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                                                           چکیده
مرتبط با آن صاااورت   یامدهایو پ ندهایشاااایارزش و پ ینآفریهم طهیدر ح یمتنوع  مطالعات :هدف

  و نگرانهکل ینگاه جادیمشخص از عوامل، ا  هایبندیو عدم وجود دسته  جیتنوع نتا لیگرفته که به دل
تا از  ااساا ازیرو ن نیدسااترن ندوده اساااز  از ا رقابلیو غ دهیچیعوامل را به شاادت پ نای به جامع

نسااابا به عوامل       ایکپارچه  یو  کنواخا یمعتبر، نگرش  های ¬برامده از پژوهش  جینتا  عیتجد قیطر
  نهیزم نیگرددز در ا جادیا نیآنلا طیارزش در مح ینآفریهم یامدهایو پ ندهایشاااایشاااکل دهنده به پ

با  نیلاآن های¬طیارزش در مح ینآفری¬هم یامدهایو پ ندهایشااایپ ییهدف مطالعه حاضاار شااناسااا
 ز باشدیم بیفراترک کردیده از رواستفا
بر  یمبتن یو خارج یدر پژوهش حاضاار به منرور اسااتخراا م اعت معتبر داخ   ی:شننس  نن روش

و   یشااده توسااط  ساااندلوسااک    معرفی گانههفا هایو گام بینرام مند، از روش فراترک یکردیرو
سو  )  شدز هدچن   2007بارو ستفاده  ضدون در   لیتح  زیشده ن  یگرداور هایداده لیابزار تح  نی( ا م
 بودز  ودایک کسنرم افزار م

 لیو تح  دهی(  گردیم اله داخ  7و  یم اله خارج 27) ییم اله نها 34 ییمنتج به شناسا   جینتا ه : فتهی
اثرگذار  ندیشایپ 53 ییمنتج به شناسا ودایم اعت در نرم افزار مکس ک نیشده از ا یگرداور هایداده

مخت ف در قالب دو بعد  هایارزش در بخش ینآفریهم امدیپ 18و  یدر قالب  هفا مؤلفه و سه بعد ک 
پژوهش  اتیا ارزش از ادب ینآفریمجزا از مفهوم هم فیتعر 25پژوهش  نیز باه علاوه در ا دیا گرد

 زدیاستخراا و ارائه گرد
و   امدها  ی پ انی در م یفراوان نیشاااتریبه عنوان شااااخص با ب   یمشاااتر یبهبود وفادار  ی:رگیجه ینت

شتر  نیش یپ یتعام  اتیتجرب شاخص   یم  یدهانیشا یپ انیدر م یفراوان نیشتر بی بابا برند به عنوان 
سا    ینآفریهم شنا سان نتا دندیگرد ییارزش  شده، عوامل متنوع رابطه    جیز برا صل  و   یادراک ،ایحا

به شاااکل     یبه خوب  یتجرب یم نیآنلا های طیارزش در مح ینآفریهم جاد یا های نه یبه زم  دهیقادر 
 زباشند
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 مقدمه

 ای به شدت متغیردر بازارهای امروز پدیده طور خاص در بخش فروش صنعتی خلق ارزش در حیطه بازارهای صنعتی و به 
سعه پلتفرم       ستماتیک اقدام و عمل، به دلیل تو سی سعه رویکردهای  ای هو دارای پیچیدگی و ابهام بالا بوده و در کنار نیاز به تو

شرکت  دیجیتال و ایجاد پلتفرم صنعتی )همچون لینکدین(، اقدامات بازاریابی  سته   شد ها به های دیجیتال خاص تعاملات  ت واب
ضور در این پلتفرم  شدت رقابتی، خلق ارزش پدیده   به ح ست. امروزه و در بازارهای به  ای دارای پیچیدگی و ابهام ها گردیده ا

باشد   ا میهها در محیط آنلاین در اقدامات بازاریابی شرکت بالا است و نیاز به توسعه رویکردهای سیستماتیک و توسعه پلتفرم     
های آنلاین به شددددت بسدددتری به رفتارهای م دددارکتی بین خریداران و (. خلق ارزش در محیط2018ن، و همکارا 1)هارتمن

ت خیص   وکار است که بر ایجاد و آفرینی، شکلی از استراتژی بازاریابی یا استراتژی کسب    فروشندگان دارد. خلق م ترک یا هم  
ستمر ارزش  ست       م شته و قادر ا تا اثرات قابل توجهی بر تعاملات میان م تری و برند   های م ترک برند و م تریان تأکید دا

های اسددتفاده اثربخش از دانش م ددتریان را نیا فراهم آورد. م تنی بر این رویکرد، بازارها به  برجای نهاده و در عین حال زمینه
به اشتراک    ترکیب، اصلاح و های یکدیرر را ها و م تریان، منابع و قابلیت شوند که در آن شرکت  مثابه بستری درنظر گرفته می 

ستقیم در فرایند خلق ارزش م ارکت     (. در بازارهای مدرن م تریان تمایل دارند تا به 2016، 2گذارند )وارگو و لوشمی طور م
آید. به واقع م ددتریان هم سددهامداران  وجود میها بهداشددته باشددند. ارزش درواقع از فرایند تعاملات بین م ددتریان با شددرکت 

ستند و هم هدف بازاریابی رابطه ها شرکت  ست که م تری به    مند میه شند. ارزش یا منفعت چیای ا صورت ناآگاهانه برای  با
( دسددتیابی به این ارزش نهفته در م ددتریان )ورای اقدامات و رفتارهای خرید 2018و همکاران،  3کند )هیدایانتیبرند ایجاد می

ستراتژی    آفرینی ارزش قرار داد. زیرا بنا  های همها را در زمره فعالیتتوان آناست که می  هاییای ان( نیازمند تدوین و توسعه ا
لکه  گردد بها به دانش م تریان می ساز دستیابی شرکت   تنها زمینهآفرینی نه(، هم2022) و همکاران 4بر مطالعاتی چون سولاکیس 

ست که می  صولات، خدمات و یا برندها   ابااری ا شده مح را نیا ناد م تریان افاایش بخ د. بدین ترتیب     تواند ارزش درک 
 ه  های توسعه ارت اطات دوجانهای متنوع ارت اط با م تریان از جمله مهمترین زمینهآفرینی ارزش در قالب رویکردها و برنامههم

 گردد.  محسوب می
اند در جذابی هسدددتند که توانسدددته   های اجتماعی اباارهای تعاملی     طور خاص رسدددانه  های آنلاین و به  در این میان محیط 

ای  ههای ارت اطی اثربخ ی میان سازمان و م تریان باشند؛ در واقع، در بازارهای صنعتی، رسانه      بازارهای رقابتی به عنوان کانال
صلی  سازمان   ترین کانالاجتماعی ت دیل به یکی از ا شده و زمینه های ارت اطی میان م تریان و ذینفعان با  ه منظور ب های لازمها 

(. اسددتفاده از 2020و همکاران،  5اند )ایرلسددیا تعاملات پرقدرت میان م ددتریان صددنعتی و کسددب و کارها را فراهم نموده 
سانه  شرکت   اباارهای ارت اطی آنلاین همچون ر سط  سب و کارها با  های اجتماعی تو ها متمرکا بر تعاملات و ارت اطات این ک

 تریان   آفرینی میان متواند در فرایندهایی همچون هممانند م تریان، کارکنان و رق ا بوده و می ذینفعان درونی و بیرونی سازمان  
اکتیکی و اند: استفاده ت ها ابااری قابل اعتماد باشد. در این زمینه مطالعات بر دو فرم بکارگیری این اباارها تأکید داشته  و شرکت 

تنها اسددتفاده از بایسددت نهها و برندها می(، شددرکت2021و همکاران ) 6کارترایتاسددتفاده اسددتراتژیک؛ بنا بر مطالعاتی چون  
آفرینی ارزش در سددطت تاکتیک و اباار مورد توجه قرار دهند بلکه های اجتماعی را به منظور هماباارهای آنلاین چون رسددانه

شته و هم     سطحی بالاتر و کلان نیا به این محیط توجه دا ست در  ستراتژی پیریری آفرینی انیاز ا  رزش آنلاین را به عنوان یک ا
بایست به عنوان بخ ی از استراتژی بازاریابی شرکت مورد توجه قرار گیرد و از     آفرینی از یک سو می نمایند.  بدین معنا که هم

ده و یهای معین و م خصی از سوی شرکت به منظور تعامل با م تریان تعریف گرد      ها و روشبایست تاکنیک سوی دیرر می 
ین، با آفرینی آنلااسدتراتژیک نسد ت به هم  -(. بدین ترتیب و با ایجاد نراهی تاکتیکی2020فراهم آید )ایرلسدیا  و همکاران،  

ا م تریان،  ساز به ود تعاملات بتواند زمینهکه این پدیده به عنوان بخ ی از فرایندهای مدیریت ارت اط با م تری میتوجه به این
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ماتیک  ای سیست  های ای ان به گونه  ت میان شرکت و م تری و دریافت و گرداوری دانش م تری و ایده   های مثتقویت نررش
های اطلاعاتی و تنوع  که در بازارهای به شدددت رقابتی که سددطت ابهام(. به خصددوص این2018شددود )هیدایانتی و همکاران، 

سایی بازار و روندهای آن     آفرینی اررفتارهای بازاریابی و رقابتی کسب و کارها بالاست، هم   شنا ستای  زش ابااری حیاتی در را
های بازاریابی در بازارهای امروزی محسوب (. از این رو از جمله ضروریات فعالیت2019گردد )مالار و همکاران، محسوب می

 عوامل مرت ط با آن آفرینی ارزش آنلاین( وها به چیسدددتی این پدیده )همگردیده و همین اهمیت منجر به توجه بالای پژوهش     
همچون پی ایندها و پیامدها گردیده است. با این حال محدوده مطالعات در حیطه استفاده استراتژیک از اباارهایی چون رسانه      

آفرینی ارزش به شددددت پراکنده اسدددت. مطالعات در طی یک دهه اخیر طیف متنوعی از علل و عوامل     اجتماعی در حیطه هم  
صنعتی     ارزش در محیطآفرینی اثرگذار بر هم سب و کارها و م تریان  های آنلاین و پیامدهای مرت ط با اقدامات تعاملی میان ک
اند که این علل و عوامل پی ایندی و پیامدی به شدت پراکنده بوده و گاه مطالعات علل و عوامل کاملاً م ابهی     را معرفی نموده

آفرینی ارزش آنلاین و پی ایندها و پیامدهای اند. از این رو حوزه همی نمودههایی متفاوت معرفرا با ادبیاتی گوناگون و از جن ه
 باشد.  دهی به منظور ایجاد تصویری قابل درک از این پی ایندها و پیامدها میمرت ط با آن نیازمند ایجاد یک نظم

  های ایرانی در زمینهشدددرکت المللی، بررسدددی ادبیات پژوهش در این حیطه و پیریری اقدامات مختلفورای مطالعات بین
اه دهد که در فضای مطالعاتی ک ور، نر  آفرینی ارزش ن ان می تقویت رویکردهای سیستماتیک تعاملی با م تریان همچون هم   

های آنلاین در چارچوب ابااری اصلی و کلیدی به منظور تعامل با م تریان وجود نداشته استراتژیک نس ت به بکارگیری رسانه
سانه و عموماً  سانه ر ستفاده قرار     های آنلاین همچون ر سانی محدود مورد ا صه اطلاع ر های اجتماعی به عنوان اباارهایی در عر

حدودیت تنها به لحاظ نظری، مای شدیدتر قابل م اهده است. به بیان دیرر، نهگیرند. این مسئله در تعاملات صنعتی به گونهمی
شدیدی در حیطه هم  سانه    آفرینی ادانش داخلی  ستفاده از ر صنعتی وجود دارد، بلکه در  ستراتژیک با ا های آنلاین در تعاملات 

سانه  ستراتژی عمل نیا این ر صنعتی خود       ها از جایراه پرقدرتی در ا سب و کارها در حوزه مدیریت ارت اط با م تریان  های ک
که بنا بر مطالعاتی چون کارترایت و همکاران،  گرددباشددند. این مسددئله هنرامی از اهمیتی دوچندان برخودار میبرخوردار نمی

سدداز  زمینه تواندتنها میهای تعاملی با م ددتریان به صددورتی سددیسددتماتیک، نهعدم وجود نراه اسددتراتژیک به منظور ایجاد زمینه
سب و کار را فراهم آورده بلکه می    شرکت از دانش م تری و ا     جدایی میان م تری و ک شدن  طلاعات تواند منجر به محروم 

صول و خدمت گردد )کارترایت و همکاران،    ذی سعه مح (. از این رو به 2021قیمت وی در حیطه ایجاد به ود در روندهای تو
آفرینی در محیط های همآفرینی ارزش و چرونری ایجاد فرصددتدلیل محدودیت مطالعات داخلی و اهمیت بالای مسددئله هم

سانه    صوص در ر شی از آن که به خوبی در مطالعات بین های اجتماعی و آنلاین به خ ش المللی بداننتایج و پیامدهای نا اره  ها ا
مند، تصویری واضت و شفاف از چیستی پی ایندها و پیامدهای      کوشد تا م تنی بر رویکردی نظام شده است، پژوهش حاضر می   

