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Abstract 

Objective  

The purpose of this study is to identify the shortcomings in the field of value co-creation in 

the interior design industry. Despite much research on this subject, there are still many areas 

that have not been covered or have received little attention. Since the value-creation process 

does not occur by itself, it is vital to construct a framework that considers all of its aspects and 

determines its existential nature. 

 

Methodology  

This study conducted a meta-synthesis of the available academic literature review and applied 

the grounded theory method to identify the shortcomings and provide a model of value co-

creation in the interior design industry. The required data was collected via conducting one-

to-one interviews with 20 contractors and customers. The reliability of interviews was 

approved by evaluating the intercoder reliability (ICR). 

 

Findings 

In this study, risks and challenges were identified as contextual factors and negative 

consequences of value creation in terms of consequences. These findings were less mentioned 

in similar studies conducted in this field. The size of the projects, the characteristics of their 

parties, and those of the industry acted as the environmental and intervening variables in this 

study. Increasing trust during collaboration proved to be an important factor in value co-

creation, which is different from the trust before value co-creation. Common strategies also 

played an influential role in value co-creation. 
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Conclusion 

There are some differences between the interior design industry, which relies on close 

interaction among the parties, and the industries of public services and manufacturing. Since 

value co-creation requires the active participation of the parties, further studies should be 

done to develop joint strategies to promote more bilateral cooperation and find common 

points among the actors. 
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  چكيده
 ـ يدر صـنعت طراح ـ  ارزش ين ـيآفر هـم  نـه يموجود در زم يها  يكاست تعيين ،هدف از پژوهش حاضر :هدف بـا وجـود   . اسـت سـاختمان   يداخل

تنهـايي   آفريني ارزش به يند همافر .استو به آنها توجه چنداني نشده  از آن مغفول مانده ييها هنوز بخش ،موضوع نيا هدربار هاي بسيار پژوهش
  .و ماهيت وجودي آن را مشخص كند بگيردها را در نظر  كه تمام جنبه لازم است چارچوبي از اين رو دهد، روي نمي
 ـ يارزش در صنعت طراح يآفرين همارائه مدل براي  و ، از روش فراتركيبها كاستيشدن  بررسي ادبيات موضوع و مشخص براي :روش  يداخل

پايـايي  . اسـت دست آمده  بهنفر از پيمانكاران و مشتريان  20 طريق مصاحبه با از هاي پژوهش نيز داده. بنياد استفاده شد ، از تئوري دادهساختمان
  .شدبر اساس روش درصد توافق بين دو گدگذار محاسبه 

در  .دست آمـد  به ،پيامدها بخشارزش در  ينيآفر هم يمنف يامدهايو پ يا نهيعوامل زم عنوان بهها  و چالش ها سكير پژوهش، نيدر ا :ها يافته
ي از عوامل خاص ـ ،هاي طرفين و صنعت پروژه و ويژگي هانداز. اشاره چنداني نشده است ها ، به اين يافتهحوزه نيمشابه انجام شده در ا قاتيتحق

آفرينـي   از عوامـل مهـم هـم    ،افزايش اعتماد طي همكـاري  .بسياري دارند گر اهميت عوامل محيطي و مداخله عنوان بهپژوهش اين  است كه در
شناسـايي   آفرينـي   گـذار در هـم  تأثيريكي از عوامل  عنوان بهراهبردهاي مشترك نيز  .تفاوت داردآفريني  اعتماد قبل از شروع هم و با استارزش 

  .شد
از با صنايع خدمات عمومي و توليـدي   استوار استصنعت طراحي داخلي ساختمان كه اساس آن بر مبناي تعامل نزديك طرفين  :گيري نتيجه

بـراي  مشـترك   يراهبردهـا  شيجا دارد بـر افـزا   ،طلبد يرا م نيآفريني ارزش مشاركت فعال طرف كه هم ييآنجا از. داردآفريني تفاوت  لحاظ هم
  .رديصورت گ يشتريمطالعات ب كنشگران نينقاط مشترك بو  دوجانبه يهمكار شتريجلب ب
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  مقدمه
مطلـوب بـين    ارتباطآفريني ارزش است و تحقق اين امر در گرو  ها هم  هاي ايجاد مزيت رقابتي براي شركت  يكي از شيوه

محصولات  ،در عمل ).2013 ،1اسكارزواسكايت( پذيرد هاي وي را مي وكاري است كه تعهد اجراي خواسته و كسبكارفرما 
از  ييهـا  نمونـه . زيـاد اسـت  بسـيار   ها ي در آن حوزهآفرين همكه نمود و كاربرد وجود دارد  مختلفي فرد و خدمات منحصربه

گرفتـه تـا    يگلـف سفارش ـ  يهـا  كلـوپ  اي ـ يسفارش ـ يهـا  ، دوچرخهيسفارش يطراحبا مانند لباس عروس  ،محصولات
 ).2009، 2كرپالاني( يآموزش شخص اي داديرو يزير ، برنامهيداخل يمانند طراح ييها  سيسرو

پـذيري بـراي كشـورها     و در ايجاد رقابـت  ستها  اقتصادي ملتتوسعة  بسيار مهم هاي  صنعت ساختمان يكي از پايه
هـاي طراحـي داخلـي     صـنعت، فعاليـت  مهم اين هاي  شيكي از زيربخ. )2019حميد و همكاران، ( داردسهم چشمگيري 

هاي موجـود    ها به نوسازي و اعمال تغييرات روي ساختمان  اين بخش از صنعت، در پاسخ به نياز ساختمان .است ساختمان
بـه   ،ديجد ةموضوع كه ساخت خان نيبا در نظر گرفتن ا .هاي نو به وجود آمده است  يا طراحي جذاب و كاربردي ساختمان

و  ريي ـتغ جاديحس نو و تازه شدن و ااين تجربة براي تا  دهند مي حياز مردم ترج ياريبس ة هنگفتي نياز دارد،نيزمان و هز
 آورند  يساختمان رو يو نوساز يبه بازساز ،و ساختن كل مجموعه بيتخر يجا به ،يدگزن طيتحول در اطراف خود و مح

بـر  . ي ملي را دربرگرفتـه اسـت  ها در سطح كشور ما نيز، صنعت ساختمان، بخش بزرگي از ارقام حساب ).1398 ،رادانايه(
درصـد از   5ميليارد ريـالي،   760510، اين صنعت با حجم 1396ي موجود بانك مركزي در سال ها  اساس جديدترين داده

از ايـن رو، اهميـت   . 3)1396 ،راني ـا يماسلا يجمهور يمركز بانك(است توليد ناخالص كشور را به خود اختصاص داده 
كـارگيري رويكـرد    از ايـن رو، بـه  . شـود  مـي  خوبي روشن صنعت ساختمان هم در سطح جهان و هم در سطح كشور ما به

باشـد  تواند راهگشاي بسياري از تنگناهاي روي داده در اين صنعت  مي انه در تعاملات بين كارفرمايان و مجريان،آفرين هم
   .منجر شودو به كاهش نارضايتي موجود بين كارفرمايان و مجريان 

ي نظـري مناسـب در ايـن    هـا  ي ارزش در صنعت، برخورداري از چـارچوب آفرين همكارهاي مبتني بر  دستيابي به راه
ديـو  ( ينيآفر هم زيآم تيتحقق موفق طيبر شرا قاتياز تحق ياريبس. شود مي خوبي احساس آن به طلبد كه خلأ مي حورزه را
تعـدادي از   .انـد  كـرده تمركـز  ) 2015، 6هيداياتي و نوواني( آفريني حاصل از هم يايو مزا) 2011 ،5؛ اودن2016، 4و سانكر

، 7آ ودونيـر   داسيلاوا، فارينا، كـووه (اند  آفريني ارزش پرداخته بر هم مؤثر ةاي و اولي محققان نيز تنها به بررسي عوامل زمينه
) 2018، 8واسـيم، بيگمـان و گـري   ( هاي كنشـگران  هاي عاطفي و شناخت و انگيزه ويژگي تأثيربرخي به بررسي ). 2015
). 2015، 9ري هـووا، بوهـاليس، مويتـال و گـوثرو    (انـد   كـرده آفريني ارزش توصيه  منبع هم عنوان بههاي اجتماعي  وكنش

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Skaržauskaitė 
2. Kirpalani 
3. https://cbi.ir/page/16410.aspx 
4. Dawe & Sankar 
5. Uden 
6. Hidayati & Novani 
7. da Silva, Farina, Gouvêa & Donaire 
8. Waseem, Biggemann & Garry 
9. Rihova, Buhalis, Moital & Gouthro 



  
 

  6 نظري و مهرجو/آفريني ارزش در طراحي داخلي ساختمان مدل هم

 
هـاي    زمان با اين مطالعات، برخي ديگر از مطالعات نيز به تغيير در زمينه رايج مطالعه، از خدمات عمومي به ساير زمينه هم

چـارچوب و  تبيـين  براي ) 2015( طبق گفته هيداياتي و نوواني). 2019، 1دوداو، گلنون و ورشوره(كنند  مي تأكيدمطالعاتي 
دهـد و   آفريني ارزش به تنهـايي روي نمـي   هم فرايند بايد تحقيقات بيشتري انجام شود؛ زيرا ،آفريني ارزش زيرساخت هم

 يرگ ـيبـرخلاف منطـق چ   .و ماهيت وجـودي آن را مشـخص كنـد    بگيرددر نظر را  ها كه تمام جنبهلازم است چارچوبي 
اسـت و   يمبـادلات اقتصـاد   ييربنـا يو ز يكه خدمت جزء اساس ـكند  مي تأكيدخدمات  يرگيمنطق چ يمحصولات تئور
خدمات  يرگياز موضوعات منطق چ گريد يكي). 2006 ،2وارگو و لاش(است خدمت  يبرا عيتوز سازوكارمحصولات تنها 

اسـتوار بـوده و    يمشـتر  تي ـكند كه ارزش بر محور مي انيو ب دهيرا به چالش كش ياست كه منطق خلق ارزش سنت نيا
   .)2013 ،4ماي؛ گرونروس و وو2014 ،3، لاش و وارگوبتن كورت(شود  مي يآفرين هم تو شرك يمشتر يتوسط هر دو

اشـاره  ) 1397( محمـودي . انـد  موضوع پرداختهيي از ها پژوهشگران به بررسي جنبه بعضي ازدر تحقيقات داخلي نيز 
 تر شدن ارتباط بين ارزش ادراك شده و وفـاداري مشـتري   باعث قوي ،كه سطح بالاتري از مشاركت مشتريانكرده است 

در تحقيق اثـر برنـد    .انجامد مي )1397، شادپورخوشكارونداني( ي در نهايت به افزايش وفاداري مشتريآفرين همو  شود مي
كـاظمي،  ( داردرابطـه مسـتقيم و مثبـت    ي برنـد  آفرين هم بامشاركت و درگيري برند ي مشاهده شده است كه آفرين همبر 

ي در صنعت گردشگري نيز مشخص ساخت كه بـا توجـه بـه    آفرين هم ةهمچنين مطالعات مربوط به برند در زمين .)1397
متفاوتي در هم آفريني برند  يها فرصت ،است مراحل موجود در اين صنعت كه شامل قبل از سفر، حين سفر و بعد از سفر

ي اطلاعـات، طراحـي و توليـد    وجـو  جسـت آوري و  آگاه كردن، جمـع  ،قبل از سفر ةدر مرحل. دارد هر يك از مراحل وجود
توليد ايده،  ،مشاركت، تعامل، اشتراك اطلاعات، حفاظت از اماكن گردشگري و بعد از سفر ،در حين سفر ؛نظر ةتجربه، ارائ

 هسـتند  هـا  ايـن فرصـت   هـايي از  نمونـه  ،دهـان  بـه  توليد محتوا، ارسال بازخورد، اشتراك تجـارب سـفر و تبليغـات دهـان    
ي آفرين ـ همكه تجربه بر قصد  است نشان داده) 1398( مولوي ،يآفرين همدر بررسي نقش تجربه بر  ).1397آزاد،   شهركي(

  .باشد آفريني هم ةتجربتبادل دانش و  ةتجرببرند،  ةتجربتواند  مي اين تجربه. دارداثر مثبتي 
از  ياريبس ـ گـاه يو جا اسـت پراكنـده   اريحاضر بس يمطالعات نهيكه زم گردد  يمشاهده م دهبا توجه به مطالب بيان ش

برنـد كنشـگران و    ،يكنشـگران، سـاختار روابـط اجتمـاع    ) هـا  زهي ـشناخت، عواطف و انگ( يفرد يها يژگيعوامل مانند و
از سوي . مانده استهنوز ناشناخته  ،ياز خدمات عموم ريغ ييها نهيدر زم ژهيو به ،موجود يها افتهي ياعتبارسنج همچنين،

