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 ه چکید

برای این منظور  شد.  می باتئوری داده بنیاد  شناسایی رفتارهای خلق ارزش مشترک مصرف کننده با رویکرد  

ها با مقایسه دو  داده ست.  استفاده شده اگرند تئوری    از پارادایم تفسیری، رویکرد کیفی و استراتژی در بخش کیفی  

روش  از  ،  و مدیران بازاریابیبه منظور دسترسی به خبرگان  جامعه خبرگان و مدیران بازاریابی بدست آمده است.  

های عمیق استفاده شده  تاکتیک تحلیل محتوای پنهان برای تجزیه و تحلیل مصاحبه   و  گیری گلوله برفی نمونه

نشان    هاها و نتایج پژوهش هیافت   ت.برای کدگذاری استفاده شده اس  2020  از نرم افزار مکس کیودا پرو  و  است

خلق ارزش مشترک مصرف کننده توسط دو بعد رفتار مشارکت مصرف کننده و رفتار شهروندی    رفتارهای  دهدمی

می و    گردد.ایجاد  پیشایندها  جزء  محیطی  عامل  و  عامل شخصی  مصنوعی،  هوش  از  مشتریان  درک  همچنین، 

مشارکت مصرف کننده و ارزش تجربه از استراتژی های موثر و نهایتا ارزش درک شده مصرف کننده، قصد بازدید  

 مجدد و تبلیغات شفاهی مثبت نیز جزء رفتارهای خلق ارزش مشترک مصرف کننده می باشد. 

خلق ارزش مشترک، رفتار مشارکت مصرف کننده، رفتار شهروندی مصرف کننده، ارزش درک     :کلید واژه ها

 شده، هوش مصنوعی 

 فصلنامه آینده پژوهی مدیریت

1404 نابستان /114سال سی وششم/ شماره  



                                                 1404تابستان ؛141 شماره ؛ششم و  سی سال  مدیریت، پژوهی آینده  نامهفصل | 2

 

با رویکرد پلتفرم های اجتماعی کسب و کارهای دیجیتال بر رفتار مصرف کننده در  یخلق ارزش مشترک مبتن مدلارائه 

اقامتگاه های بوم گردی ابیانه( )مورد مطالعه گرند تئوری  

 

 

 مقدمه -1
، شقققکلی از اسقققتراتژی 1خلقققق ارزش مشقققترک

بازاریابی یا اسقتراتژی کسقب و کقار اسقت کقه بقر 
ایجققاد و تشققخیت مسققتمر ارزش هققای مشققترک 
شققرکت و مشققتریان، تاکیققد دارد. در ایققن رویکققرد 

شقوند بازارها به مثابقه بسقتری در نظقر گرفتقه مقی
هقا و مشقتریان، منقاب  و قابلیقت که در آن شقرکت

هققای یکققدیگر را اوققلاک و ترکیققب کققرده و بققه 
-گذارنقد تقا بتواننقد از قریقق مکقانیزماشتراک می

هققای جدیققد یققادگیری برقققراری ارتبققا  و ارائققه 
خققدمات ارزش مشققترک بیشققتری ایجققاد کننققد 

 (. 2،2004)پراهاداو راماسوامی
در کقققل  نفعقققانیارزش، همقققه   ینقققیآفردر هم
 یعنقققیادغقققام شقققوند،  تواننقققدیارزش م رهیقققزنج
در  یدرک کققرد کققه موتققوعات متعققدد تققوانیم

ارزش شققرکت دارنققد. از زمققان گققزاره  ینققیآفرهم
ارزش  ینققیآفرارزش، مفهققوم رفتققار هم ینققیآفرهم

از محققققان را بققه خققود  یاریتوجققه و بحقق  بسقق
محقققان   ،یکلق  دگاهیقد  کیقجلب کقرده اسقت. از  
 یارزش را رفتارهقققا ینقققیآفرعمومقققاف رفتقققار هم

کقه توسقط   داننقدیم  یمختلفق  یو مشقارکت  یتعامل
کنندگان در خلقققققق ارزش انجقققققام شقققققرکت

 .(2022 ،3ژانگ و همکاران)شودیم

 ادبیات   -2

 رفتار خلق مشترک ارزش مصرف کننده

 
1 Creation of Value 
2 Prahalad & Ramaswamy 
3 Zhang et al 

 
4 Prahalad and Ramaswamy 

( 2010) 4یبققار، پراهققا د و راماسققوام نیاولقق یبققرا
 2010ارزش را در سقققال  ینقققیآفر مفهقققوم هقققم

هققر دو  ،ینققیارزش آفر نققدیکردنققد. در فرآ شققنهادیپ
گفتگقو و تعامقل   قیققرف به ققور مشقترک از قر

کننقد و بقه ققور   یمق  جقادیا  یمستمر تجربه فقرد
را کققه در انتظققار  یفیوظققا ایققمشققترک مشققکلات 

کننقد. عقلاوه بقر   یو حقل مق  نیقیحل هسقتند، تع
(، در 2011)5یقبققققق نظققققر راماسققققوام ن،یققققا

 رهیققدر کققل زنج نفعققانیارزش، همققه   ینققیآفرهم
 تققوانیم یعنققیادغققام شققوند،  تواننققدیارزش م

 ینققیآفردر هم یدرک کقرد کقه موتقوعات متعقدد
 ینققیآفرارزش شققرکت دارنققد. از زمققان گققزاره هم

ارزش توجققه و  ینققیآفرارزش، مفهققوم رفتققار هم
از محقققان را بقه خقود جلقب کقرده   یاریبح  بس
محقققان عمومقاف رفتقار   ،یکلق  دگاهیقد  کیاست. از  

و  یتعقققققامل یارزش را رفتارهقققققا ینقققققیآفرهم
کقققه توسقققط  داننقققدیم یمختلفققق یمشقققارکت
 شققودیکنندگان در خلققق ارزش انجققام مشققرکت

، 7؛ شقققن و همکقققاران2016 ،6دیققق)رانجقققان و ر
2020.) 

رفتار خلق مشترک ارزش مصقرف کننقده بقه ققور 
بققه رفتققار مشققارکت مصققرف کننققده و رفتققار  یکلقق

شقود   یمق  یمصقرف کننقده قبققه بنقد  یشهروند
(. رفتققار تعامققل بققا مصققرف 2013، 8و گونققگ یققی)

اشقققاره دارد کقققه مصقققرف  یکننقققده بقققه رفتقققار
و ارائققه خققدمات  دیققتول نققدیدر فرآ دیققکننققدگان با

اتخققا  کننققد تققا بققا انتظققارات شققرکت از خققدمات 

5 Ramaswamy 
6 Ranjan and Read 
7 Shen et al 

8 Yi and Gong 



                                                 1404تابستان ؛141 شماره ؛ششم و  سی سال  مدیریت، پژوهی آینده  نامهفصل | 3

 

با رویکرد پلتفرم های اجتماعی کسب و کارهای دیجیتال بر رفتار مصرف کننده در  یخلق ارزش مشترک مبتن مدلارائه 

اقامتگاه های بوم گردی ابیانه( )مورد مطالعه گرند تئوری  

 

 

شققامل  یهماهنققگ شققوند. رفتققار مشققارکت مشققتر
اقلاعقققات، بقققه  یچهقققار بعقققد اسقققت: جسقققتجو

اقلاعققات، رفتققار مسققئو نه و  یاشققتراک گققذار
(. مصققرف 2013، 9و گونققگ یققی) یتعامققل فققرد

خققدمات بققا جسققتجو و بققه  نققدیکننققدگان در فرآ
اقلاعققات بققا ارائققه دهنققدگان  یاشققتراک گققذار
کنققد.  یمق جققادیارزش ا لتعامق نیققتعامقل دارنقد، ا

در  یتواننققد از نظققر روانقق یمصققرف کننققدگان مقق
، 10داشققته باشققند )دابهلکققار تیتعامققل رتققا نققدیفرآ

بققر  یرفتققار مبتنقق کیقق ینققدیفرآ نی(، و چنقق2015
در خلققق ارزش  تیققموفق یبققرا ینقققش تققرور

 11و همکققاران یکنققد-مشققترک اسققت. مققک کققول
ارزش مصققرف  جققادیکققرد کققه ا شققنهادی( پ2017)

 ریاسقت بقر رفقاه مصقرف کننقده تق ث  نکننده ممک
 مثبت بگذارد.

مصقققرف کننقققده از رفتقققار  یرفتقققار شقققهروند
و بققا نقققش  افتققهیتکامققل  یسققازمان یشققهروند

شقود کقه مصقرف کننقدگان  یمشقخت مق یجزئق
و   دیقبه عنوان کارمنقد در تعقاملات مربقو  بقه تول

 یکننققد. رفتققار شققهروند یارائققه خققدمات عمققل مقق
شقود   یمق  فیقتعر  یمصرف کننده به عنوان رفتقار

 توسققطکققه بققه قققور خققود بققه خققود و مسققتقل 
شقود، نقه بقر اسقا    یمق  نیقیمصرف کنندگان تع

 ی(. رفتقار شققهروند2005، 12خقود خقدمات )گققروت
 میتقوان بقه چهقار بعقد تقسق  یمصرف کننده را مق

و  یققیکققرد: بققازخورد، دفققا ، کمققک و تحمققل )
مصققرف کننققدگان ممکققن اسققت  (.2013گونققگ، 

 
9 Yi and Gong 
10 Dabholkar 
11 McColl-Kennedy et al 
12 Groth 
13 Revilla-Camacho et al 
14 Paine and Organ 

بققه قققور فعققال شققهرت خققود را منتشققر کننققد، 
بققا وققبر، مققدارا، و ادد در خققدمات داشققته  یرفتققار

بهبققود خققدمات  یبققرا یمعقققول شققنهاداتیباشققند، پ
مصققرف کننققدگان کمققک  ریارائققه دهنققد و بققه سققا

(. 2015، 13کامقققاچو و همکقققاران-لایقققکننقققد )رو
رفتققار فققرا  کیققمصققرف کننققده  یرفتققار شققهروند

 یخلققق ارزش تققرور یاسققت کققه بققرا یقشققن
شققرکت هققا  یبققرا یکققه منبعقق یدر حققال سققت،ین
، 14و ارگقان نیاسقت )پق یرققابت تیقکسب مز  یبرا

