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Abstract  
The purpose of this research is to conduct a model of convergence of consumer ethics and customer 

participation for shared value creation in the home appliance industry. The research is qualitative in nature 

with a case study method in the home appliance industry. The research participants were professors (at least 

a PhD and at least 5 years of service experience in the field of marketing and business management) and 

experts and managers of the home appliance industry (at least a bachelor's degree and at least 5 years of 

work experience). The sampling method was selected purposefully and the end of the sampling was 

considered theoretical saturation. Data collection was carried out through semi-structured interviews and 

information analysis was carried out using thematic analysis (basic themes, sub-themes and main themes). 

The validity and reliability of the data were confirmed using various methods. Based on the analysis of the 

interviews, 258 concepts were obtained in open coding, which were categorized into 8 overarching themes 

(creating shared value, customer participation, ethical perceptions, customer satisfaction, customer loyalty, 

brand experience, social and environmental values, and product innovation) and 37 main themes. According 

to the results obtained, the sustainable success of the organization does not depend only on financial 

performance, but also on the combination of shared value creation, innovation, and positive customer 

experience. Therefore, organizations should focus on quality, technology, transparency, social 

responsibility, and environmental sustainability at the same time. Therefore, sustainable competitive 

advantage is formed when customer satisfaction and loyalty are combined with trust, participation, and 

social responsibility. 

Keywords: Customer participation, creating shared value, consumer ethical perceptions, home appliance 

industry 
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خلق  یبرا یکننده و مشارکت مشتراخلاق مصرف ییهمگرا

  یدر صنعت لوازم خانگ نینو ییارزش مشترک: الگو

 علمدار نبیز
زاد دانشگاه آ قات،یواحد علوم و تحق ،یبازرگان تیریگروه مد ،یدکتر یدانشجو

 .رانیتهران، ا ،یاسلام

 

 .رانیان، اتهر ،یدانشگاه آزاد اسلام قات،یواحد علوم و تحق ،یبازرگان تیریگروه مد  دوستفهیوظ نیحس

  

 .رانیان، اتهر ،یدانشگاه آزاد اسلام قات،یواحد علوم و تحق ،یبازرگان تیریگروه مد یحمد میکر

 

 .رانیا ن،یقزو ،یدانشگاه آزاد اسلام ن،یو آمار، واحد قزو یاضیگروه ر اوشیمحسن خون س

 چکیده 
رزش مشترک در صنعت لوازم اخلق  یبرا یکننده و مشارکت مشتراخلاق مصرف ییهمگرا یپژوهش، الگو نیهدف از انجام ا

کنندگان پژوهش مشارکت است. یدر صنعت لوازم خانگ یبه روش مورد یفیداده از نوع ک تی. پژوهش به لحاظ ماهباشدیم یخانگ
صنعت  رانیو مد ( و خبرگانیبازرگان تیریو مد یابیسال در حوزه بازار 5خدمت  هو حداقل سابق ی)حداقل مدرک دکتر دیرا اسات

صورت هدفمند انتخاب به یریگو روش نمونه دادیم لیسال( تشک 5و حداقل سابقه کار  ی)حداقل مدرک کارشناس یوازم خانگل
و  هیو تجز ساختارمندمهیمصاحبه ن قیاز طر هاداده یدر نظر گرفته شد. گردآور یبه صورت اشباع نظر یریگنمونه انیو پا دیگرد
 یهاها با استفاده از روشداده نانی( انجام شد. اعتبار و اطمیو اصل یفرع نیمضام ه،یپا نیاطلاعات به روش فن مضمون )مضام لیتحل

 8آمد که در  دست بهباز  یمفهوم در کدگذار 258صورت گرفته،  یهامصاحبه لیقرار گرفت. بر اساس تحل دییمختلف مورد تأ
 یهاد، ارزشتجربه برن ،یمشتر یوفادار ،یمشتر تیرضا ،ی، ادراکات اخلاق یشارکت مشتر)خلق ارزش مشترک، م ریمضمون فراگ

 داریپا تیده، موفقبه دست آم جیشدند. بر اساس نتا یبنددسته یمضمون اصل 37محصول( و  یو نوآور ،یطیمحستیو ز یاجتماع
است. لذا  یمشتر و تجربه مثبت یمشترک، نوآور ینیآفرارزش بیبلکه حاصل ترک ست،یوابسته ن یمال ملکردسازمان تنها به ع

 تیمز رو،نیزمان داشته باشند. از اتمرکز هم یطیمحستیز یداریو پا یاجتماع تیمسئول ت،یشفاف ،یفناور ت،یفیبر ک دیها باسازمان
 همراه شود. یاجتماع یریپذتیبا اعتماد، مشارکت و مسئول یمشتر یوفادار و تیکه رضا ردیگیشکل م یزمان داریپا یرقابت

 
 یکننده، صنعت لوازم خانگمصرف یخلق ارزش مشترک، ادراک اخلاق ،یمشارکت مشتر ها:کلیدواژه
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 مقدمه

طور قابل توجهی افزایش یافته های اجتماعی بههای اخیر، استفاده کاربران از شبکهدر سال

وجو و بررسی های همراه، از این بسترها برای جستکارگیری تلفنها با بهاست. آن

عنوان های اجتماعی بهرسانهکنند. به همین دلیل، رواج محصولات و خدمات استفاده می

ابزاری کلیدی در فرآیند تحقیق پیش از خرید، به یکی از موضوعات مهم در بازاریابی تبدیل 

تر از طریق مشاهده کنندگان با تجربه کم(. مصرفTang, Wong & Ho, 2025شده است )

ر تر دکنندگان باتجربهو شنیدن نظرات، تجربیات، احساسات و بازخوردهای مصرف

های اجتماعی امکان انتقال و دستیابی به این نوع آموزند. رسانههای اجتماعی میرسانه

گیری دیدگاه، کاهش ریسک و افزایش کنند، که به شکلها فراهم میاطلاعات را برای آن

 (.Safeer, Abrar & Zhou, 2025کند )اطمینان پیش از خرید کمک می

 ,Sadiq & Waheedدهند، نه صرفاً کالا )ارائه می ها در واقع خدماتبسیاری از پلتفرم

به همین دلیل تولید ارزش در صنعت خدمات نیازمند همکاری مستمر میان (. 2023

کنندگان است، به طوری که هر دو طرف در فرایند خلق ارزش تولیدکنندگان و مصرف

درگیری مشتریان کند که تعامل و مشارکت فعال دارند. مفهوم غالب منطق خدمات تأکید می

دهندگان با یکدیگر، تلفیق منابع و همکاری مشترک در طراحی، توسعه و و ارائه

 & Blaschke, Riss, Hakiسازی خدمات، اساس خلق ارزش مشترک است )مفهومی

2019Aier,  .)کنند، به جای تمرکز بر ایجاد محصولات همچنین بعضی از محققین بیان می

ها اختصاص دهند تا روابط بیشتری را به تأمین منابع و فعالیت ها باید تلاشاصلی، شرکت

 (.Sheth, 2019)کنندگان در بلندمدت حفظ کنند مشترک خود را با مصرف

های با وجود اینکه مطالعات فراوانی در گذشته به بررسی خلق ارزش مشترک در محیط

های برند در پلتفرم اند، تحقیقات اخیر بر خلق ارزش مشترکحضوری و آنلاین پرداخته

. هنوز درک کاملی از ( ,2024Alhumud & Elshaerاند )تجارت اجتماعی متمرکز شده

کنندگان چرا و چگونه در تجارت اجتماعی وارد فرآیند خلق ارزش مشترک این که مصرف

 ,Cao, Lin & Zhou)ها و عوامل مؤثر، به دست نیامده است ویژه در زمینه انگیزهشوند، بهمی

های مختلف هایی جامع بسازند که این فرآیند را در زمینهاند تا مدلپژوهشگران بر آن (.2022

کننده، اعتماد و تعامل مصرف–های درونی، ارتباطات برندتوضیح دهند؛ برای مثال انگیزه

 ,Liu)اند های اصلی مشارکت در خلق ارزش مشترک شناسایی شدهعنوان محرکمتقابل به

2024.) 
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گذاری تجربیات و د غالباً برای مشارکت در خلق ارزش از طریق به اشتراکافرا

های اجتماعی را به ابزاری قدرتمند شوند، و این امر رسانههایشان دور هم جمع میدیدگاه

نمایند دهنده خدمات و مشتری را تسهیل میکند که ارتباط بین ارائهبرای بازاریابان تبدیل می

(2024Huang,  Zhang, Law, Cui & .)دهنده خدمات باید تقاضاها و از این منظر، ارائه

Zhao, Xu ,)ای مطمئن شکل گیرد کنندگان را شنیده و پاسخ دهد تا معاملهنیازهای مصرف

2023Xu, &  .)های اجتماعی در محیط تجارت اجتماعی، نقش تعامل مستقیم از طریق رسانه

هایی که تعامل کم یا هیچ تعاملی لازم نیست، رمبسیار برجسته است، در حالی که در پلتف

عنوان واسطه مسئول تقویت اعتماد و تضمین روند خرید و انتقال مالکیت عمل پلتفرم به

 (. ,2018Perren & Kozinets)کند می

های ای به بررسی خلق ارزش مشترک در محیطهای گستردهدر چند سال اخیر، پژوهش

کننده در این فرآیند ند، اما تمرکز اندکی بر نقش اخلاق مصرفاآنلاین و آفلاین پرداخته

شود؛ به عبارتی، هنوز روشن نیست که اصول به ویژه در صنعت لوازم خانگی دیده می

کنندگان چگونه بر انگیزش به مشارکت برای خلق ارزش مشترک تأثیر اخلاقی مصرف

کننده در انتخاب اخلاق مصرف. برای تأیید اهمیت ( ,2021Tjokrosaputroگذارند )می

بررسی »تحت عنوان  2025ای در سال برند و وفاداری در صنعت لوازم خانگی، مطالعه

کنندگان با درک دهد مصرفمنتشر شد که نشان می« وفاداری برند در لوازم خانگی برقی

ی مثبت از مسئولیت اجتماعی برندها، تمایل بیشتری به وفاداری و مشارکت در فرآیندها

ای( ویژه بر لوازم خانگی برقی )اعم از کالاهای سفید و قهوهافزایی دارند. این تحقیق بهارزش

کنندگان با درک مثبت از مسئولیت اجتماعی دهد که مصرفمتمرکز است و نشان می

 & Uzirافزایی دارند )برندها، تمایل بیشتری به وفاداری و مشارکت در فرآیندهای ارزش

2025et al, .) 