هایی متمرکا گردد که  کوشد بر پژوهشمیکه مطالعه های اجتماعی ارائه دهد. به خصوص اینآفرینی ارزش در محیط رسانههم
اشت که  توان انتظار داند. بدین ترتیب میآفرینی را مدنظر خود قرار دادههای اجتماعی به منظور هماستفاده استراتژیک از رسانه   

را فراهم  های اجتماعیآفرینی ارزش در محیط رسددانههای توسددعه دانش داخلی در حیطه همخروجی این مطالعه بتواند زمینه
 توان سؤال اصلی پژوهش را به شکل زیر مطرح نمود: آورد. م تنی بر توضیحات ارائه شده می

 م تنی بر ادبیات پژوهش، پی ایندها و پیامدهای هم آفرینی ارزش در محیط آنلاین چیست؟

 آفرینی ارزشهم
ستراتژی      خلق م ترک یا هم  ستراتژی بازاریابی یا ا شکلی از ا سب آفرینی،  ستمر     ک ست که بر ایجاد و ت خیص م   وکار ا

ستری درنظر گرفته می     ارزش وند که در آن ش های م ترک برند و م تریان تأکید دارد. م تنی بر این رویکرد، بازارها به مثابه ب
ن سددطت تریآفرینی، به بالاگذارند. همهای یکدیرر را ترکیب، اصددلاح و به اشددتراک میها و م ددتریان، منابع و قابلیتشددرکت

صولات و خدمات گفته می      ستلام همکاری م تریان در فرایند تولید و      م ارکت م تریان در طراحی و تولید مح شود که م
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آفرینی، (. فرایند هم2020، 1تر است )آلام منظور کسب ارزش بیش تر بههای بیشعرضه محصولات یک شرکت و ارائه نوآوری   

شرکت  صرف را به رویکرد  شته و تأکید بیش تدریج کمحوری  تری بر برقراری ارت اط و تعامل با م تریان دارد. در این  نار گذا
زش سو شرکت به خلق ارشود که درنهایت، از یکرویکرد ارت اط و تعامل مستمر میان م تری و شرکت به روشی مدیریت می   

سوی دیرر، در این بین نیازهای موردنظر م تر            شده و از  شود )وارگو و لوش،  م ترک با م تریان ت ویق  یان نیا برطرف 
شرکت و م تریان فراهم آمده و این خود می       ( بدین ترتیب زمینه2016 سویه برای  ستیابی به ارزش دو ساز  تواند زمینههای د

عاتی چون آلام )            طال ناگونی گردد. م تنی بر م تاری گو مدهای ارت اطی و رف یا آفرینی رویکردی برای جذب  (، هم2020بروز پ
ی اقدامی آفرینباشد. به این ترتیب همهای بیرون از سازمان و از بین بردن فاصله مرزها میان سازمان و محیط بیرونی مینوآوری

سعه روابط با م تریان و بکارگیری دانش م تری. چنین اقداماتی از این جهت هدفی مطلوب درنظر گرفته         ست در جهت تو ا
شرکت  می سته     د تا نقطهدهها این امکان را میشود که به  سایی خوا شنا و  هانظرات م تریان را موردتوجه قرار داده و از طریق 

(. زیرا تمام تمرکا کسدب و کارها در حیطه خلق   2021، 2تری دسدت یابد )پریهارسداری و عابدین  ها به ارزش بیشنیازهای آن
وناگون خلق چنین ارزشی به شدت سخت و    ارزش برای خود و م تریان خود بوده و به دلیل شدت رقابت بالا در بازارهای گ  

آید دست می آفرینی به(، ارزشی که از هم 2022(. براسا  مطالعه سولاکیس و همکاران )  2023، 3باشد )اسکاندالیس  پیچیده می
صربه  صی م تریان را دربرمی     نوعی از تجربیات منح شخ شرکت کمک می فرد و  ، کند تا از طریق ارتقای ارت اطاتگیرد و به 

 وفاداری و بازاریابی شفاهی م تریان، یادگیری و عملکرد خود در بازار را به ود دهد.
بدین ترتیب    کننده و هم م دددتری درگیر یک رابطه متقابل شدددوند.       آید که هم تامین   آفرینی ارزش زمانی به وجود می  هم

آفرینی ارزش میان م تریان و کسب و همهای تعاملات و ت ادلات اطلاعاتی پرقدرت دو یا چندطرفه یکی از مهمترین خصیصه
شد )کوی و همکاران،  کارها می صص 2022با شاره دارد. از این رو محققین  (. این مفهوم به ارزش ارت اطات، تخ ها و معیارها ا

صاد هاینه م ادله بهره می    سی آن از دیدگاه م تنی بر منابع، منطق غالب بودن خدمات و اقت س برای برر ها زمانابرند. در واقعیت 
سب   هفت گاینه ارت اطی برای ایجاد هم سعه ک ستانداردها،     آفرینی ارزش دارند: تو وکار م تری مدار، هماهنری با مقررات و ا
های موفقیت آمیا و م ارکت عمومی  های عمومی، نوآوریداری آگاهانه، اصلاحات سیاستمسئولیت اجتماعی شرکت، سرمایه

ها م تنی بر اسددتفاده از یک یا ترکی ی از چند گاینه یا (. بدین ترتیب شددرکت2020و خصددوصددی )ایرلسددیا  و همکاران،   
تر، کسددب و کارها در راسددتای جلب و نمایند. به صددورت دقیقسددازی میآفرینی ارزش خود را پیادههای هماسددتراتژی برنامه

یک م تری به منظور درگیر نمودن خود   ساز تحر دهند که زمینهگرداوری دانش م تری و تجربیات وی اقداماتی را صورت می  
آفرینی، تعاریف گوناگونی  (. در زمینه چیستی هم2022و همکاران،  4در یک فرایند ت ادلی اطلاعات با کسب و کار گردد )دینگ

ست. در جدول     شده ا ست که این تعاریف به        1ارائه  ست. لازم به ذکر ا شده ا شاره  به مهمترین و پرتکرارترین این تعاریف ا
 باشند.  آفرینی میعنوان بخ ی از بروندادهای حاصل از تحلیل مقالات موجود در زمینه هم

 آفرینی برامده از ادبیات پژوهش. تعاریف مختلف ارائه شده از هم1جدول 
 تعریف پژوهشگران

 (2021و همکاران ) 5تجویدی
خاص  هاییو فعالیتهم آفرینی ارزش به معنای درگیر شدن مصرف کنندگان در تجربیات تعاملی 

 باشد های افاوده م ترک میدر ارت اط با یک برند، به منظور توسعه ارزش

 (2020آلام )
 گیرد که م تنی بر آناصطلاح هم آفرینی به منظور ت ریت سناریوهایی مورد استفاده قرار می

 ماید.نیم تریان به منظور خلق ارزش م ترک با سازمان و یا سایر م تریان ت ریک مساعی م
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 (2020) 1مصطفی
ا هها و سرمایه میان م تریان و شرکتهم آفرینی ارزش به معنای به اشتراک گذاری دانش، مهارت

 باشد..تر میدر راستای دستیابی به خدمات عالی

 (2019) 2فرانکلین و مارشال
ود م ارکتی از خبایست م تریان دست به تعامل زده، رفتارهای به منظور رخ داده هم آفرینی می

 ای خاص رفع گردد.ن ان داده و درگیر در گفتروی با شرکت شوند تا م کل یا مسئله

 (2019و همکاران ) 3تایچون
-ها و م تریان در محیطتواند به صورت روابط سینرژیک میان شرکتهم آفرینی ارزش آنلاین می

 های اجتماعی دیده شود.های آنلاینی چون رسانه

 (2017) 4دفلیشاوهن و ریند

هم آفرینی ارزش یک فعالیت توسعه محصول م تنی بر ت ریک مساعی است که در آن مصرف 

-طور فعالی سهیم در ارائه راهکار و پی نهاد به منظور دستیابی به هدفی متعالی میکنندگان به

 گردند.

 (2016و همکاران ) 5چاتوت

م تریان و تأمین کنندگان خدمات و درگیری های م ترک هم آفرینی ارزش دربردارنده تلاش

م تریان در فرایندهای خلق و ارائه خدمت به منظور ایجاد به ود و یا بازآفرینی مجدد یک خدمت 

 باشد.می

 (2016وارگو و لوش )

هم آفرینی به فرایندی اشاره دارد که در آن کاربران درگیر در یکپارچه سازی منابع )اطلاعاتی( 

شرکت به منظور خلق ارزش برای خود و -تعاملات اطلاعاتی دوسویه میان کاربر خود با شرکت و

 گردند.شرکت می

 (2015و همکاران ) 6فرانس
رفتارهای هم آفرینی برند دربردارنده مجموعه تعاملاتی میان برند و م تریان در راستای خلق 

 باشد. ارزش افاوده برای طرفین می

 (2015و همکاران ) 7ژانگ
ای فعال درگیر در ایجاد آفرینی فرایندی است که م تنی بر آن یک مصرف کننده به گونههم 

 گردد.پیامدهای خلاق می

 (2015و همکاران ) 8هیدنریچ

های درگیرانه در مسیر خلق م ترک ارزش از طریق همکاری و هم آفرینی م تری به فعالیت

نیازها و خواسته های فردی و ایجاد و تعاون با ارائه دهنده خدمت یا محصول به منظور رفع 

 توسعه روابط با کیفیت دوسویه اشاره دارد.

 (2015و همکاران ) 9استیوارت
کنندگان و یا م تریان و م تریان گرد هم آفرینی ارزش به این ایده اشاره دارد: م تریان و تأمین

 ایجاد نمایند.های مورد نظر خود را در فرایندهای تولید و مصرف هم آمده تا مایت

 (2014) 10گالواگنو و دالی
-های م ارکتی میان م تریان و برندها به منظور خلق ارزشهم آفرینی ارزش دربردارنده فعالیت

 باشد.های مادی و سم لیک برای دوطرف می

 (2013و همکاران ) 11فیتاپاتریک
 م تنی بر درک متقابل در یکها قادر به خلق ارزش ازطریق فرایند هم آفرینی، م تریان و شرکت

 باشند .شرایط دینامیک تعاملی و به طور بالقوه سود رسان برای طرفین می

 (2013) 12توسیادیاه و زاک
گردد که م تنی بر آن ارزش به صورتی م ترک و از هم آفرینی به صورت فرایندی تعریف می

 گردد.طریق تعاملات بین مصرف کننده و شرکت خلق می
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 (2012و همکاران ) 1پیلر 
-هم آفرینی ت ریک مساعی فعال میان شرکت و م تریانش به منظور توسعه محصولات جدید می

 باشد.

 (2012و همکاران ) 2مک کول
ها و تعاملات های برامده از یکپارچه سازی منابع از طریق فعالیتهم آفرینی به صورت مایت

 گردد.کنندگان تعریف میم ترک م تریان و تأمین

 (2010) 3راماسوامی و گولارت
هم آفرینی ارزش به معنای درگیر شدن افراد در فرایندهای تعامل و ت ادل اطلاعات و دانش دو 

 اشد.بسویه میان کاربر و شرکت به منظور اقداماتی چون رفع یک چالش و یا به ود یک کارکرد می

 (2009و همکاران ) 4مرز
ای و تعاملات اجتماعی بین ارزش برند ازطریق روابط ش کههم آفرینی ارزش به صورت خلق 

 باشد.نفعان یک اکوسیستم اقتصادی قابل تعریف میذی

 (2009مرز و همکاران )
هم آفرینی ارزش برند مفهومی چندبعدی و دربردارنده ابعاد درگیری م تری، هم آفرینی ارزش و 

 باشد.تمایلات رفتاری نس ت به برندی خاص می

 (2008و همکاران ) 5پاینه

هم آفرینی به معنای درگیرسازی کاربر و م تری در فرایندهای تعاملی دوسویه میان خود و یا 

شرکت در راستای دستیابی به دانش م تری در زمینه نیازها، انتظارات و یا پی نهادهایی به منظور 

 باشد.به ود کارکردهای محصولات و خدمات می

  (2008وارگو و لوش )
ها به منظور خلق هم آفرینی به صورت فرایند گرد هم آمدن دو یا چند گروه از م تریان و شرکت

 گردد.ارزش تعریف می

 (2004) 6پراهالاد و راماسوامی
تواند به صورت خلق م ترک خدمات و محصولات و یا فرایندهای تولید هم آفرینی ارزش می

 تعریف گردد.خدمات و محصولات توسط م تری و شرکت 

 (2004پراهالاد و راماسوامی )

هم آفرینی ارزش به معنای خلق م ترک ارزش توسط شرکت و م تری عاملی است که به 

دهد تا سهیم در بازآفرینی و یازسازی خدمات شرکت متناسب با نیازها و م تریان اجازه می

 های خود باشند.خواسته

 (2004پراهالاد و راماسوامی )
هم آفرینی ارزش، م تنی بر تعاملات میان برند و م تری، دو طرف قادر خواهند بود تا  در فرایند

 های م تری هم آفرینی نمایند. تجربه یک خدمت را به منظور دستیابی به نیازها و خواسته

های   )برآمده از ایده  ها و رویکردهای نوین   آفرینی، اثر و نقش کلیدی آن در خلق روش یکی از مهمترین دلایل اهمیت هم  
سعه ارزش   شد. از این رو هم های جدید و نوآورانه برای م تریان می م تریان( به منظور تو ری  توان ایده بکارگیآفرینی را میبا

