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Extended Abstract  
Abstract  

Considering that the Internet and the advancement of technology have created 

very advanced infrastructures for the interaction between organizations and 

customers, and both value creation and value destruction are two inseparable 

components of the relationship between the customer and the organization and 

the interactive process between the two. Two general issues have been 

examined and researched in this research, firstly, there is no integrated and 

comprehensive point of view regarding co-destruction and synergy of value, 

and secondly, the definition of co-destruction of customer value, which is 

defined as inefficiency of co-creation, should be changed. Redefine this term. In 

this research, by examining 157 articles using a meta-combination method 

based on the Hoon model, the results were obtained that the co-destruction of 

customer value precedes the co-creation of customer value, and in order for 

organizations to create co-creation of customer value, first of all, there is a need 

for its inhibiting factors, i.e. Identify the factors that cause the co-destruction of 

customer value and take steps to improve the value perceived by the customer 

by using appropriate strategies to control these factors so that ultimately the co-

creation of customer value is created. In this regard, it is possible to redefine 

both creation and destruction of customer value, and appropriate measures to 

reduce the wastage of financial, time and credit resources can be put on the 

agenda. 
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Introduction  

The main problem that is trying to be addressed is that these sharing economy 

platform companies with the hope of successfully co-creating value start 

processing different ideas and expect to receive appropriate feedback from this, 

which leads to co-destruction for different reasons. And because there is no 

unified view of this issue, the methods of dealing with this issue are not clear 

and there is not enough information in this field. This is despite the fact that the 

managers are not aware of the existence and how to create the co-destruction of 

customer value and it is expected that if they are aware of this mechanism, they 

will formulate the processes in such a way that the methods of restraining the 

co-destruction of customer value and prevent deviation from the company's 

activities It is determined and the company is led to create co-creation. 

Case study  

Given that the sharing economy industries in the country are increasing and 

growing significantly, it is very important and significant to study these 

industries. For this reason, companies such as SNAPP and TAPSI, which have 

the largest market share in the car rental industry with a driver, can be 

considered as a case study. These companies have repeatedly tried to create 

value for customers using various technologies, but this has caused them to 

encounter numerous problems and even turn the aforementioned activity into an 

anti-brand event for them. In this regard, it should be borne in mind that both 

value creation and value destruction are two inseparable aspects of the 

cooperation processes between the organization and the customer, and there is a 

thin line between the two. One of the cases where value co-creation has been 

transformed into co-destruction can be considered when women request a car, 

in which cases the driver is also considered a woman. This has caused some 

drivers or even passengers to abuse this and engage in illegal activities, and 

many problems have occurred in this regard. Therefore, the intended co-

creation for the customer becomes a co-destruction of value, and the 

organization suffers from this. Organizations should pay more attention to this 

area and ultimately create the best outcome for themselves. 

Materials and Methods  

Various methods are used to conduct meta synthesis research, which can be the 

methods of Walsh and Dunn in 2005, Sandolski and Barroso, whose prototype 

was presented in 2003 and its update in 2007, and finally the model presented 

by Hohn in 2013 pointed out that this model was developed based on Walsh and 

Dunn's model. In this research, the Hun model has been used because this 

model has used modern methods and comprehensively used previous models, 

and it can increase the validity and reliability of the research in a documented 

way and with reasoning from a specific path and with correct logic. 
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Discussion and Results  

Finally, the achievement of this research is presented in the description of the 

following model, which at the two levels of customers and organizations, the 

variables "creating factors of customer value co-destruction", "customer value 

co-destruction", "customer value co-destruction containment strategies", "value 

perceived by customer" and finally "customer value co-creation" appear. The 

variable "Customer Perceived Value", which is the only variable appearing at 

the customer level, is shown in the figure with a dashed line. It should be noted 

that all the variables appear in both levels, but they show the greatest impact in 

the mentioned levels. 

Conclusion 

It is very important to keep in mind that the categories of both value creation 

and destruction have a semantic contradiction, but it is necessary to pay 

attention to the fact that the creation of customer value co-destruction is 

unavoidable and the processes tend to increase entropy and disorder. This is 

also true regarding the co-destruction of customer value and the tendency of the 

system to create co-destruction is that by identifying the factors that cause co-

destruction and curbing them using the appropriate strategy, it will be possible 

to create co-creation continuously and continuously. In fact, the model 

presented in this research shows that in order to create co-creation, one must 

first identify co-destruction, find a suitable strategy to control it, and finally 

have a good impact on the value perceived by the customer in order to create 

co-creation. To be created sustainably. According to the findings of this 

research, the success of co-creation depends on the correct control of the 

destruction of customer value. 

 Keywords: Customer value co-Creation, Customer value co-destruction, 

Social media, Sharing economy platforms 
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 چکیده
 انیجهت تعامل م شرفتهیپ اریبس یهارساختیز جادیموجب ا یتکنولوژ شرفتیو پ نترنتیا نکهیبا توجه به ا

از  ریناپذ کیارزش دو جزء تفک یبیهم تخر نیارزش و همچن ینیاست و هم آفرشده  انیها و مشترسازمان

 یپژوهش مورد بررس نیکه در ا یموضوع اصل باشد،یدو م نیا نیب یتعامل ندیبا سازمان و فرا یارتباط مشتر

مورد  اریاست که امروزه بس یاقتصاد اشتراک یارزش در پلتفرم ها یبیساز هم تخر نهیقرار گرفته است عوامل زم

بر اساس مدل هون  بیمقاله به روش فراترک 751 یپژوهش با بررس نیاند. در ااستقبال کاربران قرار گرفته

 جادیا یرهایمضمون، متغ لیدر قالب تحل دانشگاهخبره صنعت و  37با  نیمه ساختار یافتهو مصاحبه ( 3172)

 ریجهت تأث یریتفس یساختار یروش مدلسازشده و با استفاده از  ییشناسا یارزش مشتر یبیکننده هم تخر

مشخص شده  گریکدیبر  رهایمتغ ریتأث زانیمک م کیمشخص شده و با استفاده از روش م رهایاز متغ کیهر

فقدان اطلاعات  ،ینامناسب، فقدان مهارت فن رساختیعوامل کلان، ز هش،پژو نیا جیاست. با توجه به نتا

شده و  یارزش مشتر یبیساز هم تخر نهیهستند که زم یعوامل اتیو فقدان کنترل عمل یشفاه هیتوص ح،یصح

 نمود. یریجلوگ یارزش مشتر یبیتوان از بروز هم تخر یم رهایمتغ نیدر ا رییتغ جادیبا ا

 .یارزش مشتر ینیهم آفر ؛یاقتصاد اشتراک یپلتفرم ها ؛یارزش مشتر یبیهم تخر های کلیدی:واژه

 

 است. یزدان رحمت آبادیای مقاله مستخرج از رساله دکتری آق

ساز  نهیمدل عوامل زم (.1443) .یزدان ،رحمت آبادی ؛محمدرضا ،کریمی علویجه ؛وحید ،ناصحی فر ؛زهره ،دهدشتی شاهرخ استناد:

 . 63-04(، 66)11. های مدیریت عمومیپژوهش، یدر پلتفرم اقتصاد اشتراک یارزش مشتر یبیهم تخر
 

  24/43/1443تاریخ پذیرش:        11/12/1442تاریخ ویرایش:                   11/40/1442تاریخ دریافت: 

 DOI: 10.22111/JMR.2024.47410.6121 علمی پژوهشی                    نوع مقاله: 

 نویسندگان          ©دانشگاه سیستان و بلوچستان         حق مؤلف  ناشر: 
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 مقدمه

 یهاا یدگیا چیپ یاجتمااع  یهاا و شبکه نترنتیبر ا یارزش در خدمات مبتن ینیهم آفر     

. نکتاه قابال   دیافزامی یدگیچیپ نیبه ا زیداشته و هوشمند بودن خدمات ارائه شده ن یادیز

موضاو  داشاته باشاند تاا      نیجامع به ا یکردیرو دیبازار با نانیاست که نقش آفر نیتوجه ا

نکته را مد نظار قارار    نیا دیبا بیتتر نیحاصل شود. به هم ابانیزاربا یدستاورد برا نیبهتر

 دیکشا  ریجامع به تصو یکردیارزش را در رو ینیآفربر هم رگذاریعناصر تأث نیاز است داد که

 .ها بر خدمات هوشمند را به نحو احسن نشان دهدآن یاثرگذار زانیتا م

 یهاا تفارم و ارائاه خادمات در پل   شودیم جادیها ااساسا ارزش در شبکه نکهیبه ا باتوجه     

کاه   ییشاده و از آنجاا   دهیا چیحساا  و پ  اریبسا  یکناون  یرقابت یایدر دن یاقتصاد اشتراک

جاامع باه    یکارد یکارده اسات، داشاتن رو    جااد یا عیدر صنا یاطلاعات تحول بزرگ یفناور

و  ینا یآفرهام  ناد یبر فرا رگذارین اطلا  از عناصر مهم تأثیو همچن یخدمات اقتصاد اشتراک

 یوربهاره  شیدر افازا  ییبسازا  ریتاأث  تواناد یما  یاجتمااع  یهاا شبکه ارزش در یبیتخرهم

  (.Arica et al., 2022د )خدمات داشته باش نیدر ارائه ا یسازمان

مغفاول واقاع    رانیدر ا یاقتصاد اشتراک یهاارزش در پلتفرم ینیآفرهم نکهیتوجه به ا با     

 نیموضو  قابل توجه ا ستند،ین یقاعده مستثن نیاز ا زیاره خودرو ناج یهااند و شرکتشده

آن، هام   ییغاا  جاه یتاا نت  افتیدست  انیسازنده با مشتر یتوان به تعاملاست که چگونه می

کند که در پژوهش صورت گرفتاه  می دایپ یشترینمود ب ینکته زمان نی. ااشدارزش ب ینیآفر

از تعامال نادرسات باا     ارزش یبا یتخرهاوم هام  مف 2422چنگ و توره  در سال توسط منگ

ارزش باوده   هام آفرینای  کاه هادآ آن،    ی قلمداد می شودندیو فرا به وجود آمده انیمشتر

 ,.Arica et al) اسات  شاده  یارزش منتها  بیا به تخراما با بروز اشتباهات، این فرایند است 

2022 .) 

ای باه ابازار ارتبااطی و تجااری     های اجتماعی به طاور فزایناده  های اخیر، شبکهدر سال     

هاای اجتمااعی را بعناوان روشای بارای جاذ        اند. کسب و کارها اهمیت شبکهتبدیل شده

هاای اجتمااعی،   اند. در دنیای ارتباطاات در شابکه  مشتری در سطح شخصی شناسایی کرده

هاا بارای دساتیابی و جاذ  مشتریانشاان از      بسیاری از برندهای شناخته شده از این شابکه 

باا  . (Mohammad Shafiee et al., 2019)کنناد  گذاری محتوا استفاده مییق به اشتراکطر
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هاا  توانناد از ایان رساانه   های اجتماعی در زندگی انسان ها، شرکتها میگسترش نقش رسانه

برای ارتباط برقرار کردن باا مشتریانشاان و ایجااد علاقاه، اعتمااد و وفااداری باه برندشاان         

هاای  تأثیر مهمی که این روزها شابکه  .(mmad Shafiee et al., 2014Moha) استفاده کنند

ها مای گذارناد، بار کسای پوشایده      گیری نگرش افراد در بسیاری از حوزهاجتماعی بر شکل

  .)Tabaeeian & Mohammad Shafiee, 2023( نیست

تصااد  ارائاه شاده توساط ارائاه دهنادگان خادمات اق       دیجد یهاطرح نکهیتوجه به ا با      

موجاب   یو گااه  ردیا گمورد اساتقبال قارار نمای    شهیها همپلتفرم نیو دارندگان ا یاشتراک

موضاو  باه کااهش ساطح      نیا ا نکاه یبا توجاه باه ا   نیشود و همچنمی انیمشتر یتینارضا

 یشده بارا  جادیا یهانهیمختلف منجر شده است، هز اقاتاتف یها در پپلتفرم نیاستفاده از ا

 یاز طارآ مشاتر   یباازخورد مناساب   تیا کارده و در نها  دایا پ شیافزا لتایجیارزش د جادیا

در  یمشاتر  یبرا تالیجیارزش د ینیهم آفر ندیها به فراشرکت نیاست ا ازینداشته است، ن

شده، باه هام    ینیب شیارزش پ ینیتوجه داشته باشند تا هم آفر یاجتماع یهاشبکه یفضا

ارائاه   دیجد یهاسیبه استفاده از سرو انیمشتر لاتیارزش مبدل نشود. کاهش تما یبیتخر

 یسااز  ادهیا پ یهنگفات بارا   یهاا ناه یهز د،یا جد یهاا سیاز سرو یبعض یشده و ناکارآمد

 تسوء استفاده کاربران و خدم ان،یشده به مشتر لیتحم یهانهیهز شیافزا د،یجد یهادهیا

از  یاز بعضا  انیمشتر تیارائه شده موجب شده است تا رضا دیجد یهاسیدهندگان از سرو

ساطح درآماد    لیا دل نیکاهش داشته و به هم تالیجیارزش د ینیخدمات نوآورانه و هم آفر

 یهاا سیکاهش در آمد از سرو نه،یزم نیدر ا یکاهش داشته باشد. مسأله اصلها شرکت نیا

 نیا در ا انیمشتر یتینارضا شیو افزا یارزش، کاهش وفادار ینیفرهم آ قیشده از طر جادیا

 (.   Hsu et al., 2021) باشدراستا می

 نیا اسات کاه ا   نیا شاود باه آن پرداختاه شاود ا    که تلاش مای  یمشکل اصل ت،ینها در     