کننده کالای بادوام )مثل لوازم خانگی( تحت تأثیر متغیرهای در ایران، رفتار مصرف

های موجود کمتر به نقش اخلاق شناختی و اجتماعی بوده است، ولی پژوهشاقتصادی، روان

کننده از ارزش اخلاقی در مشارکت مستقیم برای خلق ارزش کننده و درک مصرفمصرف

کننده در بازار مدل بومی رفتار مصرف»ای با عنوان طالعهاند؛ گرچه ممشترک پرداخته

نشان داده است که الگوهای « کالاهای مصرفی بادوام )لوازم خانگی( مبتنی بر تئوری ارزش

های اخلاقی اند، اما مؤلفهکنندگان ایرانی قابل شناساییارزش در تصمیمات خرید مصرف

 (.1402، اند )نقدی و همکاراندر آن نقش پرسیده نشده



 339            اوشیخون س و یحمد و دوستفهیوظو علمدار 

کنندگان بر اند که ادراکات اخلاقی مصرفهمچنین، تحقیقات متعدد در ایران بررسی کرده

تأثیر »ای با موضوع عنوان مثال در مطالعهقصد خرید، اعتماد به برند و رضایت تاثیر دارند؛ به

کننده از سازمان و اعتماد به پذیری مصرفادراکات اخلاقی بر قصد خرید با نقش هویت

در میان مشتریان موبایل سامسونگ در تهران، نشان داده شده است که ادراک اخلاقی « برند

(. اما پیوند میان ادراکات اخلاقی و 1400تأثیر معناداری بر قصد خرید دارد )نسیمی و پالی، 

صورت مدل یا مشارکت مشتری در ایجاد ارزش مشترک در صنعت لوازم خانگی هنوز به

 (.1404ق بررسی نشده است )علمدار و همکاران، تحقیق میدانی دقی

های تحلیلی جامع واضح وجود دارد که بتواند با این حال، در ادبیات موجود کمبود مدل

ها و موانع مشارکت مشتری، و تأثیرات این عوامل کننده، انگیزهزمان نقش اخلاق مصرفهم

کند. این خلأ تحقیقاتی مانع  گیریرا بر خلق ارزش مشترک در صنعت لوازم خانگی اندازه

های اخلاقی و مشارکتی را به نحوی طراحی کنند که ها استراتژیشود که شرکتاز آن می

 گرا و شرایط بازار صنعت لوازم خانگی همخوانی داشته باشد.با انتظارات مشتریان اخلاق

 . مبانی نظری و پیشینه تحقیق2

 خلق ارزش مشترک

یک استراتژی کلیدی برای کسب مزیت رقابتی و ایجاد ارزش عنوان خلق ارزش مشترک به

 ,Merz et al., 2018; Cova & Dalli) برند در بازارهای رقابتی مورد توجه قرار گرفته است

کنندگان نقش فعالی در فرآیند خلق ارزش طبق منطق غالب خدمات، مصرف (.2018

دهنده خدمات باعث تولید ارزش کننده و ارائهمشترک دارند و تعاملات متقابل بین مصرف

این رویکرد،  (.Williams & Aitken, 2011; Ramaswamy & Ozcan, 2018) شودمی

کنندگان را در توسعه محصولات و خدمات مشارکت سازد تا مصرفها را قادر میشرکت

 .دهند و وابستگی متقابل بین عوامل مختلف را برای افزایش کارآمدی خدمات ایجاد کنند

دهند که ارزش اساساً از طریق گذاری، نشان میهای نوین، به ویژه در اقتصاد اشتراکدگاهدی

سازی، کنندگان برای مفهومشود و مشارکت فعال مصرفها و ارتباطات ایجاد میشبکه

 ;Manser Payne et al., 2021طراحی، بازاریابی و پشتیبانی خدمات حیاتی است )

Nambisan et al., 2018کنندگان، اطلاعات و تعاملات آنها فتارهای آنلاین مصرف(. ر

های موجود پشتیبانی تواند ارزش برند را تقویت کند و این ارزش با استفاده از پلتفرممی

با این حال، هنوز کمبود تحقیقات در زمینه اهداف و  (.Naylor et al., 2012شود )می

ها وجود دارد، که این از طریق پلتفرم کنندگان برای خلق ارزش مشترکهای مصرفانگیزه
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کننده و گیری از نظریه حمایت اجتماعی، ادراکات اخلاقی مصرفمطالعه قصد دارد با بهره

 مشارکت مشتریان به آن پاسخ دهد.

 نظریه حمایت اجتماعی

طبق  (.Barrera, 1986دارد ) 1۹80نظریه حمایت اجتماعی ریشه در ادبیات روانشناسی دهه 

( حمایت اجتماعی به برداشت افراد از منابع اجتماعی 2010)  Bergen و Gottileb گفته

های رسمی و ارتباطات غیررسمی موجود یا منابعی که سایر اعضای شبکه در قالب گروه

کنند، اشاره دارد. این نظریه بر تجربه افراد از احساس مراقبت و پاسخگویی دیگران فراهم می

حمایت اجتماعی نه تنها در  (.Tajvidi et al., 2017کند )ید میهای اجتماعی تأکدر شبکه

های بهداشتی و حتی بازاریابی مورد توجه قرار شناسی، مراقبتروانشناسی، بلکه در جامعه

های با گسترش فناوری و ظهور پلتفرم (.Hajli et al, 2017; Liang et al, 2011) گرفته است

ت بیشتری یافته است. در خلق ارزش مشترک، حمایت آنلاین، فهم دقیق این پدیده اهمی

ها به شدت به تجربیات گیریکنندگان در تصمیماجتماعی نقش کلیدی دارد، زیرا مصرف

های آنلاین، از جمله به اند. مشارکت افراد در محیطهای دیگران وابستهو توصیه

تواند تأثیر قابل گذاری تجربیات برای افزایش شهرت یا کمک به دیگران، میاشتراک

 Wasko & Faraj, 2005; Gruzdگیری سایر کاربران داشته باشد )توجهی بر افکار و تصمیم

et al., 2011.) 

حمایت اجتماعی معمولاً ساختاری چندبعدی دارد و شامل ابعادی مانند حمایت عاطفی، 

حمایت  دهند کهاطلاعاتی، تعلق، محسوس، ابزاری و ارزیابی است. مطالعات نشان می

حمایت  (.Xie, 2008عاطفی و اطلاعاتی بیشترین ارتباط را با عملکردهای آنلاین دارند )

عاطفی شامل همدلی، مراقبت و درک متقابل است، در حالی که حمایت اطلاعاتی شامل 

(. Liang et al., 2011های کاربردی برای حل مسائل است )ارائه مشاوره، دانش و توصیه

شود کاربران احساس اعی، حضور حمایت عاطفی و اطلاعاتی باعث میهای اجتمدر شبکه

کنند، و در نتیجه بیشتر تمایل پیدا اند و اطلاعات مفید دریافت میکنند که درک شده

های دیگران کنند تا اطلاعات و تجربیات خود را با دیگران به اشتراک بگذارند و به توصیهمی

هایی درباره حریم خصوصی در ندگان نگرانیکناعتماد کنند. با این حال، مصرف

های اجتماعی دارند که این موضوع اهمیت درک ادراک گذاری اطلاعات در شبکهاشتراک

 (. ,2023Aziz, Othman & Muradکند )اخلاقی آنان را برجسته می
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 ادراکات اخلاقی مصرف کنندگان در خلق ارزش مشترک

دانند و هم نسبت به بخش میهم راحت و لذتهای اجتماعی را کنندگان شبکهمصرف

های اصلی، نیاز (. یکی از دغدغهZach et al., 2018ها نگرانی دارند )های اخلاقی آنجنبه

به ارائه اطلاعات شخصی است که ممکن است برای اهداف تجاری نامطلوب مورد استفاده 

 Dillahunt) شوندقی میهای اخلاهای معتبر نیز گاه دچار نقصقرار گیرد و حتی شرکت

& Malone, 2015.) های اجتماعی، درک با توجه به رشد سریع تحقیقات پیرامون شبکه

ای برخوردار است، چرا که این ادراکات کنندگان از اهمیت ویژهادراکات اخلاقی مصرف

ای امن، کنندگان به شیوهها در حفاظت از مصرفشامل احساس مسئولیت و صداقت شرکت

(. Perren & Kozinets, 2018; Sutherland & Jarrahi, 2018) نه و محرمانه استمنصفا

اند و علاوه بر حریم در اقتصاد اشتراکی، این مسائل هنوز به طور کامل بررسی نشده

 Cheng) خصوصی و امنیت، ابعاد دیگری مانند عدم فریب و قابلیت اطمینان نیز اهمیت دارند

et al., 2014.) 

