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Abstract 

Objective  

Value co-creation and co-destruction represent a contemporary form of corporate strategy 

that emphasizes the ongoing creation and recognition of shared values between a firm and 

its business partners, emerging as outcomes of their continuous interactions. Just as 

partners can use the potential of their knowledge and skills in co-creating with each other, 

in case of dissatisfaction, they can also take steps to destroy each other. Therefore, 

partners in the automobile industry, which constitute the primary focus of this research, 

should recognize that if appropriate measures are not implemented during the value co-

creation process, there is a high likelihood that it may result in value co-destruction. This 

research aims to identify factors affecting the co-creation and co-destruction of value in 

automotive industry partners. The analysis of these factors was done using the fuzzy 

mapping method. 

 

Methodology  

The current research adopts a mixed-methods approach, integrating both qualitative and 

quantitative research methods. In terms of practical purpose and data collection, this 

study is classified as survey research. The statistical population comprises automobile 
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parts manufacturers, automotive company agencies, and university professors. A total of 

25 participants were selected as the sample using purposive sampling based on the 

principle of theoretical saturation. In the qualitative phase, data were collected through 

semi-structured interviews, while in the quantitative phase, a pairwise comparison 

questionnaire was used based on the factors extracted from the interviews. To assess the 

validity and reliability of the data collection instruments, content validity and theoretical 

validity were applied in the qualitative phase, along with intercoder reliability, all of 

which were confirmed. In the quantitative phase, content validity and test–retest 

reliability were employed, and the results confirmed the validity and reliability of the 

instrument. To analyze the data in the qualitative part, the content analysis approach and 

the coding method were used using the ATLAS-ti software. In the quantitative phase, the 

fuzzy cognitive mapping method was applied to analyze the data. 

 

Findings 

The findings indicate that the most influential factors affecting value co-creation among 

partners include the coordination of changes, provision of support and training, partners’ 

trust in the company's commitments, industry participation in environmental pollution 

reduction programs, and the sharing of ideas with partners. The most critical factors 

contributing to value co-destruction among partners were identified as non-compliance 

with parts quality standards, failure to adhere to ethical principles in production, political 

non-compliance, procedural inflexibility, and the provision of low-quality imported 

products under domestic brand names. 

 

Conclusion 

In this research, the factors that cause co-destruction of value among partners were well 

identified. It was proven that co-destruction can be prevented by using the right and 

appropriate tools and adopting a strategy applicable to each factor. In this regard, if the 

organization uses the strategy of reducing the co-destruction of value among partners, the 

value perceived by the partners will be improved, and this will strengthen the co-creation 

of value. Cooperation also creates value by enabling partners to identify shared needs, 

challenges, and opportunities, thereby allowing them to capitalize on new opportunities 

through effective collaboration and interaction. Also, by sharing knowledge, experiences, 

and resources, partners can take advantage of the combination of their strengths and 

resources and help achieve their common goals. In general, identifying co-creative factors 

for business partners can help strengthen business relationships, increase cooperation and 

joint development between partners, and lead to the improvement of partners' 

performance and success. Cooperation also enables partners to identify shared needs, 

problems, and opportunities, allowing them to recognize and benefit from new 

opportunities through effective collaboration and interaction. In addition, by sharing 

knowledge, experiences, and resources, partners can take advantage of the combination of 

their strengths and resources and help achieve their common goals. 
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  چكيده
 يها مستمر ارزش ييو شناسا يجادبر ا ياستراتژ ينا. هاست شركت ياز استراتژ يديارزش، شكل جد يبيتخر و هم ينيآفر هم :هدف

دانـش و   يلاز پتانس ـ توانند يهمان طور كه شركا م. آيد يشمار م دارد و حاصل تعامل شركا به يدتأك يتجار يمشترك شركت با شركا
 يرو شـركا  يـن گـام بردارنـد؛ از ا   يزن يكديگر يبدر تخر توانند يم يتي،در صورت نارضا يرند،گ رهبه يكديگر ينيآفر مهارت خود در هم

