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ABSTRACT   

In various industries, especially digital-based service businesses such as fintechs, 

continuous monitoring of how value is destroyed is needed to attract and retain 

customers. In this article, the dimensions and components of value co-destruction, 

the factors affecting it and the factors affected by it are examined. In terms of 

purpose, this research is developmental and applied, in terms of the type of 

research, it is mixed (qualitative, qualitative and quantitative) and from the aspect 

of research strategy, meta-synthesis method, thematic analysis and Delphi have 

been used. The statistical population of the research in the meta- synthesis method 

is articles from valid scientific databases and in thematic analysis and Delphi 

methods are fintech industry experts and academics. In the meta-synthesis phase, 

30 articles were finally selected from 2015 to 2023 by judgmental sampling, then 

10 experts were selected by judgmental and snowball sampling in the thematic 

analysis and Delphi section. Finally, by conducting two rounds of Delphi, the 

dimensions and indicators extracted in the stages of meta-synthesis and thematic 

analysis were evaluated and the agreement of the experts was confirmed by 

calculating Kendall's correlation coefficient. The findings of the research showed 

that the dimensions and components of value co-destruction include social 

interaction and resource integration. The results indicate that company resources, 

actors' resources, company characteristics, actors' characteristics, technology and 

legal requirements are among the factors affecting the destruction of value in 

fintechs. Finally, the factors affected by value co-destruction, including future 

strategies and possible damages, were also extracted.    
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    های موبایلی()پرداختها تک خریبی ارزش در فینمدل هم ت
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     چکیده
ی جذب و ها، براتکوکارهای خدماتی مبتنی بر دیجیتال مثل فینخصوص کسبدر صنایع مختلف به

های لفهؤیاز است. در این مقاله ابعاد و متخریبی ارزش ن شتریان به پایش پیوسته چگونگی همنگهداری م
 ،تحقیق از نظر هدف شود. اینی میاز آن بررس متأثرتخریبی ارزش، عوامل مؤثر بر آن و عوامل  هم

نبه از ج همچنین .به لحاظ نوع پژوهش، آمیخته )کیفی، کیفی و کمی( است ای و کاربردی وتوسعه
های فراترکیب، تحلیل مضمون و دلفی استفاده شده است. جامعه آماری روشپژوهش از  استراتژی

ل مضمون و های تحلیهای معتبر علمی و در روشپژوهش در روش فراترکیب، مقالات پایگاه داده
یری گتک و دانشگاهی انتخاب شده است. در فاز فراترکیب، با روش نمونهدلفی، خبرگان صنعت فین

انتخاب گردید، در ادامه در بخش تحلیل  2023تا  2015های مقاله از سال 30تعداد  یتدرنهاقضاوتی، 
از خبرگان انتخاب شدند. در آخر با  نفر 10برفی تعداد گیری قضاوتی و گلولهمضمون و دلفی، با نمونه

های استخراج شده در مراحل فراترکیب و تحلیل مضمون، ارزیابی و انجام دو دور دلفی، ابعاد و شاخص
اد و ه ابعداد ک های پژوهش نشانشد. یافته تأییدی ضریب هماهنگی کندال، توافق خبرگان با محاسبه

 شود. نتایج حاکی از آنسازی منابع میاجتماعی و یکپارچهتخریبی ارزش، شامل تعامل های هم لفهمؤ
های بازیگران، فناوری و الزامات های شرکت، ویژگیاست که منابع شرکت، منابع بازیگران، ویژگی

 از هم متأثرعوامل ها هستند. سرانجام تکتخریبی ارزش در فین ثر بر همعوامل مؤ ازجملهقانونی 
    های احتمالی نیز استخراج شدند.های آتی و آسیبتژیتخریبی ارزش، شامل استرا

 های موبایلی.ها، پرداختتکتخریبی ارزش، فین تخریبی ارزش، هم مدل هم :های کلیدیواژه

 .  JEL: E32 ،M13 ،G2 ،E42بندی طبقه
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   مقدمه
دیجیتال و نیز حساسیت و هوشمندی خدمات  یهاپلتفرمدر  1تخریبی ارزش های همبا توجه به پیچیدگی

های موبایلی، نیاز به داشتن رویکردی جامع و ها با اپلیکیشنازجمله پرداخت 2هاتکارائه شده در فین
ها وجود دارد، چراکه از نتایج عنوان یک چارچوب راهنما برای بررسی ابعاد مختلف و مدیریت آنیکپارچه به

عنوان پایه و مبنایی برای تجویز استراتژی جدید در سازمان و نیز گرفتن تصمیمات استراتژیک توان بهیمآن 
 بر مزیت رقابتی و سودآوری تأثیرگذار است استفاده کرد. آتی و بلندمدت که 

ازیگران، ی خود با بتک همواره با راهکارهای نوین سعی دارند تا فاصلههای فینبا توجه به اینکه شرکت
ها برقرار ا آنتر و مؤثرتری بهای سنتی روابط بهتر، نزدیککاربران و مشتریان را کم کنند و نسبت به بانک

و بازخورد  استقبال اگرسازی هستند. ولی های تازه و نوآورانه برای پیادهها و طرحمیشه به دنبال ایدهکنند، ه
های کلان در گذاریدهند بلکه با اتلاف سرمایهها را از دست میرضایت آن تنها نهمطلوبی دریافت نکنند، 

دور و به هم  3ارزش آفرینیها از همآنهای شوند و نتایج فعالیتهای خود مواجهه و دچار زیان میسرویس
شود. پس هم تخریبی ارزش فرایندی است که در تعامل شرکت و بازیگران روی تخریبی ارزش منتهی می

 یژهوبه تکهای فیندهد و نتایج منفی و مخربی به دنبال دارد. اما سؤال این است که چگونه در شرکتمی
های موبایلی که در ایران نفوذ و کاربرد بیشتری هم دارند های فعال در حوزه پرداخت با اپلیکیشنشرکت

رایند منجر این ف کهینحوبهها منابع را به اشتراک گذاشت، توان با بازیگران صنعت تعامل داشت و با آنمی
ز این مسئله وجود ندارد، یعنی به بروز هم تخریبی ارزش نشود؟ مشکل اساسی این است آگاهی کافی ا

   مسئولان و مدیران یا از وجود آن آگاه نیستند و یا اطلاعات کافی ندارند.
یب ترک همو اطلاعات نامتقارن سازمان و بازیگران با منابع  ،دانشآفرینی ارزش، گاهی در فرایند هم

گذاری با اشتراک (2018و همکاران،  4ر)دولینگآید. ها از ارزش به وجود میاک آنشده و مانع بزرگی بین ادر
یازهای گروه کرد نمنابع متفاوت ذینفعان، یکپارچگی نتایج، نسبت به زمانی که فقط یک گروه سعی می

شود و آفرینی مختل مییابد و فرایند همبرآورده کند و به خلق ارزش بپردازد، کاهش می ییتنهابهدیگر را 
توان گفت عدم تطابق ادراکات و انتظارات ( می2020و همکاران،  5)زیکند. هم تخریبی ارزش بروز می

ده هم ایجاد پدیتواند منجر به ها و نیز نبود تعامل سازنده و شفافیت در ارتباطات میبازیگران و سازمان
   تخریبی ارزش شود.