مشقاهده کقرد کقه رفتقار   توانیم  ن،ی(. بنابرا2000
 یکننده و رفتقققار شقققهروندمشقققارکت مصقققرف

مشقققترک ارزش  جقققادیکننده ظقققاهراف در امصقققرف
 (.2013، 15و گونگ ییمؤثر هستند )

 ارزش تجربه 
اقتصققاد تجربققه  تیققتحققت محبوب 16ارزش تجربققه
. اگرچقه محقققان ارزش تجربقه دیقآ  یبه وجقود مق

کننقد، امقا   یمق  فیقمختلقف تعر  یهقا  دگاهیرا از د
را دارنقد. اول   ریقمشقترک ز  یژگقیهمه آنها سقه و

اسققت کققه ارزش  نیققاز همققه، عمومققاف اعتقققاد بققر ا
گردشقگران اسقت، بقه   یاحسقا   هنق  کیتجربه  

و   نی( و لق2020)  17و همکقاران  میعنوان مثقال، کق
( معتققد بقود کقه ارزش تجربقه، 2020)  18همکاران

 ن،یقگردشقگران اسقت. عقلاوه بقر ا  یاحسا  کلق
 نقدیمشخت شقده اسقت کقه ارزش تجربقه در فرآ

شقود. بقه عنقوان مثقال، تقران و   یمق  جقادیتعامل ا
 20( و چنقققگ ا  و همکقققاران2020) 19همکقققاران

15 Yi and Gong 
16 Experience value (EV) 
17 Kim et al. 
18 Lin et al. 
19 Tran et al. 
20 Cheng H. et al 
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 یهققا یژگققی( معتقققد بققود کققه تجربققه بققه و2021)
دهقد. در   یو تعامقل ارزش مق  تینسقب  افتهیتجسم  

اسقت کقه ارزش تجربقه در   نیقاعتقاد بقر ا  ت،ینها
دارد.   انیقجر  یگردشقگر  یهقا  تیقفعال  ندیکل فرآ
( 2021) 22( و پنققققگ و همکققققاران2020)21رثققققر

توانققد در کققل  یمعتقققد بققود کققه ارزش تجربققه مقق
شقود. بقه ققور خلاوقه،   جادیمصرف هتل ا  ندیفرآ
اسققت کققه ارزش  نیققمقالققه اعتقققاد بققر ا نیققدر ا

اسقققت کقققه  یتجربقققه بقققه تجربقققه و احساسقققات
هققا در گردشققگران هنگققام تعامققل بققا همققه قرف

بقه دسقت   یگردشقگر  یهقاتیفعال  یوندهایهمه پ
باشقد و   یمنفق  ایقکه ممکن اسقت مثبقت    آورندیم

خلققق مشققترک  ییهققایژگیهققا بققا وبققا همققه قرف
از  یاریبققه اشقققتراک گذاشقققته شقققود. بسقققارزش 

را در  یارزش تجربقققه مشقققتر هیقققمحقققققان نظر
 یو گردشققگر حیاوقققات فراغققت، تفققر یهققا نققهیزم
بققه کققار بردنققد، عوامققل  یتجربقق قققاتیتحق یبققرا

و  هیققرا تجز یمققؤثر بققر ارزش تجربققه گردشققگر
را بققر  رگققذاریعوامققل ت ث نیققکردنققد و ا لیققتحل

( بققه دو دسققته 2013) 23فنققگاسققا  خلاوققه 
دسقته از منظقر هقدف تجربقه   کیقکردنقد.    میتقس

شققود، بققه عنققوان مثققال،  یمقق لیققتحل یگردشققگر
 طی( معتققققد بقققود کقققه محققق2005) 24نیبیهقققا

رسققتوران، موتققو  و خققدمات و نگققرش کارکنققان 
خواهققد  انیبققر ارزش تجربققه مشققتر یقققیعم ریتقق ث

از منظققر جققام  موتققوعات و  یگققریداشققت. د

 
21 Rather 
22 Peng et al. 
23 Fang 
24 Haibin 
25 Taoyan, 
26 Deng et al 
27 Oh et al. 

شققود. عوامققل  یمقق لیققتحل یدر گردشققگر اءیاشقق
و انتظقققارات  حقققاتیترجگردشقققگران )از جملقققه 

 ی(، عوامققل مقصققد گردشققگررهیققو غ یگردشققگر
عوامقل   ری( و سقارهیقمحصقول و غ  متی)از جمله ق

 ی( همگققرهیقق)از جملققه گردشققگران هموقنققان و غ
خواهنقققد  ریبقققر ارزش تجربقققه گردشقققگران تققق ث

، 26دنققگ و همکققاران ;2009 ،25انیققگذاشققت )تائو
2021). 

رمرم اتی   تجربارزش  وزش،  ،ی)س   آم  

ازم ز،ی     مر ،یشناس     ییبایز  ،یت    

 ینیآفرتجربه هم ی( مبناییمرالذت
 توانققدیآمده در کققا  و خققدمات مدسققتتجربققه به

کنققد  جققادیا انیمشققتر یرا بققرا یقققیاحساسققات عم
 28لمقققوریو گ نی(. پقققا2007، 27)اوه و همکقققاران

( معتقد بودند کقه چهقار بعقد تجربقه 1999،  1998)
تجربقه  ،یتجربقه آموزشق -وجقود دارد  یگردشقگر

و تجربقه  یشقناخت ییبقای، تجربقه زاز واقعیقات  فرار
تجربقه، کقه بقه عنقوان   ی)مقدل اقتصقاد  یسرگرم
 شود(. یشناخته م زین ایی429مدل 

را   یمدل اقتصاد تجربقه توجقه محقققان گردشقگر
و  یتققیفل یبققه خققود جلققب کققرده اسققت )کققوادر

و  یتققققیفل ی(. کققققوادر2013، 2012 ،30ورهیققققف
مققدل را در درک  ی( امکققان سققنج2012) 31ورهیققف

 قیققاز قر یمصققرف کننققده گردشققگر یرفتارهققا
و وواو سققانح کردنققد.  دییققچهققار بعققد تجربققه تا

را  ایققی4ابعقاد مققدل  از کیقق( هققر 2018) 32رووایقک

28 Pine and Gilmore 
29  Experience Economy Model, also referred as 

4E model 
30 Quadri-Felitti and Fiore 
31 Quadri-Felitti and Fiore 
32 Vo Thanh and Kirova 
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درک  یبقققرا یدادنقققد و آن را چقققارچوب حیتوتققق
در نظقققر گرفقققت: تجربقققه  یتجربقققه گردشقققگر

را  یعققال یهققا یعملکردهققا و سققوار یسققرگرم
بقه رشقد   یپاسقخ  یدهقد. تجربقه آموزشق  یارائه م
 ییبققایکننققده اسققت. تجربققه ز دیققبازد یشخصقق
 راتیهقققا و تققق ث یبقققر منقققاظر، معمقققار یشناسققق
شقود   ی. تجربقه فقرار باعق  مقاردد  دیت ک  یفرهنگ
هققا زمققان  تیققانققوا  فعال قیققاز قر دکننققدگانیبازد

و لقذت   یتقازگ  ن،یقعقلاوه بقر ا  را فراموش کننقد.
 یمهقققم در گردشقققگر اتیقققاز تجرب زیقققن یقققیگرا

  ،یبققد یژگققیو کیقق یشققود. تققازگ یمحسققود مقق
معمقول اسقت )چنقگ و   ریقو غ  یقان  کننده، اوقل

 کققه از ی(. هققدف مهققم گردشققگران2013، 33لققو
 کننققد،یم دیققبازد اقامتگققاه هققای بققوم گققردی

و متفقاوت سقفر اسقت،   دیقجد  اتیقتجرب  یجستجو
دسققته از  کیققبققه عنققوان  دیققجد بققهتجر نیبنققابرا
. شققودیدر نظققر گرفتققه م یگردشققگر یهاتجربققه
اسقت   یقیلقذت گرا  یاز تجربقه عقاقف  یگرینو  د

تجربقه بقه ارمغقان  کیقکقه  یکه بقه لقذت و لقذت
 یآورد اشققاره دارد. مصققرف لققذت بخققش بققرا یمقق

مهقم   اریبسق  یماننقد گردشقگر  یمحصو ت تجربق
 ،یتجربقه فقانتز  بقه  لیقگردشقگران تما  رایاست، ز

احساسققققات و لققققذت دارنققققد )هققققولبروک و 
 (.1982 ،34رشمنیه

 نققهیدر زم35سیبققا توجققه بققه منطققق غالققب سققرو
شقود کقه تعامقل   یمق  جادیا  یارزش زمان  ،یابیبازار

مصقرف   .وجقود داشقته باشقد    یو مشارکت مشقتر
 یمشققترک مقق دکننققدگانیکننققدگان بققه عنققوان تول

 
33 Cheng and Lu 
34 Holbrook and Hirschman 
35 SDL 
36 Zhang and Lee  

خقود را بقه وقورت مشقترک خلقق   اتیتوانند تجرب
، 36یژانققگ و لقق)کننققد  یسققاز یکققرده و شخصقق

2022.) 
 زانیققتعامققل اسققت و م یبققرا یراهقق ینققیآفرهم

 اریققققرا در اخت یمتفققققاوت یهاتعامققققل تجربققققه
 جقققهیکقققه در نت دهقققدیکنندگان ققققرار ممصققرف
بقه   .بقه همقراه خواهقد داشقت    یمتفاوت  یهاارزش

 دیقخر نقدیبقه فرآ  ینقیآفرقور خلاوه، تجقارد هم
 یادراک ارزش مثبقققت را مققق.  دیقققافزایارزش م

ماننققد مققزه انگققور و مققزه  ییهققا تیققتققوان بققه فعال
گردشققگران و  نیشققراد و تعققاملات مختلققف بقق

 . (2013، 37بروور و همکاران)کارکنان نسبت داد

 مثبت تبلیغات شفاهی
مثبققت نشققان دهنققده  تبلیغققات شققفاهیمفهققوم 
 کیقمثبقت   یفقرد محتقوا  کیقاست که    یدرجه ا