 ينـد در فرا يحعـدم اقـدامات صـح    نكته واقف باشـند كـه در صـورت    ينبه ا يستيهستند، با يقتحق ينا يصنعت خودرو كه هدف اصل
عوامـل   يياساس، پژوهش با هدف شناسا ينبر ا. خواهد بود يادز يارارزش، بس يبيتخر شدن آن به هم يلارزش، امكان تبد ينيآفر هم

اجـرا شـده    ينگاشت فاز ةعناصر با استفاده از روش نقش ينا يلصنعت خودرو و تحل يارزش در شركا يبيتخر هم يني؛آفر مؤثر بر هم
 .است

پژوهش حاضـر،  . شود يمحسوب م يمتوال ياطلاعات، اكتشاف يگردآور ةو از نظر نحو يكاربردپژوهش حاضر از لحاظ هدف،  :روش
پـژوهش حاضـر،    يآمـار  ةجامع ـ. گيـرد  يقـرار م ـ  يمايشـي پ يقـات تحق ةاطلاعـات، در دسـت   يدر بـاب گـردآور   يشناس از لحاظ روش

نفـر بـا اسـتفاده از روش     25افراد،  ينا ينست كه از بو استادان دانشگاه ا ها يندگيخودروساز و نما يها قطعات و شركت يدكنندگانتول
پـژوهش،   يفيدر بخش ك  اطلاعات يگردآور   ابزار. نمونه انتخاب شد يعنوان اعضا به ي،اصل اشباع نظر يههدفمند و برپا يريگ نمونه

 يفـي، اطلاعات در بخش ك يابزار گردآور ياييو پا ييروا جشمنظور سن به. نامه بود پرسش ي،و در بخش كم ساختاريافته يمهمصاحبه ن
نامه با استفاده از  پرسش ياييو پا ييروا ين،كدگذار استفاده شد و همچن ياندرون كدگذار و م ياييو پا ينظر ييو روا يياز روش محتوا

محتـوا و   يـل تحل يكـرد واز ر يفـي، بخـش ك  درها  داده يلمنظور تحل پژوهش، به يندر ا. شد يدهبازآزمون سنج ياييو پا ييمحتوا ييروا
  .بهره گرفته شد ياز روش نقشه نگاشت فاز ي،و در بخش كم يافزار اطلس ت از نرم يريگ با بهره يروش كدگذار

 يبانيپشـت  ييرات،تغ يهماهنگ: اند از در شركا عبارت ينيآفر عوامل مؤثر بر هم ينتر كه مهم دهد يپژوهش نشان م هاي يافته :ها يافته
. بـا شـركا   يـده اشـتراك ا  يسـت، ز يطمح ـ يكاهش آلودگ يها شركت، مشاركت صنعت در برنامه يها و آموزش، اعتماد شركا به وعده
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 نكـردن  يـت قطعـات، رعا  يفيتك ياستانداردها نكردن يترعا: اند از شركا عبارت ياندر م خريبيت عوامل مؤثر بر هم ينتر مهم ين،همچن

  .يبا برند داخل كيفيت يب يمحصولات خارج ةعرض ها، يهرو يريناپذ انعطاف ياسي،ند سزدوب يدات،در تول ياصول اخلاق

شـدند كـه بـا     ييشناسـا  يخـوب  شركا به يانارزش م يبيتخر پژوهش عوامل مؤثر در بروز هم ينا هاي يافتهبا توجه به  :گيري نتيجه
 يريارزش جلـوگ  يبـي تخر از بـروز هـم   توان يو متناسب با هر عامل، م يحصح ياتخاذ استراتژ ينمناسب و همچن ياستفاده از ابزارها