كـاركرد  نحـوة  ي ارزش در صنعت طراحـي داخلـي سـاختمان، تـاكنون در خصـوص      آفرين همكاربرد عملي ديگر، با وجود 
آفرينـي   مـدلي جـامع از هـم   ارائة تحقيق حاضر به  از اين رو، در .ي ارزش در اين حوزه تحقيقي انجام نشده استآفرين هم

هايي است كه درآن  يكي از حوزهاين حوزه، . پرداخته شده استبنياد در صنعت طراحي داخلي  ي دادهارزش با رويكرد تئور
شـده  تحقيـق   فراينـد وارد هاي زيـر،   كردن سؤال مطرحپژوهشگر با ). 2009كرپالاني، ( آفريني ارزش بسيار نمود دارد هم

  :است
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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  آفريني ارزش چيست؟  هاي پديده هم ويژگي .1
  ارزش كدامند؟  ينيآفر هم فرايند گر اي و مداخله مقدماتي، زمينه طيشرا .2
  ارزش كدامند؟ ينيآفر هم يراهبردها .3
  ست؟يارزش چ ينيآفر هم فرايند يامدهايپ .4

  پژوهش  ةپيشين
گرانـه  وجو جسـت  هـاي  ، در گـام نخسـت، چـارچوب اقـدام    اسـت  مند ادبيات پژوهش مرسوم  در مرور نظامهمان گونه كه 

تمـامي  وجو  جستزماني  ةباز. در قالب نمودارهاي زير ارائه شده است ،پژوهشگر براي جايابي و تمركز بر مطالعات اساسي
هاي ممكـن بررسـي    بيشترين مقالهتا  شدچند پايگاه داده عمومي و معتبر استفاده از بود و  31/03/2020تاريخ  تا ها همقال
 اجرا شده است،آن  يها يژگيو و ينيآفر هم يها مدل ليو تحل هيهدف استخراج و تجز پژوهش حاضر با از آنجا كه. شود
و مطالعـه   نشيگـز  ياما ط شد؛ وجو جست بود،مدل و ارزش  ،ينيآفر هم ةكلمسه  يك از هر در عنوان آنهاكه  يقاتيتحق
كـه شـامل     ندانتخاب شد زين ندو ارزش مطالعه داشت ها ارجاع بيشتري داده بودند همقال نيهم كه از ا هايي همقال ريسا ،آنها
  .مقاله بوده است 17
  

  
  فلوچارت فراتركيب )الف - 1شكل 

 value, co-creation, model:هاي شامل هر سه كلمه  وجو در عنوان جست

 Google Scholar  :43  
  غيرقابل دريافت)citation12: )، به زباني غير از انگليسي 

 Science Direct  :10 
 3: تكراري 

  20: رد شده با متن

  49: منحصر به فرد هاي همقال
  4: رد شده با چكيده

  25: متون منتخب

  45: هاي منتخب چكيده

  17: اضافه شده هاي هساير مقال
  ها همطالب جالب در حين مطالعه مقال 

  42: نهايي استخراج شده هاي همقال

 Springer  :16 
 9: تكراري 

 Emerald  :7 
 3: تكراري 
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  فلوچارت فراتركيب) ب - 1شكل 

  
 ين ـيآفر هـم  ةحـوز در  يداخل يطراح ةنيتاكنون در زم ،مشخص است زين يپژوهش نهيشيپ يكه در بررس همان طور

  .انجام نشده است يقيتحق
كننده  كه مصرف ييها از نقش يكي عنوان بهآفرين را  هم   ة، واژ1981در سال  ،1كامبيل، فريسن و ساندارام اولين بار،

 يـد تول يهستند كـه بـا شـركت بـرا     يكارفرمايان ،آفرينان هم ينبنابرا .كردندمطرح انجام دهد،  يتجار ةدر معاملتواند  مي
 ؛م نوآوري مشاركتي انجام گرفتتحقيق روي مفهو 2004تا  1986هاي  در بين سال. دكنن يم يارزش مورد انتظار همكار

سـاندرز و   ؛2013، 2آيونيا(كردند طور گسترده وارد اين حوزه  هبآفريني را  پراهالاد و راماسوامي، واژه هم ،2004اما در سال 
ي تئوريك و آزمون چارچوب مفهومي در جهت درك ابعـاد  ها پايه ةآفريني بر توسع هم ةبيشتر ادبيات حوز). 2008 ،3استاپر
هـاي خلـق شـده توسـط      ابعادي مانند تناوب، جهت، چگونگي و محتواي ارتباطات بـا انـواع ارزش  . آفريني بوده است هم
 6كـاي و كوزاكـا  ). ؛2018، 5؛ زي و وانـگ 2011، 4كريستنسـون، گوسـافون و ويتـل   (ريني مورد آزمون قرار گرفتند فآ  هم

هاي هر يك از طرفين كه نقطه آغـاز آن   انگيزه توصيفبا  يچيمارپ يفرايندآفريني ارزش را در قالب  ، مراحل هم)2016(
خـدمت،   ةشناسـايي زمين ـ  .كردندمشخص  است، گذاري دانش مرتبط و مورد نياز در همكاري از سوي طرفين به اشتراك

 و مجـدداً  اسـت  فراينـد در ايـن   يبعـد  يها هاي خدمت گام ي خدمت جديد و در آخر اجراي ايدهها   هخلق دانش براي ايد
آفريني ارزش طيـف گونـاگوني از مطالعـات     هم ةگرفته شده براي مطالعه پديدكار بههاي  روش .گيرد مرحله اول شكل مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kambil, Friesen & Sundaram 
2. Auyonia 
3. Sanders & Stappers 
4. Kristensson, Gustafsson & Witell 
5. Sie & Wang 
6. Cai & Kosaka 

 "interior design": و چكيده، كليدواژه يا عنوان شامل co-creation :هاي شامل كلمه  در عنوانوجو  جست

 Google Scholar  :324 

 ها كه در نهايت تنها در دو چكيده و يك عنوان واژه  در تمام متن و بررسي تمام چكيدهوجو  جستinterior 

design وجود داشت.         

 Science Direct  :0 
 Springer  :1 

 Emerald : 0 

  3: رد شده با متن

  4: قابل بررسيمقالات 
  1: رد شده با چكيده

  0: متون منتخب

  3: هاي منتخب چكيده
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بر مبناي مدل  ،براي مثال. شود ي و كيفي را شامل ميكمDART   تكشـيرا و  نـاردز يم، )2004( 1پراهـالاد و راماسـوامي ،

ي پرداختنـد و  كارفرمايـان بـانك   ين ـيآفر هـم  ليتسـه  يبـرا  مؤثرعوامل  شناسايي با رگرسيون خطي به ،)2016( 2رومانو
گذار تأثيرحوزه چندان  نيدر اوگو  گفتعامل  از ديد آنها،. دانستندحائز اهميت را در اين حوزه  تيو شفاف سكير ،يدسترس

عوامـل   ،هـاي متفـاوت   زمينهمشخص است كه در  .و اعتماد را به آن افزود ياپردازيرو عاملدو  زين) 2011(اودن . يستن
هـاي   از ديگـر روش . سـازد  هاي مختلف را روشن مي و اين موضوع خود لزوم تحقيقات در حوزه اند نيز بسيار متفاوت مؤثر

كـه   كـرد خود عنـوان   قيدر تحقكه ) 2017( 3شريربها  مانند كرد،اشاره  يعامل ليو تحل يروش كمتوان به  مي ،پركاربرد
منابع ارائـه شـده    تيفيك. ستندين گريكديو منفرد و منفك از  رنديپذ مي تأثير گريكدياز  يك چرخه در نيطرف يها تيفعال

در است، لازم  يها  و تخصص در ارائه آموزش تيفيلازم، ك يها  رساختيكه شامل امكانات و منابع، مشاركت كارمندان، ز
ير، چندي، دوروتيك، كرافت و ها  مانند ،بوده است كاررفته بههاي  مرور ادبيات نيز از ديگر روش .دارد ياثر مهم يآفرين هم

آفرينـي   مراحل هم عنوان بهرا  پردازي، ايجاد محصول، تجاري سازي و پس از فروش سطح ايده چهاركه ) 2010( 4سينگ
  . اند ارزش معرفي نموده و در هر يك از مراحل نيز نتايج و مسائل مربوطه را تبيين نموده

ها مي توانند مـالي،   انگيزه. آفريني صورت گرفته است هاي افراد جهت مشاركت در هم پيرامون انگيزه تحقيقاتي نيز 
مشــتريان بــا ). 2012 ،5اوزنــيس و اشــميتس ؛2010هــاير و همكــاران (اختي باشــند شــن اجتمــاعي، تكنولــوژيكي و روان

وري،  هايي مانند احساسي ساده براي يك كار، آرزوي مشاركت، لذت، امكان خود اظهاري، خودكارايي و خـود بهـره   انگيزه
افزايش وفاداري مشتري، افزايش مزيـت رقـابتي و   . شوند آفريني وارد مي هم فرايندشناختي، به  نايجاد هويت، عوامل روا

). 2012 ،اوزنـيس و اشـميتس  (هاي ارائه دهنده كالا ذكـر شـده اسـت     جديد مشتريان از انگيزهي ها آگاه شدن از خواسته
امـا بـراي   ؛ شـوند  هيم شدن در سود و يا از طريق مالكيت معنوي برانگيختـه مـي  هاي مالي يا س برخي مشتريان با پاداش

شناختي تمايـل بـه مشـاركت در     هاي روان دليل انگيزه هگروهي ب. تواند موجب انگيزش آنها شود ابزار مالي نمي ،برخي نيز
ير و هـا  ... (يا نارضـايتي از محصـول و  مانند حس ابراز وجود، غرور و افتخار، نوع دوستي و  ،آفريني داشته باشند هم فرايند

آفرينـي   اما براي هم. توانند متفاوت باشند ها نيز مي  انگيزه ،هاي مختلف كه در زمينهشود  ميلذا مشاهده ). 2010 ،همكاران
اطلاعات محرمانه در توسعه و معرفي محصول، حقوق مالكيت معنـوي، اطلاعـات   . اي نيز ذكر شده است  عوامل بازدارنده

 ي مشتري از جمله اين عوامل هستندها هاي مشتري، غيرممكن بودن توليد ايده ش از اندازه و غير قابل مديريت از دادهبي
  ). 2012 ،اشميتس اوزنيس و(

) 2018، 6اندرسون، بيوركويست، استنگارد و انرگـي (آفريني ارزش  برخي نويسندگان راهبردهايي را جهت تسهيل هم
مـديريت انتظـارات، از راهبردهـايي اسـت كـه      . انـد  ذكـر كـرده   در تعاملات تيشفافو و تجربه  فيدر تعر مشاركتمانند 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Prahalad & Ramaswamy 
2. Mainardes, Teixeira & Romano 
3. Harbisher 
4. Hoyer, Chandy, Dorotic, Krafft & Singh 
5. Osnes & Schmitz 
6. Andresen, Björkqvist, Stengard & Energi 
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از طريـق  ) 2016( 1زاتـوري ). 2010هـاير و همكـاران،   (كنند ريني ارزش را تقويت آف توانند هم ها با اتخاذ آنها مي شركت

، نـد كتوجـه كارفرمـا را جلـب     ديدهنده با داشته كه ارائه انيب سميآفريني ارزش در صنعت تور هم يدر بررستحليل محتوا 
 دارد اري ـكـه در اخت  يكننده با ابزار و منابع ائهار. ديخود را كشف و ابراز نما لاتيتا تما كندو او را وادار  برانگيزداو را  ةعلاق

آفرينـي   توانـد بـر كيفيـت هـم     كه مي پردازد مي خدمت يبه طراح) تيريمد كرديرو ،دانش ،يساز يتعامل، تجربه، شخص(
دهنده خدمت انتظـار ارائـه    توان از ارائه بنابراين تنها نمي). 2009؛ ويگاند، 2017، 2فدرنكو و برثورن( گذار باشدتأثيرارزش 

 ةدهنـد  توانند بـه ايجـاد ارزش بـراي ارائـه     آفريني را داشت و خود كارفرمايان نيز مي هم فرايندراهبردهايي براي مديريت 
  . خدمت بپردازند

با رويكرد كمي و مدلسازي معادلات سـاختاري بـه ايـن    ) 2018( 3آفريني فرمپانك، چاي و آمپا نتايج هم بررسيدر 
 تـأثير  گريكـد يبـر   زي ـآفرينـي ارزش و ن  بر هـم  تاليجيكار با شبكه د ييو توانا نيآنلا يتجربه قبلدست يافتند كه نتيجه 

اي ماننـد عوامـل    برخي محققان نيز عوامل كلي زمينه. آفريني هستند هم جياز نتا شيو گرا يطرفدار نيهمچن. گذارند مي
اندرسون و همكـاران،  (اند  آفريني ارزش ذكر كرده بر هم مؤثررا از عوامل محيطي ... سياسي، قانوني، اجتماعي، فناورانه و 

