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 چکید 
محور يا شرکت محوور  ، ديدگاه خود را از محصولمحیط رقابتي جديد براي تعامل باها امروزه بنگاه

اي پیودا کورده   آفرينوي ارزش نشوب برجهوته   ییر ديدگاه هو  اند و در اين تغمحور تغییر دادهبه ارزش
آفريني ها براي ه هاي بنگاهها عواملي وجود دارد که انگیزهاست. با اين وجود در محیط فعالیت بنگاه

اي براي بررسوي ايون عوامول ان واه شوده      هاي گهترده و پراکندهدهد. پژوهبرا تحت تأثیر قرار مي
ها است. به همین منظوور پوژوهب ضا ور    ري آنها مهتلزه يکپارچگي يافتهاست که تحلیل و به کارگی

آفريني ارزش در رابطوه بنگواه   هاي ه در صدد دستیابي به يک الگوي جامع از عوامل مؤثر بر انگیزه
کیفوي   هواي از نوع پوژوهب  آفريني بیشتره  انگیزه با مرتبط هايپژوهب کهآن ايي با بنگاه است. از

اي ساندوسووکي و ترکیووا انتبوواب و بووا توجووه بووه جامعیووت الگوووي هفووت مرضلووه   روش فرا اسووت،
 مشالات انتباب و جهت و ( از اين الگو براي اجراي مراضل پژوهب استفاده شد. فرايند2007باروسو)

در  پوژوهب  202اجرا و از میان  2020مناسا و مرتبط بر مبناي روش ارزيابي ضیاتي کهپ تا سال 
اي اي تحلیل نهايي انتباب گرديد. مبناي روايوي پوژوهب ضا ور روايوي نظريوه     بر پژوهب 34نهايت 

است و همچنین براي سن ب پايايي، آزموون کاپواي کووهن موورد اسوتفاده قورار گرفوت، کوه مشودار          
هوا  دهنده توافق نهبتاً خوب بین ارزيواب ( نشان>01/0Pبا سطح معناداري  0.641کاپا)معادل  شاخص

دهنوده اسوتبراش شود. الگووي     سوازمان  مضومون  4پايوه و   مضومون  18کد،  94ا ها در قالبود. يافته
دهنوده خودمت(،   کننده)ارائوه دهنوده شوامل توأمین   سوازمان  مضمون 4دهد که استبراش شده نشان مي

توانود بور   آفرينوي موي  مشوتري( و بهوتر هو    -کننوده آفرينان)توأمین مشتري)با شبصیت ضشوقي(، هو  
زش در رابطووه بنگوواه بووا بنگوواه تأثیرگووهار باشوود. هوور يووک از مضووامین   آفرينووي ارهوواي هوو انگیووزه
کننوده: موديريت   ( عوامل مورتبط بوا توأمین   1دهنده داراي مضامین پايه ههتند که عبارتند از: )سازمان

هواي  بازاريابي، توسعه محصول، سوازماندهي، فرهنوس سوازماني، سواختار ارتبواني، منوابع و نشوب       
هاي شبصیتي مديران ارشد، يوادگیري، منوابع و نشوب    با مشتري: ويژگي(عوامل مرتبط 2سازماني. )
هواي رفتواري،   آفرينان)مشارکت کننودگان(: سواختار تعواملي، ويژگوي    (عوامل مرتبط با ه 3مشتري. )

هواي خودماتي و   آفرينوي: شوامل سیهوت    (عوامل مرتبط با بهتر هو  4ساختار منابع، دانب و ارزش. )
 گزاره ارزش. 

 .بنگاه، فراترکیا با بنگاه آفريني، انگیزه، ارتباناتارزش، ه  :یهکلیدواژ 
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 مقدمه

تقاضگا بگر عرضگه،     دلیل فزونیبه  1950تا قبل از دهه 
[ و دیگدگاه  1]پارادایم حاکم بر محیط اقتصادی سگتتی بگود  

نئوکلاسیک بر مبتای وجود یک متطق خطی بگی  نیازهگا و   
قادر بگه تویگی     کالاها جریان داشته است، که ای  دیدگاه

 هاما امروز. [2های نوظهور اجتماعی و اقتصادی نبود]پویایی
های مشتریان که خواسته محیط رقابتی جدید برای تعامل با

افزایش یافته و به تبگ  نن رقابگت شگدت گرفتگه و محگیط      
رویکردهای مگدیریتی   کارهاوکسب،[3تر شده است]پیچیده

اسگگتوار   نفریتگگی پایگگه ارز   خگگود را تیییگگر داده و بگگر  
[. همسو با ای  تیییرات، بازاریابی نیگز از متطگق   1اند]نموده

بگه   ،مسلط خود، یعتی مبادله کالاهگای ملمو))کگالامحور(  
هگگای سگگوی مبادلگگه ایزهگگای نگگاملمو)، دانگگش و مهگگارت

 [.  4محور( حرکت کرده است]تخصصی و فرنیتدها)خدمت
ظهور متطق ایرگی خدمات متجگر بگه ایجگاد رهیافگت     

کتتگدگان در خلگق ارز    دیدی گردید که در نن مصگر  ج
[ و ننهگا را بگه عتگوان جگزم مهمگی در      5کتتد]مشارکت می

حتگی در  . [6گیرنگد] نونوری محصول و فرنیتد در نظر مگی 
کتتدگان قادر به تولید و مصر  ارز  برخی موارد مصر 

 هگگا[. بگگه عبگگارتی بتگگگاه  2بگگه رگگور همزمگگان هسگگتتد]   
 یگک  نن از خود دانسگته و نقگش   شریک را کتتدگانمصر 
 سگازمان  و یافتگه  تیییگر  داخلی عتصر یک به خارجی عتصر
 مشگتری  دانگش  و هامهارت ها،توانایی از استفاده با تواندمی
 دسگت  رقگابتی  مزیگت  به نفریتی ارز ،هم رفتار سیستم در

گیری ارز  مشگتر  بگا مشگتریان    که شکل[. از ننجا7یابد]
ریزی، اجرا و کتتگرل اقگدامات   امهنیازمتد همسوسازی و برن

ای در سگگطوم مختلگگ  بتگگگاه و مشگگتریان اسگگت، گسگگترده
 [.8موضوعی راهبردی است]

مشارکت مشتری ساختار پیچیده و اتدوجهی است که 
در یک مفهگوم وسگی ، رفتگار مشگارکتی مشگتری در تمگام       
اشکال درگیگری و تعامگل مشگتری در فرایتگد خلگق ارز       

عامگگل در اگگگونگی مشگگارکت  تگگری اسگگت و انگیگگزه مهگگم
کتد یا بگه  مشتریان است. ارا که انگیزه رفتار را هدایت می

دهد و اگونگی حفظ یا تقویت رفتگار  نن جهت خایی می
ها تگلا  خگود را در   کتد. به همی  متظور بتگاهرا تبیی  می

جهت افگزایش انگیگزه مشگتریان بگرای مشگارکت و دیگدن       
صگول جدیگد افگزایش    موقعیت راهبردی ننها در توسعه مح

نفریتگی ارز  را محقگق سگازند و از    اند تا بتوانتگد هگم  داده
های جدید مشتریان برای توانمتدسگازی بتگگاه اسگتفاده    ایده

[. انگیگگزه مشگگتریان بگگرای مشگگارکت در فرایتگگد   9نمایتگگد]
تواند بگه موفقیگت مگالی بتگگاه در بلتدمگدت      نفریتی میهم

[. در حقیقت بگا  10]کمک نماید و عملکرد نن را بهبود دهد
توانتد به دنبگال  ها مینفریتی ارز ، بتگاهمدیریت موفق هم

بیشگیته کگگردن ارز  رگگول عمگر بخگگش مشگگتری مطلگگو    
[. همچتی  با توجه به محیط پر ریسک و پرهزیته، 11باشتد]

درگیر کگردن مشگتری بگه ابگزاری قدرتمتگد بگرای کگاهش        
تبگدیل   و توسعه و بگالا بگردن موفقیگت    های پژوهشهزیته

هگای روز  [. از ررفی بگا توجگه بگه پیشگرفت    12شده است]
افزون فتاوری و شدت گرفت  رقابت، اگالش ایگلی پگیش    

هتگگام و سگازنده بگا    روی هر سازمانی برقراری ارتبگا  بگه  
نفریتگی ارز  بگا نن محقگق    مشتری است که در سگایه هگم  

یابگد  شود. بتابرای  در  پیشایتدها یا عواملی اهمیت میمی
کتتدگان تمایل به مشگارکت  دهد ارا مصر توضیح میکه 

 [. 13نفریتی ارز  دارند]در هم
نفریتگی در  از ررفی ماهیت و نقش مشتریان بگرای هگم  

 B2Cمتفگاوت اسگت. در مضگمون     B2Bبگا   B2Cمضمون 
هگگایی نظیگر رراحگگی،  مشگتریان زمگگانی کگه درگیگگر فعالیگت   

عتگوان  شوند، بگه  بازاریابی، تحویل، مصر  و نگهداری می
شوند. در حگالی کگه   نفری  ارز  در نظر گرفته مییک هم

نفریتگی  توسعه روابطی که متجگر بگه هگم    B2Bدر مضمون 
[. روابگگط 14شگگود، اگگالش برانگیزتگگر اسگگت]  ارز  مگگی

بتگاهی با نقا  تما) اتدگانه میان اتدی  واحگد)افراد  بی 
های گوناگون و متاب  مختل ( هر دو بتگاه شتاخته از نقش

هگای موجگود   [. در ای  مضمون دانش و مهارت15شود]می
نفریتگی درگیگر   های مختل  شرکت در رابطگه هگم  در نقش

بایسگت جهگت   های مختل  می[. افراد از نقش14شوند]می
سگازد بگا هگم    نفریتی را ممکگ  مگی  مبادله ارلاعاتی که هم

تعامل کتتد، امگا اهگدا  متعگارس، سگتجش عملکردهگای      
توانتگد مگان  ایگ  امگر     مختل  می هایغیرهمسو و فرهتگ

[. بتابرای  جهت مگدیریت تعگاملات در مضگمون    16شوند]
B2Bهای سازمانی اتدگانه از هر دو بتگاه ، هماهتگی نقش

 [.         15بسیار مهم است]
ساختار پیچیده و اتدوجهی انگیگزه  بتابرای  با توجه به 

هگگر یگگک از  B2Bویگگژه در مضگگمون نفریتگگی ارز  بگگههگگم
شگران از نقطگه نظگر و رویکردهگای متفگاوتی بگه نن      پژوه
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 ارزش در ارتباطات بنگاه با بنگاه ینیآفرهم یهازهیعوامل موثر بر انگ بیفراترک