کنندگان شامل حفظ حریم خصوصی و های اصلی مصرفهای آنلاین، نگرانیپلتفرمدر 

امنیت اطلاعات است؛ حریم خصوصی به کنترل و استفاده از اطلاعات شخصی مربوط 

های مالی و اطلاعاتی مرتبط است شود، در حالی که امنیت به محافظت در برابر زیانمی

(Cadwalladr & Graham-Harrison, 2018; Smith, 2016 علاوه بر این، عدم فریب و .)

کنندگان در معاملات آنلاین مرتبط است؛ تحقق/قابلیت اطمینان نیز به اعتماد مصرف

دهندگان خدمات نباید اقدامات فریبنده یا کلاهبردارانه انجام دهند و کالاها/خدمات ارائه

(. رعایت این Limbu et al., 2011اند )باید دقیقاً همان گونه باشند که نمایش داده شده

دهد، بلکه به ایجاد ارزش مشترک و کنندگان را افزایش میاصول نه تنها اعتماد مصرف

 کند.های آنلاین کمک میهای اجتماعی و پلتفرمتعاملات امن در شبکه

 مشارکت مشتری

ا شکل های عاطفی، شناختی و رفتاری مشتری رتعامل با مشتری به عنوان فرآیندی که تجربه

Merdiaty & Aldrin ,) دهد، ناشی از تعاملات مکرر بین مشتری و برند یا شرکت استمی

تواند وفاداری، شود که میصورت یک ارتباط عاطفی تعریف میاین تعامل به (.2022

 ,Kim, Kimخریدهای بیشتر، تبلیغات دهان به دهان مثبت و توصیه فعال را افزایش دهد )

4202, Fukuda & Imai.)  متخصصان همچنین بر اهمیت رفتار مشتری به عنوان بخشی از

Gokarna ,شود )تعامل تأکید دارند که همراه با ارتباط عاطفی باعث تقویت تعامل با برند می
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(. از منظر نظری، تعامل مشتری هم به عنوان یک حالت روانشناختی که شامل ابعاد 2021

ای از رفتارهای مشارکتی که فراتر نوان مجموعهعاطفی، شناختی و رفتاری است و هم به ع

(. همچنین  ,2026Santoso & Agustiniاز خرید صرف هستند، مورد بررسی قرار گرفته است )

وضعیت مثبت ذهنی مشتری باعث بروز رفتارهای حمایتی مانند خرید بیشتر، وفاداری و 

 (.Merdiaty & Aldrin ,2022شود )توصیه مثبت می

ختلف تعامل مشتری با برند را شامل سه بعد شناختی، عاطفی و رفتاری های مپژوهش

Enyejo, Obani, Afolabi, Igba, &  ;2024, Lin, Fu, & Murphyاند )بندی کردهدسته

2025, Alexander, Blazquez, Chrimes, & Boardman ;2024Ibokette,  تعامل قوی .)

برند است که منجر به رفتارهای فعال، شامل  دهنده پیوند روانشناختی عمیق بامشتری نشان

ترین این تعامل فعال، قوی (.Zainol et al., 2016شود )خرید، ارجاع، نفوذ و انتقال دانش می

افتد که مشتریان تمایل دارند زمان، شود و زمانی اتفاق مینشانه وفاداری به برند محسوب می

گذاری کنند. به صرف معمول برای برند سرمایهانرژی، پول یا سایر منابع خود را فراتر از م

ای برای ارتباط عاطفی و شناختی با برند است، بلکه این ترتیب، تعامل مشتری نه تنها پایه

 شود.آفرین و مشارکت فعال در توسعه برند محسوب میمحرکی برای رفتارهای ارزش

 . پیشینه تحقیق3

داخلی و خارجی در زمینه موضوع پژوهش های در این قسمت به بررسی خلاصه پژوهش

 شود.شود و بعد از تشریح آن، مدل مفهومی تحقیق ترسیم میاقدام می
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 های انجام شده در زمینه خلق ارزش مشترکخلاصه پژوهش: 1 جدول

 ردیف نویسنده و سال عنوان نتایج

ای ادراکات ریاکاری نقش واسطه

پذیری اجتماعی بین مسئولیت

شرکت و جذابیت ناسازگار 

 سازمان دارد.

افزایش جذابیت سازمانی از 

پذیری مسئولیت طریق ثبات

 اجتماعی شرکت

Li, Duan & Fu 

(2025) 
1 

طور مثبت حمایت اجتماعی به

رفتار خلق ارزش مشترک اعضا را 

دهد؛ اعتماد و تحت تأثیر قرار می

ای تعامل اخلاقی نقش واسطه

 دارند.

خلق ارزش مشترک 

های در اکوسیستماخلاقی 

 ایاقتصاد دایره

Dziubaniuk & 

Stenroos -Aarikka

)2025( 

2 

ربات بر رفتار -تعامل مشتری

تعامل مشتری و خلق ارزش 

 مشترک اثر معنادار دارد.

بررسی نقش اخلاق بر رفتار 

خلق ارزش مشترک در 

هدایت جوامع سلامت 

 آنلاین

Latif, Wang & 

Shahzad (2024) 
3 

ای برند نقش واسطه اخلاقی بودن

بین نوآوری برند و ارزش ویژه 

 برند دارد.

بررسی تأثیر تجربه تعامل 

ربات بر رفتار -مشتری

تعامل مشتری و خلق ارزش 

 مشترک

Fang, Han, 
Zheng & Li 

(2024). 

4 

رفتار مشارکتی و رفتار شهروندی 

مشتری با خلق ارزش مشترک 

 ارتباط قوی دارد.

ویژه نوآوری برند و ارزش 

برند: نقش واسطه ای 

نگرش به برند و نقش 

تعدیل کننده اخلاقی بودن 

 برند درک شده

Yang & Wang 

(2024) 
5 

تخریبی ارزش عوامل ایجاد هم

مشتری مانع خلق ارزش مشترک 

هستند و باید شناسایی و مهار 

 شوند.

تأثیر رفتار خلق ارزش 

مشترک بر وفاداری مشتری 

 در حوزه خدمات

024)Nguyen (2 6 

آفرینی برند بر تأثیر مثبت هم

بازدید دوباره در مشتریان 

تر است؛ مشارکت درگیر قویکم

مشتری )شناختی، عاطفی، رفتاری( 

 آفرینی اثر دارد.بر هم

فراترکیبی از مدل 

تخریبی و همآفرینی هم

 ارزش مشتری

Rahmatabadi, 

Dehdashti 

Shahrokh, 
Nasehifar, 

Karimi Alavijeh 

(2023) 

7 
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آفرینی و درگیری با برند تجربه هم

تواند قصد تداوم جامعه برند می

 آنلاین را افزایش دهد.

آفرینی برند و مشارکت هم

مشتری با هدف بازدید 

 دوباره از مقصد

Rather, Bozkurt, 

Thanh, -Khan, Vo

Abbasi & Rasul 
)2023( 

8 

های پیوند دادن و تحقق بر روش

)محبوبیت، تعهد، درگیری 

دار ویروسی بودن( تأثیر معنی

 دارند.

نقش درگیری با نام تجاری 

آفرینی در و تجربه هم

تداوم جامعه برند آنلاین: 

دیدگاه منطقی غالب 

 خدمات

Wang, Tai & Hu 

)2023( 
۹ 

تأثیر مثبت بر ارزش اقتصادی، 

لذت و رابطه دارد؛ ارزش تبلیغات 

ر های اجتماعی اثر مثبت بشبکه

حمایت اجتماعی و کیفیت ارتباط 

 برند دارد.

تأثیر خلق ارزش مشترک 

B2B  بر درگیری: تجزیه و

تحلیل توییتر در 

برگزارکننده نمایشگاه بین 

 المللی

Weiss, -Geldres

Boluda & -Küster
López -Vila

)2023( 

10 

حریم خصوصی، امنیت، ارزش 

مشترک، تحقق/قابلیت اطمینان و 

وامل اصلی بازیابی خدمات، ع

هستند و اهداف خلق ارزش 

 کنند.بینی میمشترک را پیش

بازاریابی شبکه های 

اجتماعی، ایجاد ارزش 

مشترک و رفتار خرید 

 مصرف کننده

Arbabi, 
Khansari, 

Salamzadeh, 

Gholampour, 

Ebrahimi & 
Farkas -Fekete

)2022( 

11 

مشارکت گردشگران، شبکه 

 تعاملی، انگیزه، رضایتمندی و

وفاداری تحت تأثیر کیفیت 

 خدمات و تبلیغات است.

شناسایی پیشایندهای هم 

آفرینی ارزش در استارت 

 های اقتصاد اشتراکیآپ

Kordnaeij, 
Moshabaki, & 

Asghari 

Goudarzi (2022). 

12 

درک اهداف بلندمدت جامعه و 

پایداری محصولات باعث افزایش 

تمایل مشتریان به مشارکت و 

 شود.یآفرینی مهم

مدل هم آفرینی ارزش در 

صنعت گردشگری سلامت 

 استان گیلان

Hasanzadeh, 

Delafrooz, 
Gholipoor 

Soleimani & 

Shahroodi 

(2021). 

