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 چکیده
ای و چندبازیگری، زمینه توجه به نقش محور به رویکردهای شبکهتحول بازاریابی از منطق سازمان

حال، مفهوم بازاریابی باز های راهبردی بازاریابی را فراهم کرده است. بااینبازیگران بیرونی در فعالیت
های عمومی و در تعامل با های تجاری توسعه یافته و چگونگی تجلی آن در سازمانبنگاه عمدتاً در بستر

ز شهروندان کمتر بررسی شده است. پژوهش حاضر با هدف فهم و تفسیر تجربه زیسته شهروندان ا
و تبیین  1404تا  1400های شهرداری تهران در بازه سال« من شهردارم»آفرینی ارزش در پویش هم

فسیری و با های این تجربه برای بازاریابی باز در بخش عمومی انجام شد. پژوهش در پارادایم تدلالت
شهروند دارای تجربه مستقیم مشارکت  18کنندگان شامل رویکرد پدیدارشناسی انجام گرفت. مشارکت

یافته ساختارهای نیمهاحبهها از طریق مصصورت هدفمند انتخاب شدند. دادهدر پویش بودند که به
تبدیل »ها در قالب پنج مضمون فراگیر گردآوری و با استفاده از تحلیل مضمون بازتابی تحلیل شدند. یافته

یافتن دانش امکان رسمیت»، «تجربه اثرگذاری در فرایندهای شهری»، «آفرینی شهروندیحضور به نقش
و « ثمریاثرگذاری تا بیعناکردن ارزش مشارکت در طیف م»، «دهی به تصمیمزیسته شهروند در شکل

دهد مشارکت زمانی از سطح حضور ها نشان میبندی گردید. یافتهصورت« بازتعریف رابطه با شهرداری»
دهی پیشنهاد و رود که دانش، تجربه و کنش شهروند بتواند در شناخت نیاز، شکلنمادین فراتر می

ودگی سازمانی در صورت فقدان شفافیت، های سازمانی اثرگذار باشد. همچنین، گشدهی به اولویتجهت
تواند به فرسایش ارزش و کاهش اعتماد بینجامد. شده میگویی، قابلیت پیگیری و اثرگذاری ادراکپاسخ

با »به بازاریابی « برای شهروند»توان گذار از بازاریابی بر این اساس، بازاریابی باز در بخش عمومی را می
آفرینی ن مرزهای شناختی و تصمیمی سازمان در برابر دانش و نقشدانست؛ گذاری که در آ« شهروند

 .شوندشهروند نفوذپذیر می

 واژگان کلیدي

 .آفرینی ارزش؛ بخش عمومی؛ پدیدارشناسی؛ شهرداری تهرانبازاریابی باز؛ هم
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 مقدمه
نفعان تحولات اخیر در اندیشه بازاریابی، مرزهای سنتی میان سازمان، مشتری و سایر ذی

ای و سازمانی به فرایندی شبکهرنگ کرده و بازاریابی را از فعالیتی عمدتاً درونا کمر
 ,Achrol & Kotler, 2012, pp. 35-52; Kumar, 2015چندبازیگره سوق داده است )

9-1pp. این فرض را که 1محورزمان، گذار از منطق تولیدمحور به منطق خدمت(. هم ،
شود به چالش کشیده و بر نقش و به مشتری تحویل میارزش صرفاً در سازمان تولید 

 & Vargoگیری ارزش تأکید کرده است )سازی منابع در شکلتعامل، تجربه و یکپارچه

Lusch, 2008, pp. 1-10; Grönroos & Voima, 2013, pp. 133-150 در چنین .)
ابع خود در تواند با واردکردن دانش، تجربه و سایر منچارچوبی، مشتری خود نیز می

 & Payne, Storbackaگیری ارزش نقش فعال داشته باشد )فرایندهای سازمان، در شکل

Frow, 2008, pp. 83-96; Vargo, Maglio & Akaka, 2008, pp. 145-152.) 
سوامیناتان و  گسترش محیط و بازارهای پیچیده نیز این تحول را تشدید کرده است.

نفعان، ها، مشتریان و سایر ذیفزایش ارتباط میان سازمان( نشان دادند که ا2020) همکاران
مرزهای سنتی را کمرنگ نموده و بخشی از کنترل انحصاری سازمان بر معنا، تجربه و 

نفعان بیرونی های بازاریابی را کاهش داده است. در چنین شرایطی، ذیبرخی فعالیت
هایی از پیشنهاد و تی جنبهدهی تجربه، معنا و حتوانند در کنار سازمان در شکلمی

 ,Swaminathan, Sorescu, Steenkampهای بازاریابی نقش داشته باشند )فعالیت

Guinn & Schmitt, 2020, pp. 24-46 این تحول، پرسشی اساسی را درباره مرزهای .)
ها مشارکت توانند در انجام این فعالیتکند که میفعالیت بازاریابی و بازیگرانی مطرح می

 اشته باشند.د
است که بر  2های نوظهور در پاسخ به این تحول، بازاریابی بازپردازییکی از مفهوم

های راهبردی و یکپارچه مشارکت بازیگران خارج از مرزهای رسمی سازمان در فعالیت
(. در این دیدگاه، مشتریان، کاربران و Öberg, 2020, pp. 14-26بازاریابی تأکید دارد )

هایی نظیر شناسایی نیاز، ارائه ایده و اطلاعات، توانند در فعالیتان بیرونی میسایر بازیگر
های سازمانی نقش ایفا کنند. بنابراین، دهی به برخی تصمیمدهی پیشنهاد و جهتشکل

این مفهوم زمانی  .توان بازاریابی باز دانستهر نوع مشارکت یا بازخورد را نمی
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هایی شود که در شناخت نیاز، ونی عملاً وارد فعالیتیابد که بازیگر بیرموضوعیت می
 ,Hagberg & Kjellbergهای راهبردی سازمان اثرگذارند )دهی پیشنهاد یا تصمیمشکل

2010, pp. 1028-1037 با وجود این ظرفیت، ادبیات بازاریابی باز عمدتاً در زمینه .)
های عمومی کمتر مورد نهای تجاری توسعه یافته و چگونگی تجلی آن در سازمابنگاه

 بررسی قرار گرفته است.
در بخش عمومی نیز تصور سنتی از رابطه سازمان و شهروند دستخوش تغییر شده 

های در سازمان بر این ایده استوار است که ارزش خدمت 3است. منطق خدمت عمومی
 ,Osborneگیرد )در تعامل با شهروند و در زمینه واقعی زندگی او شکل می عمومی

2018, pp. 225-231کننده خدمت فراتر تواند از دریافت(. در این چارچوب، شهروند می
له، أرود و دانش، تجربه، ترجیحات و سایر منابع خود را وارد فرایندهای تعریف مس

-Nabatchi, Sancino & Sicilia, 2017, pp. 766طراحی، ارائه و ارزیابی خدمت کند )

به مفهومی مهم برای فهم رابطه جدید میان سازمان  4ارزش آفرینیرو، هم(. ازاین776
 .Osborne, Radnor & Strokosch, 2016, ppعمومی و شهروند تبدیل شده است )

639-653; Petrescu, 2019, pp. 1733-1752.) 
مشارکت نیست. ارزش در بخش  خودیخودبهآفرینی ارزش، پیامد حال همبااین

ای، اجتماعی و عمومی داشته باشد و تجربه مشارکت ، رابطهتواند ابعاد فردیعمومی می
ممکن است با احساس اثرگذاری، یادگیری و تقویت اعتماد همراه شود؛ اما در صورت 

تواند به سرخوردگی، گویی یا امکان مشاهده نتیجه، همان فرایند مینبود شفافیت، پاسخ
 ,Dudau, Stirbu, Petrescu & Bocioagaکاهش اعتماد یا فرسایش ارزش منجر شود )

2023, pp. 1-28; Wang & Ran, 2025, pp. 768-793آفرینی ارزش رو، فهم هم(. ازاین
 سازند.مستلزم توجه به تجربه و معنایی است که خود شهروندان از تعامل با سازمان می

له فراهم أشهرداری تهران بستری مناسب برای مطالعه این مس« من شهردارم»پویش 
بندی کند؛ زیرا امکان مشارکت شهروندان در شناسایی مسائل، ارائه پیشنهاد و اولویتمی

(. 33-20، صص. 1402آتانی، های محلی را فراهم کرده است )میرباقری و رفیعیپروژه
اهمیت این پویش برای پژوهش حاضر در آن است که بخشی از فرایندهای شناخت نیاز 

شود و شهروند مومی به روی شهروندان گشوده میهای سازمان عدهی اولویتو شکل
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حال، هنوز تواند دانش محلی و تجربه زیسته خود را وارد فرایند تصمیم کند. بااینمی
یابد و چه دلالتی برای روشن نیست که این گشودگی در تجربه شهروندان چگونه معنا می

 بازتعریف مرزهای فعالیت بازاریابی در سازمان عمومی دارد.
ر این اساس، شکاف پژوهش حاضر در نقطه اتصال دو جریان نظری قرار دارد: از ب
های راهبردی بازاریابی تأکید سو، بازاریابی باز بر ورود بازیگران بیرونی به فعالیتیک

های عمومی شواهد محدودی ارائه شده است دارد، اما درباره تجلی آن در سازمان
(Öberg, 2020, pp. 14–26 ؛ و از)آفرینی سوی دیگر، ادبیات منطق خدمت عمومی و هم

ارزش بر نقش فعال شهروند تأکید کرده، اما کمتر این نقش را از منظر گشودگی مرزهای 
 ;Osborne, 2018, pp. 225–231بازاریابی سازمان عمومی بررسی کرده است )

Petrescu, 2019, pp. 1733–1752ربه زیسته رو، هدف پژوهش حاضر واکاوی تج(. ازاین
های این تجربه و تبیین دلالت« من شهردارم»آفرینی ارزش در پویش شهروندان از هم

برای فهم بازاریابی باز در بخش عمومی است. بر این مبنا، پرسش اصلی پژوهش عبارت 
آفرینی ، تجربه خود از هم«من شهردارم»کننده در پویش است از: شهروندان مشارکت

هایی کنند و این تجربه چه دلالتان را چگونه ادراک و معنا میارزش با شهرداری تهر
 ؟برای فهم بازاریابی باز در بخش عمومی دارد

 و پیشینۀ پژوهش مباني نظري .1

 بي بازبازاريا. 1-1
های راهبردی و اشکال جدید ای، مشارکتتحول ساختارهای بازار و ظهور روابط شبکه

، مرزهای سنتی فعالیت بازاریابی را با تغییرات اساسی نفعانها و ذیهمکاری میان سازمان
(. Webster, 1992, pp. 1–17; Achrol & Kotler, 2012, pp. 35–52مواجه کرده است )

های عملیاتی مرتبط با توزیع، های اولیه از بازاریابی عمدتاً بر فعالیتکه برداشتدرحالی
های راهبردی دامنه این حوزه را به تصمیمفروش و ارتباطات متمرکز بود، توسعه بازاریابی 

 ,Varadarajanنفعان گسترش داد )مرتبط با بازارها، منابع، رقبا، مشتریان و سایر ذی

2010, pp. 119–140; Kumar, 2015, pp. 1–9( وراداراجان .)بازاریابی راهبردی 2010 )
های یان، رقبا و دیگر گروهداند که افزون بر رفتار سازمان در تعامل با مشترای میرا حوزه

های مدیریتی مرتبط با نقش مرزگستر کارکرد بازاریابی را نیز ولیتؤبیرونی، مس
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های بازاریابی دیگر الزاماً در گیرد. این تحول موجب شده است انجام فعالیتدربرمی
واحد رسمی بازاریابی یا حتی در محدوده سازمان محصور نباشد و کنشگران مختلف 

 .Hagberg & Kjellberg, 2010, ppگیری و اجرای آن نقش ایفا کنند )در شکل بتوانند

« چه کسی»های اساسی در بازاریابی امروز این است که (. لذا، یکی از پرسش1037–1028
دهد و آیا هویت سازمانی کنشگر، معیار مناسبی برای تعیین حدود بازاریابی را انجام می

شوند هایی که انجام مید بازاریابی را بر اساس ماهیت فعالیتفعالیت بازاریابی است یا بای
 (.Öberg, 2020, pp. 14–26تعریف کرد )

 ، همانند سایر مفاهیم مرتبط مانند استراتژی باز یا حکمرانی باز،مفهوم بازاریابی باز
له شکل گرفته و بر مشارکت بازیگران خارج از مرزهای رسمی أدر پاسخ به همین مس

