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 چکیده

ها آپ نند از جنس اسرررتار هایی  ه در بسرررتر اات ررراد اشرررترا ی   الیت میشرررر ت: هدف

شند و و ارهای نوپا( می) سب صلی گرانیبازبا شترا  ا طور هستند  ه به ی نندگان، م رفیدر اات اد ا
 نیب یهمکار  رآیندارزش  آ رینیهم . نندخلق ارزش می نندگان م رررف ریها و سررامداوم با شررر ت

از  .باشدمی دیمح ولا  جد مشترک و توس هی طراح ،پردازیایده یهاتی ننده در   النیو تام یمشتر
شایندهای هماین سایی پی شنا ضر به دنبال  ستار رو، پژوهش حا ستر اات اد آپآ رینی ارزش در ا ها در ب

 اشترا ی است.
های آپاز خبرگان و صاحبنظران حوزه استار نفر  10در این پژوهش به تحلیل  یفی م احبه : روش

های اات اد اشترا ی در ایران پرداخته شد. این ا راد به صور  هد مند انتخاب شدند و از طریق م احبه
مضمون پایه استخراج شدند و از  131ها ت داد ها گردآوری شدند. پس از تحلیل دادهساختاریا ته دادهنیمه

 مضمون  راگیر به دست آمدند. 8دهنده  و ن سازمانمضمو 32میان این مضامین 

های آپآ رینی ارزش در استار های این پژوهش بیانگر این است  ه پیشایندهای همیا ته یافته ها:

، «ادر  برند»، « نندگانادرا ا  اخلاای م رف»شامل  مضمون  راگیر 8اات اد اشترا ی شامل 
 مک به رشد و توس ه »، «پایداری»، «تجربه مشتری»، «انتظارارزش مورد »، «مندبازاریابی رابطه»

 .باشندمی« هازیرساخت»و « و ارها سب

های   ال در حوزه اات اد اشترا ی ابل آپبراساس نتایج پژوهش مشخص شد  ه استار  :ینتیجهگیر

گیری اما  شکلاز هر چیزی و هر نوع اادامی باید بدانند  ه برای مشتریان چه چیزی اهمیت دارد الز
 اند.آ رینی ارزش  دامهم

 اقتصاد اشتراکی؛ تحلیل مضمون؛ آپاستارت؛ آفرینی ارزشهم؛ آفرینیهم: کلید واژه ها
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Abstract 

Objective: Companies operating in the context of corporate economics are 

startups and the main players in the corporate economy are consumers who 

constantly create value with companies and other consumers. Value co-

creation is the process of cooperation between the customer and the supplier 

in co-ideation activities, co-design, and co-development of new products. 

Therefore, the present study seeks to identify the antecedents of value co-

creation in startups in the context of the shared economy. 

Method: In this study, semi-structured interviews were conducted with 10 

experts in the field of start-up economics in Iran. These individuals were 

selected by purposive sampling method. The collected data were analyzed by 

thematic analysis approach. By analyzing the data, 131 basic themes were 

extracted and from these themes, 32 organizing themes and 8 global themes 

were obtained. 

Findings: The antecedents of value creation in startups in a shared economy 

environment include "Consumer Ethical Perceptions", "brand strength", 

"relationship marketing", "expected values", "customer experience", 

"sustainability", "Helping business growth and development", and 

"infrastructures". The reliability of the qualitative data analysis was calculated 

through the Cohen’s Kappa coefficient, which was in good condition. 

Results: Based on the results of the research, it was found that startups in the field of 

shared economy must first know what is important for customers and what is needed 

to form value creation. 

Keywords: Co-Creation, Value Co-Creation, Startups, Shared Economy, 

Thematic Analysis 
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 . مقدمه1
 10ظاهر شدند، در  2009تا  2008 یهاها در سالپلتفرم نی ه اول یاز زمان( SE) یاات اد اشترا 

سالیانه بینی شده است  ه نرخ رشد مر ب  پیش شده است. لیتبد واژه شایع کیسال گذشته به 
(CAGR)1 درصررد رشررد  ند.  33به میزان  2025تا  2014های اات رراد اشررترا ی در بین سررال

اشاره  یبرا یمختلف می ه از مفاه یاست تا حد زیمفهوم منااشه برانگ ک( یSEاات اد اشترا ی )
ستفاده م شار ت" لهشود از جمیبه آن ا شار ت"، "یاات اد پلتفرم"، "یم رف م ، "یاات اد م

ضااات" ساس تقا اات اد "، "اات اد همتا"، "گیاات اد گ" ،"اات اد همتا به همتا"، " اد بر ا
س ستر شان نیهمه ا(. WEF, 2017 )،"یاات اد جم "، "ید صطلاحا  با هم همپو دارند،  یا

را  یمفهوم مهم کیاما هر  دهند،یبر پلتفرم را ارائه م یت امل مبتن ی ه نوع لیدل نیعمدتاً به ا
و برآورد  یاات اد اشترا  ندهیاصطلاحا  اغلب بحث در مورد آ نیا نیب یسردرگم دارد.به همراه 

ندازه و اهم اات ررراد به "اصرررطلا  ( Akhmedova et al., 2021)  ندیآن را مختل م تیا
شترا  ست  ه به موجب آن  دی رهنگ جد کیبه عنوان  "یا شده ا در حال ظهور در نظر گر ته 
 Bucher) به اشتراک بگذارند گرانیبا د نیآنلا یهاپلتفرم قیود را از طرخ لیتوانند وسایا راد م

et al., 2016 .)سررمیاند  ه مکاننشرران داده یاات رراد اشررترا  ینظر یهااز مدل یاریبسرر 
دهد،  ه  شی متر ا زا نهیارزشمند را با هز اریبس یهاییبه دارا یدسترس تواندیم یگذاراشتراک

(. Horton and Zeckhauser, 2016) دهدیم شیرا ا زا یاجتماع و ر اه یاات ررراد یی ارا
 نیاسررت  ه ب یاسرریو سرر ی رهنگ ،یاجتماع ندی رآ کیاسررتاندارد ارزش  نییت  ن،یعلاوه بر ا

 ندی ه به  رآ ردیگیمورد مذا ره ارار م ،به اجماع یابیمنظور دسرررتمختلف به ینهادها گرانیباز
ست یشناخت سب م روف ا ستا .(Ampaw et al., 2021) تنا اات اد  ،یابل هایپژوهش یدر را

 ه م املا   ینترنتیپلتفرم ا کی( 1) اسررت: یاصررل گریبر ت امل سرره باز یمبتن( SEاشررترا ی )
دهنده خدما  همتا  ه ( ارائه2)،  ندیم ریپذ اربران امکان نیاعتماد را باابلشررده دییو تا قیتطب

 ه به  ی( مشتر3) و دهدیرا ارائه م بدون استفاده یهایی امل به دارا تیمالک ایموات  یدسترس
بال دسرررترسررر ختاسرررت و  ییدارا کی تیمالک ای یدن ئه م یپولریغ ای یپول پردا هدیارا  د

(Akhmedova et al., 2020.) یدیو ار جد سررب یهاهمتا به همتا، مدل نیآنلا یهاپلتفرم 
 Casais) اند رده جادیا انیمشرتر ا یتجرب انیرا در نحوه احسراس و ب یراتییاند و تغ رده جادیا

et al., 2020 ،نقش  یاات اد اشترا شود از  سب و ارها باعث می مدل نیرشد ا(. علاوه بر این
ه باشد داشت یاز اات اد محل یبردارو بهره یوربهره یسازنهی ارآمد منابع، به تیریدر مد یدی ل
(Akhmedova et al., 2021.) یبرا یترصر ه و راحتبهمقرون یهانیگزیجا یترا اات اد اش 

نا ند )ی راهم م   ال عیصررر  Eckhardt and Bardhi, 2016.) ثال، به   Airbnbعنوان م
                                                           

1. Compound Annual Growth Rate (CAGR) 
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 Taskrabbit وام دادن همتا به همتا(،) Lendico(، ینقل و اشتراک سواروحمل) Uber اسکان(،)

  Machinerylinkودسررت دوم(  یهالباس) GwynnieBee(، لنسررری ار بر اسرراس تقاضررا،  ر)

انتظار  هسررتند.اات رراد اشررترا ی   هایآپاسررتار  نیاز محبوب تر ی( برخی شرراورز زا ی)تجه
 ,PWCدلار برسد ) اردیلیم 335به حدود  2025تا سال  های اات اد اشترا یپلتفرمرود درآمد یم

ها طور مداوم با شر تند  ه بههست ی نندگان، م رفیدر اات اد اشترا  اصلی گرانیباز (.2015
سا شاره دارد  ه در آن  یندیارزش به  رآ ینیآ رهم  نند.یمآ رینی  نندگان ارزش م رف ریو  ا
 ,Prahalad and Ramaswamy)  نندیم دیرا تول یارزشرررمند جیمختلف باهم نتا یهاطرف

توانند به عنوان یم  نندگانها و هم م رفهم شر ت ،یسنت نیآنلا یبرخلاف بسترها (.2004
درک  یموجود به خوب ا یاگرچه حجم گسترده ادب  نند. تی  ال SEP قیو  روشنده از طر داریخر

به  ریاخ های، پژوهشدهدیگسرررترش م نیو آنلا نیآ لا  ضرررای در  آ رینی ارزشهمما را از 
ماع یهاطیدر مح شارز ینیآ رهم یبررسررر جار  اجت  ;Hajli et al., 2017) دنپردازیم یت

Tajvidi et al., 2021)، در چارچوب  آ رینی ارزشهمدر رابطه با درک ما از  یهنوز دانش  م
مفهوم شرررده اسرررت  ه چرا  نیبه ا یطور خاص، توجه  متربه وجود دارد. یاات ررراد اشرررترا 

و  ریطور خاص درگبه های اات رراد اشررترا یآپاسررتار  قیو از طر یطور  ل نندگان بهم رررف
(. طبق آمارهای منتشررر Martinez-Canas et al., 2016شرروند )یارزش م جادیت در امشررار 

اند و تنها های ایرانی به مرحله بلوغ رسیدهآپدرصد از استار  3.5( تنها 1398شده )الکام استارز، 
ها بیشرررتر از  14.4 های تجاری تر اینکه از بین مدلسرررال عمر دارند. نکته مهم 3درصرررد آن

ستار  ستار  77ها تقریباً اپا صد ا ( B2C ننده )م رف-و ارها دارای مدل تجاری  سبآپدر
های آنها و نحوه براراری و حفظ  نندگان، خواسررتههسررتند  ه بیانگر اهمیت توجه به م رررف

های ایرانی، حداال یک بار شکست آپدرصد استار  52علاوه بر این، بیش از  ارتباط با آنهاست.
اند و در این زمینه آپ بودهاندازی استار درصد آنها دارای سابقه راه 73اند و تقریباٌ را تجربه  رده

توان اینگونه ادعا  رد تواند باشد؟ میها چه چیزی میاند. اما علت این شکستسابقه خوبی داشته
شتریان  نند شاید آن چیزی نباشد  ه مها به مشتریان خود ارائه میآپ ه ارزشی  ه این استار 

های مورد نظر مشتریان باید به ها باید برای  هم مناسب از ارزشآپرو، استار تواع دارند؛ از این
 دیجد مسرریرهای جادیتوجه خود را به ا سررندهینو نیچندآ رینی ارزش حر ت  نند. سررمت هم

 ,Camilleri and Neuloferاند ) رده متمر ز یارزش در اات اد اشترا  جادیدر حوزه ا پژوهش

2017; Zhang et al., 2018.)  ندیاز  رآ یمختلف خواسرررتار مدل پژوهشرررگرانحال،  اینبا 
 ,.Hajli et al) ردیمت دد مورد اسررتفاده ارار گ ما یدر تنظ تواندیارزش هسررتند  ه م ینیآ رهم

2017; Merz et al., 2009, 2018). شگراناز  یاگر برخ یحت   نندگان رام رف یهازهیانگ پژوه
شار ت در  یبرا س آ رینی ارزشهمم سا تیآنها اهم  نند، یبرر را  ه منجر ایندهایی شیپ ییشنا
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شخ ی نندگان مم رف آ رینی ارزشهم ا دبه   ;Payne et al., 2009اند )داده صیشود، ت

Roberts et al., 2014; Tajvidi et al., 2017; Nadeem et al., 2020). نندگان م رف 
 قا یحال تحق نی(، با اTunn et al., 2019دارند ) یرعت تحول اات رراددر سرر یسررهم مهم