13 

خلق ارزش مشترک برند شامل 

ها، فرهنگ، بعد سازمانی )مهارت

منابع انسانی( و بعد مشتری )کمک 

به توسعه محصول، مهارت تعاملی، 

 ار مسئولانه( است.وفاداری و رفت

بررسی تأثیر خلق ارزش 

مشترک بر وفاداری 

مشتری، قصد رفتاری و 

رضایت مشتری در 

 بازارهای نوظهور

Kamali, Zarea, 

Su, & Soltani 

)2021( 

14 

سایت بر های وبویژگی

مشارکت مشتری و رفتار 

نقش ادراکات اخلاقی در 

مشارکت مصرف کنندگان 

Nadeem & et al 

)2021( 
15 
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شهروندی مشتری اثر متفاوت 

دارند و خلق ارزش مشترک 

شهرت مشتری نقش محوری در 

 دانشگاه دارد.

و ایجاد ارزش مشترک در 

 بسترهای اقتصاد اشتراکی

ای ادراکات ریاکاری نقش واسطه

پذیری اجتماعی بین مسئولیت

ناسازگار شرکت و جذابیت 

 سازمان دارد.

ارائه الگوی هم آفرینی 

مشتری در صنعت ارزش با 

 گردشگری

Javashi Jadid, 
Taherikia, Jalali 

& Tabrizian 

(2020) 

16 

طور مثبت حمایت اجتماعی به

رفتار خلق ارزش مشترک اعضا را 

دهد؛ اعتماد و تحت تأثیر قرار می

ای تعامل اخلاقی نقش واسطه

 دارند.

کشف مشکلات در رابطه 

میان گرایش کارافرینی 

ایش به اجتماعی، توسعه گر

بازار و خلق ارزش مشترک 

گری کارافرینی با تعدیل

 اجتماعی

Liu & Huang 

(2020) 
17 

ربات بر رفتار -تعامل مشتری

تعامل مشتری و خلق ارزش 

 مشترک اثر معنادار دارد.

مشتری به بررسی تعلق 

جامعه برند، با تأملی بر 

پیشایندهای خلق ارزش 

مشترک برند مشتری در 

 آنلاینجوامع برند 

Zare & Taheri 

(2019) 
18 

ای اخلاقی بودن برند نقش واسطه

بین نوآوری برند و ارزش ویژه 

 برند دارد.

ارائه مدل خلق ارزش 

مشترک راهبردی در 

صنعت بانکداری ایران خلق 

 ارزش در پارادایمی نوین

Rahmanseresht, 

Khashei 
Varnamkhasti, 

Ebrahimi & 

Rahimian (2018) 

1۹ 

رفتار مشارکتی و رفتار شهروندی 

مشتری با خلق ارزش مشترک 

 ارتباط قوی دارد.

تقویت تصویر و شهرت 

برند از طریق خلق ارزش 

مشترک مشتریان؛ با انجام 

تحقیقات کمی در یک 

دانشگاه مستقر در لندن، 

روابط میان وب سایت 

ها، رفتارهای خلق شرکت

ارزش مشترک مشتری، 

 تصویر و شهرت دانشگاه

Foroudi & et 

al(2017) 
20 
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دهد که مطالعات متعددی در زمینه خلق ارزش مشترک های داخلی نشان میبررسی پژوهش

آفرینی نیازهای خلق ارزش مشترک، همانجام شده است، از جمله تحقیقاتی درباره پیش

های مدلارزش در صنعت گردشگری، بازاریابی بنگاه به بنگاه، تعلق مشتری به جامعه برند و 

آفرینی خلق ارزش مشترک در صنعت بانکداری ایران، همچنین بررسی ارتباط قصد هم

محصول با ارزش ادراک شده و بازاریابی دهان به دهان مثبت. با این حال، پژوهش حاضر 

که به تدوین مدل خلق ارزش مشترک بر اساس مشارکت مشتریان و ادراکات اخلاقی 

نظر موضوعی متفاوت است؛ زیرا تاکنون پژوهشی در ایران  پردازد، ازکنندگان میمصرف

کنندگان بررسی کند، انجام آفرینی ارزش را از طریق کانال ادراکات اخلاقی مصرفکه هم

آفرینی ارزش نشده است. وجه اشتراک این پژوهش با مطالعات پیشین، استفاده از متغیر هم

شود که اکثر مطالعات، ارتباط بین های خارجی نیز مشاهده میاست. در بررسی پژوهش

اند، جز آفرینی ارزش را مورد توجه قرار ندادهکنندگان و همادراکات اخلاقی مصرف

توان نتیجه ( که به این موضوع پرداخته است. بنابراین، می2020پژوهش ندیم و همکاران )

و چه در  گرفت که پژوهش حاضر از نظر موضوعی با مطالعات گذشته چه در داخل کشور

المللی، متفاوت بوده و نوآوری آن در بررسی نقش ادراکات اخلاقی سطح بین

 کنندگان در فرآیند خلق ارزش مشترک نهفته است.مصرف

 . روش4

این پژوهش به لحاظ ماهیت داده از نوع کیفی و به لحاظ روش موردی بوده و از نظر شیوه 

ساختاریافته است. لذا ابتدا پروتکل مصاحبه تدوین نیمهگردآوری اطلاعات از نوع مصاحبه 

شد و بعد از تأیید خبرگان با استفاده از معیارهای مشخص در پروتکل از جمله؛ رعایت اصول 

های مصاحبه؛ های مصاحبه اقدام به شروع مصاحبه گردید )برخی از سؤالاخلاقی، سؤال

لق ارزش مشترک در صنعت لوازم طور کلی چه تعریفی دارد؟، خخلق ارزش مشترک به

هایی دارد؟، نقش مشتریان در فرایند خلق ارزش مشترک در این ها یا نمونهخانگی چه جلوه

های نظری )مانند اعتماد، تعامل، نوآوری، دانش مشتری( برای صنعت چیست؟، کدام مؤلفه

ش هایی برای سنجش میزان تحقق خلق ارزاند؟، چه شاخصخلق ارزش مشترک مطرح

گیری ها چگونه در صنعت لوازم خانگی قابل اندازهمشترک وجود دارد؟، این شاخص

کنندگان پژوهش را اساتید )حداقل مدرک دکتری و حداقل هستند؟ و غیره.(. مشارکت

سال در حوزه بازاریابی و مدیریت بازرگانی( و خبرگان و مدیران صنعت  5سابقه خدمت 

داد و روش سال( تشکیل می 5سی و حداقل سابقه کار لوازم خانگی )حداقل مدرک کارشنا
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گیری به صورت اشباع نظری در صورت هدفمند انتخاب گردید و پایان نمونهگیری بهنمونه

نفر  18نفر مصاحبه، اشباع نظری حاصل شد و تا  14صورت پس از نظر گرفته شد. به این

یابد که راد نمونه تا جایی ادامه میانتخاب افمصاحبه هم انجام شد. بر اساس تکنیک مذکور، 

ندهد و تقریباً تکراری باشند تری را در اختیار محقق قرار مصاحبه با افراد جدید اطلاعات تازه

های قبلی اشاره نوعی به مطالب مصاحبهبه 18تا  14های شماره که در این پژوهش مصاحبه

د و این مسئله باعث شد که محقق داداشت و اطلاعات جدیدی را در اختیار محقق قرار نمی

ها از طریق ابزار مصاحبه انجام گرفت از ادامه مصاحبه دست بر دارد. همچنین گردآوری داده

 1ها نیز با استفاده از تکنیک مضمون یا تم براون و کلارکوتحلیل اطلاعات و دادهو تجزیه

زارش الگوهای ( انجام گرفت. تحلیل مضمون، روشی برای شناخت، تحلیل و گ2006)

های متنی است و . این روش، فرایندی برای تحلیل دادههای کیفی استموجود در داده

کند. تحلیل مضمون، صرفاً هایی غنی و تفصیلی تبدیل میهای پراکنده و متنوع را به دادهداده

های کیفی به کار تواند در اکثر روشروش کیفی خاصی نیست بلکه فرایندی است که می

ها، از نظرات شده از مصاحبهدر این مطالعه، برای اعتباربخشی به محتوای استخراج رود.

ها با استناد به ادبیات پژوهشی خبرگان و اساتید حوزه مدیریت استفاده گردید؛ همچنین، داده

منظور کاهش سوگیری معتبر و مستندات علمی حوزه مدیریت مورد ارزیابی قرار گرفتند. به

آوری، ها، بیش از یک پژوهشگر در فرآیند جمعدر گردآوری و تحلیل دادهو افزایش دقت 

ها، از منظور سنجش پایایی تحلیلها مشارکت داشتند. افزون بر این، بهتحلیل و تفسیر داده

ضریب پایایی هولستی استفاده شد که شاخصی معتبر در سنجش توافق بین کدگذاران و 

 .شودهای کیفی محسوب میثبات داده

نظران تحلیل مضمون است. در این روش، متون در دو مرحله هولستی یکی از صاحب

درصد »شوند. هولستی فرمولی را برای تعیین پایایی داده های اسمی بر حسب کدگذاری می

 ارائه کرده است:« شدهتوافق مشاهده

PAO = 2M / (N1+N2) 

به   2N  و 1Nباشد کدگذار میتعداد موارد کدگذاری مشترک بین دو  M در فرمول فوق

بین  OPA ترتیب تعداد کلیه موارد کدگذاری شده توسط کدگذار اول و دوم است. مقدار

 باشد.یبزرگتر باشد مطلوب م 7/0صفر )عدم توافق( و یک )توافق کامل( است و اگر از 

PAO = ۹66/0 ( =263+271( /)258)2 

                                                             

1 Braun & Clarke 
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صدم  70تی برای تحلیل مضامین، بیشتر از شود ضریب پایایی هولسطور که ملاحظه میهمان

