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Abstract 

The aim of this study is to develop a value co-creation model based on customer engagement and consumer’s ethical 

perceptions in the home appliance industry. The research method was mixed (qualitative and quantitative) in terms of 

data nature and developmental in terms of purpose. The research method in the qualitative part was content analysis 

and in the quantitative part was survey. The research participants were managers and senior employees (with at least 

10 years of service experience and at least a master’s degree) of Opal Company and professors in the field of 

management (with at least 5 years of service experience and at least a PhD degree). The sample size was selected 

purposefully after theoretical saturation to be 18 people. The statistical population in the quantitative part was 

customers and consumers of Opal Company. Due to the unlimited statistical population, the sample size was selected 

to be 434 people from the statistical population. Data collection in the qualitative part was through semi-structured 

interviews and in the quantitative part through a questionnaire extracted from the qualitative part. Information analysis 

in the qualitative part was carried out using thematic technique and in the quantitative part using confirmatory factor 

analysis and structural equations and through SmartPLS software. The validity and reliability of the data were 

confirmed using different methods. The results showed that brand experience, product innovation, ethical perceptions, 

customer satisfaction, customer loyalty, social and environmental values, and customer engagement are the main 

indicators in developing a value co-creation model based on engagement and ethical perceptions. Also, the results of 

the quantitative part indicate the confirmation of the developed model and the impact of the main variables through 

ethical perceptions and customer engagement on value co-creation in the home appliance industry. 
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کنندگان مصرف یو ادراکات اخلاق انیمشتر یرسازیدرگ هیارزش بر پا ینیآفرمدل هم نیتدو

 یدر صنعت لوازم خانگ

 4اوشیمحسن خون س ، 3 یحمد میکر ، 2*دوستفهیوظ نیحس،  1علمدار نبیز

 .رانیتهران، ا ،یشگاه آزاد اسلامدان قات،یواحد علوم و تحق ،یبازرگان تیریگروه مد ،یدکتر یدانشجو  -1

 .رانیتهران، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام قات،یواحد علوم و تحق ،یبازرگان تیریگروه مد -2

 .رانیتهران، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام قات،یواحد علوم و تحق ،یبازرگان تیریگروه مد -3

 .رانیا ن،یقزو ،یدانشگاه آزاد اسلام ن،یو آمار، واحد قزو یاضیگروه ر -4

 چکیده
است.  یکنندگان در صنعت لوازم خانگمصرف یو ادراکات اخلاق انیمشتر یرسازیدرگ هیارزش بر پا ینیآفرمدل هم نیپژوهش تدو نیهدف از ا

 لیاز نوع تحل یفیدر بخش ک قیبود. روش تحق یا( و به لحاظ هدف از نوع توسعهیو کم یفی)ک ختهیداده از نوع آم تیروش پژوهش به لحاظ ماه

سال سابقه خدمت و حداقل  10حداقل  یو کارکنان ارشد )دارا رانیکنندگان پژوهش را مدبود. مشارکت یشیمایاز نوع پ یمضمون و در بخش کم

که حجم  دادیم لی( تشکیسال سابقه خدمت و حداقل مدرک دکتر 5حداقل  ی)دارا تیریحوزه مد دیارشد( شرکت اپال و اسات یمدرک کارشناس

کنندگان شرکت و مصرف انیرا مشتر یدر بخش کم یو جامعه آمار دیصورت هدفمند انتخاب گردنفر و به 18به تعداد  ینظرنمونه پس از اشباع 

از  یفیها در بخش کداده ی. گردآوردیانتخاب گرد یجامعه آمار نینفر از ب 434حجم نمونه به تعداد  ،ینامحدود بودن جامعه آمار لیاپال که به دل

با استفاده از  یفیاطلاعات در بخش ک لیو تحل هیبود. تجز یفیپرسشنامه مستخرج از بخش ک قیاز طر یو در بخش کم ساختارمندمهیمصاحبه ن قیطر

 نانیانجام شد. اعتبار و اطم SmartPLSافزار نرم قیو از طر یو معادلات ساختار یدییتأ یعامل لیبا استفاده از تحل یفن مضمون و در بخش کم

 ،یمشتر تیرضا ،یمحصول، ادراکات اخلاق یرنشان داد که تجربه برند، نوآو جیقرار گرفت. نتا دییمختلف مورد تأ یهااز روش تفادهها با اسداده

 هیارزش بر پا ینیآفرمدل هم نیدر تدو یاصل یهابه عنوان شاخص یمشتر یرسازیو درگ ،یطیمحستیو ز یاجتماع یهاارزش ،یمشتر یوفادار

ادراکات  قیاز طر یاصل یرهایمتغ یرگذاریشده و تأث نیمدل تدو دییحاصل از تأ یبخش کم جینتا نیاست. همچن یاخلاق اکاتو ادر یرسازیدرگ

 دلالت دارد. یارزش در صنعت لوازم خانگ ینیآفربر هم یمشتر یرسازیو درگ یاخلاق

  یصنعت لوازم خانگ ،یادراکات اخلاق ،یمشتر یریارزش، درگ ینیآفرهم ها:کلیدواژه 

 استناد:

و ادراکات  انیمشتر یرسازیدرگ هیارزش بر پا ینیآفرمدل هم نی(. تدو1404محسن . ) ،اوشیو خون س میکر ،یحمد و نیحس ،دوستفهیوظ و نبیز، علمدار

 . 294-317(, 3)6هوشمند, یابیبازار تیریمد .یکنندگان در صنعت لوازم خانگمصرف یاخلاق
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 مقدمه

های اجتماعی برای بررسی محصولات و خدمات رشد چشمگیری داشته و به کنندگان از رسانههای اخیر، استفاده مصرفدر سال

توانند از تجربیات دیگران در این کمتر باتجربه می(. کاربران 2019، 1گیری خرید تبدیل شده است )لین و همکارانابزار مهمی در تصمیم

دهند و ایجاد ارزش در این خدمات نیازمند همکاری ها خدمات ارائه می(. اکثر پلتفرم2020، 2مند شوند )نادیم و همکارانفضا بهره

خدمات، منابع از طریق تعامل یکپارچه (. تعامل، مسیر خلق ارزش بوده و در بستر 2022، 3وو و تسایکننده است )تولیدکننده و مصرف

آفرینی ارزش شامل طراحی و توسعه مشترک محصولات است و روابط بلندمدت با (. هم2024، 4و همکاران شوند )اسیوراسمی

 (.2019، 7شتس؛ 2008، 6؛ پاین و همکاران2004، 5کننده اهمیت دارد )پراهالاد و رماسوامیمصرف

(، تحقیقات جدید به 2008، 9؛ گرونروس2013، 8برودی و همکاراناند )بی از خلق ارزش ارائه دادهاگرچه مطالعات قبلی درک مناس

نادیم و همکاران، کنندگان هنوز ناکافی است )ها و مشارکت مصرفآفرینی برند در تجارت اجتماعی توجه دارند، اما شناخت از انگیزههم

 .(2014؛ روبرتس و همکاران، 2018مرز و همکاران، شود )بسترهای مختلف احساس می(. نیاز به مدلی برای تبیین این فرایند در 2021

های تجارت اجتماعی که واسطه سازند، برخلاف پلتفرمکننده را ممکن میدهنده و مصرفهای اجتماعی تعامل مؤثر بین ارائهرسانه

گذاری اطلاعات، نقش مهمی در ایجاد ها با تکیه بر اشتراک(. پلتفرم2016میتندورف مالکیت را بدون تعامل مستقیم بر عهده دارند )

کننده آفرینی برای مصرف(. هرچند هم2018س پرن و کوزینتها نیز گزارش شده است )اعتماد دارند، هرچند استفاده نادرست از داده

یو، هندوتواند مانع مشارکت شود )صی میم خصوهای امنیتی و حری(، اما نگرانی2018زاچ و همکاران، مزایای اقتصادی و روانی دارد )

ای اهمیت های واسطهشده در استفاده از رسانههای ادراککنندگان برای کاهش ریسک(. بنابراین، شناخت درک اخلاقی مصرف2024

 دارد.