س یبرا ی متر ست ) ی آنهاهازهی ننده و انگر تار م رف رییتغ یبرر شده ا  Viciunaiteانجام 

and Alfnes, 2020 .) صلی پژوهش سوال ا ست از : بنابراین  شایندهای همعبار  ا آ رینی پی
 اند؟اشترا ی  دامهای اات اد آپارزش در استار 

 

 و پیشینه پژوهش. مبانی نظری 2

و  یمشرررتر نیب یارزش را همکار آ رینیهم( 2004) یپرهالاد و راماسررروام :آفرینی ارزشهم

شترکایده یهاتی ننده در   النیتام شترکطراح ،پردازی م س ه ی م شترک و تو مح ولا   م
در  توانیها را مشررده اسررت  ه ارزش ر تهیپذ م مولاً ،یابیبازار ا یدر ادب اند. رده فیت ر دیجد
شترک ا ندی رآ شتر یی رد، جا جادیخلق م   ال  کیشر کیمخاطب منف ل به  کیاز  انی ه م

 کیغالب به  ی الا کیاز  رییتغ مورد، نیدر ا . نندیم رییتغ  ندی ار م  نندگاننی ه با تأم
شتر ساس منطق  .( ,.2120Tajvidi et al) شودیمحور ظاهر میمنطق م ، 1خدما  چیرگیبر ا

 ای دیتول ی ار ردها قیاز طر نکهیشود تا ایم جادیشود و با آنها ایدرک م انیارزش توسط مشتر
ارزش،  آ رینیهم ندیدرک  رآ یبرا (.Vargo & Lusch, 2004) اضا ه شود یبه خروج یابیبازار

 گریهر باز شوند.یمنابع در نظر گر ته م  نندهکپارچهیدهندگان خدما  به عنوان و ارائه انیمشتر
ش یهاتواند گزارهی قط م در خلق  گریشوند  ه هر بازیارائه م یها زمانارزش ؛را ارائه دهد یارز

شر ت  ند ) شترک  ها تی  ال قیتبادل خدما  تنها از طر یایمزا (.Vargo & Lusch, 2016م
 .در شبکه خدما  اابل درک است گرانیل با د( و ت امیو ر تار ی)به عنوان مثال، عملکرد شناخت

شترا یاات اد  کیدر  شار ت ای) ا شتر ییها(، درک ارزشیم رف م سط م و هم  انی ه هم تو
 .(Thaichon et al., 2020) مهم است شوند،یدهندگان خدما  درک مارائه

شتراکی صاد ا شترا  :اقت صطلا  اات اد ا سب "به عنوان  یا سط مردم  ه تو یمنب  عیتوز ای 
ست نیم  نهیهز ای پرداخت کی یبرا شده ا  نیهمچن(. Belk, 2014) شودیم فیت ر "هماهنگ 

 یاز منابع مشرررترک بر رو یامجموعه جادیاشررراره دارد  ه با ا یاجتماع ینوآور یهاتیبه   ال
ار،   یروی)مانند ن ر  الیغ ایاسرررتفاده از منابع  م اسرررتفاده  یجم  یی ارا تال،یجید یهاپلتفرم
ش ضا، خدما ، دانش  ها،نیما شدی( را بهبود میاطلاعا  و منابع م ر  ای   ,.Rong et al) بخ

شترا  .(2021 سط (Airbnb ،Uber ،DiDiعنوان مثال )بهی اات اد ا  نیپلتفرم آنلا کی،  ه تو
سه شتر یر تارها جیشود، به تدریم لیت به  دیمح ولا  و خدما  جد دیرا از خر انیم رف م

                                                           
1. service-dominant logic 
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شتراک ستفاده مجدد تغ یگذارا شترا  یهاپلتفرم (.Jeon et al., 2020داده است ) رییو ا ا راد  یا
 ای Airbnbونقل دارند، مانند حمل ایرا  ه در محل ااامت  یاضررا  یتا  ضررا  ندیم قیرا تشررو
Uberشتراک بگذارند شترا  .(Tussyadiah & Zach, 2018) ، به ا ا م مولاً ب یمفهوم اات اد ا
ست، مانند مح ولات یهاینوآور  ایتر و/تر، راحتتر،  وچکارزان توانندی ه م یمخرب مرتبط ا
نسرربت به  یمتفاوت یشررنهادیارزش پ بیترت نیابه تر از مح ررولا  موجود در بازار باشررند.سرراده

سنت سایارائه م انیبه مشتر یمح ولا    & Guttentag)  نندیرا جذب م انیمشتر ریدهند و 

Smith, 2017).  ننده، مانند م رف-و ار سبشکل  کیوجود دارد: ی دو نوع اات اد به اشترا 
 قی ننده اسررت، از طر ننده به م رررفم رررف یگریاسررت و دی تجار یاشررتراک خودروها

 Moon et) است یدر خدما  ااامت ینمونه اصل Airbnbاز ا راد به ا راد،  ه  نیآنلا یهاپلتفرم

al., 2019; Phua, 2019.) ئهبههمتا یهادر پلتفرم دهندگان خدما  م مولاً از منابع همتا، ارا
ت املا   جهیآنها نت نیو رابطه ب  نندیاسرتفاده م انیارائه خدما  به مشرتر یخود برا یشرخ ر

 Bridges نند )یم جادیا انیبا مشررتر یرابطه او کیآنها  (.Yang et al., 2017مت دد اسررت )

and Vásquez, 2018)روش خدما   یبرا دهیآموزش د ای یابی ه متخ ررص بازار نیا ی، حت 
 نند یانجام ترا نش خدما   ار م یبر اسررراس توا ق و اعتمادمتقابل برا شرررتریآنها ب .سرررتندین
(Casais et al., 2020.) ( 1داخلی و خارجی در جدول شماره ) هایپژوهشای از پیشینه خلاصه

 اابل مشاهده است:
 پیشینه پژوهش :1جدول 

 خلاصه نتایج عنوان پژوهشگران

زارعی و طاهری 
(1389) 

شتری به جام ه برند،  سی ت لق م برر
های هم ند آ رینی تاملی بر پیشرررای

ارزش برند مشرررتری در جوامع برند 
 آنلاین

نتایج پژوهش آنها نشرران داد  ه  یفیت ارتباط برند و 
ماعی بر هم یت اجت ما تاثیر ح ند  آ رینی ارزش بر

 داری دارد. نیم

شهابی  سید  بیا  
و هررمررکرراران 

(1399) 

ئه مدلی برای هم آ رینی ارزش در ارا
نه طال ه: رسرررا های خبری )مورد م

 سامانه  ارس من خبرگزاری  ارس(

 در ترتیب  به خبری هایشرربکه مخاطبان مشررار ت
 تاثیر اات ادی و سرگرمی ای،رابطه ارزش آ رینیهم

 است داشته مثبت

ضل دهکر دی و  ا
لی ن ررررر  ی ل خ

(1399) 

پیامدهای منفی شررکسررت خدمت در 
فرمهم ت ل پ نی ارزش در  ی هررای آ ر

 های  اهش آندوسویه و راه

تواند نگرش مثبت نسبت به پلتفرم و رضایت از آن می
آ رینی تمایل مشتری به ت امل بیشتر با سازمان و هم

ارزش را ا زایش دهد.  یفیت ارائه خدما  الکترونیکی 
 گذارد.آ رینی ارزش اثر میتمایل به همبر روی 

Johnson & 

Neuhofer 

(2017) 

Airbnbآ رینی هم ا یتجرب :  شرف
 کایدر جامائ ارزش

فه،  ناخت وظی مدی، شررر ناختی )خود ارآ مل شررر عوا
مشتری(، و طول -یابی شر تبینی جوایز، هویتپیش

 باشند.آ رینی ارزش میاستفاده پیشایندهای هم
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Lane e al 

(2017) 

آ رینی ارزش در سررررازی هم  ررال
طال ه  اات ررراد اشرررترا ی: مورد م

Mobike 

ند خود ارآمد یعوامل  زی، جوافهی، شرررناخت وظیمان
هایشرررده و  را ینیبشیپ مردم را از  یریادگی یند

به  ا تیدر ما  منف ل  خد گان مح رررولا / ند  ن
 . ندیم لیتبد ی  ال در اات اد اشترا  آ رینانهم

Järvi et al. 

(2018) 

ارزش شرررکسرررت ی نیآ رهم یوات»
 بی ه منجر به تخر یلیخورد: دلایم

 «شودیمشترک ارزش م

ی، سطح اعتماد نا ا ، عدم وجود اطلاعا دلایل مانند 
، رییدر تغ یناتوان، خدمتارائه در  یناتوان، اشرررتباها 

ی، و سررور ر تار مشررتر، عدم وجود انتظارا  روشررن
 باشندمی شمشترک ارز بیتخرباعث  سرزنش  ردن

Zhang et al. 

(2018) 

یهم" ات رررراد  ینآ ر ارزش در ا
 "؟ها متیجنگ ا انی: پایاشترا 

مل ارزش ییهاتی  ال و  یعملکرد های ه شرررا
 هایدر مرحله ابل از م رف هستند، محرک یاجتماع

ستند. در مرحله ح متیپرداخت ا م رف،  نیبالاتر ه
در مرحله حال،  نیت دارد. با ایاهم زین یارزش احساس

ها   ال بر ارزش  یمبتن هایتیپس از م ررررف، تن
 بالاتر همراه است نهیبه پرداخت هز لیبا تما یاجتماع

Thaichon et al. 

(2020) 

و  زبانیم تیو رضررا آ رینی ارزشهم
 : مورداشرررترا یمهمان در اات ررراد 

 Airbnb مطال ه:

( 2 ،یاات رراد یای( مزا1شررامل مانند  یعوامل اصررل
( 6و  تی( امن5 ،ی( راحت4 ،یت امل انسرران( 3اصررالت، 

و هم مهمان را تحت  زبانیهم م یخ ررروصررر میحر
( 1مانند  هی ه عوامل ثانو یدر حال دهند،یارار م ریتأث
 ای و ار سب تی( مالک3و  ی( شگفت2 دما ،خ تیفی 

 .گذاردیم ریمهمان تأث ای زبانیبر م

Kim and Choi 

(2019) 

 ایهررارزش در شررربکرره ینآ ریهم
شرررر ت  کی: مورد مطال ه یاجتماع
 آپیاستار 

سانه تیمو ق ضا یاجتماع هایر  ت،یشامل تجربه، ر
از  کی. هر هسررتند گذاریاشررتراکیی به و توانا انیب
درک  یبرا یطشرای شامل خود نوبه به هامحرک نیا

 است یاجتماع هایارزش  اربران رسانه جادیروند ا

Akhmedova 

et al (2020) 

:  یدر اات اد اشترانی ارزش آ ریهم
خدما  ارائه شده توسط  تیفینقش  
 همتایان

 گذارد.یم ریتأث یبر ارزش مشررتر نیآ لا تیفیاب اد  
طور به یو ارزش مشرررتر یبهبود مسرررتمر بر و ادار

 .گذاردیم ریتأث تیفیاب اد   ریسا قیاز طر میمستقریغ

Casais et al. 