آفرینی، اند که به منظور وقوع همدانش م ددتریان در راسددتای ایجاد ارزش برای م ددتریان قلمداد نمود. مطالعات ن ددان داده   
ید در راستای حل یک یا چند مسئله و چالش خاص درگیر در تعاملات با کسب و کار گردیده و در فرایندهای حل     م تریان با 

(. از سویی دیرر، هم آفرینی میان م تری و شرکت فرایندی است     2019مسئله م ارکتی فعال داده شوند )فرانکلین و مارشال،     
ریک و تهییج هم م ددتری و هم شددرکت نسدد ت به ایجاد ارت اطی فعال و هایی متنوع به منظور تحکه نیازمند وجود پیش زمینه

(، م تریان باید به این ادراک رسند که درگیری در 2020و همکاران ) 7هایی چون بوهالیسدوسویه است. زیرا براسا  پژوهش
شرکت می  شرکت    یک تعامل اطلاعاتی با  سودمند بوده و  ستیاب تواند برای ای ان  ستند ک ها نیا نیازمند د ه دانش ی به این باور ه

 8های رقابتی پایدار برای ای ددان باشددد.  زیرا مطالعاتی چون چپمن و دیلمپریسدداز دسددتیابی به مایتتواند زمینهم ددتریان می
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  سدداز درگیریتواند زمینه( ن ددان دادند که رویکردهای سددودگرایانه در طرفین یک تعامل به عنوان عاملی انریااننده می 2022)
سب و کارها به          اری پرقدرت میان آنرفت شود. اقدامات م ترک میان م تریان و ک ها گردیده و منتج به ت ادلات منابع بی تر 

سود بوده و هم آفرینی ارزش به خوبی می   تواند از طریق ایجاد حس و ادراک دخیل بودن در توسعه محصولات   منظور کسب 
سب و      آفرینی ارزش میان (. به این ترتیب هم2021و همکاران،  1کار نماید )وانگ در م تریان ای ان را راغب به درگیری با ک

سپس تجربی که می      ست ادراکی و  شرکت فرایندی ا سوی تعامل  م تری و  تواند از طریق تقویت ارت اطات اطلاعاتی میان دو 
(، تا زمانی 2021همکاران )و  2هایی چون چئونگهای کسددب سددود را برای هردو سددو فراهم آورده و م تنی بر پژوهش زمینه
تواند اثربخ ی خود را حفظ نماید که دو سوی تعامل سودمندی آن را در بروندادهای مدنظر خود )یعنی کیفیت محصول یا     می

 کیفیت خدمات برای م تری و رقابت پذیری و رشد و سوداوری برای شرکت( ادراک نموده و م اهده کنند.
 آفرینیهای آنلاین و هممحیط

های بازاریابی به سرعت در حال ت دیل از رویکردهای بنراه مدار به  امروزه و در بازارهای به شدت رقابتی و پرابهام، روش 
ساسی رویکردهای بازاریابی م تری مدار نیا رفتارهای درگیرانه م تریان          رویکردهای م تری مدار می  صلی و ا شند و نماد ا با

های   های آنلاین یکی از مهمترین پدیده   آفرینی در محیطباشدددد. در این مسدددیر، هم  می های آنلاین در حیطه برندها    در محیط
(. بنا بر تعاریف موجود،  2022و همکاران،  3گردد )آن و ارت اطی میان م تریان و کسب و کارها در یک دهه اخیر محسوب می   

یان درنظر گرفته شده و در حیطه مدیریت ارت اط ها و م ترتواند در قالب یک رابطه سینرژیک میان شرکتآفرینی ارزش میهم
های آنلاین محسدددوب های اجتماعی در محیطهای ارت اطی مدرنی همچون رسدددانهبا م دددتریان، جائی جدائی ناپذیر از کانال

سته (. زیرا این محیط2019گردد )تایچون و همکاران، می ضع  اند موانع ارت اطی میان م تریان و برندها ها به خوبی توان یف را ت
بدیلی را به منظور توسدعه ارت اطات در اختیار کسدب و کارها قرار دهند. در   های بینموده و رفع کنند و به این ترتیب فرصدت 

( ن ددان دادند که میاان اثربخ ددی اقدامات م ددترک تعاملی میان م ددتریان و برندها در 2023و همکاران ) 4این زمینه ع دالعایا
تر از رویکردهای سدنتی تعاملی بوده و کسدب و کارها با احتمال موفقیت بالاتری قادر خواهند بود تا   محیط آنلاین بسدیار بی د  

 م تریان را از طریق محیط آنلاین درگیر تعامل نمایند. 
سیله اینترنت پدیده (، هم2014و همکاران )5م تنی بر مطالعه لورنا شاره به تجمیع    آفرینی ارزش به و ست که ا ای نوظهور ا

ستلام م ارکت دادن م تریان برای یافتن راه         منا شته و م رانه و های نوآوحلبع دان ی و اطلاعاتی م تریان و کسب و کارها دا
واند از یک تباشد. این تعاملات تقری اً نوظهور می های ارت اطی آنلاین میهای جدید برای محصولات جدید م تنی بر کانال ایده

م ددتری و برند از طریق محیط آنلاین گردیده و از سددوی دیرر منابع ارزشددمند اطلاعاتی  سددو منجر به نادیکی بیش از پیش 
گرایانه  های عملکنندگان من ع ایده(. از آنجایی که مصرف 2020و همکاران،  6م تریان را در اختیار شرکت قرار دهد )کاسایس   

کنندگان خود م تکران محصولات و خدمات جدید  کنند، بنابراین مصرف بوده و گاهی اوقات از خود متخصصان بهتر عمل می  
ها   های انتقال این ابتکارات و نوآوری   توانند زمینه  های ارت اطی آنلاین به دلیل حذف موانع ارت اطی به خوبی می       گردیده و کانال   

 مراتب بهتر از نسخه تجاری افااری را توسعه دهند که بهتوانند نرمرا فراهم آورند. به عنوان مثال، گروهی از کاربران آنلاین می
شده آن باشد و یا این که م تریان به دلیل تجربه مستقیم یک محصول پی نهاداتی کاربردی در حیطه رفع نواقص کارکردی و        

های اجتماعی  های آنلاین به خصددوص رسددانه (. در این میان محیط2019و همکاران،  7ظاهری محصددول ارائه نمایند )رشددید 
صت  صوص این ها، نظریات و ترجیحات م تریان ارائه می برای ارائه دیدگاه های نوینی رافر های  که که همه روشدهند. به خ

رای های آنلاین قادرند امکان شنیدن صدای م تریان را ب   کیفی و کمی بازاریابی سنتی قادر به ارائه چنین فرصتی ن وده و محیط  
سیندهاو سازمان  ستف 2011، 8ها فراهم نمایند ) شته و نظرات       (. با ا شتراک گذا صت م تریان تجربیات خود را به ا اده از این فر
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ه علاوه، دارند. بخود را پیرامون محصول و خدمات جدید از طریق محتوای کاربر ساخته و ت لیغات شفاهی الکترونیک بیان می   

آنها  دهند وو، پادکست ارائه می های آنلاین م تریان محتواهایی را در قالب بررسی محصولات به شکل وبلاگ، ویدئ    در محیط
ها قادر خواهند بود به صدددورتی مسدددتقیم و (. بدین ترتیب شدددرکت2016، 1کنند )سدددیمونبندی میرا از نظر خودشدددان رت ه

 غیرمستقیم م تری را سهیم در اقدامات ارزش آفرین خود نمایند.  
کنند و های اجتماعی میی در اینترنت و رسددانه های بارگ مقدار زیادی از بودجه خود را صددرف بازاریاب امروزه شددرکت 

شرکت  اند. از ها را به طور جدی مورد مطالعه قرار دادهمطالعات فراوانی در یک دهه اخیر ماایای واقعی این اقدامات برای این 
ذار بر ایجاد آفرینی ارزش و علل و عوامل اثرگها به منظور همهای اجتماعی در افاایش توانمندی شددرکتسددویی نقش رسددانه

های رو به توسعه در قلمرو مدیریت ارت اط با م تری بوده و   آفرینی میان م تری و کسب و کار از جمله حیطه  های همفرصت 
صت تحقیقاتی بارگی در این زمینه برای  برند. این ن ان می مطالعات این حوزه از نوعی پراکندگی در نتایج رنج می دهد که فر

های اجتماعی  ها از محیط آنلاین به خصوص رسانه(. در حال حاضر شرکت 2019)رشید و همکاران،   پژوه رران  وجود دارد 
کنند. تمرکا و مدیریت بر روی رابطه م تری  آفرینی ارزش استفاده می های مجازی برای م ارکت م تریان خود در هم  و ش که 

د هستند که  افتد. محققان معتقشرکت اتفاق می  -بین م تری  آفرینی ارزشی در رابطه  شرکت بسیار مهم است زیرا بی تر هم     -
شددوند و بینش و دانش ها به م ددتریان میها ابااری ارزشددمند برای نوآوری هسددتند؛ زیرا باعت دسددترسددی سددازماناین محیط

شتراک می  م تریان را بالا می  سیار بالا بر  برند و دانش م تریان را به ا خصوص   خوردار است به گذارند. این مسئله از اهمیتی ب
که دنیای صددنعتی در حال گذار از فرم سددنتی خود به فرم دیجیتال بوده و در این دنیای صددنعتی دیجتالی شددده )اصددطلاحاً  این

و  3باشددد )آکوئیلانیهای م ددترک با م ددتریان آنلاین از اهمیتی بسددیار بالا برخوردار می (، تولید ارزش25و  4صددنعت ورژن 
های ارت اطی جدیدی را برای کسب و  ز این رو محیط آنلاین و توسعه روزافاون این محیط توانسته فرصت   (. ا2020همکاران، 

سب مایت       سیر ک شند از توان ارزش آفرینی م تریان فعلی و بالقوه خود در م زش های رقابتی و ارکارها فراهم آورد تا قادر با
 افاوده برای م تریان استفاده نمایند.  

  پژوهش روش شناسی

از  با اسددتفادههم آفرینی ارزش در محیط آنلاین  پیامدهای پی ددایندها و ییشددناسددادن ال به پژوهش حاضددر از نظر اینکه 
ست از نظر رویکرد کلی مطالعه  بیفراترک کردیرو در  4ک فراترکیبای، با تکنیای کیفی بوده و م تنی بر روش تحقیق کتابخانها

ار های تفسددیری قردیجیتال صددورت گرفته اسددت. مطالعه به لحاظ پارادایم در زمره پژوهشآفرینی آنلاین و حیطه مقالات هم
سیر می            ستقرا از طریق تف سی نیا در پژوه ی م تنی بر ا شنا ستی  شته و به لحاظ ه ض   دا شد. روش پژوهش در مطالعه حا ر  با
سی روش پژوهش نی      شنا سنتا مطالعات پی ین بوده و از منظر نوع  یب  ا به عنوان در حیطه مطالعات فراترکترکیب مطالعات یا 

( مورد بررسدددی قرار 2خ ره مطالعه )پیوسدددت  5های پژوهش براسدددا  نظرات گیرد. روایی یا کنترل خروجیکیفی جای می
فت. اباار گرداوری داده  طه هم        گر خارجی در حی قالات داخلی و  عه م طال که  ها در این م آفرینی ارزش در محیط آنلاین بود 

سا  روی  سایی و         برا شنا ضر نیا  سب برگایده و غربال گردیدند. همچنین هدف پژوهش حا ستماتیک مقالات منا سی کرد مرور 
 باشد. آفرینی ارزش در محیط آنلاین میبندی پی ایندها و پیامدهای همدسته

سیب   یکی از روش سی، ترکیب و آ سی ادبیات پژوهش در یک حوزه مورد توجه قرار گرف   هایی که برای برر س شنا ت،  ته ا
ست که ع ارتند از: فراتحلیل       می 5فرامطالعه صلی ا سمت ا شد. فرامطالعه دربردارنده چهار ق )تحلیل کمی محتوای ابتدایی(،   6با
های مطالعات ابتدایی( و فراترکیب )تحلیل کیفی  )تحلیل نظریه 8شددناسددی مطالعات ابتدایی(، فرانظری )تحلیل روش 7فراروش
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ند  مهای رویکرد کلی فرامطالعه اسدددت که ازطریق مرور نظام      راترکیب یکی از انواع زیرمجموعه  محتوای مطالعات ابتدایی(. ف   
یطه پردازد که ق لا پیرامون یک حبندی آماری به تحقیقاتی میمنابع برای اسددتخرا ، ارزیابی، ترکیب و در صددورت نیاز، جمع  

های اسددتخرا  شددده از مطالعات دیرر با موضددوع  یافته اند. به واقع در فراترکیب اطلاعات وموضددوعی خاص به انجام رسددیده
های گرداوری شده از این مطالعات به صورت کیفی و نه   گیرد. در این زمینه دادهمرت ط و م ابه مورد بررسی و تحلیل قرار می  

شددود.   ددکیل میباشددد. در نتیجه نمونه مورد نظر برای فراترکیب، منتخب و براسددا  ارت اط آنها با سددوال پژوهش تکمی می
فراترکیب فقط مرور یکپارچه اصددول کیفی مورد یا تجایه و تحلیل داده ثانویه و داده اصددلی از مطالعات منتخب نیسددت، بلکه 