 گیرد. صدم قرار دارد، بنابراین به لحاظ پایایی مورد تأیید قرار می ۹6و برابر با 

 کنندگان در پژوهشمشارکت :2جدول

شماره 

 شوندهمصاحبه

 جنسیت
 تحصیلات

سابقه 

 خدمت

 نوع شغل

 فروش 8 کارشناسی ارشد مرد 1

 فروش 10 کارشناسی ارشد زن 2

 فروش ۹ کارشناسی ارشد زن 3

 فروش 6 کارشناسی ارشد زن 4

 بازاریابی 11 دکتری مرد 5

 بازاریابی 14 کارشناسی ارشد مرد 6

 مدیریت 12 دکتری مرد 7

 فروش 8 کارشناسی ارشد مرد 8

 فروش ۹ دکتری زن ۹

 فروش 13 کارشناسی ارشد زن 10

 بازاریابی 18 دکتری مرد 11

 فروش 20 ارشدکارشناسی  زن 12

 تأمین مواد 20 کارشناسی مرد 13

 بازاریابی 15 کارشناسی مرد 14

 فروش 14 کارشناسی ارشد مرد 15

 فروش 8 کارشناسی ارشد مرد 16

 فروش 10 کارشناسی ارشد مرد 17

 بازاریی 15 دکتری مرد 18

 ها:یافته

برای خلق ارزش کننده و مشارکت مشتری همگرایی اخلاق مصرف هدف پژوهش حاضر،

 های حاصل از تجزیهاست. لذا در این راستا، به ترتیب یافتهمشترک در صنعت لوازم خانگی 

های کیفی بصورت عملیاتی شامل و تحلیل داده شود. تجزیههای کیفی ارائه میو تحلیل داده

 بندی کدها در قالب مضامین فرعی و همچنینکدگذاری باز یا استخراج مفاهیم، دسته

 مضامین اصلی است،.
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 کدگذاری باز )استخراج مفاهیم اولیه(

 37مضمون فراگیر و  8مفهوم در کدگذاری باز به دست آمد که در  258در این مرحله 

ها با دقت بیش بندی شدند. همچنین باید افزود که تجزیه و تحلیل دادهمضمون اصلی دسته

برای مضامین اصلی و فرعی به صورت تکراری  1از چندین بار جهت رسیدن به اشباع نظری

 ها در سراسر تجزیه و تحلیل مورد تجدید نظر قرار گرفتند.انجام شد. این مقوله

 ای از متن مصاحبه و شناسایی کدها در زیر نشان داده شده است:نمونه

 نحوه استخراج کدها :3جدول 

 کدها متن مصاحبه ردیف

مشتری 

خانم جوان 

 دار()خانه

خرید، بیشتر دنبال چه چیزایی پژوهشگر: وقتی لوازم خانگی می

 هستید؟

ت کار مشتری: راستش اولین چیزی که برام مهمه اینه که دستگاه درس

رعتش سکنه، یعنی مثلا یخچال دماش دقیق باشه، یا ماشین لباسشویی 

 کنه.بهم نریزه. این دقت عملکردش خیالمو راحت می

 ی چی؟پژوهشگر: خب از نظر راحت

ن مشتری: آره، من دوست دارم کار باهاش راحت باشه. مثلا ماشی

هاش پیچیده نباشه. آدم حوصله دفترچه خوندن نداره، ظرفشویی دکمه

 باید راحت بشه استفاده کرد.

 پژوهشگر: چیزی دیگه براتون مهمه؟

ار مشتری: حتما طول عمر محصول. من دوست ندارم هر دو سال یه ب

ی استحکام قطعات و مقاومت در برابر آسیب خیلوسیله عوض کنم. 

م در یخچالو محکم بست، اگه کیفیتش خوب نبود تا مهمه. یه بار بچه

 الان شکسته بود.

 خواید؟پژوهشگر: از ظاهر و طراحی هم چیزی می

لی برام مشتری: معلومه! طراحی جذاب و اینکه با دکور خونم بخونه خی

اد مناسب هم باید باشه، براق. تازه ابع ای یا سفیدمهمه. مثلا رنگ نقره

 مون کوچیکه.چون آشپزخونه

 دقت عملکرد

 راحتی استفاده

طول عمر 

 محصول

استحکام 

 قطعات

مقاومت در برابر 

 آسیب

طراحی جذاب 

و هماهنگی با 

 دکور خانه

 ابعاد مناسب

                                                             

1. Reasonable Saturation 
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مشتری آقا 

 )شاغل(

خرید، بیشتر دنبال چه پژوهشگر: شما وقتی لوازم خانگی می

 هایی هستید؟یژگیو

های پیشرفته علاقه دارم. مثلا ماشین مشتری: من خیلی به فناوری

لباسشویی که با گوشی کنترل بشه یا یخچال هوشمند که بهم یادآوری 

 اندازه.های هوشمند خیلی کار راهکنه شیر تموم شده. این سیستم

 پژوهشگر: امکانات اضافی چطور؟

ثل تنظیمات خودکار خیلی به درد های اضافی ممشتری: آره، ویژگی

 ای مناسب لباساست.خوره. مثلا خود دستگاه بفهمه چه برنامهمی

 دین؟پژوهشگر: موقع خرید به چه چیزایی اهمیت می

مشتری: اینکه اطلاعات محصول راحت در دسترس باشه. من قبل 

کنم. اگه سایت شرکت مشخصات دقیق نداشته خرید کلی سرچ می

کنم. بعدشم فرآیند خرید باید ساده باشه. آدم تماد نمیباشه، اصلا اع

 خواد وقتشو تو صف یا کارای پیچیده تلف کنه.نمی

 پژوهشگر: روش پرداخت چطور؟

مشتری: خیلی مهمه. باید چند روش پرداخت باشه. من معمولا آنلاین 

 خرم، ولی بعضیا دوست دارن در محل حساب کنن.می

های فناوری

 پیشرفته

های سیستم

 هوشمند

های ویژگی

 اضافی

دسترسی به 

اطلاعات 

 محصول

ساده بودن 

 فرآیند خرید

های روش

 پرداخت متعدد

 

مشتری 

خانم 

میانسال 

 دار()خانه

 هاتون در خرید لوازم خانگی بگین.پژوهشگر: از تجربه

مشتری: برای من فروشنده خیلی مهمه. دانش فروشندگان باید بالا 

دونم. وقتی درست راهنمایی ه جزئیات فنی رو نمیباشه، چون من هم

 گیرم.کنن، حس اعتماد می

 پژوهشگر: پاسخگویی فروشنده براتون چطوره؟

پرسم، اگه جواب ندن یا مشتری: خیلی مهمه. بعضی وقتا سوال می

کنم. حتی پیشنهادات بر اساس ، اصلا خرید نمی"دونمنمی"بگن 

م کوچیکه، گم آشپزخونهتی میخوام. مثلا وقنیازهای فردی هم می

 باید یه مدل مناسب معرفی کنن.

 تون از تحویل کالا چطور بوده؟پژوهشگر: تجربه

مشتری: یه بار خیلی خوب بود، چون دقیقا در موقع مقرر آوردن، 

بدون تأخیر. تازه امکان ردیابی سفارش هم داشتم، خیلی حس خوبی 

 داشت.

 اندازی چی؟پژوهشگر: نصب و راه

. "هفته دیگه میایم"تری: سرعت نصب خیلی مهمه. اینکه نیان بگن مش

 رسه باید سریع نصب بشه که آدم بتونه استفاده کنه.وسیله وقتی می

دانش 

 فروشندگان

پاسخگویی به 

 سوالات مشتری

پیشنهادات بر 

اساس نیازهای 

 فردی

تحویل در موقع 

 مقرر

 بدون تأخیر

امکان ردیابی 

 سفارش

 سرعت نصب
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 کدهای شناسایی شده از مصاحبه :4جدول

