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Abstract 

With the advent of the Internet and technological advancements, the interaction between 
organizations and customers has been facilitated through advanced infrastructures. This relationship 
entails both value creation and value destruction, which are interconnected components. However, 
there are two key issues that have not been comprehensively addressed in the existing research. 
Firstly, there is a lack of an integrated and comprehensive perspective on the co-destruction and 
synergy of value. Secondly, the definition of co-destruction of customer value, which currently refers 
to the inefficiency of co-creation, requires redefinition. This study addressed these issues by 
employing a meta-combination method based on the Hoon Model to analyze 157 articles. The findings 
revealed that co-destruction of customer value preceded co-creation of customer value. Consequently, 
in order for organizations to foster co-creation of customer value, it was crucial to first identify the 
inhibiting factors that led to co-destruction and subsequently implement appropriate strategies to 
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mitigate these factors. This approach aimed to enhance the perceived value by customers, ultimately 
enabling co-creation of customer value. Through this research, it became possible to redefine both the 
creation and destruction of customer value and implement measures that effectively minimized the 
waste of financial, time, and credit resources. 

 
Introduction 

In today's competitive world, value creation in networks and provision of services in sharing 
economy platforms have become increasingly complex and sensitive. The advent of information 
technology has brought about significant transformations in various industries. Therefore, it is crucial 
to adopt a comprehensive approach to understanding sharing economy services and recognizing the 
key elements that influence the process of co-creation and co-destruction of value in social networks. 
Such understanding can greatly enhance organizational productivity in delivering these services. 

Co-creation of value in the Internet-based services and social networks presents numerous 
challenges further compounded by the complexity of intelligent services. Market players must adopt a 
comprehensive perspective on this matter to achieve optimal outcomes for marketers. 

In the context of Iran's sharing economy platforms, value co-creation is often overlooked and car 
rental companies are no exception to this trend. The key question is how to establish a constructive 
interaction with customers that results in value co-creation. This inquiry highlights the significance of 
the issue at hand. Failure to effectively address customer desires and demands may lead to co-
destruction of value in the digital space and social networks, undermining the organization's brand and 
diminishing its legitimacy and acceptability among customers (Engen et al., 2020). 

 
Methodology 

Meta-composite research utilizes various methods, including the approaches developed by Walsh 
and Dunn in 2005, Sandolski and Barroso in 2003 (with an updated version in 2007), and the model 
introduced by Hohn in 2013, which builds upon Walsh and Dunn's model. For this study, the Hohn 
Model was selected due to its utilization of contemporary methods and comprehensive incorporation 
of previous models. This choice enhanced the research validity and reliability through a systematic 
and logically sound approach (Laud et al., 2019). The research process involved several stages: 

1. Development of research questions 
2. Review of articles in scientific databases 
3. Specification of inclusion criteria 
4. Coding of data and extraction of information 
5. Analysis and review at the case level 
6. Review and synthesis at intermediate study levels 
7. Presentation of meta-composite findings 
 

Findings 
This study employed the updated Hohn Model to systematically analyze the studies and research 

conducted between 2000 and 2023 to investigate the integrated effects of both customer value 
destruction and creation on customers. Through a rigorous screening process, the relevant research 
was synthesized to develop the following theoretical framework. 

The research outcomes were encapsulated in the following model, which encompassed two levels: 
customers and organizations. The model included the variables of factors contributing to "customer 
value co-destruction", "customer value co-destruction", "strategies to mitigate customer value co-
destruction", "customer-perceived value", and ultimately, "customer value co-creation". "Customer-
perceived value" was the only variable specific to the customer level. It is important to note that all 
variables appeared at both levels, but their impacts were most pronounced within the mentioned levels. 
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Conclusion 
This study aimed to provide a comprehensive examination of both value creation and customer 

value destruction, a topic that had not been explored in previous research. The main contribution of 
this study was the development of an integrated conceptual model that encompassed both the creation 
and destruction of value. Unlike previous research, which primarily focused on the factors 
contributing to customer value co-destruction, this study recognized co-creation as a vital factor in the 
process. It emphasized that organizations, by addressing the factors that led to co-destruction of value 
and implementing appropriate strategies, could foster co-creation of value. The traditional definition of 
value destruction would undergo a transformation based on the findings of this research. According to 
the new definition, co-destruction of value was characterized as the inability to generate shared value 
with customers in terms of investment, credit, and organizational performance. From an organizational 
standpoint, co-destruction reduced competitiveness, led to resource wastage, and ultimately resulted in 
negative outcomes for the organization. 

In light of these insights, it became possible to effectively address customer value destruction. By 
identifying and mitigating various factors that contribute to co-destruction, organizations can pave the 
way for value co-creation. Consequently, value co-creation is redefined as the outcome of 
organizations successfully identifying and eliminating factors that contribute to co-destruction, thus 
enabling the creation of shared value. 

 
Keywords: Customer Value Co-Creation, Customer Value Co-Destruction, Social Media, Sharing 
Economy Platforms. 
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 چکیده

هـا و مشـتریان شـده اسـت کـه در ایـن میـان،         پیشرفته براي تعامل میان سازمان  هاي بسیار اینترنت و پیشرفت تکنولوژي موجب ایجاد زیرساخت
ناپذیر از ارتباط مشتري با سازمان و فرآیند تعاملی بین این دو اسـت. در پـژوهش حاضـر     تخریبی ارزش دو جزء تفکیک آفرینی ارزش و هم هم

 یب ـیتخر هم فیتعر ،ارزش وجود ندارد و دوم ییافزا و هم یبیتخر همبارة و جامع در کپارچهی دگاهید ،اول بررسی شده است: یکل دو موضوع
 157در ایـن پـژوهش بـا بررسـی      .ردیاصطلاح صورت پذ نیا فیتعر باز تا ابدی رییتغ دیشود با می فیتعر ینیآفر هم ییکاراناکه  يارزش مشتر

آفرینـی ارزش مشـتري اسـت و     تخریبی ارزش مشتري مقـدم بـر هـم    این نتایج حاصل شد که هم Hoonاساس مدل  مقاله به روش فراترکیب بر
ارزش مشـتري را  تخریبـی   کننـدة هـم   آفرینی ارزش مشتري ابتدا نیاز است که عوامل بازدارندة آن، یعنی عوامـل ایجـاد   ها براي ایجاد هم سازمان

شـده ازسـوي مشـتري گـام بردارنـد تـا        هاي مناسب مهـار ایـن عوامـل در راسـتاي بهبـود ارزش ادراك      شناسایی و سپس با استفاده از استراتژي
تعریـف کـرد و سـپس     تخریبـی ارزش مشـتري را بـاز    آفرینـی و هـم   توان هـم  آفرینی ارزش مشتري ایجاد شود. در همین راستا، می نهایت، هم در

 رفت منابع مالی، زمانی و اعتباري در دستور کار قرار داد. هاي مقتضی را در راستاي کاهش هدر قداما
 

 اشتراکی. اقتصاد هاي پلتفرم اجتماعی، هاي رسانه مشتري، ارزش تخریبی هم مشتري، ارزش آفرینی همها:  کلیدواژه
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 . مقدمه1
و  شـود  مـی  جـاد ها ای ارزش در شبکه نکهبه ای باتوجه

ي اهاي اقتصـاد اشـتراکی در دنی ـ   ارائۀ خدمات در پلتفرم
شـده و از آنجـایی    دهیچحساس و پی اررقابتی کنونی بسی

 جـاد ای عکه فنـاوري اطلاعـات تحـول بزرگـی در صـنای     
ي جامع بـه خـدمات اقتصـاد    کردکرده است، داشتن روی

 نـد بـر فرآی  رگـذار اشتراکی و اطلاع از عناصـر مهـم تأثی  
هـاي اجتمـاعی    ی ارزش در شـبکه بخریت ی و همنآفری هم
وري سـازمانی در   بهـره  شبسزایی در افزای رتأثی تواند می

 خدمات داشته باشد. نارائۀ ای
و  نترنـت ی ارزش در خدمات مبتنی بـر ای نآفری هم
ي داشته است ادهاي زی یدگیچهاي اجتماعی پی شبکه

شـده بـه    بودن خدمات ارائـه  که در این میان، هوشمند
اسـت کـه    ن. نکتـۀ مهـم ای ـ  دافزای ـ ی مـی دگی ـچپی نای

ــانآفری نقــش ــ ن ــازار بای ــکــردروی دب ــه ای  ني جــامع ب
ــری    ــا بهت ــند ت ــته باش ــوع داش ــراي   نموض ــتاورد ب دس

نکته  نای د، بایبترتی نحاصل شود. به همی ابانیزاربا
ی ن ـآفری بر هم رگذارنظر قرار داد که عناصر تأثی را مد

تـا   دکشـی  ري جامع به تصویکردارزش را باید در روی
اثرگذاري آنهـا بـر خـدمات هوشـمند بـه نحـو        زانمی

 ).al et Arica ,.2022احسن نشان داده شود (
هـاي   ی ارزش در پلتفـرم ن ـآفری هـم  نکـه توجـه بـه ای   با

مغفــول واقــع شــده اســت و  راناقتصــاد اشــتراکی در ایــ
ی قاعـده مســتثن  ناز ای ـ زهـاي اجـارة خــودرو نی ـ   شـرکت 

تـوان بـه    است کـه چگونـه مـی    نموضوع مهم ای ستند،نی
ۀ غایی آن، جتا نتی افتدست ی انتعاملی سازنده با مشتری

ي شـتر نکتـه زمـانی نمـود بی    ن. ای ـاشدی ارزش بنآفری هم
کند که منگ چنگ و تور در پژوهشی با عنـوان   می داپی
آفرینــی و تخریــب  ارزش پویــاي بــازیگران، رفتــار هــم«

هــاي خــدماتی: مــروري بــر ادبیــات  مشــترك در سیســتم
ی ارزش را تبیـین کردنـد   ب ـتخری مفهوم هـم » ساختاریافته

)Mengcheng & Tuure, 2022 شـی  ) که این مفهـوم نا
ي را بــه نــدبــوده و فرآی اناز تعامــل نادرســت بــا مشــتری

 جـاد ارزش منتهی کرده اسـت کـه هـدف آن ای    بتخری
ــت (  ــوده اس ــترك ب ). al et Arica ,.2022ارزش مش

ۀ اقتصـاد اشـتراکی   نزمی هاي فعال در شرکت دبای نیبنابرا
 نی ای ـهـاي اجـارة خـودرو کـه هـدف اصـل       ویژه شرکت به

صـورت   نکتـه واقـف باشـند کـه در     نپژوهش اسـت بـه ای ـ  
ی ارزش، ن ـآفری هـم  ندخلال فرآی درست در تنداشتن فعالی

ــه هــم لامکــان تبــدی ــتخری شــدن آن ب ی ارزش در فضــاي ب
نکتـۀ   ).al et Liu ,.2023(خواهد بـود   ادزی اری بسیتالیجدی

 نکنـد، ای ـ  مـی  انموضوع را نمای تدرخور بررسی که اهمی
صـورت ناتوانـایی در راسـتاي پاسـخگویی بـه       است کـه در 

امکان وجـود دارد کـه    نای انهاي مشتری و خواسته لاتتمای
ی ارزش در فضـاي  ب ـتخری ی ارزش بـه هـم  ن ـآفری هم ندفرآی

 نکـه هـاي اجتمـاعی بـه جـاي ای     منجر شود و شبکه تالیجدی
ي بـراي  راشـند، بـه مسـی   بستري براي بهبود برنـد سـازمانی ب  

 انمشــتری انمیــ ســازمان در تو مقبولیــ تکــاهش مشــروعی
  ).al et Engen ,.2020شوند (
ــا ي کــه دهــاي جدیــ نشــدن از طــرح توجــه بــه اسـتـقبالب
 ندهنــدگان خــدمات اقتصــاد اشـتـراکی و دارنــدگان ایــ ارائــه

تـری تها ارائه کردند کـه گـاهی موجـب نارضـای     پلتفرم  انی مش
موضـوع منجـر بـه کـاهش سـطح       نای نکهتوجه به ای شده و با

مختلـف شـده اسـت،     اقـات پـی اتف  ها در پلتفرم ناستفاده از ای
 داپی ـ شافـزای  تالیجارزش دی جادشده براي ای جادهاي ای نههزی

تـر  تنهای کرده و در تـه  ، بازخورد مناسبی از طـرف مش ي نداش
ی ارزش ن ـآفری هـم  نـد ها بـه فرآی  شرکت ناست ای ازاست، نی

تـه     مشتري در فضاي شبکه تالیجدی هاي اجتمـاعی توجـه داش
ی ارزش ب ـتخری شده به هـم  ینبی شی ارزش پینآفری باشند تا هم

ــاهش تمــای    ــدل نشــود. ک تـری لاتمب تـفاده از   انمشـ بــه اسـ
ــروی ــ سس ــاي جدی ــه ده ــی از   ارائ ــدي بعض ــده و ناکارآم ش
سـازي   ادههـاي هنگفـت بـراي پی ـ    نـه هزی د،هاي جدی سسروی
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تـری    لهاي تحمی نههزی شافزای د،هاي جدی دهای  ان،شـده بـه مش
هـاي   سدهنـدگان از سـروی   تسوء استفادة کـاربران و خـدم  