ارزش موفق دست باه پاردازش    ینیهم آفر دیبا ام یپلتفرم اقتصاد اشتراک یدارا یهاشرکت

 لیا دلا موضو  را دارند کاه باه   نیبازخورد مناسب از ا افتیمختلف زده و انتظار در یهادهیا

موضو   نیبه ا کپارچهی دگاهید نکهیا لیشود و بدلمی منجرمشترک  یبیمتفاوت به هم تخر

 ناه یزم نیا در ا یمسأله مشخص نبوده و اطلاعاات کااف   نیمقابله با ا یهاوجود ندارد، روش

ارزش  یبا یهام تخر  جااد یا یاز وجاود و چگاونگ   رانیاست که مد یدر حال نیوجود ندارد. ا
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را باه   نادها یسااز و کاار، فرا   نیا از ا یرود در صاورت آگااه  بوده و انتظار مینا آگاه  یمشتر

از انحاراآ   یریو جلاوگ  یارزش مشتر یبیمهار هم تخر یهاکه روش ندینما نیتدو یاگونه

 ساو  داده شاود   ینا یهام آفر  جااد یا یشرکت مشخص شده و شرکت به سو یهاتیاز فعال

(Chen et al., 2023  .) 

کنناده هام   موارد یاد شده، تا کنون پژوهشی که عوامال زمیناه سااز و ایجاد   با توجه به      

تخریبی ارزش مشتری در فضای کسب و کارهای مبتنی بر اقتصاد اشتراکی باشد را بررسای  

کرده باشد انجام نشده است و این پژوهش با هدآ پوشش این شاکاآ و همچناین تعریاف    

یی ناپذیر از هام آفرینای ارزش تادوین و    هم تخریبی ارزش مشتری بعنوان یک عارضه جدا

انجام شده است. سوال اصلی مطرح شده در این پژوهش که در پایان به آن پاسخ داده شاده  

است این است که چه عواملی موجب تبدیل شدن فرایند هم آفرینی ارزش مشتری باه هام   

 تخریبی ارزش مشتری خواهند شد؟
 

 ادبیات موضوع و پیشینه پژوهش

  یاقتصاد اشتراک یاپلتفرم ه-

اشتراک، مبادله،  یهاتیحاصل از فعال یمصرآ مشارکت»به  «یاقتصاد اشتراک» اصطلاح     

 یدئولوژیبر اسا  ا .(Arica et al., 2022)  کندیاشاره م« کالا تیو اجاره منابع بدون مالک

ه است که در اند شکل گرفتکه مصرآ کنندگان کمتر استفاده کرده یاز منابع نهیاستفاده به

 نیب میبازارها با معاملات مستق نیکند. ایم دایدر قالب معاملات فرد با فرد نمود پ تینها

امکان  نیاطلاعات و ارتباطات ا یشوند. رشد فناوریم فیو فروشندگان( تعر دارانیافراد )خر

 دهند شیافزا یبازار مجاز کیرا در  یکند تا اقتصاد اشتراکیفراهم م نانیکارآفر یرا برا

(Assioiras et al., 2022) .  یمدل کسب و کار در حال ظهور، اقتصاد اشتراک کیبه عنوان 

  .(Arica et al., 2022) کندیم ولرا متح یچشم انداز گردشگر

 یارزش در اقتصاد اشتراک ینیهم آفر -

ی و معرف 2444هم آفرینی ارزش برای اولین بار توسط پراهالد و راماسومی در سال      

 Hajiabadi et)بعنوان مشارکت مشتری در فرایندهای خلق ارزش شرکت تعریف شده است 

al., 2021.) ۀندیبا عنوان آ یاز پراهالاد و راماسوام یعبارت خلق مشترک با انتشار کتاب 

 Mohammad Shafiee) مشهور شد انیرقابت: خلق مشترک ارزش منحصر به فرد با مشتر



 

 

 

 

 

 
 ...  در یارزش مشتر یبیساز هم تخر نهیمدل عوامل زم 

 

71 

& Rezaei Hajiabadi, 2023.)  ایران این است  ارائه خدمات دریکی از مهم ترین مشکلات

شود مطابق ارائه میها توسط شرکتکه بخش قابل توجهی از خدمات و محصولاتی که 

باید، برای ارائه ارزش بیشتر و کسب  هاشرکتنیست، درحالی که  مشتریانخواست و نیاز 

 Rezaei) دنرببهره ب مشتریانقاضای های متناسب با تحلمزیت رقابتی بلندمدت، از راه

Hajiabadi et al., 2022.) یندهایدرک فرآ تیمنطق خدمات، بر اهم یهادگاهیبر د هیتک با 

 نی. اشودیم دیموفق تاک تالیجیخدمات د یهاحلو ارائه راه ینوآور یارزش برا جادیا

عنوان را به  ایارزش و بازار نیآفرعنوان همرا به یمشتر ،ینیآفرهم یندهایفرآ

در خلاء انجام  تالیجید یدهسیسروکه  یی. از آنجاکندیم ریارزش درگ کنندهلیتسه

خدمات  یهاینوآور جادیا تیظرف دیها باشرکت ستند،ین یارهیها جزو شرکت شودینم

 تر داشته باشند. گسترده ستمیو اکوس انیمشتر یرا با همکار دیجد تالیجید

به شرح  یارزش مشتر یبیهم تخر نهیصورت گرفته در زم یهاپژوهش نیمهمتر خلاصه

 :باشدیم لیجدول ذ
 

 یارزش مشتر ینیانجام شده در مورد هم آفر نیشیپ یهاخلاصه پژوهش :7شماره جدول

 عنوان سال نام نویسنده ردیف

پارچهپژوهش در مورد المان های هم آفرینی ارزش در خدمات هوشمند یک 2422 وانگ، ژانگ و گوپتا 7  

ITهم آفرینی ارزش مبتنی بر  2422 منگ چنگ و توره 3 و هم تخریبی از طریق تعاملات اجتماعی و  

 یکپارچه سازی منابع در سیستم های خدماتی

خدمات تعامل بادر  نیلوکس با جوامع برند آنلا یارزش نام تجار جادیا 2422 چاپمن و دیلمپری 2  

خط مقدم در هم آفرینی ارزش: پروفایل های نسلیخود ارزیابی کارکنان  2421 شولگا 1  

تأثیر مشارکت مشتری در هم آفرینی ارزش در خدمات: مدل میانجی گری و  2421 چئونگ و تو 5