راحتی  دقت عملکرد

 استفاده

طول عمر 

 محصول

استحکام 

 قطعات

مقاومت در 

 برابر آسیب

طراحی جذاب 

هماهنگی با 

 دکور خانه

های فناوری ابعاد مناسب

 پیشرفته

های ویژگی

 اضافی

های سیستم

 هوشمند

دسترسی به 

اطلاعات 

 محصول

ساده بودن 

 فرآیند خرید

 هایروش

 پرداخت متعدد

دانش 

 فروشندگان

پاسخگویی به 

 سوالات مشتری

پیشنهادات بر 

اساس 

نیازهای 

 فردی

تحویل در 

 موقع مقرر

 بدون تأخیر

امکان ردیابی 

 سفارش

آموزش  دقت در نصب سرعت نصب

 نحوه استفاده

زمان 

 پاسخگویی

توانایی حل 

 مشکلات فنی

پشتیبانی 

 آنلاین یا تلفنی

مدت زمان 

 گارانت

راحتی در 

فرآیند تعمیر و 

 تعویض

پوشش 

 گارانتی

سرعت 

رسیدگی به 

 شکایات

رضایت از حل 

 مشکل

تعامل مثبت با 

 مشتریان

مقایسه قیمت 

با کیفیت و 

 هاویژگی

احساس رضایت 

از هزینه 

 پرداختی

جذابیت 

 هاتخفیف

پیشنهادات  های ویژهبسته

 خرید بیشتر

برتری در 

 گذاریقیمت

مزایای 

محصول 

 به رقبانسبت 

سادگی در 

اندازی و راه

 استفاده روزمره

رابط کاربری 

 ساده

دسترسی به 

 خدمات تعمیر

آسانی در 

تمیزکاری و 

 نگهداری

طراحی راحت  ابعاد بهینه وزن مناسب

 برای حمل

رضایت  شفافیت برند شهرت برند

 مشتریان قبلی

توصیه به  نظرات مثبت

دوستان و 

 خانواده

ارجاع به 

 دیگران

وفاداری 

 مشتری

تمایل به 

انتخاب مجدد 

 برند

رضایت کلی 

 از تجربه

احساس 

رضایت از 

 خرید

ارزیابی نهایی 

 محصول

برآورده شدن یا 

عدم برآورده 

شدن انتظارات 

 مشتری

احساس 

شگفتی مثبت 

 یا منفی

های ویژگی

جدید و 

 خاص

تطابق با 

های تکنولوژی

 روز
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های طراحی

 مدرن

استفاده از 

بازخوردهای 

 مشتریان

تطابق با نیازهای 

 کنندگانمصرف

 طراحی کارایی دوام

کارکرد  تکنولوژی

 صحیح

کارکرد بدون 

 مشکل

تعمیرات و 

 پشتیبانی فنی

ارزیابی 

 راحتی

سهولت خرید 

ها از فروشگاه

های یا سایت

 آنلاین

ارزیابی از 

دسترسی آسان 

 به محصولات

های مشاوره

 خرید

خدمات 

 فروشگاهی

سرعت 

 تحویل

کیفیت نصب 

 محصولات

وفاداری به 

 برند

تمایل به 

 معرفی برند

تعهد 

 بلندمدت

پاسخ مثبت  نمره توصیه برند

به 

 هانظرسنجی

ارزش برای 

 پول

نوآوری و 

 فناوری

وفاداری به  خرید مجدد

 مدل خاص

استفاده مستمر 

 از محصول

 شهرت برند تصویر برند شناخت برند

میزان تعامل با 

خدمات 

 مشتری

تبلیغات و  بازخورد فعال

 بازاریابی

ارتباطات  پیام برند

آنلاین و 

 آفلاین

 شناخت برند

ترکیب  ادراک کیفیت

طراحی و 

 نوآوری

رابط کاربری 

 محصولات

کارایی و 

عملکرد 

 محصول

سهولت نصب 

 اندازیو راه

پاسخگویی و 

 پشتیبانی

گارانتی و 

خدمات پس از 

 فروش

های سرویس

 اضافی

احساس تعلق به 

 برند

تمایل به 

 خرید مجدد

توصیه به 

 دیگران

 فرآیند خرید

پذیری دسترس

 محصولات

خدمات پیش 

 از فروش

طراحی 

 محصولات

شناسی زیبایی

 برند

تجربه لمسی و 

 فیزیکی

های ویژگی

 تکنولوژیک

کاربردپذیری 

 تکنولوژی

روزرسانی و به

 هاآپدیت

تعاملات در 

های شبکه

 اجتماعی

نظرات و 

 بازخوردها

محتوا و 

تبلیغات در 

های شبکه

 اجتماعی

پایداری محیط 

 زیستی

مسئولیت 

 اجتماعی

استفاده از 

 مواد بازیافتی

کاهش مصرف 

 انرژی

کاهش انتشار 

 کربن

طراحی قابل 

 بازیافت

کاهش 

مصرف منابع 

 آب
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کاهش 

مصرف مواد 

 اولیه

استفاده از 

های انرژی

 تجدیدپذیر

پشتیبانی از 

 جوامع محلی

آموزش و 

توسعه 

های مهارت

 محلی

حمایت از 

های پروژه

 خیریه

شرایط کاری 

 مناسب

تساوی 

 جنسیتی و تنوع

ممنوعیت کار 

کودکان و 

 کشیبهره

سلامت 

 محصولات

ایمنی در 

 تولید

ارزیابی 

تأثیرات بر 

سلامت 

 عمومی

رسانی اطلاع

 درباره پایداری

آموزش 

استفاده بهینه از 

 انرژی

آموزش در 

زمینه بازیافت 

 دفع صحیحو 

گری گزارش

 محیطیزیست

گری گزارش

 اجتماعی

رسانی اطلاع

در زمینه منابع 

 تأمین

اخلاق در 

تأمین مواد 

 اولیه

پایداری در 

حمل و نقل و 

 توزیع

بررسی رفتار 

 کنندگانتأمین

محصولات 

مصرف کم

 انرژی

طراحی 

محصولات با 

 طول عمر بالا

استفاده از 

 مواد سبز

کاهش 

تأثیرات بر 

 هااکوسیستم

حمایت از 

های پروژه

حفاظت از 

 محیط زیست

طراحی 

 ارگونومیک

استفاده از مواد 

 نوین

ابعاد و اندازه  شناسیزیبایی

 بهینه

کاهش 

 مصرف انرژی

افزایش 

 کارایی

های قابلیت

 چندگانه

اتصال به 

 اینترنت

فناوری 

هوش 

 مصنوعی

سیم اتصال بی

 و هوشمند

های فناوری

جدید در 

کنندگی خنک

 یا گرمایش

مواد سازگار با 

 محیط زیست

محصولات 

غیرسمی و 

 بهداشتی

های سیستم

 ایمنی و هشدار

تنظیمات 

 قابل تنظیم

رنگ و ظاهر 

 سفارشی

راهنمایی 

 هوشمند

سرویس پس 

 از فروش

کاربرپسندی 

 و سادگی

تولید مبتنی بر 

 رباتیک

مدیریت 

زنجیره تأمین 

 هوشمند

تولید پایدار و 

 هزینهکم

بازاریابی 

دیجیتال 

 نوآورانه

واقعیت افزوده 

و واقعیت 

 مجازی

های مدل

 فروش جدید

میزان مشارکت 

مشتریان در 

فرآیندهای 

 تولید

تعاملات 

 دوطرفه

دهی به پاسخ

نظرات 

 مشتریان

مشارکت در 

های نوآوری

 محصول
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میزان 

های نوآوری

ایجاد شده از 

طریق 

 آفرینیهم

نسبت 

های ایده

خارجی )از 

مشتریان( در 

فرآیند 

 نوآوری

ایجاد 

محصولات یا 

خدمات جدید 

وسیله به

 آفرینیهم

میزان 

رضایت 

مشتری از 

محصولات و 

 خدمات

تجربه 

سازی شخصی

شده برای 

 مشتریان

میزان وفاداری 

 مشتریان

میزان 

 پذیریتوصیه

مسئولیت 

اجتماعی 

 سازمان

حفظ محیط 

زیست در 

فرآیندهای 

 آفرینیهم

آیندهای فر

اخلاقی در 

تعاملات با 

 مشتریان

افزایش 

درآمد از 

طریق 

 آفرینیهم

ها کاهش هزینه

از طریق 

مشارکت 

 مشتریان

بازگشت 

 سرمایه

استفاده از 

های پلتفرم

دیجیتال برای 

 آفرینیهم

خلاقیت در 

استفاده از 

 های مشتریداده

توسعه 

های فناوری

نوین برای 

بهبود فرآیند 

 آفرینیهم

 کیفیت

خدمات 

 مشتریان

راحتی در 

استفاده از 

 محصولات

رضایت از 

 خرید

پاسخگویی به 

نیازها و 

 هاخواسته

فعالیت در 

های شبکه

 اجتماعی

محتوای 

آموزشی و 

رسانی اطلاع

 آنلاین

بازخورد 

آنلاین و 

نظرات 

 مشتریان

ارسال ایمیل و 

تبلیغات 

 هدفمند

های برنامه

وفاداری و 

 پاداش

توصیه به 

 دیگران

خرید مجدد و 

استفاده مداوم از 

 محصولات

مدیریت 

فیدبک و 

نیازهای 

مشتریان در 

طراحی 

 محصولات

سازی سفارشی

محصولات 

برای مشتریان 

 خاص

پاسخ به 

تغییرات بازار و 

 نیازهای جدید

پیام برند و 

 هویت برند

تبلیغات و 

های کمپین

 خلاقانه

همکاری با 

 اینفلوئنسرها

کیفیت 

خدمات پس 

 از فروش

گارانتی و 

 تعمیرات

فرآیند 

بازگشت یا 

تعویض 

 محصولات

آوری و جمع

تحلیل 

های داده

 مشتریان

هوش 

مصنوعی و 

 اتوماسیون

بینی پیش

روندهای آینده 

 بازار

همکاری با 

ها و فروشگاه

 هانمایندگی

همکاری با 

برندهای 

 مکمل

 حقوق منصفانه
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ساعات کاری 

 مناسب

گذاری سرمایه عدم تبعیض

های پروژهدر 

 اجتماعی

ایجاد اشتغال 

در جوامع 

 محلی

کمک به 

موسسات 

 خیریه

های برنامه

مسئولیت 

اجتماعی 

 شرکتی

استفاده از مواد 

 بازیافتی

کاهش 

 مصرف انرژی

کاهش انتشار 

 کربن

استفاده از 

های چوب

دارای منبع 

 پایدار

مواد قابل 

بازیافت در 

 تولید

طول عمر 

 بالای محصول

دسترسی آسان 

قطعات  به

 یدکی

راهکارهای 

تعمیر و 

 نگهداری

اطلاعات دقیق 

 هاروی برچسب

شفافیت در 

 تبلیغات

های سیاست

بازگشت و 

 تعویض

پاسخگویی به 

 شکایات

اطلاعات 

درباره 

 کنندگان،تأمین

احترام به 

حقوق بشر در 

 زنجیره تأمین

های سیاست

 بازگشت کالا

شفافیت در 

شرایط 

 گارانتی

رسانی اطلاع

مورد در 

هشدارهای 

 ایمنی

تبلیغات 

 منصفانه

گذاری قیمت

 منصفانه

عدم تبلیغات 

 کنندهگمراه

های قیمت

مناسب برای 

اقشار مختلف 

 جامعه

محصولات با 

کیفیت برای 

 همه

حقوق انسانی 

 هادر کارخانه

جلوگیری از 

کار کودک و 

شرایط کار 

 ناامن

رعایت 

استانداردهای 

 ایمنی

های تاییدیه

بهداشتی و 

 کیفیت

استفاده از مواد 

زننده غیرآسیب

 به حیوانات

تولید 

محصولات 

 وگان

عدم آزمایش 

محصولات 

 روی حیوانات

های تاییدیه

 ضدآزمایش

 

