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The aim of this research was to examine the mimetic mapping and genealogy of co-

creation of value and how this concept has evolved and spread through various 

channels and contexts. This is a qualitative study. Mimetic mapping is a method used 

to discover and categorize memes within a multi-level model. Inspired by the concept 

of genes in evolutionary biology, it was developed as a method for analyzing and 

describing replicable patterns. Using mimetic mapping, a comprehensive description 

and representation of the co-creation of value in FinTech startups were obtained. 

Following this, a Foucaultian genealogy approach was employed to analyze the 

subject. Therefore, this study is analytical-applied and utilized documentary and 

content analysis methods, with purposeful sampling being the basis for selecting and 

analyzing the documents. By coding texts from books, articles, and documents in the 

field of co-creation of value, 119 memes were extracted and reduced to 46 meme-

couples (larger units consisting of several related memes). These meme-couples were 

placed across seven levels: user experience; organizational structure and processes; 

social, cultural, and environmental factors; networking and inter-organizational 

collaboration; technological and digital infrastructure; changing customer needs and 

preferences; and competition and market interactions. Then, to understand how the co-

creation of value in FinTech startups has developed historically, the genealogy method 

was employed. The genealogical approach served as both a theoretical framework and 

method that views the phenomenon of co-creation of value through a historical lens. 

In the present research, using the genealogical method, three distinct periods were 

identified: the first period—co-creation of value focused on products and services; the 

second period—co-creation of value focused on customer orientation; and the third 

period—co-creation of value focused on new technologies and virtual networks. In this 

study, the researchers were able to operationalize the theoretical concept of a meme 

and apply it in an empirical study. Mimetic mapping is a powerful tool for managers, 

consultants, and researchers in exploring the phenomenon of co-creation of value in 

FinTech startups. 

Keywords: FinTech startups, genealogy, meme, mimetic mapping, co-creation of 

value. 
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Introduction 

Value co-creation involves operational policies and methods that enhance a company's competitive 

advantage while simultaneously improving the social and economic conditions of the community it 

operates in (Kojouri et al., 2021). Historically, companies realized that by engaging customers in the co-

creation of value, they could not only generate profits through purchases but also generate value through 

active collaboration (Zhang & Chen, 2008). As such, customer involvement in business activities has led to 

better service delivery and competitive advantage (Zhang & Chen, 2008). This idea is particularly relevant 

for FinTech startups, where the co-creation of value is increasingly seen as a fundamental strategy for 

responding to internal weaknesses and external threats (Rahmanseresht & Sheikhi, 2020). 

The focus on value co-creation within FinTech startups has grown particularly strong, urging these 

firms to develop various strategies to enhance value creation in response to both internal challenges and 

external opportunities (Behzadnia et al., 2023). In today’s fast-paced, digitally-driven business environment, 

maintaining a competitive position through effective value co-creation has become a significant challenge 

for startup managers (Chen, 2016). A common issue for many FinTech startups is balancing technological 

innovation with effective marketing practices, as many fail due to inadequate attention to customer 

engagement (Werth et al., 2023). Thus, marketers in FinTech startups must focus more on value co-creation 

to meet both company and customer needs effectively (Micheli et al., 2023). 

The existing research on value co-creation demonstrates its increasing relevance across various 

industries. Studies have highlighted factors such as social interaction, personalization, and self-expression 

in video games that drive player collaboration with service providers (Hussain et al., 2023), and similar 

themes emerge in tourism, where value co-creation involves strategies, social interactions, and sharing 

economies (Ribeiro et al., 2023). In FinTech, user trust, service quality, and technology acceptance have 

been identified as key success factors (Werth et al., 2023). As FinTech evolves, the challenge of integrating 

cultural alignment and cooperation across international teams also plays a crucial role in co-creation 

efforts (Wang et al., 2023). Despite these developments, the literature still lacks sufficient academic 

resources on the contemporary players involved in value co-creation, particularly in the digital finance 

sector. This gap highlights the need for updated models that can more accurately reflect the shifts in value 

creation paradigms (Itani et al., 2022). 

The objective of this paper is to explore the mimetic and genealogical dimensions of value co-

creation in FinTech startups, emphasizing the digital transformations shaping the industry. The study aims 

to fill the theoretical gap by providing insights into how value is co-created in these startups and how such 

processes are influenced by the conditions they face. The research is expected to contribute to the 

understanding of value co-creation in FinTech startups and offer practical insights for marketers, business 

leaders, and scholars in the field of digital finance and consumer behavior. 

Methods and Materials 

The study employs two qualitative methods—mimetic mapping and genealogy—to address the 

research questions and achieve its objectives. Mimetic mapping is used to create a comprehensive 

understanding of the current state of value co-creation within an organization. The process begins with 

identifying key elements, or "memes," and documenting their background, usage, and significance. These 

memes are then grouped into clusters based on their similarities and placed within various levels of value 
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co-creation, such as user experience, organizational processes, and market competition. The result is a 

visual representation of the organization’s current value co-creation model. Genealogy, on the other hand, 

adopts a historical perspective to explore how value co-creation has evolved over time, offering a deeper 

understanding of its emergence and development, particularly within the context of FinTech startups. 

Data for this study was collected through document analysis, utilizing a range of academic 

resources, including published documents from FinTech startups, scholarly articles, books, reviews, and 

case studies. The data was gathered from credible databases such as Scopus, Google Scholar, and Web of 

Science, ensuring comprehensive coverage of the relevant literature. As a qualitative study, it adheres to 

specific quality criteria, including consistency, transferability, dependability, and confirmability, to ensure 

the robustness and reliability of the findings. These criteria emphasize coherence in the data, the 

applicability of findings to different settings, transparency in the research process, and the use of methods 

like triangulation to validate the conclusions. 

Findings and Results 

Stage 1: Value Co-Creation Focused on Product and Service  

Value co-creation emerged in the 19th century, with early attention from manufacturing companies 

on organizational innovation development. Lanning and Michaels (1988) introduced the concept of the 

customer value proposition, emphasizing the development of value propositions and systems for value 

delivery (Lanning & Michaels, 1988). Prahalad and Ramaswamy (2004) were among the first to study "value 

co-creation," also referred to as "co-creating value."  (Prahalad & Ramaswamy, 2004). According to 

Rintamäki et al. (2007), organizations should focus on competencies and resources that outperform 

competitors, are unique, and lead to a competitive advantage (Rintamäki et al., 2007). The product-centric 

value creation approach involves focusing on the value delivered through products and services, ensuring 

customer needs and preferences drive the development of new products. This participatory approach 

allows deeper market insights, leading to more innovative and relevant products. Key aspects of this 

approach include customer participation, joint partnerships, and continuous improvement through 

customer feedback, which in turn fosters customer satisfaction, loyalty, and increased profitability for 

companies. 

Stage 2: Value Co-Creation Focused on the Customer  

Value co-creation is a collaborative process between a company and its customers to create mutual 

value. This approach emphasizes the importance of customer involvement in the development and 

delivery of products and services, aligning them with the specific needs and preferences of customers. 

When combined with customer orientation, which places the customer at the center of all business 

activities, value co-creation enhances relationships with customers, increases loyalty, and drives business 

growth. Two main discourses emerged in this stage: (1) value co-creation focused on customers, and (2) 

value co-creation within the organization. In the first discourse, companies focused on understanding and 

addressing customer needs, creating strong relationships, offering high-quality products, and ensuring 

customer satisfaction. By involving customers in the product development process, companies strengthen 

relationships and increase customer loyalty. This active involvement leads to faster innovation cycles and 

helps companies stay competitive in a customer-driven market. Furthermore, value co-creation can result 
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in a more sustainable and profitable business model by reducing the risk of product failure and optimizing 

resource use. 

Stage 3: Value Co-Creation in the Context of New Technologies and Virtual Networks  

In recent years, the increasing competition and advancements in technology have made product-

centered value creation even more important. As companies strive to attract customers and gain a 

competitive edge, understanding customer needs through active participation in value creation becomes 

crucial. The advent of information and communication technology (ICT) has drastically changed business 

logic, shifting from company-centered systems to customer-centered ones. Web 3.0, the next phase of the 

internet, has made value co-creation an essential component of marketing efforts, where companies 

interact with customers to create value. This process involves complex interactions among people, 

technology, organizations, and information, where value is co-created through collaboration between 

service providers and customers (Junaid et al., 2020). Emerging technologies such as AI, blockchain, IoT, 

and virtual/augmented reality provide new ways to create, deliver, and capture value. These technologies 

facilitate collaboration among stakeholders—technology developers, users, and other relevant parties—

allowing for the creation of innovative solutions that meet user needs. Active user participation in the 

design and development stages ensures that the final product aligns with user expectations. Additionally, 

co-creation in virtual networks enables the aggregation of resources, knowledge, and expertise from 

diverse participants, leading to more innovative and impactful solutions. 

Conclusion 

The study highlights the effectiveness of mimetic mapping and genealogy as tools for analyzing 

and improving value co-creation processes within organizations, particularly FinTech startups. Mimetic 

mapping provides a comprehensive, dynamic view of the current organizational state, allowing for the 

identification and categorization of key elements that influence value co-creation. By organizing these 

elements into meaningful clusters and positioning them within different levels of value creation, this 

approach enables a clear understanding of an organization’s strengths, weaknesses, and opportunities for 

improvement. On the other hand, the genealogical method offers insights into the historical development 

of value co-creation, helping to uncover the factors that shaped its current form. By examining past 

influences and organizational evolution, it provides a broader context for understanding present challenges 

and opportunities in value creation. 

The study concludes that combining mimetic mapping and genealogy allows for a comprehensive 

analysis of value co-creation in FinTech startups, offering valuable insights for strategic decision-making. 

These methods enable startups to improve stakeholder engagement, foster innovation, and maintain a 

competitive edge. The research also suggests that adopting these methodologies can be beneficial not only 

for FinTech but also for other industries, providing a robust framework for examining organizational 

dynamics and enhancing business performance. Additionally, the findings emphasize the need for a long-

term, holistic approach to value co-creation, highlighting the importance of integrating historical 

perspectives with modern practices to drive sustainable organizational success. 
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 مقدمه 

به  ۱خلقی ارزش« »هم ارائه می  ده ید   ندیفرآ  کیعنوان  معمولاً  عنوان  را به  یارزش و مشتر  کنندهل یعنوان تسهدهنده را بهشود که 

ارزش در   خلقیهممفهوم    ،۲۰۰۰دهه    لیدر اوا  خلقی ارزشهم  یاز زمان معرف.  (Vargo & Lusch, 2004)  کندمی  ریارزش درگ  نیآفرهم

طور  به  اتیآن محصولات، خدمات و تجرب  یکه ط  یندیعنوان »فرآبه   خلقی ارزش. هم(Prado, 2018)  گسترده شده است  تیریمد  اتیادب

 Rahmanseresht)  شده است  فیتعر  «کند از ارزش را باز می  یدیکاملاً جد  یای و دن  ابدییها توسعه مآن   نفعانیها و ذمشترک توسط شرکت 

& Sheikhi, 2020).  باشد ها میسازمان  یبرا  مهم از اهداف  ،  هاو حفظ آن  بالفعل  مشتریانبه    بالقوه  خلقی ارزش، تبدیل مشتریاندر فرآیند هم  

(Behzadnia et al., 2023)  .  مهم است    اریمناسب بس  یهای ارزشگزاره  قیاز طر  خلقی ارزشهمفعال کردن مؤثر(Bonamigo et al., 

خلقی همهای  فعالیت  قیتواند از طرباشد که می  یها و انتظارات مشترقابلیت  حات،یهایی در مورد ترجشامل بینش  دی ، باها این گزاره.  (2022

 کیاست که قدرت رقابت    یاتیهای عملها و روشمشی، شامل خط خلقی ارزشهمدر اصل    .(Hussain et al., 2023)  آوری شودجمع   ارزش

 بخشدجامعه آن شرکت را بهبود می  یو اجتماع  یاقتصاد  طیزمان شراو هم  (Rahmanseresht & Sheikhi, 2020)  کرده  تیشرکت را تقو

(Kojouri et al., 2021).  اولین    داشته باشند  تعاملین شدند که با مشتریان  اها بر  شرکت  ،برای ایجاد ارزش برای هر مشتری این    قدمو 

 تمام چراکه  است؛ بازاریابی هایفعالیت تمام اساس خلقی ارزش،هم.  (Prahalad & Ramaswamy, 2004)خلقی ارزش بود  سوی همبه

 سازمان، هم یک واقعی . ارزش(Nadeem et al., 2023)  دارند دیگران با خود مبادلات در را  ارزش  انتظار کسب بازار، در درگیر هایطرف

گردانند می  باز سازمان آن بهنفعان  ذی که ارزشی است به متکی هم و کندمی خلق نفعانشذی  برای سازمان آن که است ارزشی به متکی

(Newell, 2000) . 

