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شتر ییامروز برندها یرقابت یبازارها سازنده با م شوند که با ارتباط  ستند ماندگار   هاآناز نظرات  انیتوان
 است.  یبرند با مشتر ینیمدل رفتار هم آفر یپژوهش طراح نیند. هدف ابهره برد

 تیو از نظر ماه یفیآن ک یمطالعات کردیو رو یکاربرد ایتوسعههدف  ثیپژوهش از ح نیا روش:
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به  توانمی دبرن ینیرفتار هم آفر یهاآیندپیش ترینمهم. از دیارائه گرد ندهایو پس آ ینیرفتار هم آفر
و عشق به برند اشاره کرد.  نیبرند، جامعه برند آنلا یبرند که شامل تعامل برند، خود انطباقعوامل سطح 

و عوامل سطح  یعوامل سطح مشتر توانمیبرند،  ینیرفتار هم آفر یندهایپس آ ترینمهماز  نیهمچن
مجدد اثر دارد.  دیو قصد خر یمشتر یروفادا ،یمشتر تیبرند بر رضا ینیهم آفر قتیبرند را نام برد. در حق
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پژوهش،  نیدر ا شدهطراحیبرند  ینیبا استفاده از مدل هم آفر هاسازماننشان داد  جینتا :گیرینتیجه

 انیبرخوردار باشد و مشتر یبالاتر یتجار تیرا خلق کنند که از جذاب ییهادهیا انیبا کمک مشتر توانندمی
 را برآورده کنند. زاراز با تریگسترده یازهاین ق،یطر نیبنگاه کنند و از ا یتجار یبه شرکا لیرا به تبد

 یمشتر؛ بیفراترک ؛یفیمطالعه ک؛ ینآفری رفتار هم ؛برند ینآفری هم: هاکلیدواژه
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and Consequences 
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Abstract 

Objective: focusing on the brand and its different aspects have been 

considered by researchers from the past to the present. In today's competitive 

markets, the brands have been able to survive that benefit from customers’ 

opinions through constructive communication. This study aims to design a 

model of brand co-creation behavior with the customers. 

Method: This research is applied development in terms of purpose, and its 

study approach is qualitative and exploratory in nature. The meta-synthesis 

method has been used to design the model in this research. 

Findings: By reviewing previous researches in seven stages of the meta-

synthesis process and categorizing and analyzing researches in the form of 3 

categories, 10 concepts, and 37 codes, a model of brand co-creation behavior 

including antecedents, co-creation behavior factors, and consequences 

Presented. It can be mentioned that the most important antecedent of brand 

co-creation behavior is the brand level factor including brand interaction, 

brand self-adaptation, online brand community and brand love. Also, one of 

the most important consequences of brand co-creation behavior is customer 

level factor and brand level factor. In fact, brand co-creation affects customer 
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satisfaction, customer loyalty and intention of customer for repurchasing. In 

the factor of brand co-creation behavior, help behavior and feedback are 

important that help behavior with the aim of helping other customers of the 

brand and feedback behavior with the aim of supporting and helping the 

organization can be analyzed. 

Results: The results showed that organizations that use the brand co-creation 

model designed in this study, with helping of customers can create highly 

commercially attractive ideas and become a kind of business partner, thus 

meeting the broad needs of customers. 

Keywords: Brand Co-creation, Co-creation Behavior, Qualitative Study, 

Meta-synthesis, Organization, Customer 

 

 . مقدمه1
های تجاری با یک سناریوی اقتصادی و اجتماعی روبرو هستند که توسط جوامع آنلاین، امروزه نام

های پذیر و تکامل سریع فناوریهای غیرمتمرکز، امکانات جدید تولید سریع و انعطافسازمان
این تحول به بهبود ارتباط متقابل  .(Lindfelt & Törnroos, 2006) اطلاعاتی متمایز شده است
شده است که این امکان را به برند داده است تا ذینفعان اصلی خود را در بین برند و ذینفعان منجر 

. این ارتباط متقابل فقط به ابتکارات، با (Ind et al., 2017) های هم آفرینی درگیر کنندپروژه
. (Hillebrand et al., 2015) شود بلکه پیوسته و چندمنظوره استمحوریت برند محدود نمی

مهارت و تجربه لازم را  هاآنهای برند نیستند، ی منفعل نوآوریمشتریان و دیگر ذینفعان، گیرنده
 .(Cova & Dalli, 2009) برای ایفای نقش فعال در هم آفرینی دارند

از  ،فرایند هم آفرینیبر این اساس، ذینفعان آگاه، دارای شبکه، توانمند و فعال، در هر مرحله از 
. این حرکت به سمت (Payne et al., 2008) شوندمشارکت داده می ،مرحله خلق ایده تا اجرا

موجب توسعه ابتکار  ،تریانسوی مشمشارکت و درگیری ذینفعان و باز کردن درهای سازمان به
و همچنین هم آفرینی ذینفعان درباره معنا و هویت برند  ،ی باز تجاریهاها و مدلعمل، استراتژی

افزایش ارتباط متقابل بین برند و ذینفع،  از این رو،. (Von Wallpach et al., 2017) شودمی
 .(Sierra et al., 2017) شودمیهای اخلاقی تر شدن محیط و افزایش نگرانیموجب شفاف

برندهای جدید در بازار را  اندازیراهزمان بازاریابی آزمایشی و  تواندمیهم آفرینی برند همچنین 
 & De Luca) کاهش دهد و همچنین باعث بهبود درآمد و شهرت سازمان در بازار شود

Atuahene-Gima, 2007). 

با رویکردهای متفاوت علمی و تحقیقاتی تلاش  که تاکنون انجام شده اند، مطالعات هم آفرینی
توانسته با تجمیع میان  ایمطالعهاما کمتر  ؛تا مباحث مرتبط با هم آفرینی را گسترش دهند اندکرده
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 .قرار دهد سیموردبرررفتار هم آفرینی برند را  و یندهاآپس ها، آیندپیشی انجام شده، یفمطالعات ک
 که (رکیب)متات رکیبو نتایج مطالعات موردی مختلف، روش فرات هادادهترکیب  منظوربهاز این رو 

 (Combs et al., 2019)است  شدهتیریمدپژوهش حوزه  یهاروش ترینمهمتبدیل به یکی از 
 .گیردمیقرار  مورداستفاده

در تلاش برای ساخت  ،ی(یفو نتایج ک هاداده)تحلیل  رکیباین پژوهش با استفاده از روش فرات
 تأثیرگرفتن  در نظرها، پس آیندها و رفتار هم آفرینی، با آیندپیشبر  تأکید، با هم آفرینی برند مدل

 ، عوامل سطح سازمان و ...عوامل مختلفی همچون عوامل سطح محصول، عوامل سطح برند
زیادی در رابطه با ارتباط سازمان  هایپژوهشدر بیان ضرورت و اهمیت، با اینکه تاکنون  .باشدمی

اندکی در ایران در زمینه  هایپژوهشبا مشتریان و رابطه تعاملی و دو طرفه انجام شده است، اما 
 است. شدهتدویندر صنایع مختلف  خصوصاًیک مدل برای هم آفرینی،  ارائههم آفرینی برند و 

مدل هم آفرینی »در پژوهش خود با عنوان  1398حسین رحمان سرشت در سال نمونه،  عنوانبه

، یا سلمان پردازدمیبه ترسیم الگوی هم آفرینی ارزش  «ارزش راهبردی در صنعت بانکداری ایران

رینی ارزش در صنعت الگوی هم آف»در پژوهش خود با عنوان  1399جدید در سال  جواشی

؛ همچنین سید عباس پردازدمی، به بررسی هم آفرینی ارزش در صنعت گردشگری «گردشگری

 یمشتر یو رفتار شهروند زشینقش تجربه برند، انگ یواکاو»ابراهیمی در پژوهش خود با عنوان 