کنندگان کمتر رفخلاقی مصهای ادهد به مسائل فردی مانند انگیزهها نشان میای و اپلیکیشنهای رسانهتحقیقات اولیه درباره واسطه

استفاده مجدد  و( 2016(. مطالعاتی به دلایل مشارکت در مصرف مشترک )هماری و همکاران، 2018توجه شده است )زاچ و همکاران، 

لاقی چون حریم خصوصی و امنیت از موانع مهم در (. در عین حال، مسائل اخ2015موهلمن، اند )های اجتماعی پرداختهاز رسانه

؛ سوتهرلند و جراحی، 2018پرن و کوزینتس، ( و نیاز به بررسی بیشتری دارند )2018زاچ و همکاران، )گذاری اطلاعات هستند کاشترا

2018). 

ای که شامل رفتار کنندگان از ابزارهای رسانهدو شکاف اصلی پژوهشی در ادبیات وجود دارد: نخست، لزوم درک اخلاقی مصرف

(. ادراکات اخلاقی در محیط آنلاین چندبعدی بوده و شامل حریم خصوصی، 2007رومان، مشتریان است ) امن، منصفانه و صادقانه با

؛ چنگ و همکاران، 2022؛ یانیارتی و همکاران، 2007رومان، امنیت، قابلیت اطمینان، عدم فریب، بازیابی خدمات و ارزش مشترک است )

دوم، نبود یک مدل جامع برای تبیین نقش ادراکات اخلاقی در  .گرفته است(. این موضوع در ایران کمتر مورد بررسی قرار 2014

                                                             
1 Lin & et al 
2 Nadeem & et al 
3 Wu & Tsai 
4 Assiouras & et al 
5 Prahalad & Ramaswamy 
6 Payne & et al 
7 Sheth 
8 Brodie & et al 
9 Gronroos 
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آفرینی ارزش. اگرچه مطالعات پیشایندها )مانند تخصص اینترنتی( و پیامدهای آن )مانند کیفیت رابطه، رضایت و قصد خرید مجدد( هم

(، اما ارتباط مستقیم این ادراکات با 2016همکاران،  ؛ اگیج و2025، 2؛ تران و همکاران2008، 1رومان و کاستاساند )را بررسی کرده

پاین و ای برای تحقیقات آینده فراهم کند )تواند زمینهکننده و خلق ارزش مشترک مشخص نیست. ایجاد این مدل میمشارکت مصرف

رابطه )نادیم و همکاران، کننده، کیفیت (. همچنین متغیرهایی چون درگیری مصرف2023، 4؛ کومال و کوشال3؛ زواس2008همکاران، 

( نیز بر خلق 2023، 7؛ وویو و همکاران2017، 6فورودی و همکارانسایت )های وب( و ویژگی2019، 5لیو و همکاران(، فعال بودن )2020

 ارزش تأثیر دارند.

ریان و ادراکات اخلاقی آفرینی ارزش بر پایه درگیرسازی مشتبا توجه به مطالب مذکور، در این پژوهش قصد بر آن است تا مدل هم

فیت کنندگان در صنعت لوازم خانگی مورد بررسی قرار گیرد. صنعت لوازم خانگی در ایران به دلیل ذهنیت منفی نسبت به کیمصرف

امل های زیرزمینی و بدون پرداخت مالیات، قاچاق کالا، عدم تعکالای ایرانی   و یا تولید کالا با نام و نشان خارجی، فعالیت کارخانه

کنندگان در فرایند تولید، پایین بودن کیفیت کنندگان و تولیدکنندگان، نبود یک پلتفرم مورد اطمینان، عدم درگیر شدن مصرفمصرف

کننده و تولیدکننده باعث شده است که این کننده و تولیدکننده، ایجاد نکردن بستر مناسب و قابل اعتماد بین مصرفرابطه بین مصرف

آفرینی آفرینی ارزش نسبت به رقبای خارجی عقب بیفتد. که در این تحقیق سعی بر آن است با تدوین مدل فرایندی همهم صنعت در زمینه

آفرینی ارزش در این صنعت کمک نماید. بنابراین با توجه به مطالب کنندگان به ارتقای هماز طریق ادراکات اخلاقی و درگیری مصرف

ه درگیرسازی مشتریان و ادراکات اخلاقی آفرینی ارزش بر پایمدل همطور بیان کرد که، ژوهش را اینتوان سؤال اصلی پبیان شده، می

 کنندگان در صنعت لوازم خانگی چیست؟مصرف

 پیشینه تحقیق

شود و بعد از تشریح آن، مدل های داخلی و خارجی در زمینه موضوع پژوهش اقدام میدر این قسمت به بررسی خلاصه پژوهش

 شود.مفهومی تحقیق ترسیم می

  

                                                             
1 Roman and Cuestas 
2 Tran & et al 
3 Zwass 
4 Kumar & Kaushal 
5 Liu & et al 
6 Foroudi & et al 
7 Woyo & et al 
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 آفرینی ارزشهای انجام شده در زمینه همخلاصه پژوهش :1جدول 

 ردیف نویسنده و سال عنوان نتایج

ادراکات ریاکاری شرکتی نقش واسطه ای مهمی در ارتباط بین 

و جذابیت  پذیری اجتماعی شرکتمسئولیتشیوه های ناسازگار 

 یک سازمان ایفا می کند.

جذابیت سازمانی از  افزایش

پذیری مسئولیت طریق ثبات

 اجتماعی شرکت

Li, Duan & Fu (2025) 1 

تعاملات کارآمد برای ایجاد ارزش مشترک بین بازیگران می 

تواند بر اساس ارزش های اخلاقی مانند اعتماد، شفافیت، اهداف 

پایداری مشترک و قدرت تأثیرگذاری مثبت و ایجاد انگیزه در 

حتی مصرف کنندگان برای گذار به اصول درگیری  بازیگران و

 مشتری باشد.

آفرینی ارزش اخلاقی در هم

 ایهای اقتصاد دایرهاکوسیستم

Dziubaniuk & 
Aarikka-Stenroos 

(2025) 

2 

نتایج نشان داد که حمایت اجتماعی به طور مثبت بر رفتار 

آفرینی ارزش اعضا تأثیر می گذارد. جنبه های اخلاقی، اعتماد هم

 تا حدی روابط آنها را واسطه می کند. و تعامل اخلاقی 

بررسی نقش اخلاق بر رفتار 

آفرینی ارزش در هدایت هم

 جوامع سلامت آنلاین

Latif, Wang & 

Shahzad (2024) 
3 

آفرینی ارزش ربات بر رفتار تعامل متشری و هم -تعامل مشتری

 تأثیر معناداری دارد.

بررسی تأثیر تجربه تعامل 

ربات بر رفتار تعامل -مشتری

 آفرینی ارزشمشتری و هم

Fang, Han, Zheng & 
Li (2024). 

4 

ای بر رابطه بین نوآوری برند و اخلاقی بودن برند نقش واسطه

 ویژه برند دارد.ارزش 

نوآوری برند و ارزش ویژه 

برند: نقش واسطه ای نگرش به 

برند و نقش تعدیل کننده 

 اخلاقی بودن برند درک شده

Yang & Wang (2024) 5 

های این تحقیق یک ارتباط قوی بین رفتار مشارکتی مشتری، یافته

 دهد.آفرینی ارزش را نشان میرفتار شهروندی مشتری و هم

آفرینی ارزش بر رفتار همتأثیر 

وفاداری مشتری در حوزه 

 خدمات

Nguyen (2024) 6 

آفرینی ارزش مشتری است تخریبی ارزش مشتری مقدم بر همهم

آفرینی ارزش مشتری ابتدا نیاز است که ها برای ایجاد همو سازمان

تخریبی ارزش کنندۀ همعوامل بازدارندۀ آن، یعنی عوامل ایجاد

های مناسب ایی و سپس با استفاده از استراتژیمشتری را شناس

شده ازسوی مهار این عوامل در راستای بهبود ارزش ادراک

آفرینی ارزش مشتری ایجاد نهایت، هممشتری گام بردارند تا در

 شود.