از   آورند،میبرای شرکت به وجود    سودآوریمشتریان با خرید کردن،    اینکهبر    علاوهبه این باور رسیدند که  ی جدید  وکارهاکسب

ها  شود که شرکت از نیاز آندر امور شرکت باعث مینفعان  ذیدرگیر کردن    .باشند  ارزش  کننده خلقتوانند  خود با شرکت می  تعامل طریق  

اگر خود را در امور   که  به این درک برسندد  یز طرفی مشتریان با . ا(Zhang & Chen, 2008)ها را برآورده کند  م لع شود و بهتر نیاز آن

 ,Rahmanseresht & Sheikhi)  است  ۲برنده   -استراتژی برنده  کاین ی  کنند.رسانی میها خدمتها بهتر به آن کنند، شرکت  شرکت درگیر

  رقابتیها دارای مزیت دهند. شرکتو خدمات بهتر ارائه می شوند نیازهای خاص مشتریان آگاه میارزش از  خلقیهمها با رفتار شرکت. (2020

شبکه ذینفعان به همراه .  (Zhang & Chen, 2008)  کنندشوند. از طرفی مشتریان هم با برطرف شدن نیازهایشان رضایت را کسب میمی

ها ایفا  ها، مشاوران استراتژی و مشتریان، نقشی کلیدی در توسعه استراتژی سازمان دهنده خدمات فناوری، طراحان سیستمهای ارائه شرکت

فرآیند    کنندمی در  طریق،  این  از  می  خلقیهمو  مشارکت  ارزشهم  نقش  .( Urbinati et al., 2019)  کنندارزش  در  بیش  خلقی  ازپیش 

نقاط ضعف  هیمختلف بر پا  خلقی ارزشهای هماستراتژی   ن یها را به تدوسازمان  نیپررنگ شده است و ا (۳یمال   یفناورتکی )های فیناستارتا 

 ویژهبه و آن کامل شناخت که  دارد متمایزی هایویژگی ها در ایراناین شرکت  واداشته است.  ی یهای محو فرصت  دهایو تهد   یو قوت داخل

کارگیری  به  حاضر،  در عصر.  (Behzadnia et al., 2023)است   ارزش  شبکه در ارزش خلقیهم لازمه صنعت، این در گذاریهای سیاستجریان

در   استراتژیک  یدر راب ه با توانمند  ،برتر  یرقابت  تیموقع  توسعه  حفظ و  ی موجب شده است تا چگونگ  وکارهای نوپادر کسب خلقی ارزش  هم

 که شوند توانند موفقمی  وکارهای نوپا کسب تنها.  (Chen, 2016)  م رح شود  رانیمدی  برا  ی چالش اساس  کیعنوان  به  وکارهای نوپا کسب

 
1 Value Co-Creation 
2 Win-Win Strategy 
3 Financial Technology (Fintech) 
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 ,.Rahardja et al)بپردازند   میان صنعتی و روابط درون صنعتی آفرینی خلق ارزش درنقش به نیز خود صنعت، کامل شناخت و آگاهی ضمن

2021). 

و سؤال   کنند  ها خلق ارزشبوده تا بتوانند با آن  نفعانیذتکی، چگونگی ارتباط با  های فیناستارتا   رانیمدهای  از مسائل و دغدغه

. ازآنجاکه تا عملکرد بازاریابی خود را بهبود بخشندمهم استفاده معقول داشته باشند   نیاز ا توانندمی ارشد چگونه رانیاست که مد نیا یاساس

  گرید  یو از سو  ستین دهیپوش  رانیو راهبرد آن بر مد  راتییتغ  نیا  میاست و تأثیر مستق  رییتغ  حال  طور مداوم درصنعت به  نیا  یخارج  طیمح

  ای برطرف کندها را تااندازهکاستی  و   نواقص  نیتواند امی  ارزش  خلقی استفاده از هم  نیبینی کرد؛ بنابراسادگی پیشرا به  ندهیآ  طیشرا  تواننمی

ها این است که توجه کافی به بازاریابی  تکی شود. یکی از دلایل شکست در استارتا های فینتا منجر به ارتقای عملکرد بازاریابی استارتا 

به مفهوم   دی امروزه با  تکی، های فیندر استارتا   ابانیبازار؛ لذا  (Werth et al., 2023)آوری نوآورانه ندارند  محصولات و خدمات در کنار فن

،  کنندگانشرکت )سازمان(، عرضه ان،یآید مگر توسط تعامل مشترامروزه ارزش به وجود نمی رایتری نشان دهند؛ زتوجه بیش ،خلقی ارزشهم

خلقی  به هم  د یبا  ابانیخلق ارزش، بازار  یبرا.  باشدخلقی ارزش میهم  یهمان مفهوم اصل  ن یو سهامداران شرکت )سازمان(؛ که ا  نفعانیتمام ذ

تغییر   .های شرکت دخیل شوند تا اهداف شرکت محقق شوندو در فعالیت  خلقی ارزش باشندرفتار هم  یدارا  انیمشتر  یارزش توجه و از طرف

توانند در این بازار رشد کنند، این  تکی میهای فینتکی به چشم بیایند و چون استارتا  های فیندر بازارهای مالی باعث شده است تا استارتا 

 . (Micheli et al., 2023)ها همیشه بوده است دغدغه برای آن

های مختلف است. حسین، عبید و شمیم  گسترش و تنوع این مفهوم در حوزه  دهندهخلقی ارزش نشانپیشینه پژوهش در زمینه هم

تاثیر هم۲۰۲۳) بر  بازی( در تحقیق خود  ارزش در  نتیجه رسیدند که ویژگیخلقی  این  به  و  تأکید کردند  رقابت،  های ویدئویی  هایی مانند 

 Hussain)  شوددهندگان خدمات میها باعث افزایش تمایل بازیکنان به همکاری با ارائه سازی و خودپسندی در بازیاجتماعی بودن، شخصی

et al., 2023)( نیز با مرور ادبیات موجود در حوزه گردشگری و مهمان۲۰۲۳. ریبرو و کاستا )خلقی ارزش را  نوازی، چهار موضوع اصلی در هم

 Ribeiro et) خلقی ارزش بودگذاری و پیامدهای هماجتماعی، استراتژی و نوآوری، اقتصاد اشتراک   شناسایی کردند که شامل تعامل و شبکه

al., 2023) ( به بررسی عوامل موفقیت در این صنعت پرداختند و تأکید کردند که اعتماد  ۲۰۲۳تک، ورث، کاردونا و تورنو ). در زمینه فین

. وانگ،  (Werth et al., 2023)  روندتک به شمار میهای بزرگ برای اکوسیستم فین کاربر، کیفیت خدمات و پذیرش فناوری از جمله چالش

المللی اشاره کردند و نشان دادند که همسویی اهداف در های بین( در تحقیق خود به نقش سازگاری فرهنگی در همکاری۲۰۲۳بای و لی )

( بر اهمیت نوسانات  ۲۰۲۳. در همین راستا، میکلی، کالسه و دی نالو )(Wang et al., 2023)  کندها کمک میس وح مختلف به بهبود همکاری

( در پژوهشی  ۲۰۲۳. اسکاندالیس )(Micheli et al., 2023)  تک و تأثیر آن بر سودآوری و خلق ارزش در بلندمدت تأکید کردندصنعت فین

خلقی ارزش در جوامع برند آنلاین پرداخت و به تحلیل پیچیدگی تعامل منابع واقعی و فانتزی در  دیگر به فضای انتقالی و اشکال جدید هم

( بر تأثیر هویت  ۲۰۲۲خلقی ارزش، ایتانی، چونکو و آگنیهوتاری ). در حوزه اخلا  و هم(Skandalis, 2023)  خلقی ارزش پرداختفرآیند هم

. همچنین، بو،  (Itani et al., 2022)   خلقی ارزش و افزایش توجه اخلاقی نسبت به مشتریان تأکید کردنداخلاقی فروشندگان در فرآیند هم

خلقی ( نشان دادند که افشای صریح اطلاعات در مارکتینگ تأثیر بیشتری بر رفتار مشارکتی و شهروندی در هم۲۰۲۲پارکینسون و تای چون )

های تجارت الکترونیک تأکید کردند و  خلقی ارزش در پلتفرمای بر هم( در م العه۲۰۲۲. ژانگ، یانگ و گائو )(Bu et al., 2022)  ارزش دارد

انع افنشان دادند که برنامه اقتصادی و راب هریزی مشترک و  بر عملکرد  . همچنین، (Zhang et al., 2022)  ای دارندپذیری تأثیر مثبتی 

ها پرداخته و ( در تحقیق خود به شناسایی معیارهای انتخاب ذینفعان برای ایجاد ارزش مشترک در استارتا  ۲۰۲۲بونامیگو، داسیلوا و ورنر )

نوازی،  ( در زمینه مهمان۲۰۲۲. در نهایت، کاروالیو و آلوس )(Bonamigo et al., 2022)  دهی کردند این معیارها را در پنج دسته سازمان
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 ,Carvalho & Alves)   دهند مورد بررسی قرار دادندخلقی ارزش را از دو بعد رفتارهای مشتری و عواملی که این فرآیند را شکل میهم

2023). 

  انش دها موجب شده  پژوهش  ه ر پیشیند  صهینق  نیاست. ا  یامروز  گرانیباز  درباره   یکمد فقر منابع آکااین زمینه   نظری در شکاف

ر  دمسئله پژوهش    تضرور  روز نباشد.بهخلقی ارزش  هم  یحتوض  یبرا  شدهدادههای توسعه  از قافله فناّوری عقب بماند و مدل  بازاریابی  تیریمد

 ی برا  عیهای بد ه از روش داستفا  مستلزم  شده است که  ندیایبن   تراییسرخوش تغ  زی ن  خلق ارزش  دیجیتال،  م دایپارا  شدن  غالبآن است که با  

به  ارزشق و خل بازاریابیر مدل دتحول  ی را برا نهیتواند زمکوشش می نیاست. ا یفراصنعت عصر یشرویهای پ کمپانی خلقی ارزشهم یواکاو

تکی بوده است. انتظار های فینخلقی ارزش استارتا هم  یو تبارشناس  کیمتیمقاله نگاشت م  ن یلذا هدف اد.  فراهم آور  ها استارتا ست فعالان  د

داشته باشد.    ی تکنیف  یهاخصوص در استارتا خلقی ارزش بهدر ارتباط با هم  ی افزوده علمپژوهش بتواند دستاورد و ارزش   نیا  ج ینتا  رودیم

  ر یو سا  یابیبازار  یعلم  یهاانجمن  ،یتجار  یواحدها  رانیمد  اریرا در اخت  ی اطلاعات سودمند  تواندیم   یعلم  یک دستاوردعنوان  موضوع به   نیا

کننده  و رفتار مصرف یابیدر حوزه بازار د ی جد یهاانجام پژوهش یبرا یدی جد یهادهی ا تواندیپژوهش م جینتا نیگران قرار دهد. همچن لیتحل

 کردی ی آن است که با رو  یم العه حاضر در پ   ،یفرصت پژوهش  نیا  صیبا تشخ  . دینما   شنهادیپ   د یجدهای  وکارو کسب  یتکنیف  یهادر استارتا 

م رح   نیتوان چنسؤال پژوهش را می ن،یبنابراخلقی ارزش را مورد بررسی قرار دهد. گیری همچگونگی شکل امکان موشکافانه، حد و تا قیدق

محصولِ ،  تکیهای فینخلقی ارزش استارتا ؟ همچنین همگرفته استچگونه است و چ ور شکل تکی های فینخلقی ارزش استارتا هم  :دکر

 چه شرای ی هست؟

 روش پژوهش 

 ه شد. داستفای« تبارشناسیک« و »متیم نگاشت، »و روشداهداف آن، از  قو تحق پژوهشهای  منظور پاسخ به سؤال به

 

 نگاشت میمتیک 

 ر چند مرحله: دسازمان  یفعل وضعیتجامع از  یریارائه تصو یاست برا یروش یکمتینگاشت م

ها  میم  حس د و  و کاربر  (شدهاز آن اقتباس  میم)حال و پدر  شوند و نام و شرحمی  ییشناسا  (عناصر )ها  ر منابع، میمدبا حرکت   .1

 .(Inführ & Raidl, 2016)  یابدمی امهدا یبه اشباع نظر قمحق دنیها تا رسکشف میم  ندیشود. فرااشت میددای

رسد. با  می  ( خانوادهو هم  دیک نز  م یچند م)  مکولیها به ممیم لیبسته و تقل  یر گام اول، نوبت به کدگذاردباز   یپس از کدگذار .2

 شوند. گذاری مینام د یجد بندییک دستهر قالب دارند د قرابت که یی هاهای ثابت، میمه از روش مقایسهداستفا

عوامل  ؛  ندها یو فرآ  یساختار سازمانی؛  شامل تجربه کاربر  نجایر اد)خلقی ارزش  همر س وح مربوطه  دایجادشده    یهامکولیم .3

و    ازها ین  رییتغ؛  تالیجیو د  یهای فناورزیرساختی؛  سازمان  ن یب  یو همکار  یسازشبکه؛  محی یو زیست  ی فرهنگ  ،یاجتماع 

 شوند. می یگذار یجا (رقابت و تعامل بازارو  انیمشتر حاتیترج

شوند رسم می طبقه()هفتساختمان  یکبه شکل  (به رقابت و تعامل بازاری از تجربه کاربر) ی نیبه ع  یاز ذهن بیس وح به ترت .4

نموقرار می  یضیب  شکل  به  در طبقه خودها  و میمکول  ,Gill)  است  ی( فعل  ریتصو)  یکمتیار حاصل مدل نگاشت مدگیرند. 

2013). 
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 تبارشناسی

  - به لحاظ ماهیت، این پژوهش کیفی است و بر اساس تبارشناسی فوکویی به تحلیل موضوع پرداخته است؛ بنابراین، پژوهشی تحلیلی

گیری هدفمند در  که مبنای گزینش و تحلیلِ اسناد، نمونه  است   گرفتههای اسنادی و تحلیل محتوا، در این راستا بهره  کاربردی است و از روش

فرهنگ   یکگیری  شکل  یچگونگ  یآشکارساز  منظوربه(  ۱96۱ن )جنو  خیر کتاب تاردفوکو    شلیاست که م  یروش  یتبارشناسدسترس است.  

شان  ها را در ت ور تاریخیروشی« پدیده-مثابه سنتی »نظریتبارشناسی به  .دادبر آن، توسعه    گردی  هایفرهنگ  یرگذاریو تأث  خیر گذر تارد

 زین  م العهمورد    دهینسبت به پد  ینظر  ۲افت یره  ینوع  ،۱روش   کیفراتر از    ی،نکته لازم است که تبارشناس  نیذکر ا  نجایدر اکند.  بررسی می

 ی ریگ جهت  ی نوع   ،بلکه فراتر از آن  ،ستی ن  ها دهیم العه پد  یبرا  ،پرسشنامه  کیمانند تکن  ، صرف  یِروش  کِیتکن  کی  ی، تبارشناسی،  به عبارت.  هست

مورد م العه   ده ی نسبت به پد ،شناختیروش ثیاز ح ی، تبارشناس. دهد جهت میحاصل ازآن جیرا در خود دارد که به نتا ده ینسبت به پد  ینظر

  مشاهده   یبرا  ینظر  یریگجهت  ک یشناختی در خود داشته باشد  روش  یها کیاز آن که تکن  ش یادعا کرد که پ   توانیم  یحت  ؛ستین  یخنث

  رایز  ،مورد م العه است  ده ی پد  دنی د  یخی تار  ی، فرد تبارشناسمنحصربه   ی ژگیو.  دهدقرار می  یاتازه  ی ه آن را در چارچوب مفهومکاست    ده ی پد

  ی شکل  نیهمواره به هم  دهی پد  کیاست که    ی مدع   ی تبارشناس.  دهد می  لیرا تشک  خ یدارد که تار  یجامعه و زبان   ی، در زندگ   شهیر  یهر شناخت

  ق ینقد عم یاه را برار دهیپد دن ید یخیتار نیهم.  دهد قرار می یمورد بررس ی خیت ور تار ک ینبوده است و آن را در  ،ر حال حاضر هستدکه 

های کمی پیمایشی مدنظر است، در روش تبارشناسی  گونه که در روش . روایی و پایایی، آنآوردیو ساختارشکن آن در زمان حاضر فراهم م

 وجود ندارد.