طیبی ابوالحسنی و های راهبردی و یکپارچه بازاریابی تأکید دارد )ر فعالیتسازمان د
(. نقطه عزیمت این مفهوم، تفکیک Öberg, 2020, pp. 14–26؛ 88، ص. 1400خاشعی، 

کند شده تعیین میاست؛ به این معنا که ماهیت فعالیت انجام« دارنده نقش»و « نقش»میان 
–Öberg, 2020, pp. 14ا بر عهده گرفته است )که کنشگر در آن موقعیت چه نقشی ر

کننده، شریک تجاری، کاربر یا حتی بازیگری که (. در چنین برداشتی، مشتری، تأمین26
تواند در موقعیتی خاص نقشی فراتر از رابطه قراردادی مستقیمی با سازمان ندارد، می

(. بنابراین، Öberg, 2010, pp. 989–1011شده خود ایفا کند )تعریفجایگاه ازپیش
یافته باشند و یک بازیگر زمان، افزوده یا انتقالتوانند موقتی، همهای بازاریابی مینقش

هایی را انجام دهد که ماهیتی بازاریابی دارند قادر است در کنار نقش اصلی خود، فعالیت
(Öberg, 2010, pp. 989–1011; Hagberg & Kjellberg, 2010, pp. 1028–1037ای .) ن

توزیع میان کنشگران مختلف های قابلها و نقشای از فعالیتنگاه، بازاریابی را به مجموعه
دهد آنچه برای تشخیص بازاریابی اهمیت دارد، بیش از آنکه کند و نشان میتبدیل می

 ,Öberg« )شودآن چیزی است که انجام می»باشد، « دهدچه کسی فعالیت را انجام می»

2020, pp. 14–26). 
( چهار وضعیت را بر اساس نوع 2020برای تبیین بهتر این مفهوم، از نظر اوبرگ )

توان متصور شد: در وضعیت نخست، بازاریابی در فعالیت بازاریابی و دارنده نقش می
کننده و عمدتاً برای معرفی و ارتباطات کارکنان سازمان عرضه جانباز معنای عملیاتی آن 
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تر از بازاریابی سازگار های سنتیشود؛ برداشتی که با تلقیانجام میمربوط به پیشنهاد بازار 
(. در وضعیت Day & Wensley, 1983, pp. 79–89; Jain, 1983, pp. 409–425است )

های مربوط به ها در انتقال و انتشار پیامدوم، بازیگران بیرونی مانند مشتریان یا واسطه
های دهان و انتشار محتوا در رسانهبهتباطات دهانکنند؛ ارپیشنهاد سازمان نقش ایفا می

 ,Marshall, Moncrief, Rudd & Lee, 2012اند )های این وضعیتاجتماعی از نمونه

pp. 349–363; Taylor, 2017, pp. 515–519 در وضعیت سوم، بازاریابی از سطح .)
شود که میان واحدها رود و به فعالیتی راهبردی و یکپارچه تبدیل میارتباطات فراتر می

(. وضعیت Kumar, 2015, pp. 1–9و کنشگران مختلف داخل سازمان توزیع شده است )
دهی پیشنهاد، ارائه ایده و گیرد که بازیگران بیرونی در شکلچهارم زمانی شکل می

های راهبردی بازاریابی مشارکت ها و سایر فعالیتحلاطلاعات، انتخاب یا توسعه راه
 (.Öberg, 2020, pp. 14–26نامد )برگ این وضعیت را بازاریابی باز میکنند؛ اومی

، مرز مفهومی بازاریابی باز را باید با دقت از مشارکت عمومی مشتریان در لذا
نفع الزاماً کننده یا ذیهای سازمان تفکیک کرد. هر نوع مشارکت مشتری، استفادهفعالیت

ل، صرف استفاده از خدمت، ارائه بازخورد یا به معنای بازاریابی باز نیست؛ برای مثا
گیرد که بازیگر بیرونی عملاً آفرینی زمانی در قلمرو بازاریابی باز قرار میمشارکت در هم

های ها و فعالیتدهی پیشنهادها یا سایر تصمیمهایی شود که در شکلوارد فعالیت
(. این تمایز برای Öberg, 2020, pp. 14–26یکپارچه و راهبردی بازاریابی نقش دارند )

شود که هر شکل از مشارکت ای دارد؛ زیرا مانع از آن میپژوهش حاضر اهمیت ویژه
طور پیشینی مصداق بازاریابی باز قلمداد شود. به بیان دیگر، گشودگی شهروندی به

گیرند بازاریابی به ماهیت نقشی وابسته است که آنان در فرایندهای سازمان بر عهده می
دهی پیشنهاد و خلق های مرتبط با شناخت نیاز، شکلیزان مشارکت آنان در فعالیتو م

–Varadarajan, 2010, pp. 119–140; Öberg, 2020, pp. 14گیرد )ارزش را دربرمی

26.) 

 آفريني ارزشهم. 1-2
ترین پیامدهای گذار بازاریابی از منطق تولیدمحور به منطق آفرینی ارزش از مهممفهوم هم

محور است؛ گذاری که در جریان استفاده، تجربه و تعامل میان بازیگران شکل دمتخ
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 .Vargo & Lusch, 2004, pp. 1–17; Prahalad & Ramaswamy, 2004, ppگیرد )می

(. در منطق سنتی مبادله، سازمان نقش تولیدکننده ارزش و مشتری نقش 14–5
اند که کردهای جدید بازاریابی بر آنکه رویکننده آن را بر عهده داشت، درحالیمصرف

 & Prahaladگیری ارزش است )مشتری خود یکی از بازیگران فعال در فرایند شکل

Ramaswamy, 2004, pp. 5–14; Grönroos, 2008, pp. 298–314 این تغییر، مرز .)
میان تولید و مصرف را تا حدی سیال کرده و موجب شده است تجربه، تعامل و 

 & Payne, Storbackaزی منابع در مرکز تحلیل خلق ارزش قرار گیرند )سایکپارچه

Frow, 2008, pp. 83–96; Vargo & Lusch, 2008, pp. 1–10.) 
( از نخستین پژوهشگرانی بودند که بر تغییر نقش مشتری 2004پراهالاد و رماسوامی )

أکید کردند. از نگاه کننده فعال در خلق تجربه تکننده منفعل ارزش به مشارکتاز دریافت
گیرد که سازمان و مشتری از طریق تعامل، امکان آفرینی ارزش زمانی شکل میآنان، هم

دهی مشترک به تجربه ارزش را فراهم آورند و مشتری بتواند در فرایندی فراتر از شکل
(. Prahalad & Ramaswamy, 2004, pp. 5–14خرید یا مصرف نهایی مشارکت کند )

طراح ارزش خارج ساخته و تعامل سازمان و  صرف، سازمان را از جایگاه این رویکرد
ای برای ترکیب دانش، ترجیحات، تجربیات و منابع دو طرف تبدیل مشتری را به عرصه

آفرینی ارزش به (. در نتیجه، همPayne, Storbacka & Frow, 2008, pp. 83-96کند )می
گیری ارزش اشاره دارد در فرایند شکل تغییر بنیادین در نحوه فهم نقش بازیگران

(Grönroos, 2008, pp. 298–314; Grönroos & Voima, 2013, pp. 133–150.) 
تری برقرار آفرینی ارزش تمایز دقیق( میان خلق ارزش و هم2013گرونروس و ویما )

ازمان که سای خود است، درحالیاند. از نظر آنان، مشتری اساساً خالق ارزش استفادهکرده
کننده ارزش را دارد و منابع، فرایندها و پیشنهادهایی را در شرایط عادی نقش تسهیل

 ,Grönroosتواند از آنها برای خلق ارزش استفاده کند )کند که مشتری میفراهم می

2008, pp. 298–314; Grönroos & Voima, 2013, pp. 133–150 ،بر این مبنا .)
که تعامل مستقیم میان سازمان و مشتری، امکان اثرگذاری دهد آفرینی زمانی رخ میهم

(. Grönroos & Voima, 2013, pp. 133–150متقابل بر فرایند خلق ارزش را فراهم کند )
زمان شود که حضور هماین تمایز از حیث مفهومی اهمیت زیادی دارد، زیرا مانع از آن می
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آفرینی ارزش تفسیر عنوان همبه طور خودکارسازمان و مشتری در یک نظام خدمت، به
 شود.

کننده تنهایی تضمینآفرینی ارزش است، اما بهاز این منظر، تعامل، عنصر محوری هم
(. کیفیت تعامل، نحوه Grönroos & Voima, 2013, pp. 133–150ایجاد ارزش نیست )

توانند باعث د میدهای که تعامل در آن رخ میاستفاده از منابع، انتظارات بازیگران و زمینه
تفاوتی نسبت به ارزش یا حتی تخریب ارزش منجر شوند یک رابطه به خلق ارزش، بی

 ,Plé & Chumpitaz Cáceres, 2010, pp. 430–437; Echeverri & Skålénشود )

2011, pp. 351–373 مفهوم تخریب مشترک ارزش بر این نکته تأکید دارد که تعامل .)
تواند به پیامد مثبتی ندارد و استفاده نامناسب یا ناسازگار از منابع میمیان بازیگران الزاماً 

 ,Plé & Chumpitaz Cáceres, 2010کم یکی از طرفین منجر شود )کاهش رفاه دست

pp. 430–437اند که همان فرایندهای های مبتنی بر دیدگاه کنشی نیز نشان داده(. پژوهش
و تفسیر کنشگران، به خلق یا تخریب ارزش بینجامند توانند بسته به نحوه اجرا تعاملی می

(Echeverri & Skålén, 2011, pp. 351–373بنابراین، هم .) آفرینی ارزش را باید
 مند دانست.ای احتمالی، تعاملی و زمینهپدیده

ای است. ارزش ای ارزش نیز حائز اهمیت ویژهعلاوه بر نکات قبلی، ماهیت تجربه
گیرد و ممکن است از در بستر زمانی و اجتماعی مشخص شکل میدر فرایند تجربه و 

های مختلف متفاوت باشد یک فرد به فرد دیگر و حتی برای یک فرد در موقعیت
(Grönroos & Voima, 2013, pp. 133–150 در نتیجه، مطالعه ارزش صرفاً از منظر .)

طور کامل آن را بهگیری تواند چگونگی شکلهای خدمت یا خروجی سازمان نمیویژگی
توضیح دهد و لازم است برداشت و تجربه خود بازیگر از تعامل مورد توجه قرار گیرد 

(Prahalad & Ramaswamy, 2004, pp. 5–14; Grönroos & Voima, 2013, pp. 133–

کند هایی تبدیل میآفرینی ارزش را به مفهومی مناسب برای پژوهش(. این ویژگی، هم150
 .اندم تجربه زیسته بازیگران از تعامل و مشارکتکه در پی فه

 منطق خدمت عمومي .3-1
گیری رویکردی را ارزش به حوزه خدمات عمومی، زمینه شکل آفرینیهمگسترش منطق 

فراهم کرده است که رابطه میان سازمان عمومی و شهروند را فراتر از الگوی سنتی 
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 ,Osborne, Radnor & Nasi, 2013د )کنکننده خدمت تفسیر میدریافت - تولیدکننده

pp. 135–158 توجه عمدتاً بر کارایی بخش عمومی(. در رویکردهای سنتی مدیریت ،
که های سازمانی متمرکز بود، درحالیفرایندهای درونی، تولید خدمات و تحقق خروجی

عامل کند که در تکننده و ارزشی منتقل میمنطق خدمت عمومی توجه را به تجربه استفاده
–Petrescu, 2019, pp. 1733گیرد )میان سازمان، شهروند و سایر بازیگران شکل می

خدمت است که منابع و  بومزیسترو، سازمان عمومی یکی از بازیگران (. ازاین1752
 ,Osborne, Radnor & Strokoschکند )گیری ارزش را فراهم میشرایط لازم برای شکل

2016, pp. 639–653; Osborne, 2018, pp. 225–231.) 
های خدمات، ازجمله منطق خدمت عمومی بر این فرض استوار است که ویژگی

شوند کننده در تجربه خدمت، موجب میزمانی نسبی تولید و استفاده و نقش استفادههم
 ,Osborneگیری ارزش نقش داشته باشد )ناپذیر در فرایند شکلطور اجتنابشهروند به

Radnor & Strokosch, 2016, pp. 639–653 از این منظر، ارزش خدمت عمومی را .)
های شده یا خروجیشده، تعداد خدمات ارائهتوان صرفاً بر اساس منابع مصرفنمی

سازمانی سنجید، زیرا تحقق ارزش به نحوه استفاده و تجربه خدمت در بستر زندگی 
براین، شهروند بازیگری است (. بناOsborne, 2018, pp. 225–231شهروند وابسته است )