شركا، ارزش درك شده توسط شركا بهبود  يانارزش م يبيتخر كاهش هم ياز استراتژ مانساز ةراستا، در صورت استفاد يندر هم. كرد
مشـكلات و   يازها،ن ييكه با شناسا شود يموجب م ينيآفر هم يتتقو. شود يتارزش تقو ينيآفر كه هم شود يموجب م ين،و هم يابد يم

  .يرندها بهره گ و از آن ييرا شناسا يدجد هاي فرصت آميز، يتو تعامل موفق يمشترك، شركا بتوانند با همكار يها فرصت
  
  . تخريبي ارزش، نقشه نگاشت فازي آفريني ارزش، هم  تعامل شركا، هم :ها كليدواژه

  
  

    



  
 

  1، شماره 18، دوره 1405مديريت بازرگاني،   141

 

  مقدمه
ويـژه در   هـا بـه   پـذيري شـركت   ترين ابزار مديريت شـركت، جهـت بهبـود رقابـت     يكي از حياتيامروزه تعامل ميان شركا 

منطقـي،  (شـود   يك مزيت رقابتي محسوب مي ،آن مؤثرآيد و توانايي در مديريت  هاي پيچيده و پويا، به حساب مي محيط
تـرين دغدغـه صـنايع و     مهـم وكـار،   مانـدن در فضـاي مـتلاطم كسـب     پذيري و بـاقي  رقابت). 1396زبردست،  و البدوي
شـدند و در صـنعت خـود قابليـت      ها كـه در زمـره رهبـران صـنعت خـورو شـمرده مـي        بسياري از شركت. هاست شركت
وكـار، جايگـاه رقـابتي خـود را در معـرض       با تغييرات حاكم بر فضاي كسب هپذيري بسيار بالايي داشتند، در مواجه رقابت

در ). 1397پـور،   محمـدي و حـاجي  (اهشان به تعامل با شركاي خـود رو آوردنـد   تهديد ديدند و جهت حفظ و ارتقاي جايگ
كنندگان و ساير اشـخاص و شـركاي    مينأها، ت توليدكنندگان، نمايندگي مياناين تعاملات شامل همكاري  ،صنعت خودرو

رضـايت مشـتريان   ها و افـزايش   توانند به بهبود عملكرد، افزايش كيفيت محصولات، كاهش هزينه ميكه  هستندصنعت 
مدت گسترش  وضعيت كنوني صنعت خودرو در دنيا، بيانگر آن است كه قراردادهاي طولاني). 2019، 1الدوري( كمك كنند

توانند از طريـق مشـاركت و تعامـل     سازندگان مي ه است؛ از اين روو از طرفي، تعداد سازندگان قطعات خودرو كاهش يافت
درستي مديريت  ها به اگر اين تعامل). 2018، 2توناس و سابرامانين، آنگاپا( كنندايجاد  تأمين رقابتي بالايي ةنزديك، زنجير

  ). 2020، 3، تساي، ونگ، لاي و تجويدييو(آفريني ارزش منجر شوند  توانند به ايجاد هم شوند، مي
اسـت كـه طـي آن    ي فراينـد دهـد و   طور مستقيم با شركا تعامل دارند، روي مي آفريني در تمامي صنايعي كه به هم

مـاتيس، كـيم، يوسـل،    (كنند  خلق تجربه با يكديگر همكاري كرده و ارزش خلق مي منظور به ،شركت توليدكننده و شركا
كه بـه شـركا اجـازه داده شـود بـه همكـاري        آمده، زماني دست بر تجارب مثبت به  اما، علاوه). 2018، 4پريبينسن و سيرجي

شوند  ها با يكديگر تركيب مي منابع، دانش و اطلاعات نامتقارن آن ،ق ارزش بپردازدگسترده با شركت توليدكننده براي خل
بـه   ).2018، 5دولينگـر (تواند تجارب مثبت را از بـين ببـرد    آيد كه مي ها از ارزش به وجود مي و مانع بزرگي بين ادراك آن