ه هستند این است کرو ها( در عصر ارتباطات با آن روبهتکهای خدمات مالی )فینواقعیتی که شرکت
تواند نظر با یکدیگر و ثبت شکایات خود هستند که این امر می)فردی یا سازمانی( قادر به تبادل کاربران

صورت سهوی به تخریب مدیریت محتوای منفی را برای شرکت دشوار سازد و کاربران ناراضی حتی به
شود و هم شرکت ارزش خود را ناراضی می هم کاربر یا بازیگر ارزش شرکت بپردازند. فرایندی که طی آن

تک برای خلق ارزش مشترک با مشتریان های فینهای شرکتدهد. درواقع همواره همه تلاشاز دست می
 حتی منجر به هم تخریبی ارزش نیز یتوجهکمرسد و در صورت و سایر بازیگران صنعت به سرانجام نمی

                                                                                                                                        
1. Value Co-Destruction  
2. FinTechs  
3. Value Co-Creation  

4. Dollinger  
5. Xie 
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فرایند هم تخریبی ارزش از چرایی و چگونگی بروز آن در  رو ضروری است تا با شناختشود. از این می
   ها آگاه شد و به دنبال تبدیل این تهدید به فرصت برای رشد شرکت بود.تکفین

توان اشاره کرد که با توجه به اهمیت مقوله هم تخریبی در بیان اهمیت و ضرورت عملی پژوهش می
و نیز تفاوت اساسی صنعت موردبحث  مالی جدید هایفناوری و هانوآوری به مرکزی بانک ویژه ارزش و نگاه

این پژوهش با تحقیقات پیشین، همچون اهمیت زیاد برای مشتری، تعدد استفاده از خدمات، حساسیت 
اربران، ک گستردهو اطلاعات مالی، امنیت، ارزش برای کاربران، شدت رقابت زیاد صنعت، پایگاه  هاتراکنش

ین بالای تغییرات صنعت و نیاز به تطبیق فوری با اشرکتی به شرکت دیگر، سرعت هزینه زیاد تغییر از 
صنعت و... نیاز به داشتن رویکردی جامع و بررسی مستقل این موضوع در این  ترکوتاهشرایط و عمر 

   وجود دارد. بومیستز
در مورد شناخت های زیادی آفرینی ارزش، کاستیدر مطالعات خارجی انجام شده برخلاف مفهوم هم

گیری فرایند آن در تعاملات مشتری و شرکت وجود دارد و ابعاد هم تخریبی ارزش و چگونگی شکل
وضوع ندرت به این ممطالعات موجود هم از جامعیت کافی برخوردار نیستند. بعلاوه در مطالعات داخلی نیز به

   قرار دارند. شده است و اندک مطالعات صورت گرفته نیز در صنایع دیگرپرداخته
ها و اهداف فرعی پژوهش تکبنابراین هدف اصلی در این مقاله ارائه مدل هم تخریبی ارزش در فین

های هم تخریبی ارزش و نیز عوامل مؤثر بر آن و متأثر از آن است. پرسش اصلی شامل تبیین ابعاد و مؤلفه
های موبایلی( چگونه است؟ ها با برنامهها )پرداختتکارزش در فین یبیهم تخرمدل  این است که

 ها چیست؟تکهای هم تخریبی ارزش در فیناز: ابعاد و مؤلفه اندعبارتهای فرعی پژوهش نیز پرسش
رزش متغیرهای تأثیرپذیر از هم تخریبی او  چیست؟ هاتکفینمتغیرهای تأثیرگذار بر هم تخریبی ارزش در 

   چیست؟ هاتکفیندر 

   پیشینه پژوهشمبانی نظری و 
ارزش  هاست که منجر به تخریبهم تخریبی ارزش یک فرایند ارتباطی بین بازیگران کانونی و شبکه آن

و  1شود. )جارویو از دست رفتن منافع حداقل یکی از بازیگران کانونی در طول تعاملات می
و  تکهای فینرکت( در این تحقیق هم تخریبی ارزش، فرایند تعاملی ناموفق بین ش2020همکاران،

ود تا به شبازیگران مختلف )فردی یا سازمانی( است که نتایج مخرب و تأثیرات منفی دارد و موجب آن می
   های مختلف، رفاه و منافع شرکت یا حداقل یکی از بازیگران از بین برود.صورت

ی عنوان فرآیندهابه سازی منابع و تعامل اجتماعیسازی، یکپارچههای مختلف مفهومرغم دیدگاهعلی
دو نوع  (2019و همکاران ) 2کابیدو  .شوندشناسایی می آفرینی و هم تخریبی ارزشهم کلیدی منتهی به

ولی ا. اقدامات مربوط به انسجام منابع و تعامل اجتماعی: را شناسایی کردند هم تخریبی ارزش هایاز شیوه
سرمایه فرهنگی و اقتصادی، مانند استفاده نادرست از دهد که بازیگران هنگام مدیریت ادغام نشان می

دهد که چگونه فعالان برای در مقابل، مورد دوم نشان می. دهندکاری انجام میدانش یا منابع اقتصادی، چه
کاهش سرمایه اجتماعی و نمادین مانند عدم تعامل تحت قوانین اجتماعی یا آسیب رساندن به مشروعیت 

 .کنندفعالان عمل می
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، (وضعیت اجتماعی مثالعنوانبهشرایط )و کالا(،  مثال موادعنوانبه) عمناب، در طول تعامل، مشتریان
را  (برای مثال پول، اطلاعات)ها و انرژی پشتیبانی( مثالعنوانبه، اجتماع )نفس(عزت مثالعنوانبهخود )

، دیگرعبارتبه. دنکنمنبع را دریافت میسازمان گزاره ارزش یا پیشنهاد از که درحالی. دهندارائه می
وآچ و . )ککنندآوری و اطلاعات شرکت می، فنمانند افرادها نیز در این فرآیند با ارائه منابع خود، سازمان
شود، بنابراین تعامل مشتری با ارزش یک خدمت با همکاری مشتری ایجاد یا نابود می( 2017، 1تاچان

 (2023، 2. )بوربا و کلینارزش یا تخریب ارزش شودتواند منجر به خلق خدمت می
، کنندیمویژه از فناوری اینترنت استفاده کنندگان باسواد مالی پایین که از خدمات مالی بهمصرف

از تعدد محصولات و افزایش پیچیدگی، تصمیمات بد و بازیگران بد ناامید شوند. بنابراین در هر  توانندمی
طور شود و ارزش بهآمیز میدوروی یک سکه وجود داشته باشد، یا تعامل موفقیتتواند تعامل خدماتی می

که  دهدآفرینی ارزشی رخ نمییابد و هیچ همشود یا ارزش تحقق نمیمشترک بین بازیگران ایجاد می
 اینقطهدهندگان خدمات روی شود. معمولاً تمرکز عمده ارائه هم تخریبی ارزشممکن است منجر به 

 عواملبه تمرکز بر روی اما . دهدمیرخ  آفرینی ارزشجایی که هم، یعنی یابدمیارزش تحقق  است که
تری مشباعث از دست دادن هستند که  پیامدهایی هااین. استنیاز هم تخریبی ارزش نیز  بر ظهور مؤثر
 (2020و همکاران،  3شود. )کمرمیو مشتری برای استفاده مجدد از خدمات مردد  شوندمی

وکار به ارزش در ارتباطات کسب هم تخریبی هایزمینه( عوامل و پیش2016وافس و همکاران )
وکار را به پنج بعد تقسیم کردند: عدم اعتماد، ارتباطات ناکافی، هماهنگی ناکافی، سرمایه انسانی کسب