 یبقه اشقتراک مق  گقریمحصول/خدمت را با افراد د
را در  تبلیغققات شققفاهیمصققرف کننققدگان . گققذارد

کننقد   یجوامق  پخقش مق  ایق  یاجتماع  یپلتفرم ها
دوست دارنقد خقود را ابقراز کننقد، بقه مصقرف   رایز

خواهنقد   یمق  ایقدهنقد،    یمق  تیاهم  گریکنندگان د
 تیو بققه رسققم زنققدیخققود را برانگ یشققرکت هققا

(. اگققققر 2017 ،38لگققققرامیبشناسققققند )فققققولر و ب
 ایقققها کنندگان محصقققو ت، شقققرکتمصقققرف

خلققق مشققترک مققرتبط  اتیققرا بققا تجرب دادهایققرو
 کننققدیم هیآنهققا را تووقق ادیققکننققد، بققه احتمققال ز

 (.2022، 39یژانگ و ل)

و   دیقجد  یبقه عنقوان شقکل  ینیسو، هم آفر  کیاز  
بققوم  یدر گردشققگر گققرانیجالققب از تعامققل بققا د

37 Bruwer et al 
38 Füller and Bilgram 
39 Zhang and Lee  
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انققد شققود. مطالعققات نشققان داده یمقق یتلققق گققردی
بققا  یکنندگان در وققورت همکققارکققه مصققرف

خلققق مشققترک، قصققد  یهققاتیها در فعالشققرکت
دارنقققد )کومقققار و  یترمثبقققت تبلیغقققات شقققفاهی

مرحلقققه، مصقققرف  نیققق(. در ا2013، 40همکقققاران
از  یکننققد کققه بخشقق یاحسققا  مقق نکننققدگا

کققه فعا نققه  یدکننققدگانیشققرکت هسققتند. اگققر بازد
کننققد، احسققا   یمشققترک شققرکت مقق دیققدر تول

داشققته باشققند، بققه  یتققر یقققو تیققتعلققق و هو
 هیتووق  گقرانیرا بقه د  اتیقتجرب  نیقا  ادیاحتمال ز

در  ینققیآفرتجققارد هم گققر،ید یکننققد. از سققو یمقق
 یسقازیبقر شخص  شقتریب   بقوم گقردی  یگردشگر

 یبققرا ازیققنشیمتمرکققز اسققت کققه بققه عنققوان پ
کامبرا )مثبقت شقناخته شقده اسقت  تبلیغات شقفاهی

 . (2017، 41و همکاران رویف
(، مصققرف 2011) 42ریقبققق گفتققه فققوکس و شققرا

شقرکت   کیقکننقد    یکه تصقور مق  یکنندگان زمان
مشققارکت در توسققعه  یبققرا یبققه آنهققا فروققت
دهققد،  یو منحصققر بققه فردمقق دیققمحصققو ت جد

مثبقت   تبلیغقات شقفاهیدارد کقه    یشقتریاحتمال ب
در مقققورد  یگققرید قیققرا گسققترش دهنققد. تحق

 یدر جوامققق  نقققوآور گانکنندمصقققرف یرفتارهقققا
کققه  یکققه گردشققگران دهققدینشققان م زیققن نیققآنلا

انققد، بققه احتمققال کرده جققادیسققفر را ا یهاتجربققه
 .کننققدیم هیتووقق گققرانیرا بققه د یمقاوققد ادیققز

 727( 2017) 43لگققرامیفققولر و ب ن،یققعققلاوه بققر ا
 ینقققیآفرهم نقققدیفرآ کیقققکننده را در شقققرکت

 
40 Kumar et al. 
41 Cambra-Fierro et al 
42 Fuchs and Schreier 
43 Füller and Bilgram 
44 Zhang and Lee  

 جقهینت  نیقققرار دادنقد و بقه ا  یسمورد برر  یمجاز
 لیقتما  ر،یدلپقذ  ینقیآفرتجربقه هم  کیکه    دندیرس

تبلیغقققات گسقققترش  یکنندگان را بقققرامصقققرف
، 44یژانققگ و لقق) دهققدیم شیمثبققت افققزا شققفاهی
2022.) 

 

 دید مجددقصد باز
دهققد کققه مصققرف  ینشققان مقق یقصققد بققازنگر
 ایققبققه مصققرف مجققدد خققدمات  لیققکننققدگان ما

محصققول پققس از تجربققه هسققتند، کققه بازتققاد 
ژانقگ و )شقود    یاز تجربه در نظر گرفتقه مق  یمثبت
تجارد خلق مشقترک بقه تعامقل بقا   (.2022،  45یل

 ریکارکنققان و سققا نیامکانققات منظققره و همچنقق
توانقد   یمق  نیدارد، کقه همچنق  یگردشگران بسقتگ

مجققدد از  دیققبازد یگردشققگران بققرا لیققبققر تما
و  یکنققد )علقق نیققیتع ایققبگققذارد  ریمقصققد تقق ث
(. تجربققه خلققق مشققترک بققه 2018، 46همکققاران
 یدر نظققر گرفتققه مقق یاتیققح نققدیفرآ کیققعنققوان 

مجققدد  دیققشققود کققه ثابققت شققده اسققت قصققد بازد
گقاه هقای مصرف کننقده را بقه سقمت محقل اقامت

 ن،یققعققلاوه بققر ا. دهققد یمقق شیزاافبققوم گردیقق
( 2009) 47شققور و منسققفلد همققانطور کققه توسققط

شقققد، گردشقققگران بقققا نقققر   لیقققو تحل هیقققتجز
 یشقتریبقه احتمقال ب  یمشارکت بقا  در گردشقگر

، 48یژانقگ و لق)  گردنقد  یبقاز مق  اقامت گاه هقابه  
بقققر  کنندهمصقققرفمتعاقبقققاف، مشقققارکت  (.2022
 یهامجققدد از رسققتوران دیققبازد یآنهققا بققرا لیققتما

45 Zhang and Lee  
46 Ali et al. 
47 Shor and Mansfeld 
48 Zhang and Lee  
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در مجمقققو ، اگقققر  .گقققذاردیم ریتققق ث یموتقققوع
 ،تقققور کیقققشقققرکت در  نیگردشقققگران در حققق

داشقته باشقند،   بقوم گقردی  مثبت از خلق  یاتجربه
اقامققت گققاه  کیققدارد کققه از  یشققتریاحتمققال ب

 (2018 ،49یمنگ و چو) کنند دیبازد
ارزش  ،یبققا قوققاوت از مطالعققات متعققدد گردشققگر
از  یکققققققیدرک شققققققده بققققققه عنققققققوان 

مجققدد  دیقققصققد بازد یدیققکل یهاکننققدهینیبشیپ
مفهقوم   نیقا  رایقز  شقود،یگردشگر در نظر گرفته م

 یرفتقار  اتیقدرک بهتقر در مقورد ن  یرا برا  ییمبنا
 کنقدیورود مجدد بقه همقان مکقان فقراهم م  یبرا
اگقققر گردشقققگران از (. 2022، 50یژانقققگ و لققق)

باشققند، بققه  یخققدمات ارائققه شققده بققه آنهققا راتقق
کقرده انقد   دیقکقه بازد  ییبه مکان هقا  ادیاحتمال ز
، 51و همکققاران ینیسققانت رایویققد اول)گردنققد یبققاز مقق
کققه ارزش درک شققده بققر  تیققواقع نیقق. ا(2018

شقده  دییقت گقذارد،  یمق ریمجقدد تق ث  دیققصد بازد
و  یاسققتفاده در مهمققان نققواز یاسققت کققه بققرا

  مناسب است. یگردشگر
را مققورد  رهیققجز ی( گردشققگر2013) 52چنققگ و لققو

کققه ارزش ادراک  افتنققدیمطالعققه قققرار دادنققد و در
بازگشققت  یتققر بققرا یشققده بققا تر بققا قصققد قققو

چانقققگ و  ن،یقققمقققرتبط اسقققت. عقققلاوه بقققر ا
 یبقققه بررسققق یادر مطالعقققه (2014)53همکقققاران
 نیققپرداختنققد. بققه ا وانیخققلاد در تققا یگردشققگر

 یمثبتق  ریتق ثکقه ارزش درک شقده    دندیرسق  جهینت
 یمجقدد از مقاوقد گردشقگر دیقبقه بازد لیقبر تما

 
49 Meng and Choi 
50 Zhang and Lee  
51 de Oliveira Santini et al 
52 Cheng and Lu 
53 Chang et al 
54 Kim and Johnson 

 یگردشقققگر لیقققخقققلاد دارد. متعاقبقققا، در تحل
( بققه نکتققه 2016) 54جانسققونو  میجشققنواره، کقق

 یمجقدد را مق  دیقاشاره کرد که قصقد بازد  یمشابه
 یتوان با ارزش درک شقده هنرهقا و جشقنواره هقا

 .کرد ینیب شیغذا پ

 قصد خرید مجدد
ارزش درک  نیبقق یارتبققا  قققو کیقق نیهمچنقق

اکثققر مققردم  رایققوجققود دارد، ز دیققشققده و قصققد خر
شققدن بققا  ریققمحصققو ت و خققدمات را قبققل از درگ

کننقد. هنگقام انتخقاد، مصققرف  یمق یابیقآنهقا ارز
کننقد کقه کقدام محصقو ت   یمق  یابیکنندگان ارز

آنهقا بققه ارمغققان  یبققرا یتواننققد ارزش بقا تر یمق
 نیققیرا تع مققتیکشققش ق سققطح جققهیدر نت اورنقد،یب
شقده متفقاوت   لیقکنند که بقا ارزش کقل تحو  یم

ارزش  چنققینهم(. 2022، 55یژانققگ و لقق) اسققت 
 دیققخر یگردشققگران بققرا لیققدرک شققده بققر تما

رحمان و )گقققذارد یمققق ریتققق ث یمحلققق یغقققذاها
توسققققط  دگاهیققققد نیقققق. ا(2018،  56همکققققاران

 یمقق یبانیپشققت زیققن (2007)57و همکققاران گققزیرودر
کقرد کقه مصقرف کننقدگان ممکقن   انیکه ب  ،شود