انگگگد. برخگگگی از پژوهشگگگگران از دیگگگدگاه  پرداختگگگه
[ 18کتتگدگان] ، برخی از دیگدگاه تگیمی   [17]کتتدگانمصر 

[ و تعداد محگدودی هگم از هگر دو دیگدگاه بگه انگیگزه       19]
[ 10[،]20نفریتگگی ارز  و عوامگگل مگگ آر بگگر ننهگگا]    هگگم

نفریتی ارز  را به عتوان یگک  ماند. همچتی  اگر هپرداخته
رگور  رابطه فرایتدی در نظر بگیریم، پژوهشگران هر یک به

هگا در  عوامگل مگ آر بگر انگیگزه بتگگاه      مستقل بگه پگژوهش  
[  رابطگگه 24[ ]23[ و خاتمگگه]22[،تگگداوم]21گیگگری]شگگکل
نفریتی اند. لذا در  بهتر پدیده همنفریتی ارز  پرداختههم

و یکپاراه از عوامل م آر بر نن  ارز  مستلزم الگوی جام 

ها انگیزه پدیده است تا مشخص نماید اه عواملی در بتگاه
نفریتی ارز  بپردازند و با نگاهی از نماید تا به همایجاد می

نفریتی را مدیریت نمایتگد تگا   توانتد رابطه همای  عوامل می
متگد گردنگد و از شکسگت و    از مزایای ارز  پایگدار بهگره  

همگی  متظگور پگژوهش    بگه  بطه جلوگیری نمایتگد. خاتمه را
حاضر در یگدد اسگتخراا ایگ  عوامگل در قالگب الگگویی       
نظامتد از رریق تحلیل فراترکیب متون پژوهشگی اسگت. بگا    
توجه به رو  فراترکیب، ااراو  کلی پژوهش با تدوی  

(.1گردد)جگگدول شگگماره  سگگوالات زیگگر مشگگخص مگگی   

 [25ریق تنظیم سوالات پژوهش]. تعیین چارچوب کلی پژوهش از ط1جدول

 چیرچوب کلی پژوهش سؤالات هیشیخص

 (Whatچه چیه )
 در ارزش آفرینیهم بر انگیزه موثر عوامل

 بنگاه چیست؟ با بنگاه ارتباطات

 در ارزش آفرینیهم شناسایی عوامل تأثیرگذار بر انگیزه
های های پژوهشبنگاه از طریق ترکیب یافته با بنگاه ارتباطات

 شتهگذ

 جیمعه
 (Who)پژوهش

برای دستیابی به این  جامعه مورد پژوهش
 عوامل چیست؟

 های داده علمی قابل استنادمقالات قابل دسترسی در همه پایگاه

محدود  
 (Whenزمینی)

عوامل تأثیرگذار مربوط به چه دوره 
 جو شده است؟وزمانی بررسی و جست

معتبر تا سال پژوهشی -مقالات منتشر شده در مجلات علمی
2020 

 (Howچگونه)
های چه روشی برای فراهم کردن پژوهش

 استفاده شده است؟
 های کیفی با استفاده از تحلیل اسنادتحلیل داده

 مبینی نظر  و پیشینه پژوهش
نفریتگی  ارز  یکی از مفاهیم پیچیده در تعری  هگم   

است؛ ارا که بایگد مشگخص گگردد ارز  در کجگا، اگه      
[. 26شگود] ه و توسط اه عگاملی ایجگاد مگی   زمانی، اگون
دهد که ارز  در تقگار   نفریتی ارز  نشان میمفهوم هم

کتتده، مشتری و سایر شرکای درگیر در خلگق ارز   تیمی 
نفریتی ارز  توسط پراهالگد  [. مفهوم هم27شود]ایجاد می

مطرم شد و در ادبیگات   2000در اوایل دهه  1و راماسوامی
م شتاخته شده تبدیل شد. پاراهالگد و  مدیریت به یک مفهو

نفریتگگی ارز  را بگگه عتگگوان یگگک ( هگگم2004راماسگگوامی)
کتتگدگان  کتتد که تیمی فعالیت ابتکاری مشتر  تعری  می

 [.11کتتد]نفعان با یکدیگر ارز  را خلق میو ذی
 

                                                 
1 Prahalad and Ramaswamy 

نفریتگی ارز  را بگه   ( هگم 2016)2لکلر  و همکاران 
کتتگد کگه رگی نن    عتوان یک فرنیتد مشترکی تعریگ  مگی  

ها( ها، یا شبکهارز  متقابلاً برای هر بازیگر)افراد، سازمان
خلگگق شگگده اسگگت. ایگگ  بگگازیگران از رریگگق تعگگاملات و  
مبگگادلات متابعشگگان بگگا یکگگدیگر در ایگگ  فرایتگگد درگیگگر   

ای شوند. تعاملات از رریق یک رابط تعاملی بگه گونگه  می
اشگترا   هافتگد کگه هگر بگازیگر متگاب  خگود را بگ       اتفاق می

رگور بگالقوه از   سگازد و بگه  گذارد، ننها را یکپاراه مگی می
رریگگگق فرایتگگگد یگگگادگیری متگگگاب  جدیگگگدی را توسگگگعه 

نفریتگی ارز  را بگه عتگوان    [. ای  تعری  هگم 28دهتد]می
کتگد کگه بگازیگران متگاب  را بگا      سازی مگی فرنیتدی مفهوم

رگور مشگتر  ارز  خلگق    کتتگد و بگه  یکدیگر مبادله مگی 
. بگگازیگران بگگرای تبگگادل متگگاب  بایگگد دو نقگگش  کتتگگدمگگی

                                                 
2 Leclercq and etal., 



 

 22 

 15/ شماره 17ل بیست و ششم/ دوره سا /1399بها و تابستان راهبردهای بازرگانی/ دانشگاه شاهد/  نشریه علمی 
 Business Strategies/ Journal of Shahed University/ 26th Year/ No.15/ Spring & Summer 2020 

 
 

 
 

 کتتدگان، متاب [. تیمی 29کتتد] نف  را ایفاکتتده و ذیتیمی 

نفعگان ایگ  متگاب     دهتد و ذیرا به سایر بازیگران ارائه می
سازند و با مصر  ننها ارز  خلق خارجی را یکپاراه می

 نفریتی ارز  هگر بگازیگر  [. در رول فرنیتد هم30کتتد]می
رگور متقابگل   کتد، بتابرای  ارز  بگه هر دو نقش را ایفا می

پگذیری و تسگهیل در   متظگور امکگان  [. بگه 31شود]خلق می
[. ایگگ  32مبگگادلات متگگاب ، بگگازیگران در تعامگگل هسگگتتد] 

تعاملات به یورت مرکزی بر روی رابط کگاربری تعامگل   
توانگد بگه دو یگورت نفلایگ  و ننلایگ       قرار دارد که مگی 

کارگیری فرایتد خلق ارزشگی کگه   بازیگران با به [.18باشد]
سگازی متگاب  ایجگاد    گذاری و یکپاراگه اشترا از رریق به

رگور بگالقوه توسگعه    های جدیگد را بگه  شده است، مهارت
هگای  های یادگیری مهارتدهتد و با مشارکت در حلقهمی

 [.29شود]تر مینفریتی غتیهای نیتده همننها در فعالیت

 آفرینی ارزش مبتنی بر رویکردهای تئوریک. هم2جدول

 هی  اصلیهی و مشیرکتاید  رویکرد نظر  ردیف
من
 بع

1 
منطق چیرگی 
 خدمت

نفریتی ارز  یک عملکرد مشترکی از خدمات به عتوان واحد اساسی مبادله است نه کالاها. هم
کتتدگان باید شود مصر کتتدگان است. زمانی که خدمات ارائه میکتتدگان و مصر اقدامات تیمی 

فردشان،شرایط نحوه مصر ، نگهداری و تعمیر ننها را یاد بگیرند و پیشتهادات را با نیازهای متحصربه
 مصر  و رفتارهایشان متطبق کتتد.

[35] 

 علم خدمت 2

نفریتی را به عتوان پیکربتدی از ای  رویکرد بر مبتای متطق ایرگی خدمت است، علم خدمت هم
سازی متاب  گیرد. ای  امر از رریق یکپاراههای ارز  پیشتهادی در نظر میاوری و گزارهافراد، فت

روری که به سیستم کمک افتد، بههای متتوع خدمات اتفاق میموجود با متاب  دردستر) از سیستم
 کتد تا در بستر محیطی خو  عمل کتد.می

[36] 

 منطق  خدمت 3

کتتده است که کتتده تبدیل شود، بلکه ای  عرضهارز  با عرضه کتتدهمشتری فردی نیست که به خلق
کتد و تعاملات بی  شرکت و سازمان را به عتوان بخشی از پیشتهادات بازار متطق خدمت را اتخاذ می

 دهد.خود توسعه می
[37] 

4 
بیزارییبی چند 
 به چند

یتی ارز  دارد. در ای  شبکه نفرمشتری( نقش کلیدی در هم-شبکه مشتریان)نه رابطه دوتایی بتگاه
رور کلی جامعه ها، کارکتان و بهنفریتی ارز  روابط بی  بازیگران مختلفی از جمله، واسطهبرای هم

 است.
[38] 

5 
گرا  سیخت

 اجتمیعی

شود؛ یعتی ارز  در بافت اجتماعی معتا و مفهوم نفریتی ارز  در بافت اجتماعی تعیی  میهم
 نورد.دست میگرایانه ارز  را بهدگاهی است که  ماهیت کلیابد نه در مصر . دیمی

[39] 

6 
توسعه 

 محصول جدید

ای مشتریان را در فرنیتد توسعه رور فزایتدهها بهتر مشتریان، شرکتبا توجه به نقش فعال
سازی محصول، رراحی، های جدید مشتری شامل مفهومکتتد. نقشمحصول/خدمت جدید درگیر می

 یبانی تخصصی و بازاریابی محصول است. مشتریان فعال هستتد.نزمایش، پشت
[40] 

 پست مدرن 7

کتتدگان رراحی شده باشد و به روند که با مصر ها به سمت ارائه کالاها و خدماتی میشرکت
ها از تری داشته باشتد. برای ای  متظور شرکتدهد که مشارکت فعالکتتدگان اجازه میمصر 

 کتتد.تفاده میفرنیتدهای باز اس
[41] 

اند نفریتی ارز  پرداختههایی که به مفهوم همپژوهش
انگد، مگدیون   و موجب تشکیل و تکامل ایگ  مفهگوم شگده   
باشگگگتد کگگگه  ظهگگگور متطگگگق ایرگگگگی خگگگدمت مگگگی  