(2020) 

 یابیازارب قیاز طر یگردشگر ینوآور
-ارزش: مطال ه آ رینیهمو  یارابطه

سترها یبر رو ای همتا به  نیآنلا یب
 یاشترا  ااامت یهمتا برا

آ رینی ای و نوآوری نقش مهمی در همبازاریابی رابطه
نان دارند.  با میزبا نان  ها از  نیاارزش میهما نه تن امر 

شررده توسررط  جادیا نیآنلا یمرورها یمحتوا قیطر
مهمانان و  نیمداوم ب ی رد نیبا تماس ب اربر، بلکه 

 شودیم جادیا زین زبانیم
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Liu and Huang 

(2020) 

ب بطرره  تفرراو  در را  نی شررررف 
، یاجتمرراع ینی ررارآ ر یریگجهررت

آ رینی همو  ییتوسررر رره بررازارگرا
 ررنررنررده لیررنررقررش ترر ررد-ارزش

 یاجتماع نانهی ارآ ر یخود ارآمد

 آ رینیهم  ال بودن و  نیرابطه مثبت ب کیها ا تهی
طه با واسررر بازار را نشررران گیری گری جهتارزش 

هد.یم بل ن نیا د قا بت مت تأث زیاثرا  مث حت   ریت
بالا  یاجتماع ینی ارآ ر یی ارآ یتیحما سرررمیمکان
 است

Nadeem et al 

(2020) 

در   نندگانم رررفارزش  آ رینیهم
مااشرررترا یاات ررراد   تی: نقش ح
م ررررف  ی، درک اخلاایاجتمرراع

 رابطه تیفی نندگان و  

بر ادرا ا   یاجتماع تیدهد  ه حماینشررران م جینتا
ی نیآ رهمبر  از طر ی دیگرگذارد، یم ریتأث یاخلاا

 گذاردیم یشتریب ریارزش تأث

Nadeem et al  

(2021) 

در مشرررار ت  ینقش ادرا ا  اخلاا
ارزش  آ رینیهم نندگان و م ررررف

 یاات اد اشترا  هایپلتفرمدر 

 تی، ارزش مشرررترک، اابلتیمن، ایخ ررروصررر میحر
عوامررل  نیتریخرردمررا  او یابیررو برراز نررانیاطم
 نندگان م ررررف یاخلاا یها ننده برداشرررتنییت 

آ رینی به هم بر تمایلها به شررد  جنبه نیا هسررتند.
گان را م ررررف ارزش ند مشرررار ت  .تاثیر دارد ن

مشررار ت در  یا ررد آنها برا نیز بر نندگان م رررف
ما اثیر داردتاارزش  آ رینیهم با نقش  نی، ا نقش 

 .تر استی ننده اوم رف یادرا ا  اخلاا یاواسطه

Schiavone et 

al (2021) 

و  تالیجید و ار سرررب یهامدل
آ رینی هم یبرای خودرو گذاراشتراک
ها ارزش بت  هداشرررت یدر مراا : یب
چند  سرررتمیا وسررر لیو تحل هیتجز

 هنف یذ

تا عه جین لف ارزش مخت یهاپیشرررراناز  یامجمو
سطح یایخدما ، مزا سطح جام ه  جیو نتای تک  در 
 نیا یدهد  ه توسررط آن واسررطه مر زیرا نشرران م

 نف انیانواع مختلف ذ یبرا یاات رراد اشررترا  پلتفرم
ئه و جادیابه خود   نیاپردازد. ضررربط ارزش می، ارا

در  تالیجید و ار سرررب یهابا ادغام مدل عناصرررر
از  یوب چندسررطحچارچ کی .ردیگیدسررترس ارار م

س ییبازآرا شت یهامراابت ستمیا و شد،  جادیا یبهدا
انواع  نیب یارزش را  راتر از همکار جادیا ندی ه  را

شرربکه  جهیدهد و بر نتیگسررترش م نف انیمختلف ذ
 . ندیم دیتا  یتالیجید

 
و جامع  یبه بررسرر یو خارج یداخل هایپژوهش نی ه در ب دهدینشرران م ینظر یمبان یبررسرر
 پرداخته نشده است. یاات اد اشترا  هایآپارزش استار  ینآ ریعوامل اثرگذار بر هم ییشناسا

 

 . روش شناسی پژوهش3
سی از نوع پژوهش  یفی میاین پژوهش از نظر روش ست؛ شنا ستقرایی ا شد و دارای رویکرد ا با
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صور  گر ت. به گفته تحلیل داده ضمون )تم(  ساس تحلیل م  & 2006Clarke ( Braun( ها بر ا

رویکردهای  یفی، بسیار متنوع، پیچیده و ظریف هستند و تحلیل تم بایستی به عنوان یک روش 
شیوه ضمون یکی از  شود. تحلیل م سی برای تحلیل  یفی در نظر گر ته  سا های متداول تحلیل ا

تحلیل های  یفی حاصل از م احبه است. به زعم پژوهشگران، محتوا و روشی برای تحلیل داده
سلمی،  شگران یاد بگیرند )خنیفر و م ست  ه باید پژوه ستین روش تحلیل  یفی ا ، 1397تم نخ

سناد و مطالب  تابخانهآوری داده(. در این پژوهش جمع53ص  سی ا ای ها از طریق مطال ه و برر
 نندگان پژوهش حاضررر، سرراختاریا ته صررور  گر ت. مشررار تهای نیمهو همچنین م رراحبه

های اات اد اشترا ی هستند. آپآ رینی ارزش در استار نظران هم، خبرگان و صاحب ارشناسان
ای به روش هد مند انتخاب شررردند. به علت اینکه نظرا  این ا راد در از میان این  راد، نمونه

صلی رآیند پژوهش و نتایج آن به ستقیم تاثیر دارند این بخش از ا ترین مراحل پژوهش صور  م
های نفر از ا رادی  ه در این حوزه دارای تجربه 10آید. به همین منظور ت داد اب میحاضر به حس

شتند بهره شگاهی دا شمند اجرایی و دان شگاه تهران، تربیت ارز ساتید دان شد. این ا راد از ا گیری 
شد  شتند و همچنین از مدیران ار شیار و بالاتر دا شهید بهشتی بودند  ه مرتبه علمی دان مدرس و 

سبباز س ه   ستار بنیانو ار و بنیانگذار یا هماریابی و برندینگ، مدیران تو های حوزه آپگذار ا
ها به صور  همزمان ها تا اشباع نظری ادامه داشتند و تحلیل دادهاات اد اشترا ی بودند. م احبه

سازی پیادهای، مطالب به دات  نندهشد. به عبار  دیگر، ب د از م احبه با هر مشار تانجام می
 ننده های هر مشررار تشرردند و  دهای مربوط به صررحبتشرردند، به د  ا  بازخوانی میمی

ها از روش های به دسررت آمده از م رراحبهبندی و تلخیص دادهشرردند. برای دسررتهاسررتخراج می
با  2001Stirling (-Attride(« شرربکه مضررامین»و از روش « تحلیل تم»یا « تحلیل مضررمون»

ستفاده ا شد )اربانی و همکاران،  MAXQDA2020ا زار ز نرما ستفاده  ضامین 1399ا شبکه م  .)
سازمان ضامین  ضامین پایه، م سه نوع از  دها و مفاهیم از ابیل م ضامین دربرگیرنده  دهنده و م

شد. مضامین پایه دربرگیرنده  دها و نکا   لیدی متن می راگیر می شند. با مطال ه و بررسی با با
اید خردترین  دها شررناسررایی و به عنوان یک مضررون پایه انتخاب شرروند. مضررامین دایق متن ب

دهنده دربرگیرنده مضامین حاصل از تر یب و تلخیص مضامین پایه هستند.  دهای پایه سازمان
باید مرور . مفاهیم مشابه در  نار هم ارار گیرند. پژوهشگر باتوجه به توان تشخیص و تسلط خود 

سبی  ضامین باید نام منا ضامین  راگیر دربرگیرنده م سته  د انتخاب نماید. در انتها، م برای هر د
دهنده )مضررامین عالی دربرگیرنده اصررول حا م بر متن به مثابه  ل( هسررتند )عابدی سررازمان

های شرربکه تارنما رسررم و مضررامین (. این مضررامین به شررکل نقشرره1390ج فری و همکاران، 
سطح ه سه  سته هر یک از این  شان داده میبرج شود )اربانی و همکاران، مراه روابط میان آنها ن

( بر این باورند  ه اگر مضررامین، بسرریار متنوع و زیاد باشررند یا به 2006(. براون و  لارک )1399
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صی درباره ت داد  شود. ااعده خا شکیل  شند، باید چند گروه ت ضوعا   املاٌ متمایزی مرتبط با مو
ارد؛ طبق تجربه اگر ت داد مضررامین از پانزده عدد بیشررتر باشررد، دهنده وجود ندمضررامین تشررکیل

تحلیل شرربکه مضررامین با مشررکل مواجه خواهد شررد و اگر ت داد مضررامین از چهار  متر باشررد، 
( برای 2007 رسول ) .(63، ص 1397ها مشکل خواهد شد )خنیفر و مسلمی، اضاو  درباره داده

شت روش را ارائه  رده است و متذ ر شده است  ه بررسی روایی یا اعتبار یک پژوهش  یفی ه
تواند اگر پژوهشررری حداال دو مورد از این راهبردها را رعایت  ند روایی و اعتبار آن پژوهش می

شد سی روایی پژوهش روش دریا ت (Creswell, 2007) اابل ابول با . در این پژوهش برای برر
شار ت سیرها و یا  نندگاننظر م صور   ه  ها تهدرباره اعتبار تف ستفاده ارار گر ت؛ بدین  مورد ا

شار تیا ته شده در این پژوهش در اختیار م سیرهای انجام   نندگان ارار گر ت تا درباره ها و تف
ضاو   نند.  سنجش پاآنها ا شد.  ازشده  یطراح چارچوب ییایبه منظور  ستفاده  شاخص  اپا ا

شررده جادیا مضررامینطلاع از نحوه ادغام بدون ابه عنوان خبره  گریی ه، شررخص د قیطر نیبد
 اشده توسط پژوهشگر بهیارا مضامین رده است.  بندی مضامیندستهتوسط پژوهشگران، اادام به 

شده جادیا مضامینبا توجه به ت داد  تیشده است. در نها سهی رد مقا نیشده توسط اهیارا مضامین
محاسبه  25نسخه  SPSSا زار ستفاده از نرمبا اشده متفاو ، شاخص  اپا  جادیا مضامینمشابه و 

ست. همان شاخص  اپا برابر با شده ا ست، مقدار  شده ا شان داده  در  843/0طور  ه در ادامه ن
. به عبارتی  ه در سطح توا ق م تبر ارار گر ته است به دست آمده است 0.000داری سطح م نی
باشرررد یا مزیان پایایی تحلیل تایید می ها موردتوان گفت  ه اابلیت اعتماد  دگذاریدیگر می
 (. 1400ها در سطح مناسبی ارار دارد )خسروی و همکاران، م احبه

 

 . تجزیه و تحلیل داده ها4

صاحبه 10در این پژوهش با  صورت گرفت که در جدول خبره م ساختاریافته  های نیمه 

 شونده قابل مشاهده است.زیر برخی از مشخصات افراد مصاحبه
 

 شوندگانمشخ ا  م احبه: 1 جدول
 مد  م احبه وض یت شغلی حوزه   الیت شوندهم احبه

P1 دایقه 70 مدیر عامل ونقل ارآ رین حوزه حمل 

P2 دایقه 75 مدیر برند و توس ه بازار و ار دیجیتالتوس ه  سب 

P3 دایقه 60 گذار(موسس )بنیان ونقل )خودرو اشترا ی( ارآ رین حوزه حمل 

P4 دایقه 95 دانشیار دانشگاه تجار  الکترونیک 

P5 دایقه 80 هم موسس )هم بنیانگذار(  ارآ رین حوزه اسکان و ااامت 

P6 دایقه 70 و ارمدیر توس ه  سب و ار حوزه اسکان و ااامتتوس ه  سب 

P7 دایقه 65 موسس )بنیانگذار( تجار  الکترونیک 
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 مد  م احبه وض یت شغلی حوزه   الیت شوندهم احبه

P8 دایقه 70 و ار آنلاینمشاور  سب و ارتوس ه  سب مشاوره مدیریت و 

P9 دایقه 65 استادیار  ارآ رینی  ارآ رین حوزه سلامت 

P10 دایقه 50 مدیر توس ه بازار ونقل )خودرو اشترا ی(حوزه حمل 

 

ها به شررناسررایی  دهای باز، اح ررار مفاهیم و مقوله در این پژوهش از طریق تحلیل مضررمون
مضمون  راگیر شناسایی  8دهنده و مضمون سازمان 32مضمون پایه،  131 داد پرداخته شد  ه ت

 شدند. در ادامه و به بررسی هر یک از این مضامین پرداخته خواهد شد.
حریم »دهنده پنج مضررمون سررازمان«  نندگانادرا ا  اخلاای م رررف»برای مضررمون  راگیر 

 اح ار شدند.« بازیابی خدما »و « رکهای مشتارزش»، «اابلیت اعتماد»، «امنیت»، «خ وصی
ارائه  نیآنلا یها ه در پلتفرم یمرتبط با اطلاعا  شررخ رر تیبا عدم اط حریم خصوووصووی. 

سرو ار دارد هایگروه ایدر م رض ا راد  یاطلاعات نیشود و خطر ارار گر تن چنیم سته  . ناخوا
(Lutz et al., 2018.) ار داشتند  ه: شوندگان اظهدر این راستا یکی از م احبه 

ای داشررت باشررند این اسررت  ه به ها  باید به آنها توجه ویژهترین موضرروعاتی  ه پلتفرماز مهم
 اربران و مشررتریان خود این اطمینان را بدهند  ه بدون اجازه، اطلاع و رضررایت آنها اسررتفاده 

ه  اربران یا دیگری از اطلاعا  آنها انجام نخواهد و اطلاعا  مطابق با شررررایط و ضررروابطی  
 .(P1) اند مورد استفاده ارار خواهد گر تمشتریان آن را پذیر ته

شترا  نهیدر زمامنیت.  سط ارائه تیامن ،یاات اد ا از  ن،یآنلا یهاترا نش یمنیبه ا SEPشده تو
 یهاروش یمنیو ا یشخ  یبه اطلاعا  مال رمجازیغ یجمله محا ظت در برابر بدا زار و دسترس

چندین وات است  ه مساله  شوندگان اشاره داشت  ه:یکی از م احبه ه دارد.پرداخت اشار
شینگ، به یکی از نگرانی ستر پلتفرم ی صلی ا رادی  ه در ب های تجار  الکترونیک های ا

 نم  نند تبدیل شررده اسررت. از اینکه نکنه من دارم از این پلتفرم اسررتفاده می  الیت می
ه یه سررایت دیگه هدایت بشررم و پولمو از دسررت بدم، یا پرداختم با مشررکل روبرو بشرره، ب

 (.P7) اطلاعا   ارتم هک بشه و تمام حسابم خالی بشه
توانند سفارش  نندگان بر این باورند  ه میای است  ه م رفدهنده درجهنشانقابلیت اعتماد. 