كـه فقـط يـك گـروه      نتايج نسبت به زمـاني  ان، يكپارچگينفع ذيگذاري منابع متفاوت هريك از  ديگر، با اشتراك عبارتي
آفرينـي   هـم  فراينـد يابد و  نيازهاي گروه ديگر را به تنهايي برآورده كند و به خلق ارزش بپردازد، كاهش مي ،كرد سعي مي
  ). 2020، 6ايكسي، ليو، جيو، لي(شود  مختل مي

شـود   دهد، موجب مـي  خودرو رخ مي علت ادغام عناصر نامتجانس شركا در طي تعامل در صنعت كه به هايي اختلاف
شـده،   شـفافيت درك  شركا از مطابقت دادن ادراكات و انتظارات خود با طرف مقابل دچار ضعف شوند و با احساس عدم كه

تخريبـي   عمدي يا سهوي از منابع سواستفاده كنند و با كاهش رفاه يكي از طرفين، بـه هـم   صورت بهيك يا هر دو طرف 
يابـد كـه در تحقيـق     اين نكته زماني نمود بيشتري مـي ). 2021، 7واندن بروك و پاپارويداميس( كنندارزش يكديگر اقدام 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Al-Doori 
2. Subrammanian, Nachiappan, Angappa, Thanos Papadopoulos  
3. Yu, Tsai, Wang, Lai, Tajvidi 
4. Mathis, Kim, Uysal, Sirgy, Prebensen 
5. Dollinger et al 
6. Xie, Liu, Guo, Li 
7. Vanden Broeke & Paparoidamis 
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تخريبي ارزش بيان شده است، كه از تعاملات نادرسـت ميـان    مفهوم هم) 2022(صورت گرفته توسط منگ چنگ و توره 

 منگ چنگ(ب ارزش منتهي كرده است به تخري ،كه هدف آن ايجاد ارزش مشترك بودهرا ي فرايندت گرفته و ئشركا نش
، شرايطي همچون سـاختار اقتصـادي كشـور و سـايه دولـت بـر اقتصـاد و مالكيـت دولتـي          با وجود اين). 2022، 1توره و

هاي مختلف اقتصادي و مـالي ايـران باعـث     و قاوني كشور و تحريم هاي بزرگ خودروساز در كنار شرايط سياسي شركت
هـاي جـدي    دنبال آن مشكلات و چـالش  مند شود و به به درستي از مزاياي همكاري بهره شده است كه اين صنعت نتواند

گير  وري، كاهش سطح كيفيت محصولات و افزايش نارضايتي مشتريان گريبان چون تهديد جايگاه رقابتي، كاهش بهره هم
ند، هسـت ايـن تحقيـق    شركاي صنعت خودرو كـه هـدف اصـلي    از اين رو). 1397پور،  محمدي و حاجي(اين صنعت شود 

گيـرد،   آفريني ارزش شـكل نمـي   تنها هم تعامل، نه فراينددر  اقدام نادرستبايستي به اين نكته واقف باشند كه در صورت 
تخريبي ارزش زياد خواهد بود و اين مسئله ضرورت انجام پژوهش حاضـر را دوچنـدان    بلكه امكان تبديل شدن آن به هم

   .است كرده
بـر تخريـب ارزش ميـان     مؤثرترين عوامل  ست كه پژوهشگران با شناسايي مهما ش حاضر اينضرورت انجام پژوه

اي در برابـر   گيرانه آورند تا با استفاده از آن، رفتارهاي پيش شركا، استراتژي براي مديران و توليدكنندگان خودرو فراهم مي
هـاي فراوانـي در مـورد     اهميت اين پديـده، كاسـتي   متأسفانه با توجه به. تخريبي ارزش ميان شركا از خود نشان دهند هم
هاي پيشين بصيرت كافي در اين مورد حاصل نشده  گيري آن وجود دارد و در پژوهش تخريبي ارزش و چگونگي شكل هم