 

 داده یابی 

گویی به سؤال پژوهش  پاسخ  یبرا   ازیمور ن  هایو داده  بوده   یاستفاده از کتب و منابع معتبر علم  ی،اسناد   وهیاطلاعات، به ش  یگردآور

 : است بیترت نیبد تیهای غیر واکنشی فراهم شدند. روند رجوع به منابع برحسب اهماز سنجه 

 ؛خلقی ارزشهم دربارهها برنامه شرحها و نامهو آیین تی ، شامل بیانیه مأمورتکی های فیناستارتا   دمستندات منتشره خو .1

 مقالات علمی پژوهشی و ژورنالیستی؛  .2

 (؛نه از منظر فنیخلقی ارزش )هم درباره منتشره اختصاصاً   یهاکتاب .3

 ؛نهیزم نیر اد صمتخص تتوسط مؤسسا تکیهای فیناستارتا  ینقد و بررس .4

 ها؛ ی مالی و استارتا های فناورشرکت دیمور تم العا  یک،مدآکا  تمقالا .5

وجو شد و  جست  ، Web of Scienceو    Scopus  ،Google Scholar  ر پایگاه اطلاعاتیخلقی ارزش دهم  رینظ  ی عبارات انیر پا د

 رد  دموجو  ای نوشتاریتوان گفت قاطبة محتومی  درنتیجهست آمد.  دبه    ی شد تا اشباع نظر  تور  مقاله(    دههر صفحه )صفحه    ستیب  د تا حدو

  یدیشد نکته جدسختی میبه و نمودمی یتکرار ،د یمرور م الب جد ،میم  ۱۱9و پس از استخراج  (Denzin, 2018) شد دهیاز نظر گذران وب

 د. به بدنه پژوهش اضافه کر

 

 

 
1 Method 
2 Approach 
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 اعتبارسنجی

شناسی  روش  نکهیبا توجه به ا  .مدنظر است، در روش تبارشناسی وجود ندارد  شی های کمی پیمایگونه که در روشروایی و پایایی، آن

 ه شد: دز کهایی محپژوهش حاضر بر اساس ملاک. (Burke, 2016)د ارد را دخاص خو یارهایپژوهش مع تیفیک یابیارز یبرا یفیک

اثبا  ی تا حد  ی . سازگاریسازگار  -  اعتبار  انیگرا  ت مشابه مفهوم  پراکندگدهمبسته بو  ،یهمسازی  و به معنا  یروندة  و    ی ن، عدم 

 ی بررس  را  ها یافته  ، ، اعضایمنظور حاصل شدن سازگار. بهداردن پژوهش ارتباط  دبو  کنندهقانع  و   یریرو، با باورپذ. ازاینهاستدادهر  دتناقض  

 . دها افزوبر صحت آن  هادادهمدت با طولانی یریگدرند و دکر

  یآمار  میو تعم  یفدنمونه تصا  یبرا  گیریهدف  جایر آن به داست که    یرونیمفهوم اعتبار ب  نیگزی پذیری جا. انتقالپذیری انتقال- 

ارائه تصو از زمینه پژوهش  یر یبر  اطلاعاداد  ،هدف   نجا، یر ادشود.  می  تأکید  مفصل   کاربردپذیریدرباره    ت قضاو  یبه خواننده برا  یکاف   تنِ 

 . (Merz et al., 2018)  ارائه شد ها دادهو  م العهد مور هد ی از پد ی غن یفیمنظور، توص نیبد. دبو گردیهای  ر محیطد ها یافته

  ها، داده  یمستندساز)را ممکن کنند    ینیکند بازبمی  بیترغ   و پژوهشگران را ییای ایده پا  نیگزیاست جا  ی. مفهومنانیاطم  تیقابل- 

 آورد.پژوهشگران را فراهم می  ریسا ی دگیو رس  یکه امکان موشکاف  (پژوهش به مربوط  یهاها و تصمیمروش

کند.  مید استنا تیفیک تاثبا یبرا  یابزار  منزلهبه یو بازرس یدگی است و به رس تینیمفهوم ع  نیگزیجا یریدپذیی. تأی ریدپذییتأ- 

  ها، داده  ی)برا  ینگر  هیمانند سه سو  یکند. فنون ر پژوهش ارائه میدکاررفته  به  شناسیروش  را از  دیانتقا  دخو  ی انعکاس  لیمثلاً پژوهشگر تحل

 . (Akbari, 2018) هستند یریدپذ یی تأ  یبرا دیمف یهم ابزار (نهیپژوهشگر و زم

 هایافته

  بندی دسته   (مکولیم)مقوله    ۴6ر قالب  د  (هامیمیه )اول  یه شد. کدهاداستفا  محتوا  لیشده از روش تحلگردآوری  هایداده   لیتحل  یبرا

ر حال درا  خلقی ارزش  هممدل    نیا  شود.مشاهده می  ۱شکل  ر  داست که    یکمتی. حاصل آن مدل نگاشت مگرفتند  قرار  حس   ۷ر  دشدند و  

 .هد دینگاه نشان م  یک ردحاضر و 

  دتعدا  نیاند. البته ابوده  لیخد  تکیهای فینخلقی ارزش استارتا  هم  ردنوعی  به  یکشد که هر    ییشناسا   عامل  ۱۱9مرحله    نیر اد

مدل    . افتیکاهش    دتعدا  نیا  به  به هرم، دیکنز مین مفاهدکر  کپارچهیکدها و    لیوم، با تقلدر مرحله  دو    دبو  شتریب  اریبس  لیر مرحله اول تحلد

  یددی  یگذاشت. تبارشناس  شیبه نما  گانههفت ر س وح  درا    آن  های مختلفو ویژگی  دادر لحظه حال نشان  درا  خلقی ارزش  هم  یکمتیم

تکامل   یخیتار دربارهو  ارزش  همگیری  شکل  ی  فیناستارتا خلقی  مفراهم می  تکیهای  نگاشت مدل  از  پس  فاز    یکمتیآورد.  به  وم  دنوبت 

 .دیرسخلقی ارزش هم  یتبارشناس ی عنیپژوهش، 
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 1شکل 

 یتکن یف یهاارزش استارتا  یخلقهم کیمتیمدل نگاشت م

 
 

 توصیف تبارشناسی فوکویی

تأثیر    ها دهی است که بر تحول پد  یی هاو تناقض  هایثبات یب  ،ها یقاعدگ یب   ،ها گسست  ، هایریدرگ  ی در جستجو  یی فوکو  یتبارشناس

  افتن یجای  به  ییفوکو  ی اما در تبارشناس  ،تبار واحد است  کیبه    دنیرس  ی سلسله نسب برا  یریگیدر مفهوم متداول پ   یتبارشناس  . گذاردیم
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  ی، در مقابل با روش تاریخ سنتی، رشناستبارو  ازاین.  است  یکدستظاهر  به  ایپدیده  یرابمتعدد    یهاسخن از خاستگاه  ، هادهیپد  یمنشأ واحد برا

  یی است؛فوکو  وهیدر ش  ن یادیاصل بن  ی،فرهنگ   یهاشناخت گسل.  کندمی  ی کشف و معرف  ،اند مغفول مانده  ی خیرا که در روند تار  یی هاگسل

ها و اختلالات  بر فاصله  متعارف و شناخته شده   ی هاتیواقع  یظاهر  یهاانسجام  ، هایوستگیپ   ، هایتوال  لیجای م العه و تحلبه  یکه وطوری به

تصورات متداول    کوشدیم   یانتقاد  لیاز تحل  یعنوان شکلو به  انگاردیم  ن یو نهفته را دروغ   قیعم  قیحقا  ی معان  یتبارشناس.  کنندتأکید می

  ییهادهی به دنبال پد قاً یو دق رودیکند که انتظار نمجستجو می ییرا در جاها دادهایرو یتبارشناس. را دگرگون کند یاجتماع  یدادهایدرباره رو

با دخالت   ،شمولجهان  قیو حقا  هاشه ی اند  ،دهند که گفتمانتبارشناسانه نشان می  یهاپژوهش.  هستند  خی فاقد تار  میکنیاست که ما فکر م

قوانین بنیادی و حتی غایات   پژوهش تبارشناسی، رها از هرگونه ماهیت ثابت، . اندشده و در جامعه به خدمت گرفته شدهغربال  ،قدرت ینهادها

روند م العه است، درحالی از روشمتافیزیکی و  تبارشناسی،  که هرکدام  عنوان ذکر شده مرتبط هستند. موضوع  یا چند  های کیفی به یک 

و نه سیر تاریخی. تبارشناسی نق ه مقابل روش تاریخ سنتی است ولی در تقابل    - محصول منازعات و تعامل نیروها -هاسترخدادها و پراکندگی

 ,Khanifar & Moslemi)  نشده و نامشخص در تقابل استهای تعریفشناسیالی و غایت  بلکه با نمایش فراتاریخی معناهای ایده  با تاریخ نیست

2018). 

 

 پژوهش  موضوعگانۀ تبارشناسی فوکو بر های دهانطباق گامشناختی و  الگوی روش

پژوهشگران با اثرپذیری از آثار فوکو، الگوهایی برای تبارشناسی پیشنهاد  ای ندارد. برخی  کشی شدهتبارشناسی فوکویی الگوی خط

 :(Prado, 2018)دارد ه گام د  افتی ره نیا توان به الگوی زیر اشاره کرد.اند که از جمله میداده

 2شکل 

 گام رهیافت روش تبارشناسی فوکوده 

 
 

)مسئله تبارشناسی، مسئله »زمان حال« است. شناسایی مسئله، برای نگارش تاریخ حال است که با شناخت    مسئله«   یی»شناسا  .1  

ای که امروز عنصر حیاتی زندگی ماست چگونه وضعیت خود را یافته است.  خواهد نشان دهد پدیدهشود. تبارشناس میوضعیت جاری، آغاز می

توانست صورت دیگری داشته باشد« به بیانی دیگر، تأکید بر این تعبیر تاریخ حال، برای تأکید بر این نکته است که »آنچه اکنون هست، می

کوشد دریابد، پدیده موردنظر کی و کجا پدید آمده، چگونه اهمیت یافته  رو میتوانست متفاوت باشد«. ازاینموضوع است که »تاریخ چگونه می

شناسایی
مسئله

پیشینه
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خلقی ارزش از هم ی اجمال یکه شناخت ستی اکاف  گام نیدر ا ،فوکو هی؛ با در نظر گرفتن توصو وضعیت امروزین خود را به دست آورده است؟(

 نفعانو تمام ذی  برند   ،مشتری  نیفعال از تعامل ب  شکل  کیارزش    خلقی. همشود  زیپره  یاضاف   اتیدر زمان حال کسب شود و از ورود به جزئ

خلقی ارزش در س ح اهمیت هم  کند. می  جاد یرا ا  ی ابیبازار  قاتیبرای تحق  د یحوزه مف  کی  ن، یبنابرا  کند و می جادیاست که برای شرکت ارزش ا

بر   آورد اطمینان ق عی وجود ندارد.هایی که ارزش را به وجود میای موردحمایت قرارگرفته است، اما در مورد مکانیسمطور گستردهتئوری به 

خلقی شده و چگونگی پدیدار شدن آن مدنظر است. م العه تبارشناسانه همخلقی ارزش بررسی این مبنا چنانکه در مقدمه مقاله آمد، مفهوم هم

خلقی ارزش در حال حاضر جهت که تاریخ تحولات آن را مشخص سازد، بلکه از این حیث که همپردازد نه ازاین ارزش به تاریخ این پدیده می

ها نسبت به مشتریان، درگیر نمودن مشتریان در فرآیندهای  ه تفسیری خاص از محصول محوری، خدمات محوری، تغییر نگرش شرکت با ارائ

طور سنتی بوده  کند که در تعارض با ایجاد ارزش به خلقی ارزش، سبک جدیدی از مشارکت را ترویج میهای اجتماعی در همسازمانی و شبکه

ها و  بلکه درصدد است تا به گزاره  ؛ستین  نیشیپ   یهاخلقی ارزش در دههمفهوم هم  یخیتار  ریتبارشناس درصدد نوشتن س  نی؛ بنابرااست

 . شودگرفته خلقی ارزش به کار در مورد هم یهای فعل گذاریمنظور سیاستکه به ابد ی دست  یاحکام

 

سوابق    «1موضوع  سوابق»بررسی    .2  تاریخ،  بایگانی  به  ورود  می)با  بررسی  و  نقد  را  م العه  موجود  در  دارد  تأکید  فوکو  کند. 

