
 

 

Understanding the co-creation experience in the asset 
management decision-making process; A phenomenological 

approach 
 

Abstract. This research aimed to understand the lived experience of 

investors participating in the asset management decision-making 

process. In the management literature, this type of customer 

participation in the value creation process is termed co-creation. The 

study sought to understand how investors who use the services of 

portfolio management companies to manage their asset, experience and 

make sense of their participation in decision-making and interaction 

with the portfolio manager. The research method was descriptive 

phenomenology, and the population consisted of investors who had the 

experience of co-creation with portfolio managers. To answer the 

research question, interviews lasting 60 to 90 minutes were conducted 

with a sample of 19 individuals, and the data were analyzed using 

Colaizzi's seven-step method. From 1012 meaningful statements 

extracted from the interviews, 27 initial themes and 6 main themes were 

derived: feeling a role change from a passive depositor to an intellectual 

partner, experiencing a live communication process, learning and 

empowerment, the intertwining of trust and control, the emotional 

experience of gain and loss, and participatory tensions. Finally, based on 

the research findings, policy and institutional recommendations for the 

capital market supervisory body, practical recommendations for 

portfolio management companies and financial institutions, and 

research recommendations for scholars were presented. 
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رویکردی   ؛دارایی تیریمد یریگمیتصم ندیدر فرا ینیآفرهم تجربهفهم 

 پدیدارشناسانه

 
 

 چکیده

 تیریمد یریگمیتصم ندیدر فرا مشارکتاز  گذارانسرمایهفهم تجربه زیسته  پژوهش با هدف نیا

آفرینی ، همارزشدر ادبیات مدیریت، این نوع مشارکت مشتری در فرایند خلق . گردیدانجام  دارایی

های از خدمات شرکتی که گذارانکه سرمایه استاین  پژوهش به دنبال درکنامیده شده است. 

گیری و تعامل با در تصمیم خود ، مشارکتکننداستفاده میخود  داراییمدیریت سبدگردان برای 

روش پژوهش، پدیدارشناسی توصیفی و جامعه آماری  کنند.گونه تجربه و معنا میسبدگردان را چ

ای . برای پاسخ به سوال تحقیق با نمونهاست هابا سبدگردان ینیآفرهمگذاران دارای تجربه سرمایه

 یامرحلهروش هفتها با انجام گردید و داده قهیدق 9۰تا  ۶۰در طول  ییهامصاحبهنفر  19شامل 

مضمون اولیه  27ها، مصاحبه طرح شده درجمله معنادار  1۰12از  .قرار گرفت لیتحلمورد  یزیکلا

گذار منفعل به نقش از سپرده احساس تغییر استنباط گردید که عبارتند ازمضمون اصلی  ۶و 

، اعتماد و کنترل یدگیتنهمی، درو توانمندساز یریادگ، یزنده یارتباط ندیفرآی، تجربه فکر کیشر

 یشنهادها، پیپژوهشهای درنهایت بر مبنای یافته ی مشارکتی.هاتنش، انیسود و ز یجانیتجربه ه

 یها و نهادهاسبدگردان یبرا یکاربرد یشنهادهایپ، هینهاد ناظر بازار سرما یبرای و نهاد یاستیس

 ی برای پژوهشگران ارائه گردید.پژوهش یشنهادهایپی و مال

 پدیدارشناسی توصیفی، سبدگردانی، تجربه زیسته، دارایی تیریمدی، نیآفرهم واژگان کلیدی:

 



 

 

 
 
 

 مقدمه

 یساخت ها ریدر مورد خلق ارزش ز ییبر کارا یسازمان محور و مبتن یدگاهید هادر طول دهه

 برای انیاغلب با آنچه که مشتر دگاهید نیگرچه ا ؛را شکل داده استکسب و کار  ستمیو س یصنعت

 شمتناقض است. شرکت ها خلق ارز -آن ها از کالاها و خدمات اتیتجرب تیفیک -قائلندآن ارزش 

 دیمقرون به صرفه تول یآن کالاها و خدمات به صورت یکه ط رندیگیدر نظر م یندیرا به عنوان فرا

متفاوت  یاطلاعات و ارتباطات، شرکت ها را مجبور کرده است تا به گونه ا یشوند. هم اکنون، فناور

پاسخگو باشند. در واقع،  انیمشتر اتیتجرب ی نهیدر زم شتریو ب شندیندیدر مورد خلق ارزش ب

 & Prahalad) شده است لیتوازن قدرت در خلق ارزش به سمت مصرف کنندگان متما

Ramaswamy, 2002). 
 یساس گفته پارکر فالت مورد اشاره قرار گرفته بود. بر ا یمار یمفهوم از سو نیا 192۵در سال 

اما  رندیگ یدر نظر م نیریغلبه بر سا یبرا یقدرت را به عنوان ابزار یاریخانم فالت اگرچه بس

 یاجبار، به همکار یو به جا ردیشکل بگ شانیو با مشارکت ا نیریسا نارتواند در ک یقدرت م

استفاده قرار مورد  "یمشارکت یطراح کردیرو"مفهوم تحت عنوان  نیا 197۰ ی. در دهه انجامدیب

 شیرا پ یا دهیپد نیتافلر چن زین 198۰ یدر دهه  (.Ind & Coates, 2013)گرفته است   یم

 دکنندهیکه تول یمصرف کننده ا فیبه منظور توص 1فرما شیخو ینموده و از اصطلاح ابداع ینیب

خود نقش داشته باشد استفاده کرده بود.  ازیمحصول مورد ن دیخواهد در تول یاما م ستین یحرفه ا

 نیکرده بود که ا ینیب شیاما تافلر پ دندبو گریکدیاز  زیو مصرف کاملا متما دیتول یدر عصر صنعت

ارتباطات و مشارکت  لیدر حال ظهور با تسه یارتباط یشوند و روش ها یم یکیمجددا  ندیدو فرا

کنند  یم لیمشترک تبد یندیا به فراو خلق ارزش ر دهیروند را سرعت بخش نیا ،یجهان

McAuley et al., 2007).)  یادهیبه ظهور پد ی، پراهالاد و راماسوام199۰در اواخر دهه نهایتا 

                                                           
1 prosumer 



 

 

 «ینیآفرهم»را  دهیپد نیها گشود. آنان ارا در حوزه راهبرد شرکت یاتازه یهااشاره کردند که افق

کرده و  کمرنگرا  یشرکت و مشتر انیم یسنت یمرزها ینیآفرنام نهادند و استدلال کردند که هم

و  گاهیچارچوب، جا نی. در اکندیبازارها را دستخوش تحول م و عیصنا رتعامل د جیرا یالگوها

بلکه به  ستند،یارزش نمنفعل  کنندهافتیصرفاً در گرید انیو مشتر ابدییم ریینفوذ افراد تغ زانیم

 یشرکت و مشتر ب،یترتنی. بدشوندیم لیتبد یش سازمانخلق ارز ندیفعال در فرا یگرانیباز

منجر به  سوکیکه از  ییندهایفرا کنند؛یمشارکت م ینیآفرارزش یندهایمشترک در فرا ورتصبه

 تیشرکت مز یبرا گر،ید یو از سو شودیم یمشتر یمحور برافرد و تجربهمنحصربه یخلق ارزش

 سازدیم ریها را ناگزسازمان ینیآفرهم ن،یبه همراه دارد. افزون بر ا داریو ارزش پا یرقابت

کنند و نگاه خود به منابع ارزش را از درون سازمان به  یطراح یدیجد یمشارکت یوکارهاساز

 ,Prahalad & Ramaswamy, 2004; Ertz )  گسترش دهند نفعانیگسترده از ذ یاشبکه

2024.) 