تخریبی فراترکیبی از مدل هم

 و همآفرینی ارزش مشتری

Rahmatabadi, 

Dehdashti Shahrokh, 

Nasehifar, Karimi 
Alavijeh (2023) 

7 
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آفرینی برند بر بازدید دوباره نتایج نشان داد که تأثیر مثبت هم

کنندگان بسیار تر از مصرفدرگیر قویکنندگان کمبرای مصرف

درگیر است. درگیری مشتری )شناختی، عاطفی و رفتاری( نیز بر 

 آفرینی برند تأثیر دارد.هم

آفرینی برند و درگیری هم

هدف بازدید دوباره مشتری با 

 از مقصد

Rather, Bozkurt, 
Thanh, -Khan, Vo

Abbasi & Rasul 

)2023( 

8 

آفرینی و درگیری با برند، تجربیات ارزش محوری تجربه هم

توانند قصد تداوم جامعه برند آنلاین را افزایش هستند که می

 دهند.

نقش درگیری با نام تجاری و 

آفرینی در تداوم تجربه هم

برند آنلاین: دیدگاه  جامعه

 منطقی غالب خدمات

Wang, Tai & Hu 

)2023( 
9 

با توجه به عوامل موضوعی، خودکارآمدی تأثیر مثبت و معناداری 

بر تمام ابعاد درگیری مشتری )شناختی، عاطفی و رفتاری( دارد. با 

توجه به عوامل محیطی، تجربه جامعه بر درگیری عاطفی و 

و معناداری دارد، در حالی که کیفیت  رفتاری مشتری تأثیر مثبت

محتوا تأثیر مثبت و معناداری بر درگیری عاطفی مشتری دارد. 

همچنین درگیری با مشتری یک واسطه مهم از طریق ابعاد تعامل 

 آفرینی هست.عاطفی و رفتاری مشتری برای هم

عوامل مؤثر بر تعامل مشتری و 

آفرینی در طول ایجاد هم

 COVID-19گیری همه

 AbdelAziz, Md Saad
Thurasamy (2023)&  

10 

آفرینی ارزش )پیوند دادن و تحقق( بر ابعاد درگیری های همشیوه

 داری دارد.)محبوبیت، تعهد و ویروسی بودن( تأثیر معنی

 B2Bآفرینی ارزش تأثیر هم

بر درگیری: تجزیه و تحلیل 

توییتر در برگزارکننده 

 نمایشگاه بین المللی

Weiss, -Geldres

Boluda & -Küster

López (2023)-Vila 

11 

داری بر به طور مثبت و معنی های اجتماعیبازاریابی شبکه

 های اقتصادی، لذت و رابطه تأثیر دارد.ارزش

بازاریابی شبکه های اجتماعی، 

ایجاد ارزش مشترک و رفتار 

 خرید مصرف کننده

Arbabi, Khansari, 
Salamzadeh, 

Gholampour, 

-Ebrahimi & Fekete
Farkas (2022) 

12 

آفرینی در برندسازی. )ب( )الف( تحقیقات مفهومی در مورد هم

آفرینی ارزش در آفرینی در برندسازی ج( همفناوری امکان هم

برندسازی از دیدگاه شرکت ها؛ )د( مشارکت مشتری در 

 آفرینی ارزش در برندسازیآفرینی برند. و )ه( همهم

آفرینی ارزش در هم

 برندسازی

Pham, Pham, & 

Nguyen (2022) 
13 

تواند مستقیماً دهد که ارزش عاطفی و اجتماعی مینتایج نشان می

های و به طور مؤثر رفتار درگیری مشتری را در خواربارفروشی

ارگانیک برانگیزد. با این حال، ارزش کیفیت و ارزش قیمت 

مستقیماً بر رفتار تعامل مشتری تأثیر درک شده مصرف کنندگان 

نمی گذارد، بلکه به طور غیرمستقیم از طریق اعتماد به برند بر آن 

 تأثیر می گذارد.

آفرینی ارزش، هم کسب

ارزش: تأثیر ارزش ادراک 

شده بر رفتار درگیری مشتری 

 از طریق اعتماد به برند

Yu, He, Han, & Zhou 
)2022( 

14 
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ابط بین درگیری )تعامل( مشتری، تجربه این پژوهش مفهومی رو

آفرینی ارزش بین لذت مشتری و قصد هویت مکان و هم ،مشتری

 کند.بازدید مجدد را پیشنهاد می

بررسی لذت مشتری، 

درگیری، تجربه، خلق ارزش 

مشترک، هویت مکان و قصد 

 بازدید مجدد

Shoukat & 
Ramkissoon (2022) 

15 

وکارهای پلتفرم باید از د که کسبکنگیری میاین مطالعه نتیجه

ها و همچنین ارائه خدمات طریق ردیابی و تجزیه و تحلیل داده

ای که رضایت، وفاداری کاربر و فراوانی استفاده را نوآورانه

 دهد، انجام گیرد.افزایش می

ارائه چارچوبی از چرخه 

آفرینی ارزش در هم

 وکارهای پلتفرمکسب

Wu & Tsai (2022) 16 

بازاریابی »، «قدرت برند»، «کنندگانراکات اخلاقی مصرفاد»

، «پایداری»، «تجربه مشتری»، «ارزش مورد انتظار»، «مندرابطه

 «هازیرساخت»و « وکارهاکمک به رشد و توسعه کسب»

شناسایی پیشایندهای هم 

آفرینی ارزش در استارت 

 های اقتصاد اشتراکیآپ

Kordnaeij, 
Moshabaki, & 

Asghari Goudarzi 

(2022). 

17 

کیفیت خدمات پزشکی و پزشکان معتبر؛ عامل قیمت خدمات 

ونقل و پزشکی؛ تسهیلات خدمات مربوط به اسکان، حمل

 های حمایتی جذابپذیرایی؛ و نیز بسته

مدل هم آفرینی ارزش در 

صنعت گردشگری سلامت 

 استان گیلان

Hasanzadeh, 
Delafrooz, Gholipoor 

Soleimani & 

Shahroodi (2021). 

18 

طور نتایج نشان داد که مشارکت کاربران در خلق ارزش به

ها تأثیر معناداری بر رضایت، وفاداری و تمایلات رفتاری آن

 گذارد.می

آفرینی ارزش بررسی تأثیر هم

بر وفاداری مشتری، قصد 

رفتاری و رضایت مشتری در 

 بازارهای نوظهور

Kamali, Zarea, Su, & 

i (2021)Soltan 
19 

دهند که حریم خصوصی، امنیت، ارزش مشترک، ها نشان مییافته

ترین عوامل تحقق/قابلیت اطمینان و بازیابی خدمات، قوی

کنندگان هستند. این جنبه ها به کننده ادراک اخلاقی مصرفتعیین

بینی شدت اهداف خلق مشترک ارزش مصرف کنندگان را پیش

 کنند.می

قی در نقش ادراکات اخلا

مشارکت مصرف کنندگان و 

ایجاد ارزش مشترک در 

 بسترهای اقتصاد اشتراکی

Nadeem & et al 

)2021( 
20 

گری درک آفرینی ارزش با وفاداری به برند با تعدیلرابطه هم

 دار است.قیمت منصفانه معنی

آفرینی و تاثیر آن بر هم

رضایت و وفاداری مشتریان با 

تعدیل گری متغیر نگرانی 

 مشتری در مورد عدالت قیمتی

Opata, Xiao, 

Nusenu,Tetteh & 
Asante Boadi (2021) 

21 

شهرت برند توانایی اثرگذاری بر ساخت برند از طریق مشارکت 

 ذینفعان را دارد.