 تعدیلگری

وپز سولاکیس، وینسز و ل 6

 بونیلا

 هم آفرینی ارزش و ارزش درک شده: دیدگاه مشتری در زمینه احترام در رفتار 2422

دا، سودین، پاری 1

 کوهتاماکی و وینسنت

وآوری فرایند هم آفرینی چابک ارزش برای سرویس دهی دیجیتال: یک رویکرد ن 2424

 در خدمت رسانی در سطح خرد

 هم آفرینی ارزش در بازاریابی خدمات 2410 هانسن 8

فرمپونگ، چای، امپاو،  9

 آموفاح و آنسونگ 

در  یکیالکترون یو شفاه نیلاارزش آن جادیا ،یمنابع عامل مشتر نیرابطه ب 2410

زباله جامد تیریمد یابیبازار  

یتعامل مشتر یانجی: نقش میارزش مشتر هم آفرینی یو رفتارها ینوآور 2424 ین، تنگ و زنگ 71  

ازی ندیم، جونتونن، شیر 77

 و حاجلی

 ،یاعاجتم تی: نقش حمایمصرآ کنندگان در اقتصاد اشتراک هم آفرینی ارزش 2424

روابط تیفیمصرآ کنندگان و ک یلاقادراکات اخ  
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 عنوان سال نام نویسنده ردیف

آسیورا ، والستروم،  73

 اسکورتیس و بوهالیس

ارزش و  هم آفرینی یاختلالات بزرگ خدمات: بررس نیارزش در ح یگزاره ها 2422

خدمات یابیارزش در باز هم تخریبی  

دیدگاه مشتری هم آفرینی ارزش و هم تخریبی آن در فناوری خود خدمتی: 2421 هسو، نگویان و هوانگ 72  

ر می آیا هم آفرینی ارزش مشتری به تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی منج 2410 ژی، تسای، ژو و ژانگ 71

 شود؟ یک مطالعه تجربی در صنعت پلتفرم ویدیوی کوتاه

 هم تخریبی ارزش: تأثیر تعاملات ناموفق بر رفتار اعضای در جوامع آنلاین 2421 لو، ژانگ و لی 75

تیمسافر  

شولز، زیمرمن، بوم،  76

 جیوالد و کرامر

 هم آفرینی ارزش و هم تخریبی ارزش در اکوسیستم های خدماتی 2421

، یه، فوتایدیس، چیانگ 71

 هو، هوان

لهت انیمشتر نیآنلا یانحراف یرفتارها یارزش برا هم تخریبیمدل  یبررس 2424  

بی ارزشاز هم آفرینی ارزش تا هم تخری 2410 ین، کیان، شن 78  

 

 یارزش در اقتصاد اشتراک یبیهم تخر-

 ،یخدمات ندیفرآ کیدر  لیمختلف دخ گرانیباز نیب یهمکار یاحتمال جیاز نتا یکی     

اصطلاح را  نیبودند که ا یکسان نیاول 1پله و اچوری  مشترک ارزش است که بیتخر

 کی»عنوان زش را بهمشترک ار بیبر خدمات ابدا  کردند. آنها تخر نیمنطق مبت ۀنیزمدر

 هاستمیاز س یکیکه منجر به کاهش رفاه حداقل  یدماتخ یهاستمیس نیب یتعامل ندیفرآ

   است یراشرکت و مشت نایرک ارزش در تعامل بامشت بیاند. تخرکرده فی. تعر«شودیم

(Liu et al., 2023). و ارتباط  یهماهنگ ،یمنابع با سازگار ۀتعامل به تبادل منابع و توسع

هستند که  یخدمات یهاستمیاز س یبخش گرانیباز .(Hsu et al., 2021)  شاره داردا

و  یخدمات داخل یهاستمیکه س یشنهادیپ یهاارزش ،یافراد، فناور یکربندیپ»عنوان به

  .(Liu et al., 2023) شوندیم فیتوص «کنندیو اطلاعات مشترک را بهم متصل م یخارج

در سال  3و کایک 2411در سال  2، اچوری و اسکالن1124پله در سال چون  یمحققان

اند. متمرکز بوده یبیتخرارزش بر مفهوم هم یبیتخرهم ۀخود دربار یهادر پژوهش 2411

 باشد:های صورت گرفته در این زمینه به شرح جدول ذیل میخلاصه مهمترین پژوهش
 

                                                 
1. Ple & Echeverri 
2. Skalen 
3. Caic 
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 های پیشین انجام شده: خلاصه پژوهش3جدول شماره

 موضوع گرانپژوهش ردیف

 (2422)آسیورا  و همکاران،  1
آفرینی ارزش هم یاختلالات بزرگ خدمات: بررس نیارزش در ح یهاگزاره

 خدمات یابیتخریبی ارزش در بازو هم

 یمشتر دگاهی: دسیسلف سرو یآفرینی ارزش و هم تخریبی در فناورهم (2421)هسو و همکاران،  2

 نیتعاملات ناموفق بر رفتار اعضا در جوامع سفر آنلا ریی ارزش: تأثتخریبهم (2421)لو و همکاران،  3

 یخدمات یهاستمیارزش در اکوس یبیو هم تخر ینیآفرهم (2421)شولز و همکاران،  4

 (2410)ین و همکارن،  5
ارزش؟ مورد اشتراک دوچرخه بدون  یبیارزش تا هم تخر ینیاز هم آفر

 نیاسکله در چ

 (2410)برو  و همکاران،  6
 یها نهیارزش در زم یبیهم تخر وارزش  ینیمنابع، هم آفر یساز کپارچهی

 یمصرآ جمع

 (2414)پله و کاسر ،  1
تخریبی همتعامل متقابل  ی: معرفهمیشه هم آفرینی اتفا  نخواهد افتاد

 در منطق حاکم بر خدمات ارزش

 چرا نیاز است هم تخریبی ارزش مطالعه شود؟ (2411)پله،  1

 (2421ریکا و همکاران، )آ 0
 دگاهیاز د COVID-19ها در مورد در مورد اقدامات هتل مطالعات یبررس

 تخریبی ارزشو هم ینیآفرهم

 (2424)جاروی و همکاران،  14
 یشناخت یمتن ها یناهماهنگ یتخریبی ارزش در خدمات هتل: بررسهم

 و ارائه دهندگان انیمشتر نیدر ب

 (2411)استاپیت،  11
م: یمنحصر به فرد را امتحان کن یزیم چیخواه یکه م این است مشکل

 Airbnb نهیتخریبی ارزش در زممنابع هم

 Airbnb یتخریبی ارزش در اقتصاد اشتراک گذارو هم ینیآفرهم (2411)کامیلری و نیوهافر،  12

 (2410)لوند و همکاران،  13
 ید در رسانه هامقص یتداوم ارزش برند: مقابله با هم تخریبی برندساز

 ییداستان سرا قیاز طر یاجتماع

 (2410)لو و همکاران،  14
 یتعاملات مشتر قیخدمات از طر تیفیکارزش و تخریبی و هم ینیآفرهم

 مهم است ی: چرا تجربه قبلیبا مشتر

 (2411)لینتولا و همکاران،  15
و  ی: بررسیخدمات یها ستمیس یتخریبی ارزش براهم ندیفرآ یمفهوم ساز