گیری که تجربه، دانش، مهارت، زمان، روابط اجتماعی و سایر منابع خود را در فرایند شکل
 ;Osborne, Radnor & Strokosch, 2016, pp. 639–653کند )ارزش وارد می

Petrescu, 2019, pp. 1733–1752.) 
چرخه خدمت تغییر کند. تواند در مراحل مختلف در این چارچوب، نقش شهروند می

گیری درباره حل، تصمیمشهروندان ممکن است در شناسایی نیازها و مسائل، طراحی راه
 ,Voorberg) نحوه ارائه خدمت، مشارکت در تولید و اجرا یا ارزیابی نتایج نقش ایفا کنند

Bekkers & Tummers, 2015, pp. 1333–1357؛) (Nabatchi, Sancino & Sicilia, 

2017, pp. 766–776 .)های مختلف ( با تمرکز بر گونه2017و همکاران ) نباتچی
تواند در مراحل متفاوتی از فرایند خدمات دهند که مشارکت میآفرینی نشان میهم

عمومی رخ دهد و از مشارکت فردی تا مشارکت جمعی گسترده شود. در نتیجه، نقش 
نوع خدمت و سازکار تعامل، از تواند بسته به شهروند ماهیتی ثابت ندارد و می
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 ,Voorberg) کننده و ارزیاب تغییر کندکننده نهایی به منبع دانش، طراح، مشارکتاستفاده

Bekkers & Tummers, 2015, pp. 1333–1357؛) (Nabatchi, Sancino & Sicilia, 

2017, pp. 766–776.) 
)الهی،  تر استماهیت ارزش در بخش عمومی نیز نسبت به زمینه تجاری پیچیده

. ارزش ممکن است در سطح (545-512، صص. 1403، ی، جعفری و رضاعلیجواد
تواند زمان میفردی و در قالب رفع یک نیاز یا بهبود تجربه خدمت شکل گیرد، اما هم

(. Petrescu, 2019, pp. 1733–1752ای، اجتماعی یا جمعی داشته باشد )پیامدهای رابطه
تواند طیفی از منافع دهند که ارزش میدمات عمومی نشان میهای مربوط به خپژوهش

های عمومی و جمعی را دربرگیرد و گاهی خود فرایند خصوصی و فردی تا ارزش
 ,Dudauمشارکت نیز مستقل از نتیجه نهایی، برای شهروند یا جامعه واجد ارزش باشد )

Stirbu, Petrescu & Bocioaga, 2023, pp. 1-28،امکان بیان دیدگاه، تجربه  (. برای مثال
شدن، ایجاد رابطه با سازمان عمومی یا احساس مشارکت در یک فرایند جمعی شنیده

های فرد در خروجی شده باشد، حتی اگر همه خواستهتواند بخشی از ارزش تجربهمی
(. در Dudau, Stirbu, Petrescu & Bocioaga, 2023, pp. 1-28نهایی منعکس نشوند )

تواند بخش مهمی از ارزشی را که در جریان مرکز صرف بر پیامد فنی خدمت مینتیجه، ت
 گیرد نادیده بگیرد.تعامل شهروند و سازمان شکل می

و همکاران  دودائوترین بسترهای تحقق این تعامل است. مشارکت عمومی یکی از مهم
شورت تا رسانی و متواند از اطلاعدهند که مشارکت شهروندی می( نشان می2023)

درگیرسازی، همکاری و توانمندسازی گسترش یابد و افزایش عمق مشارکت با انتقال 
حال، فاصله میان سطح بیشتر نقش و ظرفیت اثرگذاری به شهروند همراه باشد. بااین

ای گونهتوجه باشد؛ بهتواند قابلرسمی یا ادعایی مشارکت و تجربه واقعی شهروندان می
تمانی خواهان همکاری یا توانمندسازی باشد، اما تعامل در عمل که سازمان در سطح گف

 در حد مشورت یا دریافت نظر باقی بماند.
دهد که شهروند در منطق خدمت عمومی جایگاهی متفاوت این ملاحظات نشان می

کننده خدمت، زمان استفادهاز مشتری در یک مبادله تجاری دارد. شهروند ممکن است هم
گیری و عضوی از کننده در فرایند تصمیمنفع، مشارکتنش محلی، ذیکننده داتأمین
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 ;Osborne, 2018, pp. 225–231کند )ای باشد که پیامدهای خدمت را تجربه میجامعه

Petrescu, 2019, pp. 1733–1752 بنابراین، خلق ارزش در سازمان عمومی علاوه بر .)
و پیامدهای جمعی نیز پیوند دارد. همین  تجربه فردی، با مناسبات اجتماعی، زمینه نهادی

کند؛ زیرا چندگانگی نقش، امکان برقراری پیوندی مفهومی با بازاریابی باز را فراهم می
هایی کننده خدمت فراتر رود و در فعالیتتواند از نقش سنتی دریافتشهروند می

دهی به برخی دهی پیشنهاد و جهتله، شکلأمشارکت کند که به شناخت نیاز، تعریف مس
 .اندهای سازمان عمومی مربوطتصمیم

 . پیشینه پژوهش1-4
له پژوهش حاضر أدهد که مطالعات نزدیک به مسهای مرتبط نشان میمرور پژوهش

اند. جریان نخست، با تمرکز بر تحول عمدتاً در دو جریان نسبتاً مستقل توسعه یافته
های بازاریابی بررسی ن را در فعالیتمرزهای بازاریابی، نقش بازیگران خارج از سازما

که جریان دوم، در ادبیات خدمات عمومی، به نقش شهروندان در کرده است؛ درحالی
بوم خدمات عمومی پرداخته است. اگرچه گیری ارزش در زیستآفرینی ارزش و شکلهم

ید هر دو جریان بر عبور از مرزهای سنتی سازمان و افزایش نقش بازیگران بیرونی تأک
ویژه این پرسش که دارند، پیوند صریح میان آنها کمتر مورد توجه قرار گرفته است؛ به

مشارکت شهروند در فرایندهای سازمان عمومی چه دلالتی برای گشودگی مرزهای 
 ;Petrescu, 2019, pp. 1733–1752بازاریابی دارد، همچنان نیازمند بررسی است )

Öberg, 2020, pp. 14–26 های پیشین ترین پژوهشترین و نزدیکراستا، مهم(. در این
 به ترتیب سال انتشار نمایش داده شده است. (1شماره )در جدول 

 اهم مقالات پیشین در قلمرو پژوهش (:1)جدول 
 توضیحات )ترجمه( عنوان مقاله پژوهشگر)ان( ردیف

1 
مرگل و 
 همکاران

(2026) 

آفرینی و پیامدهای هم
تخریب ارزش در 

یجیتال تحول د
 خدمات عمومی

آفرینی در تحول دیجیتال پژوهش نشان داد هم
های تواند به ایجاد ارزشخدمات عمومی می

اقتصادی، اداری، شهروندی و دموکراتیک 
بینجامد؛ در مقابل، نبود کاربرمحوری و 

تواند به های مختلف مینمایندگی مناسب گروه
ها حال، دادهتخریب ارزش منجر شود. بااین
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 توضیحات )ترجمه( عنوان مقاله پژوهشگر)ان( ردیف
آمده و تجربه مستقیم دستدتاً از خبرگان بهعم

.شهروندان در کانون مطالعه قرار نگرفته است  

2 
 وانگ و ران

(2025) 

تولیدی هم
شهروندمحور چگونه 

آفرینی ارزش به هم
شود؟ نگاهی منجر می

از منظر حکمرانی 
 تعاملی

ای در های بازآفرینی محلهمطالعه پروژه
مشارکت به شانگهای نشان داد که تبدیل 

های نهادی، کیفیت مشوق، آفرینی ارزشهم
گیری و روابط، اشتراک منابع و امکان تصمیم

گیری ارزش به ایجاد و شکلاقدام مشترک 
. با وجود نزدیکی زیاد به موضوع شودمنجر می

تولیدی پژوهش حاضر، مطالعه بر سازکار هم
متمرکز است و دلالت مشارکت شهروند برای 

یت بازاریابی سازمان عمومی را مرزهای فعال
 .کندبررسی نمی

3 
دوداو و 
 همکاران

(2023) 

تسهیل منطق خدمت 
آفرینی عمومی و هم

ارزش از طریق 
مشارکت عمومی: 
مطالعه بازآفرینی 
 خدمات شهری

مطالعه خدمات شهری نشان داد سطح و شیوه 
مشارکت عمومی با انواع متفاوتی از ارزش 

ت و حتی خودِ تجربه فردی و عمومی همراه اس
تواند برای شهروند واجد مشارکت نیز می

ها ترین پیشینهارزش باشد. این مطالعه از نزدیک
حال، بیشتر رابطه به پژوهش حاضر است؛ بااین

میان شکل مشارکت و پیامدهای ارزشی را 
بررسی کرده و معنای زیسته مشارکت و اثر آن 

قرار بر مرزهای سازمانی را در مرکز تحلیل 
 .نداده است

4 
انگن و 
 همکاران

(2021) 

تداوم توسعه منطق 
خدمت عمومی: 

مطالعه تخریب ارزش 
 در خدمات عمومی

ها نشان دادند فقدان شفافیت، خطاهای یافته
اجرایی، ضعف شایستگی بوروکراتیک و 

توانند به ناتوانی در ارائه مناسب خدمت می
تخریب ارزش منجر شوند. همچنین تخریب 

ش ممکن است در تعامل چند بازیگر شکل ارز
 .گیرد
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 توضیحات )ترجمه( عنوان مقاله پژوهشگر)ان( ردیف

5 
جاسپرز و 

 (2021) استین

تولیدی به خلق آیا هم
ارزش عمومی منجر 

شود؟ موازنه ابعاد می
ارزش عمومی در 

جایی ریزی جابهبرنامه
 شهری

ریزی شهری در دو مطالعه مربوط به برنامه
تواند بازیگران را مشخص شد که مشارکت می

های مختلف مواجه کند ارزش با تعارض میان
ها و ارتباط مناسب در مدیریت این تعارض

نقش مهمی دارد. بستر شهری، مطالعه را به 
 .کندپژوهش حاضر نزدیک می

6 
یالونن و 
 همکاران

(2021) 

های دسترسی به گروه
دشوارِ دسترس از 
طریق ابزارهای 

دیجیتال: شهروندان 
عنوان آغازگران به
ات آفرینی در خدمهم

 عمومی

های یتها و روانتایج نشان داد تجربه
هایی که معمولاً کمتر ویژه گروهشهروندان، به

تواند در فرایندهای رسمی حضور دارند، می
منبعی برای شناخت مسائل و آغاز فرایند 

آفرینی باشد. این پژوهش به نقش دانش هم
زیسته شهروند نزدیک است، اما مشارکت مورد 

در مرحله انتقال تجربه و بیان مطالعه بیشتر 
 .ماندله باقی میأمس

7 
لین و ون

 همکاران
(2020) 

تولیدی ارزش هم
عمومی در توسعه 
اجتماع محلی: آیا 
کارکنان خط مقدم 

توانند تفاوت ایجاد می
 کنند؟

پژوهش نشان داد شیوه عمل کارکنان خط مقدم 
تواند بر ای آنان میهای واسطهو نقش

هروندان، شمول اجتماعی و توانمندسازی ش
ها اهمیت گیری ارزش اثر بگذارد. یافتهشکل

رفتار و پاسخ سازمان در تجربه مشارکت را 
کنند، اما محور تحلیل بیشتر کارکنان برجسته می

 .عمومی هستند تا خود شهروندان

8 
ر و تریشل

همکاران 
(2019) 

طراحی مشترک: گذار 
های از ایده
محور به متخصص

ی کاربرمحور در هاایده
طراحی خدمات 

 عمومی

بررسی چند پروژه طراحی خدمات عمومی 
کنندگان، نشان داد انتخاب مناسب مشارکت

پردازی و وجود سازکار تسهیل فرایند ایده
بهتر در طراحی  ها به مرحله اجراانتقال ایده

 .اهمیت داردخدمات عمومی 

 منبع: پیشینه پژوهش
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سازد؛ نخست، ادبیات بازاریابی باز نکته را آشکار می برآیند مطالعات پیشین چهار
های راهبردی بازاریابی از سوی بازیگران بیرونی را مطرح درستی امکان ایفای نقشبه

مانده و موقعیت های تجاری باقیکرده است، اما این مفهوم هنوز عمدتاً در زمینه بنگاه
 .Öberg, 2020, ppداده است )طور تجربی توضیح نشهروند در سازمان عمومی را به

آفرینی ارزش، نقش فعال شهروند و (. دوم، ادبیات منطق خدمت عمومی و هم26–14
اهمیت تجربه او را تثبیت کرده، اما این نقش را عمدتاً از منظر مدیریت خدمات عمومی، 

مثابه گشودگی بوم ارزش بررسی کرده است و کمتر آن را بهآفرینی و زیستهم
 ,Petrescu, 2019, pp. 1733–1752; Osborneهای بازاریابی تفسیر کرده است )فعالیت

Powell, Cui & Strokosch, 2022, pp. 634–645 سوم، مطالعات تجربی جدید بر .)
اهمیت تجربه شهروند، فاصله میان مشارکت رسمی و تجربه واقعی و حتی امکان تخریب 

توان مشارکت را از پیش اند؛ بنابراین، نمیارزش یا تحمیل بار بر شهروند تأکید کرده
 ;Dudau, Stirbu, Petrescu & Bocioaga, 2023آفرینی ارزش دانست )معادل هم

Wang & Ran, 2025, pp. 768–793; Skålén, Bankel & Kaluza, 2026, pp. 799–

و ، پژوهش موجود عمدتاً ماهیتی مدیریتی «من شهردارم»(. چهارم، در زمینه پویش 819
راهبردی داشته و هنوز تجربه زیسته شهروندان از ورود به فرایندهای سازمان عمومی و 

، 1402آتانی، معنای این تجربه از منظر بازاریابی بررسی نشده است )میرباقری و رفیعی
 (.33-20صص. 