  های اصددلی مطالعات منتخب اسددت. مراحلهای این مطالعات اسددت. به ع ارتی فراترکیب، ترکیب تفسددیرهای دادهتحلیل یافته
 آید: ( به شرح ذیل می2007)1سکی و باروسواصلی فراترکیب از نظر سندلو

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

. فرایند انجام فراترکیب1شکل   

ای توصدددیفی محسدددوب  ها مطالعه   ای کاربردی بوده و از منظر نحوه گرداوری داده مطالعه حاضدددر به لحاظ هدف مطالعه        
ها مطالعات پی دددین صدددورت گرفته در حیطه پی دددایندها و پیامدهای     گونه که بیان گردید من ع گرداوری داده    گردد. همان می
سانه    هم سط ر شی در مح شکل    شد. گام باهای اجتماعی میآفرینی ارز ستفاده در  ارائه  1های تحلیلی رویکرد فراترکیب مورد ا

گردد. به طور خلاصه و م تنی   ت ریت می  4های به صورت م سوط در بخش   شده است. همچنین نحوه گرداوری و تحلیل داده  
ا   مربوطه براسدد بر رویکرد پی ددنهادی در این مطالعه پس از تنظیم سددؤالات پژوهش، مرور سددیسددتماتیکی بر روی ادبیات  

سب، متن این مقالات به منظور گرداوری داده        سپس از گاینش مقالات منا صورت پذیرفته و  ل و ها تحلیمعیارهایی م خص 
های استفاده گردید. گام 2گردد. در پژوهش حاضر به منظور تحلیل و کدگذاری مقالات از رویکرد تحلیل مضمونکدگذاری می

 (:2012، 3گردد )براون و کلارکه ارائه میکلی روش تحلیل مضمون در ادام
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 انجام مرور سیستماتیک

 جستجو و انتخاب پژوهشهای مناسب

 استخراج اطلاعات

 های کیفیتجزیه و تحلیل و ترکیب یافته
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  ها و الروهای موجود در متون مصاح ه و معین نمودن  ها، ن انه کدگذاری اولیه )باز( به منظور استخرا  مهمترین داده

ستی هم آفرینی ارزش )در محیط آنلاین(، پی ایندها و پیامدهای          سی در حیطه چی سا ضیحات ا بندهای کلیدی و تو
 ارزش در محیط آنلاین؛هم آفرینی 

  شده به منظور دستیابی به مضامین )تم      جرح و تعدیل و دسته ستخرا   صلی  هایبندی یا خوشه بندی کدهای باز ا ( ا
پژوهش در حیطه چیسددتی هم آفرینی ارزش )در محیط آنلاین(، پی ددایندها و پیامدهای هم آفرینی ارزش در محیط  

 آنلاین؛
  سته ضامین    د شه بندی م سازمان دهنده پژوهش در          بندی یا خو ضامین  ستیابی به م شده به منظور د ستخرا   صلی ا ا

 حیطه چیستی هم آفرینی ارزش )در محیط آنلاین(، پی ایندها و پیامدهای هم آفرینی ارزش در محیط آنلاین؛
  سته سازمان     د ضامین  شه بندی م ضامین فراگیر پژوهش      بندی یا خو ستیابی به م شده به منظور د ستخرا   ر د دهنده ا

حیطه چیسددتی هم آفرینی ارزش )در محیط آنلاین(، پی ددایندها و پیامدهای هم آفرینی ارزش در محیط آنلاین. این  
 سازد.های مرت ط با هر بعد را معین میها و مؤلفهگام ابعاد کلی و نهایتاً شاخص

  شکل دهی به ش که مضامین 

 های پژوهشیافته

این  هایدربردارنده هفت گام اسددت. در این بخش نتایج مربوط به هر یک از گامهمانرونه که ذکر شددد، تحلیل فراترکیب 
 شود.تحلیل به صورت جداگانه ارائه می

 تنظیم سوالات پژوهش

های پی نهادی سندولسکی و باروسو تنظیم سوالات پژوهش است. طرح گام نخست رویکرد تحلیل فراترکیب براسا  گام
گیرد.  سوال پژوهش  شناسایی ماهیت و ذات موضوع پژوهش و هدف اصلی پژوه رر شکل می       سوالات پژوهش در ابتدا با  

صلی مطالعه را م خص می    ست؛   کند و دامنه مطالعه را محدود میچهارچوب ا کند. این مرحله نقطه قوت رویکرد فراترکیب ا
سش مطالعه نیا خار  ن ود.  کند از چارچوب کند به او کمک میزیرا علاوه بر اینکه دید پژوه رر را باز می  اً  ها عموماین پر

چیای، چه کسی، چه زمانی و چرونه؛ قابل تنظیم است. پس از آنکه سوالات پژوهش بر اسا  هدف براسا  چهار پارامتر چه
سی نظام    شد مرحله برر سش    2. جدول شود مند متون آغاز میپژوهش تنظیم  سخ به این پر سی مربوط به    پا سا های بنیادین و ا

 دهد:وش فراترکیب را ن ان میر

 . سوالات پژوهش2جدول 
سؤالات 

 اساسی
 پاسخ

WHO 

بوده که در این دو پایراه بر  Web of Scienceو  Scopusهای پژوه ی مورد توجه دو پایراه مطرح پایراه

 ای گردید:های انت اراتی زیر تمرکا ویژهمجموعه پایراه

Emerald insight- Springer Link- Science Direct- Taylor & Francis Online- SAGE journals- 

Wiley Online Library 
 

به علاوه در زمینه مقالات فارسی نیا پایراه مرکا اطلاعات علمی جهاد دان راهی و پرتال جامع علوم انسانی 

 مورد توجه قرار گرفت

WHEN 
وع های متنوع دیجیتال و به دلیل تنلاین و پلتفرمبا توجه به قلمرو پژوهش یعنی هم آفرینی ارزش در محیط آن

برای  2022تا  2015های پژوه ی، بازه زمانی بالای مطالعات صورت گرفته و به منظور تمرکا بر جدیدترین یافته
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 برای مقالات فارسی مد نظر قرار گرفت 1401تا  1395مقالات لاتین و بازه زمانی 

HOW  گردنددر بخش جستجو و انتخاب متون مناسب معرفی میمعیارهای ورود و خرو  مقالات 

WHAT 

 محدوده جستجو در مقالات انرلیسی شامل )در عنوان، چکیده، کلمات کلیدی و متن اسناد(:
- “value co-creation” + “online” 
- “value co-creation” + “digital” 
- “value co-creation” + “virtual” 

- “value co-creation” + “social media” 
 شامل: محدوده جستجو در مقالات فارسی

 هم آفرینی ارزش + آنلاین -

 هم آفرینی ارزش + رسانه اجتماعی -

 مند اسناد پژوهشیبررسی نظام

سایی مقالات معت ر پایراه     شنا ستای  ستجوی پژوه ی قابل اتکا مورد توجه قرار      در را های پژوه ی معت ر و موتورهای ج
ستفاده شد. کلیدواژه  وجو متون پژوه ی از کلیدواژه جست  گرفت. برای ها با جستجو در عناوین، چکیده و متن  های مختلفی ا

سی قرار گرفتند. به ع ارتی برای کنار زدن همه محدودیت    شده مورد برر س   مقالات در همه منابع گفته  ب  ها و ارائه پی ینه منا
طه ه          مانی در حی بازه ز تا جدیدترین  ید  راه      آفرینی آنلاین و پژوهشمتلاش گرد پای مدنظر قرار گیرد.  با آن  ای  ه های مرت ط 

های انت اراتی  بوده که در این دو پایراه بر مجموعه پایراه Web of Scienceو  Scopusپژوه ی مورد توجه دو پایراه مطرح  
 ای گردید:زیر تمرکا ویژه

Emerald insight- Springer Link- Science Direct- Taylor & Francis Online- SAGE journals- Wiley Online 
Library 
سانی مورد توجه        سی نیا پایراه مرکا اطلاعات علمی جهاد دات راهی و پرتال جامع علوم ان به علاوه در زمینه مقالات فار

 های مورد نظر نیا در جدول فوق ارائه شده است.قرار گرفت. کلید واژه

 ا و تحقیقات مناسبهوجو و انتخاب پژوهشجست

وجو شده با سوالات پژوهش متناسب است یا خیر؟      در این مرحله باید به این سوال پاسخ داده شود که آیا مقالات جست    
ی که کند. همچنین ابااربدین منظور این مقالات چندین بار بازبینی شده و در هر بازبینی معمولا پژوه رر چند مقاله را رد می  

سپ     ت پژوهشبرای ارزیابی کیفی شد، روش ارزیابی حیاتی ک ستفاده  سنجه یا      1های نهایی ا ست. این اباار به عنوان آخرین  ا
های حذف سددیسددتماتیک مقالات را ن ددان   گام 3نماید.  جدول فیلتر، براسددا  نظر خ رگان موارد باقی مانده را پالایش می

 دهد:می

 . مراحل حذف سیستماتیک3جدول 

کل 

مقالات یافت 

 ینشده لات

مقالات حذف شده 

با عنوان نامرتبط 

 )مقالات باقیمانده(

مقالات حذف شده 

با چکیده نامرتبط 

 )مقالات باقیمانده(

مقالات حذف شده 

با محتوای نامرتبط 

 )مقالات باقیمانده(

مقالات حذف شده 

 CASPمبتنی بر معیارهای 

 )مقالات باقیمانده(

56 9(47) 5(42) 6(36) 9(27) 

مقالات حذف شده مقالات حذف شده با مقالات حذف شده با مقالات حذف شده با کل 

                                                 
1 Critical Appraisal Skills Program (CASP) 
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یافت مقالات 

 شده فارسی

عنوان نامرت ط )مقالات 

 باقیمانده(

چکیده نامرت ط )مقالات 

 باقیمانده(

محتوای نامرت ط )مقالات 

 باقیمانده(

 CASPم تنی بر معیارهای 

 )مقالات باقیمانده(

18 3(15) 4(11) 1(10) 3(7) 

ستفاده از  نهایی بحت کنترل کیفیت در  یهای ارزیابی حیاتبرنامه مهارت راهکارهای متعددی وجود دارد اما بهترین روش ا
به معنای برنامه مهارت های ارزیابی حیاتی، ابااری برای ارزیابی کیفیت مطالعات  کسپ  روش (.2013)سینگ،   است یا کسپ  

کیفی هر مقاله به ط شر 10با  کسددپ برنامه مهارت های ارزیابی حیاتی یا روشده از ستفاابا . های کیفی اسددتاولیه پژوهش
تخصددیص داده  5تا  1زی بین متیا، ایطاین شرت براسددا  هر یک از امقالااز هر یک ار گیرد. به یابی قررد ارزکیفی موظ لحا
ضوع پژوهش به     10در این پژوهش این شود.  می ضر متمرکا بر  شرط کاهش پیدا نمود  7شرط با توجه به مو . زیرا مقاله حا

های ها و محتوای آماری و تحلیلی مقالات سروکاری ندارد. بدین جهت شاخصه   محتوای اطلاعاتی مقالات بوده و عملاً با داده
صه      شاخ صرفاً  را  18مانند. از این رو مقالاتی از فیلتر نهایی ع ور نمودند که حداقل امتیاز های مهم باقی مینامربوط حذف و 

 :ازتند رهش ع اوین پژدر ا کسپ ای روشبره نظر گرفته شددر یط اشرکسب نمودند. 
  هشوپژاف هداسی با ربررد مقاله مواف هداتناسب 

  سیربررد ه ی مقاله مووپژدن بوروز به 

 سیربررد مقاله موه در شدح مطر مسئله کلی 

 سیرربرد ها مقاله مووردستاو دنتایج دادن بسط ن مکای اپذیر  نعکاان امیا 

 سیربررد مقاله مودر ه ی وپژن ین متوومینه تددر زیج راخلاقی ت اعایت نکاه رنحوان و میا 

 سیربررد مقاله موی ئه یافتههان در ارابیاح ضوو 

  سیربررد کلی مقاله موارزش 

رفت.  رار گگونه که بیان شد در راستای سنجش معیارهای فوق نظرات پنج تن از خ رگان حوزه بازاریابی مورد توجه قهمان
المللی و داخلی  مقاله بین 74باشددد، نهایتاً از میان قابل م دداهده می 3م تنی بر نتایج حذف سددیسددتماتیک که در جدول شددماره 

شده،     ستخرا   ست. در        34ا شده ا ست یک ارائه  ست این مقالات )داخلی و خارجی( در پیو مقاله گاینش نهایی گردیدند. لی
 ه شده است.  بخش پیوست م خصات خ رگان اورد

 ها و تحقیقاتاستخراج اطلاعات از پژوهش

باشددد. این گام متمرکا بر این مرحله شددامل مرور مقالات باقیمانده و اسددتخرا  متون به منظور کدکذاری در مرحله بعد می
سیر این خروجی تفکیک نتایج و خروجی شد. در این مرح گیری نهایی پژوه رران می ها در کنار بحت و نتیجهها و تفا  34له با

 هایی از مقالات مطالعهگردیده و به منظور بررسی اولیه به صورت پراکنده و گاین ی بخ ی      MAXQDAمقاله وارد نرم افاار 
های موجود طی گردد. بدین ترتیب های تصددادفی و پراکنده صددورت گرفت تا مرحله آشددنایی پژوه ددرر با داده و کدگذاری