 اتیادب بیترک

 یمنابع مشتر دگاهیتخریبی ارزش: دهم ندیفرآ (2413)اسمیت،  16

 (2411)اچوری و اسکالن،  11
در مورد  یعمل یبر تئور یمبتن یا: مطالعهیبیتخرو هم ینیآفرهم

 یارزش تعامل یریگشکل

 ست منابعتظاهرات ادغام نادر یشناستخریبی ارزش: گونههم (2410)لود و همکاران،  11

 (2416)گوهری و همکاران،  10
 یابیپارادوکس باز ی! بررسارزش کمتر اریتخریبی بسو هم شتریب ینیآفرهم

 گردشگریدر صنعت  یارزش: مطالعه ا نهیخدمات در زم

 (2411)کایک و همکاران،  24
 یدر شبکه هاارزش  تخریبیارزش و هم ینیآفر: همیخدمات یروبات ها

 دانمراقبت از سالمن

 ارزش هم تخریبیمصرآ کننده:  شینما (2411)دانت و هریس،  21

: اثرات احساسات، زبان زیاغرا  آم نیآنلا یها یارزش در بررس تخریبیهم (2410)بیکر و کیم،  22
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 موضوع گرانپژوهش ردیف

 و اعتماد

 متصل یارزش در تجار  گردشگر یبیتخرو هم ینیآفرهم (2416)نیوهافر،  23

 یخدمات تجار یتخریبی ارزش در شبکه هاو هم ینیآفرهم نیب ییایپو (2411)چاوی و همکاران،  24

 (2411)جاروی و همکاران،  25
که منجر به  یلی: دلاشودیارزش با شکست مواجه م ینیآفرهم یوقت

 شودیتخریبی ارزش مهم

 (2410)دولان و همکاران،  26
لق و خ دگاهی: دیدر گردشگر یاجتماع یهادر رسانه تیشکا یهاوهیش

 تخریبی ارزشهم

 نیبه صورت آنلاارزش  یبیتخرهم یا ینیآفردر هم انیکردن مشتر ریدرگ (2411)ژانگ و همکاران،  21

 یورزش یدادهایدر رو یبه مشتر یارزش مشتر یبیتخرو هم ینیآفرهم (2410)کیم و همکاران،  21

 و کارکنان خط مقدم انیرمشت نیب یارزش مشتر یبیتخرو هم (2415)کاشف و زارکادا،  20

 (2424)انجن و همکاران،  34
تخریبی ارزش در خدمات : مطالعه همیادامه توسعه منطق خدمات عموم

 یعموم

 Uber یمشتر دگاهیتخریبی ارزش: دمنابع هم (2410)استاپیت و بیورک،  31

 گریتعامل باز یسبک ها ری: تأثیشرکت نیتخریبی ارزش در روابط بهم (2416)پریور و مارکو  کوا ،  32

 هتل انیمشتر نیآنلا یانحراف یرفتارها یتخریبی ارزش برامدل هم یبررس (2424)یه و همکاران،  33

 (2422)منگ چنگ و توره،  34
و  یتعاملات اجتماع قیاز طر یبیو هم تخر ITبر  یارزش مبتن ینیهم آفر

 یخدمات یها ستمیمنابع در س یساز کپارچهی
 

 پژوهش روش شناسی

باشد این پژوهش از نظر هدآ کاربردی است و از نظر روش اجرای پژوهش، آمیخته می      

که با رویکرد اکتشافی و استقرایی انجام شده است. جامعه آماری در فراترکیب عبارت است 

ی، در تحلیل مضمون عبارت است از المللنیب یاداده یهاگاهیاستخراج شده از پا از مقالات

مک عبارت است و میک ISMو در نهایت در  صنعت و خبرگان دانشگاه رانیبه با مدمصاح

و  ISMاز طریق پرسشنامه  خبرگان صنعت و دانشگاه از ارائه پرسشنامه و دریافت نظر

 مک.میک

گیری در فراترکیب عبارت است از قضاوتی، در تحلیل مضمون عبارت است روش نمونه     

و میک مک عبارت است از در دستر . حجم  ISMدر نهایت در  از قضاوتی/گلوله برفی و

نمونه در فراترکیب عبارت است از تا اشبا  نظری، در تحلیل مضمون عبارت است از تا 

 خبره. 14و میک مک عبارت است  ISMاشبا  نظری و در نهایت در 
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ی، و انتخاب یباز، محور یکدگذارها در فراترکیب عبارت است از روش تجزیه و تحلیل داده

و  ISMی و در نهایت در و انتخاب یباز، محور یگذارکددر تحلیل مضمون عبارت است از 

و انتقال  یابیدست ،یساختار یخودتعامل یهاسیماتر لیتشکمیک مک عبارت است از 

 یعلم یها گاهیجستجو در پای. ابزار گردآوری داده ها در فراترکیب عبارت است از ریپذ

ه نیمه ساختار یافته و در نهایت در کد مصاحبتحلیل مضمون عبارت است از  ، درایمعتبر دن

ISM  پرسشنامه و میک مک عبارت است ازISM  مک کیپرسشنامه مو. 

پایایی در فراترکیب و تحلیل مضمون از طریق ضریب پایایی اسکات سنجیده شده و روایی 

 ه انجام شده است.سنجی از خبرگان صنعت و دانشگادر هرسه روش از طریق نظر

 فراترکیب -

توان به شود که میهای فراترکیب استفاده میهای مختلفی در جهت انجام پژوهشروش     

 2443که نمونه اولیه در سال  1، سندولسکی و باروسو2445های والش و دان در سال روش

توسط هون در ارائه شده است و در نهایت مدل ارائه شده  2441و به روز رسانی آن در سال 

تهیه و تدوین شده است. در  2اشاره کرد که این مدل بر اسا  مدل والش و دان 2413سال 

های نوین استفاده استفاده شده است چرا که این مدل از شیوه 3این پژوهش از مدل هون

تواند بصورت مستند و با های پیشین استفاده کرده است و میکرده و بصورت جامع از مدل

 از مسیری خاص و با منطق صحیح به اعتبار و میزان اطمینان پژوهش بیفزاید. استدلال
 

 
 مراحل انجام فراترکیب از دیدگاه هون :7نمودار شماره

 

                                                 
1. Sandelowsky & Barroso 
2. Walsh and Downe 
3. Hoon 
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، "حیفقدان اطلاعات صح"  یرهایکه متغ دهدیپژوهش نشان م نیا بیفراترک ان،یدر پا     
پژوهش بر  نیدر ا "تایفقدان کنترل عمل"و  "یفقدان مهارت فن"، "نامناسب رساختیز"

شده در پژوهش و در دو سطح  ادی بیترت نیو به هم رگذارندیتأث یارزش مشتر یبیهم تخر

  . شوندیم رو سازمان ظاه یمشتر

 مضمون لیتحل-

نیمه  یحضور یهامصاحبه رندهیپژوهش که در بر گ یو عمل یدانیبخش م نهیدر زم     

باشد، تلاش  یم ینترنتیا یهایشد صنعت تاکسار رانیبا صاحبان صنعت و مد ساختار یافته

 رانیبا مد یکیارتباطات نزد نه،یزم نیشده در ا جادیبر آن بوده است تا با استفاده از روابط ا