، دهدمیهم آفرینی برند را مورد تحلیل و بررسی قرار  «یذهن یو هنجارها ینیآفربر نگرش هم
 است. نشدهانجاماما هیچ پژوهش قابل توجه مشابهی درباره رفتار هم آفرینی برند در ایران 

ی هایپژوهشو  مقالات و نشدهانجام برگیرد در هم آفرینی را عوامل تمام که ایمطالعههمچنین 
درصدد  وهش حاضربنابراین پژ؛ اندکردهاشارهیا چند عامل  یک به هرکدامکه تاکنون انجام شده اند، 

 استفاده با آیندها پس و عوامل ها،آیندپیش بر تأکید با مشتری با برند آفرینی هم طراحی مدل رفتار
 است. 2021 تا سال 2010 سال فراترکیب و با توجه به مطالعات صورت گرفته از روش از

 

 و پیشینه پژوهش. مبانی نظری 2
تبع آن، مرزهای بین حال افزایش است و به کنندگان در زنجیره ارزش مصرف دراهمیت مصرف

تدریج محو به ،کنندهکنندگان با بهبود نیازهای شخصی و متنوع مصرفو تأمین هابنگاهمشتریان، 
 در اختیاری را فرصت مهم ،کنندگان معاصرموضع مشارکتی مصرف .(Xu et al., 2020)شودمی

 گان را افزایش دهند.کنندمصرفدر علاقه به مشارکت  توانندمیقرار داده است که ها شرکت
 گانکنندتوسعه مشارکت مصرفجهت توجهی را در قابل و امکانات ها منابعسازمانامروزه درنتیجه 
 .(Islam et al., 2018)کنند گذاری میسرمایه

های تولیدی درگذشته دیدگاه سنتی بر روابط بازاریابی حاکم بود که در آن ارزش فقط از طریق بنگاه
کنندگان خدمات کنندگان و دریافتسوی روش جدیدی که تأمیناما بازاریابی به ،شدایجاد می
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ق ارزش مشتریان به خال اند سوق یافت.طور مشترک در خلق برند و ارزش برند نقش داشته داشتهبه
در  هاآنکه این امر مستلزم تعامل مثبت  اندشدهتبدیلگیرنده خدمات یا محصولات و تصمیم

 .(Xu et al., 2020) های مصرفی استفعالیت
ل به کانون مطالعاتی کننده تبدیآفرینی مشترک و خلق برند مشترک و درگیری مصرفایده ارزش

در بازاریابی شده که موجب تغییر شکل زنجیره ارزش و جذب مشتری شده است و همچنین به 
با سایر رقبا که تجربیات خود را به اشتراک بگذارند و در رقابت  کندمیها کمک مشتریان و شرکت

رو هستند که توسط تجاری با یک سناریوی اقتصادی و اجتماعی روب یانامهامروزه  پیروز شوند.
پذیر و تکامل سریع های غیرمتمرکز، امکانات جدید تولید سریع و انعطافجوامع آنلاین، سازمان

 .(Lindfelt & Törnroos, 2006) های اطلاعاتی متمایز شده استفناوری
ها نیست، بلکه رقابت بر سر چیزهایی است که رقابت در عصر جدید تنها بر سر تولیدات کارخانه

بندی، خدمات، تبلیغات، افزایند، نظیر بستهها پس از خروج محصول از کارخانه به آن میشرکت
کننده، ارائه تسهیلات مالی برای خرید، تسهیل توزیع محصول برای مشتری پشتیبانی از مصرف

مشتری  را بههایی، مدیریت انبارداری و نگهداری محصول و سایر چیزهایی که درنهایت ارزشی ن
و مشتریان را نسبت  شودمیو برای وی ارزشمند است که در قالب برند تداعی  کندمینهایی منتقل 
 .(Cova, 1997)نماید. مند میبه آن علاقه

یک استراتژی ضروری  ،ری و تولید محصولعنوان شرکا در روند نوآوکنندگان بهساختن مصرف
گیر، به نظر فعال و سخت گانکنندبرای غلبه بر مشکلات مربوط به مصرفبخصوص برای شرکت 

 .(Bonsu & Darmody, 2008)رسد. می
عنوان یک شریک برای رسیدن به اهداف شرکت کننده بهی مصرفهای هم آفریناز طریق روش

حالا تبدیل به یک شریک در  ،ای که قبلاً غیر قابل مدیریت بودکنندهتبدیل شده است. مصرف
از اهداف شرکت برای خود، ها و خلاقیت با ارائه مهارتکه  فرایند تولید محصول شده است

 .(Bonsu & Darmody, 2008)کندمیحمایت  های کلیدی رشد و نوآوریمحرک یفبازتعر
بورگه ت به مقالا توانمیانجام شده در زمینه هم آفرینی برند،  هایپژوهشدر راستای بررسی 

آورده  1 در جدول لیتفصبهصورت گرفته  هایپژوهشاشاره کرد. پیشینه  ...و  ستویویکوئ ،اگوتی
 :شده است

 

 : خلاصه پیشینه پژوهش1 جدول
 

 نتایج روش عنوان محقق

Borges-

Tiago, M. T, 
et al, 
2021 

ی استفاده هاتفاوت
از دو روش 
Tripadvisor  و

تحلیل 
 مضمون

لتفرم سفر ی استفاده از دو پهاتفاوتپژوهشگران به بررسی 
 هاهتلپردازند و بر هم آفرینی تصویر برند در جهان می

رغم اینکه یعلشوند و هتل انتخاب می 52. کندمیتمرکز 
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Booking.com 
 برنددر هم آفرینی 

هر دو روش سفر از محتوای تولیدشده توسط کاربر حمایت 
ی زیادی از منظر تصویر برند و هویت هاتفاوتکنند اما می

توصیف  ددهمیبرند با یکدیگر دارند. نتیجه نشان 
شخصیت  Tripadvisor مشخصات هتل در پلتفرم

و پلتفرم  دهدمیی را ارائه ترصادقانهتجاری 
Booking.com  تر منتقل یجانیهرا  هاهتلشخصیت

دهان الکترونیکی را به. این مطالعه تبلیغات دهانکندمی
. گیردمیدر هم آفرینی برند به کار  معنادارعنوان منبعی به

طالعه آمیخته کیفی و کمی است و به این روش تحقیق م
 .دلیل پژوهشی ارزشمند در حوزه هم آفرینی برند است

Koivisto, E. 
& Mattila, P, 

2020 

گسترش تجربه 
 یهارسانهلوکس به 

 جادای – یاجتماع
 دشدهیتول یمحتوا

 کیتوسط کاربر در 
 برند دادیرو

چند 
 موردی

 یهاشگاهیماکه ن دهدمیمطالعه نشان  نیا یهاافتهی
 تولید توسط کاربر کیخلق مشترک ارزش و تحر ،یتجار

 عنوانبه دادهایرو نیخاص، ا طوربه. سازدیرا ممکن م
که سپس  کنندیمعمل  یارزش تجرب جادیا یبرا ییبسترها
 ریتصو نی. اشودمیخلاقانه محتوا منعکس  دیدر تول

 یاعاجتم یهارسانه یابیو عمل بازار یتئور یبرا یمیمفاه
 .مد لوکس دارد

Iglesias, O. 
& Ind, N, 

2020 

تئوری هم  یسوبه
آفرینی برند 

 یهاشرکت
 شناسفهیوظ

 توصیفی

 شناسفهیوظاین مقاله یک مدل تحقیقاتی برای برندهای 
و به درک ارتباطات بالقوه بین هدف برند  کندمیارائه 

. کندمیکمک  هاتیقابلشرکت و میراث برند شرکت و 
 مدل حاکمیتی برای ارتقا برندهای کیارائه ن به چنیهم