 بیان مساله

 کیبا استفاده از تکن ،یمشتر ابراز شده یازهاین یبر ارضا شتریب شرکت ها 199۰تا اواخر دهه 

در مورد استفاده از  یتا به اطلاعات بودندها، تمرکز نموده  یکانون و نظرسنج یچون گروه ها ییها

 ییها کیتکن نیکه چن بود نجایوجود، مشکل ا نی. با اابندیدست  دیمحصولات و خدمات جد

. انجامندیب شتازیپ یو محصولات ینوآور یبه تفکر نکهیشوند تا ا یاندک م یمنجر به اصلاحات شتریب

آنچه را که تا کنون تجربه نکرده اند  یتوانند به راحت ینم انیاز آن است که مشتر یمشکل ناش نیا

 یبر نظرسنج هیتوانند صرفا با تک یارائه دهند. سازمان ها نم ییو در مورد آن بازخورها نندتصور ک

که  گرددیبرم ییزهایپنهان به چ یازهای. نندیپنهان را درک و ارضا نما یازهایها و مصاحبه ها، ن

آن  هرگزدارد، اما  ازیکه به آن ها ن یمحصولات و خدمات ایگذارد  یواقعا بر آن ها ارزش م یمشتر

 صیاست. امروزه شرکت ها به منظور تشخ هفتادیبه فکر درخواستشان ن ایها را تجربه نکرده 

 یمساله حاک نیآورده اند. ا یرو شانیاز ا یریادگیپنهان به مشارکت با مصرف کنندگان و  یازهاین

 وسطصرفا ت نکهیشود نه ا یآفرینی با مصرف کننده حاصل مهم قیاز آن است که ارزش از طر

فرصت به  کیالزام بلکه  کینه تنها  انیاساس مشتر نیقرار داده شود. بر ا ییشرکت در محصول نها



 

 

بر درک  دهیا نیاست. ا "نفعانیارزش از نگاه ذ دنید"در واقع در مورد  ینیآفرهم .ندیآ یحساب م

باور  نیبر ا کردیرو نیدارد. ا دیتأک یمشارکت یهاوهیش قیاز طر نفعانیذ یازهایو برآورده کردن ن

ستند، بلکه نیمنفعل محصولات و خدمات  کنندگانافتیتنها در نفعانیاستوار است که ذ

خلق ارزش نقش داشته  ندیدر فرآ یبه طور قابل توجه توانندیهستند که م یفعال گانکنندمشارکت

و درک، سود  یهمدل ،یتوسعه مشارکت نفع،یذ تیشامل محور دهیا نیا یدیکل یهاباشند. جنبه

 ,Ertz)   رابطه و اعتماد است جادیا نیو همچن ییو پاسخگو یو ارتباط، چابک یمتقابل، نوآور

 دهیا یآن تنها شرکت ها مسئول ارائه  یمحصول، که ط توسعه یمدل سنتبه بیان دیگر  (.2024

شدند، به  یوارد بازار م تیدر نها دیبودند که با یدر مورد محصولات یریگ میو تصم دیجد یها

 & Fuchs) شده است دهیبه چالش کش ینوآور تیریمد یشدت توسط شاغلان عرصه 

Schreier, 2011)  .از محصولات و خدمات  یمتنوع یها نهیگز شهیهم از شتریامروزه ب انیمشتر

از محصولات  یانواع مختلف یرسند. شرکت ها هم بر رو یم یدارند اما به نظر ناراض اریدر اخت

 & Prahalad) سازند زیتوانند خود را متما یکنند اما کمتر م یم یگذار هیسرما

Ramaswamy, 2004) . کننده  افتیو در یبه عنوان عناصر خارج انیمشتر کیکلاس دگاهید در

دارد که ارزش  یم انیب کردیرو نیشوند. ا یشرکت در نظر گرفته م ینیارزش آفر یتلاش ها ی

صورت بهتوانند ارزش را  یم انیمشتر د،یجد دگاهیگردد. اما بر اساس د یدرون کارخانه خلق م

شرکت مشارکت نموده و  ینوآور ندیدر فرا ند،ینما آفرینیهمرا  یراهبرد رقابت ند،ینما مشترک خلق

امروزه مشخص شده . (Bijmolt et al., 2010)  شوند لیشرکت تبد یبرا یداخل یبه عنصر

و  انیمشتر یخواسته ها گوش دادن به"ی دارند. محدود کاربرد بازار یسنت قاتیتحقاست که 

 یای، طرز فکر غالب در دن"است شانیفراتر از انتظارات ا ایکه مطابق و  یمحصولات سپس تولید

شده است. اما مشکل  یمحصولات فوق العاده ا یکسب و کار بوده و بدون شک منجر به توسعه 

 ی. حتستین قیبوده و چندان دق نهیپر هز یندیاغلب فرا انیمشتر یازهایکه درک ن نجاستیا

هستند، ممکن است نتوانند آن اطلاعات  یزیدانند که خواستار چه چ یم قایدق انیکه مشتر یزمان

از  یاریدر بس راتییسرعت تغ شیقرار دهند. امروزه، با افزا دکنندگانیتول اریدر اخت یرا به روشن

 ی نهیحرکت نموده اند، هز "نفره کی یبازارها"به سمت  عیاز صنا یاریکه بس همسال نیبازارها و ا



 

 

 & Thomke)از کنترل خارج شود یتواند به راحت یم انیمشتر یازهایبه ن ییدرک و پاسخگو

von Hippel, 2002) .  ،مزیـت برای منبـع اساسـی  به عنوانارزش  آفرینیهمامـروزه بنابراین

وکارها محبوبیت به دست آورده است، آنچنانکه شرکتهای پیشرو و بزرگ رقـابتی میـان کسب

و خدماتشان استفاده  محصولاتدر استراتژی توسعه  آفرینیهماز فرایند  فعالانهصورت  تجاری به

آفرینی های اساسی در بحث همدر عین حال یکی از چالش (.14۰۰)حسن زاده و همکاران،  میکنند

راپیشنهاد  3Co’sچارچوب ( 2۰24استا پیرس و مگی )در همین ر چارچوب کاربست آن است.

 &Pearce)دارد  4مشترک اصلاحو  3مشترک ی، طراح2مشترک فیتعرکرده اند که اشاره به 

Magee, 2024.) 
 ترین نهادهای تخصیص منابع در اقتصاد، نقشی کلیدی در هدایتعنوان یکی از مهمبازار سرمایه به

ویژه ها و بهای داراییکند. در این میان، مدیریت حرفههای مولد ایفا میاندازها به سمت فعالیتپس

اهش با هدف کعنوان پاسخی نهادی به پیچیدگی فزاینده بازارهای مالی، خدمات سبدگردانی، به

سبدگردانی در واقع گذاران شکل گرفته است. گیری سرمایهتقارن اطلاعاتی و بهبود تصمیمعدم

( گذار توسط یک شخص حقوقی مجرّب مجاز )سبدگردانتشکیل پورتفو و مدیریت دارایی سرمایه

یران، ایه رماسبا این حال، الگوی غالب سبدگردانی در بسیاری از بازارها، از جمله بازار است. 