ساخت برند از طریق مشارکت 

 آفرینیذینفعان داخلی و هم

Merrilees, Miller & 

Yakimova (2021). 
22 

عشق تبدیل به نفرت »دهد، اثر اخلاقی رخ میوقتی یک تخلف 

های دهد، جایی که وفاداری مشتری تلاشرخ می« شودمی

 .کند و همیشه به نفع فروشنده نیستفروشنده را تضعیف می

بررسی ادراکات مشتری از 

استراتژی های کار عاطفی 

Chaker, Beeler & 

Delpechitre (2021) 
23 
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فروشنده پس از تخلفات 

 اخلاقی

حمایت اجتماعی بر درک اخلاقی تاثیر مثبت دارد و درک 

اخلاقی بر اعتماد، رضایت و تعهد تاثیر مثبت دارد. آنها بیان 

کردند که طبیعت اقتصاد اشتراکی به گونه ای است که ارزش در 

 شود.درجه اول در شبکه ایجاد می

نقش حمایت اجتماعی، درک 

اخلاقی و کیفیت روابط در 

زش برای اقتصاد آفرینی ارهم

 اشتراکی

Nadeem & et al 
)2020( 

24 

مشارکت گردشگران، شبکه تعاملی، انگیزه، رضایتمندی 

گردشگران، وفاداری گردشگران، کیفیت خدمات، تسهیل در 

 ورود گردشگران، تبلیغات

ارائه الگوی هم آفرینی ارزش 

با مشتری در صنعت 

 گردشگری

Javashi Jadid, 

Taherikia, Jalali & 
Tabrizian (2020) 

25 

زمانیکه مشتریان احساس کنند یک کسب و کاری که در حوزه 

اقتصاد اشتراکی فعال است به دنبال حفظ اهداف بلند مدت جامعه 

است، به پایداری محصولات و حفظ محیط زیست و اینگونه 

آفرینی دهد؛ تمایل آنها برای مشارکت و همموارد اهمیت می

 بیشتر خواهد شد.

 

کشف مشکلات در رابطه میان 

گرایش کارافرینی اجتماعی، 

توسعه گرایش به بازار و 

آفرینی ارزش با تعدیلهم

 گری کارافرینی اجتماعی

Liu & Huang (2020) 26 

آفرینی در یک جامعه تجاری به در روند ایجاد یک ساختار هم

منظور حل مشکلات گروهی و خلق ارزش در آنها  لزوم وجود 

آفرینی ار منسجم برای ایجاد اعتماد در این نظام همیک ساخت

های اعتماد و تعهد های برای بالا بردن قابلیتلزوم تدوین مکانیزم

 باشد.در بین اعضای گروه بسیار حائز اهمیت می

حرکت به سمت یک جامعه 

تجاری با رویکرد تجارت 

اخلاق و بالا بردن قابلیت 

اعتماد برای ایجاد یک ساختار 

فرینی برای خلق ارزش، آهم

 چشم انداز، اعتماد و تعهد

Wang,Tajvidi, Lin & 
Hajli (2020) 

27 

های اجتماعی بر حمایت نتایج نشان داد که ارزش تبلیغات شبکه

اجتماعی و کیفیت ارتباط برند اثر مثبت و معناداری دارد و متغیر 

های اجتماعی، تأثیر ارزش تبلیغات انگیزه مشارکت در شبکه

کند. های اجتماعی بر روی دو متغیر فوق را تعدیل میبکهش

متغیرهای حمایت اجتماعی و کیفیت ارتباط برند بر روی 

آفرینی ارزش آفرینی ارزش برند اثر معنادار داشته و نیز همهم

 برند مشتری اثر معنادار و مثبتی بر تعلق مشتری به جامعه برند دارد

مشتری به جامعه بررسی تعلق 

د، با تأملی بر پیشایندهای برن

آفرینی ارزش برند مشتری هم

 در جوامع برند آنلاین

Zare & Taheri (2019) 28 

آفرینی ارزش راهبردی دارای نتایج حاکی از آن است که مدل هم

های مهارت بازاریابی، آفرینی ارزش سازمانی )با مولفهدو بعد هم

مهارت فناوری مهارت توسعه خدمات، مهارت ارتباطی، 

اطلاعات، مهارت سازماندهی، فرهنگ سازمانی، مدیریت منابع 

های کمک به توسعه آفرینی ارزش مشتری )با مولفهانسانی( و هم

آفرینی ارزش ارائه مدل هم

راهبردی در صنعت بانکداری 

پارادایمی  ایران خلق ارزش در

 نوین

Rahmanseresht, 

Khashei 
Varnamkhasti, 

Ebrahimi & Rahimian 

(2018) 

29 
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محصول، مهارت تعاملی، بازخورددهی، وفاداری و رفتار 

 مسئولانه( است.

های تحقیق ابتدا پیوندهای مثبت بین ویژگی وب سایت بر یافته

رفتار مشارکت مشتری )خارج سازمان( و رفتار شهروندی مشتری 

ل ها استدلاکند. دوم ، بر اساس یافته)داخل سازمان( را تأیید می

شد که برنامه و ویژگی وب سایت تأثیر متفاوتی در مشارکت 

مشتری و رفتار شهروندی دارد. سوم، یافته تحقیق از نقش محوری 

آفرینی ارزش مشتری در ایجاد و حفظ چهره و شهرت دانشگاه هم

 کند.پشتیبانی می

تقویت تصویر و شهرت برند 

آفرینی ارزش از طریق هم

ات مشتریان؛ با انجام تحقیق

کمی در یک دانشگاه مستقر 

در لندن، روابط میان وب 

ها، رفتارهای سایت شرکت

آفرینی ارزش مشتری، هم

 تصویر و شهرت دانشگاه

Foroudi & et al(2017) 30 

نقش رفتار درگیری )تعامل( با  آفرینی ارزش اثرگذار است.درگیری با مشتری در ایجاد هم

آفرینی مشتری در ایجاد هم

 دیدگاه سیستم خدماتارزش: 

Jaakkola & 

Alexander (2014) 
31 

های مختلفی در این زمینه انجام شده توان بیان کرد که پژوهشهای مرتبط با موضوع حاضر در داخل کشور، میدر بررسی پژوهش

ارزش در صنعت گردشگری، آفرینی ارزش، هم آفرینی هایی از جمله؛ پیشایندهای همتوان به موضوعها میاست که از جمله آن

آفرینی ارزش برند مشتری در جوامع مشتری به جامعه برند با تأملی بر پیشایندهای همآفرینی ارزش در بازاریابی بنگاه به بنگاه، تعلق هم

ارزش ادراک ی آن با آفرینی ارزش راهبردی در صنعت بانکداری ایران، قصد هم آفرینی محصول و رابطهبرند آنلاین، ارائه مدل هم

آفرینی ارزش بر پایه شود پژوهش حاضر )تدوین مدل همطور که ملاحظه میشده و بازاریابی دهان به دهان مثبت اشاره کرد. همان

های انجام شده در داخل کشور متفاوت است و کنندگان( به لحاظ موضوعی با پژوهشدرگیرسازی مشتریان و ادراکات اخلاقی مصرف

کنندگان آفرینی ارزش از طریق کانال ادراکات اخلاقی مصرفهای گذشته با همباشد که، تاکنون در پژوهشاین می تفاوت اصلی آن در

توان به استفاده از متغیر های انجام شده داخل کشور را میدر ایران، پژوهشی انجام نشده است. از طرفی شباهت پژوهش حاضر با پژوهش

 ته اشاره کرد.های گذشآفرینی ارزش در پژوهشهم

-های خارجی نیز متغیر ادراکات اخلاقی مصرفتوان بیان کرد که در اکثر پژوهشهای خارجی نیز میدر بررسی و تحلیل پژوهش

( به ادراکات اخلاقی 2020ندیم و همکاران ) آفرینی ارزش مورد بررسی و پژوهش قرار نگرفته است. ولی در پژوهشکنندگان با هم

آفرینی ارزش توان بیان کرد که پژوهش حاضر )تدوین مدل همآفرینی ارزش پرداخته شده است. لذا در کل میهم کنندگان بامصرف

 باشد.های گذشته متفاوت میکنندگان( به لحاظ موضوعی با پژوهشبر پایه درگیرسازی مشتریان و ادراکات اخلاقی مصرف
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 روش

ای است که در زیر کمی( و به لحاظ هدف از نوع توسعه -آمیخته )کیفی هایاین پژوهش به لحاظ ماهیت داده، جزء پژوهش

 صورت جداگانه توضیح داده شده است:به

 الف: بخش کیفی

کنندگان در بخش ساختارمند انجام شد. مشارکتروش تحقیق در بخش کیفی از نوع مطالعه موردی بود که از طریق مصاحبه نیمه

سال در حوزه بازاریابی و مدیریت بازرگانی( و خبرگان و مدیران  5ی و حداقل سابقه خدمت کیفی را اساتید )حداقل مدرک دکتر

دادند. ابتدا پروتکل مصاحبه تدوین شد و بعد از سال( تشکیل می 5صنعت لوازم خانگی )حداقل مدرک کارشناسی و حداقل سابقه کار 

های ه؛ رعایت اصول اخلاقی، تشریح موضوع پژوهش و تدوین سؤالتأیید خبرگان با استفاده از معیارهای مشخص در پروتکل از جمل

گیری به صورت اشباع نظری به صورت هدفمند انتخاب گردید و پایان نمونهگیری بهمصاحبه اقدام به شروع مصاحبه گردید. روش نمونه

ری تعیین شد و برای حصول از روایی و پایایی پژوهش، گیری با استفاده از تکنیک اشباع نظپایان نمونهنفر در نظر گرفته شد. لذا  18تعداد 

ها توسط ها، نتایج آنکنندگان در پژوهش و تحلیل و بازبینی توسط همکاران پژوهش )پس از تحلیل دادهتحلیل و بازبینی توسط مشارکت

د پژوهشگر و پژوهشگر همکار استفاده ها از بازبینی مجدد توسط خوپذیری دادهخبرگان دیگر مورد بررسی قرار گرفت(. و جهت اطمینان

 گردید.