تـری  تشده موجب شده اسـت کـه رضـای    ارائه دجدی از  انمش
و نیـز   تالیجی ارزش دینآفری بعضی از خدمات نوآورانه و هم

ها کاهش پیـدا کنـد. در ایـن میـان،      شرکت نسطح درآمد ای
شـده بـا     جـاد هـاي ای  سآمـد از سـروی   مسئلۀ اصلی کاهش در

ــیفرآ هــم ــزاین ــاداري و اف ی تنارضــای شی ارزش، کــاهش وف
 ).Hsu et al., 2021است ( انمشتری

شـود بـه آن    مشکل اصـلی کـه تـلاش مـی     ت،نهای در
هـاي پلتفـرم اقتصـاد     است که شرکت نپرداخته شود، ای

 ــ ــا امی ــآفری هــم داشــتراکی ب ــه  ن ــق دســت ب ی ارزش موف
 افــتانــد و انتظــار دری هــاي مختلــف زده دهپــردازش ایــ

هـاي   موضوع را دارنـد کـه ایـده    نبازخورد مناسب از ای
مشـترك  ی ب ـتخری متفاوت منجر بـه هـم   لدلای مختلف به

 نبـه ای ـ  کپارچهی دگاهدی نکهای لدلی شود. همچنین، به می
مسـئله   نهـاي مقابلـه بـا ای ـ    موضوع وجـود نـدارد، روش  

 نـه زمی نمشخص نیست؛ بنابراین اطلاعـات کـافی در ای ـ  
شـده اینگونـه بیـان     وجود نـدارد. نتیجـۀ مطالعـات انجـام    

ــی ــه  م ــد ک ــدی کن ــونگی ای  رانم ــود و چگ ــاداز وج  ج
اند؛ بنابراین انتظـار   آگاه بوده مشتري نای ارزش بتخری هم
را  نـدها کـار فرآی  و ساز نصورت آگاهی از ای رود در می
ی ب ـتخری هـاي مهـار هـم    کنند که روش ناي تدوی گونه به

هــاي  تي از انحــراف از فعالی ـرارزش مشـتري و جلـوگی  
ــخص  ــرکت مش ــه    ش ــرکت ب ــا ش ــود ت ــوي ای ش ــادس  ج

 ).al et Chen ,.2023ی سوق داده شود (نآفری هم

 
 نظري مبانی و ها دیدگاه . مفاهیم،2

 ی اشتراک اقتصادي هاپلتفرم. 1-2
مصـرف مشـارکتی   «بـه   »اقتصاد اشـتراکی «اصطلاح 

ي اشـتراك، مبادلـه و اجـارة منـابع     هـا  تحاصل از فعالی ـ
al., et Arica ( کنـد  اشـاره مـی  » کـالا  تبـدون مالکی ـ 

اساس ایدئولوژي، استفادة بهینه از منـابعی کـه    ). بر2022
انـد، شـکل گرفتـه     کنندگان کمتر استفاده کـرده  مصرف

نهایت، در قالب معاملات فـرد بـا فـرد نمـود      است که در
افـراد   نبـی  مبازارها بـا معـاملات مسـتقی    نکند. ای پیدا می

شود. رشد فناوري  می فو فروشندگان) تعری داران(خری
 نــانامکـان را بـراي کارآفری   ناطلاعـات و ارتباطـات ای ــ 

 ــ فــراهم مــی ــا اقتصــاد اشــتراکی را در ی ــازار  ککنــد ت ب
ــزای ــد ( شمجــازي اف ). al et Assiouras ,.2022دهن

ي اسـت  ا کننـده  لفناوري اطلاعـات تسـهی   ن،بر ای لاوهع
تـا ارتبـاط و تعامـل     دهـد  ازه مـی که بـه گردشـگران اج ـ  

ــین،    ــا گردشــگران دیگــر داشــته باشــند. همچن ــري ب بهت
تکامـل   ریناپـذ  عنوان ابزاري جـدایی  فناوري اطلاعات به

مشـترك تجربـۀ معاصـر را     جـاد است که امکـان ای  افتهی
اقتصـــاد  ر،هـــاي اخیــ ـ . در ســـالکنـــد فـــراهم مـــی 

 نظـر تعـداد کـاربران    ي ازا سابقه گذاري رشد بی اشتراك
ي را براي تعامل اقتصـادي  دهاي جدی داشته است که راه

اقتصـاد   رتـأثی  ن،کند. علاوه بـر ای ـ  و اجتماعی ممکن می
سـرعت رشـد آن    لدلی ـ اشتراکی بر گردشگري بیشتر بـه 

هـایی   اي کـه شـرکت   درمیان مردم و تحقیقات گسـترده 
انــد، مــورد توجــه قــرار  ) انجــام دادهUberاوبــر ( ماننــد

). اقتصــاد اشــتراکی al et Hsu ,.2021گرفتــه اســت (
انـداز   حال ظهور چشـم  کار در و مدل کسب کعنوان ی به

). al et Arica ,.2022کنـد (  مـی  رگردشـگري را متحی ـ 
ــاد اشــتراکی ارتبــاط تنگــاتنگی بــا گردشــگري       اقتص

ي از مـوارد ایـن دو   طوري که در بسیار هوشمند دارد؛ به
توان  پوشانی بسیاري با یکدیگر دارند؛ براي مثال، می هم

نظر گرفـت کـه سـامانۀ درخواسـت      را در Uberشرکت 
تـازگی، خـدمات    دهـد و بـه   تاکسی با راننده را ارائه مـی 

اجارة خودرو را بدون سرنشین نیز به پلتفرم خـود اضـافه   
ري ت کرده است تا در گردشگري هوشمند نقش پررنگ

در  Chen et al., 2023 .(Uber( داشــــته باشــــد
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مسـتقر   کـا متحـدة آمری  الاتای ا،یفرنکالی سکو،سانفرانسی
ــه ی ــت و بـ ــاسـ ــزرگکـ ــری ی از بـ ــری نتـ ــر عو سـ  نیتـ

حال تکامل  حال توسعه در صنعت در وکارهاي در کسب
تـر   گذاري جدیـد و بـزرگ   منبع سواري اقتصاد اشتراك

توان  را می al et Hsu .(Uber ,.2021شده است ( لتبدی
نظـر   در نو نقـل آنلای ـ  شرکت شبکۀ حمـل  کعنوان ی به

ــۀ تلفــن هوشــمند  ه، را توســع Uber گرفــت کــه برنام
ــ ــیاببازاری ــه مصــرف  ی و اجــرا م ــد و ب ــا  کن ــدگان ب کنن

دهد که درخواسـت سـفر را    هاي هوشمند اجازه می تلفن
همــاهنگی بــین راننــده و  Uberارســال کننــد. همچنــین، 

مسافر را براي رسیدن به مقصـد نهـایی بـه عهـده گرفتـه      
 Uber ن،کنــد. عــلاوه بــر ایــ اســت و آن را تســهیل مــی

 ــ ــان اتومبیـ ــدار لناوگـ ــ Uberد. را نـ ــای کیـ  نیگزجـ
شـده بـا بخـش تاکسـی      براي خـدمات ارائـه   متقی ارزان

کنـد   ارائه می Uberی که متقی سنتی است. خدمات ارزان
ــه ــ ب  ــ لدلی ــتم تطبی ــی  قسیس ــد آن ب ــدگان و  نکارآم رانن

آوردن  دسـت  ي بـه راننـدگان بـراي بـه    ازنی مسافران، بی
 کگذاري آن با ی متتاکسی و قی متقی هاي گران مدال

). al. et Assiouras ,2022تر است ( ارزان اپوی تمالگوری
Uber    بر کاربرد فناوري در صنعت گردشـگري تمرکـز
 ).Caic et al., 2018دارد (
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ــی ــایک ــی  جی از نت ــاري ب ــالی همک ــازی ناحتم  گرانب
ــف دخیـ ـ ــ لمختل ــدفرآی کدر ی ــدماتی ن ــ ،خ  بتخری

کسانی  نمشترك ارزش است که اچوري و اسکالن اولی
ۀ منطق مبتی بر خدمات نزمی اصطلاح را در نبودند که ای

عنـوان   مشـترك ارزش را بـه   بابداع کردند. آنها تخری ـ
ي خدماتی که منجر به ها ستمسی نتعاملی بی ندفرآی کی«

تعریـف  ». شـود  می ها ستمی از سیکی کاهش رفاه حداقل
ــEcheverri & Skålén, 2011انــد ( کــرده  ب). تخری

شـرکت و مشـتري اسـت     نمشترك ارزش در تعامـل بـی  
)Liu et al., 2023.(   تعامل به تبادل منابع و توسعۀ منـابع

et Hsu بـاط اشـاره دارد (  همـاهنگی و ارت  ،با سازگاري

1202., alی تهـاي خـدما  سـتم بخشـی از سی  گران). بازی
هـاي   ارزش ،ي افراد، فناوريکربندپی«عنوان هستند که به

هاي خـدمات داخلـی و خـارجی و     ستمي که سیشنهادپی
 فتوصــی» کننــد اطلاعــات مشــترك را بهــم متصــل مــی

تعـاملات   ن،). عـلاوه بـر ای ـ  al et Liu ,.2023شوند ( می
 میرمسـتق غی افـرد) ی ـ بـه (تعـاملات فـرد   متوانـد مسـتقی  می

Ple ,خـدمات) باشـد (   ای مانند کالا یل(تعاملات با وسای

 کمشــترك ارزش یــ بطــور خــاص، تخریــ ). بــه2017
ۀ منفـی دارد؛ زیـرا   ج ـتعامل ناموفق اسـت کـه نتی   ندفرآی

توانـد بـه    شود که ایـن خـود مـی    منجر به کاهش رفاه می
ــکل ناامیـ ـ ــدش ــراي یـ ـ   اي ی ــابع ب ــت دادن من  کاز دس

al et Assiouras ,.مشتري باشد ( ادهندة خدمات ی ارائه

ــوع  2022 ــه موضـ ــاه بـ ــاهش رفـ ــهود   ). کـ ــاي نامشـ هـ
هـاي ملمـوس (منـابع از     هاي منفـی) و موضـوع   احساس(

). al et Liu ,.2023دست رفته مانند پـول) اشـاره دارد (  
مشترك ارزش حتـی اگـر فقـط     ببه گفتۀ اسمیت تخری

دهـد   بالقوة رفـاه بـرآورده نشـده باشـد، رخ مـی      شافزای
)smith, 2013.( ی ک ـی ، اچوري و اسـکالن نعلاوه بر ای

انـد کـه در آن    از معدود مطالعات تجربـی را انجـام داده  
 نمشترك ارزش را بررسی کردند. آنهـا تعامـل بـی    بتخری

آن  اننقـل عمـومی و مشـتری    و شرکت حمل ککارمندان ی
مشترك ارزش زمـانی   بنظر آنها تخری را مطالعه کردند. از

 Echeverriناسازگار باشـند (  الدهد که عناصر اعم رخ می

& Skålén, 2011ــ)؛ ی ــهعن ــانی کــه ارائ ــدگان و  ی زم دهن
هـا و تعهـدات    تفـاهم  ها، هکدام روی نکهدر مورد ای انمشتری

ــ ــ دبای ــاص را بیـ ـ  کی ــل خ ــد    انتعام ــق ندارن ــد، تواف کن
)2022 .,al et Assiourasــ  ــر ای ــلاوه ب ــا و  ن،). ع آریک

ویـژه   ۀ گردشـگري بـه  ن ـزمی اي در همکاران در یک مطالعـه 
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Airbnb زبـان مهمـان و می  نبـی  ف، ارتباط ضـعی Airbnb  را
ناسـایی  مشـترك ارزش ش  باي براي تخری عنوان مقدمه به

 ).Arica et al., 2022کردند (
و اسـکالن و کایـک و   محققانی چـون پلـه؛ اچـوري    

ی ارزش بتخری هاي خود دربارة هم همکاران در پژوهش
 ;Ple, 2017انـد (  ی متمرکـز بـوده  ب ـتخری بر مفهـوم هـم  

Caic et al., 2018; Echeverri & Skalen, 2011 .(
ۀ نــزمی مشــترك ارزش در بکنــونی تخریــدر مطالعــات 

al et Engen ,.شـرکتی بررسـی شـده اسـت (     نروابط بی

ها  اچوري و اسکالن روابط میان شرکت در هتل .)2020
)Echeverri & Skalen, 2011،(  لاود بخــش بــانکی
)Laud, 2019ورزشــی  تیر)، اچــوري و اســکالن مــدی
)Echeverri & Skalen, 2011  ــاران ــیم و همک )، ک

 Kim etگذاري دوچرخه ( و اشتراك نهاي آنلای کانال

al., 2019هـــاي اجتمـــاعی را در ) و اچـــوري رســـانه
ــی   ــگري بررس ــردهگردش ــد ( ک ). Echeverri, 2021ان