  خ یدو آفت تار  یی گرا  ت یو نها  ییباور است که اکنون گرا  نیفوکو بر ا« اندیشید.  ۳« و »نهایت گرایی ۲تبارشناسانه باید فراتر از »اکنون گرایی

با خود   ،را از زمان حال برگرفته  یادهیکه پد  داردیمورخ را بر آن م   یی نون گرااک  سویکاز  .  شوندیم هادهی که مانع از درک درست پد  اندیسینو

مورخ با   ،گرید  یاز سو.  مشابه با زمان حال داشته است  ییدر گذشته هم معنا   دهیپد  نیصورت ناخودآگاه نشان دهد که ابه گذشته برده و به

یافته تحول از آن زمان تا به امروز را نشان  از دوردست دنبال کرده و سپس ضرورت تحقق  یاجوهر زمان حال را در نق ه  یی، گرا  ت ینها  کمک

خلقی  هم  یتبارشناس  ی اصل  دیکلتر با روش تبارشناسانه انجام نشده است.  طور که در پیشینه اشاره شد موضوع این پژوهش پیش؛ همان(دهدمی

در    .داندیم  یخاص   یخیو تار  ی فرهنگ  ،یاجتماع   طیمثابه محصول شراو جاودانه، بلکه به  یعنوان امور ذاتها را نه بهارزش آن است که ارزش 

  د ینبا  نیهمچن  .همسان با گذشته در نظر گرفت  دینبا  ییکه در زمان حال وجود دارد را از لحاظ معنا  یالگو و مفهوم  ،سوابق موضوع  یبررس

با    .نباشد  گریاکنون د  دیشا ؛  خلقی ارزش صاد  بودهایی که در گذشته در مورد هممؤلفه.  دوردست دنبال کرد  یاجوهر زمان حال را در نق ه 

مسلماً از بهره گرفته شده است.  اطلاعات از کتب و منابع معتبر یگردآور یبهره جسته و برا یم العه از روش اسناد  نیدر ا ،الگو نیتوجه به ا

که به تکرار    ابد ی یم العه تا بدانجا ادامه م  نیبنابرا  ؛به همه ارجاع داد  توانینم  ،خلقی ارزشمربوط به هم  یانبوه مقالات و منابع معتبر علم  انیم

بتوان به شرح و   تیو بسط موضوع برآمد تا در نها  شرحمعتبر درصدد    یعلم   و با ارجاع به منابع  افتیخلقی ارزش دست  هم  یاصل  یهامؤلفه 

 . در زمان حال نائل شد ده یاز پد یفیتوص

 

گیری پدیده و ارائه تصویر دقیق از آن. در  )با »بازگشت به عقب«، برای شناسایی لحظه شکل  «4صفر   )درجه(  نقطه »شناسایی  .  3 

  خیمدنظر در زمان حال را در تار  دهیپد  ،مرحله  نیتبارشناس در ا  .از آن است  قیدق  یریبر مبدأ و ارائه تصو  یتبارشناس  ژهیتأکید واین مرحله  

  دهی پد ، در این روش. کند   یی موسوم به درجه صفر را شناسا  ده یپد   کی  ریمس رییلحظه تغ  ای بندی  صورت   نیتا آنجا که اول  گرداندیبه عقب باز م

 
1 Studying Historical Documents 
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ماقبل آن پدیده  نشده و    ده دی   گری د  ده یکه تصور از پد   ابد ییم  بازگشت به عقب تا آنجا ادامه   ن یا  . شودبه عقب بازگردانده می  خ یزمان حال در تار

از   یبندصورت  نیاول  ییدارد شناسا  تیمرحله اهم  نیآنچه در ا.  است  «درجه صفر»  ا یهمان مبدأ   یخیلحظه تار  نیا  . شودمحو می  خ یدر دل تار

خلقی ارزش  ؛ هم(دیرس  خلقی ارزشهمتا به منشأ    بازگشتبه عقب   خیقدر در اعما  تارآن  د یبا  نیاست؛ بنابرا  ده ی همان درجه صفر پد ای دهی پد

خلقی ارزش و مشارکت های سازمانی قرار گرفت. ایده همهای تولیدی در زمینه توسعه نوآوری اولین بار در اواخر قرن نوزدهم موردتوجه شرکت 

در ادبیات بازاریابی موردتوجه قرارگرفته است و   ۱9۵6ها، مفهومی است که از سال  نفعان در تولید و خلق محصولات و خدمات سازمانذی

هایی را خلق کنند  نفعان خود ارزشها باید با مشارکت با ذی( بیان کردند، سازمان۲۰۰۰روز تکامل پیدا کرده است. پراهالد و راماسوامی )روزبه 

در مقاله سال    یبار توسط پراهالاد و راماسوام  نیاول  خلقی ارزشهممفهوم  که نیازهای فردی و پویای آنان را برطرف سازد. چنانکه اشاره شد،  

منتشر شد، مورد بحث قرار گرفت.    ۱« ویو ی ر  نسیزیمجله هاروارد ب»« که در  انیفرد با مشترارزش منحصربه   جادیرقابت: ا  ندهیبا عنوان »آ  ۲۰۰۴

محصول محور به  کرد یخلق ارزش، از رو ند یدر فرآ انیفعال مشتر رکتبا مشا د یها با استدلال کردند که شرکت سندگانی، نوذکر شده در مقاله 

فرد منحصربه یشنهادیهای پ ارزش جادیمنظور ابه ان یها و مشترشرکت نی ب یهمکار  تیها بر اهمجهت دهند. آن رییمحور تغ یمشتر کردیرو

ای را به خود جلب کرده و در  از آن زمان توجه گسترده  ممفهو  نیکند، تأکید کردند. ارا برآورده می  انیخاص مشتر  حاتیو ترج  ازها یکه ن

 . (Prahalad & Ramaswamy, 2004) یافته و به کار گرفته شده استتوسعه  شتریهای مختلف پژوهش و عمل بزمینه 

 

درجه صفر به عقب برگشته دوباره به سمت حال   یی را که جهت شناسا یریمرحله تبارشناس مس  نیدر ا) «2ها کشف گفتمان».  4 

شود.  ها« حاصل میسوی زمان حال و جدا شدن از درجه صفر برای شناسایی »نخستین گفتمانرفته به . با بازگشت از مسیر عقبگردد بازمی

  گر ید  یریبه تعب  ،ها گزاره   نیمحض جدا شدن از درجه صفر اولبه  .داردیگام برم  حال،   زمان  ریدر مس  ،تبارشناس از درجه صفر  ،مرحله  نیدر ا

احکام و   ، تدریجکه به  ییتا جا ابد ییحرکت به زمان حال ادامه م، گفتمان  نیاول یی پس از شناسا  . شودآشکار می ده ی در مورد پد ،گفتمان نیاول

  د یگفتمان جد ، تازه ی هااحکام و گزاره ن. ایظاهر شود ده یدر مورد پد  )در یک نق ه گسست(، نیشیپ  ی هاتفاوت از گزارهم  ی،دی جد یهاگزاره

پد می  دهیآن  شکل  حاضراین.  دهدرا  زمان  تا  مسئله   یروزگار  ،روند  تبارشناس  برگرفتهکه  آن  از  را  م  ،اش  برا  .ابد ییادامه   ل یتحل  یفوکو 

اصل  یهای گفتمان بندیصورت  مقوله  دارد  یبه چهار  استراتژ  م یمفاه  یی،شناسا  ی هافاعل  ،موضوعات  :توجه  م   آفرینیارزش   ؛ (های و   توان یرا 

افراد   ، ی . در جوامع باستانکردندیبا هم کار م  یمنافع جمع  یخلق ارزش برا  یکه جوامع برا  یکرد، زمان  یابیرد  یتمدن بشر  هیروزهای اولبه

  خود را بهبود بخشند.   ی زندگ  تیفیابند و کیآمدند تا به اهداف مشترک دست  ها گرد هم میبه اشتراک گذاشتن منابع، دانش و مهارت  یبرا

ها،  داشت. خانواده  ی در شکل دادن به تعاملات و روابط انسان  یارزش همچنان نقش مهم  خلقی هممفهوم    افتند،یکه جوامع تکامل    طورهمان

کنند.  می  یهمکار  ی خارج  داتیپرورش دام و دفاع از جوامع خود در برابر تهد  ،یها، کشت محصولات کشاورزساختن خانه  یبرا  ل یو قبا  هالهیقب

  دتر، یجد  خیتار  در  کمک کرد.  زیخود ن  ط یدر مح  ییها کمک کرد، بلکه به رشد و شکوفاافراد و گروه  یتنها به بقاهای مشترک نهتلاش  نیا

 ت یها اکنون اهمشده است. شرکتتبدیل  یو نوآور  یتجارت، فناور  بازاریابی،  های مختلف ماننددر زمینه   یاصل اساس  کیبه    خلقی ارزشهم

مخاطبان هدفشان را برآورده   حاتیو ترج  ازهایکه ن  ی توسعه محصولات و خدمات  یرا برا  نفعانیذ  ریکنندگان و ساتأمین  ان،یبا مشتر  یهمکار

  جادیخود ا  انیمشتر  یبرا  یشتریتوانند ارزش بها میو توسعه، شرکت  یطراح  ند یدر فرآ  انیکنند. با مشارکت دادن مشتردرک می  کنند، می

  یهاو پلتفرم  ی اجتماع   یهااستفاده از رسانه  قیارزش از طر  خلقیهممفهوم    تال،یجیعصر د  در  کنند.   جادی ها اتری با آنکنند و روابط قوی

 
1 Harvard Business Review 
2 Discovering Discourses 
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و نوآورانه با مردم از   دی های جدو به اشتراک گذاشتن ارزش به روش   جادیا  یبرا  توانندیها اکنون مشده است. افراد و سازمان  تیتقو  نیآنلا

استفاده از    یمنبع باز تنها چند نمونه از چگونگ  ی هاو پروژهی  جمع  یگذارهیکنند. سرما  یهمکارها  سراسر جهان ارتباط برقرار کرده و با آن

 هستند. یاجتماع  راتییو تغ ینوآور ت،ی خلاق تیهدا یارزش برا خلقیهم

کند. این مرحله چنان اهمیت دارد که برخی بندی پیشین ادامه پیدا نمیای که دیگر، صورت )لحظه   «1گسست  )تحلیل(  نقاط».  5 

احکام و    ا ی  «گفتمان  یی شناسا»تبارشناس درصدد    ، مرحله چهارم  ی بر مبنا  دهند. ها« تقلیل میکل روش تبارشناسی را به »تحلیل گسست

گفتمان ادامه   نیای است که اگسست لحظه .  دهد شکل می  یخیدوره تار  کیمورد م العه را در    دهی از پد  ی است که صورت خاص  ییهاگزاره

بلکه در   ؛ شودیق ع نم ای   ده یبر  ، ده یاست که پد  نیا  تینکته حائز اهم.  شودرفته ظاهر میرفته  دهیاز پد  یدینکرده و در عوض گفتمان جد   دایپ 

دچار    ،افتهیتداوم ن  ،نیشیپ   ریاما چون در مس  ؛ با قبل است  وستیدارد و در پ   نیشیپ   ریدر مس  شهیتازه ر  ریمس  . ابدییم  انیجر  یاتازه  ریمس

 یگسست بررس  لیدر تحل.  اندمرتبط   نیشیکنند که با گفتمان پ ظهور می  ی،تازه متنوع  یهاگفتمان  ،دهیپد  کی تحول    ریدر مس.  است  یگسستگ

و    «تصادف  لیتحل»  «،تبار  لیتحل»  :میکنیم  یطور جداگانه بررسها را بهبرخوردار است که آن   تیاهم  نیشتریفوکو از ب  یبرا  یسه عامل اصل

کند تا محصولات و  ها کمک میتنها به شرکترویکرد نه  اینخلقی ارزش است.  از نقاط ع ف هم  محور  یمشتر کردیروگسل    ؛«(قدرت  لیتحل»

ها را بهتر درک کنند. این امر باعث افزایش خدمات خود را بهبود بخشند، بلکه ارتباط بهتری با مشتریان برقرار کنند و نیازها و ترجیحات آن

ارزش    خلقیهمعنوان همکاران در فرآیند  علاوه، مشتریان که بهشود. بهرضایت مشتریان، افزایش فروش و افزایش اعتبار شرکت در بازار می

ارتباط نزدیکشناخته می ایجاد میشوند، احساس  برند  به  بیشتری  احتمال وفاداری  با شرکت دارند و  های  همچنین وجود شبکه شود.  تری 

های  های نوین و شبکهارتباط بین مشتریان و شرکت بوده است. رویکرد فناوری  عنوان مرحله مهمی برایخلقی ارزش به مجازی نیز در هم

و    د یجد  ی هابه روش  انیتا با مشتر  دهندیوکارها اجازه مبه کسب  ها ی فناور  ن یا  خلقی ارزش بوده است.مجازی، نق ه ع ف دیگری در هم

  یهاکنند. شبکه  جادیارزش ا  ،یهدفمند و بهبود خدمات مشتر  یابیبازار  شده، ی سازیشخص  اتیتجرب  قینوآورانه ارتباط برقرار کنند و از طر

شوند و   کیو شر یهمکار  دیمحصولات و خدمات جد  جادیا یبرا گرید یها زماناند که با ساامکان را داده نی وکارها ابه کسب  نیهمچن یمجاز

افزاارزش کسب  خلقیهم  وهیش  هایفناور  نیا  ،طورکلیخود را گسترش دهند. به  یهاتیدامنه و قابل  شیوکارها را متحول کرده و منجر به 

 . شودیم یمشتر ت یو رضا یسودآور ،ییکارا

  ، نگاری موجود علتتاریخ  .شود  یوارس  د یدقت با به  ،آن  ریمس  رییلحظات تغ  ا ی  ( مبدأ)  دهیپد  یریگ لحظه شکل)  «تبار  »تحلیل.  6 

مبدأ   لیقتل؛ اما تحل ک ی ایشورش  ک، یخاندان ک یبرآمدن   ی،قح   ک، یجنگ کی  ،کند ذکر می  دهی را عامل وقوع پد ینیمع یروین  ایمفهوم 

.  اندگرفته مفهوم شکل  ای  یژگ یو نیها اآن قیکه از طر میابیرا باز دادها یمفهوم کثرت رو  کیبا  یژگ یو کیشکل واحد  ریدهد که در زامکان می

ها تبار واحدی ندارند، تبارها متکثرند،  توان آن را به یک خاستگاه معین کاهش داد. پدیدهپدیده، ریشه در نیروها و عناصر پرشماری دارد و نمی

 رکت با مشا  د یها باشرکتطور که گفته شد،  همان  ؛ها را به یک خاستگاه معین تقلیل داد( توان آنریشه در نیروها و عناصر متعدد دارند و نمی

عنوان  رویکرد در این مقاله بهاین  جهت دهند.  رییمحور تغ  یمشتر  کردیمحصول محور به رو  کردیارزش، از رو  خلقیهم  ند یآدر فر  انیفعال مشتر