اما پژوهشي كه  ؛آفريني ارزش برند وجود دارد هاي داخلي و خارجي بسياري در مورد تعامل مشتريان در هم پژوهش. است
آفريني ارزش يا تعامل منفي شركا در صنعت خودرو و همچنين، به بررسي علـت   در شكست هم مؤثريط يا عوامل به شرا

بـر   مـؤثر تـرين عوامـل    توانـد بـا بررسـي مهـم     بدين وسيله، پژوهش حاضر مي. تخريب ارزش بپردازد، بسيار اندك است
اصـلي   سـؤال بنـابراين،  . پديـده مخـرب آگـاه سـازد     ها را از وقوع اين تخريبي ارزش ميان شركا، شركت آفريني و هم هم

ند؟ كـدام عامـل   ا كدام صنعت خودرو يشركا ارزش در يبتخري همي؛ نآفري بر هم مؤثرعوامل كه  اين استپژوهش حاضر 
 تخريبي ارزش ميان شركا از اهميت بالاتري برخوردار است؟ آفريني و هم هم

 يشينه نظري پژوهشپ

  تعامل شركا
منـافع   يكـديگر  عنوان يك استراتژي مشاركتي شناخته شده است كه در آن يك يا بيش از يك شركت بـا  به شركا تعامل

گيـرد   زني صورت مي چانهممكن  كمترين قيمت مبنايسنتي را كه در آن بر پارادايماين استراتژي . كنند ايجاد مي دوسويه
 روي يك محصـول  اغلبهاي منسجم كه  كار در آن راهتغيير داده است كه  جديد پارادايمسمت  را افزايش دهد، به سودتا 

در . )1401 مهرگان، و رضواني، مهديرجي، عباسيان(گيرد  ميمورد توجه قرار  ،ي متمركز استيمشترك براي مشتريان نها
بـه اشـتراك    يكـديگر را با  اطلاعاتآن،  اساسكه بر گيرد ميشركاي تجاري شكل  ميانجمعي  ، يك توافقتعامل شركا

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Mengchng & Tuure 
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ثقفي، منطقي، صـادقي  (كنند  مي همكاريمتقابل  طور بهاي از اهداف مشترك و جمعي  همجموع تحققو براي  ارندگذ مي

 هـا  آنكنـد و بـا كمـك     مـي  مشـاركت  شركت بـا شـركايش  ست كه يك ا اي تعامل شركا، درجه). 1400زماني،  و مقدم
 حداقلارزش براي مشتريان با  بيشترينكردن  فراهم هدف را با )دانشتسهيم  همچون،( سازماني بين هاي درون وفرايند

دانست كه  هايي فعاليتمجموعه توان  مي را شركا تعامل). 2017 ،1نير آتاسون و(كند  ميسرعت مديريت  حداكثرهزينه و 
 صـورت  بـه هـا   از آن گيـري  بهـره و حل و  وجود دارد بين سازمانيكه در حوزه  مشكلاتيدر جهت حل  ها، شركتطي آن 
 .)1401 مهرگان، و رضواني، مهديرجي، عباسيان(كنند  مي همكاري يكديگر با پذير نيست امكان فردي

هـاي   توانند به خلق ايـده  كنند، مي مشترك ايجاد مي صورت بهكه محصولات جديدي را با توليدكنندگان  شركا زماني
ي داراي سطح بالايي از همكاري با شركاسـت  يك شركت زمان). 2020، 2وين و وانگ، جين، زو، لي(نوآورانه كمك كنند 

با شركا در ارتباط باشد و طرفين داراي توانايي دسترسي به اطلاعات صـحيح در زمـان مناسـب      اطلاعاتي آن  كه سيستم
بـراي تعامـل   ). 1397كياني،  و خواه بوژاني، سيم(باشند و همچنين، ابزار مؤثر ارتباطات در ميان طرفين وجود داشته باشد 