مشــترك ارزش  بی کــه منجــر بــه تخریــلــازجملــه دلای
به پژوهش دربـارة   از) و نیal et Arica ,.2022شود ( می
)، al et Hsu ,.2021شـود (  موضـوع احسـاس مـی    نای ـ

ود اطلاعات صحیح است که بیشـترین آسـیب را بـه    کمب
et Chen زنـد (  نفعان اقتصاد اشتراکی مـی  تعامل بین ذي

3202., alگـذاري   ي اشـتراك ها حالی که شرکت ). در
هـاي کمتـري را بـه     توجـه پـژوهش   Uberسواري ماننـد  

 است.  خود جلب کرده
زمینـۀ   گرفتـه در  هاي صـورت  ترین پژوهش خلاصۀ مهم

 آمده است. 1جدول تخریبی ارزش مشتري در  هم
 تخریبی ارزش مشتريشده دربارة همهاي پیشین انجام : خلاصۀ پژوهش1جدول 

Table 1: Summary of the previous research done on customer value co-destruction 
 موضوع پژوهشگران ردیف

1 Assioiras et al., 2022 
تخریبی ارزش در  آفرینی ارزش و هم هم یاختلالات بزرگ خدمات: بررس نیح ارزش در يها گزاره

 خدمات یابیباز
2 Hsu et al., 2021 يمشتر دگاهی: دسیسلف سرو يتخریبی در فناور آفرینی ارزش و هم هم 
3 Lv et al., 2021 نیتعاملات ناموفق بر رفتار اعضا در جوامع سفر آنلا ریتخریبی ارزش: تأث هم 
4 Schulz et al., 2021 یخدمات يها ستمیارزش در اکوس یبیتخر و هم ینیآفر هم 
5 Yin et al., 2019 نیاشتراك دوچرخه بدون اسکله در چ مطالعه: مورد :ارزش یبیتخر ارزش تا هم ینیآفر از هم 
6 Ple & Caceres, 2010 در منطق حاکم بر خدمات تخریبی ارزش همتعامل متقابل  ی: معرفآفرینی اتفاق نخواهد افتاد همیشه هم 

7 Ple, 2017 تخریبی ارزش مطالعه شود؟ چرا نیاز است هم 
8 Arica et al., 2022 ها در مورد  در مورد اقدامات هتل مطالعات یبررسCOVID-19 تخریبی ارزش و هم ینیآفر هم دگاهید از 

9 Jarvi et al., 2020 دهندگان و ارائه انیمشتر نیب در یشناخت يها متن یناهماهنگ یتخریبی ارزش در خدمات هتل: بررس هم 

10 Sthapit, 2018 
 ۀنیزم تخریبی ارزش در م: منابع همیمنحصر به فرد را امتحان کن يزیم چیخواه یکه م مشکل این است

Airbnb 
11 Camileri & Neuhofer 

2017 
 Airbnb یتخریبی ارزش در اقتصاد اشتراک و هم ینیآفر هم

12 Lund et al., 2020  ییسرا داستان قیطر از یاجتماع يها مقصد در رسانه يتخریبی برندساز با همتداوم ارزش برند: مقابله 

13 Luo et al., 2019 
 یقبل ۀ: چرا تجربيبا مشتر يتعاملات مشتر قیطر خدمات از تیفیکارزش و تخریبی  و هم ینیآفر هم

 ؟مهم است
14 Lintula et al., 2017a اتیادب بیو ترک ی: بررسیخدمات يها ستمیس يتخریبی ارزش برا هم ندیفرآ يساز مفهوم 
15 Smith, 2013 يمنابع مشتر دگاهیتخریبی ارزش: د هم ندیفرآ 

16 Echeverri & Skalen, 
2011 

 یارزش تعامل يریگ در مورد شکل یعمل يبر تئور یمبتن يا : مطالعهیبیتخر و هم ینیآفر هم
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17 Laud et al., 2019 تظاهرات ادغام نادرست منابع یشناس تخریبی ارزش: گونه هم 

18 Gohary et al., 2016 
ارزش:  ۀنیزم خدمات در یابیپارادوکس باز ی! بررسارزش کمتر اریتخریبی بس و هم شتریب ینیآفر هم

 گردشگريدر صنعت  يا مطالعه
19 Caic et al., 2018 مراقبت از سالمندان يها در شبکهارزش  تخریبی ارزش و هم ینیآفر : همیخدمات يها روبات 
20 Daunt & Harris, 2017 ارزش تخریبی همکننده:  مصرف شینما 
21 Baker & Kim, 2019 اثرات احساسات، زبان و اعتمادزیآم اغراق نیآنلا يها یارزش در بررس تخریبی هم : 
22 Neuhofer et al., 2021 متصل يارزش در تجارب گردشگر یبیتخر و هم ینیآفر هم 

23  Fletcher-Chen et al., 
2017 

 يخدمات تجار يها تخریبی ارزش در شبکه و هم ینیآفر هم نیب ییایپو

24 Jarvi et al., 2018 شود یتخریبی ارزش م که منجر به هم یلی: دلاشود یارزش با شکست مواجه م ینیآفر هم یوقت. 
25 Dolan et al., 2019 تخریبی ارزش خلق و هم دگاهی: ديدر گردشگر یاجتماع يها در رسانه تیشکا يها وهیش 
26 Zhang et al., 2018 نیصورت آنلا بهارزش  یبیتخر هم یا ینیآفر در هم انیکردن مشتر ریدرگ 
27 Kim et al., 2019 یورزش يدادهایدر رو يبه مشتر يارزش مشتر یبیتخر و هم ینیآفر هم 
28 Kashif & Zarkada, 2015 و کارکنان خط مقدم انیمشتر نیب يارزش مشتر یبیتخر و هم 
29 Engen et al., 2020 یتخریبی ارزش در خدمات عموم هم ۀ: مطالعیمنطق خدمات عموم ۀتوسع ۀادام 
30 Sthapit & Björk, 2019 اوبر يمشتر دگاهیتخریبی ارزش: د منابع هم 

31 Prior & Marcos-coas, 
2016 

 گریتعامل باز يها سبک ری: تأثیشرکت نیتخریبی ارزش در روابط ب هم

32 Yeh et al., 2020 هتل انیمشتر نیآنلا یانحراف يرفتارها يتخریبی ارزش برا مدل هم یبررس 

33 Mengcheng & Tuure, 
2022 

منابع در  يساز کپارچهیو  یتعاملات اجتماع قیطر از یبیو هم تخر ITبر  یارزش مبتن ینیآفر هم
 یخدمات يها ستمیس

 منبع: پژوهش حاضر
 

 آفرینی ارزش در اقتصاد اشتراکی. هم3-2
بـر   هـاي منطـق مبتنـی بـر خـدمات      دیـدگاه  مطابق با

ارزش بـراي نـوآوري و    جادي ایندهادرك فرآی تاهمی
هـاي   موفـق در پلتفـرم   تالیجهاي خدمات دی حل ارائۀ راه

ــتراکی تأکیـ ـ  ــاد اش ــی داقتص ــود م ــش ــدهافرآی ن. ای ي ن
ــم ــآفری ه ــه ن ــتري را ب ــم  ی مش ــوان ه ــری عن ارزش و  نآف

. کنـد  می ررگیة ارزش دکنند لعنوان تسهی را به اببازاری
در خــلأ انجــام  تــالیجی دیدهــ سیســرواز آنجــایی کــه 

 دهـا بای ـ  شـرکت  سـتند، ي نیا رهها جزی و شرکت شود نمی
را بـا   دجدی تالیجي خدمات دیها نوآوري جادای تظرفی

تر داشـته باشـند؛    گسترده ستمو اکوسی انهمکاري مشتری
معـدن) بـا    زاتدهنـدة تجهی ـ  (ارائه کبراي مثال، ساندوی

 مشارکتIBM ل(تحلی AI (و Newtrax موقعی)ی) ابی ت

هــاي  حــل راه جــادي داخلــی خــود را بــراي ایهــا تقابلیــ
ی و خودکـار و بـا   تـال یجصورت دی ی بهنیرزماستخراج زی

al et Engen ,.گسـترش داده اسـت (   انهمکاري مشتری

خــــدمات از منطــــق مبتنــــی بــــر  ات). در ادبیــــ2020
شـود؛   اسـتفاده مـی   ندفرآی ناصطلاحات مختلفی براي ای

ي مشترك و آورمشترك، نو دمشترك، تولی جادمانند ای
ــان   ــترك. هم ــی مش ــی طراح ــان در   حت ــه محقق ــور ک ط

ــژوهش ــین تأییـ ـ  پ ــاي پیش ــی ده ــلی   م ــد ارزش اص کنن
ها در تبـادل اطلاعـات و اسـتفاده از     شده در پلتفرم ایجاد
اي اسـت کـه    و ارزش در آن تجربـه  ها نهفته است پلتفرم

انـد و   طـور مشـترك خلـق کـرده     مشتري و بازاریـاب بـه  
 ني از ای ـرومشتري مایل به پرداخت براي آن اسـت. پی ـ 

ها بـراي   تها و مسئولی ي مهم در نقشرتغیی مستلزممنطق 
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ی مشـارکت دارنـد؛   ن ـآفری ی است که در همنانآفری نقش
ــابرای ــذی نبن ــآفری هــم رشپ دهــی  خــدماتی ارزش در ن

ــه تــالیجدی و نحــوة  اني مشــتریهــا وهمعنــاي درك شــی ب
ــ ــابع، فرآی ان،مشــتری بترکی ــدهامن ــای ن در تعامــل  جو نت

ة کننـد  لتسـهی  کاست. جایی که بازاریاب خدمات از ی
حـال   ن؛ بـا ای ـ کند می رسازندة ارزش تغیی کصرف به ی

اي و امکانـاتی را   ي رابطـه ها یدگیچی ارزش پینآفری هم
هاي نقـش را بـراي خـدمات     ارزش و ابهام ببراي تخری

؛ بـراي مثـال، برخـی از    کند می جادنامشخص ای تالیجدی
ــ ــ انمشــتری ازکارشناســان نی ــراي ای ابو بازاری ــارا ب ي ف

(مجري مشترك) هنگـام مشـارکت در    دهاي جدی نقش

 نی ارزش بـه ای ـ نآفری . همکنند می فارزش توصی جادای
قـش فعـالی در   و مشـتري هـر دو ن   ابمعناست که بازاری

بـراي تحقـق وعـدة ارائـۀ      مارزش با تعامـل مسـتقی   جادای
ــد؛ بنــابرای تــالیجخــدمات دی ــی ندارن  نماهیــت تعامــل ب

همکاري مبتنی بـر معاملـه بـه     کو فروشنده از ی دارخری
 ن. ایــشــود مــی لهمکــاري مبتنــی بــر رابطــه تبــدی کیــ

 تالیجدهی دی سی در سروینآفری ي نوظهور همندهافرآی
 ).al et Chen ,.2023است ( شتربررسی بی ازمندنی

زمینـۀ   گرفتـه در  هاي صـورت  ترین پژوهش خلاصۀ مهم
 آمده است. 2جدول تخریبی ارزش مشتري در  هم

 آفرینی ارزش مشتريهمشده دربارة هاي پیشین انجام : خلاصۀ پژوهش2جدول 
Table 2: Summary of previous researches on customer value co-creation 

 عنوان نام نویسنده ردیف
1 Wang et al., 2022 آفرینی ارزش در خدمات هوشمند یکپارچه هاي هم پژوهش در مورد المان 

2 
Mengcheng & Tuure, 2022 

هاي  سازي منابع در سیستم طریق تعاملات اجتماعی و یکپارچه تخریبی از هم ITآفرینی ارزش مبتنی بر  هم
 خدماتی

3 Chapman & Dilemperri 
2022 

 خدمات تعامل بادر  نیلوکس با جوامع برند آنلا يارزش نام تجار جادیا

4 Schulz et al, 2021 هاي نسلی آفرینی ارزش: پروفایل ارزیابی کارکنان خط مقدم در هم خو 

5 Cheung & To, 2021 گري گري و تعدیل خدمات: مدل میانجیآفرینی ارزش در  تأثیر مشارکت مشتري در هم 

6 Solakis et al., 2022 زمینۀ احترام در رفتار شده: دیدگاه مشتري در آفرینی ارزش و ارزش درك هم 

7 Sjodin et al., 2020 سطح  رسانی در دیجیتال: یک رویکرد نوآوري در خدمتدهی  آفرینی چابک ارزش براي سرویس فرآیند هم
 خرد

8 Hansen, 2019 آفرینی ارزش در بازاریابی خدمات هم 

9 Frempong et al., 2019 جامد ۀزبال تیریمد یابیدر بازار یکیالکترون یو شفاه نیارزش آنلا جادیا ،يمنابع عامل مشتر نیب ۀرابط 

10 Yen et al., 2020 يتعامل مشتر یانجی: نقش ميارزش مشتر آفرینی هم يو رفتارها ينوآور 

11 Nadeem et al., 2020 یادراکات اخلاق ،یاجتماع تی: نقش حمایکنندگان در اقتصاد اشتراک مصرف آفرینی ارزش هم 
 روابط تیفیکنندگان و ک مصرف

