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Organizations that accept their stakeholders' participatory activities seek to examine 

their stakeholders' motivations. Due to the novelty of the actor participation issue, the 

motivations of stakeholder participation have received less attention in previous 

research and have not been scientifically developed. In recent times, shared value 

creation has emerged as a strength of companies for durability and competitiveness. 

The main question of the present study is to identify and understand the motivations 

of key stakeholders in value creation in marketing logistics. This research aims to 

explain a model of motivators affecting stakeholder participation in value creation in 

marketing logistics. This paper is methodologically based on a scoping review, in 

terms of exploratory purpose, and based on qualitative research. In this regard, a search 

for English articles in the databases of Science Direct, Emerald, and Springer from 

2000 to 2024 and Persian articles in the Ganj site, Noor specialized database, and SID 

from 2001 to 2024 (1380-1403) was conducted. Finally, 57 documents were identified 

and used in presenting the model. The findings of this study show that stakeholders 

have different motives and heterogeneity. Therefore, the motivations affecting key 

stakeholder participation in value creation in marketing logistics are categorized in the 

form of driving and traction factors. By combining the results of various studies from 

the scoping review, a model for explaining the motivations of key stakeholders in 

value creation in marketing logistics has been designed and presented. 
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Introduction

In recent years, stakeholder value creation has gained significant importance in establishing 

sustainable relationships, and academic attention to engagement in value co-creation has increased 

substantially. Engagement refers to the experiential connection between knowledge domains and 

service theories. Despite progress in customer engagement literature, understanding the 

engagement of other marketing actors—including firms and suppliers—has become essential, as 

it provides insights into mutual value creation. Marketing is expected to move beyond a narrow 

customer-centric focus toward a stakeholder engagement approach. 

This necessity is particularly pronounced in international marketing logistics, which involves 

organizing supply chain activities across international borders. Due to exposure to multiple 

customs regulations, currency fluctuations, cultural differences, and political risks, this field 

demands a deeper understanding of stakeholder engagement motivations compared to domestic 

logistics. Without such understanding, business progress can be hindered. 

Despite the expansion of stakeholder engagement research, marketing logistics as a specific 

context for explaining engagement motivations has been largely neglected. Previous studies have 

focused on customer engagement or stakeholder engagement in banking, infrastructure, and 

emerging economies, but none have specifically addressed the motivations of multiple key 

stakeholders in value creation within marketing logistics. 

The central research question is: "How can stakeholder engagement motivations for value 

creation in international marketing logistics be explained and classified?" 

This research employs a scoping review methodology—an exploratory type suitable for examining 

issues that are not yet well-defined and exhibit high heterogeneity and disciplinary complexity. 

The five-stage framework of Arksey and O'Malley (2005) was adopted. Keywords included 

"stakeholder engagement," "engagement motivations," "push and pull motivations," "actor 

engagement," and "marketing logistics value." Databases such as ScienceDirect, Emerald, 

Springer, and Scopus were searched for 2000–2024 (English), while Persian sources were searched 

in SID, Noormags, and Ganj for 2001–2024. A total of 57 documents (1 thesis, 1 book chapter, 15 

Persian articles, 40 English articles) were selected for final analysis. 

To enhance validity, expert opinions from logistics and stakeholder management were used. 

Inter-coder reliability reached 82%. A fuzzy Delphi method with 14 experts validated and 

localized the extracted factors. The final model with 12 factors (6 push, 6 pull) was confirmed. 

Stakeholders possess diverse and heterogeneous motivations, classified into two main categories: 

Push (intrinsic) factors – based on individual internal interests: (1) altruism – helping and 

empathizing; (2) transactional motivation – desire for mutual benefits; (3) self-efficacy 

enhancement – acquiring knowledge and competence; (4) cross-cultural social interactions – 
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building connections and influence; (5) access to resources – time, technology, and participation 

opportunities; and (6) cost-benefit analysis – evaluating benefits versus costs of engagement. 

Pull (extrinsic) factors – rooted in socio-cultural theories: (1) announcement of multinational 

opportunities – inviting and informing stakeholders; (2) development of participants – providing 

training and resources; (3) communication of decisions and policies – media coverage and 

information dissemination; (4) provision of organizational incentives – financial and non-financial 

rewards; (5) expansion of participation venues – creating global platforms and channels; and (6) 

trust/relationships – frequent transactions and trust-based interactions. 

When a combination of push and pull factors is sufficiently strong, stakeholder engagement 

occurs. The final decision can result in three outcomes: (1) yes, engages; (2) no, does not engage; 

or (3) remains undecided and postpones. The output is divided into logistics-specific values (place, 

utility, time, ownership) and public values (responsiveness, accessibility, transparency, 

accountability). 

The management literature emphasizes that firms face multiple stakeholders beyond shareholders, 

and organizations can be viewed as networks of relationships aimed at value creation. Stakeholders 

are free to join or withdraw from value-creating activities based on their discretion. 

The main contribution of this research is developing a framework for motivating stakeholders 

to create value in marketing logistics. This is a pioneering effort in Iran to examine the relationship 

between engagement motivations and value creation in this context. The findings reveal that 

engagement motivations in international marketing logistics are not limited to general willingness 

but are specifically connected to the unique characteristics of this context: complexity of 

international interactions, stakeholder interdependence, need for information exchange, 

coordination of logistics activities, and achieving mutual benefits. 

This research demonstrates that intrinsic (push) motivations alone are insufficient; 

organizations must also create pull (extrinsic) motivators. Firms that understand their stakeholders' 

motivations perform better than competitors and experience distinctive collaborative behaviors. 

The classification into push and pull factors is proposed, and careful attention must be paid to 

designing these incentives. 

Dynamic business conditions can increase or decrease the impact of these factors. Sometimes 

stakeholders choose to observe rather than engage, waiting for changes in these factors. Therefore, 

engagement is not a one-time event but an ongoing process that may change with new information. 

For managers, understanding what motivates stakeholders enables companies to refine their 

tactics and prioritize resources effectively. This framework helps identify barriers to participation 

and develop strategies for strengthening cooperation. Although value creation with stakeholders 

may occur regularly, little information exists about the motivations that generate it. This study fills 

that gap by offering a comprehensive and structured understanding of stakeholder engagement 

motivations in international marketing logistics. 
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 ها:  واژهکلید
 یابیبازار  نفعان، یمشارکت ذ  زهیانگ

عوامل   نفعان، یذ  یتئور  نفعان، یذ

 ی ابیمرور قلمرو ، ی و کشش یرانش

  د یجد ل یآنان هستند. به دل یهازهیانگ  یبه دنبال بررس رند،یپذی خود را م نفعانی ذ یمشارکت یهات یکه فعال ییهاسازمان
کمتر مورد توجه قرار گرفته و به طور   ن یشیپ  قاتیدر تحق نفعانیمشارکت ذ یهازه یانگ گران،یبودن موضوع مشارکت باز

 یریپذدوام و رقابت  یها برامشترک به عنوان نقطه قوت شرکت   ینیآفرارزش   ر،یاست. در چند وقت اخ  افتهیتوسعه ن  یعلم
در خلق ارزش در    یدیکل  نفعانیمشارکت ذ  یهازه یو درک انگ  ییپژوهش حاضر شناسا  یآشکار شده است. سؤال اساس

بر خلق ارزش در    نفعانیمؤثر بر مشارکت ذ  یهازاننده یمدل انگ  نییپژوهش با هدف تب  ن ی. اباشدی م  ی ابیبازار  کیلجست
و بر    یاز لحاظ هدف اکتشاف  ،یابیبر مرور قلمرو   یمبتن  یشناسانجام شده است. مقاله از نظر روش   یابیبازار  کیلجست

  نگریامرالد و اسپر  رکت،یدا  نسیسا  یها گاه یدر پا  یسیمقالات انگل  یراستا جستجو  نیاست. در ا  یفیک  قیاساس تحق
انجام  (  13۸0-1403)  ی مقالات نور و جهاد دانشگاه  یتخصص   گاهیگنج، پا  یهاتیدر سا  یو مقالات فارس(  2024-2000)

هستند.   یمختلف و ناهمگن  یهازهیانگ یدارا  نفعانیذ  دهدی نشان م  هاافتهیشد.    ییسند شناسا  57  تیشده است. در نها
 ی و کشش  یدر قالب عوامل رانش  یابیبازار  کیدر خلق ارزش در لجست  یدیکل  نفعانیمؤثر بر مشارکت ذ  یهازهیانگ  نیبنابرا
در خلق    ی دیکل  نفعانیمشارکت ذ  یهازه یانگ  ،یابیمطالعات مختلف حاصل از مرور قلمرو   جینتا  قیشده و با تلف  یبنددسته 

 شده است. نییتب یابیبازار کیارزش در لجست

  ی ابیبازار  کی جهت خلق ارزش در لجست  نفعانیمشارکت ذ  یهازهیانگ   نییتب(.  1405. )سامان آذری، رامین؛ عالی، صمد؛ بافنده زنده، علیرضا و فقهی فرهمند، ناصر:  استناد

   https://doi.org/10.22034/jiba.2026.73152.2447. 109-134(،  1) 9ی، المللمدیریت و کسب و کارهای بین ، المللبین

 نویسندگان.  ©ناشر: دانشگاه تبریز.        
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مقدمه

 توجه( و  2021و همکاران،    1)حمدان  هاهمیت پیدا کرد  نفعانیبا ذ  داریروابط پا  یریگدر شکل   نفعانیارزش ذ  جادیهای اخیر، ادر سال