خود را  تیاهم  کرد یاگرچه هر دو روکند.  خلقی ارزش هدایت میکه ما را به مبدأ تبار و نق ه صفر همطوری وجه بارز مدنظر قرارگرفته است، به

عنوان محور به  انیمشتر  رایشود؛ زمی  یمدرن تلق  یرقابت  یدر بازارها  دارتریمؤثرتر و پا  یاستراتژ  کیعنوان  محور به   یمشتر  کردیدارند، اما رو

 یسودآور  شیو گسترش بازار و افزا  فظح  ،یمشتر  تیرضا  شیباعث افزا  تواندیها مو ارتباط مؤثر با آن  رندیگیقرار م  هایریگمیتصم  یاصل

 شرکت شود.
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 تکیهای فینخلقی ارزش استارتاپهم یو تبارشناس کیمتینگاشت م 

 

  یفراوان  ، جهان  ،تبارشناس  کی از نگاه    .هاستتصادف  ل یتبارشناسانه مع وف به تحل  لیاز تحل  یبخش مهم)  « فدتصا  لیتحل».  7  

و بر دخالت   بردیسؤال م  رینگارانه را ز  خ یخام تار  الِ یخ  یتبارشناس.  از خ اها آن را خلق کرده است  یاست که انبوه  برهمدرهم  ی دادهایرو

گونه که مورخان آن  ، شدهریزی صورت برنامهو به  ی محاسبه عقلان  ی بر مبنا  ها دهی پد.  فشاردیم   ی پا  ده یپد   کی در وقوع    شامدها یها و پ تصادف

همواره   روهاین نیا؛ هستند یمحاسبه و اتفاقغیر قابل ،و عوامل مؤثر بر آن روهایاز ن یاریبلکه بس؛ ردیگیشکل نم خواهندیو م ندیگویمدرن م

  یها و احکام گفتمانبروز گزاره  .دهندرخ می  دهی و عوامل خارج از من ق حاکم بر پد  روهاین  نیا.  شوند یظاهر م  دادهایفرد رودر تصادف منحصربه 

ارزش  خلقی  بینی باشند(؛ هم، بدون آنکه در نظم گفتمانی موجود، قابل پیششوندیظاهر م  ری مس  رییو در لحظه تغ  ستندیمحاسبه نقابل  زین

شرکت و   یزمان براارزش هم  جادیا  یچگونگ  یمفهوم به بررس  نی. ابود  داری سعه پاها و توشرکت  یاجتماع   تی مفهوم مهم در حوزه مسئول  کی

  یاجتماع   تیدوره، نگرش غالب، مسئول  ن ی: در ا۱99۰و    ۱98۰. دهه  ۱کرد:  میترس  ریتوان به شرح زرا می  خلقی ارزشهمپردازد.  جامعه می

پورتر و   کلیتوسط ما«  : مفهوم »ارزش مشترک۲۰۰۰دهه    ل ی. اوا۲ها تمرکز داشت.و داوطلبانه شرکت  رخواهانهیها بود که بر اقدامات خشرکت

کمک    یداده و به حل مشکلات اجتماع  شی زمان سود خود را افزاطور همتوانند بهها میها استدلال کردند که شرکتشد. آن  ی مارک کرامر معرف

زمان سود طور همکند تا بهها کمک میشده است که به شرکت وکار م رحراهبرد کسب   کیعنوان  مفهوم به   نیتاکنون: ا  ۲۰۱۰. دهه  ۳  کنند.

فعال هستند. در    نهیزم  نیدر ا  شرویپ  یهااز شرکت  یاریمحی ی کمک کنند. امروزه بسو زیست  یداده و به حل مسائل اجتماع   شیخود را افزا

ارزشهممجموع،   می  خلقی  که شرکتنشان  بهتوها میدهد  همانند  به سودآورطور  پا  یزمان  توسعه  ا  داری و  کنند.  به  نیکمک  طور مفهوم 

 م رح است. داریها و توسعه پاشرکت یاجتماع  تیراهبرد مهم در حوزه مسئول کیعنوان گیرد و بهای موردتوجه قرار میفزاینده

 

بلکه   ،ستین  «ادیبن  تیحاکم»قدرت مدنظر تبارشناس قدرت    .قدرت است  لیتحل  ی،وجه تبارشناس  نیتریاصل)  ت«قدر  لیتحل».  8 

  ی روابط قدرت در تمام  . کندمی  یاز روابط تلق  ی مثابه بافتفوکو قدرت را به.  مختلف قدرت را مدنظر دارد  یهااست و روابط گونه   یامفهوم شبکه 

به   نییبلکه از پا   ؛ستین  نییاز بالا به پا  ،قدرت.  کرد  ریقدرت تفس  یبر مبنا  دی را با  یوجود دارد و روابط انسان  یصورت درونانواع ارتباطات به

  .مثبت بودن آن است  ،فوکو  ریوجوه قدرت در تفس  ن یتراز مهم  . هاستاز ائتلاف  یریمتغ  ای وبیش ثابت  پراکنده است و شبکه کم  ، قدرت .بالاست

 (.دانش است ، داتشیتول نیترو مهم باشد   ندهیمولد و زا تواند یقدرت م

 

که روابط  یادر نق ه قاًیمقاومت دق  ؛روابط قدرت بدون مقاومت هرگز وجود ندارندآورد. )قدرت، مقاومت می «مقاومت  لیتحل».  9  

 اسیشده و در قرانده  هیمقاومت به حاش  یهاگفتمان .  همچون قدرت متکثر است  زیمقاومت ن  نیبنابرا  ؛شودمی  لیتشک  ،شوندیقدرت اعمال م

نقاط    ، در روابط قدرت.  دیفزایدارد به توش و توان خود ب  یقدرت در مواجهه با مقاومت سع.  برخوردارند  یمسلط از توان کمتر  یهابا گفتمان

ناهمگن    یها برخاسته از اصولمقاومت  اری شبکه قدرت حاضرند ز  ینقاط مقاومت در همه جا  .کنندمی  فا یرا ا  زیو دستاو  بینقش رق  ، مقاومت

اند که  مسلط قدرت  یهاکانون  ،نقاط  نیا  .است  شتریب  روهایتراکم ن  ،نقاط از شبکه روابط قدرت  یدر برخ.  اندشده  عیتوز  قاعدهیهستند و ب

 ، ستندیفاقد قدرت ن  ، با گفتمان مسلط  سهیدر مقا  ،که در موضع مقاومت هستند  یی هاگفتمان.  اعمال قدرت دارند   یبرا  یتریقو  ی سازوکارها

 (؛ها متفاوت و کمتر استگفتمان ری هم نسبت به گفتمان مسلط و هم نسبت به سا ،  هادسته از گفتمان نیا ی هاگزاره  یبلکه توان معنادار
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که در زمان    یادهی دهد که پدنشان می  یتبارشناختپژوهش  .  پردازدیحال م  ینقد و افشابه  تیتبارشناس در نها)  «1نقد حال ».  10

از   یاریرو بسازاین  ؛هم داشته و چگونه به خاطر دخالت عوامل مختلف از نظرها دور مانده است  یگرید  یهاشده چه صورتحال به ما معرفی

  نیبد  .است لیاص ریو غ  ی کاملاً ساختگ  تهیمدرن  نیامروز یبندصورت  ،اسی ق نیبا هم. ستندین لیو اص یذات  ،برخلاف تصور ی مناسبات اجتماع 

  ده یپد  اد یبن  ی،نقد  نیچن  .گردد سپس به زمان حال بازمی  ، رودیاز زمان حال به گذشته م  ، ابتداوبرگشترفت ندیفرا  کی  یتبارشناس ط  بیترت

مورد    ده یشکال مختلف پدنق ه تبارشناس قادر به مشاهده و ارائه اَ  نیدر ا.  دهد از آن به دست می  یدیجد  ریو تصو  زد یریرا به هم م  مدنظر

ه امروزی کریپ   ده یپد   تاً یکرده و نها  رییتغ  ای رفته    نیاز ب  ی،اجتماع   یروهایاز جمله قدرت و ن  ی، گفتمان  ریواس ه دخالت امور غ م العه است که به

  نیا  ان یدر پا  . گرددرفته را بازمی  ریمس  ،قتیکشف حق  یدر راستا  ،گرفتهتبارشناس راه زمان حال به گذشته را در پیش  به خود گرفته است. 

 . (شودمی میسر ، نقد حال ،سفر

 3شکل 

 خلقی ارزشتلخیصی از پیوستار تاریخی هم 

 
 

 خلقی ارزش تبارشناسی مفهوم هم

ثمره  هم ارزش  است  انیمشتر  ،سازمان شامل کارکنان  نفعانیذ  یتلاش جمعخلقی  اد  .و سهامداران  ارزش  نیر  تنها  نوع  آفرینی 

سازمانی است حاصل تلاش مشترک در خلق دانش خواهند داشت بلکه ارزش ایجادشده که ضامن بقا و توسعه   ی که نقش اصل  ستندیها نسازمان

. با توجه به م العات عمیق صورت گرفته، (Dolan et al., 2019)  کنندمی  افتی در  یسهم  یکه از منافع سازمان   بوده  یو حقوق  یقیافراد حق

ی و دوره  محور  یخلقی ارزش به سمت مشترهمی، دوره دوم؛  خدمت محور  -خلقی ارزش به سمت محصولهمکه شامل دوره اول؛    سه دوره

 شده است. ها پرداخته که در ادامه به آن  شده استی مشاهدههای مجاز و شبکه نیهای نوخلقی ارزش به سمت فناوریهمسوم؛ 

 

 

 
1 Criticizing Current Situation 
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 4شکل 

 خلقی ارزشتبارشناسی هم 

 
 

 محوری خدمت    -خلقی ارزش به سمت محصولدوره اول؛ هم

اولین بار در قرن نوزدهم موردتوجه شرکت هم تولیدی در زمینه توسعه نوآوری خلقی ارزش  های سازمانی قرار گرفت. مفهوم های 

با تمرکز بر دو فعالیت و مفهوم کلیدی توسعه ارزش پیشنهادی و خلق سیستم ارائه (  ۱988ارزش پیشنهادی مشتری توسط لنینگ و مایکلز )

آفرینی    ( از نخستین افرادی هستند که در زمینه مفهوم »هم۲۰۰۰)  . پاراهالاد و راماسوامی(Lanning & Michaels, 1988)  ارزش م رح شد

نیز گفته می ارزش«  به آن گاهی »خلق مشترک  پرداختندارزش« که  به م العه  بنابر نظر    .(Prahalad & Ramaswamy, 2004)  شود، 

ها و منابعی تمرکز کند که  های پیشنهادی مشتری بر شایستگی( سازمان باید در مسیر دستیابی به ارزش ۲۰۰۷رینتاماکی، کوسلا و میترونن )

بیشتری دارند، منحصربه  با رقبای خود کارایی  رقابتی منجر میدر مقایسه  به مزیت  اگر    .(Rintamäki et al., 2007)  شوندفرد هستند و 

های جامعه هم رسیدگی شود، این یعنی خلق ارزش مشترک و درنتیجه جامعه و  ها طوری ارزش اقتصادی خلق کنند که به چالششرکت

  یبه معنا  یمحصول محورمفهوم ارزش به سمت    گردد.وکارها بازمیبین جامعه و کسب   رفتهازدستکنند و اعتماد  وکار باهم آشتی میکسب

  یکردهایخلق مشترک ارزش محصول محور فراتر از رو کنندگان است.و مصرف انیبه مشترخدمات  -شده توسط محصول تمرکز بر ارزش ارائه 

  یازهایبازار و ن  ترقیامکان درک عم  یمشارکت   کردیرو  نیاست. ا  ندیدر فرآ  نفعانیذ  ریو سا  انیتوسعه محصول با مشارکت فعالانه مشتر  یسنت

  اصل تأکید دارد که بحث بر سر محصول   نیبر ا  کردیرو. اینشودیتر متر و نوآورانه محصولات مرتبط  جادیو منجر به ا  کندیرا فراهم م  یمشتر

ارائه   ردیکنندگان شکل گو مصرف  انیمشتر  یهاو خواسته   ازهایبر اساس ن  دی با  یا خدمت ها  آن   دگاه یاز د  دیشده توسط محصول باو ارزش 

تبارشناسی مفهوم هم خلقی ارزش

هم خلقی دوره سوم؛ 
ارزش به سمت فناوری های
نوین و شبکه های مجازی

هم خلقی ارزش به سمت مشتری محوریدوره دوم؛

هم خلقیگفتمان دوم؛ 
ارزش در محدوده 

درون سازمانی

هم خلقی گفتمان اول؛ 
ارزش معطوف به مشتریان

هم خلقی ارزش دوره اول؛ 
خدمت -به سمت محصول
محوری
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شود و در ها میآن   یو وفادار  تیرضا  شی باعث افزا  پردازد،یکنندگان م و مصرف  انیبه تمرکز بر مشتر  نکهی ا  لیبه دل  کردیرواین  شود.  یابیارز

 ری: درگیاند از: مشارکت مشترمحصول محور عبارت خلقی ارزشهم یدیهای کل دهد. جنبهمی  شیها را افزاشرکت یو سودآور  یبازده   تینها

  تواندیم   نیها را بهتر برآورده کند. اآن  حاتیو ترج  ازها ی شود که ن  یمحصولات  جاد یتواند منجر به اتوسعه محصول می  ند یدر فرآ  انیکردن مشتر

  قیاز طر  یند طراحیدر فرآ  انیمشارکت مشتر  نیبتا و همچن  شیآزما  ایمتمرکز    یهاگروه  ها،ی نظرسنج  قی بازخورد از طر  یآورشامل جمع

  زین  نفعانیذ   ریسا  ا یکنندگان،  کنندگان، توزیعهای مشترک: کار با شرکا، مانند تأمینباشد. مشارکت  ن یآنلا  یها پلتفرم ا ی  ی نیآفرهم  ی هاکارگاه

بهبود محصول و   یخود برا  یهااز تخصص، منابع و شبکه   توانندیها م با شرکا، شرکت  یدهد. با همکار  شیمحصول را افزا   کیتواند ارزش  می