 و فضای حاکم بر آن آشنا گردید. پژوه رر با کلیات بحت 

 هاکیفی و ارائه یافته هاییافته عنوان به متون تحلیل و تجزیه

ای روش تحلیل مضمون، به منظور استخرا  کدهای باز، مضامین اصلی، مضامین این موضوع در قالب کدکذاری سه مرحله
ضامین فراگیر در حیطه پی ایندها و پیامدهای هم آ        MAXQDAفرینی ارزش در محیط آنلاین در نرم افاار سازمان دهنده و م

ستخرا  گردیدند. در این مرحله     34به انجام رسید. در این زمینه نخست کدهای باز م تنی بر    مقاله نهایی شده از متن مقالات ا
با فراوانی     104در مجموع  باز  م        269کد  یا مل اثرگذار بر هم آفرینی ارزش در محیط آنلاین، پ لب عوا قا دهای هم آفرینی  در 
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ستخرا  گردید. در مرحله بعد این کدهای باز جرح و   ارزش در محیط آنلاین و تعاریف هم آفرینی ارزش )در محیط آنلاین( ا
تعدیل گردیدند؛ بدین صورت که موارد نامرت ط حذف شده و موارد تکراری در هم ادغام و یکی شده و نهایتاً م تنی بر نظرات    

سی نهایی گردیده و نهایتاً  خ ره م ارکت کننده   5 صلی با فراوانی و تکرار     96در پژوهش، کدهای باز برر ضمون ا عدد  253م
تواند ها میبندی آنکد نهایی به عنوان مضامین اصلی و بنیادین در رویکرد تحلیل مضمون بوده و دسته     96نهایی گردیدند. این 

 96دهد که تحلیل مقالات منتج به دستیابی به  گردد. این نتیجه ن ان می ها شکل دهنده به مضامین سازمان دهنده یا همان مؤلفه   
ها منجر به ایجاد سه دسته از مضامین فراگیر در قالب پی ایندها، پیامدها و      بندی و تفکیک آنشاخص یا عامل گردید که دسته  

 18پی ددایند(،  53وط به پی ددایندها )مضددمون مرب 53تعاریف هم آفرینی ارزش در محیط آنلاین گردید. از میان این مضددامین، 
تعریف( بود. در ادامه برخی از مهمترین اسددناد   25مضددمون مربوط به تعاریف ) 25پیامد( و  18مضددمون مربوط به پیامدها )

صله معرفی می    شده و بروندادهای حا ستخر  بودند. م تنی بر  کدگذاری  گردند. این مقالات دارای بالاترین میاان کدهای باز م
گونه که گردد. در این زمینه همانهای معرفی شدده از روش تحلیل مضدمون، نخسدت کدهای باز از هر مقاله اسدتخرا  می    گام

 گردند:معرفی می 6و  5، 4پی تر بیان گردید برخی از کدهای مستخر  از مقالات دارای بالاترین فراوانی کد در جداول 

 (2020وهش القائد و همکاران ). نمونه اسناد کدگذاری شده مربوط به پژ4جدول 

 قطعه متن مرتبط مضامین اصلی نام سند
تعداد 

 کاراکتر

درصد از 

 کل متن

القائد و 
همکاران 

(2022) 

پیامدهای مرت ط با \پیامدها

برقراری روابط عمیق میان \برند/شرکت

 شرکت و اجتماعات برند

Value co-creation in terms of   
customer participation and 

motivation in product design helps 

organizations to establish deep 

relationships and strong bonds with 

the peer platform community 

(Payne et al., 2008). 

214 0.15 

پیامدهای مرت ط با \پیامدها

 به ود جذابیت سازمان\برند/شرکت

Value co-creation allows an 

organization to be more creative 

and attractive, and to develop 

valuable ideas from the 

stakeholders in the value chain, not 

only about the products but also 

for   
the raw materials, product 

packaging, and distribution 

channels (Payne et al., 2008) 

278 0.20 

پیامدهای مرت ط با \پیامدها

 به ود خلاقیت سازمان\برند/شرکت

Value co-creation allows an 

organization to be more creative 

and attractive, and to develop 

valuable ideas from the 

stakeholders in the value chain, not 

only about the products but also 

for   
the raw materials, product 

packaging, and distribution 

channels (Payne et al., 2008) 

278 0.20 

پیامدهای مرت ط با \پیامدها

توسعه زمینه های بروز \برند/شرکت

 ایده های ارزشمند

Value co-creation allows an 

organization to be more creative 

and attractive, and to develop 

valuable ideas from the 

stakeholders in the value chain, not 

only about the products but also 

for   

278 0.20 
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the raw materials, product 

packaging, and distribution 

channels (Payne   
et al., 2008) 

پیامدهای مرت ط با \پیامدها

انریاش م ارکت بی تر \م تری/کاربر

 کاربر

Co-creation behavior can influence 

customers’ motivation to interact 

more in the community, which 

underpins customer involvement in 

certain types of firm activity and 

product and firm support 

196 0.14 

پیامدهای مرت ط با \پیامدها

 به ود روابط بین کاربران\م تری/کاربر

In essence, outstanding peer value 

co-creation behavior will certainly 

lead to peer satisfaction, peer 

motivation, and relationships in the 

peer community 

157 0.11 

پیامدهای مرت ط با \پیامدها

به ود وضعیت اجتماعی \م تری/کاربر

 کاربر

Additionally, customers can 

improve their social status by 

taking part in value co-creation 

activities. 

104 0.07 

پیامدهای مرت ط با \پیامدها

ی اجتماعبه ود وضعیت \م تری/کاربر

 کاربر

when a customer actively joins in 

the procedure of value co-creation 

behavior, peer consumers or 

stakeholders can recognize them as 

an invaluable source of information 

171 0.12 

 Payne et al( .2008)\تعاریف

Co-creation is a “desirable goal as 

it can assist firms in highlighting 

the customer’s or consumer’s point 

of view and in improving the front-

end process of identifying 

customers’ needs and wants” 

199 0.14 

 Ramaswamy and\تعاریف

Gouillart (2010) 

participation involves personalized 

experiences, goods and services, by 

being involved in the design 

procedure through their 

participation in the brand 

community. Value-co-creation is 

considered as the practice of 

emerging systems and products via 

an association with stakeholders, 

for instance customers, employees, 

suppliers, and managers 

344 0.25 

-تعامل کاربر \عوامل اثرگذار

تعاملات بین فردی مسئولیت \شرکت

 پذیرانه

Responsible personal interaction 

refers to the “interpersonal relations 

be tween the customers and 

employees, which are necessary for 

successful value co-creation” (Yi 

and Gong, 2013, p.1280). 

195 0.14 

-تعامل کاربر \عوامل اثرگذار

حجم تعاملات بین م تری و \شرکت

 کسب و کار

The literature has emphasized the 

role of customers’ resources and 

business/customer interaction in 

value co-creation (Etgar, 2008; Pra  
halad and Ramaswamy, 2004) 

189 0.13 

-تعامل کاربر \عوامل اثرگذار

حجم تعاملات بین م تری و \شرکت

claimed that customer interaction in 

a virtual environment is a 

determinant of value co-creation. 

291 0.21 
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 The resources shared in the کسب و کار

community influence value co-

creation behavior among the 

members and the firm. Based on 

the social identity theory  

(Elbedweihy et al., 2016; Lam et 

al., 2012) 

-تعامل کاربر \عوامل اثرگذار

رعایت سیاست های شرکت از \شرکت

 سوی م تری

For successful value co-creation 

between themselves and 

employees, customers need   
to be cooperative, observe the rules 

and policies and accept the di-

rections from the employees” (Yi 

and Gong, 2013, p.1280). 

211 0.15 

-تعامل کاربر\عوامل اثرگذار

 رفتارهای توصیه ای م تری\کاربر

In the context of value co-creation, 

advocacy indicates allegiance to the 

firm and promotion of   
the firm’s interests beyond the 

individual customer’s interests” 

(Foroudi et al., 2019; Yi and Gong, 

2013, p.1280). 

214 0.15 

-تعامل کاربر\عوامل اثرگذار

 همذات پنداری با سایر کاربران\کاربر

Identification helps customers to 

engage more with other customers, 

and the degree of their identifi-

cation helps them to be involved in 

value co-creation behavior. 

168 0.12 

-تعامل کاربر\عوامل اثرگذار

 همذات پنداری با سایر کاربران\کاربر

Besides, the subjective norm for 

value co-creation is the degree of  

identification held by peer value 

towards co-creation (Foroudi et 

al.,   
2019). 

150 0.11 

-تعامل کاربر\عوامل اثرگذار

 همذات پنداری با سایر کاربران\کاربر

Consequently, the extent to which 

customers are willing to identify 

themselves as value co-creators in a 

firm will have an effect on their 

willingness to show value co-

creation   
behavior, 

190 0.14 

عوامل \عوامل اثرگذار

م ارکت جویی \شخصیتی/فردی

 م تری

For successful value co-creation 

between themselves and 

employees, customers need   
to be cooperative, observe the rules 

and policies and accept the di-

rections from the employees” (Yi 

and Gong, 2013, p.1280). 

211 0.15 

عوامل مربوط به \عوامل اثرگذار

میاان به اشتراک گذاری \شرکت/برند

 اطلاعات از سوی برند

Information sharing is key to the 

success of value co-creation. For 

successful value co-creation, 

“customers should provide 

resources such as information for 

use in value co-creation processes” 

(Yi and Gong, 2013, p.1280). 

227 0.16 
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نررش ها و تمایلات \عوامل اثرگذار

تمایل به دستیابی به محصول \کاربر

 متناسب

Thus, when a customer takes part in 

value co-creation behavior with a 

company, this behavior can reflect 

their level of satisfaction with the 

service company. In the main, this 

is because value co-creation 

behavior offers customers an 

opportunity to co-create their own 
products/services, to fulfil their 

own personal needs (Franke and 

Piller, 2004). 

362 0.26 

نررش ها و تمایلات \عوامل اثرگذار

 از خدمات شرکت سطت رضایت\کاربر

Thus, when a customer takes part in 

value co-creation behavior with a 

company, this behavior can reflect 

their level of satisfaction with the 

service company. In the main, this 

is because value co-creation 

behavior offers customers an 

opportunity to co-create their own 
products/services, to fulfil their 

own personal needs (Franke and 

Piller, 2004). 

362 0.26 

 (2021مربوط به پژوهش چئونگ و همکاران )  . نمونه اسناد کدگذاری شده5جدول 

 قطعه متن مرتبط مضامین اصلی نام سند
تعداد 

 کاراکتر

درصد از 

 کل متن

لی و 

همکاران 

(2022) 

پیامدهای مرت ط با \پیامدها

شناسایی ترجیحات \برند/شرکت

 م تریان

Value co-creation is generally 

considered a desirable goal for both 
brands and consumers as it can 

assist organizations in 

understanding the needs and 

preferences of consumers (Lusch 

and Vargo, 2006). 

202 0.32 

پیامدهای مرت ط با \پیامدها

 شناسایی نیازهای م تریان\برند/شرکت

Value co-creation is generally 

considered a desirable goal for both 

brands and consumers as it can 

assist organizations in 

understanding the needs and 

preferences of consumers (Lusch 

and Vargo, 2006). 

202 0.32 

پیامدهای مرت ط با \پیامدها

ت لیغات شفاهی مث ت \م تری/کاربر

 کاربر

Moreover, Nyadzayo et al. (2020) 

examined the effects of value co-

creation as an antecedent that can 

engender positive WOM 

124 0.20 

 Vaego and Lush (2004)\تعاریف
Co-creation is defined as “the 

process where two or more parties 

come together to create value 
95 0.15 

-تعامل کاربر \عوامل اثرگذار

روابط شخصی سازی شده برند \شرکت

 و کاربر

Moreover, customization or 

personalized content encourages 

value co-creation by sparking 

customer interest in brand- related 

information, fostering their 

intention to interact with the brand, 

and referring to their personal 

preferences (Cheung et al., 2021) 

260 0.42 
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-کاربرتعامل  \عوامل اثرگذار

 همذات پنداری با برند\شرکت

In the context of social media, 

previous studies used the social 

identity theory to explain that when 

customers identify with a brand, 

they are more likely to engage in in-

role behaviors, including co-

creation processes 

221 0.36 

-تعامل کاربر \عوامل اثرگذار

 همذات پنداری با برند\شرکت

Kennedy and Guzman (2016) 

showed that brand commitment and 

brand identification that a 
consumer has with a brand are 

directly related to brand identity co-

creation 

165 0.27 

-کاربرتعامل \عوامل اثرگذار

ت لیغات شفاهی الکترونیک سایر \کاربر

 کاربران

For instance, a positive electronic 

word-of-mouth (eWOM) improves 

customer–brand relationship, thus 

enhancing value co-creation 

practices, because it involves 

customers’ communications about 

their own experiences and opinions 

(Cheung et al., 2021) 

250 0.40 

عوامل \عوامل اثرگذار

کیفیت درک شده \ادراکی/احساسی

 اطلاعات دریافتی

These constructs refer to the quality 

of information that members could 

gain from  
the social media platforms, whereby 

a higher perceived informational 

quality resulted in  
greater participation in the value co-

creation process. 