 ب: بخش کمی

 پیمایشی است.  -روش تحقیق در این بخش به لحاظ هدف از نوع کاربردی و به لحاظ نحوه گردآوری اطلاعات از نوع توصیفی

شهر تهران در نظر در قسمت مربوط به حجم جامعه آماری در بخش کمی )بعد از طراحی پرسشنامه( کلیه مشتریان لوازم خانگی در 

نفر به عنوان حجم نمونه انتخاب  384گرفته شد. لذا با توجه به نامحدود بودن جامعه آماری، بر اساس جدول مورگان و کرجسی تعداد 

 پرسشنامه دریافت و مورد تجزیه و تحلیل 434پرسشنامه در بین جامعه آماری توزیع گردید، در نهایت  500گردید و از آنجا که بیش از 

 قرار گرفت. 

روایی محتوایی پرسشنامه از طریق نظر خبرگان و روایی سازه از طریق تحلیل عاملی مورد بررسی و تأیید قرار گرفت و پایایی پرسشنامه 

صدم به  70که مقدار ضریب آلفای کرونباخ برای هر گویه بیشتر از نیز از طریق ضریب آلفای کرونباخ مورد بررسی شد و به دلیل این

 استفاده گردبد. SmartPlsافزار ها نیز از نرمگیرد. برای تجزیه و تحلیل دادهت آمد، لذا به لحاظ پایایی مورد تأیید قرار میدس

 توان فرایند اجرای تحقیق را بصورت زیر ترسیم کرد:با توجه به توضیحات فوق، می
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 فرایند اجرای تحقیق: 1شکل 

 هایافته

 گیرد.های پژوهش در دو قسمت کیفی و کمی مورد بررسی و تشریح قرار مییافته

 الف: بخش کیفی:

پرداخته شد. سپس با شناسایی خبرگان که دعوت به مصاحبه را پذیرفتند، پس از بررسی ادبیات موضوع، به تدوین پروتکل مصاحبه 

ها و استخراج شده از مصاحبههای صوتی ضبطکردن فایلها، به مکتوبمصاحبه صورت گرفت و پس از رسیدن به اشباع نظری در مصاحبه

ین شامل تجزیه متن، اکتشاف متن و سپس یکپارچه جملات کلیدی از مستندات مصاحبه پرداخته شد. لذا سه گام اصلی تحلیل شبکه مضام

 ها است که به تفصیل در ادامه توضیح داده شده است:کردن اکتشاف

های برداشته شده طی های ضبط شده به صورت مکتوب درآمد، سپس با یادداشت. تحویل متن: در گام نخست، ابتدا مصاحبه1

 هوم در کدگذاری باز به دست آمد.مف 258ها تکمیل شد. در این مرحله جلسات مصاحبه

دهنده و مضامین فراگیر با توجه به مضامین پایه انتزاع شدند. . تبدیل مضامین: پس از دست یافتن به مضامین پایه، مضامین سازمان2

 مضمون فرعی مورد شناسایی قرار گرفت. 38در این مرحله 

 مضمون اصلی و فراگیر مورد شناسایی قرار گرفتند. 8مضامین فرعی،  . کشف و توصیف شبکه مضامین: در این مرحله و با توجه به3

  

 یکنندگان در صنعت لوازم خانگمصرف یو ادراکات اخلاق انیمشتر یرسازیدرگ هیارزش بر پا ینیآفرمدل هم

 ارائه نتایج و پیشنهادها

 مطالعه مبانی نظری و ادبیات موضوع

 مصاحبه با خبرگان

 کنندگان در پژوهش به صورت هدفمندشناسایی مشارکت

 مدلها از طریق تحلیل تم و طراحی استخراج ابعاد، مؤلفه و شاخص

 تدوین پروتکل مصاحبه

 اعتباریابی و شناسایی روابط مدل طراحی شده
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 شناسایی مضامین فراگیر، اصلی، فرعی و پایه : 2جدول 

 مضمون پایه مضمون اصلی مضمون فراگیر

عملکرد و سودآوری  آفرینی ارزشهم

 سازمانی

 عملکرد و سودآوری -پذیری سازمانیمسئولیت

های نوآوری و توانمندی

 دیجیتال

 نوآوری و خلاقیت مشترک -های دیجیتال و فناوریقابلیت

 مشارکت و تعاملات مشتری -تجربه و رضایت مشتری تجربه و تعامل مشتری

نوآوری و  -تعاملات دیجیتال -های نوینها و استفاده از فناوریتحلیل داده درگیرسازی شناختی درگیرسازی مشتری

 توسعه محصولات

 پشتیبانی و خدمات پس از فروش -ارتباطات برند -ایجاد وفاداری مشتری عاطفیدرگیرسازی 

 هاهمکاری با سایر برندها و شرکت -تجربه مشتری درگیرسازی رفتاری

مسئولیت اجتماعی و  ادراکات اخلاقی

 حمایت از حقوق افراد

مشارکت در امور خیریه  -حمایت از جوامع محلی -حمایت از حقوق کارکنان

 -برابری در دسترسی به محصولات و خدمات -های اجتماعیمسئولیتو 

 کاهش استفاده از نیروی کار ارزان

حفظ محیط زیست و 

 منابع طبیعی

عدم استفاده از مواد  -استفاده از منابع پایدار -زیستیکاهش اثرات منفی محیط

 عدم آزمایش روی حیوانات -حیوانی

کیفیت و ایمنی 

 محصولات

شفافیت در  -ارائه قیمت منصفانه -با طول عمر بالا و قابلیت تعمیرمحصولات 

 تضمین کیفیت و ایمنی تولید -زنجیره تأمین

رسانی شفافیت و اطلاع

 به مشتری

پاسخگویی در برابر مشکلات  -ارائه اطلاعات شفاف در مورد محصولات

 -حفظ حقوق مشتریان در خرید و استفاده از محصولات -محصولات

 رسانی درباره خطرات محصولاتاطلاع

نوآوری و  -طراحی و زیبایی -دوام و ماندگاری -عملکرد محصول کیفیت محصول رضایت مشتری

 های خاصویژگی

تجربه خرید و فرآیند 

 فروش

 تحویل به موقع -مشاوره فروش و کمک به انتخاب -راحتی در خرید

خدمات پس از فروش و 

 پشتیبانی

حل  -گارانتی و خدمات تعمیر -پشتیبانی فنی -اندازیراهخدمات نصب و 

 شکایات و بازخورد مشتری

 ها و پیشنهادات ویژهتخفیف -مقایسه با رقبا -گذاری منصفانهقیمت ارزش پول
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سهولت استفاده و راحتی 