وجود  است: عدمناشی از دلایل زیر  هم تخریبی ارزشطورکلی به. وابستگی ناکافی و عدم تعادل قدرت /
عدم وجود  ،سو رفتار مشتریناتوانی در خدمت، سطح ناکافی اعتماد، ناتوانی در تغییر، اطلاعات، اشتباهات، 

 ( 2018. )جاروی و همکاران، و سرزنش انتظارات روشن
قل حدا برایعاملات تبادل خدمات غیر سودمند ممکن است پیامدهای منفی در هم تخریبی ارزش و ت

طرف تسهیل مشارکت مشتریان در فرایندهای شرکت، باهدف . ازیکیکی از بازیگران درگیر رخ دهد
تواند منجر به پیامدهای منفی برای کارکنان مثل استرس شغلی و تحکیم پیوندهای ارتباطی مشتریان می

مشتری  ی ارزش،( از طرف دیگر در هم تخریب2023و همکاران،  4شود. )لومیوالوکاهش رضایت شغلی 
 . کندناامیدی و از دست دادن زمان را تجربه می

های عدم رضایت از کیفیت کنندگان، واکنشاگر تعاملات با مصرفاز سوی دیگر در طرف شرکت، 
تواند اقدامات احتمالی مستقیمی انجام دهد که اجازه غلبه بر ادراکات محصول را تحریک کند، شرکت می

ها با تواند اقداماتی را برای بهبود روابط ازنظر تعامل و تعهد آنحال، میرعیند. دهدنارضایتی را می
اقداماتی برای جبران نارضایتی انجام ندهند، ممکن است  هاشرکتدرنهایت، اگر د. کننده آغاز کنمصرف

 (2021و همکاران،  5. )اسکاندن باربوساکننده کاهش یابدکه سطح مشارکت مصرف
ک توجه باشد که مشتریان درگیر در یقدر قابلتواند آنمی هم تخریبی ارزشت منفی تأثیراپیامدها و 
ن همچنی نامشتری. ممکن است دوباره از همکاری در تعاملات بعدی امتناع کنند ،خوردهتعامل شکست

                                                                                                                                        
1. Quach & Thaichon  
2. Borba & Klein  
3. Qamar  

4. Lumivalo  
5. Escandon-Barbosa  
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 شفاهیدهنده خدمات از طریق تبلیغات خورده با ارائهتوانند احساسات خود را در موردتعامل شکستمی
. انددهنده خدمات آسیب برستواند به تصویر و شهرت ارائههای اجتماعی آشکار کنند که میمنفی در رسانه

کنندگان را دهندگان خدمات و مصرفهای اجتماعی، ارائههای رسانهپلتفرم (2020و همکاران،  1)کستیلو
پاسخ احساسی  ،تجربه مشتری د.انهمشتریان با استفاده از اطلاعات جدید سوق داد واقعیبه ایجاد تجربیات 

و  2واکاس)است که اخیراً موردتوجه قرارگرفته است.  شرکتو شناختی به تعامل آنلاین بین مشتریان و 
 (2020همکاران،
ارائه  کردن خودکارهای جدید با هدف بالا بردن کیفیت و آوریاصطلاحی برای توصیف فن تکفین

آوری فن دهندگانارائهرا شکلی از  تکفیناین پژوهش ( 1402خدمات مالی است. )عنصری و همکاران، 
ها های کاربردی جدید، محصولات، مدلبرنامه مانندکند که خدمات یکپارچه و بهتر مالی )مالی تعریف می

 سازد.ی ممکن میوکارها و حتی برای کاربران فردرا برای کسب وکار(و فرایندهای کسب
های مختلف مثل پرداخت، مدیریت تکی حوزههای فینتک ایران در کنار شرکتدر اکوسیستم فین
 تک، زنجیره بلوک و رمزارز،دهی، مدیریت ثروت و ولثوکار، تأمین مالی جمعی و واممالی شخصی و کسب

دارند. این  داخلی و خارجی مختلفی حضور، بازیگران و ذینفعان گریتنظیمالمللی و بانکی و انتقال پول بین
 توان برشمرد:بازیگران را به ترتیب زیر می

گذاری و رگولاتوری )مثل بانک مرکزی، بیمه مرکزی، وزارت امور دولت، نهادهای نظارتی، قانون -1
، اقتصادی دارایی، شرکت فرابورس، وزارت ارتباطات و اطلاعات، شاپرک، سازمان بورس و اوراق بهادار

 معاونت علمی و فناوری ریاست جمهوری و ... (
 گذاران خطرپذیر )مثل ستارگان، لوتوس و ...(سرمایه -2
 تک، انجمن بلاکچین ایران و ...(لب، انجمن فینها و تسهیلگران )فینانجمن -3
 )به پرداخت ملت، پرداخت نوین، پرداخت الکترونیک سامان کیش، 3های پرداخت الکترونیکشرکت -4

 سداد، پرداخت الکترونیک پاسارگاد و ...(
 ها و مؤسسات مالی سنتی )بانک ملت، بانک ملی، بانک سامان و ...(بانک -5
 دهندگان فناوری مالی )آواتک، فینووآ، فارابی و ...(ها و توسعهدهندهشتاب -6
 هاییمه، شرکتهای بکنندگان، شرکتها( )مشتریان حقیقی و مصرفسازمان -مشتریان )افراد -7

-ها، اپراتورهای همراه، انواع کسبهواپیمایی، قوه قضاییه، نهادهای خیریه، راهنمایی و رانندگی، هتل
 وکارهای کوچک و متوسط و ...(

 کاپ و ...(استارت، فینها و رویدادها )راه پرداخت، فینرسانه -8
 دیجیتال بانک )بلوبانک، بانکینو و ...( -9

  کنندگان زیرساخت و راهکارهای فناوری مالی )بهسازان ملت، فینوتک و ...(فراهم -10

 به مطالعات توانمیهای پیشین داخلی و خارجی انجام شده در حوزه هم تخریبی ارزش پژوهش ازجمله
    ( آمده است.1ها در جدول )زیر اشاره کرد که خلاصه آن

  

                                                                                                                                        
1. Castillo  
2. Waqas  

3. PSP  
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  های پژوهش()منبع یافته انجام شده در هم تخریبی ارزش هایپژوهشخلاصه پیشینه  (1)جدول 

                                                                                                                                        
1. Schulz  
2. Assiouras  
3. Li & Tuunanen  

4. Lintula  
5. Guana  

  بررسی نتایج یا متغیرهای مورد سال عنوان مقاله نویسنده ردیف

1 
طاهری و 
 همکاران

 ترینمهمبندی شناسایی و اولویت
پیامدهای هم تخریبی ارزش برند در 

تجارت اجتماعی: قبل و بعد از 
 کارگیری مدیریت تعارضبه

1401 

 خود ادایج حل،راه ترویج تعاملی، و فعال یادگیری به تشویق
 ازیابیب رشد انتصابی، برند رهبری جایبه برند فردی رهبری
 بتنس یکپارچه تفکر جدید، خدمات و محصول توسعه رفاه،

 وکارکسب مدل نوآوری و برند به

2 
آبادی و رحمت

 همکاران
 فراترکیبی از مدل هم تخریبی و هم

 مشتریآفرینی ارزش 
1402 

 ارزش آفرینیهم بر مقدم مشتری ارزش هم تخریبی
 ارزش تخریبی است عوامل هم نیاز مشتری است و ابتدا