12 
Assiouras et al., 2022 

 یابایارزش در باز تخریبی همارزش و  آفرینی هم یاختلالات بزرگ خدمات: بررس نیح ارزش در يها گزاره
 خدمات

13 Hsu et al., 2021 خدمتی: دیدگاه مشتري تخریبی آن در فناوري خود آفرینی ارزش و هم هم 

14 Xie et al., 2022 شود؟ یک مطالعۀ تجربی در  دهان الکترونیکی منجر می به آفرینی ارزش مشتري به تبلیغات دهان آیا هم
 صنعت پلتفرم ویدیوي کوتاه

15 Lv et al., 2021 تخریبی ارزش: تأثیر تعاملات ناموفق بر رفتار اعضاي در جوامع آنلاین مسافرتی هم 

16 Schulz et al., 2021 هاي خدماتی تخریبی ارزش در اکوسیستم آفرینی ارزش و هم هم 

17 Yeh et al., 2020 هتل انیمشتر نیآنلا یانحراف يرفتارها يارزش برا تخریبی هممدل  یبررس 

18 Yen et al., 2019 تخریبی ارزش آفرینی ارزش تا هم از هم 

 منبع: پژوهش حاضر
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 پژوهش . روش3
هـاي   دادن پـژوهش  انجـام هاي مختلفی براي  از روش

ــی  ــتفاده مـ ــب اسـ ــی  فراترکیـ ــه مـ ــود کـ ــه  شـ ــوان بـ تـ
ــاي روش ــال  Walsh & Downeهــ ، 2005در ســ

Sandelowsky & Barroso   که نمونۀ اولیۀ آن در سـال
ــه  2003 ــانی آن در ســال  روز  و ب ــده  2007رس ــه ش ارائ

اشاره کـرد   2013در سال  Hoonنهایت، مدل است و در
تهیـه و   Walsh & Downeلمـد اسـاس   که این مـدل بـر  

  Hoonتدوین شـده اسـت. در پـژوهش حاضـر از مـدل      

هاي نوین و  استفاده شده است؛ زیرا در این مدل از شیوه
هاي پیشین اسـتفاده شـده اسـت.     صورت جامع از مدل به

صـورت مسـتند و بـا اسـتدلال از      توانـد بـه   این مـدل مـی  
ــزان   ــه اعتبــار و می ــا منطــق صــحیح ب مســیري خــاص و ب

 .)al et Laud ,.2019اطمینان پژوهش بیفزاید (

 
 )Engen et al., 2020(منبع:  Hoonدیدگاه دادن فراترکیب از : مراحل انجام1شکل 

Figure 1: Steps to perform metasynthesis from Hoon's point of view 
 

 هاي پژوهش . مرحلۀ اول: تدوین سؤال1-3
اسـت تـا    نتـلاش بـر ای ـ   بمرحله از فراترکی ندر ای

ــؤال ــد س ــاي م ــم  ه ــارة ه ــگر درب ــر پژوهش ــآفری نظ ی و ن
هاي اقتصـاد   مشتري در پلتفرم تالیجی ارزش دیبتخری هم

ــا شــفافی ــالا تــدوی تاشــتراکی ب اصــلی   شــود. ســؤال نب
ی ب ـتخری مهـار هـم   مـدل اسـت کـه    نپژوهش حاضـر ای ـ 

 مشتري چگونه است؟ تالیجارزش دی
 

هاي  ها در پایگاه . مرحۀ دوم: بررسی مقاله2-3
 علمی

 نهــاي مرحلــۀ اول، در ایــ بــا در نظــر گــرفتن ســؤال
ــت  ــر جس ــادرت ب ــه مب ــوي واژه و مرحل ــ ج ــاي کلی ي ده

ــت از    ــارت اس ــه عب ــژوهش ک ــم«پ ــتخری ه ، »ارزشی ب
ی ارزش در ب ـتخری هـم «و » هاي اقتصـاد اشـتراکی   پلتفرم«

ي اسـتنادي و  هـا  گـاه در پای» هاي اقتصاد اشـتراکی  پلتفرم
شـد. در پـژوهش حاضـر     دهعلمی با اعتبار و موثق ورزی

شـده در   هـاي بررسـی   بوده است تا پژوهش نتلاش بر ای
شـده بـا دقـت تمـام انجـام شـود؛ در        بازة زمانی مشخص

هـاي   ۀ بررسی مقالـه نزمی هاي لازم در اط، اقدامارتب نهمی
 ،ي علمــیهــا گــاهجــوي پای و موجــود در موتــور جســت

تـا   2000هـاي   ی سـال مـان هـاي ز  گوگل اسکالر در بـازه 
صـورت   هـاي بـه   و مقاله رفتي صورت پذیلادمی 2023

صورت جداگانه بررسی شد. براي بررسی  سال به سال به
هـاي   هـا و مقالـه   مجلـه هاي  گاههاي داخلی به پای پژوهش

اطلاعــات علمــی جهــاد    گــاهپای کا،یلیوســی ران،مگیــ
اعـم   رانداكهاي ای ، سامانهن) و همچنیSIDدانشگاهی (

مراجعـه   رانـداك جو و گـنج ای  همانند ژوهش،ۀ پنیشاز پی
 ننشـدن پـژوهش مشـابه در ای ـ    انجـام  قطری نشد و از ای
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 هـاي داخلـی   گـاه ، در پاینبه اثبات رسـید. همچنـی   نهزمی
ــه زمی  ــی ک ــهپژوهش ــوع    ن ــا موض ــرتبط ب ــوعی م و موض

پـژوهش   نـد پژوهش حاضر داشته باشد و بتوانـد در فرآی 
بـر بررسـی    نشد. علاوه افتی زنی ردمورد استفاده قرار گی

آوري  دقــت جمــع شگوگــل اســکالر در راســتاي افــزای
ي اسـتنادي و علمـی مختلـف    ها گاههاي مرتبط، پای مقاله

 Emerald, Springer, Sage, Jstor, Wileyجملـه  از

Online Library, Science Direct ــ و در ، تنهایـ
صـورت   بـه  زنی ـ Scopusشـده در   هـاي ارجـاع داده   مقاله

جداگانــه و ژورنــال بــه ژورنــال بررســی شــد تــا مقالــه و 
محققان پژوهش حاضر مخفـی نمانـد و    دپژوهشی از دی

بررسـی   نـه زمی نهاي مـرتبط در ای ـ  تا حد امکان پژوهش
شـد کـه در آنهـا     افـت مقاله ی 587، تنهای شده باشد. در

نحوي به کار گرفته شده بـود   ي پژوهش بهدکلمات کلی
مـرتبط بـود. در ایـن     و کتـا مقالـه ی  157 انمی ـ نکه از ای ـ

 112ي پـژوهش  دو کلمات کلی ـ دهمیان، با بررسی چکی
هـاي   کامل پژوهش لفای افتمقاله تأیید شد. پس از دری

هایی که با موضـوع   ها، مقاله مطالعۀ متون مقاله شده و ادی
 نپژوهش حاضر ارتباط نداشت، حـذف شـد کـه در ای ـ   

مقاله باقی ماند و در فاز نهـایی بررسـی شـد. از     34، انمی
 2 ،یف ـمقالـه بـه روش کی   7 مانـده، مقالۀ باقی 43 نای نبی

و  نهیش ـمقاله به روش بررسـی پی  2 ،صورت کمی مقاله به
 3 ،یق ـمقالـه بـه روش تطبی   2ژوهش، چارچوب نظري پ ـ

مقالـــه بـــه روش مطالعـــۀ  3 ،یبـــمقالـــه بـــه روش ترکی
ــد ــوردي و در چن ــ م ــۀ   24، تنهای ــه روش مطالع ــه ب مقال

 موردي انجام شد.
 

کـردن معیارهـاي    . مرحلۀ سـوم: مشـخص  3-3
 شمول

در مرحلۀ سوم از فرآیند فراترکیـب بایـد معیارهـاي    
هـاي پـژوهش    سـؤال شمول و عـدم شـمول، متناسـب بـا     

رو اعتبار و روایـی پـژوهش افـزایش     این تعیین شود؛ از
یابد؛ زیرا کیفیت مطالعات موردي مـورد بررسـی در    می

شـده   تواند به اعتبار پـژوهش انجـام   پژوهش است که می
ــۀ هـــم  بیفزایـــد. در ــۀ بررســـی یکپارچـ آفرینـــی و  زمینـ

تخریبی ارزش دیجیتال مشـتري، معیارهـاي شـمول و     هم
 تعیین شده است. 3جدول شده در  ول ذکرعدم شم

 عدم شمول پژوهش-: تعیین معیارهاي شمول3جدول 
Table 3: Determining the inclusion-exclusion criteria of the research 

 منبع منطق معیار ردیف

1 

شناسی پژوهش از  در روش
صورت  مطالعۀ موردي به

کیفی یا روش ترکیبی 
 استفاده شده باشد.

ها  پاسخ به سؤال راستاي صورتی که در پژوهش از مطالعات موردي در در
صورتی که در  شوند؛ اما در ها انتخاب می استفاده شده باشد، این پژوهش

عنوان کاربردي از پژوهش استفاده شده باشند، کنار  پژوهش موردها به
 شوند. ه میگذاشت

(Arica et al., 2022; 
Echeverri, 2021; Kim 

et al., 2019) 

2 
رویکرد پژوهش بیشتر 

 زمینۀ بازاریابی باشد. در

توان در  مشتري را میتخریبی ارزش  آفرینی ارزش و هم توجه به اینکه هم با
هاي منتخب،  هاي دیگر مطالعه کرد، نیاز است نگاه غالب در پژوهش رشته

 بازاریابی باشد تا از انحراف جلوگیري شود.

(Laud et al., 2019; 
Liu et al., 2023) 

3 
زمینۀ  هایی که در پژوهش

تخریبی  هم آفرینی و هم
 ارزش مشتري باشد.

پردازد در این معیار  طور عمیق، به چه موضوع می تمرکز پژوهش که به
صورت مستقیم  ها به صورتی که در پژوهش شود و در مشخص می

بندي  در این دستهتخریبی ارزش مشتري بررسی شده باشد،  آفرینی و هم هم
 گیرند. قرار می

(Cao et al., 2018; 
Nguyen & Hsu, 2018) 
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4 

ی که پارامترهاي های ژوهشپ
در  رامؤثر و میزان درگیري 

تخریبی  آفرینی و هم هم
 دهند. ارزش نمایش می

شدن این معیار، دامنۀ پژوهش و روش فراترکیب مشخص  با مشخص
تر مشخص  مرزهاي آن به شفافیت هرچه تمام به این ترتیب،شود و  می

 خواهد شد.

(Assioiras et al., 
2022; Chen et al., 

2023) 

5 
ي ها هایی که ویژگی پژوهش

شده در راستاي  مشخص
 ارزیابی کیفی را داشته باشند.

 هاي پژوهش شفاف و واضح باشد؛ پرسش
 آوري اطلاعات تشریح شده باشد؛ روش جمع

 نتایج مشخص باشد؛
 ها انطباق داشته باشد. ها با نظریه یافته

(Engen et al., 2020; 
Lv & Zhang, 2021) 

6 
هایی که زبان آنها  ژوهشپ

 فارسی یا انگلیسی باشد.
ها و  هاي پژوهشگر دارد، مقاله دلیل اینکه زبان نقش مهمی در تحلیل هب

 ها باید به زبانی باشد که پژوهشگر به آن تسلط کافی داشته باشد. پژوهش
(Laud et al., 2019; Bu 

et al., 2022) 

 منبع: پژوهش حاضر
 

با در نظـر گـرفتن معیارهـاي شـمول و عـدم شـمول       
شـده در ایـن    مطالعۀ انجام 43، 3جدول شده در مشخص

شده بـه ایـن    زمینه بررسی شد. از این تعداد پژوهش وارد
مقالـه از   4توجه به اولین معیار شمول،  ) باN=43مرحله (

هــاي پــژوهش  پــژوهش کنــار گذاشــته شــد؛ زیــرا روش
هـا (کمـی و مطالعـۀ نظـري)      شده در ایـن پـژوهش   انجام

مطابق با معیار شمول مطلوب این پـژوهش نبـوده اسـت.    
مقالـه کنـار گذاشـته شـد؛      1توجه به معیار شمول دوم،  با

توجـه بـه معیـار     اریابی انجام نشده بود. بازمینۀ باز زیرا در

خـوبی پوشـش نـداده     مقاله که موضـوع را بـه   1سوم نیز 
توجـه بـه معیـار     بود، از پـژوهش حاضـر حـذف شـد. بـا     

هـاي پـژوهش حاضـر و در     پژوهش از بررسی 1چهارم، 
پـژوهش از   2توجـه بـه معیـار شـمول پـنجم نیـز        پایان بـا 

مانـده کـه    بـاقی مقالـۀ   34نهایـت   بررسی خـارج شـد. در  
تمامی معیارهاي شمول را داشتند و واجد شرایط بررسی 

فرآینــد  2شــکل بودنــد، وارد مرحلــۀ نهــایی شــدند.    
 دهد. شده را نشان می غربالگري مطالعات انجام