طور کند تا بهها را ملزم میمداوم است که شرکت  ندیفرآ  کیارزش    خلقیهم  جادیاستفاده کنند. بهبود مستمر: ا  یشتریبه مخاطبان ب  یابیدست

جمع  بازخورد  دادهمداوم  کنند،  تجزیه آوری  را  ورودها  اساس  بر  و  کنند  ا  ،یمشتر  یوتحلیل  بخشند.  بهبود  را  شامل    تواند یم  نیمحصول 

ارزش مشترک محصول محور   جاد یا  طورکلی، به  باشد.   د یارائه محصولات کاملاً جد   ی حت  ا ی  د ی جد  ی هایژگیمنظم محصول، و   یهایروزرسانبه

اطمتواند به شرکتمی با  تا  ا  نانیها کمک کند  نمحصولات آن   نکهیاز  انتظارات مشتر  ازها یها  برآورده می  انیو  را  بازارخود  که   یکنند، در 

  توانند یها م توسعه محصول، شرکت   ندیدر فرآ  نفعانیذ  ریشرکا و سا  ان،یبمانند. با مشارکت دادن مشتر  یباق   یاست، رقابت  ریی سرعت در حال تغبه

 بازار هدفشان باشد.  یتر براتر و باارزش تر، مرتبطکنند که نوآورانه جادیا یمحصولات

 

 خلقی ارزش به سمت مشتری محوری دوره دوم؛ هم

 تیبر اهم کردیروهر دو طرف اشاره دارد. این یارزش برا جادیدر ا انش یشرکت و مشتر کی ن یب یمشارکت  ندیبه فرآ خلقی ارزشهم

 ی سو  از  تأکید دارد.   انیخاص مشتر  حاتیو ترج  ازها یبرآوردن ن  یها براآن  میخدمات و تنظ-در توسعه و ارائه محصولات  انیکردن مشتر  ریدرگ

  ازها،ین  ینیبشیشامل درک و پ   نیدهد. اقرار می یهای تجاررا در مرکز تمام فعالیت  یاست که مشتر  یفلسفه تجار  کی  یمدار  یمشتر گر،ید

 ب یدو مفهوم با هم ترک  نیا  کههنگامی  است.  ازهاین  نیبرآوردن ا  یوکار براکسب  یهاو همسو کردن تمام جنبه   یو انتظارات مشتر  حاتیترج

خلق ارزش   ند یرا در فرآ  انیطور فعال مشترها بهاست که شرکت  ی بدان معن  ن یشود. احاصل می  یمدار  یدر جهت مشتر  خلقی ارزشهمشوند،  

کنند.    جادیها ارزش اآن  یکنند و برا  هها را بهتر برآوردآن  یازهایها هستند تا نهای آندهند و به دنبال نظرات، بازخوردها و ایدهمشارکت می

  پیش ببرند. وکار را بهدهند و رشد کسب  شی را افزا  یمشتر  یکنند، وفادار  جادیا  انیتری با مشترتوانند روابط قویها میکار، شرکت  نیبا انجام ا

ارزشهم  طورکلی،به با مشارکت فعال  تواند به شرکتقدرتمند است که می  یاستراتژ   کی  یمدار  یدر جهت مشتر  خلقی  تا  ها کمک کند 

  ی در بازار مشتر   یها، رقابتخاص آن   حاتیو ترج  ازهایبرآوردن ن  یخلق ارزش و متناسب کردن محصولات و خدمات برا  ندیدر فرآ  انیمشتر

ارزش   ی خلقگفتمان دوم؛ همو  انیارزش مع وف به مشتر ی خلقگفتمان اول؛ همدر این دوره دو گفتمان که شامل  بمانند.  ی باق یمحور امروز

 شود.ی پدید آمد که بدان پرداخته میسازماندر محدوده درون

 

 خلقی ارزش معطوف به مشتریان گفتمان اول؛ هم

شکل ممکن    نیخود را به بهتر انیمشتر  یهاو خواسته   ازهاین  نکهیها بر اتمام تلاش و تمرکز شرکت  یعنی  انیارزش مع وف به مشتر

 ت ی فیارائه محصولات و خدمات با ک   ان،ی روابط مستحکم با مشتر  جادیا  هیارزش بر پا   نیو خوشحال نگه دارند. ا  یها را راضبرآورده کنند و آن

ارزش مع وف به   جادیا  یبرا  استوار است.  یو انسان  ی اخلاق  یهاارزش   هیبر پا  انیمشتر  تیپس از فروش مؤثر و حفظ رضا  خدماتبالا، ارائه  

ها بهره  آن  یهاها گوش کنند و از بازخورد داشته باشند، به آن  انیمشتر  ی ازهایها و نبه ارزش   یادیدقت و توجه ز  دی ها باشرکت  ان،یمشتر
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ها  با آن  داریمثبت و پا  بطخود ارزش اضافه کنند و روا  انیبه مشتر  ندیای ها بشرکت  ن،یتا محصولات و خدمات خود را بهبود دهند. همچن  رندیبگ

ها  آن  یو وفادار  تیرضا  ش یاست که باعث افزا  انیمشتر  یتجربه مثبت و ماندگار برا  جاد یا  ی به معنا  انیبرقرار کنند. ارزش مع وف به مشتر

ها  توسعه محصول، شرکت  ندیدر فرآ  انیها به همراه دارد. با مشارکت دادن مشترشرکت   یبرا  یشتریب  تیو موفق  ی بازده  ت یشود و در نهامی

 حساسکه ا  یانیشود. مشترمی  یو وفادار  تیاز رضا  یکنند که منجر به س وح بالاتر  جادیخود ا  انیمشتر  گاهی تری با پاتوانند روابط قویمی

به    تواندیمخلقی ارزش  هم  ن،یبر ا  علاوه  .شوندیم  یتکرار   انیاحتمالاً طرفداران برند و مشتر  شوند،یارزش قائل م  شانیهایورود  یبرا  کنندیم

ب  ینوآور  ترعیسر  ی هاچرخه  از  استفاده  با  ها  شرکت  نفعان، یذ  ر یشرکا و سا  ان،یو تخصص مشتر  ی جمع  نش یو توسعه محصول منجر شود. 

و    یچابک  ن یپاسخ دهند. ا  اردر باز  راتیی سرعت به تغکنند و به  یدگینوظهور رس  یکنند، به روندها  ییرا شناسا  دی های جدتوانند فرصتمی

مع وف به    خلقی ارزشهم  ن، یبر ا  علاوه  ها کمک کند تا از رقبا جلوتر بمانند.بدهد و به آن  ی رقابت  تیها مزتواند به شرکتمی  یی پاسخگو

هستند،    یمشتر  حاتیو ترج  ازها یکه متناسب با ن  یو سودآورتر شود. با توسعه محصولات  دارتری وکار پاتواند منجر به مدل کسب می  مشتریان

و   یبالاتر، بهبود سودآور  شتواند منجر به فرومی  نیکنند. ا  نهیتوانند خ ر شکست محصول را کاهش داده و منابع خود را بهها میشرکت

است که به دنبال    یی هاشرکت  یقدرتمند برا  یاستراتژ  کی  انیرزش مع وف به مشترا  یخلقهم  طورکلی،به  بلندمدت در بازار شود.  تیموفق

ها  شرکت  نفعان، یذ  ر یو سا  انیو تعامل با مشتر  یهمکار  تیبازار شلوغ هستند. با تقو  ک یکردن خود در    زیو متما  یمشتر  ت یرضا  شیافزا  ،ینوآور

 را ارائه دهند. یانداز شده و ارزش ماندگارها طنینبا مخاطبان هدف آن اًکنند که واقع جاد یا یتوانند محصولاتمی

 

 سازمانی خلقی ارزش در محدوده درونگفتمان دوم؛ هم

ارزش در سازمانهم  ی هاستم یس عناصر متعددخلقی  از  ا  ک یهر    . اندشدهتشکیل  ی ها    ند ینقش واحد و مجزا در فرا  ، عناصر  ن یاز 

منجر   ،ارزش  خلق  یهاستمیعناصر س  یدرون   یساختارها  ندیبرآ.  مختص به خود را دارند  ی درون  یندهایکرده و ساختار و فرا  فایگیری اتصمیم

 ,.Ueda et al)   دهد آفرینی مشترک را شکل میارزش  ت یشود که در نهامی  ستم یس  یخروج  ا ی  جهینت  کیعنوان  مشخص به  یرفتار  جاد یبه ا

 ط یشرا نیسازمان و همچن هیرا متناسب با اهداف عال ی گذاری م لوبتا بتواند هدف ردیگیدر درون خود انجام م ینظام نیچن یطراح. (2008

  یرونیآن وقت عوامل متعدد ب   ،ردیصورت گ  ستمیدر خارج از محدوده سخلق  هم    ستمیس  کی  یاگر طراح.  نظام انجام دهد  ی رونیو ب  یدرون

در .  (Foroudi et al., 2019)  مواجه سازند  یجد  یرا با اختلال  خلقی ارزشهم  ندینمود و فرا  جادیا  ستمیدر عملکرد س  یتأثیرات منف  توانندیم

 افته یراه    زیسازمان ن  ی ها بوده که با گذشت زمان به محدوده درونسازمان  انیمع وف به مشتر  ،خلقی ارزشهم  یگذشته عمده توجهات رفتارها

اند که در  به سازمان معنا نموده  انیو تعهد مشتری  وفادار  ، خلقی ارزش را شامل تعاملاتهم  ی رفتارها  ،حوزه  نینظران ااز صاحب  یبرخ  .است

  ی از رفتارها  یدیچهارچوب جد  (۲۰۰۴)  . یی(Shin et al., 2020)  گرددیم   انیسازمان و مشتر  انیم  یمنجر به توسعه چهارچوب اشتراک  تینها

منظور  بحث در ارتباط با تلاش به  هیمحور اول  (Yi et al., 2004)  ردیگیمورد بحث قرار م  یخلقی ارزش را ارائه نمود که در سه حوزه اصلهم

  ن یدر ا.  وفادار سازمان است  انیشده توسط مشترم رح  یهادهی ا  لیو تعد   افت یو تمرکز بر در  ی سازمان  یندهایدر فرا  انیمشتر  نمودن  ریدرگ

که نحوی به  ،کرده   کینزد  ی را به محدوده سازمان  انیمشتر یارتباط  یهاو توسعه شبکه  جادیسازمان در تلاش است تا بتواند با ا  تیریمد  تیوضع

 ه یسرپرستان و کل  ،رانیمد  ،صورت گرفته  یهاتیدر ارتباط با حما  یمحور بعد.  به همراه آورد  یسازمان مشتر  انیرا م  یستیادراک همز  نیا

و   یمن ق  یهاتیعمده تمرکز خود را بر حما ی، گذاران سازمانسیاست. عمده شرکت در ارتباط هستند انیسازمانی بوده که با مشترافراد درون

از مشترنظام . بر اعتماد متقابل است  یکه ثمره آن توسعه روابط مبتن  ندینمایمع وف م  یو معنو  یماد  ی،مسائل حقوق  نهیدر زم  ،انیمند 

و توجه   ان یمشتر  یصدا   دنیمستمر در جهت شن  یسازمان تلاش  رانیمد.  است  یعمده سازمان  انیاز مشتر  یالگو طرفدار   نیمحور در ا  نیآخر
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مدار شناخته   یسازمان مشتر  کیعنوان  بدون شک به  دینما  تیرا در خود تقو  یمحور  نیکه چن  ی سازمان.  دهندنان به خرج میآ  یبه انتقادها

  ش یرا به نما  یپذیری اجتماع از مسئولیت   ییس ح بالا  یبه منفعت اقتصاد  یاب یخود در جهت دست  یدرون  یندهایفرا  شده که علاوه بر انجام 

سازمان اشاره دارد.    یاعضا  انیم  یمثبت و همکار  ی یمح  جادیسازمانی به اخلقی ارزش در محدوده درونهم.  (Yin et al., 2019)   گذاردیم

و تعامل مثبت با   یاحترام و تخصص خود را داشته باشند و به همکار ،یسازمان احساس ارزشمند یاست که اعضا ییفضا جاد یامر شامل ا نیا

 عملکرد   شیو مشارکت اعضا، افزا  تیرضا  شیاست که باعث افزا  نیسازمانی اخلقی ارزش در محدوده درونهم  تیاهم  شوند.  قیتشو  گریکدی

خود را نشان دهند و به تحقق   نیبهتر  توانندیکننده، افراد م و پشتیبانی  زیآممحبت  ییفضا  جادیشود. با امی  ی و بهبود روابط داخل  بازاریابی 

  ی هااعضا، ارائه فرصت  نیمانند ارتقاء ارتباطات ب  یی هااز روش   توانیم   ،سازمانیخلقی ارزش درون هم  جادیا  یاهداف سازمان کمک کنند. برا

  تیو شفاف  ی مشارکت  یفضا  جادیو ا  یها و تنوع فردو اعتراض به تفاوت  یابیو تعامل مثبت، ارز  یبه همکار  قیتشو  ،یو ارتقاء دانش فرد  یآموزش

افزاخلقی ارزش درونخلاصه، هم  طوربه  استفاده کرد.  بهبود عملکرد،  ا  تیرضا  ش یسازمانی  کننده در  مثبت و پشتیبانی  یی فضا  جادی اعضا و 

 کند. می جیتروسازمان را 

 

 های مجازی های نوین و شبکهخلقی ارزش به سمت فناوریدوره سوم؛ هم

ها  شده است و شرکت شتریب یارزش به سمت محصول محور  تیفناّوری و رقابت فراوان در بازار، اهم شرفتیبا پ  ر،یاخ یهاسال در 

توانند درک  ها میارزش، شرکت   خلقبا مشارکت در    داشته باشند.  یاژهیموضوع توجه و  نیبه ا  دیبا  یرقابت  تیمز  جادیو ا  انیجذب مشتر  یبرا

 هایدهه دررا بهتر برآورده کنند.    ازهاین  نیشوند که ا  یبه دست آورند و منجر به توسعه محصولات  یمشتر  حاتیو ترج  ازهایتری از نعمیق