مفهوم    ک ی(. مشارکت به عنوان  9201و همکاران،    2ک یبی)هولدر ارزش افرینی بیشتر شده است  به مفهوم مشارکت    انیدانشگاه

 ات یادب  یهاشرفتی(. با وجود پ2017،  3غالب خدمات اشاره دارد )وارگو و لوش  یهاه یحوزه دانش و نظر  یبه ارتباط تجرب  ،یارشتهانیم

شناخته شده   یضرور  یاندهیطور فزابه   زین  کنندگاننیها و تأمازجمله شرکت  یابیبازار  گرانیباز  ریدرک مشارکت سا  ،یمشارکت مشتر

از تمرکز محدود بر    دیبا  یابیکه رشته بازار  شودیم  استدلال.  دهدی ارزش متقابل ارائه م  جادیدر ا  یمهم  نشیمشارکت ب  نیاست. ا

 حرکت کند.  دهد،یرا مدنظر قرار م نفعانیکه مشارکت ذ یکردیفراتر رفته و به سمت رو یمشتر

  ی الملل نیب  یابیبازار  کیلجست  (.2022،  4)هاگبردیویچ و فرخود  المللی دوچندان استی لجستیک بازاریابی بیناین ضرورت در حوزه

جابه  نیتأمرهیزنج  یهاتی فعال  یدهسازمان  یبرا  یندیفرا مد  یالمللنیب  ییجادر  برنامه  تیریکالا،  و   انیجر  یزیرو  محصولات 

  لیدلحوزه به  نیا(.  2024،  6؛ تدجا2026و همکاران،    5ی است )دالتان  یالملل نیب  یاز مرزها  یکیکالاهاست که مستلزم عبور از حداقل  

  ی هازه یاز انگ  یتر قیدرک عم  ازمندین  ،یاس یس  یهاسک یو ر  ی فرهنگ   یهاتفاوت  ،یمتعدد، نوسانات ارز  یگمرک  ن یمواجهه با قوان

نیازهای  های مشارکت ذینفعان، به یکی از پیش در چنین فضایی، درک انگیزه.  است  یداخل  کیبا لجست  سهی در مقا  نفعانیمشارکت ذ

)هاگبردیویچ  وکار منجر شود.  کسب    شرفتی و مانع پ  یبه سرخوردگ  تواندیفقدان آن م  رایز؛  شوداساسی خلق ارزش پایدار تبدیل می

 .(2022و فرخود، 

  ک ی به خلق ارزش در لجست  یابیمنظور دستبه  ،نفعانیدر مشارکت ذ  زهیانگ  جادیا  یبراچارچوب  بر توسعه  تحقیق،    یتمرکز اصل

سازمان  یابیبازار بااست.  عوامل  دیها  چه  کنند  انگ  یدرک  ذ  زش یبر  ا  گذاردی م  ر یتأث  نفعانیمشارکت  چگونه  در    ن یو  عوامل 

که تحت    ینفعانیاطلاعات با ذ  نیا  سهیو مقا  کنندیاحتمالًا مشارکت م  یچه کسان  نکهیا  ینیبشی. با پداردآنها نقش    یهایر یگمیتصم

حرکت به سمت    یچگونگ  مسئله  کند.  یاب یرا در خلق ارزش ارز  نفعان یو کمک ذ  یندگینما  زانیم تواندیسازمان م  رند،یگیقرار م  ریتأث

مورد توجه قرار گرفته است. ساختار عملکرد   شود،ی سازمان مطرح م  یارزشمند برا  یک مسئله   عنوانکه به   نفعان،یمشارکت مؤثر ذ

  ز یسازمان را ن  یداریدهد، بلکه پا  شیرا افزا  یابیبازار  کیتنها خلق ارزش در لجستشود که نه  یطراح  یاگونه به  دیبا  نفعانیمشارکت ذ

 ی دیکل  نفعانیاست که ذ  نیبر ا   دیتأک  ق،یتحق  ن یا  در  نهفته است.  نفعانیذ  یزشیانگ  یسوالات در معما  ن یکند. پاسخ به ا  نیمتض

ترج  یبرا با  حات یارائه اطلاعات و  انگ  دیخود  انگ  زهیابتدا  باشند.  را داشته    یبرا  نفعیذ  لیدهنده شدت تمامشارکت نشان  زهیلازم 

  ک یبه    ازین  یمشارکت  یهاتیانجام فعال  یاهمه آنها بر  نفعان،یذ  یهازه یتنوع انگ  رغمیو انتقال اطلاعات به سازمان است. عل  یهمکار 

 زان ینداشته باشند، م  یکاف  زهیانگ  نفعانیهستند و اگر ذ  یمشارکت  یرفتارها   یاصل   یهامحرک  هازهیانگ  ن،یدارند. بنابرا  زهیچند انگ  ای

به   تواندیمرور م  نیا  .افتیکاهش خواهد    یبه طور قابل توجه  یاب یبازار  کیسازمان در حوزه لجست یمشارکت آنها در خلق ارزش برا

  ها در خلق ارزش آشنا شوند.آن  راتیو تأث هازهیبهبود انگ یهاها و فرصتکمک کند تا با چالش رانیو مد ابانیبازار
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  ک یلجست  یکه حوزه  دهدینشان م   اتیمرور نظاممند ادب  ر،یاخ  ی هادر سال   نفعانیمرتبط با مشارکت ذ  یهابا وجود گسترش پژوهش

 ن یشیپ  یها تاکنون مورد غفلت واقع شده است. پژوهش  نفعان،یمشارکت ذ  یهازهیانگ  نییتب  یخاص برا  یعنوان بستربه  یابیبازار

بر مشارکت مشتر والتاننن1403و همکاران،    هیمحمد  یان )رب  ان یعمدتاً  ذ  ای(  2021،  1؛   ی )تقو  یبانکدار  ع یدر صنا  نفعانیمشارکت 

و همکاران،   پروژه(1403کارترب  اقتصادها (  2025،    2)آنگ   یرساخت یز  یها،  )م  یو  بوده (  2007،    3فو  نینوظهور  اما متمرکز  اند، 

 اند. نپرداخته یابیبازار کیدر خلق ارزش لجست  یدیکل نفعیذ نیمشارکت چند یهازه یطور خاص به انگمطالعات به نیاز ا کیچیه

های مشارکت ذینفعان در خلق ارزش،  با وجود توجه فزاینده ادبیات به مشارکت ذینفعان، شواهد موجود درباره انگیزه ،  بنابراین

دهی عوامل  رو، شناخت و سازمانهای مختلف ذینفعان نامتوازن است. ازایندر میان گروه  المللویژه در بستر لجستیک بازاریابی بینبه

تری از چرایی مشارکت ذینفعان در این بستر منجر شود. بر همین اساس، تواند به درک منسجمانگیزشی موجود در مطالعات پیشین می

های مشارکت ذینفعان  بندی عوامل مرتبط با انگیزه پژوهش حاضر با استفاده از رویکرد مرور قلمرویابی، به شناسایی، استخراج و طبقه

های مشارکت ذینفعان در خلق ردازد. سؤال اصلی پژوهش این است که: »انگیزه پالملل میدر خلق ارزش در لجستیک بازاریابی بین

بندی هستند؟« در راستای پاسخ به این سؤال، مطالعات پیشین از الملل چگونه قابل تبیین و طبقهارزش در لجستیک بازاریابی بین

 .گیرنددهی عوامل مورد بررسی قرار میهای بررسی و نحوه سازمانهای انگیزشی، روش ها، انواع و مؤلفه نظر زمینه بررسی انگیزه 

ذینفعاناساس   یهازهیانگبهتر  درک    جهت ذینفعان    ها و دانش موجودهینظر،  اتیادب  به مرور،  ی در مشارکت  با مشارکت  رابطه  در 

شامل تئوری   وبخش نخست به مبانی نظری پژوهش اختصاص دارد  شود.  در دو قسمت مطرح میبخش  لذا این    .شودیپرداخته م

شود. بخش دوم نیز به منظور اشراف بر ابعاد مختلف موضوع، به مرور بازاریابی ذینفعان، مشارکت بازیگر و خلق ارزش می  ذینفعان

  مرور  این.  پردازدمی  بازاریابی  لجستیک  در  ارزش   خلق  و  ذینفعان  مشارکت  هایانگیزه   حوزه  در  خارجی  و  داخلی  هایپژوهش  پیشینه

 شد.   خواهد ارائه جدول قالب  در یجنتا خلاصه پایان، در و شده انجام  قلمرویابی روش  از استفاده با

 فیتعر  ،ردیقرار گ  ریتحت تأث  ایقرار دهد    ریسازمان را تحت تأث  اهدافبه    یابیتواند دستیکه م  یفرد   ایبه عنوان هر گروه    نفعانیذ 

 .  (2022، 4)نلسنکند یم تیو حما فیمناسب را توص  نفعانیتوجه همزمان به منافع مشروع همه ذ ،نفعانیذ هیظرن. شودیم

––منطق غالب خدمت 

این مفهوم بر اساس (.  2019و همکاران،    5های اخیر، مشارکت مشتری پیشرفت قابل توجهی داشته است )کلاینالتن کامپ در سال 

؛ وارگو 201۸و همکاران،    6آفرینی ارزش تأکید دارد )الکساندر سازی منابع و تعاملات هممنطق غالب خدمات شکل گرفته و بر یکپارچه