ادعا شررده اسررت  طور  ه؛ خدما  باید همانرا تا حد امکان دایق در یک پلتفرم آنلاین ثبت  نند
:  ه داشتند اظهار شوندگاناز م احبه یکیراستا،  نیدر هم .(Nadeem et al., 2021) ارائه شود

را  ه به  یاالام خدمات یا  نندگان مح ررولا م رررف( SEPدر یک پلتفرم اات رراد اشررترا ی )
باشد  ه  ، ی نی همان چیزی نند ا تیدر به درستی و دایق دهند بایدمیسفارش  نیصور  آنلا

شان داده می شده مطابق در ت ویر ن شود. علاوه بر ظاهر باید  ار رد و اطلاعا   نی  ه ارائه 
شد باعث لطمه خوردن  شد؛ اگر چیزی غیر از این با  ار رد و عملکرد واا ی مح ول یا خدمت با
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 (.P8) شودشود و آن  رآیند ایجاد ارزش مختل میبه اعتماد ا راد می
شترارزش   ندیم یریگدهندگان خدما  را اندازه نندگان و ارائهباور م رررف زانیم ک.های م

غلط،  ایدرست  هایمشخط ایاهداف، ر تارها  نکهیدر مورد ا یمشتر  یها ه در آن هر دو ارزش
های مشترک درباره ارزش (.Nadeem and Al-Imamy, 2020) هستند، دارند تیاهمیب ایمهم 

 شوندگان اینگونه بیان داشت  ه:  یکی از م احبهد اشترا ی های اات ادر پلتفرم
به ها چه آنهایی  ه در  ضررای اات رراد اشررترا ی هسررتند و چه آنهایی  ه نیسررتند باید پلتفرم
های یکدیگر درک متقابل داشررته باشررند، و از ارزش گذاردباحترام   اربران و ار سررب یهاارزش

، تطابق مح ول با ادعاهای یو برای دیگر باشدارزش شاید برای یک مشتری تحویل سریع یک 
خواهند ت امل خوبی با  اربران و مشتریان ها اگر میشده از جانب پلتفرم، به هر حال، پلتفرممطر 

شند علاوه بر پذیرش ارزش شته با شتراک هم بگذارند خود دا های ا راد، باید به نحوی آنها را به ا
 (.P5) هایشان برای ارائه دهنده خدمت اهمیت دارد ه ارزشتا  اربران و مشتریان بفهمند 

صور   نیدهنده خدما  پلتفرم آنلاارائه کیپردازد  ه یم یبه روند ااداماتبازیابی خدمات.  در 
 یبرا یابزار با ارائه نیدهنده خدما  آنلامرحله، ارائه نیدر ا .دهدیشکست ارائه خدما  انجام م

شرروندگان اظهار یکی از م رراحبه (. Nadeem et al., 2021)  ندیمخسررار  را جبران  یابیباز
در صورتی  ه اشتباهی از جانب ما رخ بدهد باید در گام اول اون اشتباه را بپذیرم و پس از داشت: 

آن در صرردد برطرف  ردن آن باشرریم و در نهایت بریم از مشررتریان خود دلجویی  نیم چون اگر 
سبت به مشگل پیش آمده بی ا شیم مشتری دیگر بر نمیگردد و حتی میعتنا و بین تواند تفاو  با

 (.P7) به سمت ما من رف  ند دیگران را از ت امل و آمدن
 

  نندگانم رف یاخلاا ادرا ا  با مرتبط یهامضمون :2 جدول

مضمون 
  راگیر 

های مضمون
 دهندهسازمان

 منبع های پایهمضمون
  

ر ا
ادا

ف
 ر

ی م
لاا

اخ
ان

دگ
 نن

 

حریم 
 خ وصی

عدم استفاده از اطلاعا  شخ ی برای مقاصدی غیر از 
 م املا  اصلی

P1, P2, P6, P7, P9, 

P10 

 P1, P4, P5, P7,P6 تضمین مقررا  حفاظت از حریم خ وصی

 P2, P3, P5, P8 های مربوط به  اربران با  سب اجازه از آنهاآوری دادهجمع

 P1, P3, P10 حفظ حریم خ وصی  اربران یا مشتریان پاینبدی به

 امنیت

 P3, P4, P5, P8, P9 سیستم پرداخت الکترونیکی ایمن

 P1, P3, P6, P, 10 راهنمایی  اربران به مراحل پرداخت صحیح و ایمن

 P2, P7, P8 احساس امنیت هنگام استفاده از سیستم پرداخت

 اابلیت اعتماد
 P1, P2, P4, P5, P9 مت ارائه شدهگذاری خدبه رای

 P3, P4, P6, P7, P8 پرسیدن نظر  اربران
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مضمون 
  راگیر 

های مضمون
 دهندهسازمان

 منبع های پایهمضمون

 P1, P2, P5, P9, P10 ارائه خدمت یا مح ول مطابق با توضیحا  ارائه شده آنلاین

 P1, P2, P3, P5 تضمین سفارشا  آنلاین

های ارزش
 مشترک

 P2, P4, P5, P7, P10 و ار  ابرانهای  سباحترام به ارزش

 P1, P5, P6 و ار  اربرانهای  سبدرک متقابل از ارزش

 P3, P5, P8, P9 و ارپایبندی به سطو  بالای اخلاق  سب

 P1, P2, P7, P10 های  اربرانگذاری ارزشبه اشتراک

بازیابی 
 خدما 

 P3, P4, P6, P7, P9 پاسخ  وری به مشکلا  مشتریان

 P2, P3, P5, P7, P9 مربوط به م املا  آنلاین حل برای مشکلا ارائه راه

 P1, P2, P4, P6, P10 هاعدم نادیده گر تن خرابی سرویس

 P1, P2, P4, P6 ابول شکایا  و ناراحتی مشتریان و حل آنها

 

از  یآگاه» ،«بازار یرگیجهت»دهنده برای مضررمون  راگیر ادر  برند شررش مضررمون سررازمان
 یخود ارآمد»و « بهتر بودن از رابا» «گرانیمثبت د هایهیتوصررر» ،«شرررهر  برند» ،«برند

 شناسایی شدند. « یاجتماع ینی ارآ ر
بازار. جهت های عنوان به بازار گیریجهتگیری  تار بل ر  هده، اا له از مشرررا  آوریجمع جم

 ,.Randhawa et alشرررود )می ت ریف هماهنگ  ار ردهای و اطلاعا  پردازش اطلاعا ،

شت  ه: این باره یکی از م احبهدر (. 2021 س ی شوندگان اینگونه اظهار دا برندهای ادرتمند 
 نند و متناسب  نند نگاه از بیرون به داخل داشته باشند، به عبار  دیگه نیازها را شناسایی میمی

پردازند. ما دائماً در حال رصرررد جام ه هدف خود، رابا و سرررایر عوامل با آن به ارائه خدما  می
و ار خودمان هسررتیم تا خدایی نکرده از اا له عقب نمانیم و مح ررول، ویژگی، گذار بر  سررباثر

 (. P6)مان نخورد ای ارائه ندیم  ه به درد جام ه هدفمزیت یا  ایده
 شناختن برند و تشخیص برای مشتری توانایی عنوان به توانمی را برند از آگاهی آگاهی از برند.

شررروندگان اینگونه بیان یکی از م ررراحبه .(Foroudi, 2019 رد ) یفت ر مختلف هایزمینه در
گیری نیاز به اطلاعا  دارند، امروزه  ابران، مخاطبان یا به عبار  ا راد برای ت ررمیمداشررت  ه: 

گیرند؛ آنها هنگام ت میم و اضاو  یک برند نیاز به دانش و دیگر مشتریان ت میما  آگاهانه می
سبت به یک مح ول یا خدمت دارند، از اینآگاهی درباره آن برند  رو، لازمه ر تار یا  نش ا راد ن

داشرررتن آگاهی از آن اسرررت پس ا راد باید پلتفرمی  ه در حال ارائه خدمت اسرررت را به خوبی 
 (.P3) بشناسند تا  تمایل به همکاری و ت امل با آن داشته باشند

شر ت را  کی ریاست  ه ت اوی او لحظه یمطلوب، عکس  ور برندشهر  یک شهرت برند. 
از الزاما  همراه  ردن  .(Foroudi, 2019) دهدیم قیآن است، تطب یهاهمه حوزه اری ه در اخت
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مردم، تشرررویق آنها به ت امل و دریا ت همکاری از طرف آنها و مورد ابول وااع شررردن از جانب 
ای  ه مانی  ه در حوزهدهنده خدمت یا مح ررول اسررت. ما زمخاطبان، آوازه و خوشررنامی ارائه

آ رینی داشررته باشرریم و از توانیم انتظار ارزش نیم به خوشررنامی از ما یاد بشررود می  الیت می
 (.P8) ادم شونددیگران هم انتظار داشته باشیم در این مسیر با ما هم

صیه در  ضررای اشررترا ی، نظرا  مثبت و منفی دیگران خیلی مهم های مثبت دیگران. تو
ست. زیر شده نظرا  دیگران را جویا میا شود یا اظهار نظرهای آنلاینی ا ا راد درباره خدمت ارائه 

 نند. نظرا  مثبت تمایل آنها را برای همکاری بیشتر و نظرا  منفی  ه وجود دارند را بررسی می
 ند. همچنین، این نظرا  بر ر تار خرید مح رررول یا خدمت تمایل آنها به همکاری را  متر می

صیهاد تاثیر میا ر صور  گذارد. بنابراین تبلیغا   لامی یا تو صور  آ لاین و چه به  ای چه به 
 (.P2) آ رینی ارزش هستندآنلاین یک ابزار مهم هم

شود  ه رابا ندارند. اگر یک ا. بهتر بودن از رقب شترا ی باید خدماتی ارائه  یک پلتفرم اات اد ا
ارائه  یگریدهنده خدما  دارائه چیرا  ه توسط ه یارزشمند یتجربه  اربرپلتفرم اشترا ی بتواند 

شده  ستن سرتواند نماید می،   ال ا شد   ,Kim and Choi ند ) رپذیامکانرا در بازار خود  عیر

در این دنیای راابتی هر  سرری بتواند یک خدمت منح ررربفرد، متمایز و بهتر از دیگران  (.2019
 (.P5) نوجویی مخاطب را ااناع  نیم ارائه  ند برنده است؛ باید آن حس

ماعی.  کارآفرینی اجت مدخودکارآمدی  ماع ینی ارآ ر یخود ارآ به  یاجت قاد  ماد و اعت به اعت
 ,Liu and Huang)  مک  نند، اشرراره دارد یتوانند در حل مشررکلا  اجتماعیا راد م نکهیا

ندگان اینگونه اظهار شودر زمینه خود ارآمدی  ارآ رینی اجتماعی یکی از م احبه (.0202
شت  ه:  ستار ما واتی به دنبال راهدا های اجتماعی داریم؛ ی نی آپ هستیم دغدغهاندازی یک ا

چی دغدغه اجتماعی؟ ی نی اینکه ما مح ررول یا خدمتی را ارائه بدهیم  ه مشررکلا  موجود در 
ای اشترا ی بیدود هتوان بر روی دوچرخهجام ه را حل  ند. مثلا برای مشکل آلودگی تا حدی می

ستار  آپ بتواند رشد  ند، در شهرهای بزرگ  مک م ناداری به مساله حساب باز  رد. اگر این ا
صل از آن خواهد  رد. محیط ست و آلودگی هوا و پیامدهای حا شونده دیگری P7)زی (. م احبه 

شت  ه:  ستار اینگونه بیان دا سنپ، سی و ب هایی مثل تپآپشما ت ور  نید با ورود ا د از آن ا
چه  مک شررایانی به مردم شررد؛ هم ا رادی  ه به عنوان راننده بودند و هم ا رادی  ه به عنوان 