 .کندمیکمک  باوجدانسازمانی 

Giannopoul
os, A, et al, 

2020 

نام تجاری مقصد و 
هم آفرینی: 

 اندازچشم
 اکوسیستم خدمات

تحلیل 
 مضمون

با استفاده از روش پژوهش کیفی و مصاحبه با خبرگان 
ابتکارات چهارچوب هم آفرینی گسترش یافت. هم آفرینی 

و دانش برند،  هامهارت، هادهیامانند به اشتراک گذاشتن 
تعاملات  توانندمی هایفناورو  امکاناتخلاقیت، تخصص، 

منابع در هم  اشتراکمتعددی را بین ذینفعان ایجاد کنند. 
آفرینی ارزش در بهبود فرایندها و رسیدن به نتیجه بهتر اثر 

 .مهمی دارد

Rialti, R, 
et al, 
2018 

خلق  اتیتجرب
مشترک در جوامع 

 یهارسانهبرند 
 یاجتماع

 یمورد

در جوامع  ینیهم آفر اتیتا به ادب کندمیپژوهش تلاش  نیا
 گریتا باز شودمیپژوهش تلاش  نیبرند کمک کند. در ا

 تأثیرجوامع برند را تحت  یتجارب اعضا تواندمیکه  یاصل
 ریو سا نقش خاص برند نینشود. همچ ییقرار دهد شناسا

 شدهییشناسا ینیبر هم آفر یرگذاریتأثمصرف کنندگان در 
توسط  جادشدهیا انیکه چگونه تجرب شودمیاست و روشن 

تجارب استفاده  نیچنهمتفاوت دارند.  یمصرف یهاتیفعال
 .شودمی زیمتما یو جمع یفرد
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Hajli, N, 
et al, 
2017 

هم آفرینی برند با 
اعضای جامعه 

 آنلاین

تحلیل 
 مونمض

که در  شودمیدر این پژوهش یک چرخه بازخورد طراحی 
آفرینی برند، وفاداری و کیفیت رابطه با مشتری  همآن

مشارکت در جامعه برند آنلاین است و بازخورد هم  ینتیجه
و بر مشارکت مشتری  گرددبازمیآفرینی بار دیگر به شبکه 

 .است مؤثر

Kaufmann, 
H. R, et al, 

2016 

ار برند، بررسی رفت
عشق به برند و 
رفتار هم آفرینی 

 برند،

 توصیفی

کنند تمایل بیشتری مشتریانی که عشق به برند را تجربه می
یک جامعه تجاری رفتار فعالانه داشته  در زمینهدارند که 

کنندگان که نمایندگان برند به مصرفهنگامی ژهیوبهباشند، 
حصولات / بندی مدهند. این فرایند با طبقهانگیزه می

و  شودمیخدمات و میزان درگیری مشتری با آن تعدیل 
 .کندمیمثبت ترکیبی بر وفاداری به برند ایجاد  تأثیر

Choi, E, 
et al, 
2016 

توضیح و تبیین 
قصد خرید پس از 
هم آفرینی ارزش 

 لوکس برندهای

تحلیل 
 مضمون

 هایفناوریتا اهمیت استفاده از  کندمیاین مطالعه تلاش 
لوکس را روشن  برندهاییتال و هم آفرینی را برای دیج

شناختی و  هایویژگیکه  دهدمینشان  هایافتهنماید. 
دیجیتال، کلید تعامل  هایمحیطعاطفی در هم آفرینی در 

برند هستند. همچنین اهمیت هم آفرینی و ارزش  -مشتری
 .شودمیبرند در قصد خرید سنجیده 

France, C, 
et al, 
2015 

فرینی برند هم آ
: یک مدل مشتری

 مفهومی
 مفهومی

بر هم  مؤثرنویسندگان در این مقاله ضمن بررسی عوامل 
آفرینی برند، یک مدل مفهومی برای این موضوع خلق 

برند و  خود انطباقیکردند. در این پژوهش درگیری برند، 
هم آفرینی و دانش  آیندپیشدرگیری در طبقه محصول 

 .ند هم آفرینی معرفی شدندبرند و ارزش برند پس آی
 

در  شوودهارائه هایمدلبه این موضوووع اشوواره کرد که هر یک از  توانمی، در بیان جنبه نوآوری
شین تعدادی از متغیرها را  هایپژوهش سیپی پژوهش  اما در، اندکردهقرار داده و معرفی  موردبرر
یات  تریجامع، مدل از روش فراترکیب و تجمیع متغیرهای مختلف گیریبهرهبا  حاضووور به ادب

 .است شدهاضافه
 

 پژوهش یشناسروش. 3
علوم انسانی و بازاریابی، موجب استفاده از روش ترکیب  یهاحوزهرشد فزاینده پژوهش در 

داشته است. فراترکیب با فراهم  روزافزونپیشین طی فرایندی منظم و علمی گسترش  یهامطالعه
کیفی مختلف، به کشف  هایپژوهشان، از طریق ترکیب برای پژوهشگر مندنظامکردن نگرش 
و  بخشدیمو با این روش دانش فعلی را ارتقاء  پردازدمیجدید و اساسی  یهااستعارهموضوعات و 
 .(Zimmer, 2006) آوردیمرا در زمینه مسائل به وجود  یاگستردهدید جامع و 

به کار  هاآنهای جدید و تفسیر ی چندین مطالعه برای خلق یافتهسازچهکپارفراترکیب برای ی
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دارد، بر  تأکیدهای کمی و رویکردهای آماری فرا تحلیل که بر داده برخلافرود. این روش می
 Naghizadeh) کندمی تأکید ترقیعمبه دلیل فهم  هاآنمطالعات کیفی و تفسیر و تحلیل عمیق 

et al., 2015). 
شده است های فرا ترکیب و تجمیع مطالعات کیفی ارائهمنظور انجام پژوهشهای مختلفی بهمدل
 ، سندولسکی، باروسو و وویلز(Walsh & Downe, 2006)های والش و دان به مدل توانمیکه 

(Sandelowski et al., 2007) (Sandelowski & Barroso, 2003)  و مدل هون(Hoon, 

( که در پژوهش کنونی از 2013که بر مبنای مدل والش دان بود اشاره کرد. مدل هون ) (2013
های علوم انسانی، علوم اجتماعی و به دلیل جامع و جدید بودن در پژوهش شودمیآن بهره گرفته 

 ,.Lazazzara et al) مانند پژوهش لازازار و همکاران  - گیردمیمدیریت مورد استفاده قرار 

 & Habersang)و هابرسنگ و ریهلن  (Garavan et al., 2019)، گاروان و همکاران (2020

Reihlen, 2018) -  نشان دادن منطق یک پژوهش  باهدفمنظمی را  گانههفتکه وی مراحل
 بالا بردن اعتبار و قابلیت اطمینان آن، عنوان نموده است.  منظوربهفراترکیب، 

( انجام گرفته است. مدل یاد شده شامل هفت مرحله 2003پژوهش حاضر بر مبنای مدل هون )
داده شده و پژوهش حاضر بر مبنای همین مراحل اساسی است که این مراحل به صورت زیر شرح 

 انجام گرفته است:
گام اول روند فراترکیب طراحی سؤال پژوهش است، بدین : طراحی سؤال پژوهش ؛مرحله اول

منظور ابتدا ادبیات حوزه هم آفرینی مورد مطالعه قرارگرفته و سپس سؤالات به شکل زیر بیان شده 
 اند:

 رینی برند مشتری چیست؟های رفتار هم آفزمینهپیش
 ؟اندکدمپیامدهای رفتار هم آفرینی برند مشتری 