 
1 Valtanen 

2 Ong 

3 Min Foo 

4 Nelsen 

5 Kleinaltenkamp   & Karpen 

6 Alexander 
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همچنین، دامنه (.  2019و همکاران،    1تحقیقات موجود بر ایجاد ارزش متقابل بین بازیگران تمرکز دارند )برودی (.  2017و لورش،  

ها و از سطح میکرو به میانه یا کلان ارتقا یافته مشارکت از مشتریان به بازیگران )ذینفعان( گسترش یافته، از روابط دوگانه به شبکه

 .(2016و همکاران،  2؛ استورباکا 2016است )برودی و همکاران، 

 گفتمان مشارکت بازیگر3

، ( 2017گفتمان مشارکت بازیگر اخیراً در چهار جهت پیشرفت کرده است: نخست، با تأکید بر ایده بازیگران عام )وارگو و لارش،  

نگر )کلاینالتن کامپ و همکاران،  دوم، رویکردهای کلی(.  2016تمرکز از مشتری به بازیگران تغییر یافته است )استورباکا و همکاران،  

،  و همکاران  5اند )ورلی ها و نحوه ارتباط بین بازیگران را بررسی کرده، مشارکت در شبکه(201۸،  و همکاران  4و چندبازیگری )لی (  2019

های نهادی بر مشارکت سوم، با درک سیستمی بودن خلق مشترک ارزش، ادبیات از دیدگاه دوگانه فاصله گرفته و تأثیر زمینه(.  2014

و    6های تجویزی مانند هارملینگچهارم، افزون بر تحقیقات توصیفی، پژوهش(.  201۸را تشخیص داده است )الکساندر و همکاران،  

گیری مشارکت مشتری ایجاد سازی، توانمندسازی و اندازهبازاریابی مشارکتی برای انگیزه  ،ها کنند شرکتپیشنهاد می(  2017همکاران ) 

 .کنند

هایی درون سیستم نهادها و فرآیندهای اجتماعی است که با هدف تسهیل و حفظ ارزش از طریق بازاریابی ذینفعان شامل فعالیت

 داشته ای تأکید  آفرینی در روابط شبکهاین رویکرد بر هم(.  2021و همکاران،    7شود )چاهالای با چندین ذینفع انجام میروابط مبادله

سه تفاوت عمده بین دیدگاه سنتی بازاریابی و (  1جدول ) (. 2021و همکاران،    ۸کند )پاین و توانایی خلق ارزش غیرمستقیم را تأیید می

ریزی در دیدگاه سنتی، به مشاهده شبکه ذینفعان و برنامه.  (2015  و همکاران،  9براند ل یدهد )هدیدگاه بازاریابی ذینفعان را نشان می

دهد ترجیحات به ذینفعان اجازه می  مشارکت منفعلانه  کنند کهبیان می(  2023جایو و همکاران )-شود، اما هرناندز آینده پرداخته می 

 ، است؛ یعنی ذینفع  مشارکت فعالانه  خود را ابراز کنند، حتی اگر مستقیماً به یک سازمان یا ذینفع خاص هدایت نشود. سطح بالاتر،

و   10کند، اما ممکن است این ترجیحات را از طریق تعامل مستقیم با سازمان مطرح نکند )دیویس فرآیند بیان ترجیحات را آغاز می

  .( 2024همکاران، 

 

 

 
1 Brodie 

2 Storbacka 

3 actor engagement 

4 Li 

5 Verleye 

6 Harmeling 

7 Chahal 

8 Payne 

9 Hillebrand 

10 Davis 
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 ذینفعان  بازاریابی اندازچشم سنتی و   بازاریابی دیدگاه بین تفاوت  اجمالی  بررسی . 1  جدول

 دیدگاه بازاریابی ذینفعان  دیدگاه بازاریابی سنتی 

 شود: شبکه بازاریابی به عنوان تعدد پیوسته نگریسته می شود: شبکه بازاریابی به عنوان تعدد مجزا نگریسته می

 شوند.می دیده درهم تنیده ذینفعان به هم مرتبط و منافع شوند.منافع ذینفعان مستقل از هم دیده می

 است.  حیاتی موفقیت برای ذینفع چندین از  ارزش درک

 
 هستند.  برخوردار اولویت از مشتریان زیرا   است،  متفاوت  اهمیت نظر از ذینفعان از  ارزش درک

 شود. شود که ارزش توسط ذینفعان متعدد خلق میچنین فرض می شود. شود که ارزش توسط شرکت ایجاد میچنین فرض می

تواند منفعلانه )ابراز شود. مشارکت میآفرینی شناخته میمشارکت به عنوان روشی عملی برای ایجاد روابط با ذینفعان و کلید ارزش 

باشد   با سازمان(  ذینفع، حتی بدون تعامل مستقیم  فرآیند توسط خود  )آغاز  یا فعالانه  به سازمان(  ترجیحات بدون هدایت مستقیم 

 ت.ارائه شده اس( 2برای مقایسه تعاریف مختلف، مواردی در جدول ). (2021و همکاران،  1)گونزالس پراس 

 . تعاریف اندیشمندان از مشارکت ذینفعان 2جدول 

 تعاریف مشارکت ذینفعان  صاحب نظر ردیف

1 
و همکاران   2کوجالا 
(2022) 

ای اخلاقی، راهبردی و/یا عملگرایانه اشاره  ها و تأثیرات روابط ذینفعان به شیوه مشارکت ذینفعان به اهداف، فعالیت 
 دارد 

2 
و   گونزالس پراس

 ( 2021همکاران )

ها ای اشاره دارد که سازمان های مختلف ذینفعان و تعاملات چندگانهبه روابط متنوع بین گروه مشارکت ذینفعان
های خود درگیر کنند. این مفهوم شامل شناسایی  طور مثبت و تعاملی در فعالیتکنند تا ذینفعان را به تلاش می 

وگوی ذینفعان و یادگیری  راستایی منافع ذینفعان، ارتباط داخلی و خارجی، گفتها، هم ذینفعان، ایجاد روابط بین آن
 .ها استاز و با آن 

3 
و همکاران  3جردن
(2019:) 

  هینظر یفیتوص کردیرو  .یریگم یکمک به حل مسئله و تصم  یبرا شراکت  برای توسعه  تلاش مشارکت ذینفعان 
 .کندی را منعکس م ذینفعان

4 
و همکاران   4فریمن
(201۸) 

( مشارکت آگاهانه  3( یادگیری مشارکتی و )2( حقیقت یابی و ایجاد روابط؛ ) 1مشارکت ذینفعان مستلزم این است: )
 (.ی)با جنبه هنجارکند و انتشار گسترده. رویکرد توصیفی نظریه ذینفعان را منعکس می 

5 
و همکاران  5 ایگلیو 

(201۸:) 
را   مشارکت، یعنیاست.  یرفتار تیک فعالی [ تحری]برا یو شناخت یمنعکس کننده تعامل احساسمشارکت ذینفعان 

 کند.ی را منعکس م نفعانیذ هینظر یفیتوص کردیکرد. رو  یریگقابل مشاهده اندازه تعاملات قیتوان از طریم

6 

 
و همکاران   6جی

(2017) 

موجودیتها به طور مشترک روابط   … ارتباطات و گفتگو بین ذینفعان است ]که در آن[ مشارکت ذینفعان مرکز
و اهداف ایجاد می کنند.رویکرد توصیفی نظریه ها مشترک را مدیریت می کنند و معانی  را برای دستیابی به توافق 

 ذینفعان را منعکس می کند )با جنبه ابزاری(

 (  2015)7لووماآهو   7
و ذینفعان شان ، با تمرکز بر روی گفتگو ، مشورت و مشارکت  ها مشارکت ذینفعان در نظر گرفتن روابط بین سازمان 

 کند. است. رویکرد توصیفی نظریه ذینفعان را منعکس می

 
1 Gonzalez-Porras 

2 Kujala 

3 Jordan 

4 Freeman 

5 Viglia 
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کنندگان خاص  خدمات مصرف کنندگان و برند جهت افزایش ارزشخلق مشترک ارزش به معنی ایجاد ارزش همزمان برای مصرف

در    دگاهیدو د  (.1403و همکاران،    نامق حسندارد )مشترک شرکت و مشتریان، تأکید  های  بر ایجاد و تشخیص مستمر ارزش بوده و  

  ی (. در هر دو، منابع نقش اصلمحورمشتری)  محور‑خدمت  منطق  و(  محورشرکت)   محور‑کالا   یوجود دارد: منطق سنت  ارزش افرینی

   .(2024، 1و وارگو  یسواری)نار کنندیم فایرا ا

 ینداشته باشند. برخ  یهمخوان  گریکدیبا    شهیمتفاوت است و ممکن است هم  نفعانیهاست و منافع ذسازمان  یهدف اصل  ینیآفرارزش 

  دهد   شیخطرات را افزا  ای  هانه یهز  گریگروه د  یکه برا  یباشد، در حال  نفعانیگروه از ذ  کیشرکت ممکن است به نفع    یها تی فعال

 دهد. را نشان می نفعانیذ یانواع ارزش براانجام یافته در زمینه  یهاپژوهش نهیشیپ( 3(. جدول )2025، 2)اندرسون 

 های انجام شده درخصوص انواع ارزش برای ذینفعان . پیشینه پژوهش3جدول 

 محقق  ردیف
تعداد ابعاد  

 ارزش 
 انواع ارزش ذینفعان

 گارسیا- کاسترو و آگیلرا 3 )2015(  1
رزش  ی(، امسئولیت اجتماع، رضایت مشتریان)  ارزش غیرمالی،  ارزش مالی سه بعد ارزش 