 مشتری مهار شود

3 
طاهری و 
 همکاران

بررسی مفهوم هم تخریبی ارزش برند 
 در فرایند تعاملی تجربه مشتری برند

1401 
هم تخریبی ارزش برند در طول یک فرایند تعاملی شکل 

و وقوع آن مستلزم تکامل تجربه منفی مشتریان از  ردیگیم
 استبرند 

4 
طباطبایی 

 نسب و امینی
ی هاستمیسفرایند هم تخریبی ارزش در 

 خدماتی
1396 

اعث  ب و دارد هاشرکت سود بر منفی تأثیر ارزش هم تخریبی
 اعتراض و منفی شفاهی ناامیدی،  تبلیغات

5 
رجبی پور 

 میبدی و امینی
کارکرد هم تخریبی ارزش در  تأثیر

 ی خدماتیهاسازمان
1395 

 بین تعاملات کاهش ارزش، به مربوط فرایندهای پویایی
 ردیگ منابع یا و خود منابع از سوءاستفاده با هاستمیس

 تیمبادلا ارزش و ارزش تخریبی هم بین پویایی ،هاستمیس

6 
و  1اسکولز

 همکاران

آفرینی و هم تخریبی ارزش در هم
ی خدماتی: مورد مطالعاتی هاستمیاکوس

 اپلیکیشن ریچ نو
2021 

 هم تخریبی ارزشو  آفرینی ارزشاز هم دادن پیوندهاییرخ 
ا وکار بوکار و روابط کسبکسب-در روابط دوتایی مشتری
 عملوکار در کسب

7 
و  2آسیوراس

 همکاران

ی ارزش حین اختلالات بزرگ هاگزاره
هم  آفرینی وخدمت: شناسایی هم

 تخریبی ارزش در بازیابی خدمات
2022 

اختلالات بزرگ خدمت، مشتریان منابع و  در حین
ارزیابی  بندی مجدد رفاهپیشنهادی را با اولویت یهاارزش

 هایشرکتحال همدردی برای رفاه درعین و کنندیم
 .دهندیم گردشگری نشان

 3لی و تونانن 8

آفرینی و هم تخریبی ارزش مبتنی بر هم
تکنولوژی اطلاعات با تعاملات اجتماعی 

ی هاستمیسو یکپارچگی منابع در 
 خدماتی

2022 
 بررسی شناسایی عناصر تعامل اجتماعی و ادغام منابع و

 نقش فناوری اطلاعات

9 
و  4لینتولا

 همکاران

آفرینی به هم تخریبی تبدیل وقتی هم
ی هایباز: تجربیات کاربران از شودیم

 موبایلی واقعیت افزوده
2018 

های فنی، تضاد تضاد ارزش، انتظارات برآورده نشده، چالش
هنجارهای شخصی یا اجتماعی، اثر ثابت بودن استفاده از 
موبایل، نبود یا از دست دادن منابع و ارزش درک شده 

 ناکافی

10 
جاروی و 
 همکاران

: خوردیم آفرینی شکستوقتی هم
دلایلی که منجر به هم تخریبی ارزش 

 شودیم
2018 

ظهور  زمانو  ارزش یبیتخر همنشان دادن هشت دلیل 
 هاآن

11 
و  5گوآنا

 همکاران
ی مقیاس رفتار هم تخریبی هتوسع

 ارزش در گردشگری
2020 

رفتار : گردشگری ارزش در هم تخریبیرفتار پنج بعد 
ار رفت تعامل اطلاعاتی بد،بین فردی، رفتار  ارتباطی بد

غیرمسئولانه مشتری، رفتار نقض قرارداد کارمند و کارمند 
 رفتار غیرمسئول
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1. Yin  
2. HSU  
3. Neuhofer  
4. Camilleri  

5. Fuentes  
6. Zhang  
7. Dziewanowska & Kacprzak  
8. Ogunbodede  

12 
جاروی و 
 همکاران

ارزش در خدمات هتل:  یبیتخر هم
شناسایی ناهماهنگی متون شناختی بین 

 دهندگانمشتریان و ارائه
2020 

ر د ارزش هم تخریبیپیشایندهای مختلف گی ظهور چگون
 خدمات هتل

 یه و همکاران 13
شناسایی مدل هم تخریبی ارزش برای 
 رفتارهای انحرافی آنلاین مشتریان هتل

2020 
طور غیرمستقیم بر تبلیغات به احساس منفی تأثیر

عنوان با تمایل به انتقام به دهان الکترونیکی منفیبهدهان
 یک واسطه

14 
ال وی و 
 همکاران

تعاملات  تأثیرهم تخریبی ارزش: 
خورده بر رفتارهای اعضا در شکست

 جوامع سفر آنلاین
2021 

اعتمادی، رفتار نامناسب و تعارض باعث ازحد، بیارتباط بیش
کاهش درک بین فردی مزایایی که منجر به تبلیغات 

یمدهان منفی، تغییر رفتار و رفتار کاری غیرمولد بهدهان
 شود

15 
و  1یین

 همکاران

ارزش تا هم تخریبی آفرینی از هم
ارزش؟ موردمطالعه اشتراک دوچرخه 

 داک لس در چین
2018 

در فرایند ایجاد ارزش، منابع حیاتی شرکت شامل منابع 
 منابع ارتباطی و منابع حیاتی مشتریخدمت، -محصول
 و منابع انرژی یارابطهمنابع احساسی، منابع شامل 

16 
و  2هسو

 همکاران
ارزش در آفرینی و هم تخریبی هم

 سرویس: رویکرد مشتریتکنولوژی سلف
2021 

که هنگامی، دارندبه هم تخریبی ارزش مشتریان تمایل 
یمسوءاستفاده  هاشرکتکه منابع توسط  کنندیمها فکر آن

ام ، و هنگشکست زمینه نتیجه کی تجربه، در هنگام شود
 در فرآیند هم تخریبیاستفاده از یک استراتژی 

 کلینبوربا و  17
تحول یا تخریب؟ تأثیرات بالقوه تحول 

 دیجیتال بر تخریب ارزش
2023 

اتخاذشده توسط مشتریان و  یهاوهیشتخریب ارزش به 
 .شودیمدهندگان و منابع درگیر در فرآیند مربوط ارائه

 3نوهوفر 18
آفرینی و هم تخریبی در تجربیات هم

 شدهگردشگری به اشتراک گذاشته
2016 

چگونه ارزش از  دهدیمشش بعد را شناسایی کرد که نشان 
 ایجاد یا تخریب شود. تواندیمطریق ارتباط 

19 
و  4کمیلری

 نوهوفر
آفرینی و هم تخریبی ارزش در هم

 اقتصاد اشتراکی ایربی آن بی
2017 

ی هاوهیشموضوع متفاوت از  6ارائه طیفی از ابعاد ارزش با 
 هارمجموعهیزمیزیان و  -اجتماعی مهمان

 5فیونتس 20
آفرینی و هم تخریبی پیامدهای هم

 ارزش
2020 

آفرینی ارزش، چهار شناسایی هشت تعامل اساسی برای هم
فرینی آمکانیزم اصلی برای تسهیل ساختار سازمانی برای هم

 پیامدهای ارزشمند

21 
و  6ژانگ

 همکاران
درگیری مشتریان در هم آفرینی یا هم 

 آنلاینتخریبی ارزش 
2018 

ی ادبانهظهور هم تخریبی ارزش از طریق  رفتارهای بی
تفاوتی، مقابله با نمایندگان شرکت، شکست کارکنان، بی
 ی شکایت، و میل به انتقام مشتریانهاوهیشفنی، کمبود 