228 0.37 

-عوامل شناختی )تجربی\عوامل اثرگذار

تجربیات تعاملی پی ین م تری \دان ی(

 با برند

Zadeh et al. (2019) indicated prior 

experience as a substantive 

predictor of future value co-creation 

behavior in social media 

127 0.20 

-عوامل شناختی )تجربی\عوامل اثرگذار

تجربیات تعاملی پی ین م تری \دان ی(

 با برند

Frempong et al. (2020) explained 

that past experience of virtual value 

creation is relevant and forms the 

basis for effective customer 

engagement and co-creation 

behavior. 

173 0.28 

-عوامل شناختی )تجربی\عوامل اثرگذار

میاان استفاده کاربر از پلتفرم \دان ی(

 دیجیتالهای 

The fifth category advances the 

notion that if individuals interact or 

use social media platforms more 

actively and intensely, they are 

more likely to seek co-creation 

value with brands in this context 

203 0.33 

عوامل مربوط به \عوامل اثرگذار

 تعامل پذیر بودن برند\شرکت/برند

Cheung et al. (2020) and France et 

al. (2018) found that brand 

interactivity becomes an enabler for 

customers to co-create with the 

brand, because the interactive 

features of the brand demonstrate 

whether brands are willing to listen 

to what they are saying in two-way 

communication 

286 0.46 
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عوامل مربوط به \عوامل اثرگذار

 تعامل پذیر بودن برند\شرکت/برند

whether brands provide an effective 

and convenient means for direct, 

bilateral brand-consumer 

communications, which encourage 

consumer participation in brand-

related activities. 

179 0.29 

منافع مورد انتظار \عوامل اثرگذار

 سرگرم کننده بودن تعامل\کاربر

Entertainment results from the fun 

and interest  
acquired from activities and content 

uploaded by marketers on social 

media (Cheung et al.,  
2020), which drives co-creation 

participation in social networks. 

206 0.33 

نررش ها و تمایلات \عوامل اثرگذار

 تصویر برند ناد م تری\کاربر

Previous studies identified that 

brand image triggers consumer 

engagement with co-creation 

activities 

102 0.16 

نررش ها و تمایلات \عوامل اثرگذار

 تصویر برند ناد م تری\کاربر

Foroudi et al. (2020) are concerned 

with the role of the logo as a visual 

component of brand image to create 

value co-creation in branding 

141 0.23 

نررش ها و تمایلات \عوامل اثرگذار

 تصویر برند ناد م تری\کاربر

a well-designed corporate logo 

might elicit an emotional response 

and convey a positive reaction, 

which directs positive impacts on 

stakeholders’ co-creation behavior. 

168 0.27 

نررش ها و تمایلات \عوامل اثرگذار

 تعهد م تری به برند\کاربر

Kennedy and Guzman (2016) 

showed that brand commitment and 

brand identification that a consumer 

has with a brand are directly related 

to brand identity co-creation 

165 0.27 

 
شاخص        صلی و یا  ضامین ا سه جدول فوق، کدهای باز نهایی یا همان م سه مقاله با بالاترین    در  ستخر  از  های نهایی م

ست. به      شده ا ستخرا  و نهایی    فراوانی کد باز مستخر  آورده  سایر مقالات نیا کدگذاری گردیده و کدهای باز ا همین ترتیب 
صل از جرح و تعدیل کدهای باز با فراوانی      96گونه که بیان گردید، شدند تا همان  صلی حا ضمون ا عدد به دست آیند.   253م

نی ارزش از میان مطالعات معت ر    تعریف مختلف در زمینه هم آفری  25از میان این کدها بررسدددی مقالات منتج به اسدددتخرا        
ست در جدول  بین ستخر  به تعداد       7المللی گردید. در ادامه و نخ صلی م ضامین ا صلی مربوط به پی ایندها        53م ضمون ا م

مضمون اصلی    18، 9نیا مضامین سازماندهنده و مضمون فراگیر نهایی معرفی شده و در جدول       8معرفی گردیده و در جدول 
 نیا دسته بندی نهایی پیامدها معرفی گردیده است. 10و جدول  مربوط به پیامدها

 ها( نهایی مستخرج از مطالعات در حوزه پیشایندها . مضامین اصلی )شاخص7جدول 
 سند فراوانی مضامین اصلی

 5 6 اعتماد م تری به برند در محیط آنلاین

 3 3 تعاملات بین فردی مسئولیت پذیرانه

 4 6 و کسب و کارحجم تعاملات بین م تری 

 2 2 رعایت سیاست های شرکت از سوی م تری

 6 7 سطت درگیری م تری با برند

 2 2 روابط شخصی سازی شده برند و کاربر
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 6 6 کیفیت رابطه بین م تری و شرکت

 4 4 لذت بخش بودن تعامل

 1 1 مدت زمان رابطه میان م تری و شرکت

 2 2 همذات پنداری با برند

 1 2 منابع سازمان و منابع م ترییکپارچری 

 5 6 تعاملات درون گروهی در اجتماعات برند

 2 2 اعتماد به سایر کاربران

 4 4 ت لیغات شفاهی الکترونیک سایر کاربران

 1 1 رفتارهای توصیه ای م تری

 5 5 همذات پنداری با سایر کاربران

 4 4 احسا  اج ار به م ارکت

 4 4 آنلاین احسا  تعلق به یک اجتماع

 5 6 تخصص درک شده کاربر

 4 5 تعامل پذیر بودن درک شده اجتماع برند

 3 4 خودکارامدی درک شده کاربر

 5 6 سهولت درک شده هم آفرینی

 2 2 سودمندی درک شده تعامل

 5 5 ف ارهای اجتماعی درک شده

 3 3 کنترل رفتاری درک شده

 3 3 کیفیت درک شده اطلاعات دریافتی

 7 8 مایت های رابطه ای درک شده  از سوی م تری

 3 3 اعتماد به نفس کاربر

 1 1 توانمندی های برقراری ارت اط م تری

 4 4 خلاقیت فردی کاربر

 3 4 م ارکت جویی م تری

 1 1 نوآوری خواهی کاربر

 2 2 نوع دوستی کاربر

 9 10 تجربیات تعاملی پی ین م تری با برند

 6 7 های کاربراندانش و مهارت 

 1 1 سطت کنترل کاربر بر محیط آنلاین

 3 4 میاان استفاده کاربر از پلتفرم های دیجیتال

 1 1 به روز بودن اطلاعات اشتراک گذاری شده از سوی برند

 2 2 تعامل پذیر بودن برند

 2 2 میاان به اشتراک گذاری اطلاعات از سوی برند
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 5 5 م تریآگاهی رسان بودن تعامل برای 

 3 3 تمایل کاربر به کسب شهرت

 1 1 حمایت های اجتماعی

 4 5 دریافت مایت های مالی

 5 5 سرگرم کننده بودن تعامل

 2 3 سودمندی تجربیات تعامل برای م تری

 3 3 تصویر برند ناد م تری

 2 2 تعهد م تری به برند

 3 4 تمایل به دستیابی به محصول متناسب

 6 6 به هم آفرینیتمایل کاربر 

 4 4 رضایت از اجتماع آنلاین برند

 2 2 سطت رضایت از خدمات شرکت

 6 7 نررش کاربر نس ت به هم آفرینی

وی و های ماهها براسا  ش اهتبندی مضامین شناسایی شده یا همان شاخصدر ادامه م تنی بر روش تحلیل مضمون دسته
ضامین       صورت گرفته و م ساختار  ست می   نیا نادیکی  سته سازمان دهنده به د ستیابی ب   آیند. به علاوه د سوم یعنی د ه بندی 

سته        ست که این د صورت پذیرفت. لازم به ذکر ا ضامین فراگیر یا همان ابعاد نیا  صلاحات خ رگان به  بندیم ها با نظرات و ا
سازمان دهنده قابلیت قرارگیری د        ضامین  ست که برخی از م ضیت ا سید. لازم به تو سته انجام ر شت ر یک د ند بندی جدید را ندا

)همچون عوامل مربوط به شددرکت/برند( به همین دلیل این مضددامین سددازماندهنده در مرحله نهایی تحلیل مضددمون به سددتون 
 مضامین فراگیر انتقال یافتند.   

 . مضامین اصلی، سازمان دهنده و فراگیر نهایی مستخرج از مطالعات در حوزه پیشایندها 8جدول 
 مضامین اصلی دهندهمضامین سازمان ین فراگیرمضام

 عوامل ارت اطی

 شرکت-تعامل کاربر

 اعتماد مشتری به برند در محیط آنلاین

 تعاملات بین فردی مسئولیت پذیرانه

 حجم تعاملات بین مشتری و کسب و کار

 رعایت سیاست های شرکت از سوی مشتری

 سطح درگیری مشتری با برند

 شخصی سازی شده برند و کاربر روابط

 کیفیت رابطه بین مشتری و شرکت

 لذت بخش بودن تعامل

 مدت زمان رابطه میان مشتری و شرکت

 همذات پنداری با برند

 یکپارچگی منابع سازمان و منابع مشتری

 کاربر-تعامل کاربر

 تعاملات درون گروهی در اجتماعات برند

 کاربراناعتماد به سایر 

 تبلیغات شفاهی الکترونیک سایر کاربران

 رفتارهای توصیه ای مشتری
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 همذات پنداری با سایر کاربران

 عوامل مربوط به م تری/کاربر

 احساسی-عوامل ادراکی

 احساس اجبار به مشارکت

 احساس تعلق به یک اجتماع آنلاین

 تخصص درک شده کاربر

 شده اجتماع برندتعامل پذیر بودن درک 

 خودکارامدی درک شده کاربر

 سهولت درک شده هم آفرینی

 سودمندی درک شده تعامل

 فشارهای اجتماعی درک شده

 کنترل رفتاری درک شده

 کیفیت درک شده اطلاعات دریافتی

 مزیت های رابطه ای درک شده  از سوی مشتری

 فردی-عوامل شخصیتی

 کاربر اعتماد به نفس

 توانمندی های برقراری ارتباط مشتری

 خلاقیت فردی کاربر

 مشارکت جویی مشتری

 نوآوری خواهی کاربر

 نوع دوستی کاربر

 (دان ی-عوامل شناختی )تجربی

 تجربیات تعاملی پیشین مشتری با برند

 دانش و مهارت های کاربران

 سطح کنترل کاربر بر محیط آنلاین

 میزان استفاده کاربر از پلتفرم های دیجیتال

 منافع مورد انتظار کاربر

 حمایت های اجتماعی

 دریافت مزیت های مالی

 آگاهی رسان بودن تعامل برای مشتری

 سرگرم کننده بودن تعامل

 سودمندی تجربیات تعامل برای مشتری

 ها و تمایلات کاربرنررش

 تصویر برند نزد مشتری

 تعهد مشتری به برند

 تمایل به دستیابی به محصول متناسب

 تمایل کاربر به کسب شهرت

 تمایل کاربر به هم آفرینی

 رضایت از اجتماع آنلاین برند

 سطح رضایت از خدمات شرکت

 نگرش کاربر نسبت به هم آفرینی

 - عوامل مربوط به شرکت/برند
 تعامل پذیر بودن برند

 میزان به اشتراک گذاری اطلاعات از سوی برند

 به روز بودن اطلاعات اشتراک گذاری شده از سوی برند
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ها برای پیامدها ارائه گردیده و سددپس مضددامین اصددلی مسددتخر  از ادبیات و فراوانی آن   9در ادامه نخسددت در جدول 

 شود:بندی مربوط به مضامین سازمان دهنده و فراگیر معرفی میدسته

 . مضامین اصلی مستخرج از مطالعات در حوزه پیامدها9جدول 
 سند فراوانی مضامین اصلی

 2 2 برقراری روابط عمیق میان شرکت و اجتماعات برند

 3 3 به ود ارزش ویژه برند

 2 2 به ود جذابیت سازمان

 3 3 به ود خلاقیت سازمان

 2 2 به ود عملکرد کسب و کار

 6 6 م تریبه ود وفاداری 

 4 4 توسعه زمینه های بروز ایده های ارزشمند

 1 1 دستیابی به بینش عمیق از بازار

 3 3 شناسایی ترجیحات م تریان

 4 4 شناسایی نیازهای م تریان

 3 3 کسب مایت های رقابتی

 4 4 انریاش م ارکت بی تر کاربر

 5 5 به ود ارزش درک شده برند

 3 3 به ود روابط بین کاربران

 2 2 به ود وضعیت اجتماعی کاربر

 3 3 ت لیغات شفاهی مث ت کاربر

 4 4 تمایل به خرید م تری

 2 2 تمایل کاربر به م ارکت در آینده

وی و های ماهها براسا  ش اهتبندی مضامین شناسایی شده یا همان شاخصدر ادامه م تنی بر روش تحلیل مضمون دسته
صورت     ساختار  ست می     نیا نادیکی  سازمان دهنده به د ضامین  سته گرفته و م ستیابی ب   آیند. به علاوه د سوم یعنی د ه بندی 

سته        ست که این د صورت پذیرفت. لازم به ذکر ا ضامین فراگیر یا همان ابعاد نیا  صلاحات خ رگان به  بندیم ها با نظرات و ا
سازمان           ضامین  ست م ضامین فراگیر نخ ست که م سید. لازم به ذکر ا دهنده بودند ولیکن از آنجایی که در مجموع دو  انجام ر

ضامین             شتند از این رو هر دو به بخش م سته بندی مجدد ندا ضمون قابلیت د شت و این دو م سازماندهنده وجود دا ضمون  م
شاخص       شده دربردارنده دو متغیر بوده و هرکدام نیا  سایی  شنا هایی را یهوها یا گفراگیر انتقال یافتند. به این معنا که پیامدهای 