ست ا ترين تعاريف عبارت است از روابط راهبردي هدفمندي ركا تعاريف گوناگوني ارائه شده است، تعامل در يكي از رايجش
كنند و  گذارند و براي سود متقابل تلاش مي كه در آن دو شركت با حفظ استقلال خود، اهداف سازگاري را به اشتراك مي

در فرهنـگ تعامـل، اطلاعـات    ). 1398بـاقري،   و محبي، حسنوي، تـوكلي ( پذيرند درجه بالايي از وابستگي متقابل را مي
بايستي در هرجايي كه ممكن است به اشتراك گذاشته شود و از طريق آن ميان شركاي تجاري زبان مشتركي ايجاد شود 

  ). 1401مسماع خسروشاهي،  و فرتاش(

  آفريني ارزش هم
مشـتريان و   تعامل با شركا، ها از طريق ست كه شركتا تعامليپويا و  ،اجتماعي مستمر، يفرايند ةمنزل ارزش به  آفريني هم

عنـوان   بـه  ارزش  آفرينـي  هـم  .)2017، 3لاو و ، وانگ، هـاجيلي تجويدي(پردازند  ان به افزايش ارزش خود مينفع ذيساير 
 در طراحـي، همكـاري در   همكـاري  ايده، توليد در همكاري از قبيل اقداماتي تعامل بين شركت، توليدكنندگان و شركا در

، 4هـاجيلي  و تجويـدي، ريچـارد، وانـگ   ( اسـت  شـده  تعريف توزيع محصول و تبليغ در همكاري جديد، محصولات بهبود
آفرينـي، يـك    هـم «؛ انـد  اذعان داشـته آفريني  مفهوم همة در مرور پيشينه خود دربار )2022( 5، آنه و ماريناسونجا .)2018

شود  مي موجبآفريني  هم). 1402تقوي،  و حسيني، فرخيان(» و تأثيرگذاري است همكارياز  شده تشكيلمفهوم دوبعدي 
بيشتري  همكاريبه  ها را آن قادر باشندارائه دهند و  مشتريان نهاييرا به  تري مطلوبو خدمات  محصولاتها  شركت كه

آفرينـي بـراي    ح هـم طلااز اص ـ بيشـتر حاضر  در حال پژوهشگران). 2020، 6هاجيلي و نادم، جانتان، شيرازي( كنند ترغيب
، ارزش آفريني همپديده ). 1401، پور داداش و ، عابدينشيرخدايي( كنند استفاده مي شركا كننده و توليد يانتوصيف تعامل م

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Ataseven & Nair 
2. Wang, Jin, Zhou, Li, Yin 
3. Tajvidi, Wang, Hajili, Love 
4. Tajvidi, Richard, Wang, Hajili 
5. Sonja, Anne & Marina 
6. Nadeem, Juntunen, Shirazi, Hajli 



  
 

  144  موسوي و ياراحمدي| تخريبي ارزش در شركايآفريني ؛ همشناسايي و تحليل عوامل مؤثر بر هم

 
يـك   خواسـتار شـود، بلكـه    منفعل برند ظاهر نمي كننده مصرفيك ن، عنوا بهگرفته كه مشتري ديگر  نشئتاز اين فرض 

آفريني اشاره به درگيري ذهني و  هم). 2018، 1كامبوج، سارامه، گوپتا، ديوويدي( است تجارب برند ايجادفعال در  همكاري
بداند و بـراي   هاي آن گروه سهيم  كند تا خود را در مسئوليت احساسي فرد در يك گروه دارد و اين درگيري، او را وادار مي

  ).1400طاهرپور، (تحقق آن تلاش كند 
هـاي داده شـده    آفريني ارزش به اين معناست كه توليدكننده و شركا، هر دو در جهت تحقـق وعـده    كلي همطور  به

هـا از يـك مشـاركت     شركت، در ايجاد ارزش از طريق ارتباط مستقيم با يكديگر، نقش فعال داشته باشند و تعامل بين آن
آفرينـي   هم). 2020، 2وينسنت و دين، پاريدا، كوتاماكياسجو(مبتني بر معامله به يك مشاركت مبتني بر رابطه تبديل شود 