کننده گذار عمدتاً در نقش تأمینطرفه است که در آن سرمایهای نسبتاً یکهمچنان مبتنی بر رابطه

گیری محدود باقی شود و مشارکت وی در فرایند تصمیمکننده بازده تعریف میسرمایه و دریافت

 ماند.می

، بر نقش فعال آفرینی ارزشبا معرفی مفهوم همهای اخیر، ادبیات مدیریت و بازاریابی در سال

شده توسط نفعان در خلق ارزش تأکید کرده است. این رویکرد، ارزش را نه محصول نهایی ارائهذی

کننده آن دهنده خدمت و دریافتوگو و مشارکت مستمر میان ارائهسازمان، بلکه نتیجه تعامل، گفت

مدیریت دارایی، این پرسش بنیادین را  ویژهداند. انتقال این منطق به حوزه بازارهای مالی، بهمی
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ای فعال در کنندهگذار را از یک کنشگر منفعل به مشارکتتوان سرمایهکند که چگونه میمطرح می

در  گذاری او دارد.گیری تبدیل کرد و این مشارکت چه معنایی برای تجربه سرمایهفرایند تصمیم

های شود. نوسانات شدید بازار، تجربهدان میبستر بازار سرمایه ایران، اهمیت این پرسش دوچن

گذاران نسبت به های سنگین، سطح ناهمگون سواد مالی و حساسیت بالای سرمایهجمعی زیان

گذار و نهادهای مالی اند که در آن کیفیت رابطه میان سرمایهاعتماد و شفافیت، شرایطی را رقم زده

بازار تبدیل شده است. در چنین فضایی، صرف تمرکز کننده در پایداری مشارکت در به عاملی تعیین

گذاران از تنهایی تجربه واقعی سرمایهتواند بههای کمی عملکرد، مانند بازدهی، نمیبر شاخص

خدمات سبدگردانی را تبیین کند. آنچه کمتر مورد توجه قرار گرفته، فهم این است که 

ل با سبدگردان را چگونه تجربه و معنا گیری و تعامگذاران خود، مشارکت در تصمیمسرمایه

  کنند.می

آفرینی در حوزه خدمات دهد که بخش عمده مطالعات مرتبط با هممرور ادبیات پژوهش نشان می

مالی، رویکردی مفهومی یا کمی داشته و اغلب بر پیامدهای عملکردی یا رضایت مشتری تمرکز 

گذاران و ابعاد ذهنی، هیجانی و زیسته سرمایههای اندکی به تجربه اند. در مقابل، پژوهشکرده

ویژه در زمینه بومی بازار سرمایه اند؛ بهپرداخته داراییمعنایی مشارکت آنان در فرایند مدیریت 

ها تواند به طراحی سیاستایران، این خلأ پژوهشی آشکارتر است. عدم توجه به این بعد تجربی، می

بر این  خوانی نداشته باشد.گذاران همو انتظارات واقعی سرمایههایی منجر شود که با ادراک و رویه

آفرینی با گذاران از مشارکت در هماساس، مسئله اصلی این پژوهش آن است که تجربه سرمایه

شود؟ این تحقیق با چیست و این تجربه چگونه معنا می داراییها در فرایند مدیریت سبدگردان

کوشد به فهمی عمیق و از گیری از روش کلایزی، مییفی و بهرهاتخاذ رویکرد پدیدارشناسی توص

گذار و سبدگردان را آشکار سازد. شده رابطه سرمایهدرون از این پدیده دست یابد و ابعاد کمتر دیده

تواند مبنایی نظری و تجربی برای بازاندیشی در شیوه ارائه خدمات سبدگردانی و چنین فهمی می

 در بازار سرمایه ایران فراهم آورد. ارتقای کیفیت تعاملات

 ادبیات نظری
 آفرینیهمماهیت 



 

 

 قیز طرارزش ا ادجیکردند که بر ا فیتعر رویکردیرا به عنوان  ینیآفرهم یپراهالاد و راماسوام

است  یوکار سنتکسب یهادر تضاد با مدل کردیرو نیدارد. ا دیتأک انیها و مشترشرکت نیتعامل ب

ل شام کردیرو نی. اکنندین را مصرف مآ انیو مشتر کنندیم جادیها ارزش اها شرکتکه در آن

ابل سودمند متق جیبه نتا یابیدست یوکار براخلق ارزش کسب ندیدر فرآ انیمشارکت فعال مشتر

مدیریتی است که شرکای  یک ابتکار آفرینیهم (.Ertz, 2024) وکار استو کسب انیمشتر یبرا

و  فاری)غ ارزش متقابل تولید نمایندای باطور مشترک نتیجهآورد تا بهمختلف را گرد هم می

  (.1399همکاران، 

 ۵خدمات چیرگیخلق مشترک ارزش در چارچوب منطق  تیگسترده انجام شده بر اهم قاتیتحق

کنندگان در آن تمرکز کرده است، که بر نقش خلق مشترک ارزش و مشارکت فعال مصرف دیتأک

بلکه به  دهند،یها ارزش ارائه نمفرض استوار است که شرکت نیمنطق بر ااین دارد. 

کنندگان هستند که با استفاده از مصرف نی. اشوندیم لیتبد یارزش یهاگزاره کنندگانلیتسه

 یکننده برامشارکت مصرف ن،ی. علاوه بر اکنندیارزش مشارکت م دیمحصولات و خدمات در تول

به طور  دیشرکت با کارکنانکنندگان و هم هم مصرف نیاست، بنابرا یضرور شتریارزش ب جادیا

 (. ,2420Nguyen) فعال در خلق مشترک ارزش مشارکت داشته باشند

به بیان شرکت و تعامل.  ،یمشتر وجود دارد؛ سه عنصر مشترک آفرینیهمارائه شده از  فیدر تعار

 یدیکل تعاملاتوجود داشته باشد.  (و شرکت یمشتر)دو نفر  دیحداقل با آفرینیهم یبرادیگر 

شرکت و  انیم یو همکار تعامل به آن اشاره شده است. بدون فیاست که در تعار یبعد نیتر

اشاره  زیدر مشارکت با شرکت ن یمشتر به نقش فعال نجایشود. در ا ینم جادیا آفرینیهم ،یمشتر

 ندیباشد، فرآ شتریسازمان ب یها تیفعال در مشارکت یبرا یمشتر تلاششده است. هر چه 

 شود یم جادیا آفرینیهمرود و  یم شیپ یساز یشخص و شرکت به سمت یمشتر انیم تعاملات

فیزیکی و ذهنی. جنبه ی فیزیکی  ؛آفرینی دو جنبه داردهم (.14۰4)محمدی و همکاران، 

شرکت اشاره دارد. حال آنکه  باآفرینی به حضور فیزیکی افراد در تعاملات ایشان با یکدیگر و هم

                                                           
5 Service-Dominant Logic 



 

 

آفرینی را نشان مشارکت ذهنی در واقع تمایل و علاقه ی شخصی افراد برای شرکت در فرایند هم

 .(Xie et. al, 2020) د می ده

 تیتقو ،یمنابع اجتماع جیبس یبرا یبه عنوان ابزار ینیآفربه هم یعلاقه روزافزوندر سالهای اخیر 

به  ی در بخش دولتی و عمومیعموم یهاحلراه یگسترده برا تیمالک جادیحل خلاقانه مسائل و ا

خدمات،  یریمفهوم استوار است که خاص بودن و کاربردپذ نیعلاقه بر ا نیاوجود آمده است. 

Ansell et 2025et al.,  Maijala ;) کندیم نییکاربران خدمات تع یارزش آنها را برا زانیم

al., 2024.)  