 
 : فرآیند غربالگري مطالعات (منبع: پژوهش حاضر)2شکل 

Figure 2: Screening studies 
 

ــذاري داده 4-3 ــارم: کدگ ــۀ چه ــا و  . مرحل ه
 استخراج اطلاعات

در مرحلۀ چهارم از فراترکیب، کدها استخراج و در 
شـود. در ایـن مرحلـه     بندي مـی  راستاي سنتز نظریه دسته

کـردن   گذاري باز، محوري و انتخابی براي مشـخص  کد

هــا انجــام و در راســتاي افــزایش اعتبــار  مفــاهیم و مقولــه
شـود تـا    پژوهش نیز از دو کدگذار مسـتقل اسـتفاده مـی   

تنهـایی موجـب تفسـیر اشـتباه      دیدگاه یک کدگـذار بـه  
ــه    ــن زمین ــایی اســکات در ای مطالــب نشــود. ضــریب پای

ها و  شود. براي افزایش روایی پژوهش از نظر رعایت می
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منظــور تأییــد    گاهی بــه هــاي خبرگــان دانشـ ـ   بررســی 
شـده اسـتفاده    کدگذاري انجام شده و تأیید فرآینـد یـاد  

توجــه بــه مــوارد فــوق کــدهاي پــژوهش  شــده اســت. بــا
 آمده است. 3جدول شود که در  استخراج می

آمـده در مرحلـۀ چهـارم دو     دسـت  توجه به کـدهاي بـه   با
ا انجـام دادنـد.   پژوهشگر کدگذاري باز، محوري و انتخابی ر

 آمده است. 4جدول هاي پژوهش در  مفاهیم و مقوله

 هاي پژوهش : کدگذاري باز، محوري و انتخابی و تدوین مفاهیم و مقوله4جدول 
Table 4: open, central and selective coding and compilation of research concepts and categories 

 منبع کد مفهوم مقوله

ارزش 
شدة  درك

 مشتري

 ارزش کیفی

 (Chen et al., 2023; Liu et al., 2023) شود. افزایش کیفیت موجب ایجاد ارزش براي مشتري می

 ;Cao et al., 2018; Hsu et al., 2021) شود. افزایش کیفیت می آفرینی موجب مشارکت مشتري و هم
Arica et al., 2022) 

دانند چگونه کیفیت خدمت افزایش پیدا  مشتریان بهتر می
 کند. می

(Engen et al., 2020; Ple, 2017; Liu et 
al., 2023) 

 (Chen et al., 2023; Hsu et al., 2021) تواند کیفیت خدمت را بیشتر کند. هاي مشتریان می پیشنهاد

تواند توان آنها  هاي مختلف فرآیندها می آگاهی مشتریان از جنبه
 را در افزایش کیفیت بیشتر کند.

(Echeverri & Skalen, 2011; Kim et 
al., 2019; Cao et al., 2018; Chen et 

al., 2023; Cao & Alford, 2018) 

ارزش 
 اقتصادي

 ;Laud et al., 2019; Hsu et al., 2021) تواند براي مشتري ارزش ایجاد کند. کاهش قیمت خدمات می
Liu et al., 2023) 

 (Chen et al., 2023; Liu et al., 2023) مشتري تمایل به پرداخت پول کمتر دارد.
 مشتري با پرداخت وجه کمتر احساس

 بودن کالا دارد. ارزشمندتر
(Cao et al., 2018; Hsu et al., 2021; 

Arica et al., 2022) 

 تواند تر با کیفیت برابر می قیمت پایین
 بودن خدمت را القا کند. ارزشمند

(Engen et al., 2020; Ple, 2017; Liu et 
al., 2023; Camilleri & Neuhofer, 

2017) 

 بودن بدیع

 (Chen et al., 2023; Hsu et al., 2021) کند. مشتري با کالاي جدید احساس خوبی کسب می
تواند موجب شود تا مشتري تمایل به پرداخت مبالغ  نوآوري می

 بیشتر پیدا کند.

(Echeverri & Skalen, 2011; Kim et 
al., 2019; Cao et al., 2018; Chen et 

al., 2023) 
 ;Laud et al., 2019; Hsu et al., 2021) مشتري براي کالاي جدید ارزش قائل است.

Liu et al., 2023) 

ارزش 
 دانشی

 (Chen et al., 2023; Liu et al., 2023) به کار رفتن دانش جدید یک ارزش است.
 (Chen et al., 2023; Liu et al., 2023) کند. مشتري با مشارکت در تولید دانش احساس ارزش می

 ;Cao et al., 2018; Hsu et al., 2021) کمک به ارتقاي دانشی مشتریان براي آنها ارزشمند است.
Arica et al., 2022) 

 ارزش
 احساسی

صورتی که احساس خوبی با خدمت جدید داشته  مشتري در
 داند. باشد، آن را ارزشمند می

(Engen et al., 2020; Ple, 2017; Liu et 
al., 2023) 

 (Chen et al., 2023; Hsu et al., 2021) ارزش را ایجاد کند. تواند انتقال احساس مثبت در مشتري می

 مشتري ناخودآگاه به خرید خدمت تمایل دارد.
(Echeverri & Skalen, 2011; Kim et 
al., 2019; Cao et al., 2018; Chen et 

al., 2023) 
تواند به خدمت جدید اعتماد کند و این یک ارزش  مشتري می

 است.
(Laud et al., 2019; Hsu et al., 2021; 
Liu et al., 2023; Lintula et al., 2018) 

ارزش 
 اجتماعی

تواند  خدمت جدید اگر براي مشتري پرستیژ ایجاد کند، می
 (Chen et al., 2023; Liu et al., 2023) ارزشمند باشد.
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تواند خدمت جدید را براي مشتري  ارزش پرستیژي خدمت می
 چشمگیر کند.

(Cao et al., 2018; Hsu et al., 2021; 
Arica et al., 2022) 

تواند  اجتماعی خود با خدمت جدید میمشتري با افزایش سطح 
 احساس ارزش کند.

(Engen et al., 2020; Ple, 2017; Liu et 
al., 2023) 

آفرینی  هم
ارزش 
 مشتري

افزایش 
 درآمد

که سازمان فروش شود  آفرینی ارزش موجب می موفقیت در هم
 (Chen et al., 2023; Hsu et al., 2021) بیشتري داشته باشد.

 تواند مشتریان جدید را جذب کند. سازمان موفق می
(Echeverri & Skalen, 2011; Kim et 
al., 2019; Cao et al., 2018; Chen et 

al., 2023) 
 ;Laud et al., 2019; Hsu et al., 2021) کنند. آفرینی می عنوان مبلّغان سازمان نفش مشتریان خود به

Liu et al., 2023) 
 (Chen et al., 2023; Liu et al., 2023) آفرینی افزایش یابد. تواند با توسعۀ هم درآمد سازمان می

افزایش 
 اعتبار در

 نزد مشتریان

 (Chen et al., 2023; Liu et al., 2023) شود. موفقیت موجب تمایل مشتري به ایجاد ارتباط با سازمان می

 ;Cao et al., 2018; Hsu et al., 2021) بین هستند. آفرینی آتی خوش مشتریان به هم
Arica et al., 2022) 

شود مشتریان تمایل به شرکت در فرآیندهاي  موفقیت باعث می
 بعدي را داشته باشند.

(Engen et al., 2020; Ple, 2017; Liu et 
al., 2023) 

 (Chen et al., 2023; Hsu et al., 2021) شود مشتریان به آیندة سازمان امیدوار باشند. موفقیت موجب می

 (Chen et al., 2023; Liu et al., 2023) باشند.شود مشتریان به سازمان وفادار  موفقیت موجب می

ایجاد اعتماد 
به نفس در 

 کارکنان

 ;Cao et al., 2018; Hsu et al., 2021) شود. موفقیت در ایجاد ارزش موجب امیدواري در سازمان می
Arica et al., 2022) 

 Engen et al., 2020; Ple, 2017; Liu et) شود. موفقیت موجب اعتماد به نفس کارکنان می
al., 2023) 

 (Chen et al., 2023; Hsu et al., 2021) بین هستند.  کارکنان به فرآیندهاي آتی خوش
کارکنان با اشتیاق به نوآوري و ورود به فرآیندهاي آتی فکر 

 کنند. می

(Echeverri & Skalen, 2011; Kim et 
al., 2019; Cao et al., 2018; Chen et 

al., 2023) 

افزایش 
وري  بهره

 سازمانی

شود مشتریان به سازمان  آفرینی ارزش موجب می موفقیت در هم
 شوند.وفادار 

(Laud et al., 2019; Hsu et al., 2021; 
Liu et al., 2023; Lintula et al., 2017a) 

را شده  مشتریان تمایل به استفاده از فرآیندهاي مشارکت داده
 (Chen et al., 2023; Liu et al., 2023) دارند.

 ;Cao et al., 2018; Hsu et al., 2021) تواند نیازهاي مشتریان را بهتر شناسایی کند. سازمان می
Arica et al., 2022) 

 Engen et al., 2020; Ple, 2017; Liu et) مشتریان از خدمات سازمان رضایت دارند.
al., 2023) 

اعتماد 
مدیران به 
 کارکنان

 (Chen et al., 2023; Hsu et al., 2021) شود. بینی سازمان به کارکنان می موجب خوشموفقیت 

 شود سازي می موفقیت موجب اعتماد به تیم پیاده
(Echeverri & Skalen, 2011; Kim et 
al., 2019; Cao et al., 2018; Chen et 

al., 2023) 
سازي جدید در  شود مدیران با اشتیاق به پیاده موفقیت موجب می

 سازمان توجه کنند.
(Laud et al., 2019; Hsu et al., 2021; 

Liu et al., 2023) 

آفرینی در  موفقیت موجب افزایش باورپذیري موفقیت هم
 (Chen et al., 2023; Liu et al., 2023) شود. سازمان می
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تخریبی  هم
ارزش 
 مشتري

کاهش 
نزد  اعتبار در

 مشتریان

 (Chen et al., 2023; Liu et al., 2023) .شود یم يمشتر يدیارزش موجب ناام جادیدر ا تیعدم موفق

 ;Cao et al., 2018; Hsu et al., 2021) کنند. هاي آتی اعتماد نمی آفرینی مشتریان به هم
Arica et al., 2022) 

 Engen et al., 2020; Ple, 2017; Liu et) مشتریان در فرآیندهاي آتی مشارکت نخواهند کرد.
al., 2023) 

 (Chen et al., 2023; Hsu et al., 2021) پندارند. شوند و سازمان را ناتوان می بین می مشتریان به سازمان بد

کاهش 
به اعتماد 
نفس 

 کارکنان

امیدي در سازمان  عدم موفقیت در ایجاد ارزش موجب نا
 (Chen et al., 2023; Liu et al., 2023) شود. می

عدم موفقیت موجب سرخوردگی کارکنان و کاهش اعتماد به 
 شود. نفس آنها می

(Cao et al., 2018; Hsu et al., 2021; 
Arica et al., 2022) 

 Engen et al., 2020; Ple, 2017; Liu et) بین هستند. کارکنان به فرآیندهاي آتی بد
al., 2023) 

 (Chen et al., 2023; Hsu et al., 2021) کارکنان مایل به نوآوري و ورود به فرآیندهاي آتی نیستند.

کاهش 
اعتماد 

مدیران به 
 کارکنان

 شود. عدم موفقیت موجب بدبینی سازمان به کارکنان می
(Echeverri & Skalen, 2011; Kim et 
al., 2019; Cao et al., 2018; Chen et 

al., 2023) 
 ;Laud et al., 2019; Hsu et al., 2021) شود. سازي می اعتمادي به تیم پیاده عدم موفقیت موجب بی

Liu et al., 2023) 
 سازي شود که مدیران تمایلی به پیاده عدم موفقیت موجب می

 (Chen et al., 2023; Liu et al., 2023) جدید در سازمان نداشته نباشند.

آفرینی در  عدم موفقیت موجب کاهش باورپذیري موفقیت هم
 شود. سازمان می

(Cao et al., 2018; Hsu et al., 2021; 
Arica et al., 2022) 

رفتن  هدر
 منابع مالی

 Engen et al., 2020; Ple, 2017; Liu et) شود. رفتن منابع مالی می عدم موفقیت موجب هدر
al., 2023) 

صورت عدم موفقیت بازگشت نخواهد  شده در هاي ایجاد هزینه
 (Chen et al., 2023; Hsu et al., 2021) داشت.

تواند  شده می هاي حضور کارکنان و فرآیندهاي صرف هزینه
 نظر گرفته شود. ضرر مالی درعنوان  به

(Echeverri & Skalen, 2011; Kim et 
al., 2019; Cao et al., 2018; Chen et 

al., 2023) 
نظر مالی متضرر  آفرینی از فرآیند همسازمان در عدم موفقیت 

 خواهد شد.
(Laud et al., 2019; Hsu et al., 2021; 

Liu et al., 2023) 

رفتن  هدر
 منابع زمانی

 (Chen et al., 2023; Liu et al., 2023) شود. رفتن زمان می عدم موفقیت موجب هدر
 (Chen et al., 2023; Liu et al., 2023) آفرینی بازگشت نخواهد داشت. شده براي هم زمان صرف

 ;Cao et al., 2018; Hsu et al., 2021) رقابتی بسیار ارزشمند است.زمان در فرآیند 
Arica et al., 2022) 

 (Chen et al., 2023; Liu et al., 2023) سازمان ممکن است از رقبا عقب بماند.