 شناسي پژوهش. روش2

ساندرز و شناختی پژوهش، از منطق پیاز پژوهش های روشبرای تبیین منسجم انتخاب
های شناختی را از لایههای روش( استفاده شد. این چارچوب، تصمیم2023) 5همکاران

 ,Saundersدهد )های اجرایی گردآوری و تحلیل داده سامان میتر فلسفی تا انتخابکلی

Lewis & Thornhill, 2023, p. 119شناختی پژوهش حاضر به (. بر این مبنا، ابعاد روش
 است. (2) شمارهشرح جدول 
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 شناختي پژوهش حاضرابعاد روش (:2)جدول 

 وضعیت پژوهش حاضر لایه پیاز پژوهش
 تفسیری فلسفه پژوهش

 استقرایی رویکرد به توسعه نظری
 روشی کیفیتک شناختیانتخاب روش

 پدیدارشناسی راهبرد پژوهش
 مقطعی افق زمانی

 ساختاریافته و تحلیل مضمون بازتابینیمهگیری هدفمند، مصاحبه نمونه های پژوهشفنون و رویه
 شناسی پژوهشمنبع: روش

شدن ، توجه از تبیین علّی جهان به چگونگی تجربه6در سنت پدیدارشناختی هوسرل
ها معطوف شد و مفاهیمی مانند قصدیت آگاهی و جهان زندگی جایگاه محوری پدیده

ست و فهم آن باید در نسبت میان ا« چیزی»یافتند؛ به این معنا که تجربه همواره تجربه 
 ;Husserl, 1970, pp. 103–189کند صورت گیرد )فرد و جهانی که در آن زندگی می

62–51, pp. 1982Husserl, امکان دستیابی  ،7(. در ادامه، چرخش تفسیری در آثار هایدگر
و « هانبودن در ج»فهم را به چالش کشید و بر ای کاملاً جدا از زمینه و پیشبه تجربه

(. در سنت Heidegger, 1962, pp. 78–90, 188–195مند فهم تأکید کرد )ماهیت موقعیت
فهم پژوهشگر و افق شود که در آن پیشهرمنوتیکی نیز فهم، فرایندی تفسیری تلقی می

(. بر Gadamer, 2004, pp. 269–306شوند )کننده با یکدیگر مواجه میمعنایی مشارکت
کوشد ضمن وفاداری به تجربه زیسته ناسی تفسیری میهمین مبنا، پدیدارش

ای که تجربه در آن کنندگان، معانی و ساختارهای تجربه را در ارتباط با زمینهمشارکت
 ,van Manen, 1990, pp. 8–13; van Manenشکل گرفته است فهم و تفسیر کند )

2014, pp. 25–42.) 
ش پژوهش حاضر ارتباط مستقیم دارد. لذا انتخاب راهبرد پدیدارشناسی با ماهیت پرس

« من شهردارم»له است که افرادی که مستقیماً در پویش أهدف این مطالعه فهم این مس
اند، حضور خود در این فرایند، نقش خویش، تعامل با شهرداری، میزان مشارکت کرده

سیری کنند. پدیدارشناسی تفاثرگذاری و پیامدهای مشارکت را چگونه تجربه و معنا می
جای جداکردن تجربه از زمینه، بر این فرض استوار است که معنا در پیوند میان فرد، به



 1405 بهار ،(47 پیاپي) اول شماره ،بیستم سال                                 192

طور کامل تواند بهگیرد و پژوهشگر نیز نمیموقعیت، روابط و جهان اجتماعی او شکل می
 ,Heidegger, 1962, pp. 188–195; Gadamerخارج از این فرایند فهم قرار گیرد )

2004, pp. 301–306; van Manen, 2014, pp. 105–123رو، پژوهشگر تلاش (. ازاین
وبرگشتی مستمر میان های خود، در رفتفرضکرد با آگاهی و بازاندیشی نسبت به پیش

گیری، معنای پدیده را تفسیر کنندگان، زمینه تجربه و فهم در حال شکلروایت مشارکت
 کند.

تجربه مستقیم از مشارکت در پویش جامعه مورد مطالعه را شهروندان تهران دارای 
کننده در پژوهش حضور یافتند. مشارکت 18تشکیل دادند و در نهایت « من شهردارم»

محور انجام شد؛ زیرا در پژوهش گیری هدفمند ملاکانتخاب افراد با استفاده از نمونه
ست و پدیدارشناختی، برخورداری از تجربه مستقیم پدیده شرط بنیادی ورود به نمونه ا

ها و امکان کفایت نمونه بیش از تعداد افراد، به ارتباط تجربه آنان با پدیده، غنای روایت
 ;Creswell & Poth, 2018, pp. 75–96فهم عمیق وجوه مختلف تجربه وابسته است )

van Manen, 2014, pp. 353–365 ملاک ورود به مطالعه، داشتن تجربه مستقیم در .)
بندی له، ارائه پیشنهاد، انتخاب یا اولویتأشناسایی یا طرح مسکم یکی از مراحل دست
ها و یا پیگیری نتایج پویش و توانایی ارائه روایتی نسبتاً تفصیلی از این تجربه بود. پروژه

ای از نظر جنسیت، سن، تحصیلات، شدهدر میان افراد واجد این شرایط، تنوع کنترل
های متفاوت تجربه یک گرفته شد تا صورتمحدوده سکونت و سابقه مشارکت در نظر 

ای ادامه یافت که ها نیز تا مرحلهها بازتاب یابد. گردآوری دادهپدیده مشترک در داده
های ها از غنا و تناسب کافی برای توسعه مضامین برخوردار بود و دادهمجموعه مصاحبه

گیری فراهم ال شکلجدید، بینش معنادار و متمایز محدودی برای گسترش الگوهای در ح
کنندگان در پژوهش در های مشارکتشناختی و ویژگیکردند. مشخصات جمعیتمی

 آمده است. (3شماره )جدول 
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 کنندگان پژوهشهاي کلي مشارکتشناختي و ويژگيمشخصات جمعیت (:3)جدول 

 درصد تقریبی فراوانی طبقه متغیر

 جنسیت
 61 11 مرد
 39 7 زن

 سن

 22 4 سال 29تا  20
 28 5 سال 39تا  30
 22 4 سال 49تا  40
 28 5 سال و بیشتر 50

 تحصیلات

 17 3 دیپلم و کمتر
 11 2 کاردانی

 44 8 کارشناسی
 28 5 کارشناسی ارشد و بالاتر

 محدوده سکونت در تهران

 22 4 شمال
 17 3 مرکز
 22 4 شرق
 17 3 غرب
 22 4 جنوب

 سابقه مشارکت در پویش
 50 9 دوره یک

 33 6 دو دوره
 17 3 سه دوره

 شکل غالب مشارکت

 44 8 هابندی پروژهانتخاب و اولویت
 28 5 له یا ارائه پیشنهادأطرح مس

 17 3 زمان در پیشنهاد و انتخابمشارکت هم
 11 2 مشارکت همراه با پیگیری نتایج

 هاي پژوهشمنبع: يافته

( انجام شد؛ بدین 2019ای سیدمن )مرحلهمنطق سهها با الهام از طراحی مصاحبه
کننده، سپس بر جزئیات تجربه وگو ابتدا بر زمینه و سابقه تجربه مشارکتصورت که گفت

شد. برای تحلیل و در نهایت بر معنایی که فرد برای تجربه خود قائل بود متمرکز می
( استفاده شد. در 2021ها نیز از روش تحلیل مضمون بازتابی براون و کلارک )داده
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 تحلیل و پژوهش شناختیروش گیریجهت پژوهش حاضر، پدیدارشناسی تفسیری
. پس از توسعه و دهدمی تشکیل را هاداده مجموعه تحلیل عملی شیوه بازتابی مضمون

ها، مضامین نهایی دهی و نمایش منسجم یافتهبازبینی مضامین در این فرایند، برای سازمان
سطحی صرفاً برای دهنده و فراگیر سامان یافتند. این ساختار سهیه، سازماندر سه سطح پا

بخشی و ارائه نتایج به کار رفت و بیانگر وجود یک چارچوب کدگذاری نظم
 شده در آغاز تحلیل نیست.تعیینازپیش

پذیری و تأییدپذیری، و پایایی آن در قالب روایی پژوهش در قالب اعتبارپذیری، انتقال
پذیری و ثبات فرایند تحلیل دنبال شد. در این رویکرد، پایایی به معنای شفافیت اتکا

های فرایند، انسجام استدلال، غنای داده، تناسب میان ادعاها و شواهد و ثبات تصمیم
 ,Lincoln & Guba, 1985, p. 290; Braun & Clarke, 2021شود )تحلیلی مربوط می

p. 268های یری و روایی درونی تحلیل، پژوهشگر با طرح پرسش(. برای افزایش اعتبارپذ
کنندگان پیگیر و بازگشت به نقاط مبهم روایت، تلاش کرد فهمی عمیق از تجربه مشارکت

ای از برداشت پژوهشگر در جریان یا پایان مصاحبه به دست آورد. در موارد لازم، خلاصه
ن با منظور وی اطمینان حاصل کننده در میان گذاشته شد تا از همخوانی آبا مشارکت

شود. همچنین مضامین اولیه و منطق ارتباط آنها نیز در مراحل مختلف در معرض 
های بدیل و آشکارشدن وگوی انتقادی با خبرگان قرار گرفت تا امکان طرح خوانشگفت

 نقاط ضعف فراهم گردد.