کتتدگان)و سایر بازیگران( را به عتگوان یگک جگزم    مصر 
[. بگر  6]مهم در فرنیتد نونوری محصول و فرنیتد نشان داد

مفهومی پویا، اقتضگایی،  "ی ای  متطق، ارز  به عتوان مبتا
شود کگه زمگانی   معتادار و پدیدارشتاختی در نظر گرفته می

هگای ارز   کتتگدگان گگزاره  شگود کگه مصگر    نشکار مگی 
[. 33] "سازی شده را مصر  یا تجربه می نمایتگد شخصی

اگراه بر مبتای متطق ایرگگی خگدمت در  جدیگدی از    
ولگی سگایر رویکردهگای نظگری     خلق ارز  ایجگاد شگد،   

مختلفی درباره ای  مفهوم در حال ظهور است که عبارتتگد  
، 2، بازاریابی اتد بگه اتگد  1، متطق خدمت1از: علم خدمت

                                                 
1 Service Science 
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و پسگت   4، توسعه محصول جدید3ساختارگرایی اجتماعی
 [.34](1)جدول 5مدرن

های ایلی بی  ای  رویکردهگای نظگری   تحلیل تفاوت
تگی ارز  بگر مبتگای فرنیتگدهای     نفریدهد که همنشان می

شگود کگه   ارتقام داده می 6تعاملی است و از رریق عاملانی
 بتوانتگد متگگاب  بگا ارزشگگی ارائگه کتتگگد و ننهگا را یکپاراگگه    

نفریتی ارز  بگر تگلا    [. علاوه بر ای ، در هم41سازند]
کتتگدگان و سگایر عگاملان    ها، مصگر  مشتر  بی  شرکت

بسگتگی متقابگل در تعریگ     روری کگه وا شود، بهتیکید می
های متقابل مرتبط بگا تولیگد خگدمات و خلگق ارز      نقش

نفریتی ارز  [. با مشارکت عاملان هم42بسیار مهم است]
سگازی شگده از   در قالب تجربیات متحصربفرد و شخصگی 

رگور کلگی ارز  در بسگتر بگرای     ارز  در مصر  یا بگه 
تمر، نید. ای  مزایا بگا درنمگدهای مسگ   مشتری به وجود می

توانگد  یادگیری و افزایش عملکرد بازار همراه است که می
برخی اآرات مطلگو  بگرای شگرکت)برای م،گال، اعتمگاد،      
تعهگگد، وفگگاداری، کگگاهش ریسگگک، اآربخشگگی هزیتگگه( و   

کتتده)برای م،گال، توانمدسگازی، تعهگد، رضگایت،     مصر 
سازی شده( به همراه داشگته  یادگیری و تجربیات سفارشی

 [.6باشد]
هگای  هگای کلیگدی انگیگزه   دبیات گذشته بگر نقگش  ا   

نفریتگی ارز  و  های فرنیتد هگم بازیگران به عتوان محر 
پیامگگدهای ایجگگاد شگگده بگگرای هگگر یگگک از بگگازیگران      

ها( از فرنیتگد  کتتدگان، مشتریان متفعل و شرکت)مشارکت
( 2016نفریتی ارز  تیکید دارد. مارتیتزکتز و همکاران)هم

( از 2014)7یل  و همکگگگارانبگگگر مبتگگگای پگگگژوهش گگگگو
( 1968( و هرزبگگر )1943هگگای انگیگگز  مگگازلو)تئگگوری

نفریتی استفاده های همجهت ارائه پشتیبانی نظری از انگیزه
-کردند. سپس سایر پژوهشگران تئوری انگیگز  درونگی  

( را توسعه دادند. برای م،ال تئوری 1968بیرونی هرزبر )
گیگزه درونگی و   به شدت متکی بر مفگاهیم ان  8خودمختاری

و  10، خودمختگاری 9بیرونی است که عبارتتد از شایسگتگی 

                                                                       
1 Service Logic 
2 Many-to-Many Marketing 
3 Social Constructionist 
4 New Product Development 
5 Post-modernism 
6 Agents 
7 Guillén and et al. 
8 Self-determination Theory 
9 Competence 

 .  11وابستگی
 درگیگری  انگیگزه،  بحگ   به مربو  هایتئوری بررسی
 کگه  کتگد مشگخص مگی   نفریتگی ارز ، و هم کتتدهمصر 

و  دارد وجگود  ارز  نفریتگی هم از شکل هر در اختلافات
هگا  بتگگاه  های مختل  انگیگزه پژوهشگران در قالب تئوری

ها عبارتتگد  دهتد که ای  تئورینفریتی را نشان میبرای هم
 از:

گذار تئگوری مبادلگه   بتیان :12( تئوری مبادله اجتماعی1
( است. هومتز با رو  قیاسی 1961)13مدرن جورا هومتز

به تدوی  ای  تئگوری پرداخگت و بگه دنبگال تبیگی  رفتگار       
اجتمگگاعی بتیگگادی بگگر حسگگب پگگادا  و هزیتگگه اسگگت.    

نیز بر ای  عقیده است که افراد به ای  خارر  (1986)14بلاو
شوند که ننهگا امکگان کسگب    در مبادله اجتماعی داخل می

کتتگگد. وی ایگگ  ادرا  را جذبگگه  هگگا را در  مگگیپگگادا 
هگا  کتگد کگه زمگانی کگه ارتبگا      اجتماعی نامیده و ادعا می

ای نیستتد. های مبادلهای نباشتد، ارتبا مستلزم اتی  جذبه
معرفگی   اجتمگاعی از مبادلگه   های گونگاگونی دیدگاه اگراه

پگردازان توافگق دارنگد کگه مبادلگه      شگگده اسگگگت، نظریگه  
م ای از تعگاملات اسگت کگه التگزا    سلسله متضم  اجتماعی
هگای رگر    بگه کگتش   ای  تعاملات معمولاً کتد.ایجاد می
توان گفت بتابرای  می [.43]وابسته و مشرو  هستتد مقابل

دله اجتماعی یک تئوری رسمی است کگه بگر   که تئوری مبا
هگا(  تبادل ارادی ارز  بگی  کتشگگرانی)افراد یگا سگازمان    

کتد که به رگور متطقگی بگه دنبگال حداک،رسگازی      تیکید می
 [.44]دستاوردهای خود در یک سیستم اجتماعی هستتد

: بر مبتای نظریه هزیته مبادله، 15تئوری هزیته مبادله( 2
هگای تولیگد،   اید در کتار هزیتگه برای تحقق ای  همکاری ب

های مذاکره، همکاری و مشارکت را نیز باید در نظر هزیته
تواند ها با توجه به ماهیت مبادله میای  هزیته [.45]گرفت

های کسب ارلاعات درباره فروشتده، خریدار شامل: هزیته
هگگای عقگگد قگگرارداد،  و کیفیگگت کگگالا و خگگدمات، هزیتگگه 

ارت، کتتگرل و اعمگال قگانونی    هگایی بگه متظگور نظگ    هزیته
های مربو  به تعری  حقوق مالکیگت و  قراردادها و هزیته

                                                                       
10 Autonomy 
11 Relatedness 
12 Social exchange theory 
13 George Casper Homans 
14 Blau 
15 Transaction Cost theory 
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[.46]تضگگمی  اعمگگال ایگگ  حقگگوق بگگر مبادلگگه مگگی باشگگد 
 [6آفرینی]های همیافته انگیزش و انگیزانندهبندی کلاسیک توسعهطبقهسازی . یکپارچه3جدول

 
 ردیف

 انگیه  متعیلی انگیه  درونی انگیه  بیرونی 

 نییزهی  سطوح بیلا 1
کسب سرمایه اجتماعی، روابط 

 شخصی و ایجاد هویت
خودباوری، خودکارنمدی و 

 خودابرازی
رفاه اجتماعی، مشارکت در 

 کالاهای عمومی

 نییزهی  سطوح پییین 2
های مالی، پیشرفت در شیل و پادا 

 حرفه
انگیزه های لذت جویانه، 

 یادگیری
 خدمت، کمک و همکاری

: بر اسگا) ایگ  تئگوری،    1یادگیری سازمانی تئوری( 3
و  3ای( مفهگگوم یگگادگیری رابطگگه2003) 2سگگلتز و سگگالیس

گیری نن توسعه دادند. ننها یگادگیری  ابزاری را برای اندازه
ای را بگگه عتگگوان یگگک فعالیگگت مشگگتر  بگگی  یگگک  رابطگگه
گیرنگد کگه بگا یکگدیگر     کتتده و مشتری در نظگر مگی  تیمی 

گذارند و به رور مشتر  ننهگا را  یاشترا  مارلاعات را به
اشترا  گذاشته شده مختص ای  تفسیر و در یک حافظه به

کتتد. ای  تعری  با تعاری  رایج یادگیری رابطه، ادغام می
مشتری  -کتتدهسازمانی همخوانی دارد، ولی از رابطه تیمی 

بتگابرای    [.47]کتگد به عتگوان واحگد تحلیگل اسگتفاده مگی     
ای، فرایتد یادگیری اسگت  ادگیری رابطهتوان گفت که یمی

که شامل ابعاد تسهیم دانش، ایجاد حس مشگتر  و ادغگام   
 باشد.دانش در حافظه مختص ای  رابطه می

: ایگ  تئگوری بگر تمرکگز     4تئوری وابسگتگی متگاب   ( 4
ها و مدیریت روابط بگی   سازمان روی کاهش عدم ارمیتان

دو استراتژی  کتد وهای قدرت تیکید میشرکت و نابرابری
اساسی برای کاهش فشگارهای خگارجی و عگدم ارمیتگان     

 کتد:پیشتهاد می
 ال ( کاهش وابستگی 
  ( بازسازی وابستگی.   