غقذا در   یبقا تر بقرا  مقتیبه پرداخت ق  لیاست ما
 تیقققاز مطلوب یوقققورت درک سقققطح بقققا تر

ارزش درک شققده  و (2022، 58یژانگ و لقق)باشققند
 لیقاسقت کقه مصقرف کننقدگان ما  یمیمستق  لیدل

 ید)دبرتققر هسققتن یمققارک هققا یبققه پرداخققت بققرا
 ن،یقق(. عققلاوه بققر ا2016، 59و همکققاران رو یمققد

55 Zhang and Lee  
56 Rahman et al. 
57 Rodriguez et al. 
58 Zhang and Lee  
59 De Medeiros et al. 
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 جققهینت نیقق( در مطالعققه بققه ا2015) 60تاناسققوتا
درک شققده مصققرف  یارزش کلقق نیکققه بقق دیرسقق

آنهقا رابطقه  دیقو قصقد خر  بقوم گقردیکنندگان از  
ارزش  نیرابطققه مثبققت بقق وجققود دارد. یمعنققادار

 ریقز  یهقا  نقهیدر زم  زیقن  دیقدرک شده و قصقد خر
 یینشققان داده شققده اسققت: مصققرف مققواد غققذا

(. مصقققرف 2014، 61و همکقققاران می)لققق کیقققارگان
در  دیقق(، و خر2016، 62لققوکس )وققالح زاده و پققول

، 63)گققان و وانققگ یتجققارت اجتمققاع یهققا تیسققا
و  خقققدماتتواننقققد  یمققق دکننقققدگانی(. بازد2017

خققود  اتیققمحصققو ت مقصققد را بققر اسققا  تجرب
کقه خقدمات و محصقو ت   یکنند. هنگقام  یابیارز

بخققش باشققد، ارزش درک  تیارائققه شققده رتققا
وجقققود خواهقققد داشقققت و گردشقققگران  یبقققا تر

ژانگ و )خواهنقد داشقت  دیقبقه خر  یشقتریب  لیتما
 (.2022، 64یل

ده و ارزش  رف کنن   ارکت مص   ار مش   رفت  

 درک شده مصرف کننده
جققام  بققر اسققا   یابیققارز کیققارزش درک شققده 
اسقت کقه مصقرف کننقدگان از  یادراک روانشقناخت

کننققد، نمونققه  یخققدمات تجربققه مقق ایققکققا   کیقق
تقققوان بقققه  یرا مققق یاز ادراک روانشقققناخت ییهقققا

و   یپقول  یهقا  نقهیهز  ،یروانق  انیقعنوان سقود و ز
درک  زشار نکققهیارائققه داد. بققا توجققه بققه ا یزمققان

و   یعملکقرد  ،یتوان بقه عنقوان عقاقف  یشده را م
کققرد، هنگققام اسققتفاده از  یقبقققه بنققد یاجتمققاع

کوتققاه، مصققرف کننققدگان  ییویدیققو یبرنامققه هققا
معمققو ف دو مقققدار متفققاوت را بققه قققور همزمققان 

 
60 Thanasuta 
61 Lim et al. 
62 Salehzadeh and Pool 
63 Gan and Wang 

کننقققد. بقققه عنقققوان مثقققال، مصقققرف  یدرک مققق
 یسقرگرم ،یکنندگان ممکقن اسقت احسقا  شقاد

کققه مطالعققات نشققان  ییکننققد. از آنجققا یشققاد و
ادراک شقده مصقرف   یداده است کقه ارزش عقاقف
 یمحصقول بقا تر مق  یکنندگان منجقر بقه وفقادار

هسقتند کقه   یعناوقر مهمق  یادراکقات  نیچنق،  شود
بققه  یبققر آن متمرکققز شققوند. ارزش عملکققرد دیققبا

 کیقارزش ارائه شده توسط پلقت فقرم بقه عنقوان  
کوتقاه نقه تنهقا   یویدیقپلتفقرم و  .ابزار اشقاره دارد  

اسققت، بلکققه بققه عنققوان  یسققرگرم یبققرا یابققزار
مصقرف کننقدگان بقه   یدسترسق  یمهم بقرا  یابزار

ارزش  ینقققیآفرکنقققد. هم یاقلاعقققات عمقققل مققق
کققققه  افتققققدیاتفققققاد م یزمققققان یعملکققققرد

کننقد و   دایقپ  یدسترسق  هقاامیکنندگان بقه پمصرف
اقلاعققات  ایقق اتیققبققه اشققتراک بگذارنققد، تجرب

هقا را مهارت  ایقخود را ثبت کننقد و دانقش    یزندگ
 ( .2023، 65و همکاران انگ)ی .اموزندیب

 یدر پلتفققققرم هققققا یدر مققققورد ارزش اجتمققققاع
 یبققه اثربخشقق یکوتققاه، ارزش اجتمققاع ییدئویققو

ادراک مصقرف کننقدگان در جامعقه اشقاره   شیافزا
کوتقققاه،  یویدیقققو یهقققادر بسقققتر پلتفرم .دارد

هققا و بققا افققراد بققا ارزش تواننققدیکنندگان ممصققرف
 دسقتبقه    ییمشابه آشقنا شقوند و فالوورهقا  قیعلا

 یازهققایعملکققرد بققه قققور کامققل ن نیققآورنققد. ا
را  یواقعقق یایققمصققرف کننققدگان در دن یاجتمققاع
کنققد، کققه  یبققرآورده مقق یشققبکه مجققاز یدر فوققا
را  یاجتمققاع یمشققترک ارزش هققا جققادیامکققان ا
   کند. یفراهم م

64 Zhang and Lee  
65 Yang et al 
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ده رف کنن   ر مص   ده توس    ارزش درک ش  

 مصرف کننده یو رفتار شهروند

کققه مصققرف کننققدگان بداننققد کققه ارزش  یهنگققام
هقا   نقهیاز هز  شقتریبه دست آمده از رفتقار تعامقل ب

خواهنققد شققد کققه رفتققار  یراتقق اریاسققت، بسقق
 نیققدهققد. در ا یمقق شیآنهققا را افققزا یشققهروند

وورت، مصقرف کننقدگان ممکقن اسقت تخصقت 
حل مسقئله خقود را بقه ققور کامقل   یو مهارت ها

و  ارنقققدبگذ شیبقققه نمقققا یدر جامعقققه مجقققاز
توانقد   یمق  نیقکسقب کننقد. ا  تیو رتقا  تیمحبوب

 شیمصققرف کننققدگان را افققزا یخودکارآمققد شققتریب
ارزش مشققترک  جققادیدهققد و مشققارکت فعققال در ا

ارزش  ن،یققآنلا دیققخر نققهیدر زم .کنققد  لیرا تسققه
 یدرک شققده ممکققن اسققت بققر رفتققار شققهروند

 تیرتققا قیققمصققرف کننققدگان مختلققف از قر
 ریو تعهققد مصققرف کننققده تقق ث نققدهمصققرف کن
 انیققمطالعققات موجققود ب ن،یققعققلاوه بققر ا .بگققذارد 

 یایقققکردنقققد کقققه ارزش درک شقققده ماننقققد مزا
شقدن، و منزلقت   یاجتمقاع  ،یقیلذت گرا  ،یریادگی

مصقرف  یبقر رفتقار شقهروند یبه قور قابل تقوجه
، 66و همکققاران انققگ)یگققذارد  یمقق ریکننققده تقق ث

2023). 

وش  ده از ه   رف کنن   ات مص   ادراک  

نو  ا یمص    ق ارزش  یو رفتاره    خل   

 مصرف کننده

 
66 Yang et al 
67  Consumer Value Co-creation Behaviors 
68 Yi and Gong 
69 consumer participation behavior (CPB) 

 67رفتققار خلققق مشققترک ارزش مصققرف کننقققده
( ابتقدا 2013)  68و گونقگ  یقیوابسقته اسقت.    ریمتغ
کردنقد: رفتقار   یریقرا از دو بعقد انقدازه گ  ریمتغ  نیا

 یو رفتققار شققهروند 69مشققارکت مصققرف کننققده
اقققدامات را  یریققگیپ قققاتیتحق.  70مصققرف کننققده
 میمختلققف تنظقق یکققاربرد یوهایبققر اسققا  سققنار

(. در جوامققق  2020 ،71همکقققارانو  ویقققکقققرد )روب
رفتققار مشققارکت مصققرف کننققده شققامل  ،یمجققاز

 ریاقلاعققات و پاسققخ بققه سققؤا ت سققا یجسققتجو
خقود   نیجامعه در مقورد مسقائل، تعامقل بق  یاعوا

 ن)یهقا اسقت  وهیشق  نیبهتقر  یو به اشتراک گقذار
مصققرف  یرفتققار شققهروند(. 2020، 72و همکققاران

کننققده  صققرفکننققده مققنعکس کننققده مشققارکت م
محصقو ت اسقت کقه   دیقتوسقعه و تول  ،یدر قراح

دهققان بقه دهققان و  یابیقممکقن اسقت شققامل بازار
 ( .2020، 73و همکاران ن)یشهادت باشد

کققه رفتققار مشققارکت مصققرف کننققده بققه  یهنگققام
 یهققوش مصققنوع یجامعققه مجققاز طیمحقق کیقق

مشقابه و   یانسقان  یرفتارهقا  دیقشقود، با  یمنتقل م
ارزش  زیققآم تیققموفق جققادیا یرا کققه بققرا یمشققابه

اسقت، مقنعکس کنقد. بقه عنقوان   یمشترک ترور
 کیققمصققرف کننققده و  کیقق نیمثققال، رابققط بقق
مصققرف  کیقق نیماننققد رابققط بقق یهققوش مصققنوع

گققر خواهققد بققود. هققر دو یانسققان د کیققکننققده و 
شققامل ارائققه فعا نققه اقلاعققات و بققازخورد بققه 

 است.  گریکدی

70 consumer citizenship behavior (CCB) 
71 Rubio et al. 
72 Yen et al. 
73 Yen et al. 
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م م  ا یط   ی وام   ق ارزش  یو رفتاره   خل  

 مصرف کننده
مشقققارکت مصقققرف مصقققرف کننقققده،  دگاهیقققاز د

 جیتققرو یو گروهقق یدر هققر دو سققطح فققرد کننققده
بقه   شناسقایی جامعقه مصقرف کننقدگانشود و    یم

جامعقه  کیقدر  .رفاقت در سقطح گقروه اشقاره دارد
از محصقققو ت و خقققدمات مجهقققز بقققه  یمجقققاز

مصققرف کننققدگان اگققر نتواننققد  ،یهققوش مصققنوع
خقود  لیقارزش را درک نکننقد، بقه م  ایقوفق دهند  

شناسققایی  ن،یبنققابرا. آنهققا را تققرک خواهنققد کققرد
 کیققاسققت کققه  یچسققب جامعققه مصققرف کننققدگان

مشققارکت از  تیققحما یرا بققرا یجامعققه مجققاز

ون و )  .دارد  یدر کنقار هقم نگقه مق  مصرف کننقده

و نشققان داده شققده اسققت کققه  (2022 ،74همکققاران
تعققاملات  شناسققایی جامعققه مصققرف کننققدگان

کنقد   یمق  جیارزش مشقترک را تقرو  جقادیمثبت و ا
(، از جملققه اسققتخدام 2018 ،75نگهققویو ل انیقق)ج

جامعققه )و منققاب ( و بققه اشققتراک  دیققجد یاعوققا
 ،76ون و همکقققاران) .دانقققش و تجربقققه یگقققذار
2022). 