توانند درآمدزایی  نن و مسررا ر. خیلی از مردم  ه چه آاا و چه خانم با یک ماشررین سرراده هم می
بینند تمایل به یها را مبسیاری از مشکلا  اات ادی و درآمدی خود را حل  نند. مردم واتی این

 (.P10)  نندها پیدا میآپهمکاری با این استار 
 

 برند ادر  با مرتبط هایمضمون :3 جدول
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مضمون 
  راگیر 

های مضمون
 دهندهسازمان

 منبع های پایهمضمون

رند
  ب

در
ا

 

گیری جهت
 بازار

 P2, P3, P5, P9 پاسخگویی به بازارهای هدف

 P1, P2, P5, P10 و اردیران از نحوه ایجاد ارزش توسط  ل  سبدرک م

 P2, P4, P7, P8 های مثبت و منفی و دریا ت بازخوردبررسی

 P3, P4, P6 های بازارتوجه به نیازها و خواسته

 آگاهی از برند

 ,P1, P3, P5, P6, P7 میزان شناخت از پلتفرم

P8, P10 

 P1, P2, P3, P6 از پلتفرم  مک به دیگران برای آگاهی

 P3, P4, P6, P8, P9  سب اطلاعا  و ا زایش آگاهی

 P2, P3, P5, P7, P8 اشتراک تجربیا  با دیگران از طریق مشار ت

 شهر  برند

 P1, P3, P5, P10 ت ور و ادرا ا  ا راد از شر ت یا یک پلتفرم

 P1, P4, P6, P8, P9 خوشنامی پلتفرم

 P2, P4, P6, P10 قه درخشانداشتن ساب

های توصیه
 مثبت دیگران

 P1, P2, P3, P5 ها و پیشنهادها با دوستاناشتراک تجربه

 P2, P3, P6, P7 تایید پیشنهادهای دوستان و آشنایان بر ت میم خرید

 P1, P2, P5, P6, P8 نظرا  مثبت دیگران

 P2, P5, P7, P8, P9 های شخ ی مورد اعتمادتوصیه

بهتر بودن از 
 رابا

 P2, P3, P6, P10 محدود نکردن   الیت  اربران

 P1, P4, P5, P9 های اجتماعیمشار ت و انتشار مطالب در بسترهای رسانه

 P2, P4, P5, P8 ارائه خدما  متمایز از رابا

 P1, P2, P4, P5, P9 ارائه مح ولا  یا خدما  منح ربفرد

خود ارآمدی 
  ارآ رینی
 اجتماعی

 ,P2, P4, P6, P7, P8 های تجاری جدید برای تغییرا  اجتماعیشناسایی  رصت

P9, P10 

 P1, P2, P4, P7 ارائه مح ولا /خدما  جدید برای حل مشکلا  اجتماعی

 P2, P4, P5, P7, P8 تفکر خلااانه برای منف ت دیگران

 P2, P3, P5, P8, P9  نندگانتوس ه دانشی متفاو  یا پیشر ته توسط م رف

 P1, P4, P5, P7, P10 شدن به منبع یادگیری برای دیگراناشتراک دانش و تبدیل

 P2, P4, P6, P7 سازی ایده برای مشار ت اجتماعیتجاری

 

، «اعتماد»، «ت هد»، «رضایت»مند پنج مضمون سازماندهنده برای مضمون  راگیر بازاریابی رابطه
 هر یک از آنها پرداخته خواهد شد. شناسایی شدند  ه در ادامه به« ارتباط»و « پیوند»

ضایت.  ضایتر  خدمت/مح ول دهندهارائه یک جامع عملکرد از  نندگانم رف ارزیابی به ر
 شوندگان اینگونه اظهار داشت  ه:یکی از م احبه .( ,.2020Nadeem et alدارد ) اشاره

شترا ی ارائه می شته ران از تجربه ت املی  ه با ارائهشود،  اربواتی یک خدمت ا دهنده خدمت دا
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 ند، این احساس بر سر یک طیف ارار دارد، از زمانی یک میزان مشخ ی از رضایت را حس می
شود می شایندی برای  اربران  راهم  سر مثبت طیف  ه تجربیا  خو شت  ه در  توان انتظار دا
شایند بر ستند و اگر تجربیا  ناخو ضی ه شود  ه با انتظارا  ابلی آنها  اربران را ای آنها  راهم 

ست و می ضی نی شد احتمالا آنها را شته با شوند. به عبار  دیگر اگر همخوانی ندا ضی  توانند نارا
 (. 3P)توان انتظار رضایتمندی از آنها داشت انتظاراتی  ه ا راد دارند برآورده نشود نمی

 پایدار تمایل رابطه، ت هد .دارد اشرراره رابطه شررتنگهدا و حفظ به تمایل یا مفهوم به ت هدتعهد. 
مه و نگهداشرررت حفظ، برای  یکی از .( ,.2020Nadeem et alاسرررت ) ارزشرررمند رابطه ادا

آ رینی ارزش های اات رراد اشررترا ی برای همشرروندگان در مورد نقش ت هد در پلتفرمم رراحبه
دهنده خدمت باید یک رابطه ن و ارائهتا جایی  ه امکان دارد بین  اربرااینگونه اظهار داشررت  ه: 

شکل بگیرد؛ ارائه سبت  راتر از رابطه  اری  شتریان ن دهنده خدمت باید  اری  ند تا  اربران یا م
به پلتفرم مربوطه یک حس عاطفی اوی یا یک احساس ت لق شدید داشته باشد طوری  ه واتی 

ست ب ساس گناه به آنها د ستفاده  نند اح سمت پلتفرم دیگری از پلتفرم دیگری ا دهد یا ر تن به 
 .(P1برایشان دشوار باشد )

 او با اطمینان از خاصرری سررطح  ه ایمبادله شررریک بر تکیه به تمایل عنوان به اعتماد. اعتماد
  نندهم رررف  ه شررودمی ایجاد زمانی  نندهم رررف اعتماد .شررودمی ت ریف اسررت شررده ایجاد

ساس شنده  ند اح س خیرخواه، من ف،  رو ست و صادق و پذیرئولیتم  م تقد  نندگانم رف ا
شند سط آنها منا ع  ه با شنده تو ساس رابطه در تجار  الکترونیک اعتماد شود.  می تامین  رو ا

. عمل به وعده (P9)زند است. تا زمانی  ه اعتماد به پلتفرم شکل نگیرد  اربر دست به اادام نمی
باشد. اگر من در حال  روش بلیت هواپیما یا هتل یگیری اعتماد مهای  مک به شکلیکی از راه

ئه بدهم موجب نارضرررایتی به ا راد هسرررتم و خدماتی را  ه م ر ی می  نم در عمل نتوانم ارا
شررود و دیگر آنها به من اعتماد نخواهند  رد و این ممکن اسررت برای همیشرره به مشررتریان می

 (.P2)دهان منفی انجام دهد  پلتفرم من سر نزد یا حتی برای من تبلیغا  دهان به
ضا رابطه توسط برند با پیوند. پیوند ضا سایر با اع  عاطفی پیوند خود نوبه به این. یابدمی بهبود اع

شترا ی بهپلتفرم. (2019Blas et al., -Sanz ند )می تقویت برند با را ستندای گونههای ا  ه  ه
شکل میا راد با هم دیگر یک جام ه ضو پیش میدهای را در آن  ها روند؛ آنند و  راتر از یک ع

 نند و از اینکه گاهی از طریق همان جوامع برندی  ه شرررکل دادن خود را به دیگران م ر ی می
 نند. آنها احسرراس مت لق به یک گروه بزرگی از طر داران برند هسررتند احسرراس خوشررحالی می

شبیه خمی سبک زندگی  شان هستند در ارتباط نند با ا رادی  ه از لحاظ  کری و  اند و از این ود
شحال شتراک میبابت خو ست  ه تجربیا  خود را با دیگران به ا گذارند یا اند و به همین دلیل ا

 (.P3) پرسنداگر سوالی دارند از اعضای جام ه برند می
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 عرضرره بازار به خدما  یا مح ررول یک ت ررویر یا ایده آن  ه اسررت زمانی برند . ارتباطارتباط

شررود  داده تشررخیص و شررناسررایی  نندگانم رررف از بسرریاری توسررط بودن متمایز تا شررودمی
(2015Schivinski & Dabrowski, .) ارتباط خود با  دبای ها ه ممکن اسرررت پلتفرم ییتا جا

 یو اثربخش  ارایی باشد، ترو بدون واسطه ترمیارتباط هر چقدر مستق نی اربران را حفظ  نند و ا
 .(P10) هدشدخوا شتریآن ب

 
 مندرابطه بازاریابی با مرتبط هایمضمون .4 جدول

مضمون 
  راگیر 

های مضمون
 دهندهسازمان

 منبع های پایهمضمون

طه
راب
ی 

یاب
زار
با

ند
م

 

 رضایت

 P3, P4, P7 خلق تجربیا  خوشایند برای  اربران

 ,P1, P2, P4, P6, P7 رضایت از خدما  یک پلتفرم

P8, P10 

 P1, P2, P3, P5, P7 برآورده شدن انتظارا   اربران

 ت هد

 P3, P4, P5, P8 دهنده خدمتاحساس ت لق اوی  ابران به ارائه

 P1, P4, P5, P8, P9 دهنده خدمتوابستگی عاطفی شدید  ابران به ارائه

 P2, P3, P5, P6, P7 ارائه خدما  بام نا برای  اربران

 P2, P4, P6, P7, P9 دهنده خدمتبسیار مهم  اربران با ارائه رابطه

 اعتماد

 P1, P3, P4, P7 دهنده خدمتاعتماد  اربران به ارائه

 P2, P3, P5, P6, P9 دهنده خدمتهای ارائهها و اابلیتباور  اربران به توانایی

 P2, P3, P6, P7 دهنده خدمت توسط  اربرانهای ارائهپذیرش وعده

 پیوند

دانم  ه طر دار یک من خودم را مت لق به گروه ا رادی می
 ( هستند.SEPپلتفرم اات اد اشترا ی )

P1, P3, P4, P6, P7, 

P8, P9, P10 

 P2, P3, P5, P8 مشتریان پلتفرم اات اد اشترا ی احتمالاً شبیه من هستند.

 P1, P3, P4, P6, P8 ستند. ارمندان پلتفرم اات اد اشترا ی احتمالاً شبیه من ه

 ارتباط

 P2, P3, P5, P7, P9 ارتباط مستقیم و بدون واسطه

 P1, P4, P5, P6, P8 ارتباط تنگاتنگ

 P1, P2, P3, P5, P7 بازخور به پلتفرم

 P2, P4, P6, P7, P10 های اجتماعی به عنوان ارتباط و پاداشاستفاده از رسانه

 

«  محیطیزیسررت»و « دوسررتینوع»دهنده اری دو مضررمون سررازمانبرای مضررمون  راگیر پاید
 شناسایی شدند  ه در ادامه به تشریح هر یک از آنها پرداخته خواهد شد.

ستی.نوع ست درونی انگیزه دو ست دیگران ر اه ا زایش آن هدف  ه ا  خود آن نتیجه ر تار و ا
حس   نندی مک م گرانیبه د نکهیاز ا راد از ا یب ضررر .( ,.2021Lou et alدارد ) پاداش ذاتاً
و ا راد از  ا تدیاتفاق م نیا زین یاشررترا  های. در پلتفرمبرندیو لذ  م آورندیبه دسررت م یخوب
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حس  نیو ا  نندیخود و نشر اطلاعا  به هم نوعان خود  مک م ا یمشار ت، ارائه تجرب قیطر
 .(P8)  نندیرا تجربه م گراندی به  مک از حاصل بخشخوب و لذ 

ست ست محیطی.زی سائل زی ضوع برای محیطی اهمیت زیادی پیدا  ردهامروزه م اند و این مو
شتریان و م رف ست، حفاظت از محیطم شده ا ست، حفاظت از  نندگان نیز به امری تبدیل  زی

سبز، حیوانا ، گروه سطح  لان با مقولهNGOهای  ستند  ه در  ای به نام ها؛ همگی مفاهیمی ه
های آتی را دارند. در محیطی و نسررلهای زیسررتمحیطی سرررو ار دارند و نگرانیتعوامل زیسرر

صر ه شتراک باعث  شترا ی؛ این ا ضای ا توان شود و به راحتی میجویی در خیلی از امور می 
سی میگفت به نحوی در خیلی از موارد در تقابل با م رف سنپ یا تپ ست.  رد ا گیردتا با گرایی ا

شین خودش بیرو سوار میما شترا ی  سر ار مین نرود، دوچرخه ا شلوغ رود تا خیابانشود و  ها 
شیپور و دیوار می شوند؛ مح ولاتی  ه نیاز دارد را از  خرد تا چیزهایی  ه ا راد نیاز ندارد از این ن

ها نشررا  گر ته از توجه به جام ه طریق خریداری شررود و دور ریخته نشرروند. اهمیت همه این
 (.P1)هستند 

 
 پایداری با مرتبط هایمضمون  .5 جدول

مضمون 
  راگیر 

های مضمون
 دهندهسازمان

 منبع های پایهمضمون

ی
دار

پای
 

 دوستینوع

 P1, P2, P4, P7, P8  مک به دیگران احساس خوبی دارد.