بعد از مطرح شدن سؤال در مرحله اول، در این مرحله : های مرتبطیافتن پژوهش ؛مرحله دوم
، «برندهم آفرینی »از  اندعبارتی اصلی پژوهش که هادواژهیکلتلاش بر جستجوی حداکثری 

منظور بهره  ی علمی معتبر بود. بههاگاهیپادر میان  «یمشتررینی هم آف»و  «ینیآفررفتار هم »
های بیشتر از موتور جستجوی گوگل اسکالر و اسکوپوس استفاده شد و بردن از نتایج پژوهش

 2021 لیآورتا اول  2010از سال  گرفتیمهای هم آفرینی برند را دربر ی زمانی که پژوهشبازه
رفتار هم »، «برندهم آفرینی »های مرتبط با کلیدواژه های پژوهش نتریمهمو به این ترتیب  بود
قرار گرفت. همچنین  موردبررسی سال به سالصورت به «یمشترهم آفرینی »و  «ینیآفر

نیز  Jstor و Emerald ،Springer ،Science Direct ،Wiley online library ،Sageی هاژورنال
یکی از کلمات کلیدی بود  هاآنپژوهش که عنوان  500حله قرار گرفت. در اولین مر موردبررسی
تر عنوان، چکیده و کلمات پژوهش تکراری بودند. بعد از مطالعه دقیق 240قرار گرفت.  موردبررسی



 79  طراحی مدل هم آفرینی برند ..........)دهدشتی شاهرخ و همکاران(

و مطالعه  موردبررسیمقاله  210مقاله مورد تائید قرار گرفت. تمامی این  210ها، کلیدی پژوهش
به دلیل ارتباط با سؤال پژوهش جهت استفاده، در دستور کار قرار  مقاله 74گرفت و در نهایت  قرار

ی فراترکیب جدا شدند و مرحلهمقاله بودند برای تحلیل در  26ی کیفی که هامقالهگرفت. سپس 
مقاله مطالعه  2مقاله مطالعه چند موردی،  3مقاله مطالعه موردی،  7موردبررسی نهایی قرار گرفتند. 

ی کیفی مقاله 2مقاله ترکیبی و  3اله بررسی ادبیات و چهارچوب نظری، مق 9تطبیقی موردی، 
 مروری استفاده کرده بودند.

 

 شده از مرحله دوم فراترکیبی مقالات استخراجهاژورنال :2جدول 

 تعداد مقالات نام ژورنال تعداد مقالات نام ژورنال

Journal of Product & 
Brand Management 

1 Marketing Intelligence & 
Planning 

1 

Strategic Direction 1 Journal of Brand 

Management 
3 

MDPI 1 Industrial Marketing 
Management 

1 

Journal of Media 
Business Studies 

1 Journal of Business 
Research 

4 

Journal of Strategic 
Marketing 

1 Journal Of Interactive 
Marketing 

1 

Journal of Travel 
Research 

1 Research in Marketing 1 

Public Management 
Review 

1 Product Development & 
Management Association 

1 

International Journal 
of Information 
Management 

4 Journal of Strategic 
Marketing 

1 

Qualitative Market 
Research 

1 Journal of Service Theory 
and Practice 

1 

 

برداری از مرحله سوم در روش فراترکیب، تعیین و بهره: تعیین معیارهای شمول ؛مرحله سوم
های مناسب و مرتبط با سؤال عدم شمول است که منجر به انتخاب پژوهش -معیارهای شمول

عامل در ایجاد روایی و اعتبار یک پژوهش فراترکیب، کیفیت  ترینمهم. شودمیپژوهش 
ساخته می شود. معیارهای شمول و عدم شمول  هاآنراترکیب بر مبنای ی است که فهایپژوهش

های فراترکیب و هم آفرینی برند در جدول این پژوهش با مطالعه ادبیات و پیشینه پژوهش در حوزه
 است. شدهارائه 3
 

 

 معیارهای شمول و عدم شمول فراترکیب :3جدول 
 منبع منطق معیار ردیف

https://www.sciencedirect.com/science/journal/02684012
https://www.sciencedirect.com/science/journal/02684012
https://www.sciencedirect.com/science/journal/02684012
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/1352-2752
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/1352-2752
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/2055-6225
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/2055-6225
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1 
نگاه غالب پژوهش 

زه بازاریابی در حو
 باشد

از آنجا که موضوع هم آفرینی در چند رشته 
مختلف )علوم اجتماعی و شهرسازی( موردبررسی 

های سایر و همچنین از دیدگاه گیردمیقرار 
، متغیرهایی که گیردمیذینفعان موردبررسی قرار 

های علوم اجتماعی و ... باشند کنار  در زمینه
 شوند.گذاشته می

(Hoon, 2013) 
(Garavan et al., 

2019) 

2 
هایی که در پژوهش

آفرینی زمینه هم 
 برند باشند

هایی که پژوهش کندمیاین معیار مشخص 
هم آفرینی  در زمینهشوند که فقط انتخاب می

 شده باشند.برند با مشتری انجام

(Hoon, 2013) 
(Garavan et al., 

2019) 

3 

هایی که پژوهش
ها و پس آیندپیش

آیندها، عوامل 
تأثیرگذار و سطوح 
درگیر هم آفرینی 

برند را نشان 
 دهند.می

و  کندمیاین معیار دامنه فراترکیب را مشخص 
 قاًیدقبخشد که مرزهای فراترکیب مینان میاط

 ی آن تعیین شده است.محدودهمشخص شده و 

(Hoon, 2013) 
(Garavan et al., 

2019) 

4 

معیارهای در نظر 
گرفته شده برای 
کنترل کیفیت را 

 داشته باشد.

 سؤال پژوهش مشخص و شفاف باشد

آوری اطلاعات دقیق تشریح شده ی جمعنحوه
 باشد.

 ها عنوان شده باشد.یافته

 پیوند محکم نظری و تجربی داشته باشد

ی پژوهش کاملاً توضیح داده شده انهیزمشرایط 
 باشد

(Hoon, 2013) 
(Garavan et al., 

2019) 
(Lazazzara et al., 

2020) 

 

ی جامع و دقیق مقالات وارد مطالعهبر مبنای معیارهای شمول و عدم شمول تعیین شده، اقدام به 
 ی که نگاه غالب شان در حوزههایپژوهش(. با توجه به معیار اول، n=26)شده به این مرحله شد 

دوم  از پژوهش کنونی خارج شدند )دو مورد(؛ با توجه به معیار گرفتیمهای علوم اجتماعی قرار 
ی که در زمینه هم آفرینی برند باشند مورد توجه پژوهش حاضر هستند که سه هایپژوهشتنها 

مقاله فاقد این معیار بود و از مطالعه حذف شد؛ بر مبنای معیار سوم نیز دو مقاله از بررسی پژوهش 
را نداشت، درنهایت بر اساس معیار چهارم، یک مقاله که معیارهای مورد نظر  ؛ وحاضر خارج شدند

مقاله(  18از فرآیند تحلیل خارج گردید و درنهایت مقالاتی که تمامی معیارهای شمول را داشتند )
 وارد مرحله بعدی فرایند فراترکیب شدند.
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 هافرایند غربالگری پژوهش :1شکل 
 

 ندیبدستهدر مرحله چهارم از مطالعات مورد سنتز به استخراج کد و : استخراج کد ؛مرحله چهارم
شواهد می پردازیم. واحد تعریف فراترکیب عباراتی متنی است که به موضوع خاص و مشخصی 

ی متنی مطالعه حاضر، از متون ادبیات پیشین به دست آمده است. به این هادادهکردند. اشاره می
، «میمفاه»، در قالب «هامقوله»ترتیب تلاش کردیم از روش کدگذاری دستی در سه دسته شامل 