 پژوهش:روش شناسی  -3
 قیققدادنققد کققه سققوا ت تحق تیمحققققان تشققخ

 یبقرا  قیقتحق  میکنقد کقه کقدام پقارادا  نییتع  دیبا
 ات،یققادب توجققه بققه بققا. اسققت نیهققر مطالعققه بهتققر

رفتقققار خلقققق ارزش  دهیقققپد لیقققو تحل هیقققتجز
بقه سقمت   یبقه ققور کلق  مشترک مصقرف کننقده

 یمق  دهیکشق  یو مفهقوم  یاکتشقاف  یچشم انقدازها

 
74 Wen et al 

75 Jian and Linghu 

 یکردهققایاز رو شققتریشققود کققه در مطالعققات آنهققا ب
  .شود یاستفاده م یفیک

دانشققمندان پاسققخ  یقبلقق یفراخققوان هققا اگرچققه،
را در بققر داشققته، امققا  یقابققل ملاحظققه ا یهققا

دهققد کققه  ینشققان مقق زیققموجققود ن یکتابشناسقق
رفتقار خلقق ارزش مشقترک   یکقه بقر رو  یمطالعات

 یمتمرکقققز شقققده، هنقققوز کقققاف مصقققرف کننقققده
در نتیجققه ،بققدلیل  .(1400)حمیدی سققارا، سققتین

بر سقاخت اجتمقاعی برآمقده از ایقن مفهقوم کقه از 
زیسققت قبیعققی کنشققگران آن ناشققی مققی شققود. 
پققیش فققرس فلسققفی)پارادایم( تفسققیری مبنققا و 
سرمشق محققق بقرای انجقام پقژوهش واقق  شقد. 
ایققن سرمشققق رویکققرد اکتشققافی کیفققی را بققه 
محقققق دیکتققه نمققود و محقققق بققر مبنققای ایققن 
رویکرد که بقدنبال بررسقی مولفقه هقای پدیقده واز 
آن مهمتققر سققاخت نظریه)فرتققیه(، اسققتراتژی یققا 
ققرک پژوهشققی تئقوری داده بنیاد)گرنققد تئققوری( را 
راهبرد خود برای هقدف پژوهشقی کقه همانقا حقل 

 مسئله است قرار داد. 

زار و روش -3-1 ردآور اب      یم   

 اطلا ات

در نهایت اسقتراتژی محققق را بقه اسقتفاده از ابقزار 

کارآمققد مصققاحبه هققای عمیققق رو در رو نمققود و 

این مصقاحبه هقا، اسقنادی را پدیقد آوردنقد، کقه از 

نظر اووه فینگ راه رسقیدن بقه نظریقه اسقت. زیقرا 

 یجمقق  آور یبققرا لهیوسقق نیرتققریمصققاحبه  فراگ

اسققت.  یفققیک یقققاتیتحق یداده هققا در پققروژه هققا

  یفققیک یقققاتیکققه امققروزه تحق یبخصققوک کسققان

76 Wen et al  
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 یدر مققورد مصققرف کننققدگان و بازارهققا انجققام مقق

داده هققا  یروش جمقق  آور نیدهنققد، محبققود تققر

، (1400)حمیدی سققارا، مصققاحبه اسققت قیققاز قر

در ایققن تحقیققق از مصققاحبه نققیم سققاختار یافتققه 

 یگفتگقو بقرا  یفققط خطقو  اوقل  استفاده شد،  تا

 یعققیبسققته بققه رونققد قبشققود و محقققق مشققخت 

مطقققرک  یاتقققازه یهاپرسقققش وانقققدبت مصقققاحبه

داده هقققا از  یگقققردآور. (1391 ان،یکند)منصقققور

بققا اسققتفاده از پروتکققل  یمصققاحبه عمققق قیقققر

بققا  یدانیققبققا روش م نیانجققام شققده اسققت. همچنقق

  وورت گرفت. ق،یاستفاده از ابزار مصاحبه عم

 میری:جامعه آماری، روش نمونه -3-2
، واحب   دیاسات یعنی: دانشگاهیخبرگان  جامعه آماری تحقیق 

متمرکز هستند. و  بازاریابی)دیجیتال(که در حوزه  نینظران، مولف

  ن یمرج  در ا یمقاله ها  سنگانی)بخصوک نوی پژوهشگران خارج

آنها مطرک   م،ی کن یرا  که ما دنبال م  ینظر یپژوهش  که شکاف

 کرده اند(. 

کننقد نمونقه   یمق  یسقع  یفقیمحققان کاز آنجا که  
باشقند   یکقه شقامل مقواردرا انتخقاد کننقد    هایی

درک  دارایمتفققاوت:  یقققاتیکققه بققا تمرکققز تحق
، مققوارد معمققو ف بققا دقققت نی. بنققابراباشققند قیققعم

 "هدفمنقد  یریقنمونقه گ"  نیق. اندشقو  یانتخاد م
خقققاک،  قیقققاسقققت. بسقققته بقققه اهقققداف تحق

وجققود دارد، امققا قبققق نظققر  یمختلفقق یهایاسققتراتژ
 نیدتریقققو مف نی(، برجسقققته تقققر1994) کوتیمقققا

نمونققه  "حققداکثر تنققو "توانققد  یمقق یاسققتراتژ
 یجسققتجو مقق یمققوارد نجققایباشققد. در ا یبققردار

 نیقتفقاوت در ا  نیشود کقه نشقان دهنقده بزرگتقر
بنقققابراین،  .(1400)حمیدی سقققارا، اسقققت دهیقققپد

نمونقققه گیقققری در ایقققن پقققژوهش هدفمنقققد یقققا 

قواوتی است. البتقه از  روش نمونقه گیقری گلولقه 
برفققی بهققره خققواهیم جسققت. در حقیقققت تعققداد 
مشقارکت کننقدگان مققورد نیقاز بققر اسقا  ماهیققت 
مطالعققه و اقلاعققات جمقق  آوری شققده، متفققاوت 

سقققیگارودی و همکقققاران، امقققامی خواهقققد بود)
1391 .) 

م  روش -3-3 ه و ت لی    زار تجزی    و اب   

 هاداده
 یو ققققدرت محاسقققبات  یدر تکنولقققوژ شقققرفتیپ

 یمققدل هققا شیرا در آزمققا انیدانشققگاه ییتوانققا
 نیققاسققت. بققا ا دهیبهبققود بخشقق دهیققچیپ ینظققر

نققرم  یهققا تیقاسقتفاده کامققل از قابل یوجقود، بققرا
 نی، محقققان همچنقافتقهیتوسقعه    رافیقاخ  یافزارها

 نیققخققود را توسققعه دهنققد و  ا یمهققارت هققا دیققبا
 رایهقققا را بقققا آغقققوش بقققاز پقققذ یتکنولقققوژ
محقققق  جققه،ینت در .(1400)حمیدی سققارا، باشققند
شققده  پیققداده هققا را بققر اسققا  متققون تا لیققتحل

)در نققرم  مصققاحبه هققا مصققاحبه هققا و وققوت
( انجققام یورژن حرفققه ا maxqda 2020افققزار
 داد.

پققس از ثبققت و تققبط داده هققا، نوبققت بققه مرحلقق  
 .داده هقا مقی رسقد  لیقو تحل  هیکردن، تجز  ریتفس
در  ر،یمهققم در مرحلقق  تفسقق اریسققاز نکققات ب کققیی

داده هققا بققه عنققوان  ریو تفسقق لیققنظققر گققرفتن تحل
مشقققارکت  انیقققم دیقققد یاز افقققق هقققا بقققییترک

 ،یکننقققدگان و پژوهشقققگر اسقققت )پقققنج تنققق
و  هیقق(. در واققق ،  تجز1396 ،ینققیو مب انیمنصققور

داده هققا شققامل گققوش دادن و خوانققدن  لیققتحل
 ،یدیققکل تتمققام نکققا تیتشققخ یجققام  بققرا

 یتناقوقققات و ارتباققققات مکقققرر و درجقققه بنقققد
 .بود یموتوع
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مقورد مقی بایسقت  کقه    یموارد  نیاز جمله مهم تر
 وهیشقق یتققوان بققه قراحقق یمقق رد،یققتوجققه قققرار گ

براکققت کققردن  ایققاپوخققه، اشققاره نمققود. اپوخققه 
روش  کیقق( 1393 ییو  بققود  یخانباشقق ،ی)الققوان

اسقت کقه   یفقیک  یمورد اسقتفاده در پقژوهش هقا
کقه  ییفقر س هقا  شیکاهش اثرات موقر پق  یبرا

ممکن اسقت رونقد پقژوهش را نقامعتبر سقازند، بقه 
 رود. یکار م

محققققق بقققرای تجزیقققه و تحلیقققل داده هقققای 
پققققژوهش، از مکتققققب نظامنققققد اشققققتراو  و 