(پایداری)  بلندمدت  

 هریسون و ویکس4 )2021(  2
چهار عامل  

 سودمند ذینفعان 
ذینفعان مرتبط با   مندی ، سود یمرتبط با کالاها و خدمات واقع  نفعیذ یسودمند

ذینفعان مرتبط با   مندیو سود یذینفعان از وابستگ  مندی، سودیعدالت سازمان
فرصت درک شده های نهیهز  

 ارزش اقتصادی، ارزش اجتماعی، ارزش محیطی سه بعد ارزش  تانتالو و پریم5 )2020(  3

ی کیارزش اکولوژ ،یارزش مال ،یارزش احساس ،یارزش اجتماع  ،یارزش کارکرد پنج بعد ارزش   )2020( اُسترلدر و پیگنیور 6 4  

(201۸فریمن و همکاران )  5  ارزش اقتصادی، ارزش اخلاقی، ارزش محیطی، ارزش سیاسی  چهار بعد ارزش  

 ارزش مشتری، ارزش منابع انسانی ارزش ذینفعان، ارزش شرکت، ارزش اجتماعی  پنج بعد ارزش  مل 7 و همکاران  )2014(  6

 گاریگا 8 )2014( 7
  نفعیذ یهاتیقابل
 ارزش  جاد یا یبرا

، پاسخگو  بودن نیکارآفر  بودن، مبتکرمختار بودن،   بودن، خود استفاده  قابل
بودن و سالم بودن  "سبز"بر   د ی، تأکیاجتماع یکپارچگیبودن،   
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بندی ذینفعان، درک ارتباط آنان با اهداف سازمان و سنجش تعادل بین نیازها و انتظارات است. این خلق ارزش شامل ایجاد و اولویت

مدیره( کمک های بلندمدت هیئتگذاران و پروژهمدت سرمایه گذاری کوتاهها )مانند تضاد بین سرمایهفرآیند به شناسایی ناهمراستایی

داده می مدیریت صحیح  و  تحلیل  برای شناسایی محرککند.  پژوهشها  است.  حیاتی  ارزش،  بر مشارکت های  بیشتر  موجود  های 

ها بر تعاملات و معاملات  ارزش (.  2015،  1ورگنسن و راتگرز جاند )های عمومی متمرکز شدههای دولتی و ارزش ذینفعان در سازمان

 . (2015، 2کنند )بوزمن و جانسون ای برای ایجاد پایداری ارزش استفاده میها از معاملات به عنوان وسیلهگذارند و سازمانتأثیر می

  ، خلق ارزش از  پژوهش، هدف  نیدر ا(. 1405و همکاران،  اکبری آرباطان) لجستیک بسته به حوزه تمرکز بسیار متفاوت استمفهوم 

 کندیم  نیکه تضم  شودیم  فیو اقدام تعر  یزیراز برنامه  یستمیبه عنوان س  یابیبازار  کیاست. لجست  یابیبازار  کیلجست  نهیدر زم

فرایندی   نیز المللیلجستیک بازاریابی بین  (.2026)دالتانی و همکاران، شوند  هیته  یمناسب و اقتصاد یهاکالاها به موقع و به روش 

ریزی جریان محصولات و کالاهاست. این المللی کالا، مدیریت و برنامهجایی بینهای زنجیره تأمین در جابه دهی فعالیتبرای سازمان

 (. 2022)هاگبردیویچ و فرخود،  المللی استفرایند مستلزم عبور از حداقل یکی از مرزهای بین

توجه شود. اکثر کارشناسان بر    یک یلجست  یندهایو فرآ  هاتی به ارزش حاصل از فعال  دیبا  ک،ی از امکانات لجست  یریگبهره   یبرا

شناخته    کند،یم  جادی که ارزش ا  یندیبه عنوان فرآ  ریاخ  یهاوکار است و در سالدر کسب  یعملکرد اساس  کی  کیلجست  باورند که  نیا

 (.  2024)تدجا، شده است 

خلق ارزش   یبرا  نفعانیمشارکت ذ  یهازهیانگ  ییشناسا  نهیدر زم  یکم  اریبس  قاتیمشخص شده است که تحق  ،یبا مرور منابع علم

کمک   قیاهداف تحق  شبردیبه پ  توانندیمرتبط که م  یها بخش، پژوهش  نیدر ا  ن،یصورت گرفته است. بنابرا  یاب یبازار  کیدر لجست

 آورده شده است.  (4)ها در جدولپژوهش نیاز ا یاز برخ یا لاصهخ  ن،یاند. همچنشده یکنند، گردآور

 های مشارکت ذینفعان در خلق ارزش مختلف در ایران و سایر کشورها های انجام یافته در ارتباط با انگیزه هشپژو : 4جدول 

 هایافته روش شناسی  صنعت  کشور  محقق عنوان  ردیف 
تأثیر انگیزۀ مشارکت مشتری بر   1

ارزش ویژۀ مشتری: نقش میانجی 
های بازاریابی اعتماد به برند و فعالیت

 های اجتماعی شبکه

ربانی محمدیه و 
 ( 1403همکاران )

کسب و کارهای  ایران 
 آنلاین 

های اجتماعی  های بازاریابی رسانهقش مؤثر فعالیتن پیمایشی-توصیفی
 . بر اعتماد به برند

های مشارکت ذینفعان جهت  مؤلفه 2
 خلق ارزش در صنعت بانکداری

تقوی کارترب و  
 ( 1403همکاران )

  ، یفیک  ، ی اکتشاف بانکداری ایران 
 ب یفراترک  کردیرو

مؤلفه برای مشارکت ذینفعان  11شاخص از  37
شناسایی شد که شامل فعالیت، منابع، ورودی/خروجی،  

 . هدف، زمان، فناوری، قوانین و ذینفعان است

 
1 Jorgensen & Rutgers 

2 Bozeman & Johnson 

https://nmrj.ui.ac.ir/article_29177_054f8dd104ebefdfa03b1b29e5210043.pdf
https://nmrj.ui.ac.ir/article_29177_054f8dd104ebefdfa03b1b29e5210043.pdf
https://nmrj.ui.ac.ir/article_29177_054f8dd104ebefdfa03b1b29e5210043.pdf
https://nmrj.ui.ac.ir/article_29177_054f8dd104ebefdfa03b1b29e5210043.pdf
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3 
 یدر اقتصادها نفعانیمشارکت ذ

  کیاستراتژ یایمزا  ینوظهور: بررس 
در بستر  نفعانیذ تیریمد
 ی کیت یو ژئوپل یفرهنگ انیم

 ( 2007مین فو )

 ا یاسترال
نوظهور   یاقتصادها

هند( /  ن، ی)چ
 ک یاستراتژ تیریمد

و  یمطالعه مورد
 ی مرور مفهوم

  یخارج یدر ورود به بازارها یت یچندمل یهاشرکت
و نرخ ارز را   ینهاد یهاتفاوت  ، یاسیس یهاسک یر دیبا

به   یتوجهیمنفعت خود لحاظ کنند؛ ب- نهیهز لیدر تحل
را با شکست مواجه   نفعانیابعاد، مشارکت ذ نیا 

 . کندیم

4 
فرهنگی:  های ارتباطات بینضرورت
های کلیدی برای کارکنان  درس

های اعزامی غربی در شرکت
در آفریقای   (MNCs) چندملیتی

 جنوب صحرای آفریقا

 یکشورها ( 201۸) 1ابوگری 
 ییقایآفر

 یهاشرکت
 ی غرب  یتیچندمل

  یدارشناختیپد
  -یفیک

 یهامصاحبه
 میمستق

  یبرا  یاساس  ازینشیعنوان پبه یفرهنگنیارتباطات ب
  یالمللنیب یهادر سازمان یاعتماد و همکار جادیا 

 یدار یپا یهابر شاخص ماًیو مستق کندیعمل م
(ESGمؤثر است. همچن )مجموعه  هاافتهی نی

را   یفرهنگ نیب یارتباط یهااز مهارت یا گسترده
 کردند ییشناسا

علوم سیاسی و   آمریکا ( 2020) 2فرانکلین  درک انگیزش ذینفعان  5
روانشناسی و 

 گردشگری 

 دسته بندی عوامل انگیزشی. مدل سیستمی و  تجربی 

کننده و خلق  مصرف یهازه یانگ 6
 دار یمصرف مد پا درارزش 

 والتاننن
(2021 ) 

کیفی و مصاحبه با  صنعت مد  فنلاند 
 خبرگان 

گرایانه ، نوع  های خود محورانه، منفعت معرفی انگیزه
ای و همچنین پیشنهاد چهار نوع  دوستانه، زیست کره 

و  یطی مح ستیمنفعت طلبانه، لذت طلبانه، زارزش 
 ی. نوع دوست

:  نفعانینقش فرهنگ در مشارکت ذ 7
 باز  یکاربرد آن در نوآور

و   3اوسوباجو 
 ( 2023همکاران )

  یوکارهاکسب انگلستان 
  یو نوآور یتیچندمل

 باز

  یفیک
  یها)مصاحبه

 ( ی فیک

طور  ( بهیزیگر)فاصله قدرت و ابهام یابعاد فرهنگ
 گذارد؛یم  ریمشارکت تأث یگذاراستیبر س میمستق