 هاي پژوهش. يافته3
ر چگونگی تجربه و معنادهی آنان به کنندگان با تمرکز بهای مشارکتتحلیل مصاحبه

انجام شد. در فرایند تحلیل، تلاش شد مضامین با تمرکز « من شهردارم»حضور در پویش 
منظور  بر نحوه روایت و تفسیر تجربه مشارکت از سوی شهروندان شکل گیرند. به

کنندگان و مضامین دادن پیوند میان روایت مشارکتسازی مسیر تحلیل و نشانشفاف
های مصاحبه، کد اولیه پژوهشگر و مضمون پایه متناظر هایی از گزارهشده، نمونهاستخراج

 ارائه شده است. (4شماره )در جدول 
  



 195                                 يعلي اله.../ « من شهردارم»آفريني ارزش در پويش مطالعه پديدارشناختي تجربه هم

 هاي مصاحبههايي از گزارهنمونه (:4)جدول 

 مضمون پایه کد اولیه پژوهشگر گزاره منتخب از مصاحبه شناسه ردیف

 3م 1

قبلاً نهایتش بین خودمان »
این خیابان یا این  گفتیممی

بار جایی پارک مشکل دارد. این
شد رسمی گفت چه بود که می

 .«چیزی برای محله لازم است

انتقال گلایه روزمره به 
مجرای رسمی 

 مشارکت

عبور از گلایه 
غیررسمی به 

 مشارکت رسمی

 11م 2

برای من مهم بود که بالاخره از »
شد خود مردم هم پرسیده می

ه اولویت چیزی برای محلچه
کردم ما هم حق دارد؛ حس می

 .«داریم در این مورد نظر بدهیم

ادراک برخورداری از 
آفرینی در حق نقش

 هاتعیین اولویت

احساس برخورداری 
 از حق اظهارنظر

 9م 3

چیزی که برایم روشن نبود این »
ها بعدش دقیقاً بود که این رأی

شوند به چطور تبدیل می
وژه تصمیم؛ یعنی چرا یک پر

شود و یکی انتخاب می
 .«شودنمی

ابهام در ارتباط میان 
مشارکت شهروند و 

 تصمیم سازمانی

ابهام درباره نحوه 
تبدیل رأی یا 

 پیشنهاد به تصمیم

 15م 4

وقتی جواب گرفتم و دیدم »
ام فقط ثبت نشده چیزی که گفته

اند، و واقعاً به آن توجه کرده
حس کردم حرف ما هم برایشان 

 .«ارداهمیت د

تجربه 
شدن شناختهرسمیتبه

 در تعامل با سازمان

احساس احترام و 
 شدنگرفتهجدی

 16م 5

کند کسی که اینجا زندگی می»
بیند که شاید در چیزهایی را می

یک بازدید معمولی دیده نشود؛ 
مثلاً این مشکل در چه ساعتی 
بیشتر است یا بیشتر برای چه 

 .«کسانی دردسر دارد

هروند برخورداری ش
از شناخت موقعیتی و 

 جزئی از محله

شناخت جزئیات 
ناشی از سکونت و 

 استفاده روزمره
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 مضمون پایه کد اولیه پژوهشگر گزاره منتخب از مصاحبه شناسه ردیف

 6م 6

گفتم اینجا مشکل اول فقط می»
دارد؛ ولی وقتی خواستم 

پیشنهاد بدهم، مجبور شدم 
تر بگویم مشکل کجاست دقیق

 .«و چه چیزی باید تغییر کند

تبدیل تجربه روزمره 
له مشخص و أبه مس

 تقالقابل ان

تبدیل تجربه روزمره 
 له قابل طرحأبه مس

 12م 7

ای که انتخاب وقتی دیدم پروژه»
کرده بودیم واقعاً اجرا شده، 
برایم این حس ایجاد شد که 

دادن فقط یک کار صوری رأی
 .«نبوده و نتیجه داشته است

ادراک رابطه میان 
کنش مشارکتی و 

 نتیجه عینی

احساس ارتباط 
مستقیم میان 

 و نتیجه مشارکت

 4م 8

وقتی چند بار وقت بگذاری و »
نظر بدهی ولی آخرش نه خبری 
شود و نه معلوم باشد چه اتفاقی 

کند کم فکر میافتاده، آدم کم
 .«این کار بیشتر نمایشی است

اثری و معناکردن بی
عنوان پاسخی بهبی

 مشارکت صوری

احساس 
 بودن فرایندتشریفاتی

 18م 9

ماد من دیگر با حرف اعت»
کنم. اگر ببینم کاری که نمی
اند واقعاً انجام شده، آن گفته

 .«کندوقت نگاهم فرق می

وابستگی اعتماد به 
مشاهده عملکرد 

 واقعی سازمان

گیری اعتماد شکل
مشروط به مشاهده 

 عملکرد

 8م 10

اگر ببینم نتیجه دارد، دفعه بعد »
کنم و به بقیه هم هم شرکت می

ن آن گویم شرکت کنند؛ چومی
کنی وقتت وقت احساس می

 .«بیهوده صرف نشده

پیوند تجربه 
بخش با تداوم نتیجه

مشارکت و توصیه آن 
 به دیگران

تمایل به مشارکت 
مجدد و تشویق 

 دیگران

 هاي پژوهشيافتهمنبع: 

مضمون  17مضمون پایه،  54 در نهایت، ساختار تحلیلی پژوهش در سه سطح شامل
 مسیر یکدیگر، کنار در مضامین، این. شد بندیصورت راگیرمضمون ف 5دهنده و سازمان
 سازکار با مواجهه تا آن، در نقش ایفای و مشارکت فرایند به ورود از را شهروند تجربه

 نهایت در و مشارکت پیامدهای ادراک محلی، تجربه و دانش واردکردن سازمانی،
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 فراگیر، مضامین ساختار. دکننمی بازنمایی شهرداری با خود رابطه درباره بازاندیشی
 .است شده ارائه (5شماره ) جدول در پایه و دهندهسازمان

 «من شهردارم»ساختار مضامین تجربه زيسته شهروندان از مشارکت در پويش  (:5)جدول 

 مضامین پایه دهندهمضامین سازمان مضامین فراگیر

تبدیل حضور به 
 آفرینی شهروندینقش

 ورود به میدان مشارکت

 حساس برخورداری از حق اظهارنظرا
عبور از گلایه غیررسمی به مشارکت 

 رسمی
 شدن به فرایند سازمانیدعوت

کنشگری در انتخاب و 
 پیشنهاد

 له یا پیشنهادأثبت آگاهانه مس
 های پیشنهادیبررسی و مقایسه گزینه

انتخاب بر اساس اولویت شخصی یا 
 محلی

 شارکتپیگیری تصمیم پس از م

پذیری نسبت به ولیتؤمس
 امر محلی

ترجیح منفعت عمومی محله بر خواسته 
 فردی

ولیت نسبت به انتخاب ؤاحساس مس
 شدهانجام

تجربه اثرگذاری در 
 فرایندهای شهری

تجربه سهولت یا دشواری 
 دسترسی

 تجربه سهولت ورود به فرایند
های فنی یا اجرایی تجربه دشواری

 مشارکت
اک کفایت دسترسی به اطلاعات ادر

 موردنیاز
ادراک نابرابر امکان مشارکت برای 

 های مختلف شهروندانگروه

 فهم منطق فرایند مشارکت

 بودن مراحل مشارکتادراک روشن
 بندیفهم معیارهای انتخاب و اولویت

ابهام درباره نحوه تبدیل رأی یا پیشنهاد 
 به تصمیم

 سازمانتجربه بازخورد از 
دریافت توضیح درباره پذیرش یا رد 

 پیشنهاد
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 مضامین پایه دهندهمضامین سازمان مضامین فراگیر
 گرفتن از شهرداریتجربه پاسخ

 هاماندن پرسشپاسخبی
 شدهادراک کفایت توضیحات ارائه

 تجربه پیگیری مشارکت
پذیری وضعیت پیشنهاد تجربه مشاهده

 یا پروژه
 کردن سرنوشت مشارکتدشواری دنبال

 مانکیفیت مواجهه با ساز
 شدنگرفتهاحساس احترام و جدی

 تجربه فرایندی سرد و غیرشخصی
 احساس نزدیکی یا فاصله با سازمان

یافتن امکان رسمیت
دانش زیسته شهروند در 

 دهی به تصمیمشکل

له از دل زندگی أشناخت مس
 روزمره

شده از سوی تشخیص مسائل کمتر دیده
 سازمان

و  شناخت جزئیات ناشی از سکونت
 استفاده روزمره

ادراک شکاف میان نیازهای محله و 
 های رسمیاولویت

ها یا نقاط توجه به مسائل خاص گروه
 مشخص محله

ترجمه تجربه محلی به 
 پیشنهاد قابل اقدام

له قابل أتبدیل تجربه روزمره به مس
 طرح

 حل مبتنی بر شناخت محلیارائه راه
در مواجهه با  تعدیل یا بازنگری پیشنهاد

 های فنی و اجراییمحدودیت

معناکردن ارزش 
مشارکت در طیف 

 ثمریاثرگذاری تا بی

 ادراک اثرگذاری مشارکت

مشاهده انعکاس رأی یا پیشنهاد در 
 تصمیم

 مشاهده اجرای پروژه یا تغییر شهری
احساس ارتباط مستقیم میان مشارکت و 

 نتیجه
احساس ارزشمند فردی و 

 ی شهروندییادگیر
 احساس مفیدبودن

 افزایش آگاهی درباره مسائل شهری
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 مضامین پایه دهندهمضامین سازمان مضامین فراگیر
های مدیریت شناخت بهتر محدودیت

 شهری
 افزایش احساس توانایی برای اثرگذاری

ادراک ارزش جمعی 
 مشارکت

 شدن در بهبود محلهاحساس سهیم
ادراک ایجاد منفعت برای دیگر 

 شهروندان

تجربه فرسایش و تخریب 
 ارزش

 احساس اتلاف وقت و انرژی
 ماندن مشارکتنتیجهادراک بی

 بودن فراینداحساس تشریفاتی
 سرخوردگی ناشی از فقدان نتیجه

های کاهش انگیزه پس از تکرار تجربه
 اثربی

بازتعریف رابطه با 
 شهرداری

 بازتنظیم اعتماد به شهرداری

تقویت اعتماد پس از مشاهده تعهد و 
 اجرا

پاسخی یا کاهش اعتماد در نتیجه بی
 ماندننتیجهبی

گیری اعتماد مشروط به مشاهده شکل
 عملکرد

 تغییر تصویر از شهرداری

عنوان سازمانی قابل تجربه شهرداری به
 تعامل

 طرفهتداوم تصویر سازمانی دور و یک
گر عنوان تسهیلتصور شهرداری به

 مشارکت شهروند

به تعاملات  رویکرد نسبت
 آینده

تمایل به مشارکت مجدد و تشویق 
 دیگران

کاهش تمایل یا امتناع از مشارکت در 
 های بعددوره

 هاي پژوهشمنبع: يافته
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 آفريني شهروندي. تبديل حضور به نقش3-1
شده آفرینی شهروندی، به تغییری در جایگاه ادراکمضمون فراگیر تبدیل حضور به نقش

« من شهردارم»تباط با مسائل شهری اشاره دارد. مشارکت در پویش شهروندان در ار
تواند کند که میگر صرف، به فردی تبدیل میکننده یا مطالبهشهروند را از موقعیت دریافت

های محله اظهارنظر ها انتخاب کند و درباره اولویتای را مطرح کند، میان گزینهلهأمس
ای که شود: نخست، ورود به عرصهسطح تجربه می آفرینی در سهداشته باشد. این نقش

تر عمدتاً در اختیار مدیران و کارشناسان شهری بوده است؛ دوم، درگیری فعال با پیش
 انتخاب، پیشنهاد و پیگیری؛ و سوم، توجه به پیامدهای انتخاب برای منافع عمومی محله.

 ورود به میدان مشارکت الف(
شدن فرصت ای از فراهمظر یا انتخاب پروژه را نشانهکنندگان، امکان بیان نمشارکت

تر عمدتاً در اختیار مدیران و کارشناسان شهری بوده دانند که پیشای میورود به حوزه
کردن درباره مسائل شهری و ورود به سازکاری رسمی است. در این تجربه، میان گلایه

حالت نخست بیشتر در جایگاه برای طرح و پیگیری آنها تفاوت وجود دارد. شهروند در 
گیری گر بیرونی قرار دارد، اما در حالت دوم، خود را تا حدی در فرایند تصمیممطالبه

 حضور امکان برای شهروند که است مربوط معنایی به تجربه این اهمیت بیند.سهیم می
شناختن شناخت رسمیتکنندگان این امکان را نشانه بهشود. برخی مشارکتخود قائل می

دانند؛ در مقابل، برخی دیگر میان اجازه اظهارنظر و برخورداری و ترجیحات شهروندان می
آفرینی نقش ینگذارند. لذا ورود به میدان مشارکت نقطه آغازاز نقش واقعی تفاوت می

 کند.حقق کامل آن را تضمین نمیت نفسهفیاست، اما 
 کنشگری در انتخاب و پیشنهاد ب(

رود و به کنشی مشخص تبدیل در این سطح، مشارکت از امکان اظهارنظر فراتر می
کنند له یا پیشنهادی را ثبت میأگیرند، مسها تصمیم میشود. شهروندان درباره گزینهمی

، کنشگری میزان درگیری ذهنی و عملی کنند. بنابراینو گاه سرنوشت آن را پیگیری می
 برای. نیست یکسان زمینه این در کنندگانمشارکت تجربه گیرد.فرد با فرایند را نیز دربرمی

 از پیش دیگر برخی کهدرحالی شود؛می ختم محدود و سریع انتخابی به مشارکت برخی،
 کنندهمشارکت. کنندمی مقایسه یکدیگر با را هاگزینه و بررسی را محله نیازهای انتخاب،
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 ثبت خودم دیدممی محله در هامدت که را ایلهأمس ندادم؛ رأی فقط باراین»: گفت 1م
. «کجاست مشکل بگوییم دقیق باید کند تغییر چیزی است قرار اگر کردم فکر چون کردم،

آفرینی شهروندی رو، نقشنیز مشارکت با پیگیری نتیجه همراه است. ازاین مواردی در
یابد. هرچه این ای دارد و با میزان توجه، ارزیابی و پیگیری فرد شدت میاهیتی درجهم

درگیری بیشتر باشد، انتظار شهروند از اثرگذاری و نحوه مواجهه سازمان با انتخاب او نیز 
 کند.افزایش پیدا می

 پذیری نسبت به امر محلیولیتؤمس ج(
رود و به یان خواسته شخصی فراتر میها از بآفرینی شهروندی در برخی روایتنقش

ای لهأکننده در این وضعیت میان مسانجامد. مشارکتتوجه به نیازهای عمومی محله می
اند ای که جمع بیشتری از ساکنان با آن مواجهلهأکه مستقیماً برای خود او اهمیت دارد و مس

های ری درباره اولویتتواند نوعی داوگذارد. در نتیجه، انتخاب مشارکتی میتمایز می
 توضیح( 13م) کنندگانمشارکت از یکی محله و نحوه تخصیص منابع عمومی تلقی شود.