 یقیاطلاعات دق ،نیمه ساختار یافته یهاانجام مصاحبه باو  قیطر نیارشد حاصل شود و از ا

گرفته  دهیمجهول و ناد یایو کشف زوا یررسراه امکان ب نیو از ا دیبه دست آ نهیزم نیدر ا

 دیجد یرهایمرحله متغ نیفراهم شود. در ا یارزش مشتر یبیو هم تخر ینیشده هم آفر

 ریدر ادامه مس یوالمرحله بصورت ت نیشوند؛ بدان معنا که ا یکشف به پژوهش اضافه م

 آن. یحتواکننده آن است، نه ناقض ملیشود و تکمی( انجام مبیمرحله اول )فراترک

 نیدر هم ؛شودیانجام م یمضمون بصورت قضاوت لیدر روش تحل یریگروش نمونه     

 12در خلال انجام پژوهش استفاده شده است و در مجمو  از  زین یروش گلوله برف ازراستا 

که در ادامه به آنها اشاره  ضاوتق یارهایو مع طیمصاحبه انجام شد که شرا یخبره دانشگاه

عبارت است از رشته  یقضاوت در خبرگان دانشگاه یارهایدارا باشند. مع شود رایم

و  نهیزم نیشده در ا فیتأل یهاکتا  ،یپژوهش مرتبط، مرتبه علم یها تیفعال ،یلیتحص

 تبطمر یو تجربه کار ،یخبرگان صنعت عبارت است از پست سازمان یقضاوت برا یارهایمع

مشخص  یارهایشود. با توجه به معیستفاده مموارد ا نیخبرگان از ا ییکه جهت شناسا

خبره  2 یمصاحبه شد که با معرف نهیزم نیخبره در ا 3با  زیخبرگان صنعت ن یشده برا

شده وجود  یکرد اما امکان مصاحبه با همه افراد معرف دایکار ادامه پ شانیاز ا کیتوسط هر

پژوهش  نیدر ا کهنیا هیه خبره صنعت مصاحبه انجام شد و با توج 0با  تینداشت و در نها

بوده است، تا همسان شدن نظرات خبرگان، مصاحبه ادامه کرد  یحجم نمونه تا اشبا  نظر

 خبره صنعت حاصل شد. 0و  یخبره دانشگاه 12پس از مصاحبه با  یو اشبا  نظر



 

 

 

 

 

 
 ...  در یارزش مشتر یبیساز هم تخر نهیمدل عوامل زم 

 

77 

مشخصات دموگرافیک مصاحبه شوندگان در جدول زیر بصورت خلاصه نمایش داده شده 

 است:
 : مشخصات دموگرافیک مصاحبه شوندگان2رهجدول شما

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

انجام  یهامصاحبه یخروج. ردیگیرا در برم یانتخاب ی،باز، محور یمرحله کدگذار نیا     

استخراج شده از  اتیانطبا  آن با محتو نیشده با خبرگان صنعت و دانشگاه و همچن

به  دیجد ریبعنوان دو متغ یشفاه هیوامل کلان و توصاز آن است که ع یحاک بیفراترک

شوند و در یاضافه م یارزش مشتر یبیساز هم تخرنهیو زم رگذاریتأث نیشیپ یرهایمتغ

خواهد بود که  یارزش مشتر یبیگذار بر هم تخرریتأث ریشامل شش متغ یینها مدل تینها

فقدان  ،یدان مهارت فننامناسب، فق رساختیعبارتند از عوامل کلان، ز رهایمتغ نیا

 .اتیو فقدان کنترل عمل یشفاه هیتوص ح،یاطلاعات صح

 

 

 تعداد جنسیت

 15 مرد

 6 زن

 تعداد رشته تحصیلی

 14 مدیریت

 5 مهندسی نرم افزار

 1 مهندسی سخت افزار

 1 مهندسی صنایع

 تعداد میزان تحصیلات

 4 کارشناسی

 14 کارشناسی ارشد

 11 دکتری

 تعداد عنوان شغلی

 5 معاونت فروش

 2 کسب و کار معاونت توسعه

 2 معاونت بازاریابی

 12 هیئت علمی دانشگاه
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 یافته های پژوهش

 یافته های بخش فراترکیب -7

با توجه به کدگذاری باز، محوری و انتخابی انجام شده در این پژوهش و مطابق با      

که سازمان در تغییر ای مطالعات انجام شده در این زمینه، متغیرهای عوامل کلان یا زمینه

آن تأثیری ندارد، زیرساخت نامناسب، فقدان مهارت فنی، فقدان اطلاعات صحیح، فقدان 

ساز هم تخریبی توان مالی و در نهایت فقدان کنترل عملیات، متغیرهایی هستند که زمینه

 کنند.ارزش دیجیتال مشتری شده و در این مدل ظهور پیدا می

 مونیافته های بخش تحلیل مض -3

ساختار یافته با متخصصان صنعت و های نیمههای فراترکیب در قالب مصاحبهیافته     

دانشگاه مورد بررسی قرار گرفت که تمامی متغیرهای یاد شده در بخش قبل مورد تأیید 

متخصصان قرار گرفت به غیر از فقدان توان مالی که ایشان معتقد بودند در سایر متغیرها 

هنگی مستتر است. همچنین متخصصان اعتقاد داشتند که توصیه شفاهی در محتوای فر

شود که هم تخریبی ارزش دیجیتال مشتری دستخوش تغییر شود. بهمین ایران موجب می

 دلیل می توان یکی از خروجی های این مرحله را اضافه شدن توصیه شفاهی در نظر داشت.

 یافته های بخش مدلسازی ساختاری تفسیری -2

رگان صنعت و دانشگاه که به خب ISM قرار دادن پرسشنامه اریمرحله با در اخت نیدر ا     

 رهایاز متغ کیهر یرگذاریاند جهت تأثمشارکت داشته ندیمضمون در فرا لیدر مرحله تحل

 .شود یمشخص م

شاخص
عوامل ایجاد کننده هم 

تخریبی ارزش مشتری
زیرساخت نامناسبعوامل کلان

فقدان 

مهارت فنی

فقدان اطلاعات 

صحیح
توصیه شفاهی

فقدان کنترل 

عملیات

عوامل ایجاد کننده هم 

تخریبی ارزش مشتری
_-1-1-1-1-1-1

00002_1عوامل کلان

0022_10زیرساخت نامناسب

012_100فقدان مهارت فنی

22_1000فقدان اطلاعات صحیح

2_12-102توصیه شفاهی

_122222فقدان کنترل عملیات

ماتریس ساختاری درونی عوامل

 
 : ماتریس ساختاری درونی عوامل7شکل شماره
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 یکه بجا ردیگیدر دستور کار قرار م هیاول یافتیدر سیماتر لیدر مرحله بعد، تشک     