تعاملات  تی موفق یبرا  یهنجار یهادرک تفاوت
 است.  یات یح یفرافرهنگ 

 زه، ی انگ جادیدر ا  نستاگرامینقش ا  ۸
 ارتباط و مشارکت 

و   4گونزالس موهینو 
 ( 2024همکاران )

و   آموزش عالی اسپانیا 
 اقتصاد 

سازی مدل
 معادلات ساختاری 

نقش اینستاگرام در بهبود ارتباطات، مشارکت و انگیره  
دانش آموزان و رضایت آنان از آموزش و پیشنهاد به 

 های تصویری کوتاه. معلمان نسبت به ارائه آموزش

  جادیا  یبرا  نفعانیمشارکت ذ 9
 دار یمشترک ارزش پا

و همکاران  5ماتارازو
(2025 ) 

صنایع مد، غذا و  ایتالیا
 مبلمان

وگوی باز با جامعه محلی و سطوح مشارکت به گفت مطالعه موردی
مشتریان، مشارکت کارکنان، مشتریان و جامعه و 

ها کنندگان، دولت و دانشگاههمکاری با تأمین
 .پردازدمی

در   میت زشیانگ  یسازیاستراتژ 10
 یکردی: رواسیمق بزرگ یهاپروژه

 ی اجتماع-یشناخت روان

( 2025آنگ )   یرساختیز یهاپروژه سنگاپور  
 اسیمقبزرگ

 کردیرو
  یشناسروان

 ی اجتماع

گرا با تحول یو رهبر یت یچندمل یهاارائه فرصت
 شیرا افزا  هامیت  یدرون زهیانگ  ، یفرافرهنگ  کردیرو

  یخارج یهارا در پروژه نفعانیو مشارکت ذ دهدیم
 . کندیم نیتضم
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 2که نوعی مرور اکتشافی   1مرور قلمرویابی استفاده شده است.  در ادبیات  پاسخ به سوالات از مرور قلمرویابی  در این پژوهش جهت  

 کار می   دهد و برای بررسی مسائلی بهشود. این مرور، عناوین وسیعی را پوشش میاست، یک کاوش اولیه در موضوع محسوب می

وجود نیامده است. این مرور غالباً در ه  های مطالعاتی مشخصی باند و متناسب با آنها طرحرود که به خوبی مشخص و تعریف نشده

 (. 2023و همکاران،  3د )چیگبونقش دار مانند ارائه یک مدل یا چارچوب جدید، سازی اولیه موضوعمفهوم

مند  کند، منابع مورد استفاده در مرور مانند مرورهای نظامبرای مرورهای تکمیلی آماده میکه این مرور، زمینه را    با توجه به این 

موضوعات جدیدِ نیازمند تحقیق، و    این تحقیقات، در کشف مسائل و  (.  2024و همکاران،    4)باند  گیردکیفی قرار نمی  مورد ارزیابی

پژوهش پژوهشگران و هدایت  آینده نقش ویژهجلب توجه  دادن، تدقیق و  داای  های  برای شکل  ارزشمند  ابزار  این مرور، یک  رد. 

(. 2220،  و همکاران  5پیترز )  باشدهای کلی، مجریان و پژوهشگران در یک عرصه خاص علمی و یا سیاستی میسازی پرسششفاف

. ( 2024)باند و همکاران،  شود  یم  یتمرکز بر نگاشت مفهوم مشارکت، روش مناسب تلق   لیبه دل  کیستماتیس  یابیمرور قلمرو    کی

تع منظور  ذینفعان   انگیزه  یسازمفهوم    یچگونگ  نییبه  مشارکت  تعهای  مرور   کی،  ایسازه  نیساز چن  نهیزم  کلی  عوامل    نییو 

دانش در مورد هدف مورد   یبند و جمع  قی تلف  یبرا  ژهیروش به و  نیموجود انجام شد. ا  یها رهنمود  سیستماتیک در راستای قلمرویابی

پژوهش حاضر چارچوب در    (.2019،  6ی است )هورسل  دیمف  اریدهد بسیها را نشان مرشته  یدگیچیو پ  یاز ناهمگن  یینظر که سطح بالا 

  ،ییبر اساس نتایج حاصل از مطالعات پیشین طراحی شده است. تمرکز پژوهش بر شناسا  یابیمرور قلمرو  یهاافتهیحاصل از    یمفهوم

قرار   یابیبازار  کیدر خلق ارزش در لجست  نفعانیمشارکت ذ  یها زهیمرتبط با انگ  یهاعوامل و مقوله  نییو تب  یدهاستخراج، سازمان

 .گرفته است

در این فرایند، مفاهیم و عوامل مرتبط با انگیزه مشارکت ذینفعان از مطالعات منتخب استخراج، کدگذاری و بر اساس شباهت 

شده در دو مقوله کلی  دهی شدند. بر اساس نتایج این فرایند، عوامل شناساییهای اصلی سازمانمفهومی و ارتباط محتوایی در مقوله

شده از شواهد پژوهشی موجود  بندی شدند. بنابراین، این دو مقوله بیانگر ساختار استخراج»عوامل رانشی« و »عوامل کششی« طبقه

 .شناختی خاص تفسیر شوندعنوان معادل یک نظریه روانهستند و نباید به

های بررسی و مرور ادبیات پژوهش  ترین روش که از مناسب(  2005)  7آرکسی و اومالی   شناسیروش   از مراحل پنجگانه  بدین منظور، 

(. در مرحله اول سوالات مربوط به پژوهش شناسایی گردید و این 2024)باند و همکاران،    شود، استفاده گردیده استمحسوب می

ی  هازهی، انگنفعانیمشارکت ذهای  سوالات در بخش مقدمه تحقیق بیان شده است. در مرحله دوم با توجه به سوالات پژوهش کلید واژه

شناسایی و     یابیبازار  کیلجست  ارزش و    ینفعیچند ذ    ،گریمشارکت باز  ،یو کشش  یرانشهای  انگیزه،  ذینفعان  مشارکت، خلق ارزش 

گردید.   بین مشخص  ماهیت  به  توجه  با  کلیدواژهضمناً  پژوهش،  همچونالمللی  مکملی   ی، الملل بین  یابیبازار  کیلجست  ارزش های 

 .تری از ادبیات فرامرزی حاصل شودنیز در جستجوی منابع لاتین مد نظر قرار گرفتند تا پوشش جامع   یالملل بین یابیبازار کیلجست
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برای موارد منابع    2000-2024  یهاسال  یدر بازه زماناسکوپوس  ،  نگری، امرالد، اسپررکتیدا  نسیسا   رینظ  یاطلاعات علم  یهاگاهیپا

اه اختصاصی  ایگپ ی،جهاد دانشگاه  یعات علملاپایگاه مرکز اط  ، یانسان  علوم پایگاه جامع،  )گنج(  رانیا  یاطلاعات علم   گاهیپالاتین و  

مقالات   دهیدر گوگل اسکالر و بخش چکها  دواژهی کل  یجستجوهای ایران برای منابع فارسی در نظر گرفته شد.  مجلات معتبر دانشگاه

و حذف موارد نامرتبط، متن ها  دهیداد. پس از مرور چک  یبهتر  جیدر عنوان مقالات نتاها  دواژهینبود، اما قرار دادن کل  بخش  جهینت

( نیمقاله لات 40 و یمقاله فارس  15فصل کتاب،  1 اننامه، یپا 1سند )شامل  57 تیشد و در نها یبا دقت بررس مانده یکامل مقالات باق

  ی هاگاه یانتشار در پا  ،یاسیوکار و علوم س  حوزه کسب  ،یسیانگل  ای  یورود شامل زبان فارس  یارها یمع  . دیانتخاب گرد  یینها  لیتحل  یبرا

 .بود  یلیتکم  لاتیتحصهای  نامهان یانواع اسناد مانند مقالات، فصول کتب، مقالات کنفرانس و پا  رش یساله و پذ  24  ی معتبر، بازه زمان

  ت بر لا در مرحله استخراج شواهد، محتوای مقا  ( نشان داده شده است.1ی به صورت خلاصه در شکل )ابیقلمرو  اتیمرور ادبمراحل  

تحلیل شدند. این مرحله اغلب به عنوان تحلیل    ، بازخوانی، ترجمه وهای پژوهش به دقت مطالعهپاسخگویی به پرسش  توان  اساس 

لاصه خ   ولیت پژوهش نتایج هر مقاله در جدلاوتحلیل، براساس هر کدام از سؤا  شود. در نهایت، در مرحله تجزیهمضمون شناخته می

 ه می گیرد. قرار گرفت و سپس جداول مورد ارزیابیشود مینویسی 

 

 

 الگوریتم انتخاب مقاله: 1شکل 

نفعان بهره گرفته  ی مدیریت لجستیک و مدیریت ذیبرای افزایش اعتبار فرآیند کدگذاری و تحلیل مضمون، از نظرات خبرگان حوزه 

ی پژوهشی و  شد. بدین منظور، در فرآیند کدگذاری، دو استاد با مدرک دکتری مدیریت صنعتی و مدیریت بازرگانی که دارای سابقه

قرار داده شده و از آنها خواسته شد تا مقالات  ها  تأمین و لجستیک بودند، چندین مقاله در اختیار آنی مدیریت زنجیره اجرایی در زمینه

درصد توافق داشتند و این  ۸2شده، بر روی را کدگذاری کنند تا میزان توافق بین دو کدگذار را مشخص شود. از مجموع کد استخراج