های مختلف مقالات انتخاب استفاده کنیم؛ با بررسی دقیق و کنترل کیفیت بخش «کد»مل شا
شده از هر پژوهش بر مبنای سؤال پژوهش به شده توسط دو پژوهشگر، کدهای اولیه استخراج

از نظرات دو پژوهشگر به صورت جداگانه برای بررسی مقالات و کدگذاری  گیریبهرهدست آمد. با 
یم سطح پایایی را افزایش دهیم. پایایی این پژوهش از طریق فرمول اسکات ها، تلاش کرد

 قرار گرفته است. موردبررسی

سپس کدها ؛ ابتدا در هر مقاله سطحی از مشتری که در هر پژوهش هم آفرینی است تعیین گردید
دی های هم آفرینی، هم آفرینی برند و پس آیندهای هم آفرینی تقسیم بنآیندپیشدر سه دسته 

و در پس آیندها کدهای  ها کدهای تشکیل دهنده عوامل مؤثر بر هم آفرینی برندآیندپیششدند؛ در 
عنوان مثال با اند. بهتشکیل دهنده نتایج هم آفرینی برند مستخرج شده از هر پژوهش آورده شده

مشخص شد که درگیری برند،  (France et al., 2015b)و همکاران  مطالعه نتایج پژوهش فرانس
 تأثیربه شکل جداگانه بر هم آفرینی برند  هرکدامو درگیری در دسته محصول،  خود انطباقی برند

دارند و پس آیندهای هم آفرینی برند شامل دانش برند و ارزش برند هستند. فرانس به این ترتیب 
 .کندمیعوامل سطح محصول را از عوامل سطح برند جدا 

 & Miles)بر مبنای مدل مایلز و هابرمن : در سطح منحصر به مورد وتحلیلتجزیه ؛جممرحله پن

Huberman, 1994) ( در این مرحله پژوهش 2013و هون )به دنبال شناسایی  ستیبایم
شدند و زمان با هم ظاهر میمتغیرهایی که بر دیگر متغیرها تأثیرگذار بودند، متغیرهایی که هم

دهند باشد. خروجی این مرحله ایجاد یک شبکه جامع متغیرهایی که قبل از سایر متغیرها رخ می
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 دل   ت ر ر    د 

 پ      ا  رد      ه دل  

       رد  م  ار ا      
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             رت ا        

            ا م     پ    
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ی ارتباط هر مورد با هم نحوهحال بررسی، تعیین سطح هر مطالعه و  علیّ برای تمامی موارد در
متغیرهای مختلف بر  تأثیرعلیّ قادر به تشخیص  آفرینی برند مشتری است. به کمک این شبکه

 Zuniga)عنوان مثال در مطالعه ملبی کارین خواهیم بود. به هایاثرگذاری این نحوهیکدیگر و 

Huertas & Pergentino, 2020). ده در دو سطح شد که هر یک از کدهای به دست آم مشخص
عوامل  دودستهدر  آمدهدستبهکدهای  ؛ ودهنددیدگاه شرکت و دسته محصول و مشتری رخ می

تأثیرگذار بر هم آفرینی )مانند درگیر کننده بودن محصول، وفاداری به برند شرکت، خود انطباقی 
رضایت( تقسیم  ی هم آفرینی )مانند اعتماد، دانش برند، ارزش برند، وفاداری وهایخروجبرند( و 

 شدند.

با حرکت از سطح منحصر به مورد به سمت سطح : یامطالعهسنتز در سطح میان  ؛مرحله ششم
در هر شبکه علیّ منحصر به مورد  شدهییشناسای نیازمند ترکیب متغیرهای متوالی امطالعهمیان 

ی ارتباط یا علی منحصر به مورد اساس بررسی بیشتر چگونگ . شبکهاستدر یک شبکه فراعلیّ 
ناهماهنگی مطالعات تحت سنتز را از طریق عمل مقایسه و تقابل در سطح بین موردی فراهم 

و در چهار  آمدهدستبهکنند. این شبکه بر مبنای تفسیر و مقایسه متغیرهای موجود در هر مورد می
کد تجمیع عنوان مثال با قرار گرفتند. به موردبررسیها و دو سطح پس آیندها آیندپیشسطح 

دیدگاه مدیران به »و  «توسعهمشارکت فعال شرکت در »و  «یمجازپویایی شرکت در فضای »
 ساخته شد. «رهبری مشارکتی»کد  که از پژوهش دیگری به دست آمد «توسعه

درنهایت تحلیل فراترکیب در این پژوهش نشان داد : ی توسط فراترکیبسازهینظر ؛مرحله هفتم
ری، برند و محصول در هم آفرینی برند مشتری مؤثر است. عوامل که چهار سطح شرکت، مشت

 ؛ وطور مستقیم بر هم آفرینی مؤثر هستنددر سطوح برند و مشتری به «برندهم آفرینی »مؤثر بر 
ریزی و اجرای ی برنامه هم آفرینی و هدف از انجام برنامههایخروجشده در سمت راست مدل ارائه

ها آیندپیش دهدمیشده در این پژوهش نشان . درنتیجه فراترکیب انجامدهدمیهم آفرینی را نشان 
 و پس آیندها و عوامل فرایندی رفتار هم آفرینی برند، سه مقوله مهم پژوهش هستند.

 

 هاداده وتحلیلتجزیه. 4
پژوهش حاضر در پی طراحی مدلی برای رفتار هم آفرینی برند است. این مدل شامل سه مقوله 

ها آیندپیشها، رفتار و پس آیندها است. در این بخش ابتدا به تعریف و بیان ادبیات آیندپیشاصلی 
و مفاهیم زیرمجموعه آن خواهیم پرداخت. سپس رفتار هم آفرینی برند و پس آیندها به همراه 

 بررسی خواهند شد. هاآنمفاهیم زیر مجموعه 
فتار هم آفرینی برند، شامل عوامل سطح های رآیندپیش :های رفتار هم آفرینی با برندآیندپیش

محصول، عوامل سطح برند، عوامل سطح مشتری و عوامل سطح سازمان است که به تعریف 
 :پرداخته شده استهریک از مفاهیم به شرح زیر 
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ها، عوامل سطح محصول آیندپیشدر  موردبررسیاولین بخش از عوامل  ل:عوامل سطح محصو
محصول  یبندطبقهرگیری در دسته محصول، قیمت محصول و که شامل متغیرهای د باشدمی

 .است
 آمدهدستبهصورت گرفته  هایپژوهشدومین مجموعه عواملی که از مطالعه : عوامل سطح برند

با  یریدرگکه شامل متغیرهای  باشدمیاست، عوامل سطح برند  شدهدادهها قرار آیندپیشو در 
 .است تعامل برند، عشق به برند و اعتماد به برند ،نیرند آنلاببا برند، جامعه  یبرند، خود انطباق

 موردتوجههای مدل هم آفرینی برند آیندپیشیکی دیگر از عواملی که در  :عوامل سطح مشتری
 تیو شخص یرابطه با مشتر تیفیک که شامل متغیرهای قرار دارد، عوامل سطح مشتری است

 .ی استمشتر
قرار  موردتوجههای مدل هم آفرینی برند آیندپیشملی که در چهارمین عا: عوامل سطح سازمان

اعتماد و گشادگی، رهبری مشارکتی و ایجاد ابزارهای مناسب و آموزش دارد، شامل متغیرهای 
 .است