22 
لومیوالو و 
 همکاران

هم تخریبی ارزش: مروری مفهومی و 
 ی آتیهاپژوهشی هبرنام

2023 
 هاآن یهامؤلفهتعامل بازیگر با بازیگر و بازیگر انفرادی، و 

 را در سه بعد زمانی در ارائه خدمات

23 
دزیوآنسکا و 

 7کاسپرزاک
آفرینی و هم تخریبی ارزش: هم

 موردمطالعه مصرف آنلاین
2020 

محدود به قیمت و  هاآنآفرینی و هم تخریبی رفتارهای هم
 و ترویج است هامشوق

24 
کستیلو و 
 همکاران

ی تاریک تعاملات خدمات هوش هجنب
مصنوعی: شناسایی فرایند هم تخریبی 

 از رویکرد مشتری
2020 

اگرچه مشتریان بخشی از مسئولیت هم تخریبی را بر عهده 
ولی بخش اعظم شکست را به یکپارچگی نادرست  رندیگیم

 .دانندیمدهنده خدمات مرتبط منابع از سوی ارائه

 8اگونبدد 25
آفرینی و هم تخریبی ارزش: رفتار هم

ی اولیه انسان و هاارزشرابطه بین 
 ی شخصیهاتیخصوص

2022 
یی که بهبود شخصی و پذیرای تغییر بودن را نشان هاارزش
 کنندیمبیشتر رفتار هم تخریبی را تسهیل  دهندیم
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ها در حوزه تکشود که مدل هم تخریبی ارزش در فینهای پیشین ملاحظه میپژوهش با بررسی
کدام از این مطالعات موردبررسی قرار نگرفته است و موبایلی تاکنون توسط هیچ هایبرنامههای با پرداخت

تک غیر از صنعت فین هاییینهزم های قبلی درکمبود مدل در این حوزه وجود دارد. همچنین تمام پژوهش
وش ربه دلیل استفاده از  یاز طرفکند. آشکار می ازپیشیشبشده که لزوم توجه به این موضوع را انجام

شود. بنابراین به مدلی برای بررسی تمام ابعاد مختلف تحقیق ترکیبی جنبه نوآورانه تحقیق روشن می
   ی این موضوع چندبعدی پیدا کنیم.موضوع موردبحث نیاز است، تا درک و بینش جامعی درباره

   شناسی پژوهشروش
ها است. بنابراین از نظر هدف، یک پژوهش تکهدف این پژوهش طراحی مدل هم تخریبی ارزش در فین

ا هبخشی، ویژگی کاربردی نیز برای شرکتی است، چراکه علاوه بر ویژگی علمی و آگاهیاتوسعهکاربردی 
ه . در این مطالعاستاکتشافی است چراکه درصدد طراحی مدل  (آمیختهترکیبی ) دارد. روش این پژوهش

تک سه مرحله کیفی، کیفی و کمی طی های فیندر شرکت برای بررسی عمیق مقوله هم تخریبی ارزش
  استفاده گردیده است. 5و دلفی 4، تحلیل مضمون3های فراترکیبشده است و از تکنیک

اده های دجامعه آماری در فاز اول کیفی در بخش فراترکیب، شامل تمام اسناد منتشرشده در پایگاه
ه طورکلی تمرکز اصلی این مطالعه با توجبهشود. ها میتکی هم تخریبی ارزش در فینمعتبر علمی درباره

، 7، پروکوئست6یرکتدس ساین پایگاه داده شامل 7های معتبر باکیفیت مناسب بر به پوشش بالای ژورنال
در ادامه در فاز دوم کیفی در بخش تحلیل مضمون است.  12و سیج 11، سید10، مگیران9، اسکوپوس8سیویلیکا

                                                                                                                                        
1. Raatikainen  
2. Daunt & Harris  
3. Synthesis Method  
4. Thematic Analysis  
5. Delphi Method  
6. Science Direct  

7. Proquest  
8. Civilica  
9. Scopus  
10. Magiran  
11. SID  
12. Sage  

 1راتیکانن 26
هم آفرینی و هم تخریبی ارزش بر  تأثیر

 دیجیتال کنندهمصرفخدمات 
2018 

اهداف و مقاصد، کمبود منابع، انتظارات، تلاش بازیابی 
منابع، عدم یکپارچگی منابع، سوءاستفاده یا سوءیکپارچگی 

دادن منابع، تعارض بین بازیگران، ارزش  از دستمنابع، 
 ناکافی، تعارضات ارزش

 کوآچ و تاچان 27
از کارشناسان لوکس تا انبوه کالای 

هم آفرینی و هم تخریبی در لوکس: 
 محیط آنلاین

2017 
یکپارچگی منابع، تعامل، گفتگو، منابع عملوند، منابع 

، انتظارات، کمبود منابع، منابع مشتری، منابع گراعمل
 سازمان، سوءاستفاده از منابع، کاهش رفاه

28 
اگونبدد و 
 همکاران

رفتار هم آفرینی و هم تخریبی ارزش: 
اساسی انسان و ی هاارزشرابطه با 

 خصوصیات شخصیتی
2021 

یژگیوی اساسی انسان، خصوصیات شخصیتی، هاارزش
 ی رفتاریها

29 
دانت و 
 2هریس

 2017 نمایشگاه کالا: هم تخریبی ارزش
های یژگیوهای کانال، یژگیوهای مشتریان، یژگیو

 محصول

 لومیوالو 30
تشریح جستجوی ارزش کاربران خدمات 

آفرینی و هم  دیجیتال: رویکرد هم
 تخریبی ارزش

2020 
دی، رفتار اعتمایبنارضایتی کاربران، تبلیغات شفاهی منفی، 

، استفاده نادرست از فناوری، همکاری بین طلبانهفرصت
 بازیگران
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ی مربوط نظر حوزه، جامعه آماری را خبرگان، مدیران و افراد صاحبکمی در بخش روش دلفیسوم فاز و 
   دهند.تشکیل میها تکبه هم تخریبی ارزش و فین

گیری از میان مقالات علمی معتبر تا در روش فراترکیب و نمونه 1گیری قضاوتیانتخاب روش نمونهبا 
مقاله برای این روش استخراج شد. در روش  30تعداد  یتدرنهاها، رسیدن به مرحله کفایت و اشباع داده

ی هم تخریبی زهنفر از خبرگان حو 10، تعداد2برفیگیری قضاوتی گلولهتحلیل مضمون، با روش نمونه
جه یافت که محقق به این نتی ها تا جایی ادامهها برای مصاحبه انتخاب شدند. این مصاحبهتکارزش و فین

یری گروش دلفی، با روش نمونهشود. همچنین در رسید که مفهوم جدیدی به مفاهیم قبلی اضافه نمی
ها تکی هم تخریبی ارزش و فینزهنظران حونفر از خبرگان و صاحب 10تعداد قضاوتی گلوله برفی، 

دلفی، توافق در نظرات به دست آمد. انتخاب خبرگان از  دوربرگزیده شدند که درنهایت بعد از انجام دو 
ای هتک در حوزه پرداخت با اپلیکیشنهای فینمیان افراد با سابقه کاری و تحصیلات عالی که در شرکت

ها سابقه همکاری و ارائه خدمات به بازیگران مختلف این شرکت موبایلی سابقه فعالیت داشتند انجام شد.
ای هها، شرکتها، نهادهای خیریه، بیمه/ حقوقی(، هتلا و مؤسسات مالی، مشتریان )حقیقیههمچون بانک

  هواپیمایی و ... را دارند.