در استراتژی کگاهش وابسگتگی، سگازمان بگا تیییگر یگا       
تعری  مجدد اهدا  سازمانی، وابستگی بگه متگابعی را از   

ا بسگیار  برد که غیرقابل مدیریت هستتد یا کتترل ننهبی  می
پرهزیته است. بتابرای  سگازمان بگه جگای مگدیریت فعگال      

                                                 
1 Organizational learning theory 
2 Selnes and Sallis 
3 Relationship Learning 
4 Resource Dependency Theory 

 کتد. روابط قدرت، خاتمه رابطه را انتخا  می

ولی در استراتژی بازسازی وابستگی، سازمان از رریق 
تجدید ساختار وابستگی خود را از نگوعی بگه نگوع دیگگر     

دهد. تجدید ساختار وابستگی ممک  است شگامل  تیییر می
گگگذاری عمگگودی، ادغگگام، تتگگوع، سگگرمایه سگگازییکپاراگگه

مشتر ، مدیریت مشتر  یا عضویت در انجمگ  تجگاری،   
تیییگگرات در هیگگیت مگگدیره، اقگگدامات سیاسگگی و غیگگره    

 [.48]باشد

آفرینی ارزش مبتنی ها از ایجاد همبنگاه . انگیزه4جدول
 هابر تئوری

 منبع انگیه  تئور  ردیف

1 
هزیته 
 مبادله

های کاهش هزیته
صادی و اجتماعی اقت

 مبادله
[49] 

2 
وابستگی 
 متاب 

 کاهش عدم ارمیتان
 محیطی

[50] 

3 
مبادله 
 اجتماعی

کسب ارز  و موفقیت 
 مورد انتظار متقابل

[51[،]52] 

4 
یادگیری 
 سازمانی

تسهیم دانش، ایجاد حس 
مشتر ، ادغام دانش و 

 مصر  نن
[53] 

با توجه به ادبیات مذکور و اهمیت نقش مشارکت 
شتریان در خلق ارز ، پژوهشگران از رویکردها و ابعاد م

های نن نفریتی ارز  و انگیزهمختلفی به موضوع هم
ای دست های پراکتده و گستردهو به نتایج و یافته پرداخته
نفریتی و عوامل اند، که ای  امر در  پدیده انگیزه همیافته

به متظور کتد. بتابرای  م آر بر نن را پیچیده و دشوار می

 (1968هرزبرگ)

 (1943میزلو)
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متد و یکپاراه الگویی که ای  عوامل را به یورت نظامنفریتی، رراحی های همدر  بهتر عوامل م آر بر انگیزه
یابد. از ررفی به دلیل کیفی ارائه نماید ضرورت می

های انجام شده در ای  زمیته، از رو  بودن اک،ر پژوهش
فاده شده فراترکیب به متظور دستیابی به الگویی نظامتد است

 است.

           
     

               
    

           
             

     

               
     

                
              

                         

 [25گانه پژوهش]. مراحل هفت1شکل 

 شنیسی پژوهشروش
ای، از نظر پژوهش حاضر از نظر هد ، توسعه    

 -ها استادیها کیفی و از متظر گردنوری دادهماهیت داده
 2های فراپژوهشیکی از حوزه 1فراترکیب است. فراترکیب

هایی برای بررسی، ترکیب و شامل رو  است. فراپژوهش
شتاسی پژوهش های قبلی در اتد سال گذشته نسیب

شود که عبارتتد از: است و اهار حوزه ایلی را شامل می
های اولیه(، )تحلیل کمّی محتوای پژوهش3فراتحلیل
های اولیه(، شتاسی پژوهش)تحلیل رو 4فرارو 
ه( و های اولیهای پژوهش)تحلیل تئوری5فراتئوری

 [.از54های اولیه(]فراترکیب)تحلیل کیفی محتوای پژوهش
از  نفریتی بیشترهم انگیزه با مرتبط هایپژوهش کهننجایی

 برای رو  فراترکیب کیفی است، هاینوع پژوهش
 م آر بر انگیزه عوامل از جامعی ترکیب دستیابی به

 است. شده انتخا  نفریتیهم
متد و بررسی نظام توان پژوهشفراترکیب را می    
های گذشته در نظر گرفت. ولی ای  امر یرفاً به پژوهش

معتای مرور یکپاراه ادبیات کیفی موضوع موردنظر و 
های های آانویه و ایلی از پژوهشتجزیه و تحلیل داده

های های ای  پژوهشمتتخب نیست، بلکه تحلیل یافته
ت است. به عبارتی فراترکیب، ترکیب تفسیرِ تفسیرا

های متتخب است. ای  امر مستلزم های ایلی پژوهشداده
ای  است که پژوهشگر یک بازنگری دقیق و عمیق انجام 

های کیفی را ترکیب کتد و به یک های پژوهشداده و یافته
 [. 55دیدگاه جام  در مورد موضوع متتخب دست یابد]

                                                 
1 Meta-Study 
2 Meta-Study 
3 Meta-Analysis 
4 Meta-Method 
5 Meta-Theory 

 
برای ای  متظور پژوهشگران در رو  فراترکیب 

ه الگو استفاده کتتد که عبارتتد از: الگوی توانتد از سمی
ای والش (، شش مرحله1988)6ای نوبلت و هیرسه مرحله
ای ساندوسکی و ( و هفت مرحله2005)7و دان
(. با توجه به تطبیق مراحل الگوی 2007)8باروسو

( با شرایط پژوهش حاضر و 2007ساندوسکی و باروسو)
[ 57[ ]56ران]استفاده بیشتر از ای  الگو توسط پژوهشگ

روز بودن نن، ای  الگو جهت گزیتش، ترکیب [ و به58]
ها مورد استفاده قرار های و تحلیل یافتهپژوهش

(. مرحله اول)تتظیم سوال پژوهش( 1گرفت)شکل شماره 
متد در بخش مقدمه بیان شد و سه مرحله بررسی نظام

جو و انتخا  مقالات متاسب و استخراا ومتون، جست
مقالات در بخش رو  پژوهش و سایر مراحل ارلاعات 

 .شودها پرداخته میدر بخش تحلیل داده

 متد متونبررسی نظامال ( 
های مرتبط با در ای  مرحله با انتخا  کلیدواژه

( و استفاده از موتورهای 5پژوهش)مطابق با جدول 
های داده قابل استتاد جوگر از قبیل گوگل، پایگاهوجست

های متد پژوهشجوی نظاموبه جستداخلی و خارجی 
پرداخته شد. واژه  2020در زمیته پژوهش حاضر تا سال

Cocreation های مختلفی شده در مقالات داخلی ترجمه
جوی نن وهای متفاوت به جستاست که با کلیدواژه

 پرداخته شد.
 مقالات متاسب و مرتبط انتخا  و جستجو ( 
 کتدمشخص می پژوهشگر جستجو، فرایتد ابتدای در

                                                 
6 Noblit and hare 
7 Walsh and Down 
8 Sandelowski  and Barroso 



 

 26 

 15/ شماره 17ل بیست و ششم/ دوره سا /1399بها و تابستان راهبردهای بازرگانی/ دانشگاه شاهد/  نشریه علمی 
 Business Strategies/ Journal of Shahed University/ 26th Year/ No.15/ Spring & Summer 2020 

 
 

 
 

از رو  ارزیابی  متظور بدی . خیر یا است پژوهش س ال با متتاسب دریافتی حایل از جستارگری، مقالات نیا که
حیاتی کسپ برای ارزیابی کیفیت مقالات استفاده شد. 
با استفاده از ای  رو  مقالات بر اسا) عتوان، اکیده و 

هر  محتوا اتدی  بار مورد بازبیتی قرار گرفت و در
از فرایتد حذ  و در  از مقالات غیرمرتبط بازبیتی تعدادی

(. 2مقاله برای بررسی انتخا  گردید)شکل  34نهایت 
مقاله یافت شد. تعدادی از  20برای مقالات فارسی تعداد 

ای  مقالات به دلیل ماهیت ارتبا )که به بررسی بتگاه با 
 کتتده نهایی پرداخته بودند( و کمّی بودن رو مصر 

مقاله در مرحله  3[ و تعداد 61[ ]60[ ]59پژوهش ننها]
بررسی محتوا و ماهیت یافته ها حذ  

بتابرای  در تحلیل نهایی از مقالات  [64[،]63[،]62گردید]
 فارسی استفاده نگردید.

 های مرتبطجوی پژوهشوهای مرتبط جهت جست. کلیدواژه5جدول 

 keywords هیکلیدواژ 

 Cocreation خلقیشتر ، همنفریتی، خلق مهم

 Value Co-Creation, the Co-Creation of value خلقی ارز نفریتی ارز ، خلق مشتر  ارز ، همهم

 Value Co-Creation Motivation نفریتی ارز انگیزه هم

 Value Co-Creation Process, Value Co-Creation practices نفریتیفرنیتد هم

 Value co-creation in B2B در رابطه بتگاه با بتگاهنفریتی ارز  هم

 Antecedents of value co-creation نفریتی ارز پیشایتدهای هم

                    
N=202

                            
N 114=

                            
N 66=

                 
N 34=

                                
N 88=

                                
N 48=

                               
N 32=

 
 مناسب و مرتبط بر مبنای روش ارزیابی حیاتی کسپ مقالات انتخاب و جستجو فرایند .2شکل

 مقالات ارلاعات استخرااا( 
مقاله  34له به متظور استخراا ارلاعات در ای  مرح

متتخب، محتوای ننها مورد بررسی قرار گرفت و ارلاعات 
اولیه نن در قالب نام محقق و سال انتشار)متب (، عتوان 
ها پژوهش،کشور، یتعت، رو  پژوهش و یافته

ای از مقالات مورد بررسی در جدول یورت گزیدهبه
 بررسی و دنوریگر از ( ارائه شده است. پس6شماره)

 و معتایی واحدهای به یورت ننها نیاز، مورد هایداده
و در اختیار متخصصان قرار  بتدیمشخص دسته کدهای

داده شد. در نهایت پس از دریافت نظرات ننها، مفاهیم در 
دهتده های سازمانهای پایه و مضمونقالب کد، مضمون

داخته می بتدی شدند که در مرحله بعدی به ننها پرربقه
 شود.
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 (B2Bآفرینی ارزش در رابطه بنگاه با بنگاه)های مرتبط با عوامل مؤثر بر هم. پژوهش6جدول

من
 بع

 ییفته هی  مفهومی روش صنعت کشور عنوان

 
 
[11] 

 ---- ---- ارزش آفرینیهم مدیریت
مرور 
 متدنظام

یادگیری مشتری، تجربه رابطه توسط مشتری)عوامل 
رفتاری(، یادگیری سازمانی،  احساسی، شتاختی،

های نفریتی)فریترراحی تجربه رابطه و هم
 گیری(سازی و اندازهریزی و پیادهنفریتی، برنامههم

 
[65] 

هی در روابط ترسیم ارزش
B2Bمند : یک رویکرد نظیم

 مبتنی بر دانش

 خدمات دانشی ----
مرور 
 متدنظام

یریت های ارزیابی تعاملات با همکاران، مدسیستم
 نفریتی دانش در سازماندانش، انتشار دانش، هم

 
[66] 

 آفرینی ارزشهم رویکرد
 خدمیتی B2B در روابط

 فتلاند
-خدمات دانشی

 مالی
 پژوهش
 موردی

 هایانداز بر مبتای ارز اشم و استراتژی، میموریت
گذاری، فرهتگ شرکت، فرایتد رراحی خدمت، هد 