 های هم آفرینی برندآیندپیشمفاهیم و کدهای  :4جدول 

 مفهوم کد مرجع

(m1)-(m2) درگیری با دسته محصول 

 قیمت محصول (m3) سطح محصول عوامل

(m4) محصول یبندطبقه 

(m6) 
کیفیت رابطه با مشتری )اعتماد، 

 تعهد و رضایت(
 عوامل سطح مشتری

(m5) 
 شخصیت مشتری

 بودن( گرااجتماع)برونگرایی و 

(m2) درگیری با برند 

 عوامل سطح برند

(m2) خود انطباقی برند 

(m1)-(m2) جامعه برند آنلاین 

(m2)-(m7) عامل برندت 

(m1) عشق به برند 

(m1) اعتماد به برند 

 (m8)-(m9) اعتماد و گشادگی 

 رهبری مشارکتی (m11)-(m10)-(m9)-(m8)  عوامل سطح سازمان

(m3) ایجاد ابزارهای مناسب و آموزش 
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راتژی اصطلاح هم آفرینی برند مدلی جدید در مدیریت برند و است :رفتار هم آفرینی برند با مشتری
 ساخت برند دارد. درروندکه نگاهی به ذینفعان  کندمیبرند را توصیف 

مند بودند گسترش یافت. هم آفرینی هم آفرینی برند توسط محققانی که به هم آفرینی ارزش علاقه
کنندگان در ایده پردازی، طراحی مشترک و توسعه مشترک ارزش هم کاری بین مشتریان و تأمین

 .(Tajvidi et al., 2018) محصولات جدید است
یک فرآیند فعال، خلاق و اجتماعی مبتنی بر همکاری بین »عنوان فرانس تعریف هم آفرینی را به

و برای سهامداران  کندمیکه منافع را برای همه ایجاد  دهدمیکنندگان ارائه ها و شرکتسازمان
را  یرساناطلاعو  رسانیکمکچهار رفتار توسعه، بازخورد،  نیچنهمفرانس  «.کندمیارزش خلق 
ابعاد رفتاری هم همچنین یی و گنگ نیز  .(France et al., 2015a) دهدمیقرار  موردبررسی

مشارکت مشتری و رفتار  یربنایزو طرفداری( که  رسانیکمکآفرینی برند )شامل توسعه، بازخورد، 
 . (Yi & Gong, 2013)انددادهو تحلیل قرار  موردبحثروندی مشتری است را شه

بنابراین در پژوهش حاضر، در بخش رفتار هم آفرینی برند با مشتری، مفاهیم توسعه، بازخورد، 
به بیان تعریف و تبیین هریک  لیتفصبهکه  اندارگرفتهقر مورداستفادهو طرفداری  رسانیکمک

 خواهیم پرداخت.
و منابع جدید  هادهیاد، به مشارکت داوطلبانه مشتری در خلق نمفهوم توسعه در رفتار هم آفرینی بر

 Ramaswamy)برای برند و خلق مشترک ایده محصول جدید، تبلیغات و موارد مشابه دلالت دارد 

& Gouillart, 2010). 
زخورد به معنای تجهیز برند و ارزیابی تجربیات در تعریف مفهوم بازخورد از دیدگاه یی و گنگ، با

 .(Yi & Gong, 2013)برند تبیین شده است 
است که به معنای مشارکت  رسانیکمکمفهوم بعدی در رفتار هم آفرینی برند با مشتری، مفهوم 

 Payne et)از برند است.  هاآنک به سایر مشتریان برای بهبود تجربه داوطلبانه مشتری در کم

al., 2009). 
تری مورد توجه است، مفهوم طرفداری است چهارمین مفهومی که در رفتار هم آفرینی برند با مش

 .(Yi & Gong, 2013)که به معنای رفتار داوطلبانه مشتری برای توصیه برند به دیگران است 
 

 مفاهیم و کدهای رفتار هم آفرینی برند با مشتری :5جدول 

 مفهوم کد مرجع

(m2)-(m6)-(m17)-(m18) اجتماعی یهاشبکهدر  اشتراک تصاویر 

 توسعه
(m2)-(m6)-(m17)-(m18) خلق تبلیغات توسط مشتری 

(m2)-(m6)-(m17)-(m18) خلق محتوای آنلاین 

(m2)-(m6)-(m17)-(m18) جدید یهادهیا توسعه 



 85  طراحی مدل هم آفرینی برند ..........)دهدشتی شاهرخ و همکاران(

(m2)-(m6)-(m17)-(m18) 
بهبود برند  بازخورد از تجربه مثبت هم آفرینی جهت

 به سازمان

 بهبود مستمر کالاها و خدمات هنگام هم آفرینی (m18)-(m17)-(m6)-(m2) بازخورد

(m2)-(m6)-(m17)-(m18) انتقال مشکلات برند به کارکنان سازمان 

(m2)-(m6)-(m17)-(m18)  با سازمان هادهیااشتراک 

(m2)-(m6)-(m17)-(m18) کمک به مشتریان 

 اخبار با دیگران نیدتریجداشتراک  (m18)-(m17)-(m6)-(m2) رسانیکمک

(m2)-(m6)-(m17)-(m18) مشاوره دادن به مشتریان درباره برند 

(m2)-(m6)-(m17)-(m18) پیشنهاد کردن برند به دیگران 

 طرفداری
(m2)-(m6)-(m17)-(m18) گفتن نکات مثبت درباره برند به دیگران 

(m2)-(m6)-(m17)-(m18) دفاع از برند در برابر دیگران 

(m2)-(m6)-(m17)-(m18) تشویق دوستان به خرید 

 

پس آیندهای رفتار هم آفرینی، شامل عوامل سطح برند و  :پس آیندهای رفتار هم آفرینی با برند
 :پرداخته شده استکه به تعریف هریک از مفاهیم به شرح زیر عوامل سطح مشتری است 

وامل سطح برند در بعد پس آیندی رفتار هم آفرینی، شامل ارزش برند و دانش ع: عوامل سطح برند
 .برند است

عوامل سطح مشتری در بعد پس آیندی رفتار هم آفرینی، شامل وفاداری ی: عوامل سطح مشتر
 است. (WOM) توصیه ایمشتری، رضایت مشتری، اعتماد، قصد خرید مجدد و تبلیغات 

 
 آیندهای هم آفرینی برند مفاهیم و کدهای پس :6جدول 

 مفهوم کد مرجع
(m2)-(m12) عوامل سطح برند ارزش برند 

 (m2) دانش برند 

(m13)-(m14) قصد خرید مجدد 

 عوامل سطح مشتری

(m1)-(m6)-(m13) وفاداری مشتری 

(m15) رضایت مشتری 

(m6) اعتماد 
(m17)-(m16) WOM 

 

به استخراج کدها از مرحله  18 ودایافزار مکس کا استفاده از نرمب ب،یفراترک ندیمرحله از فرا نیا در
. کدها بر اساس تشابه و دیاستخراج گرد میو مفاه دیبار اصلاح گرد نیقبل پرداخته شد که چند
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های رفتار هم آفرینی، رفتار هم آفرینی برند با مشتری و پس آیندپیش مقولهدفعات تکرار در سه 
افزار مکس نرم ی. خروجدیز استخراج گردیکد ن 37شد و  یبنددسته یآیندهای رفتار هم آفرین

 شده است.ارائه زیردر شکل  ودایک
 

 
 

 کیودا مکس افزارنرم از استفاده مقولات، مفاهیم و کدهای رفتار هم آفرینی برند با :2شکل 
 

ه هر یک از شده در این پژوهش و با بررسی و تحلیل کدهای مربوط بدرنتیجه فراترکیب انجام
ها، پس آیندها و عوامل فرایندی رفتار هم آفرینی برند، سه آیندپیشمشخص گردید که  مفاهیم،

 مقوله مهم پژوهش هستند و مدل پژوهش مطابق شکل زیر طراحی گردید.
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 مدل نهایی :3شکل 
 

 و پیشنهادها یریگجهینت. 5
بازاریابی نشأت گرفت، این دیدگاه سنتی که  ایده هم آفرینی که در ابتدا از مفهوم تولید مشترک در