روش   سازی عوامل مستخرج از ادبیات،همچنین به منظور اعتبارسنجی و بومیگیرد.  رار میمیزان توافق در سطح معتبر و قابل قبولی ق
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نفعان های مدیریت لجستیک، مدیریت پروژه و مدیریت ذیخبره از حوزه  14اجرا گردید. بدین منظور، پنلی متشکل از   دلفی فازی

عامل کششی( در اختیار خبرگان قرار گرفت   6عامل رانشی و  7عامل انگیزشی ) 13ای حاوی تشکیل شد. در دور نخست، پرسشنامه

ها عامل که میانگین امتیاز آن   یکدرجه ارزیابی کنند. بر اساس نتایج دور نخست،    5تا اهمیت هر عامل را بر اساس مقیاس لیکرت  

شده ی اصلاحای از نتایج دور نخست به همراه پرسشنامه حداکثر امتیاز بود، از مدل حذف شدند. در دور دوم، خلاصه  درصد  50کمتر از  

عنوان عوامل نهایی مدل تأیید گردیدند.  درصد بود، به  75ها بالای  هایی که ضریب توافق آندر اختیار خبرگان قرار داده شد و عامل 

 .عامل کششی( مورد تأیید خبرگان قرار گرفت 6عامل رانشی و  6عامل ) 12در نهایت، مدل نهایی با 

وکار برای موفقیت و حفظ ارزش باید مشارکت ذینفعان را جلب کند. پژوهشگران  کنند که کسبتأکید می( 2021فریمن و همکاران )

و همکاران،   1همچنان به دنبال چگونگی مدیریت این مشارکت برای دستیابی به منافع متقابل )مادی و غیرمادی( هستند )باندی

های مشارکت کنند و برخی نه؟ برای پاسخ، باید انگیزه سؤال کلیدی این است: چرا برخی ذینفعان مشارکت می(.  201۸،  2؛ دسای 201۸

نهایی تحت عنوان »تبیین   . چارچوبرا بررسی کرد. این پژوهش بر اساس مرور قلمرویابی، پیشینه داخلی و خارجی، شکل گرفته است

 .ارائه شده است( 2های مشارکت ذینفعان کلیدی جهت خلق ارزش در لجستیک بازاریابی« در شکل انگیزه

 

 های مشارکت ذینفعان کلیدی در خلق ارزش لجستیک بازاریابی تبیین انگیزه : 2شکل 
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انگیزهد پژوهش،  این  مشارکتر  فعال های  خارجی  و مصرف ذینفعان  مشتریان  با  شامل  بیشماری  و  مستمر  تعاملات  که  کنندگان 

میسازمان نشان  پیشینه  بررسی  است.  بوده  نظر  مد  دارند،  بازاریابی  لجستیک  حوزه  در  بر  ها  تنها  پیشین  مطالعات  بیشتر  که  دهد 

بار به طور اختصاصی  کننده نهایی( متمرکز بودهذینفع )معمولًا مصرف یک هایانگیزه اند، در حالی که این تحقیق برای نخستین 

را در مدلی واحد برای خلق ارزش در لجستیک بازاریابی لحاظ کرده است. همچنین، از آنجا که پژوهش   چندین ذینفع هایانگیزه

ست عمومی  های روانشناسی، ادبیات سیاوکار، از حوزههای مربوط به انگیزش ذینفعان علاوه بر مطالعات کسبمشابهی یافت نشد، ایده 

ناهمگن و    هایگذارند و آنان دارای انگیزهعوامل متعددی بر تصمیم ذینفعان تأثیر می  .اندو گردشگری نیز اقتباس و ترکیب شده

شامل    رانشی  عوامل   (.5اند )جدول  بندی شدهطبقه  کششی )بیرونی(  و  رانشی )درونی(  یهستند. عوامل انگیزشی در دو دسته  متعدد

کنند؛ عواملی مانند احساس کنترل، لذت از فعالیت  شش عامل برگرفته از ادبیات علمی هستند که بر اساس منافع درونی فرد عمل می

طور که فردریک کنند. با این حال، همانپذیری. این عوامل بینشی در مورد اینکه چه کسی احتمال مشارکت دارد فراهم میو چالش

شوند و به ندرت به تنهایی برای  های درونی به راحتی در شرایط غیرحمایتی مختل میاند، این گرایش نشان داده(  2023)  1و رایان 

فرهنگی دارند )تیزوریل و -های اجتماعینیز شش عامل هستند که ریشه در نظریه   عوامل کششی  .تحریک مشارکت کافی هستند

های محیطی، افزایش احتمال موفقیت یا پیشبرد اهداف، شکل ترجیحی عمل این عوامل بیرونی، از طریق پاداش (.  2021،  2تیزوریل 

تری نسبت به عوامل رانشی دارند.  کنند و در انتخاب اقدام خاص )مانند انتخاب یک مقصد یا نوع مشارکت( تأثیر قوی را تعیین می

بندی باید احتیاط کرد، زیرا مفهوم خاص انگیزش ذینفعان هنوز به طور کامل توسعه نیافته و شود که در استفاده از این طبقهتأکید می

 .تری استهای دقیقفهرست متغیرها نیازمند بررسی

باشد، مشارکت ذینفع در خلق   ترکیبی از عوامل رانشی و کششی به اندازه کافی قوی  پژوهش، هنگامی که  چارچوببر اساس  

خیر، ( 2کند؛ )بله، مشارکت می( 1تواند یکی از سه نتیجه را داشته باشد: )دهد. تصمیم نهایی میارزش در لجستیک بازاریاری رخ می

)مشارکت نمی می(  3کند؛  آینده موکول میبلاتکلیف  به  را  را رصد کرده و تصمیم  بنگاهماند و وضعیت  انگیزهکند.  های  هایی که 

 3کنند )ونگکنند، نسبت به رقبا عملکرد بهتری داشته و رفتارهای مشارکتی متمایزی را تجربه میذینفعان خود را به خوبی درک می

 .(2015و همکاران، 
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 : عوامل انگیزش رانشی و کششی در رابطه با مشارکت ذینفعان5جدول 

عامل 
 انگیزشی 

 مصادیق نوع انگیزه  ردیف 
 منبع

 ( 1991) 2( و بستون199۸و همکاران ) 1کلاری کمک و همدلی با ذینفع نوع دوستی  1 رانشی 

2 
تمایل به مشارکت با هدف دستیابی به منافع متقابل از  معاملاتی 

 تعامل با شرکای تجاری و لجستیکی در بازارهای
 المللی بین

 3(؛ کنان و گلدبرک گلن199۸و همکاران ) کلاری
(1991 ) 

3 
ارتقاء خودکارآمدی یا 

 کفایت 
کسب اطلاعات و دانش، نگاه مثبت به خود،  

 توانمندسازی، شایستگی 
 ( 1997و 1977) 4بندورا 

4 
تعاملات اجتماعی  

  فرافرهنگی

ایجاد ارتباط و پیوندجویی، وابستگی متقابل، اعمال 
 نفوذ، تسهیل امورات 

 (  2000)5( و پوتنام  199۸کلاری و همکاران  )

5 
برخورداری از امکانات  

 و منابع
دسترسی به منابع، زمان کافی، تداخل در  

 آوری دیجیتال رویدادهای مشارکتی، فن
 ( 1995) 7( و زیمرمن1965) 6اولسون

6 
- تجزیه و تحلیل هزینه 

 فایده
های  های مشارکت در فعالیتارزیابی منافع و هزینه

المللی و تمایل به کاهش زیان و لجستیکی بین
 ریسک ناشی از تعاملات 

( 1991( و کنان )1965اولسون )  

 کششی 

1 
اعلان و  انتقال  

 ی تی چندملهای فرصت
سازی از  آگاهدعوت از افراد و دادن  اطلاعات و 

 های مشارکت فرصت
 ( 2006( و فانگ )1969) ۸آرنستین

2 
کمی و کیفی    توسعه

 کنندگان مشارکت
کردن آموزش، دانش و منابع لازم برای فراهم

افزایش توانمندی ذینفعان جهت مشارکت در  
 المللی های لجستیکی بینفعالیت

 ( 2017) 9( و وانگ 1995زیمرمن )

3 
دهی از  طرح و اطلاع

تصمیمات و  خط 
 ها مشی

رسانی مناسب  به  ای یا اطلاع پوشش رسانه
 ذینفعان جهت تبادل نظر 

 ( 2000( و پوتنام )1995مایر و همکاران )

4 
های ارائه مشوق 

  سازمانی ملی و
 ی المللبین

مشارکت و  غیرمالی برای تقویت/های مالیارائه مشوق
 لجستیکی  هایهمکاری ذینفعان در شبکه

 ( 1991کنان و گلدبرک گلن )

5 
-مکانگسترش 

در  مشارکت  یهازمان/
 یجهان یفضا

های حضوری و دیجیتال ایجاد بسترها و کانال
برای تسهیل تعامل میان ذینفعان مستقر در  

 کشورهای مختلف 

 ( 2006فانگ )

 اعتماد / روابط  6
 و کمتر  هایهزینه با تعاملات یا مکرر معاملات

 بر اعتماد  مبتنی روابط
 ( 2000پوتنام )

 
1 Clary 

2 Batson 

3 Cnaan & Goldberg-Glen 

4 Bandura 

5 Putnam 

6 Olson 

7 Zimmerman 

8 Arnstein 

9 Wong 



 

 