2018.(  
بـا ايـن حـال    . انـد  آفريني پرداخته  هاي مختلف به بررسي ابعاد گوناگون هم كه بيان شد محققان با روش همان طور

با توجه به مطالعات حاضر، تـوازني بـين    .نشان دهدهاي اساسي در اين حوزه را  كه بتواند كاستيوجود ندارد مدل جامعي 
آفرينـي    دامنه هر يك از موضوعات در خصوص هم. نداردآفريني ارزش وجود  هم فرايندتحقيقات پيرامون اجزاي مختلف 

  .كردتوان مشاهده   ي زير ميها در شكل ،مقاله حاصل شده است 42بررسي نظام مند  كه در اين تحقيق از طريقرا ارزش 
  

   

بندي مدل  دامنه تحقيقات بر اساس تقسيم. 2شكل 
  كوربينـ  اشتراوس

هاي  شرط دامنه تحقيقات بر اساس پيش. 3شكل 
  آفريني ارزش هم

  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Zátori 
2. Fedorenko & Berthon 
3. Frempong, Chai & Ampaw 

23
31

31
38

25

هاشرطپيش

آفرينيهم …

…استراتژي همزمينه …

همنتايج …

4

15

11

بيناشتراكات
طرفين

هايشرطپيش
شناختيروان

يهاانگيزه
طرفين
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آفريني  دامنه تحقيقات بر اساس پديده هم. 4شكل 
  ارزش

آفريني  دامنه تحقيقات بر اساس راهبردهاي هم. 5شكل 
  ارزش

  

 
  

آفريني  دامنه تحقيقات بر اساس زمينه هم.  6شكل 
  آفريني ارزش دامنه تحقيقات بر اساس نتايج هم. 7شكل   ارزش

  
كمتـر مـورد   آن زمينة ي و آفرين هممحوري  ةراهبردها، پديد در مقايسه باها و نتايج دو بخشي هستند كه  شرط پيش

هايي كه بيشترين ميزان تحقيقات را به خـود   يكي از بخش ،آفريني  محوري هم ةدر بخش پديد. اشاره محققان بوده است
؛ دانـگ، شـيراهادا و   2016كـاي و كوزاكـا،   (آفريني ارزش بوده اسـت   هاي هم مطالعات بر پايه انواع مدل ،اختصاص داده

؛ 2004، يپراهـالاد و راماسـوام  ؛ 2016 ،2تقي زاده، جايرامن، ايزميل و رحمان؛ 2017؛ ميناردز و همكاران، 2013 ،1كوزاكا
دي اوليـويرا و  (انـد   كـرده هـا اتخـاذ    راهبردهايي كـه شـركت  ). 2016، 5؛ نوواني2016، 4؛ پوترو2009، 3گابرون و كيجيما

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Dong, Shirahada & Kosaka 
2. Taghizadeh, Jayaraman, Ismail & Rahman 
3. Galbrun, & Kijima 
4. Putro 
5. Novani 

8

9

27

20

سازندهواحدهاي
ارزشآفرينيهم

آفرينيهمكيفيت
ارزش

هممدلهايانواع
ارزشآفريني

همماهيت
1324ارزشآفريني 7

مشتركراهبردهاي

شركتراهبردهاي مشتريراهبردهاي

28

7 24

نزديكمحيط
شركت

،هاريسك
ومشكلات
چالشها

دورمحيط

20

3

18
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بيشترين ) 2017، 4اندرو، سانچز و مله؛ 2017، 3جيلاسها  ؛ پيلون و2016، 2؛ شميم، قزالي و آلبينسون2017، 1كورتيميگليا

تمامي كنشگران در خلـق   ،آفريني ارزش در هم كه حاليدر  ؛آفريني داشته است راهبردهاي هم ةحوز هاي هرا در مقال هاشار
هـا   هـا، مشـكلات و چـالش    در مرور ادبيات كمتر به ريسك. شودنفعان بررسي  ذيهمة راهبردهاي بايد اند و  ارزش دخيل

گـر   اي و مداخلـه  عوامـل زمينـه   عنـوان  به) 2017؛ دي اوليويرا و كورتيميگليا، 2018، 5كايادا، فرانچا و كوايلهاسكروگر، (
؛ دي 2018، 7؛ فـان، پيليـك و نـوين   2016، 6فـونتس و اسـميت  (آفريني  پرداخته شده است و تنها به عوامل محيطي هم

ها  كنترل و مديريت چالش كه حاليدر . ، اشاره شده است)2017، 8يان؛ تائو، لوئو، ليو، شي و ت2017اوليويرا و كورتيميگليا، 
خصوص محيط دور  هب ،بسياري از عوامل محيطي شود؛ زيرا ميآفريني بيشتري  موجب ارزش  و مسائل اين حوزه مستقيماً

؛ 2015همكـاران،  توماسـتي و  ( آفرينـي ارزش  در زمينه نتايج نيز به پيامدهاي منفـي هـم  . و كلان از كنترل خارج هستند
هاي حاصل از موارد زمينـه نيـز    با يافتههمان گونه كه . اشاره شده استكمتر ) 2018، 9كروگر، كايادا، فرانچا و كوايلهاس

خالي اسـت   سؤالجاي اين توجه كمتري شده است؛ از اين رو، آفريني ارزش  هاي هم مشكلات و چالشبه  ،مطابقت دارد
  .ندارد يا اينكه كمتر به اين موضوع پرداخته شده است دنبال به اي تيجه منفيهيچ ن ،ارزشآفريني  كه آيا هم

  

 روش شناسي پژوهش 

استخراج مدل و براي و  ، از روش فراتركيبآفريني ارزش هم ةبررسي و مطالعه متون موجود در زمين براي ،در اين تحقيق
اشـتراوس   كرديرونيز،  يينها ةيبه نظر يابيو دست ها يگذارانجام كد براي. بهره برده شده است بنياد دادهاز تئوري  ،نظريه
  :بوده است ريمذكور موارد ز كرديرو يريگكار به ليدل. است دهشاتخاذ  نيو كورب
و  ياجتمـاع  ييسـاختارگرا  يشناس ـ يهسـت  يسـو  بـه  ريي ـتغ ينـوع  ةدهنـد  نشـان  نياشـتراوس و كـورب   كرديرو .1

  . ي بيشتري داردو معاصر سازگار جيكه با تفكر را است ميمدرنس پست
تحـت مطالعـه را    ةدي ـكـه پد كند  لحاظ ميرا ) كلان( يا نهيدر ذات خود عوامل زم نياشتراوس و كورب كرديرو .2

  .است تيبا اهم و در مطالعة حاضر بسياردهد  مي قرار تأثيرتحت 
را  يكـاربرد  يهـا  و هـم جنبـه   ينظر يها است كه هم جنبه يا هينظر جاديا نياشتراوس و كورب كرديهدف رو .3

 هـا  از كنش يو فهم روشن است تيمرتبط با وضعاي  هينظر جاديدنبال ا به ،ياشتراوس اديبن داده هينظر. رديدربربگ
 .شود مي مطرح اديبن داده هياز نظر يهدف كل عنوان به كهاست  يهمان مفهوم نيا. آورد مي و كاربردها را فراهم

  .)2010 ،يكاون( آورد مي فراهم ها  هداد ليتحل يبرا يروشن يراهنما ياشتراوس كرديرو .4
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. de Oliveira & Cortimiglia 
2. Shamim, Ghazali & Albinsson 
3. Pilon & Hadjielias 
4. Andreu, Sánchez, & Mele 
5. Kruger, Caiado, França & Quelhas 
6. Fuentes & Smyth 
7. Phan, Pilik & Nguyen, 
8. Tao, Luo, Liu, Shi & Tian  
9. Kruger, Caiado, França & Quelhas 
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كننـد و   مـي  تي ـصـنعت فعال  نيساختمان كه در سطح شهر تهران و كرج در ا يطراحان داخل يمطالعه، تمام نيدر ا

خـدمات اسـتفاده    ني ـاز ا بـار  كيكه حداقل  يكارفرمايان يتمام ،زيدارند و ن تيفعال ةسابق نهيزم نيدر ا ،حداقل سه سال
 .انـد  شـده پـژوهش انتخـاب    يجامعـه آمـار   عنـوان  بـه  ي ارزش در اين حـوزه آفرين همكنشگران اصلي  عنوان به ،اند كرده
 يدتري ـجد ري ـمتغ ، كه انجام مصاحبه يطور به رسيد؛به سطح اشباع  قيتحق يها سازهزماني ادامه يافت كه تا  يريگ نمونه

 زي ـن ديگـر مصاحبه  ها دو دادهاز اشباع  نانياطم براي. شد شباع در مصاحبه هجدهم حاصلا نيا. كرد ياضافه نمها  به داده
نفر از طراحان داخلـي   20با در طول پژوهش . محور است هينظر يريگ نمونه ،قيتحق نيدر ا يريگ نمونه روش. شدانجام 

 7نسخة  و با استفاده از بنياد دادهآمده با رويكرد تئوري  دست هنتايج ب و صورت پذيرفتمصاحبه باز ساختمان و كارفرمايان 
   . شدافزار اطلس تي تجزيه تحليل  نرم

  

  .توافق بين دوكدگذار ارزيابي شد همچنين،و ) 1994( ارائه شده از مايلز و هوبرمنرابطة پايايي، بر اساس 

پايايي  )1رابطة  = تعداد	كدهاي	مورد	توافق
كدهاي	مورد	توافق +تعداد عدم	توافق كدهاي  تعداد

  سنجش ضريب پايايي. 1جدول 
  كل كدها  تعداد كدهاي عدم توافق تعداد كدهاي مورد توافق عنوان رديف

 12 4 8)2017(فدرنكو و برثورن  1

 21 5 16 )2011(اودن  2

 33 9 24)2010(هاير و همكاران 3

 66 18 48 مجموع

%3/27%7/72  درصد  100%  

   
  .است درصد بوده و قابل قبول 70دست آمد كه بالاي  هدرصد ب 7/72 ضريب پايايي ،1رابطة بر اساس 

 هاي پژوهش  يافته

كوربين ـ   بر اساس مدل اشتراوس ،انجام شده هاي هكدهاي استخراج شده از مصاحب ،ي باز و محوريها پس از كدگذاري
كدهاي محوري نهايي و همچنـين كـدهاي اصـلي هـر      ،بر اين اساس. بندي شدند گروه ، در پنج دستهبنياد دادهدر تئوري 

  . شود دست آمد كه در ادامه به آنها پرداخته مي بهيك از كدهاي محوري 

  آفريني هاي هم  شرط  پيش

هـاي كارفرمـا و ادراك     هـاي پيمانكـار، انگيـزه     انگيـزه  ،نشان داده شده است 8آفريني كه در شكل  ي همها شرط پيشدر 
همـان كارفرمايـان و    ،دلايل كارفرمايان كه در اينجا. كدهاي محوري انتخاب شده هستند ،دريافت شدهكارفرما از ارزش 

آفريني در طراحـي داخلـي سـاختمان، شـامل      هم فرايندمتقاضيان خدمات طراحي داخلي ساختمان هستند، براي ورود به 
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آفريني ارزش آنها بهتر  باشد و از طريق هم مي ارتقاي كيفيت زندگي، دستيابي به آرامش، زيبايي و نيز چشم و هم چشمي

گيري از عناصر بصري متناسب و هماهنگ با فضا حس زيبايي  طراحي داخلي با بهره. توانند به اين اهداف دست يايند  مي
 يكي ديگـر از دلايـل   ،چشمي رايج در فرهنگ كنوني جامعه ايراني چشم و هم. نمايد مي جويي آنان را ارضا  شناسي و لذت

اجتماعي نيز براي آنـان بـه دنبـال     ةتواند هويت و طبق مي گيري از خدمات طراحي داخلي است كه كارفرمايان براي بهره
اما ادراكات كارفرما از ارزش براي ورود بـه  . شود مي ي پيمانكار بيشتر مالي بوده و سوآوري را شاملها انگيزه. داشته باشد

ارائه شده از جانـب طراحـان و    ةاينكه ارزش زيبايي در نظر او چگونه است يا ايد. تآفريني نيز داراي اهميت اس هم فرايند
 طـور  بـه دهند مناسب و منصفانه است يا خيـر، و    پيمانكاران تا چه حد ارزش دارد، آيا قيمتي كه براي اين خدمات ارائه مي

بـراي   هـا  چندنمونـه از مصـاحبه  . رزش باشـد آفرينـي ا  هـم  فرايندتواند از عوامل ورود به  مي كلي سطح انتظارات كارفرما
  .در زير آمده است ها كدگذاري ةمشخص شدن نحو
خيلي براشون مهمه كه بگن طراح من فلاني «، »نقدر پول طراحي داخلي داديمآخوان بگن كه ما  مي«: چشمي چشم و هم

  .»بوده

  .»باشي ميري سراغشاش رو هم داشته  ب هزينهودنبال زيبايي هستن و خ ها همه آدم«: زيبايي