هاي  استراتژي
مهار 

تخریبی  هم
ارزش 
 مشتري

تأثیر بر توان 
 مالی

 ;Cao et al., 2018; Hsu et al., 2021) تخریبی را مهار کرد. هاي مالی صحیح هم توان با ملاحظه می
Arica et al., 2022) 

 Engen et al., 2020; Ple, 2017; Liu et) تخریبی را مهار کند. تواند هم تزریق مالی بجا می
al., 2023) 

 (Chen et al., 2023; Hsu et al., 2021) تخریبی را مهار کند. تواند هم میاي صحیح  برآورد بودجه

 تخریبی را مهار کند. تواند هم اندازه و درست می تأمین مالی به
(Echeverri & Skalen, 2011; Kim et 
al., 2019; Cao et al., 2018; Chen et 

al., 2023) 
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تواند  دادن خلأ مالی می ایجاد اتحادهاي استراتژیک براي پوشش
 تخریبی را مهار کند. هم

(Laud et al., 2019; Hsu et al., 2021; 
Liu et al., 2023) 

تأثیر بر 
 مهارت فنی

 (Chen et al., 2023; Liu et al., 2023) تخریبی را مهار کند. تواند هم آگاهی از مهارت فنی می

 ;Chen et al., 2023; Liu et al., 2023) تخریبی را مهار کند. تواند هم سازمان با استخدام خبرگان فنی می
Wu et al., 2022; (Ye et al., 2009) 

ها  کارگیري دانش فنی سایر سازمان تواند با به تخریبی می مهار هم
 ایجاد شود.

(Cao et al., 2018; Hsu et al., 2021; 
Arica et al., 2022; Xie et al., 2023) 

تواند  دادن خلأ فنی می ایجاد اتحادهاي استراتژیک براي پوشش
 تخریبی را مهار کند. هم

(Engen et al., 2020; Ple, 2017; Liu et 
al., 2023; Wang et al., 2019) 

تأثیر بر 
اطلاعات 

 صحیح

 (Chen et al., 2023; Hsu et al., 2021) تخریبی را مهار کند. تواند هم کردن اطلاعات ناصحیح می فیلتر
تخریبی  تواند هم اعتباري ندارند، می حذف اطلاعاتی که ارزش

 را مهار کند.

(Echeverri & Skalen, 2011; Kim et 
al., 2019; Cao et al., 2018; Chen et 

al., 2023) 

 تخریبی را مهار کند. تواند هم حذف اطلاعات نامرتبط می
(Laud et al., 2019; Hsu et al., 2021; 

Liu et al., 2023; Liu et al., 2016; 
Zimmermann et al., 2020) 

تواند  حذف اطلاعاتی که زمان زیادي از آنها گذشته است، می
 تخریبی را مهار کند. هم

(Chen et al., 2023; Liu et al., 2023; 
Luyen et al., 2022; Zhu & 

Zolkiewski, 2015) 

تأثیر بر 
 کنترل رسانه

 ;Cao et al., 2018; Hsu et al., 2021) تخریبی را مهار کند. تواند هم اعمال کنترل بر رسانه می
Arica et al., 2022) 

تواند  استخدام متخصصان رسانه براي افزایش کنترل بر رسانه می
 تخریبی را مهار کند. هم

(Engen et al., 2020; Ple, 2017; Liu et 
al., 2023) 

 (Chen et al., 2023; Hsu et al., 2021) تخریبی را مهار کند. تواند هم سازمان با انتخاب درست رسانه می

تأثیر بر 
کنترل 
 عملیات

آفرینی کنترل داشته  صورتی که سازمان بتواند بر فرآیند هم در
 (Chen et al., 2023; Liu et al., 2023) تخریبی را مهار کرد. توان هم میباشد، 

 ;Cao et al., 2018; Hsu et al., 2021) تخریبی را مهار کند. تواند هم استخدام متخصصان توانمند می
Arica et al., 2022) 

هاي لازم براي کنترل و راهبري عملیات  ساخت توجه به زیر
 تخریبی را مهار کند. تواند هم می

(Engen et al., 2020; Ple, 2017; Liu et 
al., 2023; Mengchent & Tuure, 2020) 

عوامل ایجاد 
تخریبی  هم

ارزش 
 مشتري

کمبود توان 
 مالی

 (Chen et al., 2023; Hsu et al., 2021) شود. تخریبی می کمبود منابع مالی کافی موجب ایجاد هم

 شود. تخریبی می مدیریت اشتباه منابع مالی موجب ایجاد هم
(Echeverri & Skalen, 2011; Kim et 
al., 2019; Cao et al., 2018; Chen et 

al., 2023) 

 شود. تخریبی می زمان نادرست تزریق منابع مالی موجب هم
(Laud et al., 2019; Hsu et al., 2021; 

Liu et al., 2023; Lintula et al., 
2017b) 

 ;Chen et al., 2023; Liu et al., 2023) شود. تخریبی می ریزي اشتباه موجب هم بودجه
Sthapit, 2018) 

کمبود 
 مهارت فنی

اگر سازمان توانایی لازم را براي پیاده سازي نداشته نباشد، 
 تخریبی اتفاق خواهد افتاد. هم

(Cao et al., 2018; Hsu et al., 2021; 
Arica et al., 2022) 

تخریبی را  تواند هم متخصصان فنی توانمند مینکردن از  استفاده
 ایجاد کند.

(Engen et al., 2020; Ple, 2017; Liu et 
al., 2023; Ple & Demangeot, 2020; 

Sthapit & Bjork, 2020) 
هاي فنی موجب  سازي صحیح الزام ناتوانایی سازمان در پیاده

 شود. تخریبی می ایجاد هم

(Chen et al., 2023; Liu et al., 2023; 
Smith et al., 2019; Sthapit & Bjork, 

2021) 
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سازي را ندارد، بدبین  مشتریان به سازمانی که امکان فنی پیاده
 شود. تخریبی ایجاد می شوند و بدین ترتیب، هم می

(Cao et al., 2018; Hsu et al., 2021; 
Arica et al., 2022) 

کمبود 
اطلاعات 

 صحیح

 Engen et al., 2020; Ple, 2017; Liu et) شود. تخریبی ارزش می ورود اطلاعات اشتباه موجب هم
al., 2023) 

 (Chen et al., 2023; Hsu et al., 2021) شود. تخریبی می اعتبار موجب هم ورود اطلاعات بی

 شود. تخریبی می ورود اطلاعات دست دوم موجب هم
(Echeverri & Skalen, 2011; Kim et 
al., 2019; Cao et al., 2018; Chen et 

al., 2023) 

 شود. تخریبی می شده موجب هم ورود اطلاعات منقضی
(Laud et al., 2019; Hsu et al., 2021; 
Liu et al., 2023; Sthapit & Jiménez-

Barreto, 2019) 

 (Chen et al., 2023; Liu et al., 2023) شود. تخریبی می ورود اطلاعات نامرتبط موجب هم

کمبود 
 کنترل رسانه

 ;Cao et al., 2018; Hsu et al., 2021) شود. تخریبی می انتخاب رسانۀ اشتباه موجب هم
Arica et al., 2022) 

 Engen et al., 2020; Ple, 2017; Liu et) تخریبی شوند. توانند موجب هم معتبر می هاي غیر رسانه
al., 2023; Sthapit et al., 2022) 

 (Chen et al., 2023; Liu et al., 2023) تمایلی ندارند.  مشتریان به مشارکت در فرآیند عدم کنترل

کمبود 
کنترل 
 عملیات

 سازي پیادهصورت عدم کنترل بر فرآیند  در
 تخریبی اتفاق خواهد افتاد. هم

(Cao et al., 2018; Hsu et al., 2021; 
Arica et al., 2022; Vafeas et al., 

2016; Vargo & Lusch, 2016; Wang et 
al., 2021) 

 Engen et al., 2020; Ple, 2017; Liu et) شود. نشده به نتایج نامطلوب منجر می عملیات کنترل
al., 2023) 

 (Chen et al., 2023; Hsu et al., 2021) تواند به وجهه سازمانی لطمه بزند. نکردن عملیات می کنترل
ناپذیر  تواند تبعات جبران سازي می نکردن عملیات پیاده کنترل

 داشته باشد.

(Echeverri & Skalen, 2011; Kim et 
al., 2019; Cao et al., 2018; Chen et 

al., 2023) 
 منبع: پژوهش حاضر

 
سـطح   مرحلۀ پنجم: تحلیـل و بررسـی در  . 5-3

 منحصر به مورد
 & Milesاســـاس مـــدل  در مرحلـــۀ پـــنجم بـــر

Huberman  وHoon  کـــه در گذشـــته در ایـــن زمینـــه
توضیحات لازم ارائه شـده اسـت، نیـاز اسـت تـا روابـط       
علت و معلولی میان متغیرها و تقدم و تأخر آنهـا بررسـی   

اســت تــا شــود. همچنــین، در ایــن مرحلــه تــلاش بــر آن 
هاي مختلـف پـژوهش حاضـر بررسـی و مشـخص       سطح

 شود. شود که هر متغیر در چه سطحی بررسی می
ترتیـب متغیرهـاي    توجه به اطلاعات به دست آمـده بـه   با

تخریبــی  هــم«، »تخریبــی ارزش مشــتري عوامــل ایجــاد هــم«
تخریبــی ارزش  هــاي مهــار هــم اســتراتژي«، »ارزش مشــتري

ــتري ــتري ارزش درك«، »مشــ ــدة مشــ ــت  و در» شــ نهایــ
در پلتفرم اقتصاد اشتراکی ظـاهر  » آفرینی ارزش مشتري هم«

» شدة مشتري ارزش درك«سطح مشتري متغیر  شوند. در می
سـطح سـازمان ظـاهر     ظاهر شـده اسـت و سـایر متغیرهـا در    

سـطحی   شوند؛ البته گفتنی است که همۀ این متغیرها میان می
شترین تـأثیر را  بوده و در هر دو سطح ظاهر شده است؛ اما بی

 کنند. هاي مورد اشاره دریافت می از سطح
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هـاي   سطح . مرحلۀ ششم: بررسی و سنتز در6-3
 اي مطالعه میان

ی بررســ بــا تــا اســت نیــا بــر تــلاش مرحلــه نیــا در
ــتلف ازمنــدین کــهي ا مطالعــه انیــم ــوالي پارامترهــا قی ی مت

 بـه  منحصـر ی معلـول  و علـت ي هـا  شـبکه  در شده شناخته
 تربزرگۀ شبک کی درگذار  ، متغیرهاي تأثیراست مورد

هـاي علّــی   . بـا بررسـی شـبکه   شـوند یی شناسـا ی فراعل ـ و
مبنـاي ارتبـاط مـؤثر یـا ناهمـاهنگی       منحصر بـه مـورد بـر   

ــژوهش ــه  پ ــاي مطالع ــل    ه ــه و تقاب ــق مقایس ــده ازطری ش
تـري را   توان اطلاعات کامل هاي بین موردي می سطح در

دادن مطالعات بیشتر  انجامدر این زمینه به دست آورد. با 
در این زمینه متغیر دیگر به پژوهش حاضر اضافه نشده و 

ترتیـب   شـده بـه   هاي یـاد  سطح شده در متغیرهاي مشخص
 ظاهر شده است.  

 
 هاي فراترکیب . مرحلۀ هفتم: ارائۀ یافته7-3

ــی    ــان م ــر نش ــژوهش حاض ــب پ ــه   فراترکی ــد ک ده
، »يتخریبــی ارزش مشــتر عوامــل ایجــاد هــم«متغیرهــاي 

ــم« ــتري  ه ــی ارزش مش ــتراتژي«، »تخریب ــار   اس ــاي مه ه
» شـدة مشـتري   ارزش درك«، »تخریبی ارزش مشتري هم

در این پـژوهش  » آفرینی ارزش مشتري هم«نهایت،  و در
شده در پژوهش و  گذار هستند و به همین ترتیب یاد تأثیر

شـوند. خروجـی    در دو سطح مشتري و سازمان ظاهر می
آفرینـی   تدوین مدل یکپارچۀ هـم  این مرحله که منجر به

 3شـکل  شـود، در قالـب    تخریبی ارزش مشتري می و هم
 نمایش داده شده است.  