 محصول

قابلیت حمل  -هداری و تعمیراتراحتی در نگ -ساده بودن استفاده از محصول

 و جابجایی

اعتماد به برند و تجربه 

 مشتری

 استمرار خرید از برند -توصیه به دیگران -اعتماد به برند

 مقایسه با انتظارات اولیه -احساس رضایت کلی از خرید تجربه کلی مشتری

نوآوری و تطابق با 

 نیازهای بازار

 پاسخ به نیازهای جدید بازار -هانوآوری در طراحی و ویژگی

 خدمات پس از فروش -عملکرد محصول -کیفیت محصول رضایت مشتری وفاداری مشتری

 زمان تحویل و نصب -دسترسی و خدمات -فرآیند خرید تجربه خرید

 تعهد بلندمدت -تمایل به معرفی برند -وفاداری به برند تعهد به برند

 هاپاسخ مثبت به نظرسنجی -نمره توصیه برند پذیریتوصیه

 نوآوری و فناوری -برای پولارزش  احساس ارزش

نگرش و وفاداری 

 رفتاری

 استفاده مستمر از محصول -وفاداری به مدل خاص -خرید مجدد

 شهرت برند -تصویر برند -شناخت برند اعتبار برند

پاسخگویی و تعامل با 

 مشتری

 بازخورد فعال -میزان تعامل با خدمات مشتری

 ارتباطات آنلاین و آفلاین -پیام برند -بازاریابی تبلیغات و ارتباطات برند تجربه برند

 ترکیب طراحی و نوآوری -ادراک کیفیت -شناخت برند تصویر برند

 کارایی و عملکرد محصول -رابط کاربری محصولات تجربه کاربری

 گارانتی و خدمات پس از فروش -پاسخگویی و پشتیبانی خدمات مشتری

 تجربه لمسی و فیزیکی -شناسی برندزیبایی -محصولاتطراحی  تجربه بصری و طراحی

های ها و شبکهرسانه

 اجتماعی

محتوا و تبلیغات در  -نظرات و بازخوردها -های اجتماعیتعاملات در شبکه

 های اجتماعیشبکه

های اجتماعی و ارزش

 محیطیزیست

محیطی و پایداری زیست

 نوآوری

 -نوآوری در محصولات پایدار -یعیمدیریت منابع طب -پایداری محیط زیستی

 حفظ تنوع زیستی

مسئولیت اجتماعی و 

 شفافیت

آگاهی و آموزش  -سلامت و ایمنی -عدالت اجتماعی و حقوق بشر

 مشارکت در مسئولیت اجتماعی -گری شفافگزارش -کنندهمصرف
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ها و نوآوری در ویژگی نوآوری محصول

 عملکرد محصول

نوآوری در  -وآوری در عملکرد محصولن -نوآوری در طراحی محصول

 وآوری در فناورین -وآوری در تجربه کاربرین -سازیهای شخصیقابلیت

نوآوری در تولید و 

 فرایندها

های تولید و فرآیندهای نوآوری در روش -نوآوری در ایمنی و محیط زیست

 صنعتی

نوآوری در بازار و 

 فروش

 فروشنوآوری در  -نوآوری در بازاریابی

 ب: بخش کمی:

نفر  212درصد( زن و  2/51نفر ) 222پاسخگو به پرسشنامه،  434از  بین شناسی نشان داد که در بخش توصیفی، اطلاعات جمیعت

نفر  88سال،  30تا  26نفر  80سال،  25تا  21نفر  71سال،  20نفر تا  54نفر پاسخگو به پرسشنامه،  434درصد( مرد بودند. از  بین  8/48)

نفر پاسخگو  434سال بودند و از بین  50نفر بالای  22سال و  50تا  46نفر  18سال،  45تا  41نفر  44سال،  40تا  36نفر  57سال،  35تا  31

 در مقطع دکتری بودند. 3نفر فوق لیسانس و  27نفر لیسانس،  235نفر فوق دیپلم،  78نفر تا سطح دیپلم،  91به پرسشنامه، 

که پرسشنامه مورد اعتباریابی قرار گیرد، ابتدا باید مشخص شود تعداد نمونه از کفایت لازم برای استفاده در بخش استنباطی برای این

شود، مشخص می  KMOاولکین که با علامت اختصاری -میر-گیری کیزراز تحلیل عاملی برخوردار است یا نه، از آزمون کفایت نمونه

داری آزمون کرویت که سطح معنادست آمد و با توجه به این( به863/0فت. مقدار آزمون کیزر، میر و اولکین برابر با )مورد تحلیل قرار گر

 باشد، بنابراین از کفایت نمونه برخوردار است. صدم می 5بارتلت کمتر از سطح خطای 

 گیریبررسی کفایت نمونه: 3جدول

 943/0 اولکین-میر-گیری کیزرکفابت نمونه

 آزمون کرویت بارتلت

 65/3288 کای اسکوئر

 595 درجه آزادی

 داریسطح معنا

(sig) 
000/0 

افزار گیرد و برای این کار از روش تحلیل عاملی تأییدی مرتبه دوم از طریق نرمدر این بخش، روابط بین متغیرها مورد بررسی قرار می

Smart PLS .استفاده شده است 
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 (t-valueبرای روابط بین متغیرهای پژوهش مدل ساختاری در حالت معناداری ) tمقادیر   :2شکل

، مقدار 1 گیرد. طبق اطلاعات شکلها مورد تأیید قرار میها و گویهشود اعتبار کل شاخصملاحظه می 2و  1طور که در شکل همان

t توان مورد تأیید ها را میها و گویهرد و لذا اعتبار شاخص( قرار دا96/1صدم ) 5ها بیشتر از مقدار بحرانی آن در سطح تمامی شاخص

 نشان داده شده است.   2قرار داد. ضرایب استاندارد متغیرها نیز در شکل 

 
 بررسی تأثیر متغیرهای پژوهش با مدل ساختاری در حالت ضرایب استاندارد :3شکل
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 باشد.ها و روابط برخی مسیرها میآمده است و نشانگر تأیید گویهنتایج مربوط به تحلیل عاملی مرتبه اول و دوم  2در جدول 

 بررسی تأثیر ضرایب مسیرها:  4جدول

 نتیجه t P Valuesمقدار  انحراف معیار ضریب تأثیر 

 تأیید 0,002 3,136 0,050 0,156 درگیرسازی مشتری <-ادراک اخلاقی 

 تأیید 0,001 3,327 0,043 0,143 رضایت مشتری <-ادراک اخلاقی 

 تأیید 0,007 2,714 0,052 0,141 هم آفرینی ارزش <-ادراک اخلاقی 

 تأیید 0,022 2,296 0,038 0,087 وفاداری مشتری <-ادراک اخلاقی 

 تأیید 0,000 15,612 0,040 0,620 درگیرسازی مشتری <-ارزش های اجتماعی 

 تأیید 0,000 14,048 0,053 0,748 هم آفرینی ارزش <-ارزش های اجتماعی 

 رد 0,372 0,894 0,037 0,033 وفاداری مشتری <-ارزش های اجتماعی 

 رد 0,308 1,020 0,046 0,047 درگیرسازی مشتری <-تجربه برند 

 رد 0,454 0,749 0,047 0,035 رضایت مشتری <-تجربه برند 

 تأیید 0,000 4,617 0,053 0,244 هم آفرینی ارزش <-تجربه برند 

 رد 0,867 0,167 0,044 0,007 وفاداری مشتری <-تجربه برند 

 تأیید 0,010 2,579 0,065 0,166 هم آفرینی ارزش <-درگیرسازی مشتری 

 تأیید 0,000 2,676 0,065 0,174 درگیرسازی مشتری <-رضایت مشتری 

 تأیید 0,000 3,098 0,051 0,158 هم آفرینی ارزش <-رضایت مشتری 

 تأیید 0,000 3,596 0,052 0,187 وفاداری مشتری <-رضایت مشتری 

 تأیید 0,014 2,353 0,082 0,195 درگیرسازی مشتری <-نوآوری محصول 

 تأیید 0,000 15,388 0,049 0,753 رضایت مشتری <-نوآوری محصول 

 تأیید 0,005 2,798 0,072 0,202 هم آفرینی ارزش <-نوآوری محصول 

 تأیید 0,000 13,770 0,063 0,867 مشتری وفاداری <-نوآوری محصول 

 تأیید 0,001 3,329 0,064 0,212 درگیرسازی مشتری <-وفاداری مشتری 

 تأیید 0,025 2,243 0,056 0,126 هم آفرینی ارزش <-وفاداری مشتری 
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 برازش کلی مدل:

 برازش کلی مدل :5جدول

 مقادیر اشتراکی ضرایب تعیین متغیرها

 0,262 0,667 ادراک اخلاقی

 0,201 0,640 ارزش های اجتماعی

 0,250 0,585 تجربه برند

 0,320 0,620 درگیرسازی مشتری

 0,282 0,593 رضایت مشتری

 0,269 0,695 نوآوری محصول

 0,201 0,367 هم آفرینی ارزش

 0,319 0,634 وفاداری مشتری

 0,263 0,601 میانگین

GOF 0,397 

به دست آمده و نشان از برازش مطلوب و قوی  397/0فوق ملاحظه شد میزان معیار نیکویی برازش برابر با همان طور که در جدول 

 مدل دارد.