طراحي داخلي خيلي زياده اون قشـري كـه بـه ايـن      ةكنن متخصصن و تو زمين مملكتمون همه فكر مي ما تو« :ارزش ايده
چي كار كرده مگه طراح؟ چهارتا خط و «، »سطح فرهنگي رسيدن كه كار رو بايد به كاردانش بسپرن بالاتر از حد متوسطن

  .»نخطوط كشيده و حق و حقوق رو نميد

  

  
 آفريني ارزش  ي همها شرط پيشكدهاي محوري و اصلي . 8شكل 

   آفريني ارزش محوري هم ةپديد
آفرينـي ارزش در صـنعت طراحـي داخلـي      آفرينـي ارزش، اعتمـاد و مـدل هـم      آفريني، ماهيت رابطه هم كيفيت رابطه هم

آفريني ارزش در اين تحقيق يافت شـد اولويـت و    هم ةموضوعي كه در پديد. ساختمان كدهاي محوري اين مقوله هستند
كه حتي بر منافع مالي كوتاه مدت و . براي هر دو طرف كارفرمايان و پيمانكاران بود مسائلاهميت روابط مطلوب بر ساير 

ط شفاف، برخوردهاي صادقانه، در بر پايه ارامش و توام با آرامش، رواباي  هرابط. بر توانايي تخصصي پيمانكار اولويت دارد
هـا از    دسترس بودن كارفرما براي پيمانكار رفتار متعهدانـه، برخـورد دوسـتانه و اخـلاق مدارانـه و بيـان صـريح خواسـته        

آفريني ارزش نگرش مثبت طرفين و روحيه مثبـت پيمانكـار    در پديده هم. است آفريني ارزش مطلوب هاي يك هم ويژگي

  سطح
انتظارات مشتري   ارزش ايده

 هاي كارفرما  انگيزه

 زيبايي آرامش

 قيمت منصفانه چشم و هم چشمي ارتقاي كيفيت

 ادراك از ارزش كارفرما هاي پيمانكار  انگيزه

 سودآوري
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 عمومـاً . اهميت عنوان شده است و پيمانكـاران بايـد انعطـاف بسـيار بيشـتري از خـود نشـان دهنـد         آفريني داراي  به هم

تواند به ايجاد چـالش و تـنش    مي كارفرمايان نسبت به پروژه داراي تعلق خاطر زيادي هستند و البته خود اين موضوع نيز
پيمانكار در تمام طول پروژه به جلب اعتمـاد بيشـتر   و ميزان تعلق خاطر پيمانكار و نيز خودجوش و فعال بودن منجر شود 
اي است كه   اعتماد مقوله. گذار باشد تأثيرگيري اعتماد   تواند بر شكل  آفريني مي  كيفيت رابطه هم. شود مي منجر كارفرمايان

كيفيت مطلوب روابـط  . ددار تأثيرآفريني ارزش و هم در تقويت آن و ادامه روابط بعد از پروژه   هم فرايندهم جهت ورود به 
آفرينـي كيفـي    اما ماهيت رابطـه هـم  . است مؤثرآفريني موفق   گيري اعتماد و نيز شكل گيري يك هم  آفريني بر شكل  هم

از بـازيگران  اي  هآفريني در اين صـنعت شـبك   در رابطه هم. بودن، زمان مند بودن، تكاملي بودن و تعامل پيوسته آن است
 . شود مي پيمانكار ياد شده است و عوامل اجرا عنوان بهفرما، طراح كه وجود دارند كه شامل كار

براي يـافتن   وجو جستآفريني طراحي داخلي ساختمان وجود دارد با   آفريني در حوزه هم  كه در اينجا جهت هم مدلي
آفرينـي    هـم  فراينـد كارفرمايان براي انتخاب پيمانكار مناسب و ورود به . گردد پيمانكار مناسب از سوي كارفرما شروع مي

برنـد و شـناخته شـده بـودن     . دهنـد  مـي  در وهله اول برآورد قيمتي و اعتبار برند پيمانكار را مد نظر قرار. معيارهايي دارند
چرا كه به  ؛دانند مي ين زمينه بدون اهميتالبته تعدادي از كافرمايان نيز برند را در ا. گردد پيمانكار موجب ايجاد اعتماد مي

باشد كه تقريبا براي تمـامي كارفرمايـان از    مي هرحال اولويت اصلي براي آنان ديدن نمونه كارهاي پيمانكاران از نزديك
بازديد از وب سايت، معرفي از طريق ديگران، كسب اطلاعات از اينترنت و مقايسه خـدمات  . اولويت بالايي برخوردار است

نشـدن، تعـدد و تنـوع نمونـه     قـديمي  كيفيت كار ارائه شده، حفظ زيبايي در طـول زمـان،    .است سرآغاز انتخاب پيمانكار
مورد ديگري كه براي كارفرمايـان داراي  . باشد مي كارهاي پيمانكار، تناسب قيمت و كيفيت از عوامل سنجش پيمانكاران

شود گفتمان بهتري بـين آنهـا    مي تشابه فرهنگي بين آنان باعث. ستاهميت بوده است اشتراكات بين آنها و پيمانكاران ا
 ،دارند و اگـر آنهـا بـرآورده نشـود     تأكيدبرخي كارفرمايان اشاره داشتند كه روي نكاتي همچون خوش قولي . شكل بگيرد

و  هـا  خواسـته پس از امضـاي قـرارداد احصـاي    . رغم تخصص و توانمندي پيمانكار با آنها وارد همكاري نخواهند شد علي
هـاي    هـاي كـاربردي، ويژگـي     نيازهاي كارفرما با برگزاري جلسات و بازديد پيمانكار از محـل پـروژه، بررسـي نيازمنـدي    

پيمانكاران بيان داشتند كـه  . گردد ي ديگري شروع ميها يي از پروژهها شخصيتي، مشاهده سبك زندگي و مشاهده عكس
بسياري از اوقات كارفرمايان خود نيـز دقيـق   . زهاي ابراز نشده و پنهان وجود دارنددر اينجا هم نيازهاي ابراز شده وهم نيا

آفرينـي   هر چه نيازهاي ابراز نشـده بيشـتر باشـد هـم    . دانند به چه سبكي علاقه دارند يا چه المانهايي مونظر آنهاست نمي
حالت سـوم   معمولاًمانكار يا تلفيقي از هر كه توافقي براي طرح اوليه بر اساس پيشنهاد كارفرما، پيشنهاد پي. دشوارتر است

نمايش كار توسط پيمانكـار ارائـه  و در ايـن     پس از مذاكره بر اساس كيفيت و قيمت پيش. گيرد مي افتد صورت مي اتفاق
ايـن بخـش   . گـردد  فاز اجـرا آغـاز مـي    ،در نهايت. شود ميمرحله نيز تعديلات لازم بر اساس نظرات هر دو طرف اعمال 

. تواند تا حـدودي تغييـر كنـد و تكامـل يابـد      مي در حين اجرا نيز طراحي. طلبد  بيشترين ميزان مشاركت و همكاري را مي
  .گردد  و توافق طرفين اعمال مي تأييدتغييرات با 
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 آفريني ارزش  راهبردهاي هم

. تقسـيم بنـدي نمـود    كارفرمـا توان به سه بخش راهبردهاي مشترك، راهبردهاي پيمانكار و راهبردهاي   راهبردها را مي 
تواننـد ضـريب موفقيـت      ، تشابهات در علايق و سليقه موجـب مـي  نقاط مشترك افتن، يبرد ـبرد   رويكردطرفين با اتخاذ 

، تعيين حد بهينه ها شفاف نمودن حداكثري مفاد قرارداد مانند تفكيك دقيق نقش. آفريني ارزش را افزايش دهند رابطه هم
 ـ  گير كار، لحاظ نمودن افزايش احتمالي ، پيش بين نقاط كور و سرعتكارفرمااظهار نظر  خير قابـل قبـول،   أقيمت و بـازه ت

تر  راحت ها جلوگيري نمايد و هم در صورت بروز اختلاف ها و در نظر گرفتن حسن انجام كار از ايجاد ابهام ها تعيين پنالتي
ا لـذ . دور از ذهن نيست ها و تعارض ها بروز اختلاف ،آفريني ارزش همدليل ماهيت  به معمولاًاما  ؛بتوان آنها را برطرف نمود

ي دوستانه، وگو گفتحل تعارضات از طريق . شودتواند اتخاذ  مي رويكرد حل تعارضات راهبردي است كه از سوي طرفين
در  گـام  بـه  گـام تعامل . تواند صورت پذيرد مي پذيرش خطا و جبران، پذيرش سناريوي جايگزين و گاهي قاطعيت پيمانكار

 مستمر و به موقع نيز بازخورد افتيو در ارائه. گرددمنجر تواند به جلب اطمينان نيز  مي و همراهي در خريد تمام طول اجرا
نظارت مستمر پيمانكار وكارفرما در تمامي مراحل كار  ،نهايت در. جلوگيري نمايد ها تواند از بروز اختلافات و نارضايتي مي

خـدمت در نقـش هـدايت و اجـرا      ةدهنـد  ارائـه  نـوان ع بهپيمانكار . باشد مي طرفين نيز تأييدراهبرد ديگري است كه مورد 
درك سـليقه و زمينـه فكـري    . تواند اجرا نمايد مي آفريني ارزش بيشترين راهبردها را در خصوص تحقق موفقيت آميز هم

ا رعايت اينكه اولويت اصلي بـا خواسـت كارفرم ـ  . نمايند مي اي ترين راهبردهايي است كه پيمانكاران اتخاذ  كارفرما از پايه

 آفريني كيفيت رابطه هم

 تعلق خاطر

 شفاف

 رابطه دوستانه

اولويت روابط مطلوب
 و بلندمت

 آرامش بخش

 در دسترس با روحيه مثبت

 متعهدانه صادقانه

 منعطفانه اخلاق مدارانه

 آفريني ماهيت هم

 فراينداعتماد طي 

 ماهيت كيفي مندي  زمان

 تعامل پيوسته شبكه بازيگران
 اشتراكات برآورد قيمت

ديدن نمونه كار اعتبار برند 
 پيمانكار

آفريني ارزش در صنعت طراحي  مدل هم
 داخلي ساختمان

ارائه پيش نمايش كار و تعديلات

 احصاي نياز و خواسته كارفرما

 عديلات حين اجراتاجرا و 

 يافتن و انتخاب پيمانكار
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است حتي با تقبل مسئوليت يا هزينه اضافي خارج از قرارداد، هر چند كه منطبق بر اصول و قواعـد فنـي و تخصصـي در    

در حين طراحي و اجرا پيمانكار با دخيل نمودن كارفرما . تواند موجب رضايت كارفرما گردد مي حيطه دانش پيمانكار نباشد
بـا درك ايـن موضـوع كـه     . ايجاد حس مالكيت و تعلق خاطر به او گـردد تواند موجب  مي طراحي و اجرا هايدر پيشنهاد

كند تا صـبوري بيشـتري    مي كارفرما مانند پيمانكاران توانايي تجسم و درك نكات تخصصي را ندارد به پيمانكاران كمك
بايد بتوانند شـواهد كـافي بـه     پيمانكاران. داشته و نيز از ابزارهايي بهره ببرند تا منظور خود را بهتر به كارفرما انتقال دهند

توضيح تناسب زمان بـا  . كارفرما ارائه دهند تا مطلوبيت گزينه اجرايي و مسائل پيش آمده را نيز براي كارفرما واضح سازند
تواند در ايـن امـر راهگشـا     پيچيدگي كار، رويدادهاي پيش بيني نشده، بيان موانع و مراحل كار و دلايل انجام هر كار مي

  .باشد
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 راهبردهاي پيمانكار

اجراي مطابق با پيش
 نمايش كار

درك سليقه و زمينه 
 فكري كارفرما

لحاظ نمودن ناتواني 
 كارفرما در تجسم

هاي   اولويت خواسته
 كارفرما

ارائه شواهد كافي در
مطلوبيت گزينه 

 اجرايي

ارائه سناريوهاي 
 مختلف

القاي حس مالكيت و
به كارفرما تعلق خاطر

 حمايت مالي

الگوگيري از 
وكارهاي  كسب

 خارجي

جلب اطمينان كارفرما

هاي لازم ارائه آموزش

 راهبردهاي كارفرما

پذيرش خطاهاي 
 انساني وكار

انجام برخي كارها 
توسط كارفرما 
 جهت تسريع

تفويض اختيار به 
 پيمانكار

ارائه اطلاعات دقيق

آگاهي از بار كاري 
 پيمانكار

 پرداخت به موقع

فراهم نمودن 
تسهيلات و شرايط 

 اجرا

 راهبردهاي مشترك

 برد - رويكرد برد 

تعامل گام به گام در 
 تمام طول اجرا

يافتن نقاط مشترك

شفافيت مفاد قرارداد

 نظارت مستمر مديريت تعارضات

بازخوردارائه و دريافت 
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تواند از طريق گـزارش هزينـه و    باشد كه مي آفريني ارزش مي جلب اطمينان كارفرما يكي از راهبردهاي مهم در هم