 مشتری. بطروا و سازمانی، نوع و نحوه تعامل

 
[20] 

 آفرینیهم پیشییندهی 
 B2B هی شبکه در ارزش

 فتلاند

خدمات 
ساختمانی و 
یتای  با 
 تکتولوژی بالا

 پژوهش
اتد 
 موردی

کتتدگان، حمایت از نیتده مشارکت ارز  سازگاری
 کتتدگانپذیری مشارکترقابت

 
[67] 

آفرینی هم عنیصر بررسی
 هی سیستم در ارزش
 در نند کمصرف اطلاعیتی

 B2B زمینه

 فتلاند
رویدادهای 
 تجاری

 پژوهش
 موردی

ها و اهدا  یادگیری، اقتصادی و اجتماعی، ارز 
 مصر ، ماهیت خدمات، ساخت اجتماعی ماهیت
 فرنیتد تجربه  استفاده از خدمت، زمیته هویت،
 نتایج و اهدا  خدمات، تولید در مشارکت  خدمات،

 مشتری

[68] 

نقش ییدگیر  در 
رینی ارزش در زمینه آفهم

خدمیت فنیورانه جدید 
 (B2Bبنگی  بی بنگی )

 فتلاند

خدمات فتاورانه 
جدید یتعتی 
)خدمات تبلییات 

 موبایل(

 پژوهش
 موردی

برداری از فتاوری یا در حد عمیق و تمایل)در حد بهره
اکتشا  فتاوری( و ظرفیت یادگیری مشتری، ادرا  از 

 ارز 

[19] 

آفرینی ارزش در هم
: B2Bعت تولید  صن

مورد  بر اسیس  پژوهش
 کنند دیدگی  تأمین

 تولیدی لاستیک سوئد
 پژوهش
 موردی

کتتده در خلق ارز  به همراه مشتری، توانایی تیمی 
های متقابل و ایجاد یکپاراگی یا ادغام متاب ، فعالیت
 روابط

[69] 

بررسی تجربی از 
آفرینی پیشییندهی  هم
سپیر  ارزش در برون

بین  ITیت خدم
 (B2Bبنگیهی)

 هتد
خدمات فتاوری 

 ارلاعات
 پژوهش
 موردی

رابطه متحد، قصد استراتژیک، عملی کردن خدمت، 
 های جمعی و مدیریت متاب کارنفریتی داخلی، قابلیت

[17] 

 رفتیرهی  سنجش
: مشتر  آفرینی ارزشهم

بر  مفهومی الگو یک ایجید
چیرگی  منطق اسیس

 خدمیت

---- ---- 
مرور 

 متدامنظ

 جم  و همکاری، پژوهش حفظ نگر  م،بت مشتری،
 در مکمل، تیییر هایفعالیت ارلاعات، ترکیب نوری

 .مشتر ، ارتبا  مشتر ، یادگیری عادات، تولید

[70] 
هی  میلکیت دارایی

آفرینی: محرک هم
در  B2Bهی  ارزش گهار 

---- ---- 
مرور 
 روایتی

خدمات،  هود و نامشهودهای مش دارایی مالکیت
 خدمات، مدیریت عملکرد سطح کردن مشخص
ها، حفظ معماری هزیته خدمات، کاهش عملیات
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من
 بع

 ییفته هی  مفهومی روش صنعت کشور عنوان

متاسب از سرمایه اجتماعی با استفاده از ارتبا  با  اقتصید خدمیتی
 کار.وهای کسبمشتریان و اکوسیستم

[71] 
آفرینی ارزش عملکرد هم

بر اسیس بستر 
 B2Bهی  اکوسیستم

---- 
خدمات ایتترنت 

 شیاما

 پژوهش
اتد 
 موردی

 هایدارایی استانداردسازی متاب ، ادغام پویای فرایتد
نفریتی، و تتاسب بستر هم نمادگی از مکمل، ارمیتان

 های کاربردیارائه خدمات از رریق برنامه

[72] 

و  C2Bمحو شدن مرزهی  
B2B آفرینی ارزش در هم

برند شرکت در بیزارهی  
C2B2B 

 خدمات مالی ----
 هشپژو

 موردی
ترازی وابستگی متقابل، رویکرد مستقیم، اعتماد، هم

 استراتژیک، تسهیم دانش

 هیتحلیل داد 
در ای  بخش سه مرحله تجزیه و تحلیل و ترکیب 

شود. ها گزار  میها، کتترل کیفیت و ارائه یافتهیافته
ها هد  فراترکیب ایجاد تفسیر یکپاراه و جدید از یافته

سازی مفاهیم و الگوها، جهت شفا است. ای  رو  
های موجود دانش و ظهور نتایج در پالایش حالت
. در [73]های پذیرفته شده استالگوهای عملیاتی و نظریه

هایی را ها یا مضمونرول تجزیه و تحلیل موضوع
های موجود در کتد که در میان پژوهشجستجو می

( 2007)اند. ساندوسکی و باروسوفراترکیب پدیدار شده
نامتد. بدی  متظور در می "بررسی موضوع"ای  موارد را 

های استخراا شده از پژوهش حاضر، ابتدا کلیه یافته
 مقالات به عتوان کد در نظر گرفته شد. 

سپس هر کدام از کدهای به هم مرتبط، در یک مفهوم 
بتدی شدند. در نهایت با پایه دسته مشابه در قالب مضمون

های های پایه و تلفیق ننها مضمونتوجه به مضمون
(. بتابرای  7دهتده شکل گرفتتد)جدول شماره سازمان
های پایه و کدها دهتده، مضمونهای سازمانمضمون

 عبارتتد از:
کتتگگده: یکگگی از عوامگگل دخیگگل در رابطگگه   تگگیمی ( 1
 کتتده است. ایگ  مضگمون  نفریتی ارز  مرتبط با تیمی هم

پایگه مگدیریت بازاریگابی،     مضگمون  7دهتده شامل سازمان
توسعه محصول، سازماندهی، فرهتگگ سگازمانی، سگاختار    

( 7های سازمانی اسگت. در جگدول)  ارتباری، متاب  و نقش
کگگد مگرتبط بگا عوامگگل    35هگای پایگگه بگه همگراه    مضگمون 
 کتتده شرم داده شده است.تیمی 

آفرینی ارزش در رابطه بنگاه با های همکننده بر انگیزهمربوط به تأمین کننده )عوامل مؤثردهنده: تأمینسازمان مضمون . 7جدول
 بنگاه(

 منبع کد پییه مضمون

 مدیریت بیزارییبی -1

 [66] مدیریت ارتبا  بلتدمدت با مشتری -1
 [75[، ]74] های ملمو)ها یا پادا ایجاد مشوق -2
 خلق، مدیریت و انتشار ارلاعات -3

[76[ ،]17] 
 بلییاتت -4

 بازاریابی -5

 حفظ نگر  م،بت مشتری -6

 [77] تر با مشتریانارتبا  نزدیک -7
 [70] حفظ معماری متاسب از سرمایه اجتماعی با استفاده از ارتبا  با مشتریان -8

 توسعه محصول -2

 [79[،]78[،]66[، ]11] رراحی و ارائه تجربیات مرتبط با مشتری -9
 [77[،]78[،]80] دمتنونوری خ  -10

 [77] های پویا در نونوریقابلیت -11
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 منبع کد پییه مضمون

 [69] کارنفریتی داخلی -12
 [77] ها مطابق با نیازهای مشتریحلتوسعه راه -13

 سیزمیندهی -3

 شرکت هایانداز بر مبتای ارز اشم و میموریت -14
[66] 

 گذاریهد  -15

 [81] ریزیبرنامه -16
 [74] تاری برای مشارکتسازگاری ساخ -17

 [72] ترازی استراتژیکهم -18

 فرهنگ سیزمینی -4

 [11] کتتده یادگیری سازمانیتسهیل -19
 [36] کتتده ارائه ارز  به مشتریتسهیل -20

 [81] تعهد بر اهدا  مشتر  -21
 [74] گریزفرهتگ اداری ریسک -22

 سیختیر ارتبیطی -5
 [72] عاملاتهای ارزیابی تسیستم -23

 [77] های پویا در مدیریت ارتباراتقابلیت -24

 منیبع سیزمینی -6

 دانش تخصصی -25

[26[،]75] 
 های تشخیصیمهارت -26

 ایتسهیلات و تجهیزات حرفه -27

 تجربه -28

 سرمایه ارتباری -29

 [82] مالی متاب  -31

 نقش سیزمین -7

 ای ارز همشاور در زمیته گزیته -32

[26] 
 دهتده فرایتد ارز سازمان -33

 کتتده ارز تقویت -34

 حامی تجربه ارز  -35

 [20] کتتدگانپذیری مشارکتحمایت از نیتده رقابت -36

نفریتی ارز  را مشتری: بخش مهمی از رابطه هم( 2
 دهد.کتتده تشکیل میعتوان مشارکتمشتری به

 

پایه  مضمون 4هتده شامل دسازمان ای  مضمون 
ویژگیهای شخصیتی، یادگیری، متاب  و نقش مشتری است 

 کد شرم داده شده است. 23( به همراه 8که در جدول)

 آفرینی ارزش در رابطه بنگاه با بنگاه(های همدهنده: مشتری )عوامل مؤثر مربوط به مشتری بر انگیزهسازمان .  مضمون8جدول

 منبع کد پییه مضمون

 هی  شخصیتی مدیران ارشدویژگی -1

 مشتری متصل -1

[41[،]74] 
 مطل  -2
 توانمتد -3
 فعال -4

 گشودگی و تمایل به تسهیم ارلاعات -5
 تمایل و توانایی به درگیر شدن و مشارکت -6 [74[،]81]

 تمایل به کتترل -7
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 منبع کد پییه مضمون

 حس مالکیت -8
 [74] گریزیریسک -9

 ییدگیر  -2
 

 [17[،]28[،]81[،]36[،]11] تجربی -10

 [11] شتاختی -11

 [68] تمایل و ظرفیت یادگیری -12

 منیبع مشتر  -3
 
 

 متب  ارلاعاتی از نیازها -13

 تلا  و یر  زمان -14 [26]

 متاب  مالی -15

 [80] مهارت و شایستگی مشتری -16

 نقش مشتر  -4

 دهتده مشتر تشخیص -17

[26[،]76] 

 ررام مشتر  -18

 تولیدکتتده مشتر  -19

 مجری مشتر  -20

 بازاریا  مشتر  -21

 دهتده مشتر توسعه -22

 اندیشیهم -23

های کتتدگان(: با استخراا یافتهنفریتان)مشارکت( هم3
نفریتی های بررسی شده مشخص گردید که در همپژوهش

رابطگه، بگی  بتگگاه و    ارز  برخی عوامل م آر بگر انگیگزه   
 مشتری مشتر  است.