دهد تا درك بهتري نسبت به نيازهاي مشتريان پيـدا   باشد و به بازاريابان فرصت مي اي جديد و در حال گسترش مي پديده
 و ولـويس چـن، چـن   (كنند و با ارائه محصولاتي سازگارتر با نيازهايشان، خطر شكست محصولات جديد را كاهش دهند 

  ).2018، 3لين

  تخريبي ارزش هم 
 نـاامني يـا   دهند، تطبيق يكديگرخاص نتوانند درك و انتظارات خود را با  همكاريدر يك  شركاو  توليدكننده كه هنگامي

كـاچ و  ( خواهـد داشـت  استرس شود كه بر رفاه طرفين تأثير منفي  به ناراحتي و موجبتواند  شفافيت ناشي از آن مي عدم
 كـاهش بـه  وجـب  كـه م  شركت توليدكننده با شركااثر متقابل  عبارت است ازارزش،  ريبيخت هم پديده. )2017، 4تايچون

فرينـي  آ كـه ارزش بيـان كـرد   ن توا مي ).1398طباطبايي نسب و اميني، ( شود ميهاي درگير  يكي از طرف لااقلعملكرد 
ممكن است  تخريبي بنابراين، هم ).2016 ،5نوفر(نتيجه عكس دهد موارد برخي بلكه ممكن است در يست هميشه مثبت ن

 مشتريتوسط  ،و اين ارزش پس از مصرف شود كلي ارزشكاهش به رخ دهد و منجر صورت اختياري و تصادفي  است به
خلقـي   و هـم  ها طرفريبي ارزش براي يكي از خت به هموجب تواند م ريبي ميخت هم فرايند ،حقيقت در .از بين خواهد رفت

  ).2017، 6سالو و لينتالا، تانين( شود طرف ديگرارزش براي 
سو استفاده از منابع خود  دنبال بهارتباط،  فرايندشود كه در  عنوان يك ساختار رفتاري تعريف مي تخريبي ارزش به هم

مشترك اتفاق  صورت بهشود؛ اين پديده توسط شركت و شركا  و در نهايت منجر به از بين رفتن ارزش مي استيا ديگري 
سـت  ه اارتباط در يك سيستم خدماتي همـرا  فرايندهاي مشاركتي در طي  و با كاهش رفاه حداقل يكي از سازمان افتاد مي

توانند به نارضايتي مشتريان منجر شـوند؛ مشـتريان    ها مي هاي ناكارآمد و سوتفاهم منابع ناكافي، فناوري). 2020، 7گوآن(
هاي شريك را ارسال كنند كه منجـر بـه تخريـب ارزش،     مانناراضي ممكن است نظرات نامطلوب در مورد شركت و ساز

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kamboj, Sarmah, Gupta, Dwivedi 
2. Sjodin, Parida, Kohtamäki, Wincent 
3. Volvic chen, Chen, Lin 

4. Quach,  & Thaichon 
5. Neuhofer 
6. Lintula, Tuunanen, Salo 
7 Guan et al 
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، 1چـن  و ژانـگ، لـو، تـوريس   (شـوند   و اعتبار برند شركت، كاهش فروش و از دست دادن ديگر مشتريان  كاهش شهرت

طـور مشـترك بـه خلـق      ها بـه  آفريني ارزش كه شركا از طريق همكاري و تجربيات متنوع با سازمان برخلاف هم ).2018
تخريبي ارزش اين فرض اسـتوار اسـت كـه ارزش ممكـن اسـت در برخـي شـرايط بـين          پردازند، در مفهوم هم ارزش مي

  ). 1403سلطاني،  دهقاني و طاهري، زارعي، فيض(ها از بين رود  مشتريان و سازمان
ت در تعامل بين شـرك . يست كه ممكن است از طريق تعامل شركت با شركا رخ دهدفرايندتخريبي ارزش  پديده هم