حمايت مالي از طريـق ارائـه تخفيـف يـا     . صورت گيرد... و خدمات پس از اتمام پروژه و پيشرفت كار، ضمانت كيفيت كار
نيز از راهبردهاي اتخاذ شـده از سـوي   ... گيري از متريال جايگزين با كيفيت مناسب و ها يا بهره انعطاف در پرداخت هزينه

كـار گرفتـه شـده     تواند يكي از راهبردهاي بـه  ميارائه سناريوهاي مختلف و ارائه آموزشهاي لازم نيز . باشد پيمانكاران مي
پـذيرش  . آفرينـي ارزش كمـك نماينـد    توانند با اتخاذ برخي راهبردها به شكل گيري و تقويـت هـم   كارفرمايان مي. باشد

ها و ريزبيني بيش از اندازه، ارائه اطلاعات دقيق در خصوص ميزان بودجه موجـود،   خطاهاي انساني و كاستن از حساسيت
آميـز   تواند در حصول موفقيت م آوردن شرايط اجرا و تسهيلات لازم براي انجام كار و آگاهي از بار كاري پيمانكار ميفراه
تفويض اختيار كامل به پيمانكار راهبردي است كه طبق بيان بسياري از پاسخ دهنـدگان در نهايـت   . باشد مؤثرآفريني  هم

پرداخت به موقع مبالغ تعهد شـده خـود عـاملي اسـت كـه موجـب       . گردد موجب رضايت بيشتر كارفرما و نيز پيمانكار مي
  .نمايد احتمالي و نيز نارضايتي پيمانكار جلوگيري مي هايخيرأبندي آن شده و از ت نپيشرفت پروژه بر اساس زما

  گر اي و مداخله عوامل زمينه

هاي روز نمايش و اجرا، ابزارهاي لازم جهت ارتباط كارآمـد بـا كارفرمـا، تحـولات بنيـادين       آگاهي و دسترسي به فناوري
ميـزان آگـاهي از   . باشـند  مـي  مطروحه در عوامل فناورانه مسائلفناوري و چرخه عمر فناوري و نوپا بودن آن در ايران از 

و اصناف، استانداردسازي خدمات  ها اتحاديههاي تسهيل كننده مانند شهرداري،  ي قانوني اجرا، نقش سازمانها محدوديت
هاي دولت در مسكن و دشواري پيگيـري قراردادهـا و عـدم ضـمانت اجرايـي از جملـه        و قيمت، طراحي شهري، سياست

، نرخ ارز و تورم عواملي هستند كه مانع از اقتصادي باز ها تحريم. وني در صنعت طراحي داخلي ساختمان هستندنقا مسائل
هـا ميـزان     دسترسي به متريال لازم و متنوع محدود شده و همچنين بـا كـاهش مسـافرت    ،در اين حالت. ردندگ مي و پويا

هنوز پذيرش فرهنگي خدمات طراحي داخلي وجود ندارد يا حـداقل در قشـر   . گيرد  قرار مي تأثيرتقاضا و نوع آن نيز تحت 
 هاينگرش اجتماعي منفـي بـه پيشـنهاد   . باشد مي اييني دريافت شده پها سرمايه اجتماعي طبق پاسخ. خاصي وجود دارد

آفرينـي   هنجارهاي اجتماعي و فرهنگ مداخله كارفرما بـر هـم  . سايت از نمونه آن است پيمانكاران و عدم اطمينان به وب
نيـاز بـه   . وجـود نـدارد   براي مثال امكان مشـاهده مسـتقيم سـبك زنـدگي افـراد در فرهنـگ ايـران تقريبـاً        . نقش دارند

گيري از طراحي داخلي، براي مثال در ابتداي شـروع زنـدگي و خريـد وسـايل يـا فضاسـازي         سازي در زمينه بهره گفرهن
 . تواند موجب رونق بيشتر اين حوزه گردد مي از خدمات طراحي داخلي گيري بهرهي كوچك در ايجاد تقاضا و ها آپارتمان

تـوان از طريـق ويژگـي صـنعت، ويژگـي       مـي  صـنعت را گـذار در آن  تأثيرمعنـاي عوامـل    به ،محيط نزديك صنعت
صنعت طراحي . ها توصيف نمود پيمانكاران، ويژگي كارفرمايان، تجارب همكاري پيشين، اندازه پروژه و مشكلات و چالش

لاكچـري  جنبـة  حاشيه هزينه براي كارفرما بـالا بـوده و بيشـتر    . است داخلي ساختمان در ايران صنعتي نوپا در حال رشد
كننـد و    هيچ يك از پيمانكاران از تبليغات تخصصي در اين حوزه اسـتفاده نمـي   تقريباً. ه و درگيري خريد بالايي داردداشت

وجود تجارب قبلي بر تكرار خريد و رابطه از اين رو،  ؛گردد دهان است كه موجب شكل گيري برند مي به تنها تبليغات دهان
نشده حين تخريب يا  بيني نبود استاندارد قيمت و كيفيت و وجود رويدادهاي پيشدليل  هب. گذار است تأثيرآفريني  موفق هم
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 معمـولاً دليل عدم پذيرش فرهنگي خدمات طراح داخلي،  هباز سوي ديگر، . استماهيت اين صنعت  ءسازي طرح جز پياده

سفته بازي در اين صنعت، سـود  حاشيه سود بالاي صنعت ساختمان، وجود . شود ي نوساز نميها طراح به موقع وارد پروژه
  . شود مي پيمانكاران هاياز قراردادهاي تبعي و خريدها براي پيمانكاران نيز خود موجب عدم اطمينان به پيشنهاد
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 ويژگي صنعت

 درگيري خريد بالا

 عدم نياز به تبليغات

 لاكچري

سود از قراردادهاي 
 تبعي

بيني  رويدادهاي پيش
 نشده

هنجارهاي كيفيت و 
 قيمت

 

 نوپا و در حال رشد

 اندازه پروژه

 ميزان دخالت

نقش مشاور يا واسط

 سهولت تأمين مواد

  سطح فناوري

 چرخه عمر فناوري

پذيرش فرهنگي 
خدمات طراحي داخلي

ها و  كاهش مسافرت
 تقاضا

دسترسي به تكنولوژي
 روز

تأثير هنجارهاي 
اجتماعي بر سبك 
 معماري و روابط

 تورم

حاكم و نطارتي قوانين  اتحاديه و اصناف

 

عدم ضمانت اجرايي 
دليل  هقرارداد ب

 دشواري پيگيري

 اقتصاد پويا و بار

 توسعه يافتگي

  سياسي قانوني

  اقتصادي

  فرهنگي اجتماعي

 سرمايه اجتماعي 
فرهنگ مداخله 

 كارفرما

سازي و ايجاد فرهنگ
 تقاضا

 ويژگي كارفرما

 وسواس

 قوميت

 تحصيلات

 شغل

آگاهي مشتري به 
 نيازهاي خود 

تمايل به دانستن 
 جزئيات و مراحل

 

 تجربه همكاري پيشين

 ويژگي پيمانكار

 با حوصله

 دانش مذاكره

 وجدان كاري

 توانمندي مديريتي

شناسي رفتار  روان
 مشتري

توانمندي و تسلط 
 تخصصي

 

 ها مشكلات و چالش

نيازهاي ابراز نشده و 
 يا تغيير تصميمات

 تأثير ديدار اول

بدقولي عمومي 
 پيمانكاران

تحميل هزينه اضافي
به مشتري حين اجرا

 

 ها تضاد اولويت
، مفهوم ،زيبايي(

 )هزينه

بازخورد به اجتناب از 
دليل محدوديت زماني
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ه ميزان تحصيلات كارفرما، شغل، قوميت، ميزان دقت، وسواس و حساسيت كافرما بـر بلـوغ فكـري كارفرمـا، نحـو     

تمايـل بـه   . است مؤثربرخورد با پيمانكاران و عوامل اجرا، نوع نگرش آنها به همكاري و تعامل، تعلق خاطر و توقعات آنها 
 درجه بالاي آگاهي كارفرما به نيازهاي خود. باشد مي هاي كارفرمايان در اين حوزه دانستن جزئيات و مراحل كار از ويژگي

آفرينـي موفـق وجـدان كـاري و صـبر و حوصـله        براي خلق يك هم. پيمانكار گردد آفريني با تواند موجب سهولت هم مي
با قيمت مناسب  هاها و پيشنهاد  جويي در هزينه  مشاهده وجدان كاري پيمانكار از طريق صرفه. پيمانكار داراي اهميت است

رفتـار   شناسـي  روانانـش مـذاكره،   د. گردد  شناسي منجر به روابط مطلوب بلندمدت و رضايت كارفرما مي  با كيفيت و وقت
هـاي    هاي مديريتي مانند مديريت پروژه و زمان، مديريت بودجه كارفرمـا و مـديريت روابـط از ويژگـي      كارفرما، توانمندي

. گـردد   هاي تخصصي نيز منجر به جلب اعتمـاد كارفرمـا مـي     تسلط بر ارائه كار و نشان دادن توانايي. باشد  پيمانكاران مي
ي جديد و متريال موجود در بـازار، پيشـگام   ها راح و عدم كپي كاري، آگاهي و دانش به روز پيمانكار از فناوريخلاقيت ط

هاي پيمانكاران   و تجربه پيمانكار از ديگر ويژگي ها طرح از مد نيفتادنبودن در بازار و ماندگار بودن طرح و حفظ زيبايي و 
  . است

كه بـا افـزايش انـدازه پـروژه ميـزان       صورتيه ب. اختمان داراي اهميت استاندازه پروژه در صنعت طراحي داخلي س
ي كوچـك بـه   هـا  در پروژه. آزادي عمل و رضايت بيشتري دارند ها دخالت كارفرما كاهش يافته و پيمانكاران دراين پروژه

ها بيشتر نيز   كردن با خانوادهدليل افزايش ميزان تعلق خاطر كارفرما حساسيت آنها نيز بالاتر رفته و اين موضوع هنگام كار
ي ها  مواد و متريال در پروژه تأمين. زني بيشتري نيز در اين صنعت دارند كارفرمايان كوچك چانه معمولاً. كند  نمود پيدا مي

  .باشد  ي كوچك نيز ميها بزرگ به دليل سفارش مستقيم راحت تر از پروژه
درخواست كيفيت بـالاي  . آفريني است  ها و مشكلات هم  پيمانكاران از چالشهاي كارفرما و   تفاوت و يا تضاد اولويت

هاي بعضا متنـاقض    كار اما حساسيت در پرداخت هزينه، تضاد اولويت طراحي مفهومي و فني پيمانكاران با اولويت خواسته
گذارنـد و از طـرف    مـي  حـت فشـار  محدوديت زماني پيمانكاران را ت دليل بهكارفرمايان . كارفرمايان از منابع اختلاف است

كردن پروژه براي  نشده ماهيت اين صنعت و بار كاري و به اصلاح زخمي بيني ديگر پيمانكاران نيز به دو دليل اتفاقات پيش
گـاهي كارفرمايـان   . گـردد  اين اتفاق موجب تحويل هزينه اضافي حين اجرا به كارفرما نيـز مـي  . گرفتن آن بدقول هستند

تغيير تصميمات كارفرما بعد از . استكنند كه در رضايت نهايي دخيل  مي ت زماني از ارائه بازخورد اجتنابدليل محدودي به
  .ديدار اول در اين روابط داراي اهميت است. تواند موجب نارضايتي پيمانكاران و افزايش هزينه گردد مي طراحي

  آفريني  پيامدهاي هم

تـرين   ارزش تبليغات شفاهي مثبت، تكرار خريد و حتي پرداخت مبالغ بـالاتر مهـم  آفريني  آميز بودن هم در صورت موفقيت
 آفرينـي  آميـز بـودن هـم    ي موفقيـت ها يكي از نشانه ،تداوم رابطه دوستانه پس از اتمام پروژه. است پيامد براي پيمانكاران

  .استارزش يادگيري و ارزش مفهومي طراحي ، دو آفريني و رضايت پيمانكار پيامد يك رابطه موفق هم. شود محسوب مي
در . باشـد  مي آفريني براي كارفرمايان ي لاكچري، كاربردي و مالي از پيامدهاي يك رابطه موفقيت آميز همها ارزش

ي هـا  آفريني موفق، تناسب كيفيت و قيمت و يا جذب مشـتري بـراي كارفرمايـان شـاغل و پـروژه      صورت وقوع يك هم
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اعتماد كامل به پيمانكار در صورت وجود تجارب پيشين يا همـاهنگي  . ي كارفرمايان به دنبال داردتجاري ارزش مالي برا