بهره مقی بقرد و ابتقدا بلقوک هقا یقا   1998کوربین
همققان واحققدهای معنقققادار را در قالققب دو گقققام 
کدگققذاری بققاز و محققوری ایجققاد مققی کنققد و در 
نهایققت بققا چهققار ابققزار کمکققی تحلیققل همپوشققانی 
)کدگققذاری همزمققان(، تحلیققل آمققاری )کدگققذاری 
مقیاسقققی(، درگیقققری محققققق بقققا پقققژوهش و در 
نهایققت جلسققه کققانونی بققا خبرگققان بققه فرتققیه یققا 

)حمیققدی همققان اکتشققاف نظریققه دسققت مققی باید
 .(1400سارا، 

 ا تبارسنجی و ارزیابی مطالعه  -4
 ایق  یقیروا  یروشقها  یابیقتوان ادعا کرد که ارز  یم
 نیقاسقت، امقا ا  یاوقل  یکمق  قاتیتحق  ژهیو  ییایپا

در   یابیقارز  یارهقایمع  نیقکقه از ا  ستیبدان معنا ن
شقود. آنهقا بقا توجقه   یاسقتفاده نمق  یفیمطالعات ک

 یمثلق  بنقد  ایقداده ها)بقا اشقبا     یفیک  تیبه ماه
 .شوند ی( استفاده مرهی... و غ

مطققرک کردنققد  2010و گوبققاه  در سققال  نکققولنیل
بققه شققکل روش  گققرید ییایققمفهققوم اعتبققار و پا

 د،یقتائ  تیقماننقد قابل  یمینخواهد بود و مفقاه  یکم
 تیقققانتققققال و قابل تیققققابل ،یریباورپقققذ تیققققابل

آن را خواهنقد گرفقت. امقا کرسقول در   یاستناد جا
  کیقو گوبقاه تاکت  نکقولنیبقه نققل از ل  2014سال  
ارائققه  یسققتیرا در چققک ل سققندگانین نویققا یهققا

مقورد را  3 ایق  2  دیقمحققق حقداقل با  کینمود که  
. تقا بتوانقد ادعقا نقدینما تیقرعا  سقتیچک ل  نیاز ا
و   یریانتققال پقذ  ،یریکار او اعتبار، بقاور پقذ  دینما

 دارد. یریاستناد پذ
در نتیجققه محقققق بققا بکققار گیققری تکنیققک هققای: 

، اسققتفاده از قیققبققودن در تحق یقققو ن ریققدرگ
مفصققل و  اریبسقق حیتوتققو  طانیمققداف  شقق لیققوک
گققروه  یبققرا قیققتحق جیاقلاعققات و نتققا یغنقق
، براعتبقار تحقیقق گقرفتن از آنهقا  هیدییو ت   یکانون

 :یهققا کیققتکنوققحه گذاشققت و بققا بکققارگیری 
در هنگققام  قیققمفصققل و دق یبققردار ادداشققتی

، و کدگققذاری وققوت تققبط، اسققتفاده از  مصققاحبه
جملقه هقا   یآوانگقارفایل های ووتی برای حفق   

)حمیقققدی سقققارا، پایقققایی را نیقققز توقققمین نمود
1400).  

 یافته های پژوهش  -5
در ابتدا کقدهای اولیقه بقدون آنکقه تفسقیر خاوقی 

نیققاز داشققته باشققند از قریققق تاکتیققک تحلیققل 

محتوای پنهان، کقدهای مقتن یقا واحقد معنقادار را 

بیقرون کشققیدند. در ادامققه محققق وققرفا بققا توجققه 

بققه عققرف علمققی حققاکم بققر گزارشققات کیفققی، 

اقلاعققاتی اتققافی پیرامققون فراوانققی کققدها نیققز 

ارائققه مققی دهققد البتققه شققایان  کققر اسققت فراوانققی 

کدها هیچ تاثیری بقر تجزیقه و تحلیقل داده هقا در 

همققانطور کققه در  تحلیققل محتققوای پنهققان نققدارد .

و  مشقققاهده مقققی شقققود کقققد اولیقققه 1-1شقققکل

 تکرارشان آورده شده است. 
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 ماتریس شانون برای تشخیت اهمیت کدها از نظر فراوانی  - 1-1شکل

 

 در ادامه، محقق پس از تحلیل کدهای اولیه چه از نظر کیفی و چه از نظر کمی با فرمول شانون اقدام به مقوله بندی کدهای اولیه نمود.

 
 
 
 
 
 
 
 

به همراه کلیه زیرکدهای آن  شرایط علیجدول کد محوری  -1-1جدول  

 کد م وری  مقوله اصلی  مقوله فر ی  کدهای اولیه 
 شناسایی جامعه مصرف کنندگان 

 عامل محیطی ____________ 

 شرایط علی 
 خودکارآمدی 

 ____________ 

اعتماد درک شده مصرف کنندگان از   عامل شخصی

 ____________  هوش مصنوعی 

 

 
 

جدول کد محوری شرایط مداخله گر به همراه کلیه زیرکدهای آن  -2-1جدول  
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 کد م وری  مقوله اصلی  مقوله فر ی  کدهای اولیه 
 شخصی سازی درک شده 

درک مشتریان از هوش   ____________ 
 مصنوعی

 شرایط مداخله گر
 استقلال/خودمختاری درک شده 

 ____________ 

 
 

جدول کد محوری شرایط زمینه ای به همراه کلیه زیرکدهای آن -3-1جدول  

 

 کد م وری  مقوله اصلی  مقوله فر ی  کدهای اولیه 
 نو  دوستی

 شرایط زمینه ای  نو  دوستی ____________ 

 
 

جدول کد محوری پیامدها همراه کلیه زیرکدهای آن  -4-1جدول  

 کد م وری  مقوله اصلی  مقوله فر ی  کدهای اولیه 

 ____________  اعتماد 

برند -کیفیت رابطه مصرف کننده  

پیامدهای رفتارهای خلق ارزش  
 مشترک

 ____________  تعهد

 وفاداری 
 ____________ 

 قصد بازدید مجدد 
 ____________ 

 قصد بازدید مجدد 

 قصد خرید مجدد 
 ____________ 

 قصد خرید مجدد 

 تبلیغات شفاهی مثبت
 ____________ 

 تبلیغات شفاهی مثبت

 ارزش عاققی 
 ____________ 

 ارزش کارکردی  ارزش درک شده مصرف کننده 
 ____________ 

 ارزش اجتماعی 
 ____________ 

 
 

جدول کد محوری راهبردها به همراه کلیه زیرکدهای آن -5-1جدول  
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 کد م وری  مقوله اصلی  مقوله فر ی  کدهای اولیه 

 مشارکت مصرف کننده  ____________  مشارکت مصرف کننده 
استراتژی های در مقابل  

 ارزش تجربه  مشتریان
 ارزش تجربه  ____________ 

 
 

 
 

به همراه کلیه زیرکدهای آن  جدول کد محوری مقوله محوری-6-1جدول  

 کد م وری  مقوله اصلی  مقوله فر ی  کدهای اولیه 

 رفتار مشارکت مصرف کننده 
 ____________ 

رفتارهای خلق مشترک مصرف   رفتار مشارکت مصرف کننده 

 رفتار شهروندی مصرف کننده  کننده
 رفتار شهروندی مصرف کننده  ____________ 

 
 

 
 

نمودار درختی پدیده محوری رفتار ارزش مصرف کننده و پیشایندها و پیامدها  -2-1شکل    
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 نتیجه میری -6

در راسقتای پاسقخ به سقوا ت اوقلی پژوهش یعنی  
شققناسققایی مولفه ها و شققاخت ها و پیشققایندها و 

رفتارهای خلق ارزش مشقققترک مصقققرف  پیامدهای  
و خبرگان  ، به تحلیقل محتوای مصقققاحبقه های  کننقده

در فصقققل چهقارم پرداختیم. نتقایج   بقازاریقابیمقدیران  
رفتقارهقای خلق ارزش  حقاکی از آن اسقققت کقه پقدیقده 

رفتارهای  بعد   مشققترک مصققرف کننده  توسققط دو
مشقارکت مصقرف کننده و رفتار شقهروندی مصقرف  

 د. ایجاد می گردکننده 
دارای مولفه  عوامل شقخصقی)شقرایط علی این پدیده  

خودکارآمدی و اعتماد درک شقده مصقرف کننده های  
و عوامل محیطی)دارای مولفه    از هوش مصقققنوعی(

های شناسایی جامعه مصرف کنندگان(تشخیت داده  
دارای مولفه  . درک مشقتریان از هوش مصقنوعی)شقد

و هققای   شققققده  درک  سققققازی  شققققخصققققی 
اسققتقلال/خودکارآمدی درک شققده( نیز از شققرایط  

 مداخله گر می باشد. 