نتایج مربوط به آزمون آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و واریانس استخراج شده :6جدول  

 آلفای کرونباخ متغیرها

Alpha˃0.7 

 پایایی ترکیبی
cr˃0.7 

میانگین واریانس 

 راجیاستخ

AVE˃0.4 

 نتیجه

 تأیید 0,515 0,844 0,788 ادراک اخلاقی

 تأیید 0,519 0,732 0,761 ارزش های اجتماعی

 تأیید 0,548 0,818 0,721 تجربه برند

 تأیید 0,522 0,867 0,815 درگیرسازی مشتری

 تأیید 0,584 0,864 0,815 رضایت مشتری

 تأیید 0,592 0,837 0,776 نوآوری محصول

 تأیید 0,558 0,883 0,841 آفرینی ارزشهم 

 تأیید 0,510 0,892 0,862 وفاداری مشتری
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 مدل نهایی تحقیق : 4 شکل

 

 توان بیان کرد که:لذا می

 آفرینی در صنعت لوازم خانگی تأثیر معناداری دارد.تجربه برند بر هم 

  معناداری دارد.ادراکات اخلاقی بر رضایت مشتری در صنعت لوازم خانگی تأثیر 

 .ادراکات اخلاقی بر وفاداری مشتری در صنعت لوازم خانگی تأثیر معناداری دارد 

 .ادراکات اخلاقی بر درگیرسازی مشتری در صنعت لوازم خانگی تأثیر معناداری دارد 

 آفرینی ارزش در صنعت لوازم خانگی تأثیر معناداری دارد.ادراکات اخلاقی بر هم 

  رضایت مشتری در صنعت لوازم خانگی تأثیر معناداری دارد.نوآوری محصول بر 

 .نوآوری محصول بر درگیرسازی مشتری در صنعت لوازم خانگی تأثیر معناداری دارد 

 .نوآوری محصول بر وفاداری مشتری در صنعت لوازم خانگی تأثیر معناداری دارد 

 ناداری دارد.آفرینی ارزش در صنعت لوازم خانگی تأثیر معنوآوری محصول بر هم 

 .وفاداری مشتری بر درگیرسازی مشتری در صنعت لوازم خانگی تأثیر معناداری دارد 

 آفرینی ارزش در صنعت لوازم خانگی تأثیر معناداری دارد.وفاداری مشتری بر هم 

 .رضایت مشتری بر درگیرسازی مشتری در صنعت لوازم خانگی تأثیر معناداری دارد 

 ارزش در صنعت لوازم خانگی تأثیر معناداری دارد. آفرینیرضایت مشتری بر هم 

 .رضایت مشتری بر وفاداری مشتری در صنعت لوازم خانگی تأثیر معناداری دارد 
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 درگیرسازی مشتری در صنعت لوازم خانگی تأثیر معناداری دارد.محیطی بر های اجتماعی و زیستارزش 

 گی تأثیر معناداری دارد.ر صنعت لوازم خانآفرینی ارزش دهممحیطی بر های اجتماعی و زیستارزش 

 آفرینی ارزش در صنعت لوازم خانگی تأثیر معناداری دارد.همسازی مشتری بر درگیری 

 گیری:بحث و نتیجه

های مثبت قبلی، تبلیغات های تحقیق نشان داد درک مشتری از ارزش برند و کیفیت آن معمولاً از طریق تجربهنتایج مربوط به یافته

گیرد. اعتماد به برند، در واقع، یک فاکتور کلیدی است که مشتریان را های برجسته آن برند شکل میند، نظرات دیگران و ویژگیبر

شود که مشتریان احساس امنیت بیشتری هنگام خرید محصولات کند. اعتماد به برند موجب میتر با برند میترغیب به ارتباط مستمر و قوی

تواند به درگیری بیشتر مشتری با برند منجر شود؛ یعنی مشتریان تمایل دارند بیشتر ات آن برند داشته باشند. این اعتماد مییا استفاده از خدم

های دیگران تأثیر گیریاز برند مورد نظر خرید کنند، اطلاعات بیشتری درباره آن جستجو کنند و به عنوان طرفداران برند، در تصمیم

ی به این معنی است که مشتریان نسبت به محصولات یا خدمات برند توجه بیشتری دارند و بیشتر در بگذارند. درگیری مشتر

شود که مشتریان برای تولید یا تجربه کالا و خدمات شوند. منابع متعلق به مشتری به منابعی اطلاق میهای خرید درگیر میگیریتصمیم

های فیزیکی و دیجیتال ها، دانش، اطلاعات، زمان، یا حتی سرمایه و داراییشامل مهارت توانندکنند. این منابع میها استفاده میاز آن

توانند بر فرآیند ایجاد ارزش تاثیرگذار باشند. زمانی که مشتریان طور مستقیم یا غیرمستقیم میآفرینی ارزش، این منابع بهباشند. در زمینه هم

طور مستقیم بر کیفیت و تجربه ایجاد ارزش تاثیر تواند بهها میکنند، منابع آنمشارکت می طور فعال در فرآیند تولید یا ارائه خدمتبه

تواند بهبود یا تغییرات در فرآیندهای خدماتی یا محصولاتی را ایجاد شود، میبگذارد. مشتری که صرف استفاده از محصول یا خدمت می

رزش بیشتر شود. در مجموع، منابع مشتری نه تنها در ایجاد ارزش موثر هستند بلکه کند که در نتیجه باعث ارتقای تجربه مشتری و تولید ا

آفرینی را تقویت شوند که فرآیند همهای جدیدی میان مشتری و تولیدکنندگان میگیری تعاملات و همکاریبه نوعی باعث شکل

 کند.می

وکار ستی یا نادرستی رفتارها و اقدامات است. در زمینه کسبها و باورهای فردی از درهمچنین ادراکات اخلاقی به معنای برداشت

ها نقش مهمی ایفا کنند. در واقع، ها یا سازماندهی روابط میان مشتریان و شرکتتوانند در شکلو تعاملات تجاری، این ادراکات می

این تعاملات اخلاقی و منصفانه است، احتمال زمانی که مشتریان و دیگر ذینفعان از تعاملات با یک برند یا سازمان، احساس کنند که 

شود. کیفیت ارتباطات به نحوه تعامل، شفافیت، وکار شرکت کنند و ارزش ایجاد کنند بیشتر میاینکه در فرآیندهای مختلف کسب

سئولانه با مشتریان خود صداقت و احترام متقابل در روابط تجاری اشاره دارد. زمانی که یک سازمان یا برند بتواند به صورت اخلاقی و م

کنند سازمان نه تواند بر میزان اعتماد و تعامل مثبت مشتریان تاثیر بگذارد. به این معنا که مشتریان احساس میارتباط برقرار کند، این می

تری به معنای کند. درگیرسازی مشدهد، بلکه در فرآیندهای تجاری خود اصول اخلاقی را رعایت میها اهمیت میتنها به منافع آن

ها به انگیز مشتریان در تعاملات و فرآیندهای برند است. زمانی که مشتریان احساس کنند سازمان یا برند با آنمشارکت فعال و هیجان

تری در فرآیندهای ها به طور فعالتواند موجب شود که آنکند، این حس اعتماد و احترام میصورت اخلاقی و محترمانه برخورد می

آفرینی ارزش فرآیندی است که در آن تواند نمود پیدا کند. همهای مختلفی میوکار شرکت کنند. این درگیرسازی به شکلکسب

شود، کنند. وقتی که ادراکات اخلاقی از طریق کیفیت ارتباطات تقویت میها با همکاری یکدیگر ارزش خلق میمشتریان و سازمان
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طور اخلاقی و ین فرآیند مشارکت کنند. به این معنا که اگر مشتریان احساس کنند که سازمان بهمشتریان بیشتر تمایل دارند که در ا