تواند موجب حـذف طراحـي و كـاهش هزينـه      مي يي كه انجام داده استها كامل سليقه پيمانكار با كارفرما در ساير پروژه
سبك زندگي، بهـره ور سـاختن فضـاي زنـدگي و      اصلاح. بينجامدو در حقيقت به بهره ور شدن منابع مالي كارفرما  شود

زيباسازي محيط زندگي و كار، ايجاد لـذت و اهـداي   . باشد مي ي كاربردي حاصل شده براي كارفرماها كاري نيز از ارزش
 تـأمين در كل با ارتقاي كيفيت زندگي رضايت كارفرما . ي لاكچري ايجاد شده هستندها هويت به كافرمايان نيز از ارزش

در نهايت با تحقـق يـك رابطـه     .است خود عامل مهمي جهت رضايت كارفرمايان ،دوستانه و تعاملي ةالبته رابط. شود مي
  . گردد آفريني با تمايل بيشتر پيمانكار براي ارائه كاري بهتر ارزشي بالاتر از انتظار كارفرما براي او ايجاد مي موفق هم

گويان در صورت عدم رضايت از رابطه حتـي   كه طبق بيان پاسخآفريني به قدري است  اهميت رابطه مطلوب در هم
تواند ناتواني پيمانكار در درك  مي اين عوامل. از سوي كارفرما گردد تواند منجر به فسخ قرارداد و قطع همكاري عموماً  مي

دهان پيامدي نامطلوب براي  به تبليغات منفي دهان ،در صورت نارضايتي كارفرما. سليقه كارفرما و يا بدقولي پيمانكار باشد
مدت  دليلي بر آن است كه روابط مطلوب بر منافع مالي كوتاه ،و اين تنها راه تبليغ در اين حرفهشود  شمرده ميپيمانكاران 

ي ها  تههاي كارفرما و عدم تناسب خواس دليل دخالت به ،خروجي نامطلوب خدمت ارائه شده. براي پيمانكاران ارجحيت دارد
  .است يكي از پيامدهاي منفي ،يگراو با يكد
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  بحث

آفريني ارزش در صنعت طراحي داخلـي سـاختمان ضـمن بررسـي ادبيـات موضـوع و        پژوهش حاضر بررسي همهدف از 
هاي مطالعات حاضر مشخص نمود كه با وجود انجـام تحقيقـات    يافته. هاي موجود در اين زمينه بوده است بررسي كاستي

در خصـوص نقـاط مشـترك بـين     . ده اسـت هايي وجود دارد كه به آنها پرداخته نش ـ زياد پيرامون اين موضوع هنوز بخش
 يهمـاهنگ ) 2011اودن، ( اهـداف و  تي ـتشابه هو آفريني ارزش به جهت هم) 2016، 1، آكوتسو و اونوفوجيكاوا(كنشگران 

در اينجـا نقـاط مشـترك    . اشاره شده است) 2017دي اوليويرا و كورتيميگليا، ( قيعلا ييراستا همو ) 2016پوترو، ( ارزش
آفريني ارزش و يكي از معياهاي كارفرمايـان بـراي انتخـاب طـراح كـه همـان        بين كنشگران جزء اولين مرحله مدل هم
وجود داشته باشد و بيشتر تضاد  هماهنگي ارزشاينجا  دررسد كه  به نظر نمياما . همراستايي علايق و تشابه هويت است

خـواني   هـم  معمولاًچرا كه سودآوري بيشتر پيمانكار و طرح مفهومي مدنظر او با كاهش هزينه كارفرما  ؛اردارزشي وجود د
يكـي از   عنـوان  بـه  )2017دي اوليـويرا و كورتيميگليـا،   ( منـافع واگـرا  . باشـد  مي برد به نظر كارآمدـ   ندارد و رويكرد برد

 بردـ   هاي يكديگير و رويكرد برد رود با آگاهي طرفين به ارزش مي آفريني ذكر شده است كه به نظر هاي رابطه هم چالش
  . تواند تا حدودي به رفع اين چالش كمك نمايد مي

... و گريكـد يشناخت ي، تيحاصل از تشابه هو ،استكرده پيش شرط بدان اشاره  عنوان به) 2011(اعتمادي كه اودن 
در اين تحقيق نوع ديگري از اعتمـاد كـه اعتمـاد در    . ار آمده استمعيارهاي انتخاب پيمانك عنوان بهباشد كه در اينجا   مي

خـرده فروشـان    يها اند انگيزه  چنانچه اوزنيس و اشميت بيان داشته. باشد مي است داراي اهميت فرايندحين تعامل و طي 
و  و لـذت اسـت   تي ـخـود محصـول، فرد   انيكارفرما زهيو انگبوده كارفرما  يوفادارو  زيتما ،يرقابت تيمز شيافزا شامل
شـناختي   هـاي روان   انگيـزه  ي در دسـته چشـم  و هـم    چشـم يي و بـا يز ،آرامش. هاي تحقيق حاضر نيز مويد آن است يافته
 يداري ـپا. بـدان اشـاره داشـته انـد    ) 2016فوجيكاوا و همكـاران،  ؛ 2010هاير و همكاران، ( گنجند كه محققان پيشين  مي

كـاي و  ( يزندگ تيفيك شيافزاو )  2016فونتس و اسميت، ( يگذار هيگشت سرماباز يايمزا ،)2016زاتوري، ( وكار كسب
هدف پيمانكـار و   عنوان بهاند اما در اينجا   نتيجه در تحقيقات قبلي ذكر شده عنوان بهگرچه ) 2016زاتوري، ؛ 2016كوزاكا، 

  . كارفرما مشخص شده است
رحمـان سرشـت و   (است بيان ديگري از مسئوليت پذيري ويژگي روابط متعهدانه كه در اين تحقيق بدان اشاره شده

) 2016شـميم و همكـاران،   ( گـويي  و پاسخ) 2018كروگر و همكاران، ( ، قانونمند بودن)2017ربيشر، ها  ؛1398 ان،يميرح
  ؛2018كروگـر و همكـاران،   ( و شـفافيت ) 2018و كروگـر و همكـاران،    2015داسيلوا و همكـاران،  ( پذيري انعطاف. است
در تحقيقـات قبلـي    تعلق خاطر. يد تحقيقات پيشين هستندؤآفريني هستند كه م هاي رابطه هم از ويژگي) 2017بيشر، رها
هـاي    عنوان شده است كه در فعاليت...) و 2009، 3نامبيسان و بارون؛ 2015، 2چانگ و چن( تعلق خاطر اجتماعي عنوان به

ي فـردي بـه محصـول و    ها در اينجا به معناي تعلقات و وابستگي اما. جمعي و حس تعلق خاطر به يك گروه دلالت دارد

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Fujikawa, Akutsu & Ono 
2. Chuang & Chen 
3. Nambisan & Baron 
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تقويـت كننـده رابطـه     عنـوان  بـه ) 2017( جيلاسها  هاي بلندمدت كه پيلون و  راهبرد تلاش براي همكاري. خدمت است

لويـت بـالاتر از   اصلي اساسي و داراي او عنوان بهيك راهبرد بلكه  عنوان بهدر اين صنعت نه  .اند آفريني از آن ياد كرده هم
دسترسي عاملي است كه در اين تحقيق و برخي . مدت وجود دارد ميزان توانمندي و تخصص پيمانكار يا منافع مالي كوتاه

دار يافـت  ااما در تحقيقات ديگر ارتباطي معن ؛)2011اودن، ؛ 2017ميناردز و همكاران، (است  تحقيقات عاملي اثرگذار بوده
اما  مرور نشده است؛ صادقانه و تعامل مثبت هيروح در تحقيقات يادشده، عوامل ).2016اران، تقي زاده و همك( نشده است

  .كردتوان آن را در اين زمره قلمداد  مي اشاره شده كه) 2017جيلاس، ها  پيلون و(به تقويت رابطه  در برخي از تحقيقات
بـه مـدل توماسـتي و     ،اما مـدل تحقيـق حاضـر    ؛پوشاني زيادي با يكديگر دارند هم ،آفريني ارائه شده هاي هم مدل
آفرينـي و   آفريني، مرحله ايجـاد هـم   آفريني، آغاز هم آنها در ابتدا چهار مرحله قبل از هم. تر است نزديك) 2015(همكاران 

. انـد  برشـمرده هاي مشـترك انجـام شـده را     ها و فعاليت زيربخش ،و در هر يك توصيف كردهصورت كلي  هپس از آن را ب
آفرينـي بـا احصـاي     آغـاز هـم  . باشـد  مي آفريني هاي قبل از هم و يافتن پيمانكار و بستن قرارداد معادل فعاليت وجو جست

در مـدل  . گردد آفريني نيز شامل مراحل طراحي، پيش نمايش و اجرا مي گيرد و مرحله ايجاد هم مي نيازهاي كارفرما شكل
هـر چنـد در ايـن    . جود دارد كه تحت عنوان ادامه رابطه ياد شده اسـت آفريني نيز و توماستي و همكاران مرحله بعد از هم

آفرينـي   يك پيامد و نشان از موفقيت آميز بودن هم عنوان بهاما ادامه رابطه  ؛مدل نيامده است عنوان بهتحقيق ادامه رابطه 
 .و رضايت طرفين دارد

دانـگ و  ؛ 2016فوجيكـاوا و همكـاران،   ( آفرينـي ارزش داراي مـاهيتي كيفـي و پويـا     بر اساس تحقيق حاضر، هـم 
، ماليـا و  كاريدا؛ 2018اندرسون و همكاران، (است كه به مرور زمان و در قالب يك شبكه ) 2016پوترو،  ؛2013همكاران، 
و ) 2016، 3، ايشــيدا و اوتــانيلــين؛ 2015، 2اســتنروس و ورليــه ، هكــولا، آريكــاجــاكولا( چندبعــدي) 2017، 1كولورســيو
ويگانـد،  ( و با تعامل پيوسته شكل گرفتـه و از طريـق رويـارويي چندجانبـه ارزش    ) 2017كاريدا و همكاران، ( بازيگرمحور

  .گردد باشد، ايجاد مي )2016فوجيكاوا و همكاران، ( تواند به صورت متقاطع، موازي و يا همگرا كه مي) 2009
ارزش  ينيآفر نمود كه در هم ليتحل نيچن نياراهبردهاي مشترك در تحقيقات كمتر اشاره شده هر چند شايد بتوان 

بتـوان   كـه  يدر صـورت ، امـا  اسـت دهنـدگان خـدمت    كارها و راهبردها به عهده ارائـه  راه نيشتريبو لذا  تيمسئول نيشتريب
و  نقـاط مشـترك   افتني ـ .بـالاتر رود  تي ـاحتمال موفق و تيفيكه ك شود يم ينيب شيداد پ شيمشترك را افزا يراهبردها

) 2018فان و همكاران، (مويد راهبردهايي است كه اشاره به كنترل عوامل منفي و تقويت عوامل مثبت  تعارضات تيريمد
و تجربـه   في ـدر تعر مشـاركت اجرا را هر يك از نويسندگان در قالب مراحلـي ماننـد    طول تمام در گام به گام تعامل. دارند

 و) 2017هاربيشـر،  ( مـرتبط بـا موضـوع    يها انجام فعاليت ،)1397 آزاد،  يشهرك؛ 2009گابرون و كيجيما،  ؛2016پوترو، (
و  4ژانـگ (ذكر كرده اند و نظارت مستمر و دريافت بـازخورد  ) 1397 آزاد،  يشهرك؛ 2016زي و همكاران، ( اطلاعات ديتول
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مينـاردز  ( در تعاملات تيشفافو  مفاد قرارداد تيشفاف. بخشي جدا نشدني از آن است) 2019، 1لي و كيم؛ 2015همكاران، 

 .گردد موجب كاهش تعارضات و اختلافات مي )2011اودن،  ؛2016تقي زاده و همكاران، ؛ 2017و همكاران، 

در اين صـنعت بـه نظـر جايگـاهي نـدارد      ) 1397 آزاد،  يشهرك؛ 2013دانگ و همكاران، ( گذاري تجارب	اشتراك به
 هـا  با توجه به تناقض ارزش. گيرد  شاهده و يقين نرسد اعتماد شكل نميگويان تا كارفرما خود به م چراكه طبق بيان پاسخ

) 2017دي اوليويرا و كورتيميگليـا،   ؛2016پوترو، ( به رشد مشترك قيتشو قياز طر بهبودبرد موجب  ـ  اتخاذ رويكرد برد
زاده و همكـاران،   تقـي ؛ 2017مينـاردز و همكـاران،   (وگـو   گفـت . گردد گردد و موجب فراهم شدن رضايت طرفين مي مي

، توماستي و 2010ير و همكارانها ؛2018اندرسون و همكاران، ( روابط تيريمديكي از راهبردهاي حل تعارضات و ) 2016
و از جمله راهبردهاي مشترك است اما پذيرش خطا و جبران و پـذيرش سـناريوي جـايگزين در ديگـر     ) 2015همكاران، 