 P2, P3, P4, P5, P9 بخش است. مک به دیگران لذ 

 P2, P4, P5, P6 ست. مک به دیگران مهم ا

 محیطیزیست

 P1, P3, P5, P8, P10  ند.گذاری به  اهش م رف انرژی  مک میاشتراک

 P2, P5, P6 دهد.گذاری تأثیر منفی آلودگی را  اهش میاشتراک

 P1, P2, P4, P7, P9 شود.گذاری امکانا  باعث  اهش ترا یک در جاده میاشتراک

 

ضمون  راگیر ارز سازمانبرای م ضمون  سه م ارزش »، «ارزش اات ادی»دهنده ش مورد انتظار 
 اند  ه در ادامه تشریح خواهند شد.شناسایی شده« ارزش عاطفی»و « اجتماعی

 اات ادی ارزش و. است مح ول واا ی ایمت و شدهپرداخت ایمت بین نسبتارزش اقتصادی. 
  الا خرید هنگام در  نندهم ررررف زادرون و زابرون هایویژگی تمام و تلاش زمان، هزینه، با

 اربران پلتفرم ما بر این (.  ,.Chae et al., 2020Thaichon et al ;2020شود )می گیریاندازه
تر های پائینهای اشرررترا ی خدماتی را با  یفیت مناسرررب و ایمتتوانند از پلتفرمباورند  ه می

سازمان دیگری  ه ا را میدریا ت  نند. ی نی اگر خدمتی را  ه ما به آنه دهیم را بخواهند از یک 
دهد دریا ت  نند باید تا دو برابر پول بپردازند. بنابراین به شررکل سررنتی و غیر اشررترا ی ارائه می

 .(P5) آیند به سمت ماتر هستیم میبینند ما مقرون به صر هواتی می
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 آورند،می دسررت به دیگران با اعیاجتم ارتباط طریق از را اجتماعی ا راد ارزش. ارزش اجتماعی
سانی علایق و هاارزش هنجارها،  ه دیگرانی با شناخت و ت لق برای را خود نیازهای و  دارند یک

و نظرا   یابندمیها حضرررور واتی در این پلتفرم هاخیلی .( ,.2018Jiao et al نند )می برآورده
دهند تا یا به ا رادی  ه سوالی دارند پاسخ می نند اند مطر  میای  ه داشتهخود را درباره تجربه

ساس غرور  شند به نحوی اح شان اعتبار ایجاد می  ردهبه آنها  مک  رده با  نند و و برای خود
 (.P3)  نندو احساس مهم بودن می  ردهها اعلام وجود خیلی از آنها از طریق این پلتفرم

 برانگیختن برای جایگزین ظر یت از شررردهدرک  ایده»ارزش عاطفی به عنوان . ارزش عاطفی
(.  ,.2020Mingione and et al)ت ریف شده است « شودمی حاصل عاطفی حالا  یا احساسا 

شترا ی  اربران بر این باورند  ه پلتفرم یکی دهند. یارائه م به آنها را یتجربه بهترهای اات اد ا
شت  ه  شتراز  اربران اذعان دا شترا ی یک پلتفرم اات اد  یم از احساس من در  یبودن بخشا

 .(P7)  نندآنها از این طریق خیلی راحت احساسا  خود را ابراز می است  ه من هستم. نیمورد ا
 

 انتظار مورد هایارزش با مرتبط هایمضمون  .6 جدول
مضمون 
  راگیر 

های مضمون
 دهندهسازمان

 منبع های پایهمضمون

ش 
ارز

ظار
 انت

رد
مو

 

ارزش 
 اات ادی

 P2, P3, P5, P6, P8, P9 شود.شغلی می اشتراک امکانا  باعث ایجاد درآمد و  رصت

 P1, P2, P3, P4, P6 توانند پول ذخیره  نند. اربران از طریق اشتراک می

 P2, P3, P5, P7  ند.گذاری از اات اد/ بازار محلی پشتیبانی میاشتراک

 P1, P2, P5, P6, P7, P8 های پایینبا  یفیت در ایمت ارائه خدما 

 P2, P3, P4, P6, P8 هاجلوگیری از ا زایش هزینه

ارزش 
 اجتماعی

 P1, P3, P4, P6, P9 جویی در وات  اربرانصر ه

 P1, P2, P4, P7, P8, P10  سب اعتبار بیشتر بخاطر مشار ت

 P2, P3, P4, P9, P10 اعلام وجود از طریق مشار ت

 P1, P2, P5, P7, P8 یابیهویت

 P2, P3, P5, P6 م ر ی خود به دیگران

 P1, P3, P4, P7, P9  سب احترام

 P2, P4, P5, P6, P7, P8  سب شهر 

 P1, P2, P4, P7, P9, P10 احساس اابل ابول بودن

 ارزش عاطفی

 P3, P4, P5, P7, P8 ارائه تجربه بهتر

 P1, P3, P5, P7, P9 د بودناحساس مفی

 P2, P4, P5, P10 ابراز احساسا  خود

 P2, P3, P6, P7, P7, P8  مک به احساس آرامش
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 یفیت »، «شدهاصالت ادراک»دهنده برای مضمون  راگیر تجربه مشتری، چهار مضمون سازمان
 شناسایی شد.« ایجاد انتظارا  شفاف»و « سازی تجربهشخ ی»، «شدهادراک

صالت ادراک صحت ا رادی  ه در پلتفرمشده. ا سنجش  ضور دارند دائم به  شترا ی ح های ا
سا عکسی از پردازند. به عنوان مثال مالکان در هومها میشده آنلاین بر روی پلتفرماطلاعا  ارائه

 گذارند  ه حا ی از تمیز بودن آن مکان اسرررت؛ یا امکاناتی از ابیلمحل ااامت را به نمایش می
گذارند و گرمایش، سرررمایش، حمام، تلویزیون،  ضرراها و بسرریاری از موارد دیگر را به نمایش می
گذارند یا مسررلماً مهمانان ب د از تجربه آنچه  ه وعده داده شررده نظرا  خود را با ما به میان می

مورد  زیچهمه »اگر  نند. بنابراین آنها را در االب نظرا   اربران، زیر آگهی مربوطه  امنت می
 فیاز حد بود، و اگر مکان مطابق توص شیب ایبرآورده شده  یوجود داشت، اگر انتظارا  ابل «ازین

 (.P3) دارزش بو جادیا یمنبع مشترک برا کیبود، محل ااامت  نیآنلا
شررده توسررط دیخدما  تول تیفیبه  اات رراد اشررترا ی خدما  در  تیفی شده. کیفیت ادراک

 شودیشده توسط پلتفرم مربوط منی اربران، تضم نیت امل ب تیفیمتا و  دهندگان خدما  هارائه
2020Akhmedova et al.,  .) ضای آ لاین، ا راد دنبال  یفیت ضای آنلاین و چه در   چه در  

سب با  سپس متنا شد،  شته با ستاندارد را دا ستند، ی نی در گام اول مح ول یا خدمت حداال ا ه
ست  ار ردوعده شد. در پلتفرم ای  ه داده ا شته با شترا ی نیز خدماتی و عملکرد دا های اات اد ا

سطح از  یفیت را وعده می ه ارائه می سب با وعدهشوند یک  شند دهد، باید متنا ای  ه دادند با
 (.P5) نند وگرنه موجبا  نارضایتی ا راد را  راهم می

صی سب را  خدما  ایمح ول ی نی باید سازی تجربه. شخ سامنا ستهبرا ها و علایق س خوا
شتربان شند و می اربران به ما می .داد، ارائه م ست ندارند محدود با سخه گویند دو خواهند یک ن

شررود سررلایق مختلف . الان نمی(3P) برای همه پیچیده نشررود تا راحت خدما  را دریا ت  نند.
سوال پیش شان ارائه میروند جایی  ه خدما  مطابق میلا راد را نادیده گر ت، می شاید  شوند، 

سلایق مختلف چگونه می شان خدما  ارائه داد؛  توان مطابق میلبیاید  ه برای این همه ا راد با 
 (.10P) جوابش آسان است، از طریق هوش م نوعی و یادگیری ماشینی

شفاف.  شترایجاد انتظارات  ست. کی یانتظارا  م شتر کی عن ر مهم در علم خدما  ا  یم
 میخود را پس از آن ت ررم یابیدارد و سررپس ارزی انتظار کی سیسرررو کیه از ابل از اسررتفاد

اطلاعا   میتوانیخدما  است. ما م یهاشهیا راد و  ل رینظرا  سا ریتحت تأث یمشتر .ردیگیم
 یو انتظارا  مشتر می ن یجمع آور یبررس یهاتیها و ساتیسارا از وب سیسرو کیمربوط به 

برای مو قیت بیشتر در  .( ,2018Saga and Yagi) میشده بساز یآورمعرا همراه با اطلاعا  ج
سته ضایتش را جلب  رد،  مک ای دارد، چگونه میارائه خدمت اینکه بدانیم دایقاً چه خوا توان ر

شهشایان توجهی به ما می سفر  ند. به نحوی باید از ری شویم تا در  صلی نیازهایش مطلع  های ا
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 (.P7) آنها باشیم و انها را بتوانیم تا انتهای مسیر راهنمایی  نیممشتری همراه خوبی برای

 
 مشتری تجربه با مرتبط هایمضمون  .7 جدول

مضمون 
  راگیر 

های مضمون
 دهندهسازمان

 منبع های پایهمضمون

ی
تر
مش

ه 
جرب

ت
 

اصالت 
 شدهادارک

 P1, P3, P5, P4 در پلتفرمشده به صور  آنلاین سنجش صحت اطلاعا  ارائه

 ,P1, P2, P4, P5, P7 عملکرد متناسب با انتظارا  شکل گر ته

P8 

 P2, P3, P5, P6, P7 توجه به نظرا   اربران ابلی

 P2, P4, P5, P8, P10 گذار با تجربه  اربرشده توسط اشتراکمطابقت ادعاهای مطر 

 P1, P3, P4, P6, P9 شدههای ارائهواا ی و م تبر بودن تمام داده

 P1, P2, P5, P6, P7 موجود بودن تمام چیزهای مورد نیاز

 یفیت 
 شدهادراک

 P2, P3, P4, P6, P9  اربران به دنبال این هستند  ه  یفیت مناسبی دریا ت  نند.

 P1, P2, P4, P8 شده بسیار بالا نباشد.ایمت نسبت به  یفیت ارائه

 P2, P3, P5, P6, P10 نقص ارائه خدما  بدون

 P1, P2, P4, P7, P8 دهی سریعخدمت

 P2, P3, P5, P6, P9  مک به مشتریان و  اربران

سازی شخ ی
 تجربه

 P1, P2, P4, P9 های دایق و سفارشی برای هر  اربرحلها و راهارائه پاسخ

 ,P2, P3, P4, P5, P6 های منح ربفرددریا ت تجربه

P7, P8, P9, P10 

 P2, P3, P6, P7  ننده(ارائه خدمت بر اساس ترجیحا   اربر )م رف

 P1, P2, P4, P5, P7 دریا ت پیشنهادهای متناسب

ایجاد 
انتظارا  
 شفاف

 P2, P3, P5, P8 صور  شفاف مشخص است.های مشتریان بهخواسته

 P1, P2, P3, P4, P6 .دهددهنده خدمت نیازهای پنهان را مورد ملاحظه ارار میارائه

 P2, P4, P5, P8, P10 مشتری انتظار ندارد از مزایای ایمت بیشتری برخوردار شود.