های گاه دادهها، در روش فراترکیب، تحلیل محتوای مقالات منتشر شده در پایآوری دادهابزار جمع
بود. در روش  2023تا  2015های ی زمانی سالمعتبر علمی با جستجوی واژگان کلیدی مربوط در بازه

د. در تک و دانشگاهی بهره گرفته شساختاریافته با خبرگان صنعت فیننیمه تحلیل مضمون، از مصاحبه
ای درجه 5های طیف پرسشنامهگردآوری نظرات و رسیدن به توافق و اجماع خبرگان، روش دلفی، برای 

  شد. کار گرفتهبه لیکرت 
شود و از ابزارها و فراترکیب، روشی کامل شناخته می ازآنجاکهدر بیان روایی و پایایی پژوهش، 

های مختلف بین شمار زیادی از منابع های مختلف برای شناسایی پدیده مدنظر و نیز از پایشتکنیک
های شود. برای روایی پرسشنامهاعتبار و پایایی این روش در خود آن تائید میکند، بنابراین استفاده می

تحلیل مضمون و روش دلفی از دیدگاه اساتید و متخصصین استفاده و روایی صوری، ساختاری و مضمون 
 هالخبرگانی هستند که سا هادهندگان در این روشپاسخ ازآنجاکهها بعد از اصلاحات تائید شد. پرسشنامه

ایی پای .ها از ثبات کافی برخوردار باشدرود دیدگاه آنانتظار می ،سابقه کاری و تحصیلات عالی دارند
 و بررسی میزان توافق میان خبرگان تعیین شد. 3های روش دلفی نیز با ضریب هماهنگی کندالپرسشنامه

   های پژوهشیافته
های روش فراترکیب و مرور سیستماتیک تحقیقات کیفی پیشین، اطلاعات کافی برای باتوجه به گام

ها استخراج تکدر مدل هم تخریبی ارزش در فین متأثرها، عوامل مؤثر و عوامل شناسایی ابعاد و مؤلفه
شده است. در بخش تحلیل مضمون بعد از انجام مصاحبه با خبرگان، اقدام به استخراج نکات برجسته و 

 ای، سازنده و فراگیر با توجهها شده است. سپس مضامین پایهپژوهش از متن مصاحبه سؤالاتمربوط به 
   بندی و درنهایت نتایج دو فاز کیفی با یکدیگر ترکیب شده است.به نکات متن مصاحبه گروه

                                                                                                                                        
1. Judgmental Sampling  
2. Snowball Judgmental Sampling  

3. Kendall's Coefficient of Concordance  
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رکیب و در فراتها یار گذاشتن نتایج ترکیب یافتهدر اختدرنهایت در دور اول بخش دلفی، در ابتدا با 
تک و هم تخریبی ارزش استفاده شد. از آنان خواسته نفر از خبرگان حوزه فین 10تحلیل مضمون، از نظرات

شده قبلی در فاز کیفی بر اساس اهمیتشان امتیاز و اگر عوامل جدیدی شد تا به معیارهای شناسایی
ها قرار فی طراحی و در اختیار آنی اول دلپرسشنامهبرای این منظور  مدنظرشان است پیشنهاد دهند.

ل ها در جدومطالعه ارائه شد. سپس لیست شاخص ی از موضوع موردامقدمهگرفت. در ابتدای پرسشنامه 
آورده شد تا دیدگاه خبرگان سنجیده شود. در انتهای پرسشنامه هم یک سؤال  1ی لیکرتادرجه 5با طیف 

   ها را بیان کنند.فه کردن شاخصوجود داشت تا خبرگان پیشنهاد حذف یا اضا باز
 باشد و درواقع 4کمتر از قبل  دوردر  میانگین نمره نظرات معیاریدر دور دوم دلفی، بررسی شد تا اگر 

در  4در این پژوهش برای روش دلفی  موردتوافقشود. آستانه حذف امتیاز لازم را به دست نیاورده باشد 
 های پیشنهادی جدیدی در دور اول دلفینظر گرفته شد تا اگر خبرگان شاخص درگرفته شد. همچنین  نظر

های حاصل از خروجی پرسشنامه دور اول دلفی اضافه شود که پیشنهادی برای ارائه کردند به شاخص
ارسال  های پیشنهادی برای خبرگاناضافه کردن معیاری به دست نیامد. بنابراین پرسشنامه جدید با شاخص

میانگین هندسی نظرهای دور اول دلفی در اختیار خبرگان  علاوهبهها ین مرحله جداول شاخصدر اشد. 
ها را ارزیابی کرده و به نظر خود میزان اهمیت هریک ها درخواست شد تا شاخصقرار گرفت و دوباره از آن

ن هندسی یل و میانگیهای این پرسشنامه نیز تحلدوم داده دوری هاپرسشنامهرا بیان کنند. بعد از برگشت 
انه بالای آست دورنظرهای دور دوم محاسبه شد. با توجه به اینکه میانگین هندسی تمام معیارها در این 

جهت حذف نشد. سپس اختلاف میانگین دور اول و دور دوم دلفی  ینا ازبود، معیاری  4توافق یعنی 
باشد از نتایج حذف شود. اما اختلاف فاحشی بین نظرات  1/0یری گردید تا اگر این اختلاف بیش از گاندازه

توان بود. در این دور می 1/0از  ترکمهای معیارها یهندسی میانگین دو دور وجود نداشت و اختلاف همه
ی ضریب همبستگی کندال هم پرداخته شد تا محاسبهدلفی را به پایان برد. برای اطمینان به  دورهای

میزان  2اس پی اس اس افزارنرمبا استفاده از دلفی در این پژوهش مشخص شود.  دورمیزان توافق بین دو 
مطلوب بین  نظراتفاقبه دست آمد که به معنای  770/0دلفی انجام شده  دورضریب هماهنگی کندال دو 
 مجموعه عوامل نهایی شده در توان از آن برای پایان فرایند دلفی استفاده کرد.نظرات خبرگان است و می

 اندردهنکآمده است. متغیرهایی که میانگین امتیاز لازم در دور اول دلفی را کسب ( 2)دو دور دلفی در جدول 
همچنین با توجه به چارچوب  .اندشدهدادهبا رنگ قرمز نشان  اندشدهگذاشتهو از تحلیل دور دوم کنار 

( 1) ل مضمون و روش دلفی، دستاورد پژوهش به شرح مدل در شکلآمده از نتایج فراترکیب، تحلیدستبه
   شود.نمایش داده می