 رفتار تغییر مانند  داد، تغییر را ارزش ایجاد روند که داد رخ وکارمن ق کسب در مهمی تغییرات ارتباطات، و اطلاعات فناوری تحت و اخیر

  شیبا استفاده از فناوری اطلاعات و ارتباطات، بستر لازم برای افزا  محور مشتری هایسیستم  به محور  شرکت سنتی هایاز سیستم هاشرکت

و بسترهای    ۳  ظهور وب   لیدرواقع، به دل.  (Shen et al., 2018)  شده است  ارزش برای برندهای مختلف فراهم   جاد یا  در  انیمشارکت مشتر

شبکه اتصال   ۲  و وب  شناخت  شبکه  ۱  که وبشده است. درحالیتبدیل  یابیحوزه مهم در اقدامات بازار  تیفعال  کیبه    خلقی ارزشهم  ،یاجتماع 

در    خلقی ارزشهمیافته است.  تحقق  انیتعامل و مشارکت فعالانه مشتر  قیاز طر  وکار کسب  ارزش برای  جادی وب همکاری است و ا  ۳  بود، وب 

 Junaid)  دهدرخ می  انیدهندگان خدمات و مشترارائه   ن یب  ده یچیپ   تعامل   قیها و اطلاعات از طراز افراد، فناوری، سازمان  دهیچیپ   یبیقالب ترک

et al., 2020)ریکاربران و سا  ،یدهندگان فناورمختلف مانند توسعه   نفعانیذ  نیب  یشامل همکار  دیهای جدفناوری   یبرا  خلقی ارزش. هم  

  زا  یب یمعمولاً شامل ترک  ندیفرآ  ن یکند. اکاربران را برآورده می  حاتیو ترج  ازهایهای نوآورانه است که نحلراه  جادیا  یهای مرتبط براطرف

  ی کی  کند. کاربران فراهم می  یرا برا  یاست که ارزش  ی مجاز  ی هاو شبکه  دی جد  ی هایتوسعه فناور  یطرف برا  ن یتخصص، منابع و دانش از چند

کردن کاربران در مراحل   ریدهندگان با درگو توسعه است. توسعه   یطراح  ندی، مشارکت فعال کاربران در فرآخلقی ارزشهم  یدیهای کلاز جنبه 

ترک  هیاول ایده  بیو  و  آننظرات  اطمها، میهای  نها  نانیتوانند  برآورده می  ازها ین  ییحاصل کنند که محصول  را  انتظارات مخاطبان  کند.  و 

خلقی هممشارکت کاربر،    بر  علاوه  کاربرپسندتر و مؤثرتر کمک کند.  یهای مجازها و شبکهفناوری  جادیتواند به اکاربر محور می  کردیرواین

است. با گرد هم آوردن   یصنعت  ی گذاران و شرکامحققان، سیاست  ،یدهندگان فناورمختلف مانند توسعه  نفعانیذ  ن یب  یشامل همکار  ارزش

تخصص  ها دگاهید ا  یهاو  م   جاد یمختلف،  راه  تواندیمشترک  توسعه  تأثنوآورانه  یهاحلبه  و  شود.  رگذارتریتر  ارزشهم  منجر   ی برا  خلقی 

 یکاربر محورتر و مؤثرتر منجر شود. با همکار  یهاحلراه  جاد یبه ا  تواند یاست که م  یمشارکت  ندیفرآ  کی  یمجاز  یهاو شبکه  د یجد   یهایفناور

نوظهور    یهایفناور  استفاده کنند.   نکاربرا  یارزش برا  جاد یو ا  ینوآور  تی هدا  یخود برا  ی توانند از تخصص و منابع جمعمی  نفعانیذ  گر، یکدی
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کنند.  ارائه و جذب ارزش فراهم می  جاد، یا  یرا برا  ی دیجد  ی هاافزوده، راه/یمجاز  ت یو واقع  ا یاش  نترنتیا  ن،یبلاک چ  ، یمانند هوش مصنوع 

کارشناسان   ،ییمرتبط، مانند کاربران نها  نفعانیکردن ذ  ریبا درگ  دیهای جدفناوری  نیا  رشیگیری توسعه و پذتواند به شکلمی  خلقی ارزشهم

  شوند،یم لیتسه  یارتباط یهایو فناور  تالیجید یهاکه توسط پلتفرم  یمجاز  یهاشبکه همچنین کمک کند.  یدهندگان فناورصنعت و ارائه 

  ع ی امکان تجم  یمجاز  یهادر شبکه   خلقی ارزشهمکنند.  فراهم می  ییایجغراف  یرا در سراسر مرزها  یمشارکت  یهاستم یاکوس  یریگامکان شکل

 شود. می رگذارتریتر و تأثنوآورانه  یهاحلکند که منجر به راهکنندگان را فراهم میاز شرکت یمتنوع  فیمنابع، دانش و تخصص ط

 گیری و نتیجه  بحث

ر حوزه سازمان،  د.  دبه کار رو  خلقی ارزش هم  ای ازلحظه   داریربریمثابه ابزار تصور عمل بهدتواند  می  یکمتیشناسی نگاشت مروش

ر حال حاضر درا    دخو  سازمان عملکرد  توانند  است که با آن می  ی و مشاوران سازمان  رانیستان مددر  دقدرتمند    و   ای کاراوسیله  افت یره  نیا

شناسی  و انسان  یشناسی اجتماع آسیب  ،نگاریقوم  ، شناسیمردم  رینظ  یی هازمینهدر  و سازمان    تیریخارج از حوزه مد  ت کنند. م العا ییشناسا

شده است، محققان طراحی   (ایپیمانه)صور، ماژولار    بهیک  متیو مدل نگاشت م  افتیبهره ببرند. ازآنجاکه ره  یک متیند از روش نگاشت متوانمی

آنان خواهد   رشته  با گفتمان  افت یموجب سازگارتر شدن ره  تاصلاحا  نی ها کنند. ااز ماژول  یبرخ  رییتغ  به  توانند اقدام های مذکور میرشته 

که  هنگامی.  (Hartnell et al., 2019)  باشد  ندهیهای آاز پروژه  یاریبسی  برا  یی تواند مبناحاضر می  وضعیتجامع از    ریتصو  یکاشتن  دشد.  

ی،  پژوهشگر سازمان  ای رسد که مشاور  شد، وقت آن می  صمشخ  خلقی ارزشهم  شی دایپ   ی چگونگ  ز یفراهم آمد و ن  خلقی ارزشهمای از  نگاره

خلقی  همر  دخاص    یبیو اصلاح ع   یصتشخ  یبرا  خاص،  یهدف   یکند. پژوهشگر ممکن است برا  صرا مشخ  یفعل   عملکرد  تضعف و قو  نقاط

سازمان،    مبتلابه  توان، با توجه به مشکلمرحله می  ن یر ادم العه شده باشد.    دانیم  د فرض وارپیش  بدون  نکهی ا  ا یه باشد  دپروژه را آغاز کر  ،ارزش

خاص م لوب باشد؛ اما    تیقابل  دیتول  یبرا  م یم  یک   داردامکان   ن،یهمچن .دکشف کر  یکمتیمدل نگاشت م  یعامل مشکل را از رو   وبیمع میم

  یرقابت  ت ین بر مزدمنظور افزوبه   است  تکارآمد که منبع قدر   میم  یکر حالت سوم محتمل است  دنباشد.    دموجو  سازمان  ر فرهنگ حاضرد

 د ناموجو م یو م ی رقابت تیمز م یو م وبیمع   میتوان سه نوع ممی یکمتیمدل نگاشت م  کبه کم  بیترت نیاشته باشد. بدد از ین تیبنگاه، به تقو

 .(Milner, 2018)د  کر یی ر سازمان شناسادرا 

  ت یمز میم  تیو تقو  وبیمع  می اصلاح م  ماندمی یسازمان باق  د درو ناموجو  یرقابت  تیو مز  وبیمع  ی هامیم ییکه پس از شناسا  یکار

یک  متیم  یمرور نظر مهندس  یهامیم  رییتغ  ندیمجتمع شدند و فرا  رییچتر تغ  ریز  دجایا  و  تیاست. اصلاح و تقو  دناموجو  میو ایجاد م  یرقابت

 ت یاز وضع  یریتصو  توانستند به  یکمتینگاشت م   افت یه از رهدسازمان با استفا  یک ر  دازآنکه محققان  پس.  (Moore, 2019)شد    گذارینام

  ی چگونگ  ییاقدام به شناساد  ی با  ده،ی از پد  دخو  فی شدن توص  یو غن  ارزش از  درک خودن  دتر کرکامل  یبرا  ابند، یست  دسازمان    عملکرد  یفعل

ر اثر چه درا    دخو  ی فعل  تصور  ، حاضر  هنکته که پدید  ن یا  فهم  حاضر و  خلقی ارزشهمبندی  رک نحوه صورتدکنند.    خلقی ارزشهم  شیدایپ 

ه و قرار دنبو   نی چن  همواره  یکنون  خلقی ارزشهمخواهد شد.    یهای ذهنها و سوگیریفرضرفتن پیش  نیاز ب  موجب،  ه استدادشکل    یعوامل

تری به ذهن مشاوران های مناسبوکار، روشهای کسببهتر رویه  یطراحی  شود، براتر موجب میرک عمیقد  نیباشد. ا  نیهمواره چن  ستیهم ن

 ر حوزهدشود.  احساس می  ی رسازمانیو غ   یسازمان   دیایاز مسائل بن  یاریر بسدیابی  به ریشه  ازین.  (Quigley, 2016)  برسد   ی سازمان  رانیو مد

.  دمواجه شو د و کاهش عملکر یخروج افت و  ی ناکارآمد ش یبا افزا درنتیجهو    دشو عملکرد بازاریابی ضعیفچار د  یممکن است شرکت سازمان، 

تبار    کشف  تاریخچه سازمان است،  ریر سدو تحت تأثیر عوامل مختلف    یج یآن تدر  به وجود آمدنو    شودنمیخلق    شبهیک  ارزشازآنجاکه  

  انی ، با نماخلقی ارزشهم  ی خواهد شد. مدل تبارشناس  رییعاملان تغ  دنز  (جانبههمه  ع،یچشم اندازگون، وس)  یکپانورام  د دیموجب فراهم آمدن  
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. البته است رفته راههعامل، گسترش رفته یا به کجو تحت تأثیر کدام  ی ر چه برهة زماند خلقی ارزشهمهد که می  نشان ن نقاط گسست، دکر

 & Ferraz)  کندمی  یمعرف  زیسازمان را ن  یفعل  عملکردبر    رگذاریتأث  مثبت هایارزش   یجابیر حالت ادو    ستین  یفقط سلب  ی،تبارشناس  فةیوظ

Mizan, 2019). 

  رییدر حال تغ  ت یبه ماه  یعنوان پاسخبه  نیخدمات ظهور کرد. ا  تیریو مد   ی ابیبازار  نهیدر زم  ۱9قرن  در    خلقی ارزشهممفهوم  

وکارها  کسب   ،یسنت  طوربه شد.  جادیشود، امی  تیهدا  تالیجیو ظهور اقتصاد د  یهای فناورکه توسط پیشرفت   انیوکار و مشترکسب   نیراب ه ب

  ی و در ازا   کردند یم  جادیارزش ا  انیمشتر  یخدمات خود برا  ایمحصولات    قیکه در آن از طر  کردند یعمل م  یشنهادیمدل ارزش پ   کیتحت  

و م لع شدند،    رقدرتمندت  یهای اجتماع و رسانه   نترنتیا  قیاز طر  انیطور که مشترحال، همان. باایندادندیم  لیها تحوپرداخت آن را به آن 

شود، بلکه  نمی  جاد یدهد که ارزش فقط توسط مشاغل امی  صیتشخ  خلقی ارزشهم تری در خلق ارزش کردند.نقش فعال یفایها شروع به اآن 

  ن یها و همچنها و پیشنهادتواند شامل ارائه بازخورد، ایدهمی  نیشود. امی  جادیها با شرکت اآن  اتیتعاملات و تجرب  قیاز طر  انیتوسط مشتر

کرده    دایای پ فزاینده  تیاهم  یمحور امروز   یو مشتر  یدر بازار رقابت  خلقی ارزشهم  و توسعه محصولات و خدمات باشد.  یمشارکت در طراح

ز متماکسب   رایاست،  دنبال  به  تجرب  زیوکارها  ارائه  با  خود  و شخصمنحصربه   اتیکردن  مشتر  یفرد  همچن  انیبه  هستند.  ظهور   نیخود  با 

خلق   ند یها را در فرآشوند و آن  ریخود درگ  انیراحتی با مشترتا به  سازدیها را قادر مکه شرکت  یاجتماع   یهاو رسانه  تالیجید  یهاپلتفرم

عنوان یک مکانیسم مهم برای مشارکت خلقی ارزش به( هم۲۰۲۳در پژوهش حسین، عبید و شمیم )  شده است.  لیارزش مشارکت دهند، تسه

فهومی بسیار ذهنی، چندبعدی و پویا است. خلقی ارزش مزعم این پژوهشگران همهای کامپیوتری برتر معرفی شد. بهمشتری در زمینه بازی 

بهتر هم از سوی مشتریان درک میبرای درک  ارزش  باشد.  داشته  ارزش وجود  از  باید درک درستی  ارزش نخست  بهخلقی  نه  وسیله شود 

دهند که پذیرش فناوری، امنیت، حریم خصوصی و شفافیت، اعتماد کاربر، کیفیت ( نشان می۲۰۲۳. ورث، )(Hussain et al., 2023)  ها سازمان

تک های بزرگ برای اکوسیستم فینعنوان چالشتواند بهتک و میدرک شده توسط کاربر و رقابت صنعت عوامل بسیار مهمی برای موفقیت فین

های خدمات مالی سنتی سود کمتری تک نسبت به شرکتهای فیندهد که شرکت( نشان می۲۰۲۳دیده شود. نتایج میکلی، کالسه و دی نالو )

آمده  دست. نتایج به(Werth et al., 2023)  شودپذیرتر در نظر گرفته میکنند، زیرا این بخش ریسکدارند و از هزینه سرمایه بالاتر حمایت می