 پایگه  مضگمون  5نفریتگان شگامل   عوامل مرتبط با هگم  
های رفتاری، ساختار متگاب ، دانگش   ساختار تعاملی، ویژگی

( شرم داده 9کد در جدول) 31و ارز  است که به همراه 
 شده است.

 آفرینی ارزش در رابطه بنگاه با بنگاه(های همآفرینان بر انگیزهآفرینان)عوامل مؤثر مربوط به همدهنده: همسازمان .  مضمون9جدول

 منبع کد پییه مضمون

 سیختیر تعیملی -1

 گفتگو -1

[41[،]81] 
 دسترسی به ارلاعات متقابل-2

 تمایل به تسهیم ارلاعات -3

 مزایا -شفافیت و در  ریسک -4

 [83] ایهای میان وظیفهایجاد تیم -5
 [76] دسازیپیون -6
 [69] رابطه متحد -7

 [10] ریزی شدهارتبارات باز و برنامه -8
 [28] پویایی روابط -9

 ویژگی هی  رفتیر  -2

 محورتوسعه -10
[10] 

 نگر  حل مسیله -11

 درگیری فعال -12
[10[،]84[،]80] 

 تمایل به تعامل -13

 [28] شباهت ادرا  شده فعالان از یکدیگر -14
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 منبع کد پییه مضمون

 کتتدگانهای ادرا  شده مشارکتمهارت -15

 [72] اعتماد متقابل -16

 سیختیر منیبع -3

 ادغام متاب  )افراد، ارلاعات و فتاوری( -17
[42[،]85 ]

[84[،]20[،]47[،]28] 
 ها(ها )دانش و مهارتشایستگی -18

[42[،]69] 
 های جمعیقابلیت -19

 [71[،]81] مکمل بودن متاب  -20
 [77] دسترسی به تخصص -21

 [70] خدمات های مشهود و نامشهوددارایی مالکیت -22
 [71] استانداردسازی متاب  پویای فرایتد -23

 مدیریت دانش -4

 انتشار دانش -24

 کسب دانش -25 [72[،]65]

 تسهیم دانش -26

 [77] های پویا در دانشقابلیت -27
 [82] دانش یجادا برای تعامل بستر -28

 ارزش -5

 [86] سازی و تعیی  ارز عملیاتی -29
 کتتدگان از ارز تتاسب ادرا  مشارکت -30

[81[،]18[،]20] 
 توافق و سازگاری با ارز  -31

نفریتگی ارز  در خگا انجگام    نفریتی: هگم بستر هم( 4
پذیری شود بلکه نیازمتد بستری است که شرایط امکاننمی

 را فراهم نماید. ای  رابطه

 

نفریتگی  دهتده بستر همسازمان ای  عوامل در مضمون 
هگای  پایه سیسگتم  مضمون 2شوند که شامل بتدی میربقه

( 10خگگدماتی و گگگزاره ارز  اسگگت. در جگگدول شگگماره) 
 کد شرم داده شده است. 5های پایه به همراه مضمون

آفرینی ارزش در رابطه های همآفرینی بر انگیزهامل مؤثر مربوط به بستر همآفرینی)عودهنده: بستر همسازمان .  مضمون10جدول
 بنگاه با بنگاه(

 منبع کد پییه مضمون

 هی  خدمیتیسیستم -1

 های خدماتی از رریق روابط متقابل در مبادله خدمتتعامل متاسب سیستم -1
[42[،]72] 

 وابستگی متقابل -2

 [26[،]31] خدمات دانشی -3

 گهار  ارزش -2
 تجربه مشتر  -4

[26[،]80] 
 حل مسیله مشتر  -5

 کتترل کیفیت
در بخش کتترل کیفیگت بگه سگتجش روایگی و پایگایی      
پژوهش پرداخته شد. مبتای روایی پژوهش حاضر روایگی  

کارهگگای ای اسگگت و بگگرای دسگگتیابی بگگه نن از راه نظریگگه
نظگر  میدانی گسترده، تک،رگرایی نظری و کگاربرد   پژوهش

متخصصان استفاده شد. همچتگی  بگرای سگتجش پایگایی،     
نزمون کاپای کوه  مورد استفاده قرار گرفت. بدی  متظور 

هگای اسگتخراا شگده بگرای یگک نفگر       مفاهیم و مضگمون 
متخصص در زمیته مربوره ارسگال گردیگد. فگرد متتخگب     

 شده ایجاد هایمضمون و کدها ادغام نحوه از ارلاع بدون
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 کرده هادر مضمون کدها بتدیدسته به داممحقق، اق توسط

شگده محقگق و متخصگص بگا      ارائگه  مفگاهیم  است. سگپس 
مفگاهیم   تعگداد  بگه  با توجگه  نهایت یکدیگر مقایسه شد. در

بگا   0.641کاپا معادل  شده، شاخص ایجاد متفاوت و مشابه
محاسبه شد. با توجه به استاندارد  >01/0Pسطح معتاداری 

و یک قرار دارد و مقادیر کم تگر   شاخص کاپا که بی  یفر
توافگق   0.7تگا   0.4نشان دهتده توافق ضعی ، بی   0.4از 

هگگا توافگگق خگگو  ارزیگگا   0.7نسگگبتاً خگگو  و بگگالای  
[، بتابرای  مقگدار کاپگای پگژوهش حاضگر نشگان       87است]
 ها نسبتاً خو  است.دهد که توافق بی  ارزیا می

 هاارائه یافته
رکیب نتایج تحلیگل و الگگوی   در نخری  مرحله از فرات

شود. با توجه بگه عوامگل اسگتخراا    استخراا شده ارائه می

 مضمون 4پایه و  مضمون 18کد،  94شده ای  الگو شامل 
 ( نشان داده شده است.4دهتده است که در شکل)سازمان

                 
    

                          

                 
            
          
              
               
              
            

                    

                  
           

        
            
          

                          
)              (

              
                 
             
            
     

                    
         

                 
           

 (B2Bش در ارتباطات بنگاه با بنگاه)آفرینی ارزهای هم. الگوی عوامل مؤثر بر انگیزه3شکل 

 گیر بحث و نتیجه
های بگاز اسگت کگه    استار محیطتحولات امروزی خو  

در نن بگگرای ایجگگاد ارز  بیشگگتر، مسگگتلزم همگرایگگی     
[. بتگابرای  بایگد   10های داخلی و خارجی اسگت] مشارکت
های ستتی و متمایز مشتری و بتگاه به االش کشگیده  نقش

های تولید و مصر  و یا شرکت شود و اآر همگرایی نقش
ا [. در ایگگگ  راسگگگت88کتتگگگده نزمگگگون شگگگود]و مصگگگر 

 رویکردهای مدیریتی خود را تیییر داده و بگر  وکارهاکسب
[. بگه همگی  دلیگل    1انگد] نمگوده اسگتوار   نفریتیپایه ارز 
نفریتگی  ها بیشتر از گذشته انگیزه دارند تگا بگه هگم   شرکت

های انجام شده در ای  ارز  با یکدیگر بپردازند. پژوهش

ای  نیازمتگد  . بتابرزمیته در بستر بتگاه با بتگاه پراکتده است
و بررسی یکپاراگه اسگت تگا الگگوی جگامعی از       پژوهش

نفریتی ارز  در ارتبا  بتگاه های همعوامل م آر بر انگیزه
با بتگاه ارائه نماید. ای  الگو می توانگد در جهگت نشگتایی    

هگا بگه رابطگه    هگای ورود بتگگاه  با عوامل مگ آر بگر انگیگزه   
همی  متظور به نفریتی و مدیریت نن رابطه کمک نماید.هم

در پگگژوهش حاضگگر بگگرای دسگگتیابی بگگه الگگگوی جگگام  و 
هگای انجگام   یکپاراه از عوامل مذکور به بررسی پگژوهش 

پرداختگه شگد. از میگان     2020شده در زمیته مرتبط تا سال 
بگگرای  پگژوهش  34انجگام شگگده در نهایگت    پگژوهش  202

 18کگگد،  94هگگای ننهگا در قالگب   تحلیگل انتخگا  و یافتگه   
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دهتده استخراا گردیگد،  سازمان مضمون 4پایه و  مضمون
 که عبارتتد از:

 
اولی  گگروه از عوامگل تیآیرگگذار بگر      کننده:( تأمین1
نفریتگی بگی  دو بتگگاه عوامگل مربگو  بگه       های هگم انگیزه
پایگه تعریگ     مضمون  7کتتده است. ای  عوامل در تیمی 
 شوند که عبارتتد از:می

(، 2019)1پالمگا و همکگاران  ال ( مگدیریت بازاریگابی:   
( و مگگگارکو) کگگگاوا) و 2015)2وربگگگر  و همکگگگاران

( بگگر ایگگ  عقیگگده هسگگتتد کگگه مگگدیریت 2016)3همکگگاران
هگای  تگری  عوامگل مگ آر بگر انگیگزه     بازاریابی یکی از مهم

توانگد بگا برقگراری    نفریتی است. ارا که ای  بخش مگی هم
ا هگایی نن ر تگر بگا مشگتری و ایجگاد مشگوق     ارتبا  نزدیک

نفریتی کتگد و بگا حفگظ نگگر      ترغیب برای ورود به هم
نفریتگی، ارتبگا  بلتدمگدت بگا     م،بت مشتری نسبت به هگم 

 مشتری را برقرار و مدیریت نماید.

( و 2014)4 ( توسعه محصول: گامسگون و همکگاران  
( در زمیتگه توسگعه محصگول بگر     2016)5نلوز و همکگاران 

ی مبتتی بگر  هاحلنونوری خدمت در قالب تجربیات و راه
نیازهای مشتری تیکید دارند، که با عوامل اسگتخراا شگده   
در پژوهش حاضر همخوانی دارد و هفت پژوهش بر ایگ   

 دو مضمون پایه در توسعه محصول تیکید دارند.
( و 2020)6ا( سگگگگازماندهی: میتگگگگگوئ  و لئگگگگون  

( تیکید دارند کگه سگاختار سگازمانی کگه در     2014)7کارن 
انداز و اهدا  سازمانی است شمجهت تحقق میموریت، ا

نفریتی سازی همای رراحی شود که با عملیاتیباید به گونه
تگرازی  سازگار باشد و نن را تسهیل نماید. در حقیقت هگم 

 استراتژیک وجود داشته باشد.