 كسـب  راهبردي است كه به نظر فراتر و عميق تر از صرف كارفرما يفكر نهيزمو  قهيدرك سل. مقالات اشاره نشده است
ي هـا  بوده و منجر به همان اولويت دادن بـه خواسـته  ) 2009گابرون و كيجيما، ( طرف حاتيو ترج ها تياطلاعات از قابل

در تحقيقـات   لازم يهـا  ارائـه آمـوزش   .گـردد   مي) 2016فوجيكاوا و همكاران، ( تمركز بر نقطه نظرات كارفرماو  كارفرما
بـر آن  ) 2010ير و همكـاران،  هـا   ؛2017جيلاس، هـا   پيلون و(ي آموزشي ها  پيشين نيز در قالب راهبردهايي مانند كمپين

، راهبـردي اسـت كـه    )2017جيلاس، هـا   پيلون و ؛2016زاتوري، ( تعامل و رابطه كيجهت تحر تيتقو. شده است تأكيد
چراكه تحريك  ؛رسد كه دراين صنعت كارايي چنداني ندارد مي اما به نظر اند؛ كردهسندگان به آن اشاره گرچه برخي از نوي

بـه سـوي كارفرمـا     وكـار  كسـب جريان بيشتر از سوي پيمانكار و يا  معمولاًهايي كه وكار كسبجهت تعامل بيشتر مدنظر 
 تأييـد دي و كسب همراهـي و رضـايت كارفرمـا    ايجاد حس مالكيت و تعلق خاطر در طراحي جهت افزايش علاقمن. است

راهبـرد حمايـت مـالي از    . اشاره شده است) 2015(است كه توسط چانگ و چن  فرايندكننده درگير نمودن كارفرمايان در 
 شينمـا  شيمطابق با پ ياجرااما . تواند اتخاذ گردد مي هاوكار كسببه نظر در تمامي ) 2017جيلاس، ها  پيلون و(كارفرما 

 و مختلـف  يوهايسـنار  ارائـه يي، اجرا نهيگز تيدر مطلوب يارائه شواهد كاف و كارفرما در تجسم يلحاظ نمودن ناتوان، كار
از راهبردهايي است كه برخلاف تحقيقات پيشين، در اين تحقيق و اين صنعت بدان اشاره مسـتقيم   كارفرما نانيجلب اطم
  . شده است

كه در تحقيقات پيشين ) 1398 ان،يميرحمان سرشت و رح ؛2010همكاران،  اندرو و( كننده تأمين يارزش برا جاديا
 تأييـد در اين تحقيـق نيـز    به موقع پرداختو  مانكاريبه پ ارياخت ضيتفونيز اشاره شده است با راهبردهايي جزئي تر مانند 

از  يآگـاه ، عيكارها توسط كافرما جهت تسر يبرخ انجام، كار و يانسان يخطاها رشيپذ، قياطلاعات دق ارائه. شده است
آفرينـي   از راهبردهايي است كارفرمايان جهت بهبود رابطه هـم  اجرا طيو شرا لاتينمودن تسه فراهمو  مانكاريپ يبار كار
  .نشده استاي  هكنند كه در تحقيقات پيشين به آنها اشار مي اتخاذ

 ـ يخـدمات طراح ـ در ) 2016اران، فوجيكـاوا و همك ـ ( يفرهنگ رشيپذدر تحقيقات پيشين به   يهنجارهـا ي و داخل
اين اسـت   ،دشآنچه در اينجا مشخص . اشاره شده است) 2015توماستي و همكاران،  ؛2016شميم و همكاران، (ي اجتماع

  .اي در تحقيق مورد بررسي بوده است سرمايه اجتماعي پايين و فرهنگ مداخله كارفرما از عوامل فرهنگي و زمينهكه 
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از عوامل محيطي اسـت  ) 2016تقي زاده و همكاران،  ؛2017ميناردز و همكاران، (ي به روز به فناور يدسترس زانيم
نامبيسـان و بـارون،    ؛2018اندرسـون و همكـاران،   ( وكـار  كسب يداريعوامل بازدارنده پا .است يد تحقيقات پيشينؤكه م

تـورم  ز و و بـا  اي ـپو اقتصـاد يافت شـده در اينجـا چـون    كلي در تحقيقات پيشين اشاره شده است و عوامل  طور به )2009
هـا و فرهنـگ و     و ناآشـنايي بـا طراحـي   هـا   كاهش مسافرتتوانند به  مي عوامل ذكر شده اقتصادي. مصاديق آنها هستند

 ـ  تأثيرشوند و لذا علاوه بر منجر هاي جديد   سبك  اثـر  تقاضـا صـورت غيرمسـتقيم نيـز بـر      همستقيم درآمد كارفرمايـان ب
ي عاملي است كه در تحقيق حاضـر و در صـنعت و منطقـه    ريگيپ يدشوار دليل بهقرارداد  ييعدم ضمانت اجرا .گذارد مي

كاريدا و همكـاران،  ؛ 2018اندرسون و همكاران، (ي ارتظحاكم و ن نيوانق تأثيرگذار بوده است كه بيانگر تأثيرمورد بررسي 
 عنوان به ها آفريني و نيز ويژگي صنعت اي شخصي بازيگران حاضر در همه ويژگي. است )2017كاريدا و همكاران،  ؛2017

كارفرما عاملي است كه در برخـي تحقيقـات تحـت عنـوان     شغل  و لاتيتحص ،تيقوم. گپ تحقيقاتي شناسايي شده بود
رابطـه  در تحقيقـات پيشـين بـه برخـي مهارتهـاي كارفرمـا در       . ياد شده اسـت ) 2009نامبيسان و بارون، (هويت كافرما 

 يفنـاور  يريادگي ـ ييتوانـا ، )2015چانگ و چن،  ؛2016زي و همكاران، ( اطلاعات يوجو جست ييتواناآفريني مانند  هم
فرمپانـگ  ( استفاده از ابزار يتوانمندو ) 1398 ان،يميرحمان سرشت و رح( ، مهارت در بازخورددهي و توسعه خدماتديجد

هـايي اسـت كـه در     از جمله ويژگي و مراحل اتيبه دانستن جزئ ليتماو  وسواساما  ؛اشاره شده است) 2018و همكاران، 
؛ 2017هاربيشـر،  ( تواند اشاره به انتظارات شفافي مي خود يازهايكارفرما به ن يآگاه. نشده استاي  هتحقيقات به آن اشار

اسـت؛   دهنـدگان خـدمت   ارائـه ي و هدايت رابطه بـه عهـده   ررسد بيشتر بار برقرا مي به نظر. باشد) 2019يو و همكاران، 
 رفتار كارفرما شناسي روانو  دانش مذاكرههمچنين . توان ويژگي مهم آنان دانست را ميي وجدان كارو  شكيبايي بنابراين

نشـده بـوده اسـت و در ايـن صـنعت      اي  هنيز دو توانمندي خاص كارفرمايان بوده است كه در ساير تحقيقات بـدان اشـار  
ار ك ـي پيمانهـا  هاي اين تحقيق در مورد توانمندي برخي از يافته. مورد اشاره پيمانكاران بوده استتوانمندي بود كه بسيار 

اندرسـون و همكـاران،   (هاي مـديريتي   ، مهارت)2017ربيشر، ها  ؛2011اودن،  ؛2017جيلاس، ها  پيلون و(مانند تخصص 
 هـا  برخـي قابليـت  . باشـد  مي تحقيقات پيشينيد ؤم) 1398 رحمان سرشت و رحيميان،؛ 2018، 1، زي و هوانگوان؛ 2018

هـاي مخـتص    امـا از ويژگـي  . در اينجا اثـري نداشـته اسـت   ) 1398 رحمان سرشت و رحيميان،(مانند توانمندي بازاريابي 
، نشـده  ينبي  شيپ يدادهايرو ي بودن،لاكچر ،غاتيبه تبل ازيعدم ن، بالا ديخر يريدرگتوان به  مي طراحي داخلي ساختمان

تجارب همكـاري  . بودن آن اشاره نمود نوپا و در حال رشدو صنعتي  متيو ق تيفيك يهنجارهاي، تبع يقراردادهاسود از 
بـا توجـه بـه تبليغـات     ) 1398مولـوي،  ( يآفرين ـ هـم و تجربـه  ) 2016ديو و سنكار،  ؛2018فرمپانگ و همكاران، ( پيشين
، دخالـت  زاني ـمكـه   انـدازه پـروژه  در تحقيقات قبلي، به . گذار استتأثيردهان و تكرار خريد در اين صنعت عاملي  به دهان
در  ؛ امـا نشده اسـت اي  هاشاردهد،  را نشان مي مواد تأمينسهولت مشاور يا مجري كار و  عنوان بهتر پيمانكار  پررنگنقش 

  .گذار استتأثيرآفريني  اينجا بر روي كيفيت و سهولت رابطه هم
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، بيش از انـدازه  اطلاعات، )2017دي اوليويرا و كورتيميگليا،  ؛2010ير و همكاران، ها( حقوق مالكيت معنوي انتشار

در يي اسـت كـه   هـا  از چـالش ) 2010هـاير و همكـاران،   ( يدگيچيپ شيافزاو  سنجي توليد امكان، امنيتي و سري مسائل
دليـل محـدوديت زمـاني،     اجتناب از بازخورد بـه . اما در اين صنعت جايگاهي ندارد ؛تحقيقات پيشين بدان اشاره شده است

هـاي ايـن    از چـالش  اجـرا  نيبه كارفرمـا ح ـ  ياضاف نهيهز ليتحموجود نيازهاي ابراز نشده، بدقولي عمومي پيمانكاران و 
ي كارفرما دلالت دارد و ها استهبه همان احصاي خواي  هگون به) 2016فونتس و اسميت، ( اجرا يبر زمان. صنعت بوده است

متفاوت از  ؛اند بري اجرا كه فونتس و اسميت بدان اشاره نموده البته اين زمان. يي كه بين عوامل اجرا نياز استها هماهنگي
نشده  بيني محدوديت زماني بيشتر بر عجله كارفرما و يا پيشامدهاي پيش. است محدوديت زماني اشاره شده در اين تحقيق

زيـادي   انـد كـه در اينجـا اهميـت     داشته تأكيدآفريني  هم فرايندبر بودن  تحقيقات پيشين بر زمان كه حاليدر  ،دارد دلالت
 چنانكـه گـاهي بـه ايـن دليـل      است؛ اول داريد تأثير ،در هيچ يك از تحقيقات پيشين اشاره نشده است آنچه تقريباً. ندارد
 هـا  تضـاد اولويـت  . قرار دهد تأثيرا آن را در طول مدت همكاري تحت تواند حتي هيچ رابطه و همكاري شكل نگيرد ي مي

 ريي ـتغ. بيان شـده اسـت  ) 2017( كورتيميگليا همان منافع واگرايي است كه توسط دي اوليوييرا و) هزينه، مفهوم ،زيبايي(
آفرينـي ذكـر شـده     هـم ، در تحقيقات پيشين از موانـع  )2016فونتس و اسميت، ( فرايندرفتن كل  نياز ب امكانو  فرهنگ
آفرينـي بـراي    اما در زمينه مورد بحث، تغيير فرهنگ و اصلاح سبك زندگي از پيامـدهاي جـانبي و ناخواسـته هـم     ؛است

هاي اوليـه طـرفين و اغلـب كارفرمـا از      ها و حساسيت دليل برآورده نشدن اولويت همچنين قطع رابطه نيز به. ستكارفرما
در صـورت اصـل   ، بنـابراين،  گيرد مي تئآفريني نش وع از ناتواني در برقراري رابطه هماما اين موض؛ پيامدهاي منفي است

ه نامطلوب در اثر جنتي. پيامد منفي قلمداد كرد عنوان بهتوان آن را  اين زاويه نمي آفريني، از قرار دادن يك رابطه موفق هم
كروگر ؛ 2015توماستي و همكاران، ( يتيو نارضا تيشكاهاي كارفرما با سبك كلي پروژه در قالب   نامتناسب بودن خواسته

. كنـد  مـي  نارضـايتي را بيـان   أو در واقـع منش ـ  دارد اما با آن متفـاوت  ؛در تحقيقات پيشين آمده است) 2018و همكاران، 
دهـد   رخ مي نارضايتيپيامد منفي براي پيمانكار است كه در صورت ) 2010هاير و همكاران، ( يمنف دهان به دهان غاتيتبل

  . اهميت كنترل آن مشخص است ،رود مي شمار هتنها ابزار بازاريابي در اين صنعت ب دهان به دهانتبليغ  ةو ازآنجا كه شيو
زاتوري،  ؛2018فان و همكاران،  ؛2017، 1، گروت و پرزفييرو-؛ كمبرا2010هاير و همكاران، ( مثبت يشفاه غاتيتبل