کردم انتخابم فقط مربوط به خودم کنم، حس می انتخاب کار چند بین بود قرار وقتی»: داد
این «. ها خرج شودنیست؛ بالاخره ممکن است بودجه محله بر اساس همین انتخاب

ولیتی نسبت به محیط ؤدهد که مشارکت برای برخی شهروندان با مسن میتجربه نشا
تر ای را که برای خود جذابزندگی و سایر ساکنان همراه است. فرد ممکن است گزینه

ای را انتخاب کند که از نظر او ضرورت عمومی بیشتری دارد. لهأاست کنار بگذارد و مس
ولیت نسبت به ؤا افزایش اختیار، احساس مسزمان بآفرینی شهروندی همبنابراین، نقش

 کند.پیامدهای انتخاب را نیز تقویت می

 . تجربه اثرگذاري در فرايندهاي شهري3-2
دومین مضمون فراگیر، یعنی تجربه اثرگذاری در فرایندهای شهری، به نحوه تجربه 

ست. اگر شهروندان از بستری اشاره دارد که شهرداری برای مشارکت آنان فراهم کرده ا
مضمون پیشین بر جایگاه و کنش خود شهروند تمرکز داشت، در این مضمون کانون 

آفرینی شود که قرار است این نقشتوجه به سوی سازمان و کیفیت سازکاری معطوف می
دهد که شهروندان کیفیت مشارکت کنندگان نشان میپذیر سازد. تجربه مشارکترا امکان

کنند: اینکه ورود به فرایند تا چه اندازه ها ارزیابی میواجههای از مرا از خلال مجموعه
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اند، پس گیری را تا چه حد فهمیدهآسان و در دسترس بوده است، مراحل و منطق تصمیم
کردن سرنوشت رأی یا پیشنهاد اند، آیا امکان دنبالاز مشارکت چه پاسخی دریافت کرده

ه اندازه آنان را جدی و محترم تلقی کرده اند و در نهایت، سازمان تا چخود را داشته
ای از سازمان است که از خلال است. به این ترتیب، سازکار مشارکت برای شهروند چهره

 شود.گویی و آمادگی شهرداری برای تعامل با شهروند تجربه میآن میزان گشودگی، پاسخ
 تجربه سهولت یا دشواری دسترسیالف( 

یش به میزان سهولت یا دشواری ورود به فرایند مربوط نخستین مواجهه شهروند با پو
شود که بتواند بدون صرف پذیر تجربه میاست. مشارکت زمانی برای شهروند دسترس

تلاش نامتناسب، مسیر ورود، اطلاعات موردنیاز و شیوه ثبت نظر یا انتخاب خود را پیدا 
تواند اطلاعات کافی میهای فنی، پیچیدگی مراحل یا فقدان کند. در مقابل، دشواری

ای میان دعوت رسمی به مشارکت و امکان واقعی مشارکت ایجاد کند. فاصله
یک مرحله چند بار برگشتم و دوباره وارد شدم چون »بیان کرد:  17کننده ممشارکت

ها ممکن است دانستم ثبت شده یا نه. برای من قابل انجام بود، ولی فکر کردم خیلینمی
پذیری بخشی از قضاوت شهروند درباره از این منظر، دسترس«. شوندجا منصرف همان

میزان آمادگی سازمان برای پذیرش مشارکت اوست. این تجربه نیز برای همه افراد یکسان 
نیست؛ سازکاری که برای برخی ساده و قابل استفاده است، ممکن است برای شهروندانی 

با ابزارهای دیجیتال یا شرایط متفاوت، با دسترسی محدودتر به فناوری، آشنایی کمتر 
 دشوار باشد.

 فهم منطق فرایند مشارکتب( 

شود که شهروند بتواند دسترسی به سازکار مشارکت زمانی به کنشی آگاهانه تبدیل می
کنندگان برای معنادار دانستن رأی یا پیشنهاد خود نیاز منطق آن را نیز درک کند. مشارکت

اند، ها بر چه اساسی شکل گرفتهکند، گزینهچه مراحلی عبور می دارند بدانند فرایند از
تواند بندی وجود دارد و مشارکت آنان چگونه میچه معیارهایی برای انتخاب و اولویت

رود بودن فرایند از سهولت استفاده فراتر میفهمرو، قابلبه تصمیم نهایی مرتبط شود. ازاین
شود. ابهام درباره نحوه تبدیل رأی یا پیشنهاد وط میگیری مربو به شفافیت منطق تصمیم

تواند شهروند را در تشخیص جایگاه واقعی خود در فرایند با دشواری به تصمیم نهایی می
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تری بینانهگیری انتظار واقعبودن مراحل و معیارها امکان شکلمواجه کند؛ در مقابل، روشن
 .سازداز میزان اثرگذاری مشارکت را فراهم می

 تجربه بازخورد از سازمانج( 

گیرد که شهروند پس از بیان نظر، ثبت پیشنهاد بخش دیگری از تجربه زمانی شکل می
گویی در اینجا گیرد. بازخورد یا پاسخیا انتخاب پروژه در انتظار واکنش سازمان قرار می

ازمانی شده ای اشاره دارد که نشان دهد مشارکت شهروند وارد فرایند سبه دریافت نشانه
و سرنوشت آن قابل توضیح است. دریافت توضیح درباره پذیرش، رد یا تغییر یک پیشنهاد 

نشدن نظر شهروند، میان رد شدن پیشنهاد و تواند حتی در صورت پذیرفتهمی
ها یا ارائه ماندن پرسشپاسخشدن مشارکت تمایز ایجاد کند. در مقابل، بیگرفتهنادیده

بودن فرایند را تقویت کند؛ به این طرفهتواند احساس یکافی میتوضیحات کلی و ناک
معنا که سازمان از شهروند اطلاعات و نظر دریافت کرده، اما جریان ارتباط در جهت 

 معکوس شکل نگرفته است.
 تجربه پیگیری مشارکتد( 

کنندگان، تجربه مشارکت با ثبت رأی یا پیشنهاد خاتمه برای بخشی از مشارکت
ابد و دانستن اینکه پس از آن چه اتفاقی افتاده، بخشی از خود تجربه است. امکان ینمی

مشاهده وضعیت پیشنهاد یا پروژه، اطلاع از مراحل بررسی و اجرا و دسترسی به اطلاعات 
کند. در مربوط به نتیجه، پیوند میان کنش اولیه شهروند و پیامد بعدی آن را حفظ می

کند؛ کردن سرنوشت مشارکت نوعی گسست در تجربه ایجاد میمقابل، ناتوانی در دنبال
ای به بعد مسیر برای او قابل مشاهده نیست. شهروند وارد فرایندی شده است، اما از نقطه

ترین قسمت بعد از اینکه مشارکت کردم، سخت»شد: نیز دیده می 7این ابهام در روایت م
کجا باید دنبال کنم که پیشنهادم یا پروژه دانستم از این بود که بفهمم آخرش چه شد. نمی

گویی و گرفتن بازخورد تفاوت دارد؛ این مضمون با پاسخ«. ای استدر چه مرحله
که امکان پیگیری به تداوم قابلیت مشاهده بازخورد ناظر بر واکنش سازمان است، درحالی

ه الزاماً به معنای رو، حتی وجود یک پاسخ اولیشود. ازاینفرایند برای شهروند مربوط می
 امکان پیگیری مستمر نیست.
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 کیفیت مواجهه با سازمان( ه
کند نیز بخشی از ای که فرد خود را در مواجهه با سازمان شهرداری احساس مینحوه

شدن دانش شناختهرسمیتشدن و بهگرفتهمعنای مشارکت است. احساس احترام، جدی
ای تبدیل کند. در مقابل، ای رابطهاری را به تجربهتواند یک فرایند ادو دیدگاه شهروند می

تواند فاصله میان ای از توجه متقابل میتجربه فرایندی سرد، غیرشخصی یا فاقد نشانه
شهروند و سازمان را حتی در شرایط وجود سازکار رسمی مشارکت حفظ کند. در نتیجه، 

یکی تا احساس فاصله و کیفیت مواجهه با شهرداری در طیفی از احساس احترام و نزد
دهد شهروند از خلال خود فرایند مشارکت، درباره شود و نشان میبیگانگی تجربه می

 کند.نحوه نگاه سازمان به جایگاه او نیز قضاوت می

 دهي به تصمیميافتن دانش زيسته شهروند در شکل. امکان رسمیت3-3
دهی به تصمیم، به ر شکلیافتن دانش زیسته شهروند دمضمون فراگیر امکان رسمیت

له و أنقشی اشاره دارد که تجربه روزمره شهروندان از زندگی در محله در شناسایی مس
کنندگان، شناخت خود از محله را کند. مشارکتدهی پیشنهادهای شهری ایفا میشکل

دانشی حاصل از حضور مستمر، استفاده روزمره از فضاها و خدمات شهری و مواجهه 
تواند جزئیاتی را آشکار کنند. این نوع شناخت میمسائل محیط زندگی تلقی میمستقیم با 

سادگی های کارشناسی بههای رسمی، بازدیدهای مقطعی یا ارزیابیکند که از طریق داده
کند تری پیدا میقابل مشاهده نیستند. در تجربه شهروندان، مشارکت زمانی معنای عمیق

ای که از لهأگیری فراهم شود و مسمند به فرایند تصمیممینهکه امکان انتقال این شناخت ز
دل زندگی روزمره تجربه شده است، بتواند به موضوعی قابل طرح و در نهایت به 

 پیشنهادی برای اقدام شهری تبدیل شود.
 له از دل زندگی روزمرهأشناخت مسالف( 

ناخت نزدیک و کنندگان، تأکید بر نوعی شیکی از وجوه متمایز تجربه مشارکت
طور مستمر در یک محدوده زندگی مند از مسائل محله است. شهروندی که بهموقعیت

وآمد و کند، با فضاهای عمومی، خدمات محلی، نقاط پررفتکند، از معابر استفاده میمی
له را تشخیص دهد که أشود، ممکن است ابعادی از یک مسمشکلات روزمره مواجه می

ر قابل مشاهده است. از این منظر، تجربه سکونت خود به منبعی برای در نگاه بیرونی کمت
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های رسمی ممکن است یک شود. موضوعی که در گزارشله تبدیل میأتشخیص مس
تواند دارای جزئیات زمانی، مکانی و اجتماعی مشکل عمومی تلقی شود، برای ساکنان می

خاصی بروز کند، بر گروه  له ممکن است فقط در ساعاتأمشخصی باشد؛ برای مثال، مس
ای از محله شدت متفاوتی داشته باشد. خاصی از شهروندان اثر بیشتری بگذارد یا در نقطه

ها یا مسائل پیشنهادی، میان کنندگان ممکن است در مواجهه با فهرست پروژهمشارکت
 دانندتر میآنچه از منظر سازمان اهمیت دارد و آنچه در زندگی روزمره خود ضروری

ها مهم ها شاید در گزارشبعضی مشکل»گفت:  10کننده متفاوت قائل شوند. مشارکت
دانیم چقدر زندگی مردم را شویم میبه نظر نرسد، ولی ما که هر روز از آن مسیر رد می

تواند بسته به موقعیت له شهری میأدهد مساین تفاوت نشان می«. درگیر کرده است
متفاوتی پیدا کند. شهروند از خلال تجربه مستمر خود، دانشی  کننده، معانی و ابعادمشاهده

له در اختیار دارد که لزوماً با شناخت فنی سازمان یکسان أشدن مسدرباره چگونگی تجربه
 نیست.