(، پگای  و  2012)8د( فرهتگ سازمانی: هاکت  و جاکولا
کتتگد کگه   ( بیگان مگی  2011)10( و گرونس2008)9همکاران

نفریتگی ارز  را  توانگد هگم  نوعی از  فرهتگ سازمانی می

                                                 
1 Palma and etal., 
2 Voorberg and etal., 
3 Marcos-Cuevas and etal., 
4 Gummesson and etal., 
5 Alves and etal., 
6 Mingione & Leoni 
7 Kaaronen 
8 Hakanen & Jaakkola 
9 Payne and etal., 
10 Grönroos 

نفریتگی را افگزایش   تسهیل نماید و انگیزه ررفی  برای هگم 
کتتده یگادگیری سگازمانی، ارائگه ارز  بگه     دهد، که تسهیل

مشتری، مبتتی بر تعهد بر اهدا  مشتر  و  فرهتگ اداری 
 گریز باشد. ننها ریسک

( و پرکچیگز  2020ئون)ه( ساختار ارتباری: میتگوئ  و ل
( بر ای  باور هستتد که سگازمان بگرای   2017)11و همکاران

هگای پویگا و   نفریتی نیازمتد ساختار ارتباری بگا قابلیگت  هم
هگای ارزیگابی تعگاملات اسگت. در پگژوهش      تعبیه سیستم

حاضر نیز ای  دو عامل هم برای مضمون ساختار سازمانی 
 مستخرا گردید.

( 2012)12استترو) و جاکولا-و( متاب  سازمانی: نریکا
دهتد که سگازمان  ( در پژوهش خود نشان می2019و پالما)

توانگد انگیگزه مشگتری بگرای     دارای متابعی اسگت کگه مگی   
نفریتی ارز  را تحت تیآیر قرار دهگد و نن را مشگتاق   هم

نفریتی کتد از جمله ای  متاب  عبارتتد از: برای ورود به هم
صگی)نگر  فعگال،   هگای تشخی دانش تخصصگی، مهگارت  

توانایی و تمایل به واکتش، اعتماد به نفس و توانایی پگیش  
ای، تجربگه و  بیتی خطرات(، تسهیلات و تجهیگزات حرفگه  

سرمایه ارتباری. در پژوهش حاضر نیز در مضگمون متگاب    
 سازمانی بر نن تیکید شده است.

-( و نریکا2013ز( نقش سازمان: والجاکا و همکاران)
های خود به ای  ( در پژوهش2012 )استترو) و جاکولا

تواند نفریتی مینتیجه دست یافتتد که سازمان در رابطه هم
های های مختلفی از جمله مشاور در زمیته گزیتهنقش

کتتده ارز ، دهتده فرایتد ارز ، تقویتارز ، سازمان
پذیری حامی تجربه ارز  و حمایت از نیتده رقابت

ها با که هر یک از ای  نقش کتتدگان ایفا نمایدمشارکت
تواند نفریتی ارز  میتوجه به میزان درگیر شدن در هم

بر انگیزه ررفی  م آر باشد. ای  عوامل در پژوهش حاضر 
 نیز در مضمون نقش سازمان ربقه بتدی شدند.

های گروه دوم از عوامل تیآیرگذار بر انگیزه( مشتری: 2
به مشتری است. ای  نفریتی بی  دو بتگاه عوامل مربو  هم

 شوند که عبارتتد از:پایه تعری  می مضمون 4عوامل در 

های شخصیتی مدیران ارشگد: پاراهالگد و   ال ( ویژگی
( و هگاکت   2015(، وربر  و همکاران)2004)13راماسوامی

                                                 
11 Preikschas and etal., 
12 Aarikka-Stenroos & Jaakkola 
13 Prahalad. C. K. and Ramaswamy 
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های خود به ای  نتیجه دست ( در پژوهش2012و جاکولا)
بگر ایجگاد    توانگد یافتتد که یکی از مهمتری  عواملی که می

هگای شخصگیتی   نفریتی و انگیزه نن م آر باشد، ویژگگی هم
هگا شگامل متصگل بگه     مدیران ارشد است که ایگ  ویژگگی  

جوام  مشتریان، مطل ، توانمتد، فعال، گشگودگی و تمایگل   
به تسهیم ارلاعات، تمایگل و توانگایی بگه درگیگر شگدن و      

گریگزی  مشارکت، تمایل به کتترل، حس مالکیت و ریسک
 اشد.بمی

های مشتری برای  ( یادگیری: یکی از مشوق
نفریتی ارز ، یادگیری است. بر اسا) دو دیدگاه هم

 ( و دیدگاه تجربی1،1999)اولیور پرداز  ارلاعات
( سه م لفه شتاخت، 2،1982)هولبرو  و هیریشم 

احسا) و رفتار به هم وابسته هستتد و مشتری را در 
ناپذیر از جداییتفکر، احسا) و عمل به عتوان نقش 

کتد. با توجه به ای  دو دیدگاه نفریتی ارز  درگیر میهم
 3( و کومولایت 2008های پای  و همکاران)و پژوهش

های شتاختی و تمایل و ظرفیت یادگیری ( مضمون2014)
 بتدی شدند.در مضمون یادگیری ربقه

( 2012استترو) و جگاکولا ) -ا( متاب  مشتری: نریکا
ی به عتوان متب  ارلاعاتی از نیازها، تلا  و از متاب  مشتر

یر  زمان و متاب  مالی به عتوان مولفه های تیآیرگذار بر 
( 2014کتد. گامسگون و همکگاران)  نفریتی یاد میانگیزه هم

بر مهارت و شایستگی مشتری در رابطه هم نفریتی تیکیگد  
 دارد. 

( و 2012استترو) و جگاکولا) -د( نقش مشتری: نریکا
( بر ای  باور هستتد که 2016) کاوا) و همکاران)مارکو

دهتگده،  هگای تشگخیص  مشتریان از رریگق پگذیر  نقگش   
دهتگگده رگگرام، تولیدکتتگگده، مجگگری، بازاریگگا  و توسگگعه 

هگای ارز  و انگیگزه   توانتگد در خلگق گگزاره   مشتر  مگی 
هگا  نفریتی تیآیرگذار باشتد. در پژوهش حاضر ای  نقشهم

 دی شدند.بتدر مضمون مشتری ربقه

گگروه سگوم از عوامگل     کنندگان(:آفرینان)مشارکت( هم3
کتتگده و  نفریتگی، بگی  تگیمی    هگای هگم  تیآیرگذار بر انگیزه

پایگه   مضگمون  5مشتری مشتر  هسگتتد. ایگ  عوامگل در    
 شوند که عبارتتد از:تعری  می

                                                 
1 Oliver 
2 Holbrook and Hirschman 
3 Komulainen 

(، مورتی و 2012)4ال ( ساختار تعاملی: انز و لمبرت
در   (2016)6ک و همکارانو نکول  (2016)5همکاران
های خود به ای  نتیجه دست یافتتد که ساختار پژوهش

های یورت تیمکتتده و مشتری که بهتعاملی بی  تیمی 
ریزی شده، پویا و ای، ارتبارات باز، برنامهمیان وظیفه

متحد پیوندسازی شده باشد، متجر به گفتگو، دسترسی، 
ی می شود و در نفریتمزایای هم -شفافیت و در  ریسک

نفریتی ارز  را تسهیل می نماید و بر نهایت تجربه هم
انگیزه ررفی  تیآیرگذار است. در پژوهش حاضر 

نفریتی در مضمون های ساختار در رابطه همویژگی
 ساختار تعاملی ربقه بتدی شدند.

هگگگگگای رفتگگگگگاری: نکولگگگگگک و    ( ویژگگگگگگی
( و میتگگوئ  و  2013)7(،اسکارزوسگکایت 2016همکاران)

هگای رفتگاری   ( بر ای  باور هستتد کگه ویژگگی  2020لئون)
ررفی  رابطه از جمله نگر  حل مسگیله، توسگعه محگور،    

توانگد بگر انگیگزه ننهگا     درگیری فعال و تمایل به تعامل می
نفریتگی تیآیرگگذار باشگد. لکگر  و     برای ایجاد رابطگه هگم  

( بیشتر تیکید بر شگباهت ادرا  رگرفی  از   2016همکاران)
 های ادرا  شده ننها از یکدیگر دارد.و مهارتیکدیگر 

نفریتی متاب  سازی هما( ساختار متاب : برای عملیاتی
ررفی  باید دارای قابلیت جمعی و ادغام باشد و ای  امر 
مستلزم مکمل بودن متاب  است. ساختار متاب  ررفی  باید 

ها ای باشد که دسترسی به تخصص و شایستگیبه گونه
 های مشهود و نامشهوددارایی مالکیت فراهم شود و

خدمات نیز حفظ گردد. پژوهش های متعددی از جمله 
( بر 2012)9( و لی و همکارن2008)8وارگو و همکاران

ای  عوامل تیکید دارند که در پژوهش حاضر ننها در 
 بتدی شدند.مضمون ساختار متاب  ربقه

( و 2010)10د( مدیریت دانش: پاول و اسوارت
های خود نشان دادند ( در پژوهش2020و لئون)میتگوئ  

کتتده و مشتری فرنیتد که در بستر تعامل بی  تیمی 
مدیریت دانش عبارت است از، کسب، تسهیم و انتشار 

                                                 
4 Enz & Lambert 
5 Murthy and etal., 
6 Akolk and etal., 
7 Skaržauskaitė 
8 Vargo and etal., 
9 Lee and etal., 
10 Powell & Swart 



 

 35 

 ارزش در ارتباطات بنگاه با بنگاه ینیآفرهم یهازهیگعوامل موثر بر ان بیفراترک

 

( 2019)2( و نباته و همکاران2018)1دانش. اهرت و ویرتز
بر قابلیت های پویا در دانش و بستر تعامل برای ایجاد 

 ازهای مدیریت دانش تیکید دارند.دانش به عتوان پیشتی
( و هاکگگگگان  و 2012ه( ارز : لمبگگگگرت و انگگگگز) 

( بگگر ایگگ  بگگاور هسگگتتد کگگه بگگرای تحقگگق  2012جگگاکولا)
نفریتگگی ارز  رگگرفی  بایگگد ادار  مشگگابه از ارز  و هگگم

توافگگق و سگگازگاری بگگر ارز  داشگگته باشگگتد. در حقیقگگت 
نن سازی تعری  مشابهی از ارز  داشته باشتد تا عملیاتی