 آفرینیهمهای مزایا و ریسک

به مشتریان اجازه می دهد تا اصلاحات مد نظر خویش را در محصولات ایجاد نموده،  آفرینیهم

محصولاتی که از دیدگاه آن ها ارزشمندتر است را انتخاب نمایند، آن ها را کاملا مطابق با نیازها و 

 (Hoyer et al., 2010; O’hern & Rindfleisch, 2017)ترجیحات خود سفارشی نمایند 

و ماهرانه سازمان ها را به سمت تولید محصولاتی سوق دهند که خودشان )مشتریان( واقعا خواستار 

آن هستند. تناسب بیشتر محصولات با ترجیحات مشتریان منجر به افزایش مزایای حاصل به لحاظ 

 (.Franke et. al, 2009)تمایل به پرداخت، قصد خرید، و نگرش نسبت به محصولات می شود 

 آنانمشارکت به  .ابدی یم شیافزا دیمحصول جد نهیدر زم مشتریاندانش و مهارت  ینیآفردر هم

بهره وری و خلق ارزش را ارتقا می دهد  اینکنند و  می آموزد که چگونه از یک محصول استفاده

(Grönroos, 2006.) اعتماد  مانند لذت، روانشناختی مزایای مشتریان برای تواند می آفرینیهم

 می درگیر خلاقانه فعالیت یک در را ها آن زیرا باشد داشته پی درو احساس آزادی عمل به نفس 

 بسیار شودمی هدایت خودشان توسط که هایی نوآوری از کاربران که است نشان داده تحقیقات .کند

آفرینی فعالیت فعالیت های همبعلاوه خلق یک شیء می تواند سرگرمی جذابی باشد. . برند می لذت

هایی هستند که افراد خودشان تصمیم به انجام آن می گیرند و اجباری به انجام آن ندارند. این 

 به امروزه دهد. همچنین مشتریانمیمزایا عملکرد لذت آفرین را به شکل مثبتی تحت تاثیر قرار 

 ;Cortese, 2014)ند هست خویش های تجربه مدیریت یا انتخاب در عمل آزادی دنبال



 

 

Nuttavuthisit, 2010; O’hern & Rindfleisch, 2017.) آفرینی منجر به بازاریابی هم

 انیمشتر گرید یرا برا یریگمیتصم( و 139۵دهان به دهان مثبت می شود )سلطانی و همکاران، 

اجتماعی مانند مشتریان مزایای  ینیآفرهم در فرایند .کندیخطرتر مو کم ترهزینه، کمترعیسر

 ,Nambisan)بدست می آورند و هویت  ان، تعلق اجتماعی، مقام و موقعیتشناخته شدن با همتای

با تقویت روابط اجتماعی میان هم آفرینان،  آفرینیهمسیستم اجتماع محور رایج در  (.2002

  (.Cortese, 2014)ه شکل مثبتی تحت تاثیر قرار دهد فضای اجتماعی مشتریان را ب

مصرف کنندگان  یاز سو یپول ریو غ یپول یها یگذارهیسرما ازمندین آفرینیهمدر سوی دیگر، 

 یبرا ییها سکی( که ممکن است ریریادگی یبرا یو روان یکیزیزمان، منابع، تلاش ف لیاست )از قب

 یتلاش ها رغمیشکست محصول عل یتجربه  سکیمثال ر یبرا؛ به همراه داشته باشد انیمشتر

و از  رابطه کیافتادن در  ریگ سکیر ان،یاز شرکت به مشتر تیمسئول لانتقا سکیصرف شده، ر

محصول تازه بر اساس نظرات  کی نشیآفر(. Hoyer et al., 2010) انتخاب یدست دادن آزاد

طول  هاممکن است ماه. شودانتخاب  دهیا نیبهتر دیباآن  یاست که ط یطولان یندیفرا انیمشتر

تواند علاقه  یموضوع م نیا جهیبکشد تا محصول وارد بازار شود، تازه اگر به آن مرحله برسد. در نت

 ,Sutjijoso)را کاهش داده و آنان را به سمت همان محصولات استاندارد سوق دهد  انیمشتر ی

کنند،  جادیمورد توافق را ا ینهاد باتیترت دیبا رانیخلق مشترک ارزش مؤثر، مد یبرا (.2012

 یهمدل ت،یشفاف ،یمانند همکار ییهاکنند و به چالش لیرا تسه گرانیمثبت باز اتیروابط و تجرب

 یاقتصاد ،یشناخت ،یحاصل کنند که ابعاد عاطف نانیحال اطم نیو توسعه مهارت بپردازند و در ع

ارتباط  ازمندی. ابتکارات موفق نشودیبرآورده م ریدرگ گرانیهمه باز یبرا تیموفق یماعو اجت

 Saha et) ها استاز مشارکت یو شناخت عموم دهیفا-نهیهز تیدرک متقابل، مطلوب کپارچه،ی

al., 2025.) 

 روش تحقیق

 یکی یدارشناسیپدبه دنبال پاسخ به سوال است. رویکرد پدیدارشناسی توصیفی این تحقیق با اتخاذ 

 کیافراد از  ستهیتجربه ز قیاست که هدف آن فهم عم یفیک قیدر تحق نیادیبن یکردهایاز رو

 ییمعناها قیدق فیبر توص ،یآمار یهامیتعم ای یعلّ  نییتب یجابه کردیرو نیاست. ا خاص دهیپد



 

 

فرض استوار است که  نیبر ا یدارشناسی. پددهندیخود نسبت م یهاتمرکز دارد که افراد به تجربه

 کوشدیروش، پژوهشگر م نی. در اشودیها ساخته مانسان یو آگاه ریاز خلال ادراک، تفس تیواقع

 گاهی. جاابدیدست  دهیپد یادیساختار بن ایبه ذات  ،یشخص یهایو داور هافرضشیپ قیبا تعل

 ،یدگیچیاست که پ ییهادهیاز پد یژرف و انسان یکردن درکفراهم ق،یدر تحق یدارشناسیپد

در  ژهیوبه یدارشناسیپد رو،نی. ازاستیقابل فهم ن یکمّ  یهاها با روشآن یعد تجربو ب تیذهن

 یهاپنهان تجربه یکشف معناها یارزشمند برا یابزار ،یو رفتار یاجتماع ،یتیریمطالعات مد

 ,1994Moustakas, ; 2006Ashworth & Chung ;) دیآیشمار مبه یانسان

2012Spiegelberg, .)  یعیعلوم طب یکاربرد روش ها هیعل یواکنشدر اصل،  رویکرد نیا 

به  افتیاست. دو ره اجتماعی(  علوم و شناسی روان در گرایی اثبات مخالفان سوی مخصوصا از(

وجود دارد؛ پدیدارشناسی هرمنوتیکی منتسب به هایدگر و پدیدارشناسی متعالی  یدارشناسیپد

برای گردآوری  ( که مبنای این تحقیق است.1393و همکاران،  پور یحسنقل)منتسب به هوسرل 

(  ,2006Seidman)داده ها از روش مصاحبه پدیدارشناختی مبتنی بر بررسی های سیدمن 

استفاده گردید. نمونه گیری در این تحقیق از نوع نمونه گیری مبتنی بر هدف است. مصاحبه 

عال در تصمیم گیری بودند که تجربه مشارکت فشوندگان مشتریان سبدگردانها )سرمایه گذاران( 

سبدگردان را داشتند. مبنای حجم نمونه رسیدن به اشباع بود که در نمونه  باگذاری درباره سرمایه

طول مدت  شانزدهم اتفاق افتاد و برای اطمینان بیشتر مصاحبه تا نمونه نوزدهم ادامه یافت.

 19سال سن بوده و از  ۶۵تا  32گان در رده سنی مصاحبه شوند دقیقه بود. 9۰تا  ۶۰ها مصاحبه

 1نفر کارشناسی ارشد و  ۶نفرکارشناسی،  1۰نفر دیپلم یا پایینتر،  2نفر زن،  ۶نفر مرد و  13نفر، 

نفر دکترا داشتند. برای تجزیه و تحلیل داده ها از روش هفت مرحله ای کلایزی استفاده شد 

(2012Shosha, ) شان داده شده است.ن 1 که مراحل آن در شکل 



 

 

 

 . مراحل روش کلایزی1شکل 

 

 تحلیل داده ها

 متن مصاحبه ها یسازادهیپ مرحله اول:

 یهابار و در زمان نیکلمه، چندبهکامل و کلمه یسازادهیها پس از پمصاحبه یدر گام نخست، تمام

 یگذاربرچسب ،یبندطبقه یمحقق آگاهانه از هرگونه تلاش برا در این مرحلهمتفاوت مطالعه شد. 