 گردند. شامل می

 . مضامین اصلی، سازمان دهنده و فراگیر نهایی مستخرج از مطالعات در حوزه پیامدها10جدول 
 مضامین اصلی دهندهمضامین سازمان مضامین فراگیر

 - مرت ط با شرکت/برند

 برقراری روابط عمیق میان شرکت و اجتماعات برند

 به ود ارزش ویژه برند

 جذابیت سازمان به ود
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 به ود خلاقیت سازمان

 به ود عملکرد کسب و کار

 به ود وفاداری م تری

 توسعه زمینه های بروز ایده های ارزشمند

 دستیابی به بینش عمیق از بازار

 شناسایی ترجیحات م تریان

 شناسایی نیازهای م تریان

 - مرت ط با م تری/کاربر

 رقابتیکسب مایت های 

 انریاش م ارکت بی تر کاربر

 به ود ارزش درک شده برند

 به ود روابط بین کاربران

 به ود وضعیت اجتماعی کاربر

 ت لیغات شفاهی مث ت کاربر

 تمایل به خرید م تری

 تمایل کاربر به م ارکت در آینده

 ها و الگوی نهایی پژوهشارائه یافته

شده ارائه می   در آخرین مرحله  ستخرا   صل از تح   از تحلیل فراترکیب نتایج تحلیل و الروی ا لیل  شود. م تنی بر نتایج حا
های ها و مؤلفهآفرینی ارزش، شدداخصمقالات برگرفته از روش تحلیل مضددمون، در حوزه پی ددایندها و پیامدهای پدیده هم 

 ندی گردید.  بمربوط به هرکدام از این دو م حت از مقالات استخرا  و دسته

 
 

. مدل کلی پیشایندها2شکل   
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.  مدل پیامدها3شکل   

 ها(روایی مدل )کنترل کیفیت خروجی

سه نظرات خود با یک خ ره دیرر       سی، از مقای ستخراجی مطالعات مورد برر در این پژوهش محققین برای کنترل  مفاهیم ا
کاپای کوهن یک معیار ارزیابی اعت ار تحلیل کیفی است. این  (. ضریب پایایی  1نیا بهره برده است )ضریب پایایی کاپای کوهن  

ستفاده می    (، ضریب تواق درصدی را به دلیل   1960شود. کوهن ) ضریب برای محاس ه توافق بین دو کدگذار در تحلیل کیفی ا
یل ل برخی از کدها را به دلها واقعا حداقهای آن مورد انتقاد قرار داد. بنابراین برای توضیت این احتمال که ارزیاببرخی کاستی

شاخص پایایی کاپای کوهن را معرفی کرد )کارلتا عدم قطعیت حد  می س نامه     (.1996، 2زنند،   71برای این منظور، یک پر
شاخص      سپس داده      سوالی مت کل از  شده، طراحی گردید.  سایی  شنا ست آمده از طریق نرم افاار  های  ، و SPSS 19های بد
بدست آمده   716/0قرار گرفتند. نتایج محاس ات، در ادامه ن ان داده شده است، مقدار شاخص کاپا       شاخص کاپا مورد تحلیل  

 گیرد.  در سطت قابل توجه قرار می 12و  11است، که با توجه به جدول شماره  

 .  وضعیت شاخص کاپا11جدول 

 توافق وضعیت کاپا شاخص عددی مقدار

 اندک 0 – 2/0

 منصفانه  21/0 – 4/0

 متوسط  41/0 – 6/0

 قابل توجه  61/0 - 8/0

 تقری ا کامل 81/0 -1

                                                 
1  Cohen’s Kappa Index 2 Carletta 
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 آفرینی ارزش.  محاسبات ضریب کاپا برای ابعاد هم12جدول 
 معناداری تقریبی مقدار تی تقریبی خطای استاندارد تقریبی مقدار اقدامات متقابل

 716/0 -364/0 058/0 080/0 اکاپ گیریاندازه

   0 71 تعداد موارد معت ر

 گیری و پیشنهادهانتیجهبحث، 

تر  ور دقیقطباشد. بهمی بیفراترک کردیبا استفاده از رو آفرینی ارزشپیامدهای هم پی ایندها و  ییشناسا  هدف مقاله حاضر،  
نه اثرگذاری بر هم            یات پژوهش در زمی به دن ال اسدددتخرا  علل و عواملی بود که در ادب عه  ز اآفرینی ارزش و اثرپذیری  مطال

ر  رو عناص ها اشاره شده است. این عوامل نیا از دریچه م تریان و کاربران مورد توجه قرار گرفت. از این    بدان آفرینی ارزشهم
سازمان            صلی و  ضامین ا سایی م شنا ستخرا  گردیده و م تنی بر  صلی این مدل در قالب کدهای باز از ادبیات موجود ا هنده،  دا

شاخص     شکل دادن به  س ت به  شده در حیطه پی ایندهای اثرگذار     و مؤلفهها ن های هر بعد اقدام گردید. م تنی بر نتایج حاصل 
شددداخص از ادبیات پژوهش   18آفرینی نیا شددداخص و در حیطه پیامدهای این هم      53آفرینی ارزش در محیط آنلاین بر هم

سته    ستخرا  و د شده، پی ایندها        ا صل  سا  بروندادهای نهایی حا شامل عوامل مربوط به م تری / کاربر     بندی گردید. برا
شناختی )تجربی   –ها و تمایلات، عوامل شخصیتی   احساسی، نررش   –)عوامل ادراکی  دان ی( و منافع مورد   –فردی، عوامل 

کاربر(، و عوامل مربوط به شددرکت / برند )به روز بودن  -شددرکت و تعامل کاربر  –انتظار کاربر(، عوامل ارت اطی)تعامل کاربر 
شتراک  شتراک    اطلاعات ا سوی برند، میاان به ا شده از  سوی برند، تعامل گذاری  پذیر بودن برند( و پیامدها گذاری اطلاعات از 

سای       شنا ستیابی به بینش عمیق از بازار،  شرکت )د  تری،   ی ترجیحات م تریان، به ود وفاداری م شامل پیامدهای مرت ط با برند/
های رقابتی، شددناسددایی نیازهای م ددتریان، برقراری روابط عمیق میان شددرکت و اجتماعات برند، به ود خلاقیت  کسددب مایت

سعه زمینه    سب    های بروز ایدهسازمانی، تو سازمان و به ود عملکرد ک شمند، به ود جذابیت   اوکار( و پیامدهای مرت ط بهای ارز
شده برند، به ود           شفاهی مث ت کاربر، رضایت از م ارکت، به ود ارزش درک  م تری/کاربر )تمایل به خرید م تری، ت لیغات 

اشد. بروابط بین کاربران، تمایل کاربر به م ارکت در آینده، به ود وضعیت اجتماعی کاربر و انریاش م ارکت بی تر کاربر( می
ی ارزش در آفرینای در حیطه پی ایندها و پیامدهای مرت ط با هم عات گسترده ولیکن پراکنده های حاصل ن ان داد که مطال  یافته

ری یک گیتوانند بر شددکلاند که میها بر طیف متنوع و گوناگونی از عوامل تأکید داشددتهمحیط آنلاین وجود داشددته و پژوهش
آفرینی ارزش آنلاین اثربخش باشددند. در این ی ناشددی از همکه بروندادهایآفرینی ارزش آنلاین اثربخش اثر داشددته و یا اینهم

سب و کارها و عوامل ارت اطی میان     پژوهش کلیه این عوامل در قالب یک مدل کلی گرد هم امد و معین گردید که م تریان، ک
ه هایی چسدداز ایجاد مایتتواند زمینهآفرینی ارزش بوده و توسددعه اقدامات مؤثر در این حیطه میها قادر به اثرگذاری بر همآن

 برای شرکت و چه برای م تریان باشد.  
شامل عوامل ادراکی  /  م تری  به مربوط عوامل سی، نررش    –کاربر  سا صیتی   اح شخ ، فردی-ها و تمایلات کاربر، عوامل 

که  نیدانش( و منافع مورد انتظار کاربر اسددت. نررش پی ددایند مهمی بر قصددد رفتاری اسددت. زما  -عوامل شددناختی )تجربی
رند. آفرینی خود داآفرینی نررش مطلوبی دارند، با یک قصددد قوی شددروع به تحقق باورهای همکنندگان نسدد ت به هممصددرف

صد رفتاری          2014بایی و همکاران ) سوی افراد مهم، تاثیر زیادی بر ق شده از  ( ن ان دادند که هنجارهای ذهنی و ف ار درک 
که  کنندگان آزادی بی تری برای دستیابی به آنچه  د. زمانی که ف ار کمتر است مصرف   فرد برای درگیری با یک رفتار خاص دار

فرینی آکنندگان کنترل بی تری برای درگیری در فرایند هم آفرینی به دن ال آن هستند، دارند. و در نهایت زمانی که مصرف  در هم
 آفرینی خواهند داشت.نریاه قوی برای همهای اجتماعی دارند، با موانع کمتری روبرو خواهند بود و ادر رسانه

ها و آفرینی ارزش تنها زمانی موفق خواهد بود که م ددتریان ماهر و آگاه تمامی ایده( هم2014به گفته لورناو و همکاران )
آفرینی ارزش به فرایندی داوطل انه از سوی م تریان    شوند هم دانش خود را به اشتراک گذارند. این دسته از م تریان باعت می   
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( بر این باورند 2010و همکاران )1آفرینی تاثیرگذار باشد. همچنین، فولرت دیل شود و شخصیت آنها بر م ارکت آنها در این هم

کنند ا تعیین میهن ویژگیآفرینی دارد. ایهای شخصیتی کاربران تاثیر قابل توجهی بر انریاه آنها برای م ارکت در همکه ویژگی
سانی در این فرایند بهتر همکاری      تا م تریان در چه کارهایی م ارکت کنند، چرونه می    شند و با چه ک شته با توانند انریاه دا

کنندگان و هویت آنها در فضای مجازی باید متمرکا باشد   کنند. بنابراین بخش مهمی از تحقیقات بر روی خودپنداره مصرف می
( تجربه خود  2011) 3اند. به گفته کوهلرآفرینی ارزش را مورد بررسی قرار داده(. جریانی از مطالعات تجربه هم2016، 2)استفان

دهد. به علاوه مطابق با مطالعه آفرینی ارزش شددکل میهای آنها، سددطت واقعی م ددارکت را در فرایند هم م ددتریان و انریاه
آفرینی ارزش در فضای مجازی توسط چهار بعد تجربه کنترل    ریان به م ارکت در هم ( تمایل م ت 2008) 4نام یسان و نام یسان  

( هم نقش این تجربیات را در افاایش   2014. لورناو )8جوییو لذت  7، قابلیت اسدددتفاده   6پذیری ، جامعه  5گراییشدددود: عمل می
های اجتماعی نه تنها م ددتریان را قادر به هآفرینی در جوامع آنلاین را تایید نمود. رسددانهای همم ددارکت م ددتریان در فعالیت

ی نهفته در آفرینتوانند ارزش تجربه خرید م تریان را نیا افاایش دهند. موفقیت در فرایند هم سازند، بلکه می خلق م ترک می 
ست. هی و یان       سات و تجربیات مث ت در میان م تریان ا سا باعت ایجاد آفرینی با م تریان  کنند هم( بیان می2014)9القای اح

ها، دانش، نیازها، ترجیحات و عقاید آنها کنند مهارتگردد؛ زیرا آنها احسا  می بخش در م تریان می یک تجربه شخصی لذت  
ای ان را  هکنند که ایدههایی م ارکت می توان گفت م تریان فقط با شرکت  مورد ارزش و احترام واقع شده است. به ع ارتی می  

شدت       محترم ب مارند. به   سانه اجتماعی به  صول یا خدمت جدید از طریق تعاملات ر سعه یک مح همین ترتیب، موفقیت تو
وابسته به پذیرش م تریان است. زیرا به دلیل احسا  مالکیت در افراد، م تریان تمایل بی تری به خرید محصولاتی دارند که         

فقیت محصددولات و خدمات جدید به ویژه در مورد کالاهای  اند، در نتیجه از این طریق میاان موخود در تولید آن نقش داشددته
 (.  2016و همکارا،  10کند )مریممصرفی افاایش پیدا می

شرکت می   شامل تعامل کاربر با کاربر و تعامل کاربر با  شد. ارت اطات برای ایجاد هم عوامل ارت اطی   س با یار مهم و آفرینی ب
شرکت افاایش پیدا کند که این به نوبه خود باعت به ود    –تا ارت اط م تری  اند های اجتماعی باعت شده ضروری است. رسانه   

شتراک  شرکت     به ا ست.   شده ا شتراک گذاری دانش  سعه روابط دیجیتالی با  ها برای افاایش میاان به ا گذاری دانش نیاز به تو
هایی  بها و یا حساسایتدیجیتالی، وب ها تابلوهای اعلاناتیم تریان خود دارند. برای رسیدن به این هدف، بسیاری از شرکت

اند تا به کمک آن ها در این جوامع کردهاند. سددپس م ددتریان خود را ت ددویق به بیان ایدههای اجتماعی ایجاد کردهرا در شدد که
یاداو    نام یسدددان       2016و همکاران،   11میاان نوآوری و خلاقیت را افاایش دهند ) ندکی همچون  عات ا نه مطال و  (. در این زمی