 را تسهیل نماید.
گروه اهارم از عوامگل تیآیرگگذار بگر     آفرینی:( بستر هم4

نفریتی است. ایگ   نفریتی، مرتبط با بستر همهای همانگیزه
شوند کگه عبارتتگد از:   پایه تعری  می مضمون 2عوامل در 
هگگگای خگگگدماتی و گگگگزاره ارز . وارگگگگو و   سیسگگگتم

 ( در2020( و میتگگگگگوئ  و لئگگگگون) 2008همکگگگگاران)
های های خود به ای  نتیجه دست یافتتد که سیستمپژوهش

هگا)از جملگه   خدماتی بستری را برای استفاده از شایستگی
هگا( و ادغگام متاب )انسگانی، ارلاعگات و     دانش و مهگارت 

های خدماتی به واسگطه  فتاوری( در اتصال با سایر سیستم
هگگای ارز  فگگراهم مگگی نمایگگد و بگگر همکگگاری و  گگگزاره

 نفریتی تیکید دارد.ه متظور همسازگاری ب

 پیشنهیدات کیربرد 
دهتده و عوامل های سازمانبا توجه به مضمون

توان پیشتهاداتی را به متظور مدیریت مستخرا شده می
نفریتی ها برای همهای بتگاهعوامل تیآیرگذار بر انگیزه

 یورت زیر ارائه نمود:ارز  به
ت بازارایگابی  با توجه به استخراا مضگمون مگدیری   -1

بگگه عتگگوان یکگگی از عوامگگل تیآیرگگگذار بگگر انگیگگزه رابطگگه  
کتتده به متظور گردد که تیمی نفریتی ارز ، پیشتهاد میهم

مگدیریت بازاریگابی بگا ایجگاد      نفریتگی در سیسگتم  نغاز هم
هایی برای مشتری ایجاد انگیزه نمایگد و بگا ارتبگا     مشوق
ننهگا، معمگاری   تر و مدیریت ارتبگا  بلتدمگدت بگا    نزدیک

متاسبی از سرمایه اجتماعی و نگر  م،بت مشتری نسگبت  
نفریتی را حفظ کتد. تحقق ایگ  امگر مسگتلزم خلگق،     به هم

 مدیریت و انتشار ارلاعات، تبلییات و بازاریابی است.

هگای سگازماندهی و   با توجه به استخراا مضگمون  -2
فرهتگگگ سگگازمانی بگگه عتگگوان عوامگگل کلیگگدی مگگ آر بگگر   

                                                 
1 Ehret & Wirtz 
2 Abbate and etal., 

دهتگده  گگردد کگه ارائگه   نفریتی پیشگتهاد مگی  ای همهانگیزه
نفریتی باید عگواملی  کتتده( برای ورود به همخدمت)تیمی 

نیگاز ایگ  امگر فگراهم نمایگد. از جملگه       را به عتگوان پگیش  
ای باشگگد کگگه سگگازگار بگگا سگگازماندهی نن بایگگد بگگه گونگگه

گگذاری و  انگداز، هگد   مشارکت باشد، میموریگت، اشگم  
ای تعری  شود که حامی و مشوق گونهبهریزی باید برنامه
کتتگگده نفریتگگی باشگگد. فرهتگگگ سگگازمانی بایگگد تسگگهیلهگگم

یادگیری سازمانی، ارائه ارز  به مشتری و فرهتگگ اداری  
نیازهگگای مگگذکور، گریگگز باشگگد. عگگلاوه بگگر پگگیش ریسگگک
دهتده خدمت باید متابعی )از جمله دانش تخصصگی،  ارائه

ختیگگار داشگگته باشگگد تگگا ای و غیگگره( در اتجهیگگزات حرفگگه
 نفریتی انگیزه لازم داشته باشد. مشتری برای ورود به هم

توسگعه محصگول بگه     با توجه به استخراا مضمون -3
نفریتگی  های همعتوان یکی از عوامل کلیدی م آر بر انگیزه

نفریتگی  کتتده به متظور موفقیت هگم گردد تیمی پیشتهاد می
یگد بگا تیکیگد بگر     ارز  در رراحی و توسگعه محصگول با  

نونوری و کارنفریتی به رراحی و توسعه ارائه راه حل هگا  
 و تجربیات مرتبط با مشتریان بپردازند.

با توجه به اهمیت نقش سگازمان در ایجگاد انگیگزه     -4
نفریتگی ارز )مضگمون نقگش سگازمان(،     برای رابطگه هگم  

نفریتگی بایگد نقشگی    کتتده( در همدهتده خدمت)تیمی ارائه
هگگای ارز  بگگرای ز یگگک مشگگاور در زمیتگگه گزیتگگهفراتگگر ا

کتتده و دهتده، تقویتمشتری ایفا کتد و بیشتر باید سازمان
کتتدگان پذیری مشارکتحامی تجربه ارز  و نیتده رقابت

 باشد.

های شخصیتی مشتریان با توجه به مضمون ویژگی -5
مدیران ارشد)از جمله تمایل به مشارکت، مطل ، متصل و 

مایل و ظرفیت یادگیری، میزان و نوع متاب  در غیره(، ت
های متفاوتی نفریتی دارای انگیزهاختیار و نقش ننها در هم

ها برای ورود به گردد بتگاههستتد. بتابرای  پیشتهاد می
نفریتی ارز  با هر یک از مشتریان، باید متتاسب با هم

 د.های ننها استراتژی خایی اتخاذ نمایتها و انگیزهویژگی
کتتدگان )برای دهتده مشارکتمضمون سازمان -6

کد( نقش م آری در  9ها با م،ال نوع ساختار تعاملی بتگاه
نفریتی انگیزه ررفی  برای تداوم رابطه و موفقیت هم

گردد که ای  ساختار باید ارز  دارد بتابرای  پیشتهاد می
ای باشد که ررفی  رابطه یکدیگر را در موقعیت به گونه

ریسک -که ارزیابی ننها از مزایاروریابر در  کتتد، بهبر
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 رابطه مطلو  باشد و رابطه متحد خود را حفظ نمایتد.
 
 
های رفتگاری و اهمیگت   با توجه به مضمون ویژگی -7

هگا  گردد که بتگاهنفریتی ارز  پیشتهاد مینن در رابطه هم
نفریتی ارز  باید دارای نگر  حگل  برای موفقیت در هم

محور باشتد، بتابرای  باید در جهگت ایجگاد   ه و توسعهمسیل
نفریتگی تگلا  نمایتگد.    و تقویت ای  نگر  در رابطه هگم 

تگری  عوامگل در جهگت تگداوم     علاوه بر ای ، یکی از مهم
ها( از ارز  است، بگه  نفریتی ادرا  ررفی )بتگاهرابطه هم
هگگا از ارز  بایگگد بگگا یکگگدیگر ای کگگه ادار  بتگگگاهگونگگه
 ی داشته باشد.سازگار

مطابق بگا مضگمون سگاختار متگاب   و نقگش نن در       -8
گردد که ساختار متگاب   نفریتی ارز   پیشتهاد میرابطه هم
ای باشگد کگه متگاب  مکمگل     کتتدگان باید به گونهمشارکت

یکدیگر و فرایتد استانداردسازی متگاب  پویگا و در نهایگت    
 ررفی  به متاب  دسترسی داشته باشتد.

نفریتی نشان داد که دهتده بستر همن سازمانمضمو -9
های خدماتی شکل نفریتی ارز  بیشتر در بستر سیستمهم
های خدماتی کتد. ارا که سیستمگیرد و موفق عمل میمی

هگگگا و ادغگگگام بسگگگتری را بگگگرای اسگگگتفاده از شایسگگگتگی
متاب )انسگگانی، ارلاعگگات و فتگگاوری( در اتصگگال بگگا سگگایر 

هگای ارز  و  ر به واسگطه گگزاره  های خدماتی دیگسیستم
نمایگد و بگر همکگاری و    حل مسگیله مشگتر  فگراهم مگی    

ها سازگاری تیکید دارد. بتابرای  پیشتهاد می گردد که بتگاه
نفریتگی ارز  ایگ  بسگتر را فگراهم     برای موفقیت در هگم 

 نمایتد. 

 هی  پژوهشمحدودیت
های پژژوهش حارژر از نظژر علمژی و     محدودیت

 ت از:پژوهشی عبارت اس
  نفریتگی هگا در زمیتگه هگم   به دلیل گستردگی پژوهش ،

پژوهش حاضر فقط متمرکز بر رابطه دوگانه بتگگاه بگا   
نفریتی ارز  در سطوم بتگاه است؛ در یورتی که هم

شود کگه  بالاتر و سطح شبکه و اکوسیستم نیز ایجاد می
نیاز به پژوهش مستقل در هر یک از ای  سگطوم مگی   

 باشد.

 ضر یتای  مختل  در قالب واحد مورد در پژوهش حا

بررسی قرار گرفته است که کیفیت و تیآیرگگذاری هگر   
یک از عوامگل بگر انگیگزه هگم نفریتگی ارز  در هگر       

 یتعت می تواند متفاوت باشد.

 نفریتگی را بگه   پژوهش حاضر عوامل م آر بر انگیزه هم
رور کلی استخراا و مورد بررسی قرار داده اسگت؛ در  

ازه و کیفیت تگیآیر هگر یگک از ننهگا در     یورتی که اند
نفریتگی  گیری با مرحله تداوم و خاتمه هممرحله شکل
 متفاوت است.

     محدودیت ایلی در مرحله اجرایگی پگژوهش، تعگداد
هگا بگا زبگان هگای غیگر از زبگان       محدودی از پگژوهش 

 .انگلیسی و فارسی بود که حذ  گردید
 هی  آیند پیشنهیدات برا  پژوهش

تگوان بگه   های ای  پگژوهش مگی  محدودیتبا توجه به 
هگای نتگی در ایگ  زمیتگه     پژوهشگران برای انجام پژوهش

 یورت زیر ارائه نمود:پیشتهاداتی را به
 انگیگزه   گردد که پژوهشگگران بگه پگژوهش   پیشتهاد می

نفریتی ارز  در سطوم مختلگ  از جملگه سگطح    هم
هگای نن بگا را بگا    شبکه و اکوسیستم بپردازند و تفاوت

 طح ارتبا  دوگانه بتگاه با بتگاه بررسی نمایتد.س

        موضوع پگژوهش حاضگر بگا در نظگر گگرفت  یگتعت
خایی مورد بررسی قرار گیگرد و در نن یگتعت نیگز    

 نزمایش شود.

 نفریتی ارز  در هگر یگک از   عوامل م آر بر انگیزه هم
گیری، تداوم و خاتمه( بگه تفکیگک   مراحل رابطه)شکل

 مورد بررسی قرار گیرد.
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