به  یابیخوانش مکرر، دست نیکرد. هدف از ا زیموجود پره ینظر میبه مفاه لاتدادن جم وندیپ ای

 یهر مصاحبه بود، نه استخراج فور تیو ساختار روا یجانیفراز و فرود ه تم،یاز لحن، ر یکل یدرک

پژوهش  نیهمراه است، در ا یجانیهمواره با ابعاد ه ستهیتجربه ز ،یدارشناسیاز آنجا که در پد معنا.

تجربه، در متن مصاحبه بازتاب داده شود، بدون  تیروا نیشونده در حتلاش شد احساسات مصاحبه

ها، مصاحبه یسازادهیپ ندیدر فرآبه عنوان مثال محقق آلوده گردد.  ریبه تفس ییبازنما نیآنکه ا

 متن ثبت شد: مند درصورت نظامبه ریز یهانشانه

 معنادار  یهامکث(…) 

 ،[(تغییر لحن رسمی به غیررسمیلحن )مثلاً: ]با خنده[، ]با  رییتغ ایآه،  خنده 

 صدا( دنی)مانند کش یکلام یدهایتأک 

پیاده‌سازی•
مصاحبه‌ها

1مرحله‌
استخراج‌•

جملات

2مرحله‌
ی‌فرمول‌‌بند•

معانی
3مرحله‌

استخراج‌•
مضامین

4مرحله‌
توصیف‌•

جامع
5مرحله‌

توصیف‌•
ساختار‌
بنیادی

6مرحله‌

یاعتبارسنج•

7مرحله‌



 

 

 گسسته ای تماممهین جملات 

 هیداد،  حیبعد که توض ولی گرفتم، استرس واقعاً( مکث) …سبد افت کرده دمید یوقت» مثال: یبرا

 «کم آروم شدم.

در متن  ستهیاز بافت تجربه ز یمنزله بخشمستقل، بلکه به یلیعنوان داده تحلها نه بهنشانه نیا

 ندهیگو یجانیه تیجملات در خلأ و جدا از وضع یمعنا ل،یتحل یحفظ شدند تا در مراحل بعد

 فهم نشود.

 استخراج جملات معنادار و مرتبط مرحله دوم:

بلکه به  ست،یدر مصاحبه ن شدهانیهر جمله ب یبه معنا داده ،یزیکلا یدارشناسیدر روش پد

مورد مطالعه را  دهیکنندگان از پدمشارکت ستهیتجربه ز میطور مستقکه به شودیاطلاق م یجملات

 تیاهم یمبناها را نه بر داده نشیگز ندیپژوهش، فرآ نیاساس، محقق در ا نی. بر اکنندیم فیتوص

پژوهش انجام داده  یبا سؤال اصل ییمعنا یخوانجملات، بلکه بر اساس هم ییروا تیجذاب ای یشخص

 است.

 شد: فیتعر نیچن یاتیصورت عملمورد مطالعه به دهیپد ل،یدر آغاز تحل

 یریگمیتصم ندیها در فرااز مشارکت فعال و آگاهانه با سبدگردان گذارانهیسرما ستهیز تجربه»

 «(ینیآفر)هم دارایی تیریمد

تجربه مشارکت،  یکه به نحو یاها را فراهم کرد. هر جملهداده یگرغربال هیاول اریمع ف،یتعر نیا

 داد،یمعنا در رابطه با سبدگردان را بازتاب م ایاحساس کنترل، اعتماد  ،یریادگی ،یتعامل، اثرگذار

دقت مرور شد و بهها تمام متن مصاحبهسپس  عنوان داده مرتبط در نظر گرفته شد.بالقوه به

 اریمع استخراج شدند. کردند،یم فیکننده توصرا از منظر مشارکت ینیآفرهم داریکه پد یجملات

را  یاتجربه و و سبدگردان اشاره داشته باشد گذارهیبه تعامل سرما دیبا جمله بود که نیاستخراج ا



 

 

فاقد این معیار بودند به عنوان  جملاتی که رابطه، معنا نداشته باشد. نیکند که بدون وجود ا انیب

 داده نامرتبط درنظرگرفته شده و حذف گردیدند.

 ها: نمونه غربالگری داده1جدول 

 دلیل حذف جمله نامرتبط

 اشاره به شرایط کلان کشور  «کنهیخراب م زویچهمه استیکشور س نیکلاً تو ا»

 یضیمر ریخودم هم درگ خت،یاون موقع که بورس ر»

 «پدرم بودم
 کنندهمشارکت یشخص طیشرااشاره به 

 یبرداشت کل کیصرفاً  «نابود ای کنهیآدمو پولدار م ایبورس »

تا کف  زهیریاز دست بده، م تشویاگه حما ... سهم» 

 «یقبل
 تجربهنه  ،یفن یابیارزتمرکز بر 

 ن،یمضام لینبود. محقق در طول تحل ییو نها یها خطداده نشیگز ندیفرآ ،یزیمطابق منطق کلا

کرد.  ینینامرتبط بودن جملات را بازب ایدرباره مرتبط  هیاول یهامیبارها به متن خام بازگشت و تصم

، مجدداً یاصل نیمضام یریگکه در ابتدا کنار گذاشته شده بودند، پس از شکل یجملات ،یدر موارد

 1۰12در نهایت  حاصل شود. نانیاطم دهیپد نیادیها با ساختار بنشدند تا از عدم ارتباط آن یبررس

 مصاحبه استخراج گردید. 19از  معنادار و مرتبط لهجم

 یمعان یبندفرمول مرحله سوم:

از جملات مهم استخراج شده را کشف و  کینهفته در هر  یمعنا نمود یمحقق سعدر این مرحله 

اما  ،رسید تریانتزاع میو به مفاه رفتکننده فراتر محقق از زبان خود مشارکت نجایکند. در ا انیب

آنچه "به  "آنچه گفته شده"از  ی بودحرکتدر واقع این مرحله . ماندیوفادار م یهمچنان به متن اصل

 ."منظورش بوده

 یمعان یبندفرمول: نمونه 2جدول 



 

 

 جملات معنادار و مرتبط
شماره 

 مصاحبه
 معنای فرموله شده

بگم  عیسر نکهیا یجاشد، به یاون موقع که بازار منف»

ما جا  یافت تو استراتژ نیاصلاً ا دمینشستم د م،یبفروش

  «نه ایداره 

1 

به نوسانات  یواکنش فور قیتعل ییتوانا

در  متیافت ق یابیبازار و ارز یمنف

 یچارچوب استراتژ

برام  شتریب ره؛یگیمدت چشممو نمسود کوتاه گهید الان»

 جهینت رتریاگه د یبا منطقم بخونه، حت میمهمه که تصم

 «بده

2 

 میتصم یانسجام منطق افتنی تیاولو

 یسودها تیبر جذاب یگذارهیسرما

 مدت کوتاه

دنبال جبرانش بودم،  عیسر ،مدادیضرر م هیاگه  قبلاً»

 «هیضررها جزو باز یکه بعض رمیپذیالان م یول
۵ 

 ریناپذعنوان جزء اجتناببه انیز رشیپذ

  یگذارهیسرما ندیفرا

 ده،یم حیرو توض نانهیبدب یویسبدگردان سنار یوقت»

داره کمک  فهممیبترسوندم؛ م خوادیم کنمیحس نم

 «میریبگ یترپخته میتصم کنهیم

8 

منبع "از  نانهیبدب یوهایسنار فیبازتعر

و  یریادگیابزار "به  "یجانیه دیتهد

  "بلوغ

فروش نظر بدم، اول به  ای دیدرباره خر نکهیقبل از ا الان»