آفرینی،  های اجتماعی منجر به تقویت ارزشهای مؤثر در بازاریابی شبکه( نشان داد که استراتژی۲۰۲۱در پژوهش چئونگ، پیرس و روزنبرگر )

( ۲۰۱8آمده پژوهش کامبوج، سارماه و گوپتا )دست. نتایج به(Cheung et al., 2021)  شوددرگیری مشتری با برند و قصد خرید مجدد می

آفرینی برند را بهبود  های اجتماعی از طریق افزایش س ح تعاملات، میزان تأثیرگذاری مشارکت مشتری بر ارزشحاکی از آن است که شبکه

خلقی ارزش خدمات، در تعاملات خدمات  ویژگی بارز هم  عنوان کردند   (۲۰۱۱استاکی، سفکین و رانکین ).  (Kamboj et al., 2018)  بخشدمی

( و کابیدو، لوی و پیکولی ۲۰۱۳. پریبنسن، ویترسو و داهل )(Stucky et al., 2011)  دستیابی نیستراحتی قابلبه  B2Bفناوری اطلاعات  

پژوهش۲۰۱۳) با مفهوم هم(  انجام دادههایی  ارزش در صنعت گردشگری  از سال  خلقی  روند تحقیقات  ارزش مشترک،   ۲۰۲۱اند.  در مورد 

دهد که  ( نشان می۲۰۲۲های پژوهش کاروالیو و آلوس )یافته  .(Cabiddu et al., 2013; Prebensen et al., 2013)  افزایش داشته است

 Carvalho)  دهند خلقی را شکل میتوان بر اساس دو بعد اساسی درک کرد: رفتارهای مشتری و عواملی که همخلقی ارزش را میمظاهر هم

& Alves, 2023).  ( هم۲۰۲۲بویان، جهان و زاید )اکوسیستم گردشگری هوشمند مورد بررسی قرار داده است  خلقی ارزش را در  (Bhuiyan 

et al., 2022)  .( ۲۰۲۲بونامیگو، داسیلوا و ورنر)  وکارهای جدید را، ایجاد  خلقی ارزش در کسبنیز معیارهای انتخاب ذینفعان برای ایجاد هم

 .(Bonamigo et al., 2022) ارزش، تعامل، رفتار بازیگر، مشتری و مشارکت معرفی کردند 
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هایی  کار پژوهش  کیعنوان  بههای ذکر شده،  با روشتا کنون  خلقی ارزش  هم  در حوزه  ، یدهد در بعد مل نشان می  نیمحقق  هایبررسی

مدیران  ویژهبه گیرندگانتصمیم  همه برای گیریتصمیم حوزه در ارتباط با ذینفعان به نیاز ضرورت  در حالی است که  نیپرداخته نشده است و ا

که   هستند اطلاعاتی جمله از شودعنوان ارزش خلق میشده که توسط ذینفعان بهمحصول تولیدشده یا خدمت ارائه اطلاعات است، انکارناپذیر

 طورکلیبه و گیریتصمیم  در گوناگون مؤثر متغیرهای بین در و کنندمی استفاده ها  آن   استراتژیک از و مدتکوتاه تصمیمات در همواره مدیران

های  دارند، نقشتری در تحقق ارزش نهایی  مشتریان اکنون نقش برجسته باشند.   داشته را کاربرد بیشترین است  ممکن  انواع تصمیمات در

بر همین اساس،    های مشارکتی جدیدی توسعه دهند.تر شده و بازیگران باید بتوانند قابلیتتر و درهم تنیدهها و مشتریان پیچیدهسنتی بنگاه

کارکنان    ژهیوبه  ، دهندگان خدماتارائه   لهیوسبه  تنهاشده است و ازآنجاکه ارزش نه تبدیل  رانیمد  یبرا  یمهم  اریبه موضوع بس  ارزش  جادیامروزه ا

  ی ندهایو فرآ  ماتیبه مشارکت در تصم  ل یاند و تمااستفاده کرده و تجربه کرده  را  که خدمات  یانیبلکه توسط مشتر  ،سازمان هستند  ندگانیکه نما

  ینیع   ای   ی ذهن  ،ی منف  ا یتواند، مثبت  ارزش می  شده است.ها م رحخلقی ارزش در سازمانبحث هم  نیبنابرا،  شودمی  فراهم   زین  ،سازمان دارند 

  ی وسیله ادراک مشتر در بازار و به  یمشتر  دی ارزش از دشناختند.  می  ی ارزش اخلاق  ، ییارزش عقلا  ، یها را به نام ارزش اقتصادباشد. اغلب ارزش

 ، انیتمرکز بر مشتر  شیکننده. افزاو مفروضات عرضه  لات یتما  قیشود و نه در کارخانه و از طرمی  نییتع  ، کندمی  افتی و آنچه در  پردازدیازآنچه م

خلقی ارزش  هم  ،یسنت  یابیبازار  یهاوه ی. برخلاف شدهد میسو     ارزش  خلقیها را به سمت مفهوم همسازمان  ،نامشهود  یهایعنوان دارائبه

را فراتر از مصرف کالا و    یموجب این روابط و تعاملات ارزشداند و بهاز شرکت می  یجزئ  ، تعامل  ندیرا در طول فرا  یمشتر  نفعان وذی  عمدتاً 

 نی؛ بنابرایعنصر خارج کینه  ،دانستهخود  کیرا شر  یخلقی ارزش، مشترها با درک همسازمان یکند. از طرفمی جادیا یمشتر یخدمات برا

نفعان ذیها و دانش  مهارت  ها،ییتواند با استفاده از تواناو سازمان می  ابدی یم  رییتغ  یعنصر داخل  کیبه    یعنصر خارج   کیاز    انینقش مشتر

 . ابدی ی و درنتیجه به عملکرد بازاریابی بالادسترقابت تیخلقی ارزش، به مزرفتار هم ستمیدر س

مؤثر باشد.    اریبس  تواندیم   یتکنیف  ی هااستارتا    یارزش برا  جادیروش نوآورانه در ا  کیعنوان  خلقی بههم  کیمتینگاشت م  ،درنتیجه

  ی شتر یب  کیاستراتژ  ی هایبهبود داده و همکار  ی تکنیف  ستمیاکوس  یاعضا ریارتباطات خود را با سا   توانندیها مروش، استارتا با استفاده ازاین

بنابرا  ار کنند؛  م  ن،یبرقرار  نگاشت  به  بههم  کیمتیتوجه  استراتژ  کیعنوان  خلقی  اهم  ی تکنیف  یهااستارتا   یبرا  کیراهبرد    ییبالا  تیاز 

است. ارزشهمازآنجاکه    برخوردار  تارپدیده  خلقی  تغ  خمندیای  رو  داریپا  رییاست،  مستلزم  برا  نگرکل  و  تبلندمد  دی کریآن  حفظ   یاست. 

توان از  منظور می  نی. بدشودتوجه    هادهی پد  ن یو به تمام جوانب و ابعاد ا  کردبلندمدت و جامع استفاده    کردی رو  ک یلازم است که از    ، هاارزش 

  از  تأثیرگذار،  ی های مثبت و منففرهنگ  افتن ی و    ی یابی مشکل سازمانکه پس از ریشه   معناست   ن یبد  یبهره جست. تبارساز  یتبارساز  افتیره

اقدام   نفعانخلق ارزش توسط تمام ذی  جی ترو  بهعملکرد سازمان    تقویتمنظور حل مسئله و  توان به ، میخلقی ارزشهم  یمدل تبارشناس  یقطر

  د ی نبا  یتبارساز  نیا  است که  نیهنگام اجرا ا  تینکته حائز اهم.  شده است  داری تاریخچه آن پد  تتحولا  یط  خودخودبهخلقی ارزش  هم. تبار  دکر

پا   یستور د  صورتبه از بالا به  از پاکه ن فه   دفراهم آور  یبستر  ،یدگیچیپ ی  تئور  قد، طبیباشد؛ بلکه با   نییو    ده یبجوشد و پد  نییهای آن 

ارزش   یک انتخاب    یبرا  دی با  اندرکاراندست  ، شدهدادهروش توسعه    یستیگاه پراگماتتبا توجه به خاس  ن،ی. همچندریگ  شکل یک  صورت ارگانبه

با توجه به آنچه آمد، نگاشت  .  اشته باشنددر نظر  دعملکرد سازمان    دو بهبو  ییکارا  شیافزا  ردرا    خلق ارزشنقش آن    جیترو  منظوربه   مشترک

 شیر جهت افزادآن    دبهبو  یها و تلاش براسازمان  یشناخت بهتر فضا  یبرا  که  دارندرا    نیا  تیقابل  خلقی ارزشهم  یو تبارشناس  یکمتیم

توجه کنند.    یتئور  نیاست پژوهشگران به ا  رخورد  ،یکمتی، متحوزه م العا  ین نسبدبا توجه به بکر بو  ن،یبه کار گرفته شوند. همچن  یکارآمد

 شود. کشور عرضه می یعلم به جامعة یی هاپیشنهادمنظور  نیبد
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اعتماد    شیبا افزا  نیدهند و همچن  ان با    راتییروز و با تغ  ازهایی را م ابق با ن  تالیجیتلاش کنند خدمات در بستر د  دیبا  رانیمد

 ارتقای مشارکت  نهیکنند زممی  جاد یکنندگان اکه در ذهن مصرف  ی یدهند و شرامی  ارائه  که   ی ها نسبت به خدماتنسبت به برند، آن  انیمشتر

  تال،یجیدر بستر د  یابیبازار  مناسب  گذاریها و سرمایهبا فعالیت  رانیراستا لازم است مد  نیدر ا  را بالا ببرند.  کیدر بستر تجارت الکترون  برند

  باهدف م رح کردن نام   یهای اجتماع ها و فعالیتدر برنامه  انیمشارکت مشتر  خدمات،  تیفیهای عادلانه و متناسب با س ح کقیمت  نییتع

از فعالیتدر قسمت  برند غ   زیجوا  نقدی،   های ارائه تخفیف   رینظ  یع یهای ترفهای مختلف بازار، استفاده  ارتقا مشارکت   رهیو  برای  بستر لازم 

های حوزه تجارت شرکت  ابانیو بازار  رانیشود مد می  شنهادیپ   بردارند.  کیدر حوزه تجارت الکترون  تکفین  ارزش برند  تیریبا برند و مد   انیمشتر

شیوه  هایمهارت  رییادگی با    کیالکترون نوکامل  ا  تال، یجید  یاب یبازار  نیهای  به   ، یکیالکترون  دهانبهدهان  غاتیتبل  جادیمثل  را  کاربران 

ها  وفاداری آن   جهیو درنت  تیای روی رضاامر تأثیر گسترده  نیچراکه ا  کنند؛  قیتشو  ی های اجتماع شبکه   نی گذاری خدمات برند در باشتراک 

گیری از برند قوی با بهره  ک ی  جاد یبرند خود و ا  رسازییتصو  با تمرکز بر روی  تکی استارتا  فین  رانیشود مد می  شنهاد یپ   ن، یا  بر   دارد. علاوه 

 مواردی به توجه با  .دهند  را تحت تأثیر قرار  انیخود، راب ه خود با مشتر  انیبرند در نظر مشتر  ژهیارزش و  توسعه  ضمن  یهای اجتماع رسانه

 شده در خصوص یاد هایمزیت گرفتن در نظر با توانندمی کشور  در هر علمی گذارانسیاست شد، بیان پژوهش این  از نتایج حاصل از که

خلقی ارزش هم اینجا در که  خاص  تحقیقاتی در حوزه تأثیرگذار نویسندگان و تحقیقاتی و  مراکز دانشگاهی کشورها، با مشترک هایهمکاری

 به پژوهش این در شدهارائه و مباحث نتایج به توجه با آورند. فراهمها آن  به قوت بخشی همکاری و ایزمینه  ایجاد برای را تسهیلاتی باشد،می

 گرفت قرار اشاره مورد مقاله این در که خلقی ارزشهم در مؤثر هایویژگی گرددمی توصیه تکی فین هایوکارهای نوپا و استارتا مدیران کسب

 م العاتی حوزه به این مندعلاقه محققین  همچنین باشند. داشته  خود وکارها در کسبمشخصه  این تقویت در سعی و داده قرار  را موردتوجه 

 استفاده پیش رو م العاتی هایفرصت از  اشاره، مورد خلأهای تحقیقاتی نیز  و حوزه این در موردتوجه دقیق موضوعات درک با  توانندمی نیز

 قابل ارائه است:  هیتوص دو پژوهش،  ریامة مسدمنظور ابه  .نمایند

های  استارتا از    ریغ )  گردی  یها سازمان  رد  آن  یحاضر اجرا  یقامة تحق دا  یبرا  دشنهایپ   نی: اولگردی  یهاسازمان  یکمتینگاشت م

 اقدام کنند.  دسازمان خو ی فعل عملکردهدفمند به آشکار ساختن  دیکریند با روتوانمییک متیاست. محققان با ابزار نگاشت م تکی(فین

ارزشهمسازی س وح  سفارشی به  د:  خلقی  پژوهش حاضر،  نوپا  کسب  هم الع  مورد  نکهیا  ل یلدر  نگارنده خاستگاه    دبووکارهای  و 

 یو همکار  یسازشبکه؛  محی یو زیست  ی فرهنگ  ،ی عوامل اجتماع ؛  ندهایو فرآ  ی ساختار سازمانی؛  تجربه کاربر)  حس   هفت،  داشت  بازاریابی

 ی برا یقتحق یفکری به فراخور فضا( رقابت و تعامل بازارو  انیمشتر حاتیو ترج ازها ین رییتغ؛ تالیجیو د یهای فناورزیرساختی؛ سازمان  نیب

توانند میت )یک گروه جمعیت شناختی، یک اقلیت(  متفاو  یآمار  و با جامعة  دیگرهای  پژوهشگران از رشته   ر یشد. سا  فیتعر  خلقی ارزشهم

 کنند.  فیتعرخلقی ارزش همرا از  دس وح خو

 تعارض منافع 

 گونه تضاد منافعی وجود ندارد. در انجام م العه حاضر، هیچ

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 
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 موازین اخلاقی 

 در پژوهش حاضر تمامی موازین اخلاقی رعایت گردیده است. 

 ها شفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد. داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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