 ترجمه تجربه محلی به پیشنهاد قابل اقدامب( 
ایت کفتنهایی برای ورود مؤثر آن به فرایند تصمیم برخورداری از شناخت محلی به

بتواند تجربه روزمره خود را از سطح مشاهده یا نارضایتی  ستبایمیشهروند  کند ونمی
ای مشخص و قابل بیان تبدیل کند. مشارکت در پویش برای برخی شهروندان لهأبه مس

بندی کنند، کند که تجربه پراکنده خود از یک مشکل را صورتچنین موقعیتی را ایجاد می
حلی را که از نظر آنان با شرایط محل سازگار است آن بیندیشند و راه درباره علت یا پیامد

شود و ای شخصی خارج میپیشنهاد دهند. در این فرایند، دانش زیسته از صورت تجربه
شود. تجربه له یا پیشنهادی قابل انتقال به سازمان بازتعریف میأدر قالب مس

شهروند الزاماً در همان صورت نخست دهد که پیشنهاد اولیه کنندگان نشان میمشارکت
های فنی، اختیارات قابلیت اجرا ندارد. مواجهه با اطلاعات مربوط به هزینه، محدودیت

تواند موجب بازنگری در پیشنهاد شود. بنابراین، در های اجرایی میقانونی یا اولویت
شود: بدیل میها، فرایند مشارکت به محل برخورد و تعدیل دو نوع شناخت تبرخی تجربه

ها شناختی که از زندگی روزمره و تجربه محل حاصل شده و شناختی که بر محدودیت
تواند و الزامات تخصصی و اجرایی استوار است. در چنین وضعیتی، پیشنهاد نهایی می
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تر نتیجه تبدیل تجربه محلی به صورتی باشد که برای بررسی و اقدام سازمانی قابل استفاده
ام، فقط نگفتم جا زندگی کردهها آنچون سال»شهروندان توضیح داد:  است. یکی از

وآمد مردم جا کنند هم رفتمشکل چیست؛ پیشنهادم این بود که اگر مسیر را کمی جابه
 (5)م« شود و هم نیاز به کار بزرگی نیست.تر میراحت

 ثمري. معناکردن ارزش مشارکت در طیف اثرگذاري تا بي3-4

ثمری، به پیامدهایی معناکردن ارزش مشارکت در طیف اثرگذاری تا بی مضمون فراگیر
کنند و بر مبنای آنها اشاره دارد که شهروندان در نتیجه حضور خود در پویش تجربه می

کنند. مشارکت از نگاه شهروند ثمر بودن مشارکت قضاوت میدرباره ارزشمندبودن یا بی
ی اثر قابل ادراک ایجاد کند؛ این اثر ممکن است شود که بتواند نوعزمانی واجد ارزش می

ای ملموس در محیط شهری، احساس مفیدبودن، افزایش آگاهی در قالب مشاهده نتیجه
و توانمندی فردی یا ادراک منفعتی برای محله و سایر شهروندان ظاهر شود. در مقابل، 

شده تناسبی وجود کشده برای مشارکت و نتیجه ادراهنگامی که میان زمان و انرژی صرف
تواند به سرخوردگی و نداشته باشد، همان فرایندی که قرار بوده ارزش ایجاد کند می

تواند در رو، تجربه مشارکت در روایت شهروندان میفرسایش ارزش منجر شود. ازاین
 اثری و اتلاف منابع فردی قرار گیرد.آفرینی تا بیطیفی از احساس اثرگذاری و ارزش

 اک اثرگذاری مشارکتادرالف( 
ای قابل ترین مبناهای قضاوت شهروندان درباره مشارکت، مشاهده رابطهیکی از مهم

تشخیص میان کنش خود و تصمیم یا اقدام بعدی شهرداری است. برای برخی 
اند ای که به آن رأی دادهشود که پروژهکنندگان، ارزش مشارکت زمانی عینی میمشارکت

اند در تصمیمات بعدی بازتاب پیدا کند رد، پیشنهادی که مطرح کردهدر اولویت قرار گی
یا تغییری قابل مشاهده در محیط محله رخ دهد. در چنین شرایطی، مشارکت برای فرد 

شود که توانسته است اثری در جهان واقعی برجای بگذارد. اهمیت ای تبدیل میبه تجربه
هم مشارکت خود را در مسیر رسیدن خواهد ساین موضوع در آن است که شهروند می

تر باشد، احتمال اینکه مشارکت به آن نتیجه تشخیص دهد. هرچه این رابطه برای او روشن
 یابد.را واقعی و مؤثر ارزیابی کند افزایش می
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 احساس ارزشمند فردی و یادگیری شهروندیب( 
مشارکت  گیرد. تجربهبخشی از ارزش حاصل از مشارکت در خود شهروند شکل می

ها و تواند احساس مفیدبودن و مؤثربودن را تقویت کند و فرد را با مسائل، محدودیتمی
له را صرفاً أتر مسگیری شهری بیشتر آشنا سازد. شهروندی که پیشهای تصمیمپیچیدگی

دید، ممکن است در جریان مشارکت با محدودیت از منظر نتیجه مورد انتظار خود می
تر از مدیریت بینانهها یا الزامات اجرایی مواجه شود و تصویری واقعویتمنابع، تعارض اول

شناخت بهتر »، «افزایش آگاهی درباره مسائل شهری»شهری به دست آورد. در این معنا، 
خود بخشی « افزایش احساس توانایی برای اثرگذاری»و « های مدیریت شهریمحدودیت

کردم اگر یک مشکل قبلش فکر می»بیان کرد:  2کننده ماند. مشارکتشدهاز ارزش تجربه
روشن است شهرداری باید همان لحظه حلش کند، ولی وقتی وارد فرایند شدم فهمیدم 

تواند این یادگیری می«. خواهدبعضی کارها بودجه، مجوز یا هماهنگی چند بخش را می
هری را له شأتر تصمیم بگیرد و مسهای بعدی آگاهانهموجب شود فرد در مشارکت

 ای که خود نیز امکان فهم و اثرگذاری بر آن را دارد تجربه کند.عنوان عرصهبه
 ادراک ارزش جمعی مشارکتج( 

شود و ها، ارزش مشارکت فراتر از منفعت شخصی فرد تعریف میدر برخی روایت
کننده ممکن است نتیجه یک کند. مشارکتبا بهبود شرایط زندگی جمعی پیوند پیدا می

ژه را حتی زمانی ارزشمند بداند که منفعت مستقیم آن برای خودش محدود باشد، پرو
بیند. تری از ساکنان میزیرا آن را در خدمت بهبود وضعیت محله یا رفع نیاز گروه بزرگ

فراتر « نتیجه موردنظر من»و « من»در این حالت، ارزش مشارکت از رابطه مستقیم میان 
یابد. بنابراین، رکت من و وضعیت بهتر برای جمع گسترش میرود و به رابطه میان مشامی

شدن در تولید منفعتی عمومی تبدیل ای از سهیمتواند برای شهروند به تجربهمشارکت می
 شود؛ حتی اگر نتیجه نهایی دقیقاً با ترجیح اولیه او منطبق نباشد.

 تجربه فرسایش و تخریب ارزشد( 
شود. آفرینی منتهی نمیشه به احساس ارزشدر سوی دیگر تجربه، مشارکت همی

ای از نتیجه، کند اما نشانههنگامی که شهروند زمان، توجه و انرژی خود را وارد فرایند می
ای از اتلاف منابع شخصی تواند به تجربهکند، مشارکت میپاسخ یا اثرگذاری دریافت نمی
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داشت برسد که اساساً مشارکت ای، فرد ممکن است به این برتبدیل شود. در چنین تجربه
اثری تکرار شود، هزینه ویژه زمانی که تجربه بیاو ظرفیت ایجاد تفاوت نداشته است. به

یابد. شده آن کاهش میشود و ارزش ادراکتر میمشارکت برای شهروند برجسته
ی بار اول با انگیزه شرکت کردم، بار دوم هم پیگیری کردم؛ ول»گفت:  11کننده ممشارکت

رو، همان ازاین«. ای ندیدی، دفعه بعد دیگر آن انگیزه قبلی را نداریوقتی چند بار نتیجه
تواند احساس اثرگذاری و توانمندی ایجاد کند، در صورت سازکاری که در شرایطی می

تواند به سرخوردگی و کاهش فقدان نتیجه قابل مشاهده یا ارتباط معنادار با سازمان می
 مه مشارکت منجر شود.انگیزه برای ادا

 . بازتعريف رابطه با شهرداري3-5
تواند مضمون بازتعریف رابطه با شهرداری، به تغییری اشاره دارد که تجربه مشارکت می

کنندگان مجموعه در برداشت شهروند از رابطه خود با شهرداری ایجاد کند. مشارکت
دهند. تر از شهرداری تعمیم میهای خود با فرایند مشارکت را به تصویری گستردهمواجهه

تواند بر میزان اعتماد به سازمان، برداشت شهروند از در این سطح، تجربه مشارکت می
جایگاه شهرداری در تعامل با مردم و تمایل او به ادامه رابطه مشارکتی در آینده اثر بگذارد. 

ای قابل نتیجه اگر شهروند احساس کند که مشارکت او دیده شده، پاسخ دریافت کرده و
سویه و مبتنی بر تواند از الگویی یکمشاهده شکل گرفته است، رابطه با شهرداری می

اثری پاسخی، ابهام یا بیتر نزدیک شود. در مقابل، تجربه بیای تعاملیمطالبه به رابطه
 تواند فاصله موجود را حفظ یا حتی تشدید کند.می

 بازتنظیم اعتماد به شهرداریالف( 
ای تجربه مشارکت، بازنگری شهروندان در میزان ترین پیامدهای رابطهی از مهمیک

تواند در طول تجربه ای است که میاعتماد خود به شهرداری است. اعتماد در اینجا نتیجه
مشارکت تقویت، تضعیف یا مشروط شود. زمانی که شهروند میان وعده مشارکت، پاسخ 

کند، ممکن است شهرداری را نهادی ری مشاهده میسازمان و نتیجه عملی نوعی سازگا
پاسخی، ابهام یا فقدان نتیجه قابل اتکاتر تلقی کند. در مقابل، اگر فرایند برای او با بی
تواند آسیب ببیند. در برخی همراه باشد، برداشت وی از قابلیت اعتماد به سازمان می

ن معنا که شهروند آمادگی دارد به گیرد؛ به ایصورت مشروط شکل میها، اعتماد بهتجربه
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سازکار مشارکت فرصت دهد، اما تداوم این اعتماد را به مشاهده شواهدی از پیگیری و 
داند. در چنین شرایطی سازمان باید نشان دهد که میان دریافت نظر اجرا وابسته می

واند به تشهروند و اقدام بعدی پیوندی واقعی وجود دارد. بنابراین، تجربه مشارکت می
آزمونی برای ارزیابی قابل اعتمادبودن شهرداری تبدیل شود؛ آزمونی که نتیجه آن بیش از 

 گیرد.شده سازمان شکل میهای رسمی، از خلال عملکرد ادراکپیام
 تغییر تصویر از شهرداریب( 

تواند برداشت شهروند از ماهیت شهرداری و نقش آن در رابطه با تجربه مشارکت می
کنندگان ممکن است در نتیجه مواجهه با تأثیر قرار دهد. برخی مشارکتا نیز تحتمردم ر

تر تصور کنند؛ نهادی که امکان دریافت سازکار مشارکت، شهرداری را نهادی قابل تعامل
کند. در وگو درباره مسائل محله را فراهم مینظر، استفاده از شناخت شهروند و گفت

یابد و شهرداری شده میان سازمان و شهروند کاهش میای، فاصله ادراکچنین تجربه
 6کننده ممشارکت گر مشارکت عمومی دیده شود.تواند تا حدی در جایگاه تسهیلمی

قبلاً شهرداری برای من بیشتر جایی بود که باید درخواست »تجربه خود را چنین بیان کرد: 
شود با آن وارد حداقل میماندی؛ این تجربه باعث شد حس کنم دادی و منتظر میمی

در مقابل، اگر مشارکت برای فرد صرفاً به ثبت رأی یا ارائه نظر «. وگو شد و نظر دادگفت
عنوان سازمانی بدون واکنش محسوس سازمان محدود شود، تصویر پیشین از شهرداری به

ه طرفه ممکن است تغییر چندانی نکند. به همین دلیل، مضامین تجربدور، اداری و یک
طرفه و تصور عنوان سازمانی قابل تعامل، تداوم تصویر سازمانی دور و یکشهرداری به
دهند که تجربه واحدی از سازمان گر مشارکت شهروند نشان میعنوان تسهیلشهرداری به

دهد، کیفیت چه تصویر شهرداری را تغییر میگیرد. آندر میان شهروندان شکل نمی
 کند.ر جریان استفاده از آن کسب میای است که شهروند دتجربه

 رویکرد نسبت به تعاملات آیندهج( 
بازتعریف رابطه با شهرداری در نهایت خود را در آمادگی شهروند برای ادامه یا قطع 