 «نه فقط به عدد سود کنم،یفکر م شسکیر
1۰ 

بر تمرکز صرف بر  سکیر یابیغلبه ارز

 بازده 

 زنن،یبازار داغه و همه از سود حرف م یوقت یحت»

 «که بدون فکر وارد نشم رمیخودمو بگ یجلو تونمیم
11 

برابر  و مقاومت در جانیتوان کنترل ه

 زده به معاملاتورود شتاب

 شتریب ست؛ین یواکنش هاممیتصم گهید کنمیم احساس»

دنبال موج راه  کنم،یکه دارم آگاهانه انتخاب م نهیا هیشب

 «فتمیمن

14 
به  یواکنش یریگمیگذار از تصم

 آگاهانه  یهاانتخاب

 

 یو اصل هیاول نیاستخراج مضام مرحله چهارم:



 

 

 یبندو خوشه سهیمقا گریکدیمند با صورت نظامرا به شدههفرمول یمحقق معان ،در مرحله چهارم

تجربه مشابه اشاره داشتند در  کیکه به  یایشوند. معان ییمشترک شناسا ییمعنا یکرد تا الگوها

با داده خام، در  وندشانیبا حفظ پ هیاول نیشدند. سپس، مضام یبندگروه هیاول نیقالب مضام

 یکه هر مضمون اصل یاگونهشدند؛ به لیتبد یاصل نیو به مضام افتهیسطوح بالاتر ادغام و انتزاع 

 .کند ییکنندگان را بازنمامشارکت ستهیاز تجربه ز یاما اساس زیمتما یبتواند بخش

 نیاستخراج مضام: نمونه 3جدول 

 معانی فرموله شدههایی از نمونه مضامین اولیه مضمون اصلی

ی
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 و درک بازار یسواد مال شیافزا

 یمال یبا ابزارها ییآشنا

 روابط بازار فهم

 عاتیبه شا توجه کاهش

 یقضاوت مال یارتقا

 های بازارهای مالیدرک پویایی

 تینوسان و عدم قطع سک،یر فهم

 بازار یذات یژگیعنوان ونوسان به رشیپذ

 تیانتظار قطع کاهش

 یگذارهیسرما لاینفکعنوان جزء به انیز رشیپذ

 عامل انسانی ینیبشیپقدرت  تیمحدود درک

 ییگراواقع شیافزا

 یشوک روان کاهش

 زبان و منطق سبدگردان یریادگی

 یبا واژگان تخصص ییآشنا

 سبدگردان لیتحل فهم

 هادنبال کردن استدلال توان

 نیفاصله نماد کاهش

 یشخص یجانیه یهامیتصم کاهش

 در نوسانات یخودکنترل شیافزا

 گرفتن از ترس و طمع فاصله

 و پرهیز از شتابزدگی کیصبر استراتژ یریادگی

 مدتسود کوتاه تیبر جذاب میانسجام تصم تیاولو



 

 

 یگذارهیرفتار سرما بهبود

 ندیبه فرآ اعتماد

 گذارهیتجربه از سبدگردان به سرما انتقال

 سبدگردان ستهیاز تجربه ز یریادگی

 در تصمیمات آتی گرانیگذشته د یاز خطاها استفاده

 بازار یهاچرخه درک

 یفرد یریادگی عیتسر

 شدن تریاحرفه احساس

 یاحساس رشد شخص

  از خود یذهن ریتصو رییتغ

 یمال نفساعتمادبه شیافزا

 یریگمیبلوغ تصم احساس

 دیبه نقش جد ورود

 گذاریی سرمایهاورود به جهان حرفه احساس

 

 دارایی تیریمد یریگمیتصم ندیدر فرا ینیآفرهم تجربه نیمضام نقشه نهایی: 4جدول 

نقش از  احساس تغییر مضمون اصلی اول:

 یفکر کیگذار منفعل به شرسپرده
 زنده یارتباط ندیفرآتجربه  مضمون اصلی دوم:

  گذارهیشدن نظرات سرما دهیو شن شدن دهیداحساس 

 و افق  هاتیاهداف، محدود نییدر تع مشارکت

 یگذارهیسرما

 دهندهفقط پول»از نقش  خروج» 

 هاصندوق ای میمستق یگذارهیتجربه با سرما تفاوت 

 دوفروشیو منطق خر هامیتصم حیدر توض تیشفاف 

 ریتحق ای یبدون احساس ناآگاه یگرپرسش 

 خشک یدهگزارش یتعامل دوطرفه به جا تجربه 

 یستمیس یهابا گزارش یارتباط انسان تفاوت 

 یو توانمندساز یریادگمضمون اصلی سوم: ی
اعتماد و  یدگیتنهمدر مضمون اصلی چهارم:

 کنترل

 و درک بازار یسواد مال شیافزا 

 تینوسان و عدم قطع سک،یر فهم 

 زبان و منطق سبدگردان یریادگی 

 کنترل بدون دخالت مخرب احساس 

 چرا»از دانستن  یناش آرامش» 

 یکارپنهان ایاز سوءاستفاده  هیاول ترس 



 

 

 یشخص یجانیه یهامیتصم کاهش 

 گذارهیتجربه از سبدگردان به سرما انتقال 

 شدن تریااحساس حرفه 

 اعتماد تیدر تقو تیشفاف نقش 

 یفاتیمشاوره معنادار و نه تشر 

 ی مشارکتیهاتنش مضمون اصلی ششم: انیسود و ز یجانیتجربه ه مضمون اصلی پنجم:

 هاانیشدن ز رتریپذتحمل 

 بازار زشیدر ر یشوک روان کاهش 

 تیمشترک از موفق لذت 

 دوطرفه در شکست یریپذتیمسئول 

 یمشارکت انیبا ز یفرد انیتجربه ز تفاوت 

  و سبدگردان گذارهیسرما دیدگاهتعارض 

 (سکیانتظارات )سود، زمان، ر یخوانناهم 

 دخالتمشارکت و  نیب مبهم مرز 

 

 جامع فیتوص مرحله پنجم:

 تیروا کیصورت شده در مرحله چهارم را بهاستخراج یاصل نیمرحله، محقق تمام مضام نیدر ا

 ستهیجامع از تجربه ز یفیها، توصبر آن هیکنار هم قرار داد و با تک کپارچهی و منسجم

بود که نشان  وستهیپ یبلکه متن ن،یاز مضام ینه فهرست فیتوص نیکنندگان ارائه کرد. امشارکت

در  . توصیف جامعشودیتجربه م یو با چه ابعاد یطیمورد مطالعه چگونه، در چه شرا دهیداد پدیم

 ارائه گردیده است. گیری مقالهبخش نتیجه

 یادیساختار بن فیتوص مرحله ششم:

 یادیساختار بن»جامع مرحله پنجم، به استخراج  فیمحقق با بازگشت به توص ،در مرحله ششم

 رقابلیصورت فشرده و غکنندگان را بهمشارکت ستهیکه جوهره تجربه ز یپرداخت؛ ساختار «دهیپد

 نیها در ابا سبدگردان گذارانهیسرما ینیآفرتجربه هم یادیبن ساختار .کندیم ییبازنما لیتقل

 شد: ییشناسا ریصورت زپژوهش، به



 

 

در بستر اعتماد و کنترل  ،با سبدگردانمستمر ای گذار از طریق تعامل حرفهاحساس بلوغ سرمایه"

 "هاتوامان و مدیریت تنش

 گیری مقاله توصیف گردیده است.ساختار بنیادی پدیده در بخش نتیجه

 یاعتبارسنج مرحله هفتم:

و  ندیآیشمار مبه نیادیاز اصول بن جیو اعتبار نتا ییروا ،یپژوهش یدارامانت ،یفیک یهادر پژوهش

 دارند. یاژهیو گاهیجا زین یدارشناسیدر روش پد

پدیدارشناسی است که نیاز است در فرایند در زمینه اعتبار مطالعات پرانتزگذاری اصلی ترین مفهوم 

پرانتزگذاری پژوهش،  نیدر ا (. ,2012Tufford & Newman)اجرای پژوهش رعایت گردد 

محقق  ،تحقیقاز آغاز  شیپ اجرا شد. ،یاعلام نظر کیو مستمر و نه صرفاً  یعمل هیرو کیعنوان به

زیر  موارد. قرار داد« در پرانتز»صورت مکتوب ثبت و آگاهانه خود را به هیاول یو باورها هافرضشیپ

 است: هافرضشیپ نیاای از نمونه

 نابرابر، یاعنوان رابطهبه یغالب از سبدگردان یتلق 

 گذاران،هیسرما انیگسترده در م یاعتمادیوجود ب انتظار 

 ی.ارزش در خدمات مال ینیآفردرباره هم ینظر یهادانستهشیپ 

 اتیتجرب ای ینظر اتیبا ادب هاتیروا سهیها، محقق آگاهانه از مقامصاحبه هیخوانش اول انیدر جر

زودهنگام احساس  ریتفس ایبه قضاوت  لیکرد. هر جا تما زیپره هیخود در بازار سرما یشخص

نه  یپرانتزگذار ب،یترت نیشود. به ا لیثبت شد، بدون آنکه وارد متن تحل یواکنش ذهن نیا شد،یم

 .دیاجرا گرد هیاول لیها بر تحلآن یفعال اثرگذار قیتعل یبلکه به معنا ها،فهمشیحذف پ یبه معنا

و بر  کندیم دیکنندگان تأکبازگشت به مشارکت قیاز طر یینها یبر اعتبارسنج یزیکلاهمچنین 

 یهافیتوص دییتأ ،یدارشناختیپژوهش پد یهاافتهی ارهدرب یداور اریمع نیترباور است که مهم نیا



 

 

(. 1397)خلیلی مقدم و همکاران،  کنندگان استمورد مطالعه توسط خود مشارکت دهیجامع پد

نظر کنندگان قرار داد و از آنان خواست مشارکت اریرا در اخت نتایجدر مرحله هفتم، محقق بنابراین 

 یکنندگان بررسکنند. مشارکت انیب شانیبا تجربه شخص فیتوص نیانطباق ا زانیخود را درباره م

و تعامل با  یریگمیها از تصمشده، تجربه آنارائه یادیبن ختارو سا نیمضام ،یمعان ایکردند که آ

نشان داد که  شدهافتیدر یبازخوردها .ریخ ای کندیم ییبازنما یدرستسبدگردان را به

هنده آنچه دبازتابو  یتجربه واقع ترجمان ،صیقابل تشخشده را ارائه فیکنندگان توصمشارکت

شد، محقق  شنهادیپ یاصلاح جزئ ای حیدود که توضعدانستند. در موارد م اندواقعاً احساس کرده

با زبان و تجربه  شیاز پ شیب یینها تیکرد تا روا ترقیدق ایتر را شفاف هایبندعبارت

شوندگان در نهایت همه مصاحبه .و مجددا نتایج را عرضه نمود خوان شودکنندگان هممشارکت

به  یمرحله اعتبارسنج ب،یترتنیبدموافقت و تایید خود را نسبت به خروجی تحقیق اعلام نمودند. 

 .دیپژوهش انجام یهاافتهی یریاتکاپذ واعتبار  تیتقو

  یریگجهینت

 تیریمد ندیها در فرااز مشارکت با سبدگردان گذارانهیسرما ستهیپژوهش، فهم تجربه ز نیهدف ا

 لیو تحل یزیکلا یفیتوص یدارشناسیاز روش پد یریگبود. با بهره رانیا هیدر بازار سرما دارایی

و  ستهیگونه که خود زآن کنندگان،تنهفته در تجربه مشارک یتلاش شد معنا ،هامصاحبه قیعم

 ران،یا هیدر بستر بازار سرما ،ینیآفرپژوهش نشان داد که هم نیاند، آشکار شود. ااک کردهادر

فهم و  یدرستکه به یزمان ،ینیآفراست. هم یو فراتر از منطق صرفاً مال یانسان ،یچندبعد یادهیپد

. نجامدیب یگذارهیاعتماد متقابل و معنا در تجربه سرما دار،یبه خلق ارزش پا تواندیاجرا شود، م

از تجربه  نیادیبن یبعد ک،یکه هر  دیانجام یمضمون اصل شش ییها به شناساداده لیتحل

شده، مضمون استخراج نی. نخستکنندیم ییرا بازنما رانیا هیدر بستر خاص بازار سرما ینیآفرهم

 ،ینیآفرکه هم دهدینشان م هاافتهیاست.  دارایی تیریمد ندیدر فرا گذارهینقش سرما فیبازتعر

. کندیم جادیا گذارانهیسرما یبرا "سپردن پول و انتظار بازده" یسنت یاز الگو زیمتما یاتجربه

 کیبلکه صاحب نظر و شر ه،یسرما کنندهنیچارچوب، خود را نه صرفاً تأم نیدر ا گذارانهیسرما



 

 

شدن، احترام  دهیاحساس د یریگتجربه، به شکل نی. اابندییم یدیکل یهامیدر تصم یفکر

رابطه خود با سبدگردان را  گذار،هیسرما شودیو موجب م انجامدیم یواقع یو اثرگذار یاحرفه

از  یاریبس یربنایدر نقش، ز یرییتغ نیبر تعامل و شراکت ادراک کند. چن یمبتن یارابطه

از  ینیآفرکه هم دهدینشان م یمضمون اصل نیدوم است. یبعد یجانیو ه یشناخت یامدهایپ

بر  یو مبتن ایپو یندیبلکه فرا ست،ین یبند قرارداد کی ای ستایا تیوضع کی گذاران،هیمنظر سرما

 ابدییمعنا م یزمان ینیآفرداشتند که تجربه هم دیکنندگان تأکمستمر است. مشارکت یوگوگفت

فراتر رفته و به تعامل دوطرفه، شفاف و قابل  یرسم یهدکه ارتباط با سبدگردان از سطح گزارش

ها و کاهش ابهام را طرح پرسش ها،میوگو، امکان فهم منطق تصمگفت نیشود. ا لیپرسش تبد

 یارابطه حرفه جه،ی. در نتسازدیخارج م یانفعال اطلاعات تیرا از موقع گذارهیو سرما کندیفراهم م

به  ،یمضمون اصل نیسوم .شودیم یعد انسانشد، واجد ببا یقوقاز آنکه صرفاً ح شیگرفته، بشکل

که  دهدینشان م هاافتهیاشاره دارد.  ینیآفرهم ندیدر فرا گذارانهیو رشد سرما یریادگیعد ب

 یذهن یو توانمند نشیبلکه به خلق فهم، ب شود،یمحدود نم یتنها به خلق ارزش مال ،ینیآفرهم

چون  یمیاز مفاه یترقیدرک عم ن،تعامل با سبدگردا قیاز طر گذارانهی. سرماانجامدیم زین

به  ،یجیتدر یریادگی نی. اکنندیم دایپ یاحرفه یریگمیو منطق تصم تینوسان، عدم قطع سک،یر

آنان منجر  یقضاوت مال تیفیک یو ارتقا کیصبر استراتژ شیافزا ،یجانیه یهامیکاهش تصم

 یرا برا گذارهیکه سرما شودیم لیتوانمندساز تبد یندیبه فرآ ینیآفرهم ب،یترت نی. بدشودیم

