش قابل توجهی در 
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که ... ترغیب و تحریک انگیزه، هیجانات، تمایلات، هویت و 

  .در منابع مشتری شناسایی شدند، دارد

از این رو می توان چنین استنباط کرد که رابطه مشارکت  

وی دیگر یافته های از س. مشتری با شرکت آغاز می شود

تحقیق نشان داد که مشارکت مشتری هم برای شرکت و هم 

برای مشتری فایده و مزیت دارد که در این تحقیق به عنوان 

ارزش اقتصادی، ارزش شناختی، ارزش ) ارزش برای مشتری

اجتماعی، ارزش عاطفی، دریافت کیفیت موردانتظار، حمایت 

و ارزش برای ..(  از مشتری، دریافت اطلاعات و آگاهی و

ارزش ارجاع مشتری، ارزش طول عمر مشتری، ) شرکت

ارزش تاثیرگذاری، ارزش دانش مشتری، وفاداری مشتریان، 

تبلییات مشتری و متعاقب آن بهبود عملکرد اقتصادی و 

در قالب پیامدهای مشارکت مشتری شناسایی ( اجتماعی

 .       شدند

مشتری، خلا  نبود چارچوب مفهومی جامع از مشارکت  

تواند نقش مهمی های این تحقیق میتحقیقاتی بود و یافته

همچنین . در پر کردن این خلا  علمی داشته باشد

هایی که بانک اطلاعاتی مناسبی از مشتریان دارند و  شرکت

از اعتماد و رضایت مشتریان خود برخوردار هستند می 

سعه توانند با استفاده از یافته های تحقیق در جهت تو

های آن مندی حداکثری از ظرفیتبهرهمشارکت مشتری و 

به منظور دستیابی به سودآوری پایدار و خلق ارزش گام 

 .بردارند

 واندات مین چارچوب مفهومی ارائه شده در این تحقیق اهمچنی

 

 

 منابع

اسحاقیان، زهرا؛ یزدانی، حمیدرضا و جعفری،  .0

بندی مولفه های شناسایی و اولویت (. 0088.)سیدمحمدباقر

نوآوری مدل کسب و کار به روش فراترکیب و انتروپی 

شانون، دو فصلنامه نوآوری و ارزش آفرینی، دوره دهم، 

 .90-22، 58شماره 

الحسینی المدرسی، سیدمهدی؛ باقری قره بلاغ، هوشمند؛  .5

اثر مشتری (. 0099.)غلامی، محمدرضا و محمدی، فاطمه

مدیریت ارتباط با مشتری مداری و قالبیت های زیرساختی 

، 9با رفتار نوآورانه، دوفصلنامه نوآوری و ارزش آفرینی، سال

 .24-02، 02شماره 

؛ بابایی، محمدعلی؛ حیدرزاده، .برادران سرخابی، زهرا .0

طراحی مدل مشیولیت با برند با رویکرد (. 0092.)کامبیز

 .02-00، (04)2نظریه داده بنیاد، فصلنامه مدیریت برند، 

. نیا، غلامحسنی؛ یعقوبی فرانی،احمد؛ روستا، پیامحسینی .0

بررسی نقش خلق مشترک ارزش در توسعه (. 0092)

 . های لبنی استان فارسمحصولات جدید در شر کت

 .08-44، (29)00های بازرگانی، بررسی
دهدشتی شاهرخ، زهره؛ صالحی صدقیانی، جمشدی؛ 

دیدگاه تأثیر ارزش ویژة برند از (. 0090. ) هرندی، آرش

-کننده بر رضایت و وفاداری به برند در صنعت هتلمصرف

. های پارسگذاری هتلشرکت سرمایه: مورد مطالعه داری

 .05-0، (02) 2مطالعات مدیریت گردشگری،  فصلنامة

شود محققان در صنایع مختلف و با که پیشنهاد می

رویکردهای کمی، کیفی و یا آمیخته به بررسی روابط بین 

های آتی باشد بسیاری از مطالعات تجربی در پژوهشمبنای 

های جدید از  متییرها و اهمیت هریک بپردازند تا بینش

مشارکت مشتری از طریق آزمودن این چارچوب مفهومی 

بعلاوه، این تحقیق با رویکرد فراترکیب و با . ایجاد شود

استفاده از یافته های تحقیقات کیفی انجام گرفت که 

د در مطالعات آتی با استفاده از رویکردهای پیشنهاد می شو

دیگر از جمله فراتحلیل و سیستم های پویا به ارائه الگوی 

 . مشارکت مشتری پرداخته شود

 

 

 
شعبانی، اکرم؛ منصوری محمدآبادی، سلیمان؛  .2

تاثیر (.  0092.)؛ صفری، خلیل.میرفخرالدینی، سیدحیدر

نجی نقش میا: مشارکت مشتری بر توسعه محصول جدید

، (00) 00پیامدهای بازار، فصلنامه علوم مدیریت ایران ، 

22-20.  

 ندا عالی، صمد؛ ابراهیمی، عبدالحمید؛اصلانپور علمداری، .4

 رامع ی چرخهالق ارزش طمشارکت مشتری در خ(. 0090)

 .050-082، (0)00رابطه، فصلنامه مدیریت بازرگانی، 
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ساعدی، موسوی، سیدنجم الدین؛ نظرپوری، امیرهوشنگ؛  .2

بررسی تأثیر رفتار هم (. 0090. )عبداله؛ شریعت نژاد، علی

 :خلقی ارزش مشتری بر ارائه خدمات نوآورانه در سازمان

تبیین نقش رفتار شهروندی و رفتار مشارکتی، دو فصلنامه 
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: مورد مطالعه.)گردشگران گردشگری ایران با تأکید بر ادراک

، فصلنامه گردشگری و (گردشگران اروپایی ورودی به ایران
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