 شود.طور فعال در فرآیند تولید یا بهبود محصولات و خدمات مشارکت کنند، بیشتر میها توجه دارد، احتمال اینکه بهمسئولانه به منافع آن

های اجتماعی نیز آفرینی ارزش اثر دارد و بازاریابی شبکهات بر درگیرسازی و همادراکات اخلاقی از طریق متغیر کیفیت ارتباط

های اجتماعی نه تنها به عنوان یک ابزار آفرینی ارزش در کسب و کارها اثر داشته باشد. بازاریابی شبکهتواند بر درگیرسازی و هممی

آفرینی ارزش تأثیرگذار باشد. با ایجاد ر فرآیند درگیرسازی و همتواند بکند، بلکه میتبلیغاتی برای جذب مشتریان جدید عمل می

آورد تر با مشتریان را فراهم میهای اجتماعی امکان همکاری نزدیکتعاملات مستمر، بازخوردهای سریع و ایجاد جوامع طرفدار، شبکه

 کند تا ارزش بیشتری برای خود و مشتریان خلق کنند.و به برندها کمک می

کنند. کنندگان و تجربه مشتری بیان میآفرینی ارزش را ادراکات اخلاقی مصرف( از جمله پیشایندهای هم1401و همکاران ) کردنائیچ

( 1399دانند. جواشی جدید و همکاران )آفرینی ارزش اثرگذار می( کیفیت خدمات و قیمت مناسب را در هم1400زاده و همکاران )حسن

( در پژوهشی 1398کند. زارعی و طاهری )رینی ارزش را رضایتمندی، وفاداری و کیفیت خدمات ذکر میآفاز جمله عوامل مؤثر بر هم

آفرینی ارزش برند مشتری آفرینی ارزش برند اثر معنادار دارد و نیز همبیان کردند که حمایت اجتماعی و کیفیت ارتباط برند بر روی هم

( بیان کردند که درگیری مشتری شامل سه بعد عاطفی، 2023برند دارد. رادر و همکاران )اثر معنادار و مثبتی بر تعلق مشتری به جامعه 

آفرینی و درگیری با ( نشان دادند که تجربه هم2023آفرینی ارزش تأثیر مثبت دارد.  وانگ و همکاران )رفتاری و شناختی است و بر هم

( 2023امعه برند آنلاین را افزایش دهند. عبدالعزیز و همکاران  )توانند قصد تداوم جبرند، تجربیات ارزش محوری هستند که می

در پژوهشی ( 2022آفرینی ارزش تأثیر مثبت و معناداری دارد. یو و همکاران )خودکارآمدی، تجربه جامعه برند و کیفیت خدمات بر هم

یری مشتری را برانگیزد. با این حال، ارزش کیفیت و تواند مستقیماً و به طور مؤثر رفتار درگنشان دادند که ارزش عاطفی و اجتماعی می

( 2022ارزش قیمت درک شده مصرف کنندگان به طور غیرمستقیم از طریق اعتماد به برند بر آن تأثیر می گذارد. شوکت و رامکیسون  )

( ارائه 2022ووی و تیسای  ) آفرینی ارزش، تجربه مشتری و هویت مکان تأثیر دارد.در پژوهشی نشان دادند که درگیری مشتری بر هم

( بیان کردند 2020شود. ندیم و همکاران )آفرینی ارزش میای باعث رضایت و وفاداری کاربران و همچنین باعث همخدمات نوآورانه

ردند که که حمایت اجتماعی بر درک اخلاقی تاثیر مثبت دارد و درک اخلاقی بر اعتماد، رضایت و تعهد تاثیر مثبت دارد. آنها بیان ک

( وجود یک 2019شود. وانگ ایکس و همکاران )طبیعت اقتصاد اشتراکی به گونه ای است که ارزش در درجه اول در شبکه ایجاد می

های اعتماد و تعهد در بین های برای بالا بردن قابلیت¬آفرینی و لزوم تدوین مکانیزمساختار منسجم را برای ایجاد اعتماد در نظام هم

 دانند.آفرینی ارزش اثرگذار می( درگیری با مشتری را در ایجاد هم2014کند. جاکولا و الکساندر )بسیار مهم تلقی میاعضای گروه 

کنندگان، آفرینی ارزش بر پایه درگیرسازی مشتریان و ادراکات اخلاقی مصرفلذا با توجه به نتایج به دست آمده، در زمینه مدل هم

 :شودپیشنهادهای زیر ارائه می

وکارها باید به دنبال روابط بلندمدت شراکت و تعامل مستمر با مشتریان: به جای دیدگاه سنتی که مشتریان صرفاً خریدار هستند، کسب 

توانند مشتریان خود را در های دیجیتال، برندها میهای کانونی، یا استفاده از پلتفرمها، گروهبا مشتریان خود باشند. از طریق نظرسنجی

تواند به ایجاد ارزش مشترک منجر شود که هم برای برند د طراحی محصولات یا خدمات جدید درگیر کنند. این نوع شراکت میفرآین

 .کنندگان مفید استو هم برای مصرف
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های اخلاقی همچون حقوق بشر، کنندگان به شدت به نگرانیکنندگان: در دنیای امروز، مصرفهای اخلاقی مصرفتوجه به نگرانی

زیست و مسئولیت اجتماعی برندها توجه دارند. بر همین اساس، برندها باید تلاش کنند تا نه تنها محصولاتی با کیفیت حفاظت از محیط

کنندگان تواند مصرفبندی و توزیع کالا نیز استانداردهای اخلاقی را رعایت کنند. این نگرش میعرضه کنند، بلکه در نحوه تولید، بسته

 .ت بیشتر و وفاداری نسبت به برند تشویق کندرا به مشارک

های های تعاملی و شبکهسایتها، وبهای نوین مانند اپلیکیشنکارگیری فناوریاستفاده از فناوری برای درگیرسازی مشتریان: به

ها نه تنها از خدمات و پلتفرمتوانند از طریق این کنندگان میتواند راهی موثر برای درگیرسازی مشتریان باشد. مصرفاجتماعی می

 .نهادات محصول دخیل باشندها و حتی پیشها، ارزیابیمحصولات استفاده کنند، بلکه در فرآیندهای مختلف مانند نظرسنجی

ارتقاء شفافیت و صداقت برند: شفافیت در فرآیندهای تجاری و صداقت در ارتباط با مشتریان از اصول اخلاقی بنیادین است که در 

طور شفاف با آنها ارتباط کنند که بهکنندگان امروزی بیشتر از هر زمانی به برندهایی اعتماد میکند. مصرفین مدل نقش حیاتی ایفا میا

 .های اجتماعی برند اطلاعات دقیقی ارائه دهندبرقرار کنند و در مورد منشأ محصولات، فرآیند تولید و مسئولیت

کنندگان فراهم کنند ای برای مصرفاعی برای مشتریان: علاوه بر کیفیت محصول، برندها باید تجربههای اخلاقی و اجتمایجاد تجربه

توانند بخشی از درآمد خود را به عنوان مثال، برندها میکه احساس کنند در ایجاد تغییرات مثبت اجتماعی و محیطی سهم دارند. به

توانند گونه اقدامات میاندازی کنند. اینزیست راهبرای کاهش کربن و حفظ محیط هاییهای خیرخواهانه اختصاص دهند یا برنامهپروژه

 آفرینی ارزش کنند.کنندگان را ترغیب به مشارکت بیشتر در فرآیند هممصرف

 منابع:
ارزش با مشتری در صنعت گردشگری.  (. ارائه الگوی هم آفرینی1399بیتا ) سید مهدی و تبریزیان، جلالی، فریز؛ طاهری کیا، سلمان؛ جواشی جدید،

 .146-119 (،1)3 مدیریت نوآوری در سازمان های دفاعی،

(. طراحی مدل هم آفرینی ارزش در صنعت گردشگری سلامت 1400کامبیز ) علی و شاهرودی، نرگس؛ قلی پور سلیمانی، مریم؛ دل افروز، زاده،حسن

 .323-309 (،2)16 های انسانی،استان گیلان. مطالعات برنامه ریزی سکونتگاه 

(. مدل هم آفرینی ارزش راهبردی در صنعت 1397مهرنوش ) و رحیمیان، مهدی ابراهیمی، وحید؛ خاشعی ورنامخواستی، حسین؛ رحمان سرشت،
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