 بندی کدها و شناسایی مضامین:دسته

بندی کدها در زیر آمده است. با توجه به محدودیت حجم مقاله، ناگزیر ای از دستهنمونه

 در اینجا آمده است.ها بندیقسمتی از دسته
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 بندی کدها و شناسایی مضامین فرعیای از دستهنمونه :5جدول 

 مضامین پایه دهنده سطح دوممضمون سازمان

 مسئولیت اجتماعی سازمان پذیری سازمانیمسئولیت

 آفرینیحفظ محیط زیست در فرآیندهای هم

 فرآیندهای اخلاقی در تعاملات با مشتریان

 آفرینیافزایش درآمد از طریق هم سودآوریعملکرد و 

 ها از طریق مشارکت مشتریانکاهش هزینه

 بازگشت سرمایه

 آفرینیهای دیجیتال برای هماستفاده از پلتفرم های دیجیتال و فناوریقابلیت

 های مشتریخلاقیت در استفاده از داده

 آفرینیهمهای نوین برای بهبود فرآیند توسعه فناوری

 آفرینیهای ایجاد شده از طریق هممیزان نوآوری نوآوری و خلاقیت مشترک

های خارجی )از مشتریان( در فرآیند نسبت ایده

 نوآوری

 آفرینیوسیله همایجاد محصولات یا خدمات جدید به

 میزان رضایت مشتری از محصولات و خدمات تجربه و رضایت مشتری

 شده برای مشتریانسازی تجربه شخصی

 میزان وفاداری مشتریان

 پذیریمیزان توصیه

 میزان مشارکت مشتریان در فرآیندهای تولید مشارکت و تعاملات مشتری

 تعاملات دوطرفه

 دهی به نظرات مشتریانپاسخ

 های محصولمشارکت در نوآوری

 های مشتریانتحلیل دادهآوری و جمع های نوینها و استفاده از فناوریتحلیل داده

 هوش مصنوعی و اتوماسیون

 بینی روندهای آینده بازارپیش

 های اجتماعیفعالیت در شبکه تعاملات دیجیتال

 رسانی آنلاینمحتوای آموزشی و اطلاع

 بازخورد آنلاین و نظرات مشتریان

 ارسال ایمیل و تبلیغات هدفمند

فیدبک و نیازهای مشتریان در طراحی مدیریت  نوآوری و توسعه محصولات

 محصولات

 سازی محصولات برای مشتریان خاصسفارشی
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 پاسخ به تغییرات بازار و نیازهای جدید

 های وفاداری و پاداشبرنامه ایجاد وفاداری مشتری

 توصیه به دیگران

 خرید مجدد و استفاده مداوم از محصولات

 برندپیام برند و هویت  ارتباطات برند

 های خلاقانهتبلیغات و کمپین

 همکاری با اینفلوئنسرها

 کیفیت خدمات پس از فروش پشتیبانی و خدمات پس از فروش

 گارانتی و تعمیرات

 فرآیند بازگشت یا تعویض محصولات

 کیفیت خدمات مشتریان تجربه مشتری

 راحتی در استفاده از محصولات

 رضایت از خرید

 هابه نیازها و خواستهپاسخگویی 

 هاها و نمایندگیهمکاری با فروشگاه هاهمکاری با سایر برندها و شرکت

 همکاری با برندهای مکمل

 حقوق منصفانه حمایت از حقوق کارکنان

 ساعات کاری مناسب

 عدم تبعیض

 های اجتماعیگذاری در پروژهسرمایه حمایت از جوامع محلی

 جوامع محلیایجاد اشتغال در 

های مشارکت در امور خیریه و مسئولیت

 اجتماعی

 کمک به موسسات خیریه

 های مسئولیت اجتماعی شرکتیبرنامه

 های مناسب برای اقشار مختلف جامعهقیمت برابری در دسترسی به محصولات و خدمات

 محصولات با کیفیت برای همه

 هاانسانی در کارخانهحقوق  کاهش استفاده از نیروی کار ارزان

 جلوگیری از کار کودک و شرایط کار ناامن
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 بندی مضامین فرعی و شناسایی مضامین اصلی:دسته
 بندی مضامین اصلی و فراگیردسته :6جدول 

 مضامین فرعی مضمون اصلی مضمون فراگیر

عملکرد و سودآوری  خلق ارزش مشترک

 سازمانی

 و سودآوریعملکرد  -پذیری سازمانیمسئولیت

نوآوری و 

 های دیجیتالتوانمندی

 نوآوری و خلاقیت مشترک -های دیجیتال و فناوریقابلیت

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

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

 نوآوری و توسعه محصولات

پشتیبانی و خدمات پس  -ارتباطات برند -ایجاد وفاداری مشتری درگیرسازی عاطفی

 از فروش

 هاهمکاری با سایر برندها و شرکت -تجربه مشتری درگیرسازی رفتاری

مسئولیت اجتماعی و  ادراکات اخلاقی

حمایت از حقوق 

 افراد

مشارکت  -جوامع محلیحمایت از  -حمایت از حقوق کارکنان

برابری در دسترسی به  -های اجتماعیدر امور خیریه و مسئولیت

 کاهش استفاده از نیروی کار ارزان -محصولات و خدمات

حفظ محیط زیست و 

 منابع طبیعی

عدم  -استفاده از منابع پایدار -زیستیکاهش اثرات منفی محیط

 اتعدم آزمایش روی حیوان -استفاده از مواد حیوانی

کیفیت و ایمنی 

 محصولات

ارائه قیمت  -محصولات با طول عمر بالا و قابلیت تعمیر

تضمین کیفیت و ایمنی  -شفافیت در زنجیره تأمین -منصفانه

 تولید

شفافیت و 

 رسانی به مشتریاطلاع

پاسخگویی در برابر  -ارائه اطلاعات شفاف در مورد محصولات

در خرید و استفاده حفظ حقوق مشتریان  -مشکلات محصولات

 رسانی درباره خطرات محصولاتاطلاع -از محصولات

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

 های خاصنوآوری و ویژگی

تجربه خرید و فرآیند 

 فروش

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

 موقع

 خدمات پس از

 فروش و پشتیبانی

گارانتی و خدمات  -پشتیبانی فنی -اندازیخدمات نصب و راه

 حل شکایات و بازخورد مشتری -تعمیر

ها و پیشنهادات تخفیف -مقایسه با رقبا -گذاری منصفانهقیمت ارزش پول

 ویژه

سهولت استفاده و 

 راحتی محصول

راحتی در نگهداری و  -ساده بودن استفاده از محصول

 قابلیت حمل و جابجایی -تعمیرات

اعتماد به برند و تجربه 

 مشتری

 استمرار خرید از برند -توصیه به دیگران -اعتماد به برند
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 مقایسه با انتظارات اولیه -احساس رضایت کلی از خرید تجربه کلی مشتری

نوآوری و تطابق با 

 نیازهای بازار

 نیازهای جدید بازارپاسخ به  -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

 هابه نظرسنجیپاسخ مثبت  -نمره توصیه برند پذیریتوصیه

 نوآوری و فناوری -ارزش برای پول احساس ارزش

نگرش و وفاداری 

 رفتاری

استفاده مستمر از  -وفاداری به مدل خاص -خرید مجدد

 محصول

 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 -تبلیغات و بازاریابی ارتباطات برند تجربه برند

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

 کارایی و عملکرد محصول -رابط کاربری محصولات تجربه کاربری

 فروشگارانتی و خدمات پس از  -پاسخگویی و پشتیبانی خدمات مشتری

تجربه بصری و 

 طراحی

تجربه لمسی و  -شناسی برندزیبایی -طراحی محصولات

 فیزیکی

های ها و شبکهرسانه

 اجتماعی

محتوا و  -نظرات و بازخوردها -های اجتماعیتعاملات در شبکه

 های اجتماعیتبلیغات در شبکه

های اجتماعی ارزش

 محیطیو زیست

پایداری 

محیطی و زیست

 نوآوری

نوآوری در  -مدیریت منابع طبیعی -داری محیط زیستیپای

 حفظ تنوع زیستی -محصولات پایدار

مسئولیت اجتماعی و 

 شفافیت

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

مشارکت در  -گری شفافگزارش -کنندهآموزش مصرف

 مسئولیت اجتماعی

ها نوآوری در ویژگی نوآوری محصول

 محصولو عملکرد 

 -نوآوری در عملکرد محصول -نوآوری در طراحی محصول

نوآوری در تجربه  -سازیهای شخصینوآوری در قابلیت

 نوآوری در فناوری -کاربری

نوآوری در تولید و 

 فرایندها

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

 و فرآیندهای صنعتی

نوآوری در بازار و 

 فروش

 نوآوری در فروش -نوآوری در بازاریابی
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دهد که موفقیت و پایداری سازمان تنها به عملکرد مالی نشان می 5اطلاعات جدول شماره 

شود، بلکه حاصل تعامل چندبعدی میان خلق ارزش مشترک، مشارکت مشتری، محدود نمی

اعی و های اجتمادراکات اخلاقی، رضایت و وفاداری مشتری، تجربه برند، ارزش

ها محیطی و نوآوری محصول است. مضامین اصلی و پایه بیانگر آن هستند که سازمانزیست

زمان بر نوآوری فناورانه، کیفیت و تجربه مشتری، شفافیت و مسئولیت اجتماعی و باید هم

شود که همچنین پایداری محیط زیست تمرکز کنند. در واقع، ارزش واقعی زمانی خلق می

بر دریافت محصول و خدمات مطلوب، احساس مشارکت، اعتماد و رضایت  مشتریان علاوه

داشته باشند و جامعه نیز از عملکرد مسئولانه سازمان منتفع شود؛ بنابراین، ترکیب رضایت و 

پذیری اجتماعی و نوآوری، مسیر اصلی دستیابی به مزیت رقابتی وفاداری مشتری با مسئولیت

 پایدار است.