 P2, P3, P6, P7, P9 توان انتظار داشت، نیست.های مشتری بیش از آنچه میخواسته

 

د بهبو»دهنده و ارها چهار مضمون سازمانبرای مضمون  راگیر  مک به رشد و توس ه  سب
 شناسایی شد. « جلوگیری از شکایا »و « جلوگیری از اشتباها »، «نوآوری»، «مستمر

ستمر.  ها با بررسرری دایق آپاسررتار . اسررت تیفیارائه   یاز مبان یکیبهبود مسررتمر بهبود م
ستند. شان ه شتریان، بازار، رابا و مح ول و خدمت، دائماٌ در حال بهبود خود سی  م از طریق برر

های  راوانی توان سرنخ نند مییابند و اظهار نظر می ه بر روی پلتفرم حضور می نظرا  ا رادی
گذارند دایق بررسرری شرروند هایی  ه میبرای بهبود در ارائه خدما  به دسررت آورد. اگر  امنت

 (.P6) خروجی خوبی خواهند داشت
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سط واحد پذ ایعمل، ر تار،  ده،یا کیبه عنوان  نوآوری. ست  ه تو یک  به عنوان رندهیم نوع ا
شار ت به دنبال نوآوری(.   ,2020Ruoslahti) شودیدرک م دیجد چیز های  اربران از طریق م

از مسررائل  یبرخ نند. به عنوان و نوآورانه می دیجد یهادهیابیشررتری هسررتند و  مک به ارائه 
شت  ه ما ابلاً  کر  رده بود سمیوجود دا  ند، به عنوان مثال  تیقوت آنها را تواندیها می، اما برر

 یمحتوا بیطور موثر، تر به(. P9) و آ رود پیج یتورها ای کین کیپ یدر مورد برگزار ینوآور
دهد تا یازه ماج مدیران پلتفرممرور، به  کیمورد در االب  نیشرررده توسرررط  اربر، در ادیتول
 (.P1) دهند اضا ه  نندی ه ارائه م یرا به خدمات یدیجد یهایژگیو

نامو ق  دریا تخود را از  ا یتجرب دهندیها به  اربران اجازه مپلتفرم جلوگیری از اشووتباهات.
 . نند یری مک  نند از انجام اشررتباها  مشررابه جلوگ گرانی نند و به د جادیخدما  مشررترک ا

س کی شیامکان را م نیبه ما ا یمنف ها و نظرا ی از  امنتبرر  جای  ار   ه میدهد  ه آگاه با
از  یبرخ یو گاه میدار یمت دد یهاما ااامتگاه .میخدما  را بهبود بخشررر دیبا لنگد و چگونهمی
 (.P8) میها غلبه  نشکست نی نند تا بر ای. مهمانان به ما  مک ممی نیها را  راموش میژگیو

شکایات. سئله م مول کی جلوگیری از  ست P2P  هایپلتفرم طیدر مح یم  ,.Moon et al) ا

ش ا یشکا نی ه ا ییاز آنجا(. 2019 شار ت از عدم دات در طرف ارائه یاغلب نا ست، م دهنده ا
مسائل  نیمو ق از ا یریشگیپ ی  الانه آنها برا یهادر تلاش زهیانگ جادیدهندگان در ادادن ارائه

نها از آ ها اطلاع داریم ولی برخیما از بسیاری از شکایت .(Zhao et al., 2021) مهم است اریبس
های زیادی دارند و همین امر  ار ما را  می سرررخت  رده اسرررت و در مراحل مختلف با هزینه

رو، برای اینکه مشتریان را از دست ندهیم مجبوریم این های مختلفی روبرو هستیم، از اینشکایت
 (.P4) ها را متحمل شویمهزینه

 
 و ار سب توس ه و رشد به  مک با مرتبط هایمضمون .8 جدول

مضمون 
  راگیر 

های مضمون
 دهندهسازمان

 منبع های پایهمضمون
ب
 س

ه 
س 

 تو
د و

رش
ه 
ک ب

 م
 ار

و
 

 بهبود مستمر

 P1, P3, P5, P6  نندگان برای بهبودنظرا   اربران و یا م رف

 P2, P3, P4, P8, P9 های  وری جهت دریا ت بازخوردشخ ی و پیام، تماسنظرسنجی

 P1, P3, P5, P6, P7 برای پیشر ت ارائه نظرا  صاداانه

 نوآوری

 P2, P3, P4, P7, P8 های جدید مک به ارائه ایده

 P1, P3, P6, P7 های بیشتری هستند. اربران از طریق مشار ت به دنبال نوآوری

های تر یب محتوای تولیدشده توسط  اربر برای ا زودن ویژگی
 ا جدیدی به خدم

P2, P3, P4, P6, P7, 

P8, P10 

 P2, P4, P6, P9, P10 های آنلاین در  رایند نوآوریاستفاده ازبررسی

 P1, P2, P5, P7, P8 جلوگیری تجربه منفی دیگران
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مضمون 
  راگیر 

های مضمون
 دهندهسازمان

 منبع های پایهمضمون

جلوگیری از 
 اشتباها 

 P2, P4, P5, P6, P9 تشخیص اهمیت نظرا  در بسترهای همتا به همتا

 P1, P4, P6, P9 نظرا  منفی بهبود خدما  براساس بررسی

 P2, P3, P7, P8, P10 ها و غلبه بر آنها مک  اربران برای جلوگیری از شکست

جلوگیری از 
 شکایا 

 P1, P2, P4, P5, P8 پاسخگویی به شکایا  ابلی مشتری

 P2, P3, P4, P5, P8 های آیندهجلوگیری از شکایت

 P1, P2, P4, P6, P9 جلوگیری از اظهارنظرهای منفی دیگران

 P3, P5, P6, P7 امکان بازیابی مشتری

 P1, P3, P4, P8, P10 سازنده در نظر گر تن انتقادا  و ایجاد تغییرا  لازم

 

و « دسترسی»، «دانش  اربران»دهنده ها سه مضمون سازمانبرای مضمون  راگیر زیرساخت
 از آنها تشریح خواهند شد.  شناسایی شدند  ه در ادامه هر یک« استفاده آسان»

شترا  یآگاه زانیم .دانش کاربران ست.  اربران اربر در مورد خدما  ا سیار حائز اهیمت ا  ی ب
های اشترا ی را داشته باشند سیسروهای اشترا ی آشنا باشند و تجربه استفاده از سیسرو ید بابا
است  ه  یهیبد(. P10) ه باشندداشت  ا یاطلاعا  های اشترا ی ستمیدرباره نحوه عملکرد سو 

از   اربران باشررد یبرا یتواند منب یم تالیجید یهااطلاعا  و دانش به دسررت آمده از رسررانه
های  ار با پلتفرم توسررط  اربران را با توانند بسرریاری از تجربههای اات رراد اشررترا ی میپلتقرم

 (.P9) اربران جدید یا بالقوه به اشتراک بگذارند 
ترسی به راحتی  دسامکان را بدهند تا به رویدادها  باید به  اربران این هاپلتفرم. ترسیسهولت دس

دسترسی رایگان به یک سرویس  شده را از طرق مختلف مشاهده  نند.داشته باشند و محتوای ایجاد
  اربران لزوماً م تقد نیستند  ه باید هزینه های اجتماعی مهم است.یا محتوا نیز در ع ر رسانه

و ار توسط های  سبهای اجتماعی بپردازند، زیرا بسیاری از مدلم ر ی خود را در  ضای رسانه
یک استراتژی دو جانبه دارند، زیرا خدما  اولیه ها برخی پلتفرم شوند.دسترسی رایگان هدایت می
 نند. تر هزینه دریا ت میهای پیشر تهدهند، سپس برای ویژگیرا به صور  رایگان ارائه می

از   نند  ه بتوانند به آسررانیآ رینی ارزش تمایل پیدا میا راد زمانی برای هم. اسووتفاده آسووان
ستفاده  نند.  ستر پلتفرم مربوطه ا ستفاده از ب سهولت ا ارتباط در  یبرارار یرا برا جابامامهمانان 
شتریانمورد رزروها به خاطر دارند.  ستر  م سرعت مکالمه در ب  نند و م مولًا یم یادردان جابامااز 

ص سند تو سان و  اربرپ سیم فیآن را آ ستر ستر  قیبه اطلاعا  از طر ی نند. د  یبه راحت جاباماب
ایم به های خود را آسرران  ردهما برای  اربران، اسررتفاده از اپلیکیشررن(. P5)  ندیتجربه  مک م

 (.P7)  نندمیاستفاده  iOS طوری  ه با هر دو سیستم عامل اندروید و 
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 هازیرساخت با مرتبط هایمضمون .9 جدول
مضمون 
  راگیر 

های مضمون
 دهندهسازمان

 منبع های پایهمضمون

ت
اخ
رس

زی
 ها

 دانش  اربران

 P1, P3, P5, P7 میزان آگاهی  اربر در مورد خدما  اشترا ی

 P1, P2, P4, P5, P6 های اشترا یتجربه استفاده  اربران از سرویس

 P2, P3, P5, P8, P10 های اشترا یاطلاعا  زیاد  اربران درباره نحوه عملکرد سیستم

 P1, P2, P5, P6, P7 های دیجیتال سب اطلاعا  و دانش از رسانه

 دسترسی

 P2, P4, P6, P8, P9 دسترسی رایگان به یک سرویس یا محتوا

 P1, P2, P4, P6, P7 صور  آنلاین دسترسی  اربر به رویدادهای آنلاین به

 P1, P2, P4, P6, P7, P9  ند.دسترسی به اطلاعا  از طریق پلتفرم به راحتی تجربه  مک 

 استفاده آسان

 P2, P4, P6, P7, P10 سهولت استفاده از پلتفرم برای دریا ت خدما 

 P2, P3, P5, P7, P8 براراری ارتباط بسیار آسان

 P2, P4, P5, P9 های مختلفاز سیستم عاملدریا ت خدمت 

 P2, P3, P4, P6, P7, P9 تجربه  اربری خوب و  اربرپسند

 P1, P3, P4, P8, P10 روابط  اربری مفید و راحت

 باشد.اابل مشاهده می 2مضامین شناسایی شده در این پژوهش در االب شکل 
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پیشایندهای هم آ رینی 
ارزش در استار  آپ های 
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 اشترا ی اات اد هایآپاستار  در ارزش آ رینیهم پیشایندهای ینمضام شبکه  .2 شکل

 

 . نتیجه گیری و پیشنهادها5
شایند  8نتایج تحلیل مضمون  ، «مندبازاریابی رابطه»، « نندگانادارا ا  اخلاای م رف)»پی

و « پایداری»، «های مورد انتظارارزش»، «هازیرسررراخت»، «تجربه مشرررتریان»، «ادر  برند»
آ رینی ارزش در گیری همرا به عنوان عوامل موثر در شرررکل«( و ارهاو بهبود  سرررب رشرررد»

 یبه جستجو یبه عنوان پاسخهای اات اد اشترا ی شناسایی  ردند. اات اد اشترا ی  آپاستار 
سبمدل  کی شد  ه امکان مد رتریو  راگ دارتریپا و ار  را به  یمنابع  رد تیریظاهر و محبوب 
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در  ی نندگان سررهم مهم. م رررف ند راهم می زند،یرا دور م یسررنت یه نهادها  ییهاوهیشرر
 ه  یمرحله، در حال نیدر ا ،یاز نظر عمل .(Tunn et al., 2019دارند ) یسرعت تحول اات اد

شکال جد ست  ه آنها برابنگاه یبرا دیبا ینیم رف و ارزش آ ر دیا شد، مهم ا سودآور با  یها 
مشررخص باشررد  ه چه  دیبه هر دو هدف، با یابیدسررت یبرا  نند. ارزش خلق  نندگانم رررف

( SEاات راد اشرترا ی )را در  یمشرتر یو و ادار  ندیم جادیرا ا یارزش مشرتر ییهاسرمیمکان
خدما   د نندگانی نندگان و تولنقش دوگانه م رف ر،یاخ هایپژوهش. با توجه به  ندیم جادیا

ست ) دهیتن  ال درهم آ رینی ارزشهمهمتا در  ها اجازه ،  ه به پلتفرم(Lan et al., 2017شده ا
 Zhang et) ابندیدسرررت  داریپا یراابت تی اربران به مز یگریانجیم میتنظ قیدهد تا از طریم

al., 2018 .)های ابلی پرداخته های پژوهش و مقایسرره آنها با پژوهشدر ادامه به بررسرری یا ته
 شود.می

سی ادبیا  پژوهش و م شان داد  ه ادار ا  اخلاای م رف احبهبرر  نندگان در های عمیق ن
شترا ی بر همپلتفرم  ننده به م رف یادرا ا  اخلااگذارد. آ رینی ارزش تاثیر میهای اات اد ا

سئول شت پلتفرم آنلا تیدرک م شر ت در پ صداات  شاره دارد نیو  شگرانا  جهینت نیبه ا . پژوه
س ست  ه از  یچندب د یساختار نیآنلا طی نندگان در محم رف ی ه ادرا ا  اخلاا انددهیر ا