    پژوهش(های )منبع یافته نتایج پرسشنامه دلفی در دور اول و دوم (2)جدول 

  متغیرها هامؤلفه ابعاد

میانگین نظرات 

 خبرگان

اختلاف 

میانگین دو 

 دور

 نتیجه

 دور دوم دور اول

منابع 
 شرکت

 اطلاعات
30/4 نبود اطلاعات یا وجود اطلاعات نادرست  34/4  04/0  تائید 

47/4 عدم دسترسی راحت به اطلاعات  48/4  01/0  تائید 

                                                                                                                                        
1. Likert Scale  2. SPSS  
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  متغیرها هامؤلفه ابعاد

میانگین نظرات 

 خبرگان

اختلاف 

میانگین دو 

 دور

 نتیجه

 دور دوم دور اول

 سرمایه انسانی

03/4 نبود سرمایه انسانی لازم  03/4  تائید 0 

37/4 عدم آموزش نیروی انسانی  41/4  04/0  تائید 

تجربه نیاز به آموزش و ارتقای تخصص و 
 افراد

57/4  58/4  01/0  تائید 

27/4 منابع سازمانی منابع سازمانی  29/4  02/0  تائید 

37/4 نوسان منابع در شرایط مختلف نوسان منابع شرکت  40/4  03/0  تائید 

55/4 منابع مالی شرکت منابع مالی  57/4  02/0  تائید 

منابع 
 بازیگران

27/4 منابع ارتباطی مشتری منابع ارتباطی  24/4  03/0-  تائید 

4//31 منابع احساسی مشتری منابع احساسی  31/4  تائید 0 

29/4 منابع انرژی مشتری منابع انرژی  33/4  04/0  تائید 

22/4 آگاه نبودن مشتری از نیاز واقعی خود منابع اطلاعاتی  23/4  01/0  تائید 

یکپارچه 
سازی 
 منابع

فرایندهای دسترسی، 
تطبیق و منبع یابی 

 منابع

عدم ادغام، سوءیکپارچگی و سوءاستفاده 
سهوی یا عمدی از منابع، فرایندها و 

 رفتارهای خود یا دیگر بازیگران
15/4  22/4  07/0  تائید 

نبود مستندسازی فرایندهای تبادل خدمات و 
 یکپارچگی منابع

15/4  17/4  02/0  تائید 

نبود کنترل ورودی و خروجی انواع منابع 
 و شرکت مختلف مشتری

03/4  12/4  09/0  تائید 

92/3 کمبود، اتلاف و عدم دسترسی به منابع    
عدم 
 تائید

44/4 فرایندهای دسترسی منابع  4.45 01/0  تائید 

42/4 فرایندهای تطبیق منابع  43/4  01/0  تائید 

37/4 فرایندهای منبع یابی منابع  39/4  02/0  تائید 

تعامل 
 اجتماعی

 گفتگوارتباطات و 

تعامل ناکافی، نامناسب و منفی بین 
 بازیگران

67/4  67/4  تائید 0 

های ارتباطی عدم وجود ارتباطات یا سبک
 مناسب

83/3    
عدم 
 تائید

92/3 رانپذیری و تعهد بین بازیگنیاز به مسئولیت    
عدم 
 تائید

بازاریابی ناموفق و ارتباطات ضعیف با 
 مشتریان

37/4  38/4  01/0  تائید 

15/4 نبود هماهنگی بین طرفین و فرایندها هماهنگی  17/4  02/0  تائید 

 تضاد منافع و تعارض

تعارض بین بازیگران درباره موضوعات 
 مختلف

22/4  25/4  03/0  تائید 

57/4 تضاد منافع بین بازیگران  58/4  01/0  تائید 

 انتظارات

67/4 عدم شفافیت در انواع انتظارات بین بازیگران  73/4  05/0  تائید 

83/3 عدم پاسخگویی به انتظارات بازیگران    
عدم 
 تائید

94/3 هابانی مستمر خواستهنبود دیده    
عدم 
 تائید
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  متغیرها هامؤلفه ابعاد

میانگین نظرات 

 خبرگان

اختلاف 

میانگین دو 

 دور

 نتیجه

 دور دوم دور اول

ا در هبندی انتظارات و خواستهکمبود اولویت
 مذاکرات

03/4  04/4  01/0  تائید 

 اعتماد
06/4 نبود اعتماد کافی بین طرفین  07/4  01/0  تائید 

01/4 کمبود نقاط مشترک  03/4  02/0  تائید 

 تغییر

12/4 یناکاف یا یرهنگامد تغییرات  13/4  01/0  تائید 

سازی و کمبود تغییر برای شخصی
 سازی خدماتسفارشی

47/4  51/4  04/0  تائید 

های ارزش ها و جریانعدم استقبال از ایده
 جدید

89/3    
عدم 
 تائید

شده ارزش ادراک
 پیشنهادی

شده ناکافی و عدم پیشنهاد ارزش ادراک
 گزاره ارزش مناسب

06/4  08/4  02/0  تائید 

 و فرایندها وجود
 ارتباطی سازوکارهای

 اطلاعاتی

01/4 وجود فرایندهای پیچیده  02/4  01/0  تائید 

ها در فرایند عدم شفافیت در تعریف نقش
 تعامل

47/4  48/4  01/0  تائید 

های ورود و پایش اطلاعاتی و کانالکمبود 
 ارتباطاتی

15/4  16/4  01/0  تائید 

عدم وجود استاندارد و شاخص برای ارزیابی 
 ارتباطات

92/3    
عدم 
 تائید

همکاری بلندمدت و 
 برد برد

67/4 نبود تعامل بلندمدت با بازیگران  70/4  03/0  تائید 

92/3 حمایت از یکدیگرنبود درک متقابل و عدم    
عدم 
 تائید

67/4 عدم توجه به رویکرد همکاری برد برد  68/4  01/0  تائید 

 هاییژگیو
 شرکت

نگرش و تخصص 
 مدیران ارشد

47/4  ها و مدل ذهنی مدیران ارشدویژگی  51/4  04/0  تائید 

های ساختاری ویژگی
 هاو شایستگی

37/4 های شرکتمعماری و شایستگی  40/4  03/0  تائید 

03/4 رسانی ضعیفخدمت رسانیخدمتکیفیت   04/4  01/0  تائید 

06/4 اشتباهات شرکت اشتباهات  08/4  02/0  تائید 

های رفتاری، محرک
احساسی و شناختی 

 منفی کارکنان

های رفتاری، احساسی و شناختی محرک
  منفی کارکنان

10/4  11/4  01/0  تائید 

 هاییژگیو
 بازیگران

 های مشتریانویژگی
24/4 های مشتریانویژگی  28/4  04/0  تائید 

15/4  بازیگران تکنولوژیکی و مالی سواد کمبود  14/4  01/0-  تائید 

زنی و قدرت چانه
 بازیگر

03/4 زنی و تأثیراتقدرت چانه  08/4  05/0  تائید 

های رفتاری، محرک
احساسی و شناختی 

 مشتریان

های رفتاری، احساسی و شناختی محرک
 مشتریانمنفی 

03/4  06/4  03/0  تائید 

47/4 ی همکاری قبلی و سابقه ارتباطتجربه سابقه همکاری  48/4  01/0  تائید 

استراتژی 
 های آتی

های استراتژی
مشارکت آتی 

37/4 انتقام   38/4  01/0  تائید 

09/4 اجتناب  11/4  02/0  تائید 
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  متغیرها هامؤلفه ابعاد