همچنین نتقایج تحقیق حقاتقققر شقققرایط زمینقه ای 
رفتارهای خلق ارزش مشقترک مصقرف کننده را نو   
دوسقققتی معرفی نمود . پیقامقدهقای رفتقارهقای خلق  

-شقامل کیفیت رابطهارزش مشقترک مصقرف کننده  
برند)دارای مولفه های اعتماد، تعهد، وفاداری(، ارزش  
درک شققده مصققرف کننده)دارای مولفه های ارزش  
انگیزشققی، ارزش کارکردی، ارزش اجتماعی(، قصققد  
خرید مجدد، قصققد بازدید مجدد و تبلیغات شققفاهی  
مثبت اسققت شققناسققایی شققده اسققت. و در نهایت 

 
77Yi and Gong  

اسقققتراتژی های پاسقققخ ارزش تجربه و مشقققارکت 
این نتایج بطور کامل با .  مصقققرف کننده می باشقققند

نتایج تحقیقات پیشققین همانند موارد  یل هم خوانی  
 دارد: 

رفتار خلق مشقققترک ارزش  نتایج تحقیقات پیشقققین  
  77و گونگ  ییوابسققته اسققت.   ریمصققرف کننده متغ

ا2013) ابتقدا  انقدازه گ  ریمتغ  نی(  بعقد  از دو    یر یرا 

( و رفتار  CPBکردند: رفتار مشقارکت مصقرف کننده )

  ،ی (. در جوام  مجازCCBمصقرف کننده )  یشقهروند
  یرفتار مشققارکت مصققرف کننده شققامل جسققتجو 

جامعه در    یاعوقا  ریاقلاعات و پاسقخ به سقؤا ت سقا
  یخود و به اشققتراک گذار  نیمورد مسققائل، تعامل ب

مصققرف    یرفتار شققهروندو ها اسققت  وهیشقق  نیبهتر
کننده در    صقققرفکننده منعکس کننده مشقققارکت م

محصقو ت اسقت که ممکن    دیتوسقعه و تول  ،یقراح
دهان به دهان و شقققهادت    یابیاسقققت شقققامل بازار

از محققان    یاریبسق   (.2022،  78)ون و همکارانباشقد
هوش    کیق خودکقارآمقدی کقه درک  انقدافتقهیقدر

 یکنندگان برامصققرف  لیبر تما  مافیمسققتق  یمصققنوع
  ری ت ث  یجامعه هوش مصقنوع  یهاتیمشقارکت در فعال

که   یکنندگان انسقاناسقا ، شقرکت  نیا بر  .  گذاردیم
 شقتریهسقتند، ب  یتربا تر و بالغ خودکارآمدی  یدارا

ارائه محصقققو ت و خدمات هوش    رشیمسقققتعد پذ
کنندگان با مصقققرف  ن،یبنابرا. هسقققتند    یمصقققنوع

  رشقرکت د   یبرا  یشقتریبا تر احتمال ب خودکارآمدی

78 Wen et al 
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)ون و ارزش خواهنقد داشقققت  ینیآفرهم  یهقاتیقفعقال
   (.2022، 79همکاران

را   یو شقخصق  ی هن  یها  یژگیارزش درک شقده، و
از   دیابعاد خاک آن با  ل،یدل  نیدهد. به هم  ینشقان م

شقود از نظر   نییمصقرف کننده تع  ایمنظر محصقول  
در    یفعل  اتیدر ادب  یقبقه بند  نیشققناخته شققده تر

خلق مشققترک ارزش، ارزش درک شققده  هیمورد نظر
  ،ی عقاقف   یتوسقققط مصقققرف کننقده بقه ارزش هقا

)یانگ و شققود    یم  یقبقه بند  یو اجتماع  یعملکرد
 ( 2023، 80همکاران

 
و اقتصقاد    یاجتماع  یاز حوزه روانشقناسق  ینو  دوسقت

با   یعمل"و به عنوان    ردیگ  یسققرچشققمه م  یرفتار

شقققود که به   یم  فیتعر  "گرانیهدف بهبود منقاف  د
 یکردن منقاف  خود برا یافراد بقه قربقان لیقرفتقار و تمقا

که ،   یدر ارتباقات اجتماع  گرانیمناف  اشقاره دارد. د
 سقتین  یشقخصق  قیبه دسقت آوردن علا تیبر ن  یمبتن

 یاز الزامقات جقامعقه بر آنهقا فراتر م  یو نقش آنهقا حت
مشقخت شقده اسقت که ارزش    ن،یعلاوه بر ا.  رود  

شقققود. بقه عنوان    یم  جقادیتعقامقل ا  نقدیتجربقه در فرآ
هقمقکققاران و  تقران  و 2020)  81مقثققال،  چقنققگ  و   )

  یژگ ی( معتققد بود کقه تجربقه بقه و2021)  82همکقاران
 یو تعقامقل ارزش م  تیقنسقققب  افتقهیقتجسقققم    یهقا
 (2022، 83)ژانگ و همکاراندهد

 
79 Wen et al 
80 Yang et al 
81 Tran et al 
82 Cheng et al 
83 Zhang et al 

افراد در مورد    دگقاهیقرابط برنقد بقه نگرش و د  تیقفیک
مصققرف کنندگان و برندها اشققاره    نیب  یرابطه تعامل
خلاوقه کرد که   یتوان آن را به سقادگ  یدارد، که م

 نیرابطقه برنقد بقه ققدرت و عمق رابطقه ب  تیقفیک
تواند    یمصققرف کنندگان اشققاره دارد. و برندها، که م

رابطقه برنقد مورد    یداریقو پقا  یداریقسقققنجش پقا  یبرا
 .(2019 ،84رای)فرناندز و مور ردیقرار گ دهاستفا

  شققنهادیاز محققان پ  یبرند، برخ  قاتیبر اسققا  تحق
 یاند که ارزش تجربه در ارزش درک شده مشترکرده
دارد )رحمان و   یمشققتر  یبر وفادار  یمیمسققتق  ریت ث
مشققترک،    یها  (. بر اسققا  مطالعه2019  ،85قیشققف
کردند که ارزش تجربه به   شقنهادیاز محققان پ  یبرخ

 یم ریبر اعتمقاد آنهقا بقه برنقدهقا تق ث یقور ققابقل توجه
کقه   یدر حقال  (،2020،  86و همکقاران  یگقذارد )دوروگ

کقه  دیقرسققق جقهینت  نیبقه ا  نی( همچن2021) 87یاویقج
ی ققابقل تعمیم  جقامعقه دانش مجقاز نقهیامر در زم  نیهم

از   یبرخ  ،یبر اسقا  مطالعه جامعه برند مجازاسقت. 
  ری ت ث  یباورند که ارزش تجربه مشقتر  نیمحققان بر ا

  یو تعهد مشقتر   یمشقتر  تیبر رتقا  یمثبت و معنادار
 (.2019، 88دارد )وانگ و همکاران

و   دیجد  یبه عنوان شققکل  ینی، هم آفری دیگراز سققو
  یشقراد تلق   یدر گردشقگر  گرانیجالب از تعامل با د

کنندگان  اند که مصقرفشقود. مطالعات نشقان داده  یم
خلق    یهاتیها در فعالبا شقرکت  یدر وقورت همکار

84 Fernandes and Moreira 
85 Rehman and Shafiq 
86 Durugy et al 
87 Jiawei 
88 Wang et al  
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 یترمثبت  تبلیغات شققفاهیمشققترک، قصققد  ارزش  
 (.2022، 89)ژانگ و لیدارند
شقرایط علی رفتار   تحقیق کشقف  این  اهداف از  یکی

خلق ارزش مشقققترک مصقققرف کننقده می بقاشقققد.  
هوش    یدر جوام  مجاز  شققد  همانطور که مشققاهده

که تعاملات درک شققده   میکرد  دییما ت   ،یمصققنوع
شقخصقی سقازی متشقکل از   یانسقان و هوش مصقنوع

اسققتقلال/خودمختاری درک شققده می و   درک شققده
خبرگقان و مقدیران بقازاریقابی    تیقحمقا  لیقبقه دل بقاشقققد.  
  یکننده همبستگ خلق ارزش مصرف  یبا رفتارهااآنها  
شقخصقی    ،یاسقیبه قور ق  ن،یدارد. بنابرا  یتوجهقابل

  یرفتارها   جیترو  یمحرک اوققل  سققازی درک شققده
هوش    یخلق ارزش مصقققرف کننقده در جوام  مجاز

اسققت و محصققو ت و خدمات مجهز به   یمصققنوع
نسقققبقت بقه  ییتوانقا  نیمرتبط بقا ا یهوش مصقققنوع

حسققا  خواهند بود   اریمصققرف کننده بسقق  یازهاین
که محصقو ت    دهدینشقان م  هاافتهی(.  2021،  90وی)ک

بقا   تواننقدیم  یبر هوش مصقققنوع  یو خقدمقات مبتن
کنندگان  جامعه سقازگار شقوند تا به مصقرف  یوهایسقنار
گرفتقه   یانقد و جقددهنقد کقه درک شقققده  نقانیاقم

هوش    ی. به قور همزمان، در جوام  مجازشققوندیم
تجربه   کی  شقخصقی سقازی درک شقده  ،یمصقنوع
کند   یم  لیمثبت با مصقققرف کننده را تسقققه  یتعامل
(، کقه احتمقا ف آنهقا را 2021،  91و همکقاران  گ)چنق
تجربقه را بقه دوسقققتقان خود    نیکنقد تقا ا  یم  بیقترغ
ارزش روشقن    ینیهم آفر  ریمسق  نیکنند. بنابرا  هیتووق
 است.

بقا   یکقه هوش مصقققنوع  میمقا متوجقه شقققدهمچنین  
  لی و تحل  هیاسقتقلال در مشقاهده و تجز یسقطوک با 
ارائقه   نیمصقققرف کننقدگقان در ح یازهقایقمسقققتققل ن

،  92خواهد داشققت )هو و همکاران   یبرتر  شققنهادهایپ
  نی تر  یقو  اسقتقلال/خودمختاری درک شقده(.  2021

در جوام   رفتار مشققارکت مصققرف کنندهرابطه را با  
که   یهنگام  ن،یدارد. بنابرا  یهوش مصققنوع  یمجاز

و مؤثر    قیکننقدگقان بقه قور دق  فمصقققر  یازهقایقن
و   یهوش مصقنوع  یشقود، احتما ف فناور  یبرآورده م

 یم  یابیشقققرکت ارائه دهنده آن را به قور مثبت ارز
  یها   تیآنها را به مشقققارکت در فعال  شقققتریکنند و ب
 (.2021، 93وی)ک کنند یم قیتشو یسازمان

 

 

 

 

 

 
89 Zhang and  Lee 
90 Qu 
91 Cheng et al 

92 Hu et al 
93 Qu 
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 مطالعه ی داده بنیاد شده  استخراج مفهومی الگوی  -1-5 شکل
 

 شرایط علی

 عوامل شخصی

خودکارآمدی  -  

اعتماد درک شده مصرف    -

 کننده از هوش مصنوعی 

 عوامل محیطی:

مصرف  - جامعه  شناسایی 

  کنندگان

رفتارهای  )مقوله محوری

خلق ارزش مشترک  

 ( مصرف کننده

مصرف   مشارکترفتار 

 کننده

رفتار شهروندی مصرف  

 کننده

 شرایط مداخله گر 

از   مشتریان  درک 

 هوش مصنوعی:  