 فیو ظر دهیچیرابطه پ انگریب یمضمون اصل نیچهارم .سازدیبا بازار آماده م ترنانهیبمواجهه واقع

که اعتماد را مترادف  یاانگارانهاست. برخلاف تصور ساده ینیآفراعتماد و کنترل در تجربه هم انیم

تجربه  گذاران،هیکه سرما دهدیپژوهش نشان م نیا یهاافتهی داند،یکامل کنترل م یبا رهاساز

و  یفور یرابطه، نه امر نی. اعتماد در اابندییم یان اعتماد و آگاهیم ایپو یمطلوب خود را در تعادل

 ینیآفرو ارتباط مستمر است. هم یتجربه عمل ت،یبر شفاف یو مبتن یجیتدر یندیمطلق، بلکه فرآ

 ،یآگاه نیو هم ردیقرار گ هامیتصم انیبدون مداخله مخرب، در جر دهدیامکان م گذارهیبه سرما

اعتماد و کنترل نه متضاد، بلکه مکمل  جه،ی. در نتکندیم تیآرامش را تقو و یاحساس کنترل روان

 جی. نتاپردازدیم ینیآفرتجربه هم یجانیعد هبه ب یمضمون اصل نیپنجم .شوندیتجربه م گریکدی



 

 

 رییتغ یطور معناداررا به انینحوه تجربه سود و ز ،یریگمیکه مشارکت در تصم دهدینشان م

 یریگمیتصم ندیمشارکت در فرا لیبه دل ان،یز طیگزارش کردند که در شرا گذارانهی. سرمادهدیم

طور . بهدهندینشان م یکمتر یجانیه یهادارند و واکنش یشتریب یروان لو فهم منطق آن، تحم

 وندیپ تیو به تقو شودیمشترک تجربه م یعنوان دستاوردبه تیسود، موفق طیمشابه، در شرا

تر را متعادل یگذارهیسرما یجانیتجربه ه ،ینیآفرهم ب،یترت نی. بدانجامدیبا سبدگردان م یعاطف

اشاره  ینیآفرهم انهیگراو واقع آلدهیبه جنبه کمتر ا ،یمضمون اصل نیششم .سازدیم دارتریو پا

 ییهابا چالش گذارانهیو سرما ستیهمواره بدون تنش ن ینیآفرکه هم دهدینشان م هاافتهیدارد. 

انتظارات مواجه  یخوانو ناهم ازحدشیاز دخالت ب ینگران ،یدانش مال تیتعارض نظر، محدود رینظ

 تیریها و مدروشن نقش یمرزبند ازمندین ینیآفرکه هم دهدیها نشان متنش نی. اشوندیم

 انتظارات است. 

 ینیآفرادراک شده هم یسکهایو ر ایمزا ها،زهیدرخصوص انگ یحاضر دانش ارزشمند قیتحق

ها همسو با نتایج تحقیقات پیشین بوده و موید آنهاست از جمله بخشی از یافته. دهدیدست مبه

، مضامین مرتبط با اعتماد به (Grönroos, 2006)مضامین مرتبط با یادگیری و کسب دانش 

 ;Cortese, 2014; Nuttavuthisit, 2010)ای شدن و احساس کنترل نفس ناشی از حرفه

O’hern & Rindfleisch, 2017 )و مضامین مرتبط با نقش و هویت (Nambisan, 2002 .)

مین گردد از جمله مضاهای تحقیق محسوب میها نیز جزو نوآوریدر عین حال بخشی از یافته

 آفرینی.های ذاتی هممرتبط با تجربه ارتباطی پویا، تجارب هیجانی، اعتماد و کنترل توامان و تنش

تعامل  قیاز طر گذارهیاحساس بلوغ سرما"در این تحقیق عبارتست از  شدهییشناسا یادیساختار بن

ساختار  نیا. "هاتنش تیریمستمر با سبدگردان، در بستر اعتماد و کنترل توامان و مد یاحرفه

 ایصرفاً مشارکت در ارائه نظر  گذاران،هیسرما یبرا ینیآفرکه تجربه هم دهدینشان م یادیبن

وگو، در اثر گفت گذارهیاست که در آن، سرما نیآفرتحول یندیبلکه فرآ ست،ین یفن حیتوض افتیدر

و  یشناخت بلوغبازار، به  یهاتیقطعو عدم هاتیمختلف و درک محدود یوهایمواجهه با سنار

و  ستیقضاوت ن اریتنها مع گریتجربه، سود د نی. در اابدییدست م یریگمیدر تصم یجانیه



 

 

 رفتهیبلندمدت پذ یامدهایو پ انیز سک،یکه در آن ر شودیم لیآگاهانه تبد یبه عمل یریگمیتصم

در  یریپذتیمسئولو  جانیکنترل ه ،یریادگی یبرا یمثابه بستربه ینیآفرهم ب،یترتنی. بدشوندیم

 .دهدیکنندگان را شکل ممشارکت ستهیو جوهره تجربه ز ابدییمعنا م یگذارهیسرما

 شنهادهایپ

شود که امکان  یبازنگر یاگونهبه یمقررات یهاچارچوب شودیم شنهادیپ ه،ینهاد ناظر بازار سرما به

و حفاظت از حقوق  تیبدون آنکه شفاف د،یفراهم آ گذارهیدر تعامل سبدگردان و سرما شتریانعطاف ب

مؤثر  باطو ارت یریتفس یدهگزارش یبرا ییهادستورالعمل نیشود. تدو فیتضع گذارهیسرما

 یارتقا یهاتوسعه برنامه ن،یهمچن در بازار کمک کند. یاروابط حرفه تیفیک یبه ارتقا تواندیم

 یهامؤثرتر و کاهش تنش ینیآفرهم نهیزم تواندیخرد، م گذارانهیسرما یبرا ژهیوبه ،یسواد مال

 انتظارات را فراهم سازد. یخواناز ناهم یناش

محور و نه راهبرد رابطه کیعنوان را به ینیآفرهمنخست ، شودیم هیتوص سبدگردان یهاشرکتبه 

مستمر با  یوگوگفت یبرا یرسم یسازوکارها ی. طراحرندیدر نظر بگ یخدمت جانب کیصرفاً 

(، ی)و نه صرفاً عدد یریتفس یهاو گزارش یاستراتژ نییمانند جلسات منظم تب گذاران،هیسرما

به  یو رفتار یارتباط یهاآموزش مهارت دوم، کند. تیمعنادار را تقو ینیآفربستر هم تواندیم

 ،یامل انسانتع تیفینشان داد که ک هاافتهیاست.  یضرور یگذارهیسبد و مشاوران سرما رانیمد

 شودیم شنهادیپ سوم، احساس احترام، اعتماد و مشارکت دارد. یریگدر شکل یدیکل ینقش

 یکنند و به توانمندساز فایا زیرا ن یمال ینقش مرب ،ییدارا تیریها در کنار مدسبدگردان

 شیو افزا یجانیه یکه در بلندمدت به کاهش رفتارها یداشته باشند؛ امر ژهیتوجه و گذارانهیسرما

 منجر خواهد شد. انیمشتر یوفادار

و  یمال یها، نهادهارا از منظر سبدگردان ینیآفرهم ،یآت یهاپژوهش شودیم شنهادیپ ت،ینها در

مطالعات  ن،ی. همچندیبه دست آ دهیپد نیچندجانبه از ا یریکنند تا تصو ینهاد ناظر بررس یحت

 میتعم قابلو  یبوم یهایژگیو ییبه شناسا تواندیکشورها م ریو سا رانیا هیبازار سرما انیم یقیتطب
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