فييـرو و   ؛ كمبرا2015چانگ و چن،  ؛2018كروگر و همكاران، ؛ 2016زاتوري، ( ديتكرار خرو ) 1397آزاد،   ؛ شهركي2016
؛ 1397شادپورخوشـكارونداني،  ( يمشـتر  يوفـادار  شيافزاكه در اثر ) 1398 ان،يميرحمان سرشت و رح ؛2017همكاران، 
) 2017كورتيميگليا،  دي اوليويرا و؛ 2016پوترو،  ؛2016زي و همكاران، (ي ريادگيارزش دهد و  مي رخ )1397محمودي، 

كـه علامتـي بـراي     تداوم رابطه دوستانه .اند در اغلب تحقيقات پيشين نيز داراي اهميت بوده هستند كه تقريباً يپيامدهاي
 كـه  كند را تأييد مي روابط با مشتري استحكام بيشتر است، آفريني در طراحي داخلي ساختمان آميز بودن رابطه هم موفقيت

لـي و كـيم،   ( برند يها كارفرمايان در برابر كاستي يتحمل و مدارا شيافزا. اند بدان اشاره نموده )2010( ير و همكارانها 
راهبـردي اسـت كـه در ايـن تحقيـق توسـط        ،آفريني در تحقيقات قبلي اشاره شـده اسـت   نتيجه هم عنوان بهكه ) 2019

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Cambra-Fierro, Grott, & Pérez 
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 ؛2009گـابرون و كيجيمـا،    ؛2015ژانگ و همكاران،  ؛2019لي و كيم، ( خدمات تيفيبهبود ك. شود مي كارفرمايان اتخاد
بر افزايش تجربه و دانش كارفرمـا   تأثيردر تحقيق حاضر تنها از طريق ) 2017جيلاس، ها  پيلون و ؛2016كاي و كوزاكا، 

 ـ    مي تأثيربراي ساير كارفرمايان  ان گذارد و از آنجا كه تجربه خدمات طراحي داخلي ساختمان بـراي هـر يـك از كارفرماي
اينجـا بـا سـاير     هوم متفاوتي درفم يست؛ از اين رو،فرد بوده و مانند ساير كالاها يا خدمات پرمصرف ن منحصربهاي  هتجرب

ي و ز( ازي ـمتناسـب بـا ن   محصـولات ، )2017فدرنكو و برثورن، ( )يآفرين از هم يناش تيهو( يتيارزش هو. تحقيقات دارد
ير و هـا  ( تيرضاو ) 2016زي و همكاران، ( يمبادلات منافع، )2016زاتوري،  ؛2017جيلاس، ها  پيلون و ؛2016همكاران، 
از جملـه نتـايجي   ) 2015؛ فرمپانـك و همكـاران،   2017؛ هيداياني و نـوواني،  2015ژانگ و همكاران، ؛ 2010همكاران، 

ارزش بـالاتر   ،آفريني مآميز ه در صورت رابطه موفق. يد تحقيقات قبلي هستندؤآمده و م دست بههستند كه در اين تحقيق 
تـر بـه    افزايي و تمايل پيمانكار بـراي ارائـه خـدمات مطلـوب     كه ناشي از همشود  ميبراي كارفرما ايجاد  ار كارفرماظاز انت

   . شود مشاهده ميدر جدول زير تمام كدهاي اصلي استخراج شده وكدهاي جديد منتج از تحقيق حاضر . ستكافرما

  مشاركت نظري پژوهش .2جدول 

 كدهاي  كل كدهاي استخراج شده  رديف
كدهاي   كل كدهاي استخراج شده  رديف  جديد 

  جديد
  *  دليل محدوديت زماني اجتناب از بازخورد به  69    پيامدهاي منفي  1
    تجربه همكاري پيشين  70    تبليغات منفي دهان به دهان  2
    راهبردهاي مشترك  71    قطع همكاري  3
  *  برد ـ بردرويكرد   72  *  نتيجه نامطلوب  4
    تعامل گام به گام در تمام طول اجرا  73   پيامدهاي كارفرما  5
    يافتن نقاط مشترك  74    رضايت كارفرما  6
    شفافيت مفاد قرارداد  75    هاي لاكچري ارزش  7
    مديريت تعارضات  76    هاي مالي ارزش  8
    نظارت مستمر  77  *  ارزش بالاتر از انتظار مشتري  9
    ارائه و دريافت بازخورد  78    كاربرديهاي  ارزش  10
    راهبردهاي كارفرما  79   پيامدهاي پيمانكار  11
  *  پذيرش خطاهاي انساني و كار  80  *  پرداخت قيمت بالاتر  12
  * انجام برخي كارها توسط كارفرما جهت تسريع   81    ارزش يادگيري  13
  *  تفويض اختيار به پيمانكار  82  *  ارزش مفهومي طراحي  14
    ارائه اطلاعات دقيق  83    تبليغات شفاهي مثبت  15
  *  آگاهي از بار كاري پيمانكار  84    تكرار خريد  16
  *  پرداخت به موقع  85    تداوم رابطه دوستانه  17
  *  تسهيل شرايط اجرا  86    رضايت پيمانكار  18
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 2ادامة جدول 

 كدهاي  كل كدهاي استخراج شده  رديف
 كدهاي   شدهكل كدهاي استخراج   رديف  جديد 

  جديد
    راهبردهاي پيمانكار  87  *  ويژگي صنعت  19
    اجراي مطابق با پيش نمايش كار  88  *  درگيري خريد بالا  20
    درك زمينه و سليقه فكري كارفرما  89  *  عدم نياز به تبليغات  21
  *  درك ناتواني كارفرما در تجسم  90  *  سازي و ايجاد تقاضا فرهنگ  22
    هاي كارفرما اولويت خواسته  91  *  لاكچري  23
  *  ارائه شواهد كافي در مطلوبيت گزينه اجرايي  92  *  سود از قراردادهاي تبعي  24
  *  ارائه سناريوهاي مختلف  93    رويدادهاي پيش بيني نشده  25
    القاي حس تعلق خاطر به كارفرما  94  *  هنجارهاي كيفيت و قيمت  26
    حمايت مالي  95  *  نوپا و درحال رشد  27
    وكارهاي خارجي الگوگيري از كسب  96  *  اندازه پروژه  28
    جلب اطمينان كارفرما  97  *  ميزان دخالت  29
    هاي لازم ارائه آموزش  98  *  نقش مشاور يا واسط  30
  *  آفريني ارزش طراحي داخلي مدل هم  99  *  مين موادأسهولت ت  31
    يافتن و انتخاب پيمانكار  100    سطح فناوري  32
    اشتراكات  101    دسترسي به تكنولوژي روز  33
    ديدن نمونه كار  102    چرخه عمر فناوري  34
    اعتبار برند  103   فرهنگي اجتماعي  35
    برآورد قيمت  104    پذيرش فرهنگي خدمات طراحي داخلي  36
    ارائه پيش نمايش كار و تعديلات  105  *  فرهنگ مداخله كارفرما  37
    احصاي نياز و خواسته كارفرما  106    سرمايه اجتماعي  38
    اجرا و تعديلات حين اجرا  107    ثير هنجارهاي اجتماعيأت  39
    آفريني ماهيت هم  108    اقتصادي  40
    مندي زمان  109    تورم  41
    ماهيت كيفي  110    اقتصاد پويا و باز  42
    شبكه بازيگران  111    يافتگي توسعه  43
    تعامل پيوسته  112  *  ها و تقاضا كاهش مسافرت  44
  *  اعتماد طي فرآيند  113    سياسي قانوني  45

 ــ  46 دليــل  هعــدم ضــمانت اجرايــي قــرارداد ب
    كيفيت رابطه هم آفريني  114  *  دشواري پيگيري

  *  تعلق خاطر  115    قوانين حاكم و نظارتي  47
    شفافي  116    اتحاديه و اصناف  48
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 2ادامة جدول 

 كدهاي  كل كدهاي استخراج شده  رديف
  كدهاي  كل كدهاي استخراج شده  رديف  جديد 

  جديد 

    رابطه دوستانه  117  *  ويژگي كارفرما  49
  *  اولويت روابط مطلوب و بلندمدت  118  *  وسواس  50
    آرامش بخش  119    قوميت  51
  *  با روحيه مثبت  120    تحصيلات  52
    در دسترس  121    شغل  53
  *  صادقانه  122    آگاهي مشتري به نيازهاي خود  54
    متعهدانه  123  *  يات و مراحلتمايل به دانستن جزئ  55
    اخلاق مدارانه  124  * ويژگي پيمانكار  56
    منعطفانه  125  *  با حوصله  57
    ادراك از ارزش كارفرما  126  *  دانش مذاكره  58
    سطح انتظارات مشتري  127  *  وجدان كاري  59
  *  ارزش ايده  128    توانمندي مديريتي  60
    قيمت منصفانه  129  *  شناسي رفتار مشتري روان  61
   هاي پيمانكار انگيزه  130    توانمندي و تسلط تخصصي  62
    بقا در بازار  131   ها مشكلات و چالش  63
    سودآوري  132  *  نيازهاي ابراز نشده يا تغيير تصميمات  64
   هاي كارفرما انگيزه  133  *  تأثير ديدار اول  65
    آرامش  134  *  پيمانكارانبدقولي عمومي   66
    زيبايي ارتقاي كيفيت  135  *  تحميل هزينه اضافي به مشتري حين اجرا  67
    چشمي چشم و هم  136    )زيبايي، مفهوم، هزينه(ها  تضاد اولويت  68

  گيري و پيشنهادها نتيجه
مقولـه  . ي طـرفين و ادراكـات ارزشـي پرداختـه شـد     هـا  آفريني بـه انگيـزه   ي همها شرط پيشدر تحقيق حاصل با بررسي 

آفريني و مقوله اعتماد  پديده محوري مورد بررسي قرار گرفته و در خصوص ماهيت و كيفيت هم عنوان بهآفريني ارزش  هم
تشريح  ،طلبد مي تنگانگ با كارفرما و پيمانكار رااي  هآفريني ارزش كه رابط ي همها حين رابطه كه ركني اساسي در رابطه

در تحقيقـات پيشـين بـه آنهـا      هاي بازيگران و صنعت عوامل محيطي نزديك بودند كه تقريباً اندازه پروژه، ويژگي. گرديد
ضمن بيـان پيامـدهاي هـر يـك از     . آفريني و اين صنعت نيز شرح داده شدند هاي هم همچنين چالش. نشده بوداي  هاشار

 دست بهشاخصي از پيامدها  است،افزايي  از انتظار كارفرما كه البته فراتر از همطرفين و پيامدهاي منفي، ايجاد ارزش فراتر 
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در كنـار سـاير راهبردهـاي     ،آفرينـي ارزش  هـم  فراينـد برد يكي از راهبردهاي مشترك اتخاذ شـده در   ـ  رويكرد برد. آمد

بيشـترين   ،ل از فراتركيـب هـاي حاص ـ  بر اساس يافتـه  .است آفريني اختصاصي طرفين و مشترك، راهبردي كارآمد در هم
هـا و پيامـدهاي منفـي     ها، مشكلات و چـالش  كاستي در حوزه نقاط مشترك بين كنشگران، راهبردهاي مشترك، ريسك

با بررسي صـنعت طراحـي داخلـي     از سوي ديگر. تواند منبعي براي تحقيقات آتي باشد مي آفريني ارزش بوده است كه هم
كـه  شـد  بـا سـاير صـنايع مشـخص      هـايي  خوبي مشهود است و مشاهده اختلاف بهآفريني  ساختمان كه در آن رابطه هم

، از تواند تا حدي متفاوت از واحدهاي توليدي و خدمات عمومي باشد مي محور آفريني ارزش در صنايع خصوصي خدمت هم
فقط بررسي و آزمـون  آفريني و نه  ي همها تنوع تحقيقات روي صنايع مختلف و انجام تحقيقات پيرامون همه جنبه اين رو

كه ضمن كـاربردي بـودن بـراي هـر يـك از      شود  منجر ميمتفاوتي  مؤثربه كشف عوامل  آمده، دست بهچند مدل قبلي 
همچنـين در ايـن   . سـازد  مـي  تر آفريني ارزش را نيز گسترده تر و كامل صنايع، دايره اطلاعات تئوريك پيرامون مقوله هم

توان عوامل اجـرا   مي كه در مطالعات آتي شدندتحقيق در حد بضاعت كنشگران اصلي شامل طراحان و مشتريان بررسي 
  .كردرا نيز به مدل اضافه 

  منابع
 يعلم ـ هينشـر . مدل هم آفريني ارزش راهبردي در صـنعت بانكـداري ايـران   ). 1398( ، مهرنوشرحيميان و ، حسينسرشت رحمان

  . 215-199، )13(26، يبازرگان يراهبردها

پـرديس   ،دانشكده مديريت و حسابداري ت،يريگروه مد. ارائه مدلي رفتاري براي هم آفريني). 1397( خوشكارونداني، ابراهيم شادپور
  .فارابي دانشگاه تهران
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