 
 گیرينتیجه. 4

کـه   Hoonکارگیري الگـوي   در پژوهش حاضر با به

آوري شــدة الگوهــاي پیشــین اســت، فرآینــد      روز بــه
گـام اجـرا شـده     بـه  اي و گـام  صورت مرحله فراترکیب به

شـده در ایـن زمینـه     هاي انجام است. مطالعات و پژوهش
مـیلادي بـود تـا     2023تـا   2000هاي زمانی سال  در بازه

آفرینــی ارزش  تخریبــی و هــم هــم صــورت یکپارچــه  بــه
بر مشتریان مشخص شـود.  مشتري بررسی و تأثیرات آن 

شـده و   هاي یاد در این پژوهش با بررسی تمامی پژوهش
منـد   مانده از فرآیند نظام هاي باقی تحلیل پژوهش و تجزیه

 غربالگري، نظریۀ ذیل حاصل شده است.
 3مـدل  نهایت، دستاورد پژوهش حاضر بـه شـرح    در

تخریبـی ارزش   معوامل ایجاد ه ـ«ارائه شد که متغیرهاي 
هـاي   اسـتراتژي «، »تخریبـی ارزش مشـتري   هم«، »مشتري

ــار هــم ــی ارزش مشــتري مه شــدة  ارزش درك«، »تخریب
ــتري ــم«و » مش ــتري  ه ــی ارزش مش ــطح » آفرین در دو س

شـدة   ارزش درك«شدند. متغیر  مشتریان و سازمان ظاهر 
شـده در سـطح مشـتري اسـت.      تنها متغیـر ظـاهر  » مشتري

متغیرهـا در هـر دو سـطح ظـاهر      گفتنی است که تمـامی 
 شده بیشترین تأثیر را داشتند. هاي یاد سطح شدند؛ اما در

 
 . بحث و بررسی مدل1-4

ــخص  ــولی مش ــت و معل ــط عل ــده در  رواب ــدل ش  3م
صورت فرآیندي در  دهندة آن است که این مدل به نشان

ــم  ــاد ه ــتاي ایج ــرا   راس ــود؛ زی ــد ب ــی ارزش خواه آفرین
ــازمان ــل       س ــایی عوام ــا شناس ــود ب ــد ب ــادر خواهن ــا ق ه

ــم ــام   ه ــتري و انج ــی ارزش مش ــدام تخریب ــاي  دادن اق ه
تخریبـی ارزش مشـتري، ارزش    هـاي مهـار هـم    استراتژي

آفرینی  نهایت، هم درشدة مشتري را بهبود دهند تا  درك
 ارزش مشتري را ایجاد کنند.
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 پژوهش)شده از پژوهش (منبع: نتایج  : مدل استخراج3شکل 

Figure 3: The model made from the research 
 

نشان داده شده  4جدول و  2شکل گونه که در  همان
کمبود مهـارت  «، »کمبود توان مالی«است عواملی چون 

» کمبود کنتـرل رسـانه  «،»کمبود اطلاعات صحیح«، »فنی
تــوان عوامــل اصــلی  را مــی» کمبــود کنتــرل عملیــات«و 

نظـــر گرفـــت.  تخریبـــی ارزش مشـــتري در ایجـــاد هـــم
هاي صـحیحی   ها بتوانند استراتژي صورتی که سازمان در

شــده داشــته باشــند، نقــاط  ر عوامــل یــاددر راســتاي مهــا
ضعف خود را بهبود دهند و نقاط قوت را تقویت کننـد،  

 شود.   شدة مشتري فراهم می امکان افزایش ارزش ادراك
هـاي دریـافتی از    شـده مبتنـی بـر داده    مدل اسـتخراج 

هــاي  شــده در پــژوهش هاســت. تــأثیر و تــأثر ذکــر مقالــه
ل حاضر تدوین شدة پیشین موجب شده است تا مد انجام

دهنــده  صــورتی کــه ســرویس شــود. در مــدل حاضــر در
خوبی بـراي   امکانات مالی کمی را داشته باشد و نتواند به

هاي صحیح و بهینه هزینۀ کـافی را انجـام    ایجاد سرویس
خوبی پاسخ داده نخواهد شد و ایـن   دهد، نیاز مشتریان به

ــب      ــتریان موج ــاي مش ــه نیازه ــب ب ــخگویی نامناس پاس

بــی ارزش مشــتري خواهــد شــد. در همــین راســتا، تخری هـم 
نگـرفتن از متخصصـان خبـره     کمبود تخصـص فنـی و بهـره   

هــاي  شـود کــه ایـده   زمینـۀ فنـی و مهندســی موجـب مــی    در
سازي نشود کـه ایـن خـود     خوبی پیاده صحیح در سازمان به

نهایـت،   باعث نارضـایتی مشـتریان از خـدمات جدیـد و در    
al et Liu ,.(شـود   یتخریبـی ارزش مشـتري ایجـاد م ـ    هـم 

هاي بکر و کارآمـد نیازمنـد تـیم فنـی توانمنـد      . ایده)2023
سازي است؛ زیرا متخصصان فنی اجـراي ایـده را    براي پیاده

انــد و موجــب موفقیــت آن نــزد  خــوبی بــه عهــده گرفتــه بــه
صـورت نبـود ایـن متخصصـان فنـی،       شـود. در  مشتریان مـی 

تخریبـی   شود و درنتیجه، هـم  سازي نمی وبی پیادهخ ها به ایده
 ).al et Arica ,.2022ارزش رخ خواهد داد (

توجه به اینکه شفافیت رکن اصلی یک ارتباط بـین   با
صورتی که اطلاعات صحیح  سازمان و مشتري است، در

بین سـازمان و مشـتریان رد و بـدل نشـود، ایـن موضـوع       
شـود و   ایجاد تعارض میان مشتري و سازمان مـی موجب 

آفرینـی   هاي اصلی خود که ایجاد هم سازمان را از هدف

 تخریبیهم عوامل
 مشتري ارزش

 مالی توان کمبود
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ــی  ــابراین یکــی از   ارزش مشــتري اســت، دور م ــد؛ بن کن
توان  تخریبی ارزش مشتري را می عوامل اصلی ایجاد هم

شـده،   کمبود اطلاعات صحیح دانست. اطلاعات منسوخ
ــام  ــیاطلاعــات دســت دوم، اطلاعــات ن ــار  رتبط و ب اعتب

همگی جزء اطلاعات ناصحیح اسـت کـه مشـتري را بـه     
سازمان بدگمان و احساس خوب موجود در رابطـۀ بـین   

ــد تبــدیل مــی   ــه احســاس ب ــد  مشــتري و ســازمان را ب کن
)2022., al et Arica.( 

در دنیــاي دیجیتــالی امـــروز کــه همــۀ اطلاعـــات     
هاي اجتماعی نشـت کـرده و موجـب     شبکهسرعت در  به

تغییر نگرش مشتریان نسبت به یک موضوع شده اسـت،  
هـاي اقتصـاد    هاي فعال در عرصـۀ پلتفـرم   حضور سازمان

اشــتراکی کــه بیشــتر مبتنــی بــر اینترنــت هســتند، در       
ناپذیر است هاي اجتماعی امري ضروري و اجتناب شبکه

)2020., al et Engenصـورتی کـه یـک سـازمان     ). در
تــلاش چشــمگیري بــراي مــدیریت و کنتــرل رســانۀ      

هـا   اجتماعی نداشته باشد و بازخورد مناسبی از این شبکه
دریافت نکند، امکان تغییر مثبت افکار عمـومی یـا حتـی    

شـدن   هاي بزرگ ناشی از عمـومی  جلوگیري از خسارت
دلیـل اسـت   یک خبر را از خود خواهد گرفت. به همین 

ــبکه   ــازمان در ش ــور س ــه حض ــیار   ک ــاعی بس ــاي اجتم ه
نداشـتن آن   طـوري کـه حضـور    اهمیت بـوده اسـت؛ بـه    با

تمـایلی   تخریبی ارزش مشـتري و بـی   تواند موجب هم می
مشتریان به ادامۀ اسـتفاده از خـدمات آن مجموعـه شـود     

)2021., al et Hsu.( 
صـورت اسـتفاده از یـک     تـا در  مشتریان تمایل دارند

هـایی کـه    درستی و مطابق با وعده خدمت، فرآیند آن به
صـورتی   سازمان به مشتریان داده است، اجـرا شـود و در  

درسـتی   که سازمان نتوانـد عملیـات اجرایـی خـود را بـه     
ســازماندهی و مــدیریت کنــد و مشــکلات سیســتمی یــا  
مشــــکلات ســــاختاري موجــــب ایجــــاد اشــــکال در 

تخریبی ارزش مشتري  ی به مشتري شود، همرسان خدمت
). مشتریان درصورتی al et Chen ,.2023افتد ( اتفاق می

ــه     ــرد ک ــد ک ــتقبال خواهن ــدمات آن اس ــازمان و خ از س
خوبی اجرایی شده باشـد و مشـتریان بتواننـد از     فرآیند به

تفـاق  صـورتی کـه ایـن ا    مزایاي آن استفاده کنند؛ اما در
ــتفاده از      ــتریان از اس ــد، مش ــن نباش ــتري ممک ــراي مش ب
خــدمات شــرکت ســرخورده و پشــیمان خواهنــد شــد و 

ــم ــی    ه ــیف م ــد توص ــی ارزش را ناکارآم ــد؛  آفرین کنن
شـــوند  درنتیجـــه از ارتبـــاط بـــا ســـازمان پشـــیمان مـــی

)2022., al et Assioiras.( 
شـدن بسـترهاي مناسـب    رشد فناوري موجـب ایجـاد  

براي پیشرفت صنایع مختلف شده است و بدین ترتیـب،  
ها امکان ارتباط مؤثر با مشتریان خود را خواهنـد   سازمان
در این صـورت اسـت کـه     ).Kim et al., 2019(داشت 

شــدن هــا موجــب درگیــر ارتباطــات مشــتریان و ســازمان
ــۀ پیشــنهادهاي مشــتریان در فرآینــدهاي  ســازمانی و ارائ

کـار   و هـاي مختلـف کسـب    خود در راستاي بهبود بخش
ــی ــتا، در  م ــین راس ــود. در هم ــتریان   ش ــه مش ــورتی ک ص

آفرینـی   خلال فرآیند ایجاد ارزش مشترك که به هـم  در
هــایی داشــته باشــند و  شــود، پیشــنهاد ارزش شــناخته مــی

نفـی در  سازي آن نباشد یا تأثیرات م سازمان قادر به پیاده
تخریبـی ارزش مشـتري ایجـاد     این زمینه ایجاد شود، هـم 

  ).Chen et al., 2023(خواهد شد 
هایی قادر به کسب موفقیـت   در همین راستا، سازمان

تخریبـی   خواهند بود کـه از ابزارهـاي درسـت مهـار هـم     
دارنـدگی را  ارزش مشتري اسـتفاده و سـازوکارهاي بـاز   

درستی شناسایی و فعـال کـرده    تخریبی ارزش به ي همبرا
هـاي   باشند. ایجـاد امکانـات مـالی مناسـب بـراي پـروژه      

آفرینی ارزش مشتري و تدارکات صحیح براي ایجاد  هم
ــی    ــدازه م ــان ان ــه هم ــه ب ــد بهین ــک فرآین ــروز  ی ــد ب توان

آفرینی را تضمین کند که کمبـود   تخریبی و ایجاد هم هم
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al et Caic ,.ی مــؤثر اســت (آفرینــ آن در ایجــاد هــم

صـورت هوشـمندانه    هـا بایـد بـه   ). بنابراین سازمان2018
آفرینی  هاي هم گذاري صحیح و درستی بر پروژه سرمایه

ــم   ــروز ه ــا از ب ــند ت ــته باش ــی ارز داش ــتري  شتخریب مش
ریــزي صــحیح، تزریــق مــالی  جلــوگیري کننــد. بودجــه

آفرینـی   پرداختی براي پروژة هـم موقع و حجم صحیح  به
 ).al Caic et ,.2018هاي مهم مالی است ( جمله اقدام از

آفرینـی ارزش مشــتري و   هــاي صـحیح در هــم  اقـدام 
تخریبــی ارزش بــا داشــتن تــیم مــاهر،   جلــوگیري از هــم

هاي مختلف فنی میسر خواهـد   زمینه متخصص و خبره در
درستی مشـکلات آتـی    خوبی و به بتواند بهبود. تیمی که 

Echeverri ,بینـی کنـد و آنهـا را مرتفـع کنـد (      را پـیش 

دیــد  خــوبی از توانــد بــه). تــیم فنــی متخصــص مــی2021
جـاي   را بـه  شـده نگـاه و خـود    مشتري بـه خـدمات ارائـه   

گیـري کنـد.    درستی تصمیم نهایت، به مشتري فرض و در
تـوان از   با حضور افراد با مهـارت فنـی بالاسـت کـه مـی     

تخریبـــی ارزش مشـــتري جلـــوگیري و فرآینـــد را  هـــم
ــه ــزایش ارزش ادراك   ب ــراي اف ــوبی ب ــتري   خ ــدة مش ش

آفرینـی ارزش   نهایت، فرآیند به هم ساماندهی کرد تا در
 ).al et Kim ,.2019مشتري منجر شود (

ــان ــه   هم ــه ک ــود   گون ــفافیت و وج ــد، ش ــر ش ذک
اطلاعات صحیح بین سازمان و مشتریان کلید دستیابی 

هاست. به همـین دلیـل اسـت     به موفقیت براي سازمان
کار مناسب براي  و توانند با ایجاد ساز ها می که سازمان