 گیری:نتیجهبحث و 

کننده و مشارکت هدف از انجام این پژوهش، تدوین الگوی همگرایی اخلاق مصرف

مشتری برای خلق ارزش مشترک در صنعت لوازم خانگی بود. لذا از طریق روش کیفی و به 

رو، صورت مصاحبه و با استفاده از تحلیل مضمون به انجام این پژوهش اقدام گردید. از این

مضمون اصلی مورد شناسایی قرار گرفت، که در ادامه به بحث و  37و  مضمون فراگیر 8

 شود.گیری از آن پرداخته مینتیجه

نتایج نشان داد خلق ارزش در دنیای امروز تنها به سازمان محدود نیست، بلکه نیازمند 

نفعان است. عملکرد و سودآوری سازمانی وقتی معنا پیدا مشارکت فعال مشتریان و سایر ذی

پذیری همراه باشد و نوآوری دیجیتال در کنار تجربه مشتری مسیر کند که با مسئولیتیم

تنها در محصول نهایی بلکه در جدیدی برای توسعه سازمان فراهم کند. در واقع، ارزش نه

گیرد. از سویی مشتریان دیگر صرفاً ها و خلاقیت مشترک شکل میتعاملات، همکاری

در سه سطح شناختی، عاطفی و رفتاری درگیر فرآیند  کننده نیستند، بلکهمصرف

ها، وفاداری احساسی و همکاری عملی با برندها نشان شوند. تحلیل دادهآفرینی میارزش

هاست. هرچه دهد که مشارکت مشتریان، موتور محرک نوآوری و مزیت رقابتی سازمانمی

 ارتر خواهد بود.تر باشد، رابطه مشتری و سازمان پایداین درگیرسازی عمیق

دهد که نگرش مشتریان نسبت به برندها به شدت تحت مضمون ادراکات اخلاقی نشان می

هاست. مسئولیت اجتماعی، حمایت از حقوق کارکنان و تأثیر رفتارهای اخلاقی سازمان

جوامع، حفاظت از محیط زیست و ارائه اطلاعات شفاف به مشتریان عواملی هستند که تصویر 
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تواند حتی توجهی به این ابعاد میسازند. در شرایط رقابتی امروز، بیرا می مثبت برند

ترین برندها را تضعیف کند. از سویی مشتریان وقتی احساس کنند که محصول یا خدمت قوی

گیرد. این رضایت ها را برآورده کرده یا فراتر رفته است، رضایت شکل میانتظارات آن

از ایجاد وفاداری بلندمدت است. از طرفی سشود، بلکه زمینهمیتنها به خرید مجدد منجر نه

کند، بلکه ای فراتر از رضایت است. مشتری وفادار صرفاً دوباره خرید نمیوفاداری، مرحله

دهد و در طول زمان با آن همراه کند، به آن تعهد نشان میبرند را به دیگران توصیه می

دهند که ، نگرش مثبت و اعتبار برند نشان میپذیریهایی چون توصیهماند. شاخصمی

ای ناملموس اما بسیار ارزشمند برای سازمان است. به همین دلیل وفاداری مشتری، سرمایه

ای مثبت و یکپارچه ایجاد کنند، در ذهن مشتری جایگاهی متمایز خواهند برندهایی که تجربه

علاوه بر ارائه محصول باکیفیت،  هاداشت. همچنین امروزه مشتریان انتظار دارند سازمان

محیطی، نوآوری در محصولات پایدار و عدالت مسئولانه رفتار کنند. توجه به پایداری زیست

آفرینی مدرن است. این رویکرد علاوه بر ایجاد اعتماد ناپذیر از ارزشاجتماعی بخشی جدایی

کند. ثبیت میعنوان یک شهروند مسئول در جامعه تعمومی، جایگاه سازمان را به

هایی که بتوانند محصولات خود را متناسب با نیازهای جدید بازار بازطراحی کنند و سازمان

های نوین بهره بگیرند، مزیت رقابتی پایدارتری خواهند داشت. این نوآوری هم از فناوری

 شده.پاسخ به انتظارات مشتری است و هم ابزاری برای خلق تمایز در بازارهای اشباع

توانند بر فرآیند مشارکت مشتری و خلق راکات اخلاقی از طریق کیفیت ارتباطات میاد

های اجتماعی نیز نقشی فراتر ارزش مشترک تأثیرگذار باشند. در همین راستا، بازاریابی شبکه

از یک ابزار تبلیغاتی صرف دارد؛ چراکه علاوه بر جذب مشتریان جدید، قادر است زمینه 

گیری جوامع هواداری را فراهم آورد. این امر فت بازخورد سریع و شکلتعامل مستمر، دریا

موجب نزدیکی بیشتر مشتریان و برند شده و فرصت خلق ارزش مشترک را برای هر دو 

اند. کردنائیچ و دهد. مطالعات متعددی بر اهمیت این موضوع تأکید کردهطرف افزایش می

گان و تجربه مشتری را از جمله پیشایندهای کنند( ادراکات اخلاقی مصرف1401همکاران )

( کیفیت خدمات و قیمت 1400زاده و همکاران )کنند. حسنخلق ارزش مشترک معرفی می

اند. همچنین، جواشی جدید و همکاران مناسب را عوامل تأثیرگذار بر این فرآیند دانسته

رزش مشترک ( به نقش رضایتمندی، وفاداری و کیفیت خدمات در تقویت خلق ا13۹۹)

( نیز نشان دادند که حمایت اجتماعی و کیفیت ارتباط 13۹8کنند. زارعی و طاهری )اشاره می

تواند تعلق مشتری آفرینی میبرند اثر معناداری بر خلق ارزش مشترک برند دارند و این هم



   زمستان | 4شماره |1403سال |هوشمندشریه مدیریت استراتژیک ن  |362

شده های مشابهی گزارش المللی نیز یافتههای بینبه جامعه برند را افزایش دهد. در پژوهش

آفرینی و درگیری با برند را به عنوان تجربیات ( تجربه هم2023است. وانگ و همکاران )

کنند که تمایل به تداوم حضور در جوامع برند آنلاین را افزایش محور معرفی میارزش

( نشان دادند که ارزش عاطفی و اجتماعی به طور مستقیم رفتار 2022دهد. یو و همکاران )می

شده کند، در حالی که ارزش کیفیت و ارزش قیمت درکی را تحریک میمشارکت مشتر

کنندگان به واسطه اعتماد به برند به طور غیرمستقیم اثرگذار است. شوکت و مصرف

تنها بر خلق ارزش ( نیز در تحقیق خود دریافتند که مشارکت مشتری نه2022رامکیسون )

اثر دارد. مطالعات دیگری همچون مشترک، بلکه بر تجربه مشتری و حتی هویت مکان 

( نشان داده است که ارائه خدمات نوآورانه رضایت و وفاداری 2022پژوهش ووی و تیسای )

شود. همچنین، ندیم و کاربران را افزایش داده و در نهایت منجر به خلق ارزش مشترک می

ده و این ( بیان کردند که حمایت اجتماعی ادراک اخلاقی را تقویت کر2020همکاران )

داشتند که در اقتصاد  ها تأکیدادراک بر اعتماد، رضایت و تعهد مشتری اثر مثبت دارد. آن

( 201۹شود. وانگ ایکس و همکاران )ها خلق میاشتراکی، ارزش عمدتاً در بستر شبکه

آفرینی برجسته کرده و تدوین اهمیت ساختار منسجم را در ایجاد اعتماد در نظام هم

های اعتماد و تعهد بین اعضای گروه را بسیار حیاتی برای افزایش قابلیت هاییمکانیزم

 اند. دانسته

 توان پیشنهادهای زیر را در صنعت لوازم خانگی ارائه داد:با توجه به نتایج به دست آمده، می

های نوین، سازی محصولات توسعه داده شود تا با استفاده از فناورینوآوری و دیجیتالی

 سازی برای مشتریان فراهم شود.کاربری بهبود یابد و امکان شخصیتجربه 

های های اجتماعی و باشگاهتعامل و ارتباط مستمر با مشتریان را تقویت داده شود و از شبکه

 مشتریان برای دریافت بازخورد، جلب مشارکت و افزایش وفاداری بهره برده شود.

سازی زنجیره تأمین، ی گرفته شود و با شفافزیستی جدمسئولیت اجتماعی و پایداری محیط

 کاهش مصرف انرژی و استفاده از مواد پایدار اعتماد عمومی تقویت شود.

خدمات پس از فروش و تجربه برند ارتقا داده شود و با ارائه گارانتی واقعی، پشتیبانی سریع، 

 شود. طراحی زیبا و بازاریابی یکپارچه، جایگاه برند در ذهن مشتریان تثبیت
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