 سیشود. ماتریعدد صفر قرار داده م زیها ن 1-ها و  4 یو بجا کیدد ها، ع 2ها و  1 یتمام

 است: ریبه شکل ز یمدل کل هیاول یافتیدر
 

 
 : ماتریس دریافتی اولیه3شکل شماره

 

 یافتیدر سیسازگار کردن ماتر-7-2

 ریکه در صورت تأث ردیگیقرار م یعوامل مورد بررس یریپذانتقال تیبخش قابل نیا در     

 سیماتر ر،یدر شکل ز ر؟یخ ایدارد  ریتأث Cبر  Aعامل  ای، آCبر  B ریو تأث  Bبر  A عامل

 قابل مشاهده است: یارزش مشتر یبیمدل مهار هم تخر یینها یافتیدر
 

 
 : ماتریس دریافتی نهایی2شکل شماره

 

 



 
 
 
 
 
 

 7112 زمستان،  66، شماره 71سال ، یعموم تیریمد هایپژوهش
 

80 

 رهایمتغ یبند تیسطح و اولو نییتع-3-2

لازم  یبندسطح ر،یهر متغ یهایا و خروجهیمرحله با توجه به تعداد ورود نیا در     

بصورت  یبندمدل، سطح نیموجود در ا یهایها و خروجی. با توجه به ورودردیگیصورت م

 :انجام شده است ریز

 یارزش مشتر یبیکننده هم تخر جادیاول شامل: عوامل ا سطح

فقدان  ،یمناسب، فقدان توان مال رساختیفقدان ز ،یدوم شامل: عوامل اجتماع سطح

 اتیفقدان کنترل رسانه و فقدان کنترل عمل ح،یفقدان اطلاعات صح ،یمهارت فن

 مدل میترس -2-2

، ISMروش  یهاسیانجام شده و روابط مشخص شده در ماتر یبندتوجه به سطح با     

 شده است: نیتدو ریبه شرح ز یارزش مشتر یبیکننده هم تخر جادیمدل عوامل ا
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 سطح اول

عوامل ایجاد کننده هم 

 تخریبی ارزش مشتری

 

 

 

   

سطح دوم 

 توصیه شفاهی زیرساخت نامناسب عوامل کلان

 فقدان کنترل رسانه حیفقدان اطلاعات صح فقدان کنترل عملیات

 
 ISMخراج شده از : مدل است1شکل شماره

 

 MICMACمک  کیم لیتحل  -1-2

 لیو تحل هیمدل، تجز نیا یرهایاز متغ کیهر یریپذریو تأث یگذارریتأث زانیدر جهت م     

قابل مشاهده است.  ریمورد نظر در شکل ز یافزارنرم یمک انجام شده است که خروجکیم

 .شودیلعه شده مشاهده ممطا یرهایاز متغ کیو نفوذ هر یوابستگ زانیم ریدر شکل ز
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 نیشود. ا یسازآماده یابیو جهت ارز هیمک ته کیشکل مختصات م دیدر مرحله بعد با     

-یم شیرا نما ریمتغ یگذارریتأث اینفوذ  زانیکه م یشامل محور عمود یمختصات دو بعد
 دهد است. یم شیرا نما ریمتغ یریرپذیتأث ای یوابستگ زانیکه م یدهد و محور افق

 
 : مختصات میک مک5شکل شماره

 

 یبیکننده هم تخر جادیعوامل ا یریپذ ریتأث زانیبه دست آمده، م جیبه نتا تیبا عنا     

باشد.  ی( م1از  1کم ) اریآن بس یگذارریتأث زانی( و م1از  1) ادیز اریبس یارزش مشتر

فقدان مهارت  نا مناسب، رساختیعوامل که عبارتند از عوامل کلان، ز ریسا یبرا نیهمچن

و  یگذارریتأث زانیم اتیو فقدان کنترل عمل یشفاه هیتوص ح،یصحفقدان اطلاعات  ،یفن

از  6و  یگذارریتأث 1از  1عبارت است از  زانیم نیقرار دارد که ا ییدر سطح بالا یریپذریتأث

 .از عوامل کیهر یریپذریتأث زانیم 1

عوامل  ریگونه اذعان داشت که متغ نین اتوایم ییبا به دست آمدن شکل نها تینها در     

 یریپذکم و قدرت نفوذ یگذارریتأث ایقدرت نفوذ  یارزش مشتر یبیکننده هم تخرجادیا

عوامل کلان، فقدان  ات،یفقدان کنترل عمل یرهایو متغ ردیگیدارد که وابسته لقب م یادیز

ب با توجه به قدرت نامناس رساختیو ز یفقدان مهارت فن ،یشفاه هیتوص ح،یاطلاعات صح
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که هم بر  رندیگیلقب م یوندیپ یرهایبالا، متغ یریپذریبالا و تأث یرگذاریتأث اینفوذ 

 گذارند. یم ریتأث یارزش مشتر یبیهم تخر جادیو هم بر عوامل ا گریکدی
 

 نتیجه گیری و پیشنهادات

 ازیشده که ن یارزش مشتر یبیموجب بروز هم تخر یپژوهش، عوامل یهاافتهیمطابق با      

و مناسب و  حیصح یکرده و با استفاده از ابزارها ییشناسا یها را بخوباست سازمان آن

. در دینما یریجلوگ یبیمتناسب با هر عامل، از بروز هم تخر یاتخاذ استراتژ نیهمچن

ارزش  ،یارزش مشتر یبیمهار هم تخر یسازمان از استراتژ فادهراستا در صورت است نیهم

ارزش  ینیشود که هم آفر یمورد موجب م نیو هم افتهیبهبود  انیتوسط مشتردرک شده 

کننده هم  جادیعوامل ا ییشود تا شناسا یم شنهادیبه سازمان ها پ نیشود. بنابرا تیتقو

 یمناسب برا یاستراتژ نیبهتر اتخاذنموده و در صدد  ییشناسا یرا بخوب یمشتر یبیتخر

 .شود جادیارزش ا ینیفرهم آ تیتا در نها ندیمهار آن برآ

و  یفرهنگ ،یشتیمع ،یاقتصاد ،یاسیعوامل کلان مثل عوامل س کهنیبا توجه به ا     

 یاست سازمان به درست ازین نیاست، بنابرا رگذاریبا سازمان تأث انیبر رفتار مشتر یشخص

 ادجیمناسب ا یهاخود را توسعه داده و نگرش مثبت در زمان یهاتیدر بستر مناسب فعال

ارزش  یبیتواند موجب هم تخریم حیفقدان کنترل صح نکهیابا توجه به  نیکند. همچن

-اتیها در تلاش باشند تا تسلط خود را بر عملسازمان رانیرود مدیشود، انتظار م یمشتر
 رساختیاست که ز نیا گریدهند. نکته مهم د شیشده توسط سازمان افزا یطراح یها