 125                                سامان آذری                        /المللبین یابیبازار کیجهت خلق ارزش در لجست نفعانیمشارکت ذ یهازهی انگ نیی تب 

تواند شدت تأثیر مثبت یا منفی عوامل رانشی و کششی را بر تمایل ذینفعان به مشارکت، افزایش  وکار میشرایط پویای محیط کسب

دهد که او منتظر تغییر در این عوامل  گیرد؛ این رفتار نشان میگری میجای مشارکت، تصمیم به نظارهیا کاهش دهد. گاه ذینفع به

)اشنایدر  آینده است  انگیزه در  ایجاد  بلکه  برای مشارکت، یک رویداد یک  رو، تصمیمازاین(.  2016و همکاران،    1برای  نیست،  باره 

ی هر یک از متغیرهای رانشی یا کششی، ممکن است تغییر کند وبرگشتی است که با دریافت اطلاعات جدید دربارهفرآیندی رفت

کنش وجود دارد. در صورت گروهی، میان بردارهای رانشی و کششی نیز برهمهمچنین، علاوه بر تعاملات درون(.  2025،  2)رانجان 

سازمانبی ذینفعان،  انگیزهانگیزگی  این  تقویت  به  نسبت  باید  تقسیم ها  ارزش  دسته  دو  به  مدل،  خروجی  کنند.  اقدام  ها 

)پاسخگویی، دسترسی، شفافیت،  های عمومیارزش  )مکانی، سودمندی، زمانی، مالکیتی( و های اختصاصی لجستیکارزش  د:شومی

های مشارکت سازد. نوآوری پژوهش در بررسی ارتباط میان انگیزه پذیری(. این چارچوب، دلایل عدم مشارکت را روشن میمسئولیت

های مؤثر  کنندگان بالقوه، کشف مشوقبار در ایران( است که به شناسایی مشارکتو خلق ارزش در لجستیک بازاریابی )برای نخستین 

بر اساس اختصاصی و عمومی بودن  ها انواع ارزش  .کندهای مشارکتی در سازمان کمک میو درنهایت، افزایش کمّی و کیفی فعالیت

 ( اورده شد.6در جدول )

 بر اساس اختصاصی و عمومی بودن ها :  انواع ارزش 6جدول 

 ردیف  نوع ارزش ارزش  منبع معتبر 

 ارزش مکانی  فانگ3 )2006( 
 

 اختصاصی 
 

1 

 ارزش زمانی  
 

( 2021هریسون و ویکس )  ارزش سودمندی 
 

( 2014گاریگا )  ارزش مالکیتی  
 

 ارزش پاسخگویی 
 

 عمومی 

 

2 

 ارزش دسترسی  بونی4ا و همکاران )2017( 

 ارزش شفافیت  بونی و همکاران )2017( و مایر5 و همکاران ) 1995( 

پذیری ارزش مسئولیت   (2015کاسترو و آگیلرا )-گارسیا  
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دارد که شرکتاد تأکید  نکته  این  بر  ذینفعان متعددی روبرو هستند و میبیات مدیریت  با  بر سهامداران،  را  ها علاوه  توان سازمان 

؛ هریسون 2023،  2؛ فریمن و ولاموری 2016،  1بنسون ری و    دیای از روابط میان ذینفعان با هدف ایجاد ارزش تعریف کرد )برو شبکه

؛ برخی ذینفعان )کارمندان( فعالیت مولد  (201۸این روابط برای موفقیت شرکت حیاتی هستند )باندی و همکاران،  (.  2021و ویکس،  

گیری  آفرین بپیوندند یا کنارههای ارزش کنند. ذینفعان آزادند که به فعالیتو برخی دیگر )مشتریان، سهامداران( منابع مهمی فراهم می

عنوان منبعی هایی که با ذینفعان بهشرکت  (.2021کنند و بر اساس اختیار خود در تعامل با شرکت تصمیم بگیرند )هریسون و ویکس،  

دهد هرچند  مرور ادبیات نشان می (.  201۸و همکاران،    3بخشند )کاسینی کنند، رضایت و عملکرد خود را بهبود میارزشمند رفتار می

ویژه در بازاریابی، در مراحل ابتدایی است.  های مشارکت آنان، به مفهوم مشارکت ذینفعان سابقه قابل توجهی دارد، اما مطالعه انگیزه 

ها میزان تعامل داوطلبانه و  و انگیزه(  202،  4های برآورده شده قرار دارد )مبینی و شربتیانرفتار مشارکت ذینفعان تحت تأثیر انگیزه 

های پژوهش، برای خلق ارزش در لجستیک بر اساس یافته(.  201۸کنند )برودی و همکاران،  نوع مشارکت )فعال یا منفعل( را تعیین می

های کششی )بیرونی( را نیز ایجاد کنند. ها باید انگیزاننده های درونی )رانشی( ذینفعان به تنهایی کافی نیست و سازمانبازاریابی، انگیزه

 .ها باید دقت لازم صورت گیردشود؛ در طراحی این انگیزه ها به دو دسته عوامل رانشی و کششی پیشنهاد می بندی انگیزهطبقه

برای ایجاد انگیزه در ذینفعان به منظور خلق ارزش در لجستیک بازاریابی است. مدیران   چارچوبتمرکز اصلی این مقاله بر توسعه  

ها  ونقل و عاملیت فروش استفاده کنند. شرکتهای حملها برای تأثیرگذاری بر ذینفعانی نظیر مشتریان، شرکتتوانند از انگیزهمی

اند )بازاریابی داخلی(؛ اکنون زمان آن رسیده که توجه خود را به خلق ارزش از بیرون معطوف پیشتر به نیازهای کارکنان توجه کرده 

های رانشی و کششی مشارکت ذینفعان را در اولویت قرار  ها باید شناسایی و ارضای انگیزهکنند )بازاریابی ذینفعان(. بنابراین، شرکت

 .دهند

های مشارکت« در ادبیات مدیریت، بررسی منابع معتبر )ساینس دایرکت، اسکوپوس، های گسترده درباره »انگیزهبا وجود بحث

، کار قابل المللبین  های ذینفعان و تأثیرات مشارکت آنان بر لجستیک بازاریابیدهد که در تبیین انگیزهاسپرینگر، امرالد( نشان می

. های چندین ذینفع تبیین نشده استکنندگان متمرکز بوده و انگیزه های مصرفتوجهی انجام نشده است. بیشتر مطالعات بر انگیزه

کنند که جریان اصلی بازاریابی فراتر از درک وجود چندین ذینفع پیش نرفته است. مطالعه نیز اذعان می(  2015هیل براند و همکاران ) 

آفرینی ارزش در  های مشارکت ذینفعان متنوع در همدهد و هدف آن ارائه فهم دقیقی از دلایل و انگیزهحاضر به این خلأ پاسخ می

 .لجستیک بازاریابی است

الملل صرفاً به تمایل عمومی ذینفعان های مشارکت ذینفعان در لجستیک بازاریابی بیندهد که انگیزه های پژوهش نشان میفتهیا

المللی، وابستگی متقابل ذینفعان،  های خاص این بستر، از جمله پیچیدگی تعاملات بینشود، بلکه با ویژگی برای همکاری محدود نمی

بندی های لجستیکی و دستیابی به منافع متقابل ارتباط دارد. از این منظر، شناسایی و طبقهنیاز به تبادل اطلاعات، هماهنگی فعالیت

 
1 Brodie, R J , & Benson-Rea 

2 Freeman & Velamuri 

3 Casini 

4 MobinI & Sharbatian 



 

 

 127                                سامان آذری                        /المللبین یابیبازار کیجهت خلق ارزش در لجست نفعانیمشارکت ذ یهازهی انگ نیی تب 

های مشارکت ذینفعان و تقویت فرایند خلق ارزش در لجستیک بازاریابی  ها در درک بهتر محرکتواند به سازمانعوامل انگیزشی می

 . الملل کمک کند بین

اند. در دهه اخیر مطالعات ویژه مشارکت مشتریان( تمرکز کردهمحققان عمدتاً بر مشارکت )بهاز سوی دیگر در تحقیقات انجام شده،  

های مشارکت، کماکان خلأ علمی وجود دارد. مطالعات داخلی ای درباره مشارکت ذینفعان انجام شده، اما در زمینه انگیزهنسبتاً گسترده 

. رویکرد این پژوهش نوآورانه است و هیچ  تبیین نشده استهای مشارکت ذینفعان در خلق ارزش لجستیک بازاریابی  نیز تاکنون انگیزه 

اند(. تحقیق جامع داخلی یا خارجی در این زمینه یافت نشد )تنها چند مطالعه محدود به بررسی هر ذینفع به صورت جداگانه پرداخته

های پراکنده مشارکت ذینفعان را منسجم کرده و با کشف و  وکارهای مختلف، انگیزهدر کسباین پژوهش با مرور اکتشافی ادبیات  

های متعددی  دهد که انگیزه ها نشان میها به عوامل رانشی و کششی، نتایج قابل توجهی به دست آورده است. یافتهبندی آندسته

 . ساز تمایل به مشارکت ذینفعان در خلق ارزش در لجستیک بازاریابی باشندتوانند زمینهمی

تواند  یابد و سازمان نمیها برای همکاری در خلق ارزش کاهش میهای لازم را نداشته باشند، میزان مشارکت آن اگر ذینفعان انگیزه 

شود، ضروری است به سایر ذینفعان مؤثر در  طور که به مشتریان به عنوان ذینفعان کلیدی توجه میمشتریان خود را حفظ کند. همان