شخصی سازی درک  -

 شده

استقلال/خودمختاری -

 درک شده 

استراتژی های  

رفتارهای خلق ارزش  

 مشترک مصرف کننده 

 ارزش تجربه 

مشارکت مصرف  

 کننده 

پیامدهای رفتارهای خلق ارزش 

   مشترک مصرف کننده

 مصرف کننده:  کیفیت رابطه برند

 اعتماد، تعهد، وفاداری  -

 ارزش درک شده مصرف کننده: 

ارزش انگیزشی، ارزش  -

 کارکردی، ارزش اجتماعی 

 قصد خرید مجدد 

 قصد بازدید مجدد 

 تبلیغات شفاهی مثبت 

 :  شرایط زمینه ای

 نوع دوستی 
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ا مهم  مجاز  نینکته  جوام   در  که  هوش    یاست 
مصرف  و    خودمختاری   ،یمصنوع  شده  درک  اعتماد 

ارزش    جادیا  ی با رفتارها  کنندگان از هوش مصنوعی 
ما نشان    ج ینتا   . مثبت دارند  یمصرف کننده همبستگ 

اعتماد درک شده مصرف  و    خودمختاری   که  دهدیم
  ی ن یآفربه قور مثبت هم   کنندگان از هوش مصنوعی
مجاز جوام   در  را  مصنوع   ی ارزش    ت یتقو  ی هوش 

مصرف کنندگان مهم است که هنگام    ی . براکنندیم
مصنوع هوش  خدمات  و  محصو ت  از    ی استفاده 

بتوان   تا  باشند  داشته  نفس  به    خودکارامدی اعتماد 
  ی را درک کرد. مصرف کنندگان ی هوش مصنوعی  با 
ا م   نیکه  انجام  را  ب  یکار  کسان   شتریدهند  که    یاز 

با آن درگ  رندیپذ  ی را نم  ی عامل هوش مصنوع  ر  یو 
تما  یمن ارزش  لاتیشوند،  در جوام     مشترک   خلق 

  ی و شناخت   ی را از نظر رفتار  ی هوش مصنوع  یمجاز
)عبدالعزنده  ی م  شیافزا همکاران   زی د  (.  2021،  94و 
  ی برا  ی دیکل  ریمتغ  کی  خودکارآمدی  ن،یبنابرا
تشوارائه هنگام  در  که  است    ق ی دهندگان 

  ک شترارزش مکنندگان به مشارکت در خلق  مصرف 
 .  رندیگمی  در نظر   یانسان و هوش مصنوع 

مجاز جوام   مصنوع  ی در  جامعه    ، یهوش  شناسایی 
  ی ن یآفرهم   یبا رفتارها  یارتبا  مثبت مصرف کنندگان  

قومصرف  و  دارد  با    ن یتری کننده  را  رفتار  رابطه 
که    دهدی نشان م   جیدارد، نتا   شهروندی مصرف کننده

ت ث کنندگان  ری تحت  مصرف  جامعه  ،  شناسایی 
مجازمصرف  جوام   در  مصنوع  یکنندگان    ی هوش 

 
94 AbdelAziz et al  
95 Tsai and Bagozzi 

ارزش  خلق    یو رفتارها   شوند ی بهتر در جامعه ادغام م
حما  مورد  مصنوع   تیمشترک  هوش  را    یعامل 

به    .  دهندی را شکل م  ی وفادار  جهیو در نت  رندیپذیم
مشتر خود،  مصرف  با    ان ی نوبه  جامعه  شناسایی 

تماکنندگان   برقرار  یشتریب  لی با   با    ی به  ارتبا  
خلق ارزش خود    یرفتارها  شی جامعه و افزا  یاعوا

بنابرا با    ن، یدارند.  کنندگان  جامعه  مصرف  شناسایی 
کنندگان اعوا  مصرف  را  خود    ر ی ناپذ  ییجدا  یبا  

دانند و به دنبال    یم  ی مجاز  ی جامعه هوش مصنوع 
ارزش    جاد یمشارکت در ا  یبرا  ی شتریب  ی فروت ها

 مشترک خواهند بود. 
ا   علاوه کنندگان    ن، یبر  مصرف  جامعه  شناسایی 
برا  ن یبهتر کننده   ک یتحر  یراه  مصرف    مشارکت 

مصرف    ی(، که وفادار2014  ،95ی و باگوز  یاست )تسا
هوش   به  مجهز  خدمات  و  محصو ت  به  را  کننده 

س  ی م  ت یتقو  ی مصنوع  مدل  به  توجه  با    ستم یکند. 
کنندهخدمات مصرف  مشارکت  اا  ،  خلق    جاد یسا  

  کپارچه یارائه خدمات    ن یهمچن  .   ت ارزش مشترک اس
مجاز   یساز جوام   در  را  مصنوع  یمناب     ی هوش 
   (.2018، 96)ژیان و لینگو کند یم  لیتسه

رفتار    ن یرابطه ب  تحلیل محتوای فصل چهارمبر اسا   
آنلا  ین یآفرهم ک  نی ارزش  رابطه    تیفیو 

بررس   -کنندهمصرف  را  کردیمبرند  ای    ق ی تحق  ن ی. 
قور  به   ن یارزش آنلا  ی نیآفرهم   فتار که ر  دهد ی نشان م 
  تیف یارزش تجربه و ک  ی و مثبت بر ابعاد فرع   ی معنادار

مصرف  و    یعن یبرند،  -کنندهرابطه  تعهد  اعتماد، 

96 Jian and Linghu 
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. ارزش تجربه به قور مثبت بر  گذاردی م   ریت ث  یوفادار
رفتار  . گذارد   ی م  ر یبه برند ت ث  ی اعتماد، تعهد و وفادار

  ق یو اعتماد به قور کامل از قر   ارزش مشترک  خلق
 . ابدی ی ارزش تجربه تحقق م

 پیشنهادات کاربردی برای مدیران -7
پ  با قدرت  به  هوش    ی نیبش ی توجه  عوامل  برتر 

  باف یتقر  ی ادآوریو    تر ی سر  ی عصب   ی ندهایفرآ   ، یمصنوع 
مجاز  ها شرفتیپ  ت، ینهایب جوام   هوش    ی در 

ها  انجام شود. شرکت  ا یبا دقت و احت  دی با  یمصنوع 
  ی کننده توجه کنند و منابعمصرف   ی ازهایابتدا به ن  د یبا

ا در  استفاد  جاد یکه  مشترک    د ی با  شوند ی م  ه ارزش 
برا شوند.  گرفته  نظر  در  محور    ک یحف     ی انسان 

  د ی دهندگان باخلق ارزش مولد و مثبت، توسعه   طیمح
ها را )از  انسان   ی خصوو  م یمربو  به حر   یهای نگران

و در    رندی( در نظر بگیو قانون  ی قانون  ،ی لحاظ اخلاق
امکان را بدهند که    نی کنندگان احال به مصرف   نیع

به اشتراک بگذارند،    خواهند ی را که م  ی فقط اقلاعات 
به    دی فاش کنند. به قور همزمان، مصرف کنندگان با
ا از  رفتار شوند.  رو،    ن یعنوان عوامل محافظت شده 

تحت فشار به    یها   کی آشکار و تاکت  ی از دستکار  د یبا
ق کنندگان    ی مت یهر  مصرف  درعوس،  کرد.  اجتناد 
باشند    قدرتمورد احترام و    ده، یآموزش د   ی به خوب  دیبا

  ی تا به قور جام  درک کنند که جامعه چگونه عمل م 
خود قابل    ل یبه م  یعوامل هوش مصنوع  نکهیکند و ا

  ی جامعه بشر  ی ازهاین  ن،یاعتماد هستند. علاوه بر ا
 بماند.  یدر درجه اول باق  دیبا
 
 

های   -8 پژوهش  برای  پیشنهاداتی 

 و م دودیت ها   آینده

  ا یکنند که آ  ی بررس   یارزشمند است که مطالعات بعد 
ها  دارد    افتهی در    ی فرهنگ  ن یب  یتفاوت    ا یها وجود 

تحقهمچنین .  ریخ مکان  ق ی،  مورد    ی ن یآفرهم   سم یدر 
پلتفرم  در  زنده  یهاارزش  تیک  پخش  مثال  )بطور 

  با آن   مرتبط  اتیاست، ادب  هیهنوز در مرحله اول  تاک(
  نه یزم  ن یدر ا  ندهیآ  قاتیرو، تحق  ن ی است. از ا  اد یکم
 شود.   ج یبه قور فعال ترو دیبا

یا میانجی    دهکنن   لیتعد   ی رهای متغ  ،ی آت  قاتی در تحق
توانند توسط    یمهمانند نو  دوستی و ارزش تجربه  

 .  رندیقرار گ ی محققان مورد بررس

ا توجه  ن یاگرچه  قابل  سهم  ساخت    یمطالعه  در 
مبتن  ین یآفرهم مصنوع  ی ارزش  هوش  جامعه    ی بر 
در نظر   دیدارد که با   یی هات یدارد، اما محدود یمجاز

کنندگان آگاه از جوام   گرفته شود. ما با انتخاد شرکت 
برتر  ده   ی مجاز قابلبرند  را    جی نتا  نان یاقم  ت ی،  خود 
هوش  آگاه از    ری . پاسخ ها و رفتار افراد غمیکرد  لیتسه

 .  رد یمورد مطالعه قرار گ  دی با ز ین یمصنوع 
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Abstract 

Identifying consumer shared value creation behaviors is based on a data-based 

theory approach. For this purpose, the interpretive paradigm, qualitative 

approach, and grand theory strategy have been used in the qualitative section. 

The data have been obtained by comparing two communities of experts and 

marketing managers. In order to access marketing experts and managers, the 

snowball sampling method and latent content analysis tactics were used to 

analyze in-depth interviews, and Max Qoda Pro 2020 software was used for 

coding. The findings and results of the research show that consumer shared 

value creation behaviors are created by two dimensions of consumer 

participation behavior and citizenship behavior. Also, customers' perception 

of artificial intelligence, personal factor and environmental factor are 

antecedents and consumer participation and experience value of effective 

strategies and finally consumer perceived value, intention to revisit and 

positive word of mouth are also among the behaviors of consumer shared 

value creation. 

Keywords: Shared value creation, consumer participation behavior, 

consumer citizenship behavior, perceived value, artificial intelligence. 
 