خدما  و ارزش  یابیباز ب،یو عدم  ر نانیاطم تیاابل ت،یامن ،یخ وص میمانند حر یاب اد مختلف
های (. این یا ته با نتایج پژوهشNadeem et al., 2021) شرررده اسرررت لیمشرررترک تشرررک

(Nadeem et al., 2020; Nadeem et al., 2021; Martinez-Cañas et al., 2016; Hajli 

et al., 2017; Kamboj et al., 2018 همخوانی دارد. ادر  برند یکی دیگر از پیشررایندهای )
نشررا  گر ته از میزان آگاهی  ادر  برند های اات رراد اشررترا ی بود. آ رینی ارزش در پلتفرمهم
ست. اینکه م رفذی تداعیا  تا چه  ی از برند دارند، این نندگان چه تداعیاتنف ان از یک برند ا

ندازهمیزان مثبت هسرررتند، م ررررف های عملکردی ای  راتر از ویژگی نندگان برند را تا چه ا
دهند. این یا ته با نتایج  نند و تا چه میزان برند را نسبت به رابایش ترجیح میمح ول ت ور می

 ,.Lusch 2019Kim and Choi,  ;2021; Lou et al., 2008Payne et al ;) هایپژوهش

& Nambisan, 2015; Liu and Huang, 2020; Chathoth et al., 2016; Altinay et 

2016al., )  .ارزش آ رینی ارزش بود. ارزش موردانتظار از دیگر پیشرررایندهای همهمخوانی دارد
اند و در دهدرک  ر انیرابطه اسررت و بر آنچه  ه مشررتر نیعوامل در ا نیاز مهمتر یکی یمشررتر

ها ند  رد ا تیدر ییایچه مزا تین ندیتمر ز م خواه   (Zhang et al., 2018)از  ی. برخ
آ رینی ارزش هم جادیمشررار ت در ا یرا برا نف انیمشررار ت مشررترک همه ذ ر،یاخ هایپژوهش

 جادیارزش به عنوان ا ینیآ رهمهمانطور  ه ابلاٌ نیز بیان شد   نند.یم شنهادیو ار پ سب یبرا
مختلف  یندهایشررر ت( با اسررتفاده از  رآ یو هم برا یمشررتر یها )هم براانواع مختلف ارزش

شتر گرانیبا باز C2B ای B2B ،B2C ،C2Cمانند   Alves) شودیم فیشر ت( ت ر/یمختلف )م
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et al., 2016 .)( این یا ته با نتایج پژوهشKoul et al., 2021; Thaichon et al., 2020; 

Chi et al., 2020; Jiao et al., 2018; Mingione and et al., 2020 .همخوانی دارد )
طور مند بهرابطه یابیبازارآ رینی ارزش اسررت. مند یکی دیگر از پیشررایندهای همبازاریابی رابطه

همتا به همتا در  یهامورد مطال ه ارار گر ته اسرررت و پلتفرم بازاریابی تیریدر مد یگسرررترده ا
ستفاده از  رانی(. مدKamboj et al., 2019اند )ب د داده نیبه ا یشتریب تیاهم نترنتیا شروع به ا

و اعتماد  یراابت تیبه دسرررت آوردن مز یبرا کیابزار اسرررتراتژ کیمند به عنوان رابطه یابیبازار
اطلاعا   یارتباط با مشتر تیریمد. خدما  خاص  ردند ایمح ول  کی یهایژگیبه و انیمشتر

 ریپذبا آنها را امکان یترکیدهد و ارتباط نزدیارائه م انیدر مورد مشررتر یترقیو دا یشررخ رر
این یا ته  .(Casais et al., 2020) است آ رینیهم ندیمهم در  رآ ییدارا کیرابطه  نیا . ندیم

 ;Nadeem et al., 2020; Nadeem et al., 2017; Hajli et al., 2017های )با نتایج پژوهش

Sanz-Blas et al., 2019; Schivinski and Dabrowski, 2015.تایج  ( همخوانی دارد ن
 زمانی  هآ رینی ارزش در  ضای اات اد اشترا ی است.  ه تجربه مشتری پیشایند همنشان داد 
صحت اطلاعاتیخود را به خاطر م ا ی نندگان تجربشر ت صور  آنلا یآورند، بر  با  نی ه به 

شتری  یفیتی  ه دریا ت  .(Thaichon et al., 2020)  نندی ز مشوند تمریآنها روبرو م اگر م
یابد آ رینی او  اهش می ند را  متر از آن چیزی ادراک  ند  ه انتظار داشرررته، تمایل به هممی
(Xu et al., 2018 .)تایج پژوهش با ن ته  یا   ,.Xu et al., 2018; Thaichon et al) این 

2020; Saga and Yagi, 2018; Akhmedova et al., 2020 .نیز  پایداری( همخوانی دارد
شایندهای ستار هم یکی دیگر از پی ست. آپآ رینی ارزش با ا شترا ی ا ضای اات اد ا ها در  

شود. یحاصل م ستیزطیو حفظ مح یاجتماع یبرابر ،یبازده اات اد نیت ادل ب قیاز طر یداریپا
چرخه  یابی)مانند ارز داریپا یاز ابزارها یبانیابط و پشرررترو تیریمد دار،یپا یریادگیبا  آ رینیهم
 یداریارزش، مح ررولا  و خدما  در سرره ب د پا رهیبه بهبود در زنج یابیمنظور دسررتبه ی(زندگ

( همخوانی Kruger et al., 2018; Lou et al., 2021این یا ته با نتایج پژوهش ). مرتبط است
سب دارد. س ه   شد و تو شایندهای هم و ارها مک به ر ستار از دیگر پی ها آپآ رینی ارزش با ا

ست. شترا ی ا ضای اات اد ا ستمر در ارائه خدمت و مح ول تمایل به  در   ا راد برای بهبود م
دهندگان خدما  در بازیابی مشتریان و جلوگیری از شکایا  آ رینی دارند و برای اینکه به ارائههم

 نند و به ارائه نظرا  و بازخورد می دهند، مشرررار ت می و اشرررتباها  آتی  مک  نند، به آنها
های پردازند. این یا ته با نتایج پژوهشتجربیا  خود نسررربت به پلتفرم اشرررترا ی مربوطه می

(Lusch and Vargo, 2014; Zhao et al., 2021; Ruoslahti, 2018) .نی دارد  همخوا
ساخت شایندهایها نیز زیر ستار  آ رینی ارزشهم یکی از پی شترا ی آپا ضای اات اد ا ها در  

 ید بابا ی بسرریار حائز اهیمت اسررت.  اربران اربر در مورد خدما  اشررترا  یآگاه زانیم اسررت.
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ستفاده از سیسرو شند و تجربه ا شنا با شترا ی آ شند و سیسروهای ا شته با شترا ی را دا های ا
به دنبال م مولاً    اربران ته باشند.داش  ا یاطلاعا  های اشترا ی ستمیدرباره نحوه عملکرد س

آسررران و طوری  ه های لازم برای دریا ت خدما  آماده باشرررند بهآن هسرررتند  ه زیرسررراخت
سند  شند و به راحتی بتوانند ارتباط برارار  نند و اطلاعا  لازم را  سب  نند اربرپ این نتیجه  .با

در ( همخوانی دارد. Thaichon et al., 2020; Kim and Choi, 2019های پژوهش )با یا ته
شنهادهای  اربردی ارائه می ست آمده پی شود. برای اینکه  اربران و ادادمه، باتوجه به نتایج به د

های اات اد اشترا ی با مشکل مواجه نشوند باید رابط  اربری مفید و  اربرپسندی مشتریان پلتفرم
شوند. برای پلتفرم ضایتطراحی  شترا ی ر ست، باید با  های اات اد ا شتریان مهم ا  اربران و م

خلق تجربیا  خوشایند و برآوردن انتظار   اربران رضایت  لی آنها را به دست آورند. خدما  با 
گیری وابستگی عاطفی بین خود و اربران تا ید  نند تا آنها را نسبت م نایی ارائه بدهند، بر شکل

دهند عمل  نند تا  اربران به هایی  ه میبه خودشررران مت هد سرررازند. همچنین، باید به وعده
های آنها اعتماد  نند. ارتباط مسرررتقیم و بدون واسرررطه و ارتباط تنگاتنگ با ها و اابلیتتوانایی

های  ابران خود داشرررته باشرررند و این ارتباط را حفظ  نند و برای براراری این ارتباط شررربکه
ساس ترج شتریان ارائه دهند، به عبار  اجتماعی را  راموش نکنند. خدما  را برا یحا   اربر یا م

طوری  ه  اربران های دایق و سرفارشری برای هر  اربر عرضره  نند بهحلها و راهدیگر، پاسرخ
 یرگیجهت  ه است های اات اد اشترا ی بهترپلتفرمهای منح ربفردی را دریا ت نمایند. تجربه

اادام  ازهایر ع ن یبازار توجه  نند و متناسب با آنها برا هایو خواسته ازهایبازار داشته باشند و به ن
 نند خدما   یو سرر  رندیبگ یشرریو  ابران از رابا پ انیدر ارائه خدمت به مشررتر آنها باید نند. 
 دیجد یتجار های رصت ییبه شناسا توانندیم یاات اد اشترا  هایارائه بدهند. پلتفرم یزیمتما
ها .  پلتفرم نند سررازییتجار یمشررار ت اجتماع یرا برا هادهی، اباشررند یاجتماع را ییتغ یبرا

ها احترام بگذارند ولو اینکه های تجاری  اربران را بشناسند و سپس به آن ارزشبهتر است ارزش
شکلاتی  ه برای  اربران و با ارزش شند. همچنین آنها باید به م شته با شان تفاو  دا های خود

اً وا نش نشان بدهد و در صدد ر ع آن باشند. اگر مشتریان شکایاتی آید سری مشتریان پیش می
 دارند پذیرا باشند و در برابر شکایت و ناراحتی آنها مقاومت بی جا از خود نشان ندهند.

هایی شود دارای محدودیتاز آنجایی  ه هر پژوهشی در با ت و زمینه مربوط به خودش انجام می
شد. یکی از مهممی ستفاده از دودیتترین محبا های این پژوهش اابلیت ت میم پائین آن به علت ا

ها در آپآ رینی ارزش در استار رویکرد  یفی است. پژوهش حاضر به شناسایی پیشایندهای هم
های ها و محیطرو، در ت میم نتایج آن به سایر سازمان ضای ا ت اد اشترا ی پرداخته است از این

خرج داد. محدودیت دیگر این بود  ه ت داد متخ رر ررین حوزه اات رراد  دیگر باید دات زیادی به
آ رینی ارزش را در پیش گر ته باشند  م است و این  ار های هماشترا ی در  شور  ه استراتژی
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سایی و انتخاب خبرگان و انجام م احبه با آنها برای پژوهشگران را با مشکل روبرو می  رد. شنا
نهای  یفی میپژوهش نای برای پژوهشتوان رو، های  می و  یفی دیگر ارار بگیرند از ایند مب

 گردند:پیشنهادهای پژوهشی ارائه می

شنهاد می شگران پی صن تشود نوع پلتفرمبه پژوه شترا ی را باتوجه به  شان با های اات اد ا
شکل از  اربران پلتفرم سه  نند. به عنوان مثال دو جام ه مت شترا ی  های اات ادیکدیگر مقای ا

شایندهای همخودرو و پلتفرم سکان )ااامت( را انتخاب نمایند و پی شترا ی ا آ رینی های اات اد ا
 در  ه شودمی بینیپیش این، بر ارزش را در این دو صن ت شناسایی و باهم مقایسه نمایند. علاوه

ناطق یایی مختلف م یل به جغرا  فاو  دل بل  رهنگی هایت ها بین توجه اا فاو آن بل های ت  اا
شته وجود توجهی شد دا شایندها و پیامدهای هماز این .با آ رینی ارزش را با در نظر گر تن رو، پی

 باید مشتریان هایگروه بین در ایمقایسه تحلیل و عامل  رهنگی مورد بررسی ارار دهند. تجزیه
 با هاهزاره تارر   ه اسررت شررده یابد، زیرا ثابت توسرر ه سررنین و هانسررل بین تنوع به توجه با

سل ست متفاو  ادیمی هاین سه در همچنین و ا سلی های گروه با مقای  متفاو  ظهور حال در ن
های آ رینی آنها را در پلتفرمهای مختلف را در نظر گر ت و ر تار همتوان نسلرو، میاز این .است

سی ارار داد. پژوهشگران همچنین می شترا ی مورد برر شاات اد ا سایی علل تخریب توانند به  نا
 شوند را شناسایی  نند.آ رینی میمشترک ارزش بپردازند و به شناسایی مواردی  ه مانع هم
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