تواند دهد. تمایل به حضور دوباره در فرایندهای مشابه میمشارکت در آینده نشان می
ای معنادار و مؤثر ارزیابی کرده ه پیشین را به اندازهای از آن باشد که شهروند تجربنشانه

داند. در برخی است که همچنان مشارکت را مسیری قابل استفاده برای اثرگذاری می
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رود و به تشویق دیگران برای مشارکت نیز منجر موارد، این تمایل از سطح فرد فراتر می
 مقابل، سوی در کند.مند تلقی میشود؛ زیرا شهروند تجربه خود را قابل توصیه و ارزشمی

تواند انگیزه مشارکت بودن نتیجه میاثری، فقدان پاسخ یا نامشخصهای مکرر بیتجربه
های بعد منجر شود. در چنین وضعیتی، را کاهش دهد و حتی به امتناع از حضور در دوره

گسست مشارکت ممکن است نتیجه این برداشت باشد که سازکار موجود ارزش صرف 
زمان و انرژی دوباره را ندارد. لذا، تمایل به مشارکت مجدد و تشویق دیگران در برابر 

دهند های بعد، دو جهت متفاوتی را نشان میکاهش تمایل یا امتناع از مشارکت در دوره
 تواند پس از تجربه مشارکت به خود بگیرد.که رابطه شهروند با شهرداری می

 بحث. 4
فراتر از ثبت « من شهردارم»داد که مشارکت شهروندان در پویش  های پژوهش نشانیافته

دهند که مشارکت از امکان رأی یا پیشنهاد است. پنج مضمون فراگیر پژوهش نشان می
شود، در کیفیت تعامل با شهرداری آفرینی و ورود دانش محلی به تصمیم آغاز مینقش

ه، به خلق یا فرسایش ارزش و شدیابد و بر اساس میزان اثرگذاری ادراکتداوم می
تواند در شناخت شود. بنابراین، شهروند میبازتعریف رابطه شهروند و شهرداری منجر می

بندی اقدامات سازمانی نقش ایفا کند؛ برداشتی که با دهی پیشنهاد و اولویتنیاز، شکل
راستاست همای و چندبازیگری محور به فرایندی شبکهتحول بازاریابی از رویکرد سازمان

(Hagberg & Kjellberg, 2010, pp. 1028–1037; Öberg, 2020, pp. 14–26.) 
توان بازاریابی باز دانست. بر اساس حال، هر نوع مشارکت شهروندی را نمیبااین

یابد که بازیگران بیرونی بتوانند بر (، بازاریابی باز زمانی تحقق می2020دیدگاه اوبرگ )
دهد های پژوهش نیز نشان میهای سازمان اثر بگذارند. یافتهتصمیمها، اطلاعات و ایده

رود که دانش زیسته شهروند در تشخیص که مشارکت زمانی از سطح نمادین فراتر می
حل وارد شود. در این معنا، گشودگی سازمان به دهی راهله، تعریف نیاز یا شکلأمس

ابر دانش و کنش شهروند بستگی نفوذپذیری مرزهای شناختی و تصمیمی سازمان در بر
نفع، حامل دانش محلی کننده خدمت، ذیزمان استفادهدارد. در بخش عمومی، شهروند هم

ولیت نسبت به منافع جمعی ؤتواند با مسآفرینی او میرو، نقشو عضو اجتماع است؛ ازاین
 نیز همراه باشد.
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خوان است. ارزش زش همآفرینی ارها با منطق خدمت عمومی و ادبیات هماین یافته
 Vargo & Lusch, 2004, pp. 1–17; Grönroosگیرد )در بستر تجربه و تعامل شکل می

& Voima, 2013, pp. 133–150 دانش محلی، زمان و توجه شهروند و داوری او درباره .)
که شوند. بنابراین، شهرداری بیش از آنها، منابعی هستند که در این فرایند وارد میاولویت

شهروند را فراهم سازد. « با»شهروند تولید کند، باید شرایط خلق ارزش « برای»ارزش را 
گویی، امکان پیگیری و کیفیت مواجهه تعیین پذیری، شفافیت، پاسخحال، دسترسبااین
کنند که این ظرفیت بالقوه به تعامل واقعی تبدیل شود یا نه. همچنین، مشارکت الزاماً می

شود. مشاهده اثر رأی یا پیشنهاد، احساس مفیدبودن، افزایش نجر نمیبه خلق ارزش م
تواند ارزش فردی و جمعی ایجاد کند؛ اما آگاهی و ادراک منفعت برای محله می

بودن فرایند، مشارکت را به اتلاف زمان و پاسخی، فقدان نتیجه و احساس تشریفاتیبی
 .Echeverri & Skålén, 2011, pp) کندانرژی و در نهایت به فرسایش ارزش تبدیل می

351–373; Grönroos & Voima, 2013, pp. 133–150توان از امکان (. بنابراین، می
فرسا سخن گفت؛ سازمان مرز خود را برای دریافت نظر باز گیری گشودگی ارزششکل

انتظار  کند، اما اگر نتواند درباره نتیجه و اثر مشارکت پاسخ روشنی ارائه دهد، افزایشمی
شود. بنابراین کیفیت تعامل و مدیریت شهروند به سرخوردگی و کاهش اعتماد منجر می

 کننده است.تعیین در افزایش توان خلق ارزش پیامدهای آن نیز
گذارد. تر شهروند و شهرداری اثر میدر نهایت، تجربه مشارکت بر رابطه گسترده

تواند اعتماد، تصویر سازمانی شدن میگرفتهگویی، مشاهده نتیجه و احساس جدیپاسخ
تواند این اثری و ابهام میو تمایل به مشارکت مجدد را تقویت کند؛ در مقابل، تجربه بی

 نفوذپذیرشدن رابطه را تضعیف سازد. بر این اساس، بازاریابی باز در بخش عمومی به
 او اثرگذاری انامک شدنفراهم و شهروند کنش و تجربه دانش، برابر در سازمان مرزهای

 چارچوب، این در. دارد اشاره سازمانی هایاولویت و پیشنهاد دهیشکل نیاز، شناخت بر
 این پیامدهای ارزش آفرینیهم دهد،می توضیح را سازمان گشودگی سازکار باز بازاریابی

 بازیگری عنوانبه را شهروند جایگاه عمومی خدمت منطق و سازدمی روشن را تعامل
 .دکنمی تبیین مشتری از فراتر
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 گیري و پیشنهادها نتیجه
من »حاضر با هدف فهم و تفسیر تجربه زیسته شهروندان از مشارکت در پویش  ۀمطالع

های این تجربه برای بازاریابی باز در بخش عمومی انجام شد. و تبیین دلالت« شهردارم
آفرینی شهروند، نقش نتایج نشان داد که معنای مشارکت برای شهروندان در پیوند میان

کیفیت مواجهه با سازکار مشارکت، ورود دانش زیسته محله به فرایند تصمیم، پیامدهای 
گیرد. از این منظر، مشارکت ارزشی مشارکت و بازتعریف رابطه با شهرداری شکل می

شود که امکان حضور او با قابلیت اثرگذاری، دریافت زمانی برای شهروند معنادار می
 مشاهده ارتباط میان کنش خود و تصمیم یا اقدام سازمان همراه باشد.پاسخ و 
ترین نتیجه نظری پژوهش، ارائه تفسیری از بازاریابی باز متناسب با زمینه مهم
توان ها، بازاریابی باز در بخش عمومی را میهای عمومی است. بر اساس یافتهسازمان

ابر دانش، تجربه و کنش شهروند نفوذپذیر فرایندی دانست که در آن مرزهای سازمان در بر
هایی فراتر از دریافت یا ارزیابی خدمت، یابد در فعالیتشود و شهروند امکان میمی

ها نقش ایفا دهی به اولویتله، ارائه پیشنهاد و جهتأازجمله شناخت نیاز، تعریف مس
گیری شناخت د شکلتواند به یکی از بازیگران فراینکند. در چنین برداشتی، شهروند می

 توان حرکت ازو ارزش در سازمان عمومی تبدیل شود. بنابراین، گذار اصلی را می

 که دهدمی نشان حاضر پژوهش. دانست شهروند با بازاریابی به شهروند برای بازاریابی
 امکان» میان اساسی تفاوت. یابدنمی تحقق مشارکت کانال یا ابزار ایجاد با صرفاً گذار این
 یا نظر رأی، شهروند از است ممکن سازمان. دارد وجود «اثرگذاری امکان» و «ارنظراظه

 روشنی پاسخ نباشد، فهم قابل او برای گیریتصمیم فرایند اگر اما کند، دریافت پیشنهاد
 ممکن سازمانی گشودگی کند، دنبال را خود مشارکت سرنوشت نتواند یا نکند دریافت

 عمومی سازمان در گشودگی ارزیابی معیار در بنابراین،. ندبما باقی نمادین سطح در است
گویی سازمان و قابلیت مشاهده کیفیت ورود دانش شهروند به تصمیم، میزان پاسخ بایستی

 اثر مشارکت نیز مورد توجه قرار گیرد.
آفرینی ارزش پیامد خودکار مشارکت نیست. نتیجه دیگر پژوهش آن است که هم

ای ند با ایجاد احساس اثرگذاری، یادگیری شهروندی، منفعت محلهتواتجربه مشارکت می
پاسخی، و تقویت رابطه با سازمان به خلق ارزش منجر شود؛ اما همان فرایند در صورت بی
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تواند به فرسایش ارزش، سرخوردگی و کاهش فقدان شفافیت یا عدم مشاهده نتیجه می
های پژوهش مفهوم گشودگی دلالت انگیزه برای مشارکت بعدی بینجامد. لذا یکی از

دهد، اما فرسا است؛ وضعیتی که در آن سازمان امکان مشارکت را گسترش میارزش
گویی و مدیریت انتظارات ایجادشده را توسعه نداده است. چنین ظرفیت لازم برای پاسخ

 تواند اعتماد و آمادگی شهروند برای تعامل آینده را نیز تضعیف کند.وضعیتی می
های مشارکتی شود شهرداری تهران در ارزیابی پویشمبنای این نتایج، پیشنهاد می بر

 هایی ناظر برهای کمی مشارکت فاصله گرفته و شاخصاز تمرکز صرف بر شاخص

، علاوهبه. دهد قرار توجه مورد نیز را شهروندان شدهادراک اثرگذاری و مشارکت کیفیت
شدن مند از دانش محلی شهروندان پیش از نهاییمطراحی سازکارهایی برای استفاده نظا

های آماده به مشارکت در تشخیص تواند مشارکت را از انتخاب میان گزینهها میگزینه
شود تعامل حل گسترش دهد. همچنین از منظر اجرایی پیشنهاد میدهی راهله و شکلأمس

یری سازمانی در نظر گرفته گعنوان بخشی از فرایند شناخت نیاز و تصمیمبا شهروندان به
ها و شناخت شود. تحقق چنین رویکردی مستلزم ایجاد سازکارهایی برای انتقال داده

ولیت ؤگیر، تعریف مسحاصل از مشارکت شهروندان به واحدهای تخصصی و تصمیم
ها و ایجاد حلقه بازخورد میان شهروند، واحد گویی به مشارکتمشخص برای پاسخ
های مختلف اجرایی است. با توجه به تفاوت توانایی و دسترسی گروهکارشناسی و واحد 

تواند از محدودشدن مشارکت های دیجیتال و حضوری نیز میشهروندان، ترکیب کانال
 های برخوردارتر از مهارت و دسترسی فناورانه جلوگیری نماید.به گروه
ربه مدیران، کارشناسان شود تا پژوهشگران، تجهای آینده نیز پیشنهاد میپژوهش برای

و مجریان شهری را نیز بررسی کرده و با مقایسه دو سوی رابطه، نقاط همگرایی و شکاف 
میان برداشت سازمان و شهروند از گشودگی و اثرگذاری را شناسایی نمایند. مطالعه 

های عمومی نیز های مشابه در مناطق مختلف شهری یا سایر سازمانتطبیقی پویش
های شخص کند که بازاریابی باز تحت چه شرایط نهادی و سازمانی شکلتواند ممی

تواند نشان دهد که کند. همچنین، بررسی طولی تجربه شهروندان میمتفاوتی پیدا می
مشاهده یا عدم مشاهده نتایج مشارکت در گذر زمان چگونه بر اعتماد، ادراک ارزش و 

های کمی بر مبنای مضامین قیاسگذارد. توسعه متمایل به مشارکت مجدد اثر می
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شده، اثرگذاری شده در این پژوهش و آزمون روابط میان گشودگی ادراکشناسایی
مشارکت، خلق یا فرسایش ارزش و اعتماد نیز مسیر مناسبی برای ادامه این جریان 
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