ــه  ــۀ اطلاعــات ب ــه   ارائ ــق ب ــر و موث روز، صــحیح، معتب
ــین ســازمان و مشــتریان   مشــتریان از ایجــاد تعــارض ب

تخریبی ارزش مشتري را مهـار کننـد.    لوگیري و همج
صورتی قابل دستیابی است کـه اطلاعـات    این مهم در

شفاف و صحیح در سـازمان موجـود باشـد و سـازمان     
نفعـان اصـلی سـازمان کـه      عزمی براي ارائۀ آن به ذي

 ).al et Chen ,.2023مشتریان هستند، داشته باشد (

طور که اشـاره شـد، حضـور فعـال سـازمان در       همان
ــبکه ــاد در     ش ــک انتق ــه ی ــایی ک ــاعی در دنی ــاي اجتم ه
هــاي  تــرین زمــان ممکــن موجــب بــروز خســارت کوتــاه

شـود، امـري ضـروري اسـت تـا       بزرگ براي سازمان می
سازمان بتواند رفتارهـاي انحرافـی بعضـی از کـاربران را     

کنـد و   هـاي مشـتریان آگـاهی پیـدا     هدایت کند، از نظر
ســپس از مزایــاي اشــتهار در فضــاي مجــازي و تبلیغــات 
مثبت براي افزایش مشروعیت و مقبولیت سازمان در نزد 

هـاي مهـار    تـرین راه  مشتریان استفاده کند. یکـی از مهـم  
تخریبـی و   تخریبی ارزش مشتري این است که از هـم  هم

هاي اجتمـاعی   ایجاد آن آگاهی حاصل شود؛ زیرا شبکه
تخریبـی و   ع بسیار مهم بـراي آگـاهی از هـم   یکی از مناب

 ).al et Arica ,.2022مهار آن است (
هاي اقتصـاد اشـتراکی   توجه به اینکه عملیات پلتفرمبا

صورت مدون و همیشگی است، انتظـار مشـتریان ایـن     به
است که ارائۀ خـدمت بایـد مسـتمر، همیشـگی و بـدون      

صورتی کـه سـازمان امکـان ارائـۀ      شد. درخطا و اشتباه با
خدمات بدون اشتباه را نداشته باشد، انتظـارات مشـتریان   
ــاد      ــب ایج ــع موج ــن موض ــد و ای ــد ش ــرآورده نخواه ب

شـود؛ حـال آنکـه تسـلط      تخریبی ارزش مشـتري مـی   هم
سازمان بر عملیات خود و جلوگیري از هرگونـه خطـا و   

موجـب   اشتباه بـا ایجـاد نقـاط مهـم در کنتـرل عملیـات      
تخریبی ارزش مشتري جلـوگیري   شود که از بروز هم می

نهایت،  شدة مشتري افزایش یابد و در شود، ارزش درك
ــود هــم  ــراهم شــود   امکــان بهب ــی ارزش مشــتري ف آفرین

)2011, Skalen & Echeverri.( 
شدة مشتري ابعاد مختلفی دارد که این ارزش ادراك

ــارت اســت از ارزش کیفــی، ارزش اقتصــادي،   ابعــاد عب
بــودن، ارزش دانشــی، ارزش احساســی و ارزش    بــدیع

تواند بـر   تخریبی ارزش مشتري می اجتماعی که مهار هم
گذار باشد و آن را تقویت کند؛  هریک از این ابعاد تأثیر
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فـزایش سـطح ارزش   هـا بـراي بهبـود و ا    بنابراین سازمان
تخریبـی   هاي مهار هـم  شدة مشتري باید استراتژي ادراك

سـازي کننـد    ارزش را فرابگیرند و به بهترین شکل پیـاده 
)Laud et al., 2019(. 

ــدا خواهــد کــرد کــه    ــانی نمــود پی ارزش کیفــی زم
آفرینی یک خدمت جدید در بستر پلتفرم مشتریان با هم

کیفیت بهتري از خدمات را ارائه کنند و موجـب   مدنظر
جلب رضایت عـدة فراوانـی از مشـتریان شـوند. در ایـن      

شدة مشتري نمود پیـدا   صورت، جنبۀ کیفی ارزش درك
ــابراین در  ــرد؛ بن ــد ک ــوس   خواه ــزایش محس صــورت اف

شـدة بهتـري را    کیفیت خـدمات، مشـتریان ارزش درك  
توانـد در   کننـد. تغییـر در ایـن موضـوع مـی      دریافت مـی 

 آفرینی ارزش تأثیرگذار باشد.  رضایت از فرآیند هم
ــادي درك ــن     ارزش اقتص ــه ای ــز ب ــتري نی ــدة مش ش

موضوع اشاره دارد کـه خـدمت جدیـدي کـه در قالـب      
شـود بایـد موجـب     آفرینـی ارزش مشـتري ارائـه مـی     هم

شدة مشتري شود تـا از   هاي نهایی پرداخت کاهش هزینه
اع اقتصــادي کننــد و ایــن طریــق مشــتریان احســاس انتفــ

شدة اقتصادي نمود بهتـري پیـدا کنـد.     سپس ارزش درك
ــورتی کــه ارزش اقتصــادي درك   در شــدة مشــتریان   ص

ــی   ــوع م ــن موض ــد، ای ــدا کن ــزایش پی ــاد   اف ــد در ایج توان
گذار باشد. اهمیت این موضـوع در   آفرینی ارزش تأثیر هم

برابـر خواهـد بـود.     جوامع با اقتصاد متوسط و ضعیف چند
که مشتریان براي کمترین مقدار ها از درآمـد خـود   جایی 
ریزي دقیق خواهند داشت، نیازمند بازنگري بودجـۀ   برنامه

ماهانه و روزانۀ خود خواهند بود؛ بنـابراین در ایـن جوامـع    
تواند بسـیار کارآمـد ظـاهر     شدة اقتصادي می ارزش درك

ــه شــود و ســپس هــم صــورت  آفرینــی ارزش مشــتري را ب
 ).al et Laud ,.2019دهد (چشمگیري افزایش 
بودن یک خدمت حس متفـاوتی در  نوآوري و بدیع

شود که تعلق خـاطر  کند و موجب میمشتریان ایجاد می

مثبتی به این موضوع در مشـتري ایجـاد شـود. بـه همـین      
بـودن   دلیل اسـت کـه مطالعـات مختلـف از ارزش بـدیع     

مهمـی در تغییـر نگـرش مشـتریان     عنوان نیـرو محرکـۀ    به
). al et Laud ,.2019اند ( نسبت به یک خدمت نام برده

ــه     ــه ب ــتریان ک ــی از مش ــر خاص ــراي قش ــی ب ارزش دانش
جزئیات خدمت توجه زیـادي دارنـد و دانـش نهفتـه در     

کننــد،  رسـانی متفــاوت را درك مـی   پـس پـردة خــدمت  
ل آنکـه ایـن متغیـر بـه انـدازة      تواند جذاب باشد. حـا  می

ــر ایجــاد هــم  ــی  ارزش اقتصــادي و ارزش کیفــی ب آفرین
ــأثیر ــر     ارزش ت ــذیرفتنی ب ــأثیر پ ــا ت ــود؛ ام ــد ب ــذار نخواه گ

آفرینـــی خواهـــد داشـــت. ارزش احساســـی و ارزش  هـــم
اجتماعی مفاهیم بسیار نزدیکی هستند که تمایز بـین آنهـا را   

. ســـطح فـــردي و اجتمـــاعی تشـــخیص داد تـــوان در مـــی
صــورتی کــه فــرد احســاس فــردي خــوبی در اســتفاده از  در

آفرینـی شـده بـا سـازمان داشـته باشـد، ارزش        خدمات هـم 
یابـد؛ امـا اگـر ایـن احسـاس خـوب        احساسـی افـزایش مـی   

موجب شود فرد در جامعه بـه اسـتفاده از خـدمات سـازمان     
افتخار کند و شأن خاصی در استفاده از خدمت بـراي خـود   

ش اجتمــاعی نمــود پیــدا خواهــد کــرد. نظــر بگیــرد، ارز در
نهایت، خـدمتی کـه موجـب احسـاس ارزش در فـرد بـه        در

آفرینــی ارزش در  اســتفاده از خــدمات ســازمان شــود، هــم 
 ).al et Kim ,.2019سازمان را تقویت خواهد کرد (

انـد تـا بـا     محققان در پژوهش حاضر در تـلاش بـوده  
آفرینـی ارزش و   این موضوع، فرآیند همتغییر دیدگاه به 

تخریبی ارزش مشتري را در دیدگاهی جامع بررسـی   هم
کنند. موضوعی که تا به حال در هیچ پـژوهش دیگـري   

دادن ایــن  نهایــت، حاصــل انجــام انجــام نشــده اســت. در
آفرینــی و  پــژوهش ایجــاد مــدل مفهــومی یکپارچــۀ هــم

ت و خلاف تصورا تخریبی ارزش مشتري است که بر هم
تخریبـی ارزش مشـتري را عـاملی     پیشینۀ پژوهش که هم

دانستند، محققان این پژوهش  آفرینی می شده از هم مشتق
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تخریبــی ارزش  شــده از هــم آفرینــی را عــاملی مشــتق هـم 
طــوري کــه اگــر ســازمان امکــان  داننــد؛ بــه مشــتري مــی

تخریبــی ارزش مشــتري را  شناســایی عوامــل ایجــاد هــم 
هــاي مهــار آنهــا تــدوین کنــد،  داشــته باشــد و اســتراتژي

آفرینی فـراهم خواهـد شـد. حـال آنکـه       امکان ایجاد هم
تخریبـی را تـلاش    هـاي گذشـته هـم    محققان در پژوهش

ــا ــراي انجــام ن ــی ارزش مشــتري  دادن هــم فرجــام ب آفرین
 ).al et Hsu ,.2021اند ( تعریف کرده

تعریـف  ، امکان بـاز شدهبا در نظر گرفتن موارد اشاره
تخریبــی ارزش مشــتري فــراهم خواهــد شــد. بنــا بــر  هــم
تخریبـی   هاي پـژوهش حاضـر تعریـف گذشـتۀ هـم      یافته

توجـه بـه تعریـف     ارزش مشتري تغییـر خواهـد کـرد. بـا    
صورت زیر تعریـف   تخریبی ارزش مشتري به جدید، هم

تخریبی ارزش مشتري، یعنی ناتوانی سازمان  شود: هم می
کـه در نگـاه    انزش مشترك در کنار مشـتری ار جاددر ای

مشتریان منجر به افت اعتبـار و تعهـد سـازمانی و از دیـد     
رفتن منـابع و   سازمان موجب کاهش رقابت پذیري، هدر

نهایت، از دست رفتن زمان ایجاد تغییـر خواهـد شـد.     در
آفرینی ارزش نیز بـازتعریف خواهـد    بر همین اساس، هم

هـاي مختلـف    واند به شـیوه صورتی که سازمان بت شد. در
تخریبی ارزش مشـتري را شناسـایی و آنهـا را     عوامل هم

 آفرینی ارزش ایجاد خواهد شد. مهار کند، هم
مجمـوع، دو دسـته    دستاوردهاي پـژوهش حاضـر در  

هـاي نظـري و عملیـاتی     خواهد بود که در قالب پیشـنهاد 
بندي خواهند شد. پیشنهاد عملیاتی پژوهش حاضـر   دسته

هاي اقتصـاد اشـتراکی    هاي با پلتفرم که سازماناین است 
توانند بـا   شدة این پژوهش هستند، می که موضوع بررسی

آفرینـی   گیري از نتایج این پژوهش، فرآیندهاي هـم  بهره
رفـتن   ارزش مشتري را بهبود دهند و از این طریق از هدر

ــتریان     ــزد مش ــود در ن ــار خ ــانی و اعتب ــالی و زم ــابع م من
 پیشگیري کنند.  

یشنهاد نظري پژوهش حاضر نیـز بـه محققـان اسـت     پ
صـورت   شدة این پژوهش به شود مدل ارائه که توصیه می

ــازمان  ــی در س ــد     کم ــر فرآین ــه درگی ــف ک ــاي مختل ه
ــم ــا     ه ــود ت ــوده ش ــتند، آزم ــتري هس ــی ارزش مش آفرین

 هاي کمی نیز در صنایع مختلف صورت پذیرد. بررسی
ي ارهــااز پیشــینۀ پــژوهش معی رهــادر اســتخراج متغی

هـا در   شدن بعضی از پـژوهش  شمول باعث کنار گذاشته
 جـاد توانـد موجـب ای   مـی  نشد که ای ـ بفراترکی ندفرآی

ــین، در  افــتنقــص در اطلاعــات دری شــده باشــد. همچن
عنـوان   هاي اقتصاد اشـتراکی بـه   پژوهش حاضر از پلتفرم

طـور طبیعـی،    صنعت مدنظر اسـتفاده شـده اسـت کـه بـه     
توانـد نمونـۀ    هش حاضـر نمـی  شده در پژو جامعۀ بررسی

بـودن   بالا لدلی کل صنایع باشد؛ بنابراین این جامعه تنها به
بـودن اطلاعـات بررسـی     دسترس استفادة کل جامعه و در

 شده است.
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