تعاملات بین مشتری و  دهدمیو پیشنهاد  کندمیمشتری فقط استفاده کننده ارزش است را نفی 
 و ارزش ایجاد مورد در مطالعات .(Ramirez, 1999)آفرینی رخ دهد. شرکت در هسته ارزش

مطالعات، مرز هم آفرینی  .شد تجاری نام هم آفرینی با ایجاد مورد در تحقیق به منجر برند مدیریت
 های مرتبط با برندآفرینی ارزش از طریق درگیری در تجربیات خاص و فعالیت همآنعنوبرند را به

 Merz) ادقرارد موردبررسی، شودمیتجارت اجتماعی ایجاد  های جدید ازکه توسط طراحی ویژگی

et al., 2009) که شامل  یچندبعدعنوان یک مفهوم به توانمیبنابراین هم آفرینی برند را ؛
 . (Tajvidi et al., 2018)د است تعریف کرد درگیری، هم آفرینی ارزش و مقصود و مفهوم برن

به سمت مشارکت مشتریان و درگیری ذینفعان و استفاده از ظرفیت و  هاسازمانحرکت امروز 
ا بودن شبکه، مهارت، خلاقیت و تجربه، تغییرات بزرگی را توانمندی مصرف کنندگان، به دلیل دار

در بازاریابی ایجاد کرده است. اصطلاح هم آفرینی برند، مدلی جدید در مدیریت برند و استراتژی 
که نگاهی به ذینفعان در روند ساخت برند دارد. اگرچه این موضوع هنوز در  کندمیبرند را توصیف 

کنند. یسندگان از منطق جدید در حال تحول نام تجاری صحبت مینو اما برخی مرحله نوپایی است،
طرفه این منطق بر این اساس استوار است که برندسازی و ایجاد ارزش برند دیگر یک فرایند یک

ای متعدد بین آن را متشکل از تعاملات شبکه توانمینیست بلکه یک فرایند اجتماعی است که 
 .(Kristal, 2019)شرکت و ذینفعان مختلف دانست 

ها، پس آیندها و رفتار هم آفرینی برند آیندپیشطراحی مدلی شامل  باهدفدر این پژوهش که 
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ا هم آفرینی مفاهیم مرتبط ب ترینمهماست، ابتدا به بررسی ادبیات هم آفرینی پرداخته شد، سپس 
 بیان گردید.

همچنین درباره منطق چیرگی خدمت که منطق غالب دنیای امروز مبتنی بر بازاریابی رابطه ای 
ی مطالعات هادادهاست توضیحاتی بیان شد. سپس با استفاده از روش پژوهش فراترکیب )تجمیع 

. برای استفاده از روش پرداخته شد هامقولهکیفی( و نظر دو پژوهشگر به بررسی کدها، مفاهیم و 
 ( استفاده شد.2013فراترکیب از مدل هون )

پژوهش در راستای طراحی مدل طرح شد. در مرحله دوم به  یهاسال ترینمهمدر مرحله اول 
شامل تمامی  هاپژوهشپرداخته شد. این  هادواژهیکلمرتبط با استفاده از  هایپژوهشبررسی 
بودند و از موتور جستجوی گوگل اسکالر و اسکوپوس  2021یل تا اول آور 2010از سال  هاپژوهش

پژوهش انتخاب شد. در مرحله چهارم  18معیار شمول،  4استفاده شد. در مرحله سوم با استفاده از 
با نظر دو  هامقولهشواهد بود، به استخراج کدها، مفاهیم و  بندیدستهکه مرحله استخراج کد و 

تلاش شد تا سطج پایایی پژوهش افزایش یابد. در مرحله پنجم  بیترتنیابهپژوهشگر پرداخته شد. 
داشتند  تأثیردر سطح منحصر به مورد بود، متغیرهایی که بر دیگر متغیرها  وتحلیلتجزیهکه مرحله 

و متغیرهایی که همزمان با دیگر متغیرها ظاهر شدند مشخص گردید. در مرحله ششم از سطح 
ن مطالعه رسیدیم و توانستیم یک شبکه فراعلیّ بسازیم. به این ترتیب موارد، حرکت و به سطح میا

ها و دو سطح پس آیندها ساخته شد. در مرحله هفتم که نظریه سازی توسط آیندپیشچهار سطح 
ها شامل عوامل سطح مشتری، محصول، برند و سازمان در سمت آیندپیشفراترکیب بود عوامل 

نی نتایج هم آفرینی در دو سطح عوامل سطح برند و عوامل چپ مدل و عوامل سمت راست مدل یع
سطح مشتری تفکیک شد. هم چنین عوامل سطح فرایندی رفتار هم آفرینی در بخش میانی مدل 

 قرار گرفت. در نتیجه این مراحل، مدل نهایی هم آفرینی برند طراحی گردید. موردبررسی
ینی برند، شامل چهار عامل سطح مشتری، های رفتار هم آفرآیندپیشبراساس مدل بدست آمده، 

سطح برند، سطح برند و سطح محصول و متغیرهای اعتماد و گشادگی، رهبری مشارکتی، ایجاد 
ابزارهای مناسب و آموزش، کیفیت رابطه با مشتری، شخصیت مشتری، درگیری با دسته محصول، 

ند، جامعه برند آنلاین، تعامل قیمت محصول، طبقه بندی محصول، درگیری با برند، خود انطباقی بر
( مشارکت مشتری در 2017برند، عشق به برند و اعتماد به برند است. در همین رابطه، حاجلی )

هم آفرینی میداند. او همچنین وجود فرهنگ سازمانی مبتنی  آیندپیشجوامع برند و کیفیت رابطه را 
ب و آموزش، از جمله عوامل تشویق بر اعتماد، گشادگی، رهبری مشارکتی، ایجاد ابزارهای مناس

کارکنان و مشتریان به هم آفرینی میداند. حاجلی در پژوهش خود، همچنین اثر تعامل بر هم آفرینی 
 . (Hajli et al., 2017)که نتایج پژوهش او با پژوهش حاضر همخوانی دارد  کندمیبرند را تحلیل 

در  ( اشاره کرد.2013به پژوهش ایند ) توانمیدیگر در زمینه هم آفرینی  هایپژوهشازمهمترین 
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پیش زمینه هم آفرینی  انعنوبهاین پژوهش او به نقش درگیری با دسته محصول و درگیری با برند 
. وی هم چنین نقش جامعه برند و تعامل برند در هم آفرینی را مورد ارزیابی قرار کندمیبرند اشاره 

 .(Ind & Coates, 2013)می دهد که نتایج پژوهش او با پژوهش حاضر مطابقت دارد
( در مطالعات فراوانی که در زمینه هم آفرینی برند انجام 2020و  2018، 2015همچنین فرانس )

و اهمیت خود انطباقی برند،  پردازدمیهای رفتار هم آفرینی برند آیندپیشداده است، به بررسی 
و این موارد  کندمیدرگیری با برند و درگیری با دسته محصول را بر رفتار هم آفرینی برند تحلیل 

ی هم آفرینی می داند که این نتایج، با نتایج پژوهش حاضر مطابقت دارد آیندپیشرا از عوامل 
(France et al., 2015b) ،(France et al., 2018) ،(France et al., 2020) در رابطه با عوامل .