این پژوهش با درک   .لجستیک بازاریابی نیز توجه جدی شود. توسعه و حفظ روابط مثبت با ذینفعان برای خلق ارزش ضروری است

 .کند گیری مؤثر در خلق ارزش کمک میهای مشارکت، به برقراری تعاملات مناسب و تصمیمبهتر انگیزه 

های های آنان و ایجاد ارزش بود. از منظر کاربردی، یافتهاهداف اصلی این مطالعه، تحقیق درباره مشارکت ذینفعان، شناسایی انگیزه

می نشان  بینپژوهش  بازاریابی  لجستیک  در  ذینفعان  مشارکت  تقویت  و  تبیین  که  بهدهد  مستلزم  عوامل  الملل  متناسب  کارگیری 

های کششی از طریق اعلان المللی، تقویت انگیزه انگیزشی با نوع ذینفع و شرایط تعامل است. برای مشتریان و ذینفعان بازارهای بین

تواند زمینه مشارکت کردن اطلاعات و منابع میهای چندملیتی، توسعه بسترهای مشارکت در فضای جهانی و فراهمو انتقال فرصت 

های معاملاتی، تعاملات اجتماعی ونقل و شرکای لجستیکی، تأکید بر انگیزهملهای ح تر آنان را فراهم سازد. در مورد شرکتفعال

تواند به تداوم همکاری و مشارکت کمک کند.  های تراکنش، در کنار ایجاد روابط مبتنی بر اعتماد، میفرافرهنگی و کاهش هزینه

های سازمانی  همچنین، برای فروشندگان و سایر ذینفعان زنجیره، ارتقای خودکارآمدی از طریق آموزش و انتقال دانش، ارائه مشوق 

بین فراهمملی و  و  مشارکت در تصمیمالمللی  بنابراین،  گیری، میکردن فرصت  باشد.  مشارکت  برای تقویت  مناسبی  تواند محرک 

های رانشی و کششی  ه های پژوهش به جای پیشنهاد یک عامل واحد برای همه ذینفعان، بر استفاده از ترکیبی متناسب از انگیزیافته

 .المللی تأکید داردمتناسب با ویژگی و موقعیت هر گروه از ذینفعان در محیط بین 

ها های مختلف برای برانگیختن این انگیزه تواند در زمینه های رانشی و کششی اهمیت زیادی دارد و میشناسایی ارتباط بین انگیزه 

تواند به تعیین ترتیب توالی یک برنامه خلق مشترک ارزش کمک کند. برای جذب  عنوان مثال، این شناسایی میکاربرد داشته باشد. به 

انگیزه انگیزه مشارکت افراد، لازم است از  بنیادین رانشی و کششی شروع کرد تا زمینه برای برانگیختن سایر    .ها فراهم شود های 

ها، هر تلاشی برای جذب مشارکت ذینفعان باید با بررسی دقیق عوامل رانشی و کششی آغاز شود. مدیران پیش از هر  براساس یافته

های خود دهد تا تاکتیکها امکان میانگیزد، به شرکتاینکه چه چیزی ذینفعان را برمیها تمرکز کنند. درک  چیز باید بر این انگیزه 
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این پژوهش از دیدگاه  (. 2021بندی کنند )هریسون و ویکس، را اصلاح کرده و منابع را برای ارضای مؤثر تقاضاهای ذینفعان اولویت

دهد. اگرچه ایجاد ارزش با ذینفعان ممکن است به طور منظم اتفاق  راهبری شرکت، چارچوبی برای علل تعامل با ذینفعان ارائه می

وکار  های ایجادکننده آن وجود دارد. درک رفتارهای مشارکتی ذینفعان به نفع صاحبان کسببیفتد، اما اطلاعات کمی در مورد انگیزه

توان موانع عدم تمایل به مشارکت را شناسایی کرده و راهکارهایی برای تقویت همکاری دست  ها میاست. نهایتاً، با شناسایی انگیزه 

 . یافت

هایی مواجه بوده است گیری از مقالات داخلی و خارجی در فرآیند استخراج عوامل انگیزشی، با محدودیتپژوهش حاضر با وجود بهره 

نفعان خارجی  های مشارکت ذیشده صرفاً بر انگیزه ها ضروری است. نخست، مدل ارائهها برای تفسیر صحیح یافتهکه آگاهی از آن

نفعان داخلی نظیر کارکنان، سهامداران و مدیران ارشد های ذیکنندگان( متمرکز است و انگیزه)همچون مشتریان، پیمانکاران و تأمین

کند. دوم، هرچند در استخراج عوامل از  نفعان محدود میی سطوح ذیها را به کلیهپذیری یافتهدهد که این امر تعمیمرا پوشش نمی

ی میدانی در بستر واقعی صنعت لجستیک ایران اده شده است، اما مدل نهایی فاقد مطالعهی مقالات داخلی و خارجی استفهر دو دسته

المللی و استفاده از  های واقعی آزمون نشده است. سوم، با وجود تلاش برای افزودن ابعاد بین باشد و کارایی عملی آن در محیطمی

مقالات خارجی، مدل عمدتاً بر اساس ادبیات غربی تدوین شده و عوامل فرهنگی، اقتصادی و نهادی خاص ایران )همچون قوانین  

وکار ایرانی( در آن لحاظ نشده است. چهارم، هرچند مدل با استفاده از  ها، فرهنگ مذاکره و اعتماد در کسبگمرکی، ساختار تعرفه

ما باقی  نظری  در سطح  اعتبارسنجی  این  اما  اعتبارسنجی شده،  از خبرگان  نظرخواهی  و  دلفی  داده روش  با  مدل  های کمی نده و 

نفعان پرداخته های مثبت مشارکت ذی)پیمایش یا تحلیل آماری( مورد آزمون قرار نگرفته است. در نهایت، این پژوهش صرفاً به انگیزه 

 .یا اجبارهای سازمانی( را مورد بررسی قرار نداده است های منفی )همچون ترس از جریمهو انگیزه

تواند اعتبار این مدل را در یک زمینه واقعی کارهای آینده می (  1: )دهدهای آتی پیشنهاد می این پژوهش تعدادی ایده را برای پژوهش

( علیرغم اهمیت لجستیک برای  2. )های سازمانی مطرح کندکارگیری در سایر زمینههای بیشتری را برای به بررسی کرده و روش 

شود های مشارکت ذینفعان این حوزه انجام یافته است لذا توصیه میهای تولیدی و صنعتی،  مطالعات اندکی در زمینه انگیزهشرکت

در همچنین   (3های سایر ذینفعان داخلی موثر بر خلق ارزش در لجستیک بازاریابی پرداخته شود. )های آتی به انگیزهکه در پژوهش

شده    ییشناسا  یهازهیانگ  ختنیبرانگ  یهاروش   ای  ها زهیانگ  نیا  تیارتقا و تقو  یراهکارها   یبه بررس  توانمحققان می   گریپژوهش د

قالب   شود  کیدر  پرداخته  )مدل  انگیزه4.  به  تحقیق  این  در  سایر  (  لذا  است  شده  پرداخته  ذینفعان  مشارکت  مثبت  کششی  های 

( در نهایت این که  5تواند برای جلب مشارکت ذینفعان ایجاد کند بپردازند. )های منفی که سازمان میتوانند به انگیزهپژوهشگران می

همچون روش    یگرید  یهادر خلق مشترک ارزش با روش  ذینفعانمشارکت    ی هازهیانگ  یتوانند به الگوسازیم  زین  گرید  قاتیتحق

 . بپردازند یپژوهش کم  کیدر قالب  یمعادلات ساختار
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رشد لجستیک با بهره گیری از  های (. شناسایی محرک1405زارعی، قاسم و سیف اللهی، ناصر . ) ؛باشکوه اجیرلو، محمد  ؛اکبری آرباطان، گلثوم
کتابهای  فناوری مطالعه  کارهای .سنجیهوشمند:  و  کسب  مدیریت  پژوهشی  علمی  . 30-1 ،  (4)۸،  یالمللبین  نشریه 

https://doi.org/10.22034/jiba.2025.67569.2356 
فصلنامه .  های مشارکت ذینفعان جهت خلق ارزش در صنعت بانکداریمؤلفه(.  1403کارترب، علیرضا؛ بافنده زنده، علیرضا و عالی، صمد. )  تقوی

 https://doi.org/10.22034/jvcbm.2023.420300.1219 .1۸6-213(، 4)4 آفرینی در مدیریت کسب و کار،ارزش
مشارکت مشتری بر ارزش ویژه مشتری: نقش میانجی    (. تأثیر انگیزه1403ربانی محمدیه، فاطمه؛ عباسی گرجی، علیرضا. و اکبری، محسن. )

فعالیت و  برند  به  شبکهاعتماد  بازاریابی  اجتماعی.  های  نوینهای  بازاریابی  تحقیقات  ،  3)14،  نشریه   )17۸-155  .
https://doi.org/10.22108/nmrj.2025.143307.3115 

(. مدل مشارکت مشتری در خلق ارزش برند کفش تبریز در  1403علوی متین، یعقوب و بافنده زنده، علیرضا . ) ؛عالی، صمد ؛نامق حسن، جیمن
عراشبکه  و  ایران  کشور  دو  اجتماعی  کارهای ق.  های  و  کسب  مدیریت  پژوهشی  علمی   ..  1۸9-169 ،   (3)7،  یالملل بین  نشریه 

https://doi.org/10.22034/jiba.2024.60429.2172 
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