(، وجود دارند که متمرکا بر خلق ارزش م دددترک برند بوده و بر این امر تأکید دارند که خلق چنین ارزشدددی         2009) 12بارون 
شرکت می     ش که  بر م تریان و ادراکات ای ان از اهمیت و منفعت ارت اط با  شد. متکی بر مطالعات موجود،  اعی به های اجتمبا

ای در خلق ادراکات مطلوب در م ددتریان در زمینه سددودمند  ایجاد روابط تعاملی، سددهم عمدهعنوان یکی از مهمترین اباارهای 
هایی با افاایش بسیار شدید تعاملات آنلاین میان م تریان و سازمان      باشد. به واقع ظهور چنین ش که  بودن روابط با شرکت می 

سازمان     سته تجربیات ارت اطی م تریان و  ست همراه بود و توان ستفا خوش تغییرات فراوانی نماید. بهها را د ده مؤثر از طوری که ا
سو و فعالیت   تواند از طریق گردآوری نظرات و ایدهاین اباار می ش که   های م تریان از یک  ا از ههای ت لیغی م تریان در این 

شرایط مطلوب به منظور خلق ارزش م ترک گردد )وارگو و لوش،      ستا گ ائور (. د2016سوی دیرر، منجر به ایجاد    13ر این را
سانه   2013و همکاران ) شتند پیدایش ر شده تا در نحوه تعاملات و ت ادل اطلاعات بین م تریان    ( اظهار دا های اجتماعی باعت 

شرکت     شود. برای  سیاری ایجاد  ستند زیرا باعت برقراری ارت اطات     تغییرات ب سودآوری ه سیار  ها این جوامع آنلاین ابااری ب
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ستقیم و غیررسم   شرکت  م شرکت افاایش می  ها میی م تریان با  سانه شود و در نهایت وفاداری آنها به  ی و های اجتماعیابد. ر
ستند. جدای     وکار ایجاد میجوامع مجازی برای آگاهی از تغییراتی که در ترجیحات م تریان و محیط کسب   سیار مهم ه شود ب

 توانند من عی ازبازخوردها و نظرات م ددتریان هسددتند. علاوه بر این می گذاری دانش، این جوامع من ع خوبی از از به اشددتراک
سیاری از شرکت   (.2017و همکاران،  1ها نیا باشند )سورنسن   آفرینی ارزش برای شرکت نوآوری و هم ها با آگاهی از اهمیت  ب

  ن روزها جوامع آنلاین به عنوان ساختارکنند. بنابراین ایو ضرورت جوامع آنلاین از آن برای تعامل با م تریان خود استفاده می
 سازمانی جدید در حال گسترش هستند. 

شتراک      شامل به روز بودن اطلاعات ا شرکت/کاربر  شتراک     عوامل مربوط به  سوی برند، میاان به ا شده از    گذاریگذاری 
به  وکارشان و محتواهای مربوطسبگذاری کها برای به اشتراکباشد. شرکتپذیر بودن برند میاطلاعات از سوی برند و تعامل

ای هآن باید بدانند اینترنت و به خصددوص رسددانه اجتماعی فناوری نیسددتند که بتوانند بطور کامل آنها را کنترل کنند؛ رسددانه  
شتراک    سط کاربران و تمایلات آنها برای به ا سازماندهی و کنترل می اجتماعی تو ن  نابرایشوند. ب گذاری و تعامل با دیرر افراد 

شتراک  شرکت  توانند ا میهگذاری اطلاعات ندارند. در عوض شرکت ها باید بپذیرند دیرر همانند گذشته کنترلی بر تولید و به ا
محیطی را ارائه دهند که در آن هر کاربری به راحتی با دیرران در ارت اط باشدددد و بتواند علایق و نظرات خود را به اشدددتراک  

گذاری اطلاعات و توانند با ایجاد شدددرایط برای کاربران جهت به اشدددتراکها میکه شدددرکتدهد گذارد. تحقیقات ن دددان می
 های زیادی را به دست آورند.تعاملات با یکدیرر منفعت

 اشد.بپیامدها شامل پیامدهای ادراکی احساسی، پیامدهای مرت ط با برند/شرکت و پیامدهای مرت ط با  م تری/کاربر می
رند/شرکت شامل دستیابی به بینش عمیق از بازار، شناسایی ترجیحات م تریان، به ود وفاداری م تری،  پیامدهای مرت ط با ب

های رقابتی، شددناسددایی نیازهای م ددتریان، برقراری روابط عمیق میان شددرکت و اجتماعات برند، به ود خلاقیت  کسددب مایت
شمند، به ود جذابیت های بروز ایدهسازمانی، توسعه زمینه   شد. همانطور ک وکار میسازمانی و به ود عملکرد کسب   های ارز ه با

ضایت م تریان         مطالعات مختلف ن ان داده  سایی نیازهای م تریان و برقراری روابط عمیق با آنها موجب وفاداری و ر شنا اند 
شرکت  می ست که   گردد. جمعیتی از م تریان وفاداری یک مایت رقابتی مهم برای  ست. فرض بر این ا ی به م تریان وفادار ها

آفرینی ارزش به کنند. همگردند و یا آن را به دیرران معرفی میها و برندهای مورد علاقه خود بازمیاحتمال فراوان به شددرکت
شود و از این طریق با اعتماد و وفاداری او مربوط  ها ساخته می عنوان یک فرایند براسا  توسعه روابط میان م تریان و شرکت    

کننده برای مایت رقابتی است. بنابراین بدیهی است که تصویر شرکت یا برداشتی که      طرفی برندسازی نیا عامل تعیین  است. از 
کنندگان باقی مانده اسددت با درک ارزش و رضددایت آنها در ارت اط اسددت.   از محصددولات، خدمات یا برند در ذهن مصددرف 

رینی ارزش آفد برندسازی، تصویر برند مطلوبی در اذهان خلق کنند. هم  های پی رو به دن ال آن هستند تا با اجرای فراین  شرکت 
شرکت با م تریان می    سب      از طریق تقویت روابط  شرکت را برای پذیرش م تری بی تر و ارتقا عملکرد ک کار  وتواند توانایی 

ای خود  (بازاریابی رابطه1کنند تا میآفرینی کمک آنها افاایش دهد. به علاوه، م تریان با بیان نیازهای ان به شرکت از طریق هم  
( محصولات و خدماتی را تولید و عرضه نمایند که این نیازها را   3(بازار و نیاز م تری را بهتر ب ناسند و    2را بهتر انجام دهند، 

 برآورده سازد.  
ضای        شفاهی مث ت کاربر، ر شامل تمایل به خرید م تری، ت لیغات  ارکت، به ود  ت از م  پیامدهای مرت ط با م تری/کاربر 

ارزش درک شدددده، به ود روابط بین کاربران، تمایل کاربر به م دددارکت در آینده، به ود وضدددعیت اجتماعی کاربر و انریاش  
ستفاده رضایت، کاربران انتظار دارند از م ارکت در هم      م ارکت بی تر کاربر می   سا  تئوری ا شد. برا سود و  آفرینی ارزبا ش 
شناختی حاصل از م ارکت در هم   منفعت به دست بیاورند  آفرینی ارزش رضایت و آگاهی است و ماایای عاطفی آن   . ماایای 

(. به گفته   2021ایجاد احسدددا  مث ت درباره شدددرکت اسدددت که بر روی رفتار آنها تاثیرگذار اسدددت )چئونگ و همکاران،              
های  نی م کلات شناسایی نیازها و درخواست    آفری( ماایای حاصل از م ارکت در فرایند هم  2009و همکاران ) 2کاراهاسانویچ 

                                                 
1 Sorensen 2 Karahasanovic 
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شرکت    شرکت ها حل میم تریان را برای  ضایی را فراهم نمایند تا از جوامع آنلاین  کند. از طرفی  ها باید برای کاربران خود ف

مات، سددت که خدآفرینی پیدا کنند. این بدان معناای برای م ددارکت در هملذت ب رند و نیازهای آنها را برآورده کنند تا انریاه
صرف      ضوح به نفع م شرکت باید به و شد و در عین حال نیازهای آنها را برآورده نمایند. به ع ارت    محتوا و روابط  کنندگان با

شرکت  سب و مفید برای ایجاد    دیرر  ها باید بتوانند دلایلی برای بازگ ت دوباره به آنها ارائه دهند. ارائه خدمات و محتوای منا
خاط    کاران )         انریاه در م عه دویودی و هم طال یار مهم اسدددت؛ زیرا م به منظور حفظ ارت اط بسددد که   2018ان  ( ن دددان داد 

باشدددند با احتمالی بالاتر از  تعهد بالایی نیا نسددد ت به برند            های ارت اطی بالایی برخوردار می   کنندگانی که از انریاه   مصدددرف
 برخوردار خواهند بود.  

آفرینی ارزش در محیط آنلاین ن ان از حجم بالا و رو به گسترش مطالعات و   طه همبررسی و تحلیل ادبیات موجود در حی 
های ارت اطی م تنی بر اینترنت و به خصدددوص      نوعی جابجایی پارادایمی از محیط آفلاین و سدددنتی به محیط آنلاین و کانال       

سانه  ش که ر ینی آفرطور خاص هممند و بهازاریابی رابطهها در حیطه بهای اجتماعی دارد. به بیان دیرر، روند کلی پژوهشها و 
به این سددو، متمرکا بر بررسددی چرایی اثربخ ددی و موفقیت راهکارها و   2015ارزش در چند سددال گذشددته به خصددوص از  

رکا  آفرینی ارزش متمتر بر روی مفهوم همطور جائیتعاملی آنلاین و پیامدهای مرت ط با آن بوده و اگر به      -های ارت اطی  روش
اند تا در گام نخست چیستی این مفهوم را تئوریاه نموده و بر روی تعاریفی واحد از این مفهوم   گردیم عمده مطالعات کوشیده 

شده و جدول         شاره  صورتی جامع در این پژوهش بدان ا سند. تعاریفی که به  ستی    1به اجماع ر مطالعه متمرکا بر معرفی چی
باشدددد. همچنین پس از کوشدددش در تعریف این آفرینی ارزش در محیط آنلاین میطور خاص همآفرینی ارزش و بهپدیده هم

ان و ساز ایجاد انریاه برای م تری  تواند زمینهاند که میپدیده در محیط آنلاین مطالعات بر علل و عوامل متنوعی متمرکا گردیده
ن های ارت اطی آنلایآفرینی ارزش از طریق کانالهای همکسب و کارها به منظور درگیر نمودن م تریان در اقدامات و استراتژی 

توانند بر ایجاد و حفظ چنین تعاملی میان ای از عوامل وجود دارند که میباشددد. مطالعه ن ددان داد که طیف متنوع و گسددترده  
شناسایی گردیدند که بر روی پیامدهای ی        ستراتژی   کشرکت و م تریانش اثرگذار باشند. به علاوه دسته دیرری از مطالعات  ا

د پیامدها و توانسازی دقیق این استراتژی می  آفرینی ارزش آنلاین اثربخش متمرکا هستند. این مطالعات ن ان دادند که پیاده  هم
سب و کارها و هم برای م تریان و کاربران برجای نهد. در مجموع آنچه که می    ایج  توان از نتنتایج مث ت و مطلوبی هم برای ک

ستن اط نمود این است که تلاش  یل ادبیات موجود در زمینه همحاصل شده از تحل   یان  های م ترک م تر  آفرینی ارزش آنلاین ا
و تأمین کنندگان خدمات و درگیری م تریان در فرایندهای خلق و ارائه خدمت به منظور ایجاد به ود و یا بازآفرینی مجدد یک 

ضروریات ک    شدت رقابتی امروز از  سب و کارها می خدمت در بازارهای به  شد که می لیدی ک ست نراهی تاکتیکی و در  با بای
کنار آن اسددتراتژیک بدان داشددته باشددند زیرا رفتارهای هم آفرینی برند دربردارنده مجموعه تعاملاتی میان برند و م ددتریان در  

ستای خلق ارزش افاوده برای طرفین بوده و می  سته های فرد را سعه روابط با  تواند به منظور رفع نیازها و خوا ی و ایجاد و تو
سی ادبیات در حیطه پی ایندها و پیامدهای مرت ط با هم       ستفاده قرار گیرد. آنچه که از برر سویه مورد ا رینی ارزش آفکیفیت دو

ست که عمده مطالعات تمرکا خود را بر روی م تریان و ادراکات و تجربیات ای ان و نیا بر      در محیط آنلاین برمی آید این ا
های کسددب و کار به ها و ویژگیعوامل ارت اطی میان م ددتری و برند قرار داده و توجه و تمرکا اندکی بر روی شدداخصروی 

ست. به   آفرینی ارزش در محیطهای همعنوان یک عامل کلیدی پی ایندی در زمینه ایجاد فرصت   صورت پذیرفته ا های آنلاین 
ه  های کسدددب و کار از جملها و قابلیترکنان و نیا عوامل مربوط به توانمندیعنوان مثال عوامل مدیریتی یا عوامل مرت ط با کا

ستند که می    ضعیف هم   توانند زمینهمهمترین عوامل پی ایندی ه شند. این عوامل به میاان اندکی د ساز تقویت و یا ت ر آفرینی با
 بررسی قرار گیرند.  بایست در مطالعات آتی مورد آزمون، نقد ومطالعات مورد توجه قرار گرفته و می
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