شود یم شنهادیباشد که پ رگذاراث انیارزش مشتر یبیهم تخر جادیتواند بر اینامناسب م

مناسب تلاش کنند تا از بروز  یهارساختیهرچه بهتر ز جادیا یها در راستاسازمان رانیمد

است که در  یاعارضه گرید یکنند. فقدان مهارت فن یریجلوگ یارزش مشتر یبیهم تخر

شود که یم شنهادیپ تیکه در نهاشود یم یارزش مشتر یبیصورت بروز، موجب هم تخر

 یفن یروهایکرده و از ن یرینامناسب شود جلوگ یفن یسازمان وارد فضا کهنیها از اسازمان

شود که سازمان ها در  یموجب م حیمناسب و توانمند استفاده کنند. فقدان اطلاعات صح

دادن  شنهادیپژوهش با پ نیشوند که ا یریدچار مشکلات چشمگ انیارتباطات خود با مشتر

ها را در سازمان رانیمد ان،یو به روز با مشتر دیتبادل اطلاعات مف شیشفاآ و افزا یارابطه

. در دینمایم یاریارزش  ینیامکان بروز هم آفر شیارزش و افزا یبیجهت کاهش هم تخر
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ارزش  یبیو بروز هم تخر جادیبر ا اریبس یقیو حق یمجاز یدر فضا یشفاه هیتوص تینها

 یدر فضاها تیفعال شیشود با افزایم شنهادیپ یهاسازمان رانیذار است که به مداثرگ

 لیتحل نیو همچن انیمخاطبان و مشتر یهاو دنبال کردن نظرات و پست یقیو حق یمجاز

 .را کاهش دهند یارزش مشتر یبیها امکان بروز هم تخرآن یو بررس

موجب کاهش اعتماد  یرزش مشترا یبیپژوهش، هم تخر نیا یهاافتهیمطابق با      

کارکنان، از دست رفتن  یدیو ناام یدلسرد ان،یبه کارکنان، کاهش اعتبار نزد مشتر رانیمد

 عیصنا رانیبه مد نیشود. بنابرایم یاز دست رفتن منابع زمان تیو در نها یمنابع مال

مهم، در  اریعارضه بس کیارزش بعنوان  یبیگرفتن هم تخر ظرشود که با در ن یم شنهادیپ

از  نهیمثبت جهت استفاده به یکردینکرده و با رو یشناخت و مهار آن کوتاه یتلاش برا

و کارکنان،  رانیمد نیاز کاهش اعتماد ب یریجلوگ نیو همچن یو منابع مال یمنابع زمان

بکوشند چرا که  شانیا یو دلسرد نانکارک یدیناام شیو افزا انیکاهش اعتبار نزد مشتر

ها اشاره شد که به آن یمهم اریتواند از عواقب بسیم یارزش مشتر یبیرمهار هم تخ

 .کند یریجلوگ

 یزیربودجه ،یامکانات مال شیشود که با افزایم شنهادیپ یاقتصاد اشتراک یهابه پلتفرم     

از  یریگبهره ج،یمناسب سرور و استور رساختیز جادیبودجه به موقع، ا صیتخص ح،یصح

 نیتراز امن یریگافزارها، بهرهنرم نیو به روزتر نیاز بهتر یریگسب، بهرهباند منا یپهنا

 یفراهم آوردن خدمت یرا برا نهیمناسب، زم رساختیز جادیا یو بطور کل اختپرد ستمیس

 یدر فضا یرفتار مشتر لیرسانه و تحل تیریمد نیفراهم کنند. هم چن انیمشتر یبهتر برا

 یارزش به پلتفرم ها یبیتواند در مهار هم تخریم زین شانیاز رفتار ا یو آگاه یمجاز

 تیریشود که مدیم شنهادیپ شانیاست که به ا لیدل نیکمک کند. به هم یاقتصاد اشتراک

ها را به دیپر طرفدار آگاه باشند و تهد یگرفته و بروز مشکل در رسانه ها یرسانه را جد

و ارائه اطلاعات به روز و  انیشترسازمان و م انیم تیشفاف شیکنند. افزا لیفرصت تبد

 اهشک یریبه شکل چشمگ یارزش مشتر یبیشود که هم تخریموجب م شانیبه ا حیصح

را با فراغ بال  انیشود که اطلاعات قابل ارائه به مشتریم شنهادیها پبه سازمان نیبنابرا ابد،ی

تواند به یم هیرو نیکه امطمئن باشند  نیقرار دهند و از ا شانیا اریو با سخاوت تمام در اخت

 شنهادیها پسازمان رانیداشته باشد. به مد یریکمک چشمگ انیبا مشتر شانیبهبود رابطه ا
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و فروش، نگرش  یابیبازار یواحدها نیاتحاد ب جادیجلسات متعدد و ا یشود که با برگزاریم

 نیباشد. ا شانیا ییاتحاد و همراستا شیرا همسو کرده و به دنبال افزا شانیو اهداآ ا

 نیزمان در ا نیبه بازار کمک کرده و بهتر دیجد دهیتواند در نحوه و زمان ارائه ایموضو  م

 تیریمد یحیبه شکل صح دیمسافر، راننده و سازمان با انینه انتخا  شود. ارتباطات میزم

حاصل شود.  یمناسب یشود تا بازخوردها تیهدا یبخوب شانیا نیماب یشده و ارتباطات ف

 انیمشتر نیماب یف یشود که شبکه تعاملیم شنهادیها پسازمان رانیراستا به مد نیمدر ه

. ندیبرآ یریادگی یدانش، در تلاش برا تیریمد ستمیکرده و با استفاده از س جادیو سازمان ا

همه  یمدت برا یراننده باشد که در طولان ایسازمان، مسافر و  یتواند برایم یریادگی نیا

نفعان بهمراه داشته باشد.  یذ یدستاوردها را برا نید مثمر ثمر بوده و بهترتوانیاعضا م

 امیمناسب، پ یهااعم از رسانه یابیبازار کپارچهی تیریمختلف مد یاستفاده از پارامترها

سازمان را به  تیو شخص تیشکل فعال یتواند به خوبیبه موقع و... م غاتیتبل ح،یصح یها

شود یم شنهادیپ یاقتصاد اشتراک یپلتفرم ها رانیاست که به مد لیدل نیبکشد. بهم ریتصو

از مسافران و رانندگان در تعامل  یادیصنعت خود که با عده ز یفضا حیکه با درک صح

تا  رندیبکار گ نهیزم نیدر ا یرا بکار گرفته و بودجه مناسب IMC یابزارها نیهستند، بهتر

ارزش  یبیمهار هم تخر قیطر نیه و از اسازمان انجام شد یبرا یقدرتمند یبرند ساز

 .ردیصورت پذ انیمشتر
 

 حمایت و قدردانی 

این مقاله تحت حمایت مالی سازمانی نبوده است اما حمایت های دانشگاه علامه      

 طباطبائی در همین راستا سپاسگزاری می شود.
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