و  دهدمیقرار  موردبررسی( اثر قیمت محصول را بر هم آفرینی 2018سطح محصول، کویویسکو )
محصولات با قیمت بالاتر یا پایین تر اثر زیادی بر مشارکت مشتری دارند که  که کندمیاستدلال 

. همچنین (Koivisto & Mattila, 2020) نتایج پژوهش او با پژوهش حاضر مطابقت دارد
را در دنیای امروز را مهم  هاآنو نقش  دهدمیقرار  موردبررسی(، جوامع آنلاین را 2018اریبو )پاش

که مشارکت در جوامع آنلاین بر نقش مشتری در توسعه محصول  کندمی. او تحلیل کندمیقلمداد 
است و نتایج به دست آمده از پژوهش وی با مدل بدست آمده مطابقت دارد  مؤثرو برند 

(Pasharibu et al., 2018). 
( نیز در مطالعه خود، نقش طبقه محصول را در هم آفرینی برند 2020از طرف دیگر، زونیگا )

های هم آفرینی آیندپیشنیز طبقه محصول یکی از  شدهارائهکه در مدل  قرار می دهد رسیموردبر
( نیز در پژوهش خود 2016کوفمن ) .(Zuniga Huertas & Pergentino, 2020)برند است

میداند. او همچنین اعتماد را پیش زمینه هم آفرینی برند  مؤثرعشق به برند را بر هم آفرینی برند 
ا مهم قرار داده و تعهد افراد به حضور در جوامع برند ر موردبررسیمیداند و نقش جامعه برند را 

 ,.Kaufmann et al)میداند، که نتایج بدست آمده از این پژوهش با پژوهش حاضر مطابقت دارد

2016) . 
ایی )از موارد زیر مجموعه شخصیتی و برونگر هایویژگی( نیز در پژوهش خود نقش 2018زیکاف )

مطابقت  شدهارائهعوامل سطح مشتری( را در هم آفرینی اثرگذار می داند که این مسئله نیز با مدل 
 .(Zeekaf, 2018)دارد

 رسانیکمکعامل توسعه، بازخورد،  4با توجه به مدل نهایی پژوهش، رفتار هم آفرینی برند شامل 
( همخوانی دارد 2018و طرفداری است که این بخش از مدل با نتیجه پژوهش ریکاردو ریالتی )

(Rialti et al., 2018)( که با تحلیل کیفی 2015. این بخش همچنین با نتایج پژوهش فرانس )
( در 2020و  2018، 2015فرانس ).  (France et al., 2015b)انجام گرفته است نیز مطابقت دارد

، (France et al., 2015b)مطالعات فراوانی که در زمینه هم آفرینی برند انجام داده است، 
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(France et al., 2018) ،(France et al., 2020)  رفتار هم آفرینی برند به بررسی عوامل
، بازخورد، اطلاع رسانی و توسعه را تحلیل رسانیکمکاو رفتارهای  هاپژوهش. در این پردازدمی
 .کندمی

همچنین براساس مدل بدست آمده، پس آیندهای رفتار هم آفرینی برند، از دو عامل سطح برند و 
ش برند، وفاداری مشتری، سطح مشتری تشکیل شده است که شامل متغیرهای ارزش برند، دان

رضایت مشتری، اعتماد، قصد خرید مجدد و تبلیغات دهان به دهان هستند و با نتیجه پژوهش 
( همخوانی دارد. حاجلی در پژوهش خود بیان میدارد که اجرای هم آفرینی، بر 2017حاجلی )

. همچنین نتایج پژوهش (Hajli et al., 2017)است  مؤثرافزایش رضایت و وفاداری مشتری 
( نیز با نتایج بدست آمده در بخش پس آیندهای مدل این پژوهش همخوانی دارد. 2018پاشاریبو )

تجربه خرید آنلاین مشتریان و جوامع آنلاین و مشارکت در رفتار های هم آفرینی  وی با تحلیل
 ,.Pasharibu et al)میداند  مؤثراین رفتارها را بر قصد خرید مجدد و تبلیغات دهان به دهان 

2018) 
که در عوامل سطح برند در بعد پس آیندی مدل حاضر مطرح شده،  در رابطه با ارزش و دانش برند

( اشاره کرد که در پژوهش خود ضمن تحلیل هم آفرینی برند، 2020به پژوهش کوویستو ) توانمی
 ,Koivisto & Mattila)هبود ارزش برند و دانش برند میداندنتایج هم آفرینی را، ب ترینمهم

نتایج هم آفرینی را رضایت مشتری،  ترینمهم( در مطالعه خود 2020. همچنین زونیگا )(2020
، و لاورنس (Zuniga Huertas & Pergentino, 2020)و وفاداری میداند قصد خرید مجدد

در مطالعه خود اثر مهم هم آفرینی را، تبلیغات دهان به دهان ارزیابی  ( نیز2012)
از پژوهش نیز، با نتیجه بدست آمده  هاپژوهشکه نتایج این  (Lawrence et al., 2012)کندمی

 ترینمهم( در پژوهش خود 2016همخوانی دارد. از طرف دیگر کوفمن ) شدهطراحیحاضر در مدل 
و کامبوج نیز نتیجه  (Kaufmann et al., 2016)کندمیپس آیند هم آفرینی را وفاداری عنوان 

که این موارد هم  (Kamboj et al., 2018)هم آفرینی را دانش برند و وفاداری و اعتماد میداند 
دیگر در  هایپژوهش ترینمهمبا نتایج بدست آمده در مدل حاضر همخوانی دارد. همچنین از 

اشاره کرد که نویسندگان به نقش دانش  (Ind & Coates, 2013) به توانمیزمینه هم آفرینی 
ز با نتایج پژوهش حاضر نتیجه هم آفرینی اشاره میکنند و نتایج این پژوهش نی عنوانبهبرند 

 مطابقت دارد.
مدیران بازاریابی رویکرد تعاملی و دوسویه خود را با  شودمیبا توجه به نتایج این پژوهش پیشنهاد 

با  توانندمیمشتریان بهبود بخشیده و ارزش برند خود را ارتقا بخشند. همچنین مدیران صنایع 
ساخته و با مشارکت، استفاده ار نظرات و هم آفرینی  مشتریان درگیر با برند، یک جامعه برند آنلاین

با مشتریان، وفاداری مشتری را ارتقا بخشند. از طرف دیگر، بازاریابان با استفاده از نتایج این پژوهش 
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به خلق ایده و تبلیغ برند خود بپردازند و در  توانندمیدر بخش مشارکت مشتریان برونگرا و فعال، 
 را ارتقا بخشند.نتیجه رضایت مشتریان 

به استفاده مدیران صنایع و محصولات گران  توانمیاز دیگر پیشنهادات کاربردی این پژوهش، 
قیمت، از نتایج این پژوهش در زمینه هم آفرینی با مشتری و ایجاد یک فرهنگ مبتنی بر اعتماد 

قصد خرید  توانندمیو گشادگی و ایجاد ابزارهای مناسب و آموزش کارکنان اشاره کرد که در نتیجه 
مجدد در مشتریان را تقویت کنند. همچنین با استفاده از سبک رهبری مشارکتی و تعامل برند با 

 تبلیغات دهان به دهان را تقویت کنند. توانندمیمشتری، 
شود با توجه به اینکه این پژوهش  جهت بهبود و توسعه نتایج به پژوهشگران بعدی توصیه می

ب است و تنها از مطالعات کیفی در مدل سازی آن استفاده شده است، از روش یک پژوهش فراترکی
فراتحلیل نیز برای مدل سازی استفاده کنند تا نتایج متفاوتی را ارائه دهند. از طرف دیگر این 

ی آن در بازه زمانی مشخصی جمع آوری شده است؛ هادادهپژوهش یک پژوهش مقطعی است و 
نتایج غنی تری را بدست آورند. همچنین لازم به ذکر  توانندمیلی طو هایپژوهشدر حالی که 

 موردبررسیبا مطالعه موردی در صنایع مختلف، هم آفرینی برند را  توانندمیاست سایر پژوهشگران 
 مرتبط با هر صنعت را ارائه دهند. هایمدلقرار داده و 

نه پژوهش و مطالعات داخلی توان به نبود پیشی همچنین، از محدودیت های پژوهش حاضر می
 کافی در رابطه با هم آفرینی برند و نوپا بودن مفاهیم در مبانی نظری اشاره کرد.
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