میانگین نظرات 

 خبرگان

اختلاف 

میانگین دو 

 دور

 نتیجه

 دور دوم دور اول

مشتریان بعد از هم 
 تخریبی ارزش

08/4 گذشت  09/4  01/0  تائید 

های استراتژی
مشارکت آتی شرکت 

تک بعد از هم فین
 تخریبی ارزش

57/4 ارتباطات مجدد   58/4  01/0  تائید 

37/4 عذرخواهی  40/4  03/0  تائید 

67/4 جبران شکست  51/4  04/0  تائید 

 هاییبآس
 احتمالی

ها و تبلیغات واکنش
 منفی

های رفتاری، احساسی و العملعکس
 شناختی منفی

03/4  08/4  05/0  تائید 

تبلیغات شفاهی )الکترونیکی( منفی، شکایات 
 های ضعیف آنلاینو بررسی

67/4  68/4  01/0  تائید 

09/4 سرزنش سرزنش  09/4  تائید 0 

37/4 تخریب رفاه بازیگران مختلف کاهش رفاه  38/4  01/0  تائید 

کاهش پایداری مالی 
و آسیب شهرت 

 شرکت

92/3 یوربهرهکاهش کارایی و     
عدم 
 تائید

97/3 تضعیف جایگاه رقابتی    
عدم 
 تائید

افزایش ریسک شهرت و آسیب به جایگاه 
 استراتژیک شرکت

67/4  68/4  01/0  تائید 

67/4 کاهش پایداری مالی و سودآوری  69/4  02/0  تائید 

92/3 کاهش سهم بازار    
عدم 
 تائید

34/4 کاهش مزیت رقابتی  35/4  01/0  تائید 

92/3 هدررفت منابع    
عدم 
 تائید

الزامات 
 امنیت قانونی

03/4 های امنیتیکمبود زیرساخت  05/4  02/0  تائید 

لزوم حفظ حریم خصوصی و عدم افشای 
 اطلاعات

67/4  70/4  03/0  تائید 

 قوانین حاکم

67/4 نبود قوانین ثابت و روشن  68/4  01/0  تائید 

27/4 ی قانونیهاممانعت  28/4  01/0  تائید 

57/4 طولانی بودن فرایند مجوز دهی  58/4  01/0  تائید 

 فناوری
 پایگاه داده و

 زیرساخت فنی

نبود زیرساخت و پایگاهی برای نگهداری و 
 تحلیل داده

06/4  07/4  01/0  تائید 

03/4 های عملیاتینبود بستر و زیرساخت  05/4  02/0  تائید 

 رابط طراحی و فناوری
 کاربری

نقش فناوری و دیجیتالی شدن پلتفرم ارائه 
 خدمات

47/4  48/4  01/0  تائید 

های عملیاتی، طراحی خدمات و چالش
 فرایندها در برنامه کاربردی

37/4  38/4  01/0  تائید 

 . 
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   (های پژوهشیافته)منبع  مدل نهایی پژوهش (1)شکل 

 

 

  تعامل اجتماعی:

ارتباطات و گفتگو 

هماهنگی 

تضاد منافع و تعارض 

انتظارات 

اعتماد 

تغییر 

 شده پیشنهادیادراکارزش 

 وجود فرایندها و سازوکارهای
 ارتباطی اطلاعاتی

 همکاری بلندمدت و برد برد 

 :سازی منابعیکپارچه

 فرایندهای دسترسی، تطبیق
 یابیو منبع

 منابع بازیگران:

منابع ارتباطی 

منابع احساسی 

منابع انرژی 

منابع اطلاعاتی 

منابع اطلاعاتی  

 تخریبی ارزشهم

 هاتکفیندر 

 منابع شرکت:

اطلاعات 

سرمایه انسانی 

منابع سازمانی 

نوسان منابع شرکت 

منابع مالی  

 

 :آتیهایاستراتژی

های استراتژی
مشارکت آتی 

 مشتریان

های استراتژی
مشارکت آتی شرکت 

 تکفین
 

 :احتمالیهایآسیب

ها و تبلیغات واکنش
 منفی

سرزنش 

کاهش رفاه 

کاهش پایداری مالی 
و آسیب شهرت 

 شرکت

 های بازیگران:ویژگی

های مشتریانویژگی 

زنی و قدرت بازیگرچانه 

های رفتاری، محرک
احساسی و شناختی 

 مشتریان

سابقه همکاری 

 :شرکت هایویژگی

 نگرش و تخصص
 مدیران ارشد

های ساختاری و ویژگی
 شایستگی ها

رسانیکیفیت خدمت 

اشتباهات 

های رفتاری، محرک
احساسی و شناختی 

 منفی کارکنان

 :فناوری

 زیرساخت فنیپایگاه داده و 

رابط کاربری طراحی و فناوری 

 الزامات قانونی:

امنیت 

قوانین حاکم 
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   گیریبندی و نتیجهجمع
 توان نتایج زیر را استنباط کرد:میشده است ( نشان داده2( و جدول )1گونه که در شکل )همان

در بعد منابع شرکت متغیرهای اطلاعات، سرمایه انسانی، منابع سازمانی، منابع مالی و نوسان منابع شرکت به  -1
 ها تأثیر دارند. تکدست آمد که بر هم تخریبی ارزش در فین

ریبی انرژی و منابع اطلاعاتی بر هم تخمنابع ارتباطی، منابع احساسی، منابع  در بعد منابع بازیگران، متغیرهای -2
 ها تأثیر دارند.تکارزش در فین

سازی منابع، متغیر فرایندهای دسترسی، تطبیق و منبع یابی منابع بر هم تخریبی ارزش در در بعد یکپارچه -3
 ها تأثیر دارد. تکفین

ییر، تعارض، انتظارات، اعتماد، تغ ی، تضاد منافع وهماهنگدر بعد تعامل اجتماعی، متغیرهای ارتباطات و گفتگو،  -4
برد  برد و بلندمدت اطلاعاتی و همکاری ارتباطی سازوکارهای و فرایندها وجود پیشنهادی، شدهارزش ادراک

 ها تأثیر دارند. تکبه دست آمد که بر هم تخریبی ارزش در فین
ها، های ساختاری و شایستگیویژگیهای شرکت، متغیرهای نگرش و تخصص مدیران ارشد، در بعد ویژگی -5

های رفتاری، احساسی و شناختی منفی کارکنان به دست آمد که بر رسانی، اشتباهات و محرککیفیت خدمت
 ها تأثیر دارند.تکهم تخریبی ارزش در فین

 اری،رفت هایبازیگر، محرک قدرت و زنیچانههای مشتریان، های بازیگران، متغیرهای ویژگیدر بعد ویژگی -6
 همکاری استخراج شد.  مشتریان و سابقه شناختی و احساسی

های مشارکت آتی مشتریان بعد از هم تخریبی ارزش و های آتی متغیرهای استراتژیدر بعد استراتژی -7
 های مشارکت آتی شرکت بعد از هم تخریبی ارزش شناسایی شد.استراتژی

لیغات منفی، سرزنش، کاهش رفاه و کاهش پایداری مالی ها و تبهای احتمالی، متغیرهای واکنشدر بعد آسیب -8
 و آسیب شهرت شرکت شناسایی شدند. 

 در بعد الزامات قانونی، متغیرهای امنیت و قوانین حاکم شناسایی شدند. -9

 در بعد فناوری، متغیرهای پایگاه داده و زیرساخت فنی و فناوری و طراحی رابط کاربری شناسایی شدند.  -10
ر مدل هم د متأثربندی ابعاد، عوامل مؤثر و عوامل بندی و سطحتا سایر پژوهشگران به اولویتشود میپیشنهاد 

کند تا سایر محققان به طراحی مدل هم تخریبی ارزش در پیشنهاد میها بپردازند. محقق تکتخریبی ارزش در فین
یبی هم تخرپژوهش به طراحی مدل این  اکهازآنج. اقدام کننددهی و ... ها مثل اینشورتک، وامهای سایر حوزهتکفین

به از مشا شود تا تحقیقیه سایر پژوهشگران پیشنهاد میتک پرداخته است، بی فیندید فعالان حوزه یهزاواز نگاه و 
هاد کرد توان پیشنر میگسوی دی. از انجام دهندیا سایر بازیگران  تکینفهای مختلف زاویه دید مشتریان در حوزه

های موبایلی آزمون شود. فعال در حوزه پرداخت با برنامه یکتاین پژوهش در یک شرکت مشخص فین که مدل
   ارائه شده در این پژوهش انجام داد. متأثرتوان مطالعات دیگری را براساس ابعاد، عوامل مؤثر و عوامل میهمچنین 
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