در اين ميان، طـرفين بـه تبـادل دو طرفـه منـابع خـود       . باشد با شركا، هدف درگيري و مشاركت شركا در خلق ارزش مي
، ارزش فراينـد از ايـن رو، ممكـن اسـت در طـي ايـن      . پردازند و در پي كسب منابعي با پتانسيل ارزشي برابـر هسـتند   مي
دهـد ارزش   مـي  نريبـي ارزش نشـا  خت هـم  ).2018، 2ماجير و اورتزن، اودكركان، براكس( شودمشترك تخريب  صورت به

رخ  ،ي يكپارچـه اسـت  فراينـد صـورت   منابع كه بـه  از بين بردن شركا باتوسط  تخريب آنبلكه  ،نيست آفرين هم هميشه
  ).1398طباطبايي نسب و اميني، (دهد  مي

  تجربي پژوهش ةيشينپ

تخريبـي   هـم  و آفرينـي  بر هـم  مؤثردنبال شناسايي عوامل  به اين پژوهش با بررسي تحقيقات گوناگون و نظرات خبرگان،
از آنجا كه هر پژوهشي . اي پوشش دهد گونه هاي تحقيقات پيشين را به تا كاستياست ارزش ميان شركاي صنعت خودرو 

هـاي  هـا و خلأ  هاي پيشين طراحي و اجرا شود و اين امر اهميت فراوانـي در شناسـايي زمينـه    بايستي با توجه به پژوهش
هـا در   اي از آن براي دستيابي به هدف پژوهش، مطالعه مفصلي از تحقيقات پيشين انجام گرفـت و خلاصـه  . پژوهش دارد

  .دشارائه  1 جدول

  پژوهش و داخلي خارجي ةپيشين .1جدول 
 سال/ نويسنده

  نتايچ  پژوهش شناسي روش  پژوهش عنوان  پژوهش

 3نيـــر و  ســـيوراسآ
)2022(  

حـين  هـاي ارزش در   گزاره
: بزرگ خدمات هاي اختلال

آفرينـي ارزش و   بررسي هم
تخريبــــي ارزش در  هــــم

  بازايابي خدمات

پژوهش كيفي، تحليل  
  مضمون

ــتلال ــاي در طــول اخ ــابع و   ه ــتريان من ــدماتي، مش خ
بهزيســتي،  بنــدي هــاي پيشــنهادي را بــا اولويــت ارزش

كننـد و در عـين حـال بـراي رفـاه       ارزيابي مجـدد مـي  
بـا ايـن   . كنند دردي مي ابراز همهاي گردشگري  شركت

 هاي گردشگري انتظـار  كنندگان از شركت حال، مصرف
  .پذيري دارند صداقت، شفافيت و انعطاف متقابل،

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Zhang, Lu, Torres, Chen 
2. Oertzen, Odekerken-Schro¨der, Brax, Mager 
3. Assiouras & Nair 
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 سال/ نويسنده

  نتايچ  پژوهش شناسي روش  پژوهش عنوان  پژوهش

ــو ــوين و هســ ، نگــ
  )2021( 1هوانگ

آفرينـــــي ارزش و  هـــــم
ــم ــاوري   ه ــي در فن تخريب

ــرويس  ــلف س ــدگاه : س دي
  مشتري

پژوهش كمي، روش 
   PLSمعادلات ساختاري 

هـا   مـداوم بـا شـركت    طـور  بـه مشتريان به احتمال زياد 
كننـد منـابع    كنند، زماني كـه فكـر مـي    ارزش ايجاد مي

شـود، هنگـام تجربـه     توسط خودشان سوء استفاده مـي 
كه با استفاده از يـك اسـتراتژي    ، و زمانيفرايندشكست 

كـه فكـر    در مقابل، مشتريان زماني فرايندآفريني در  هم
شـود،   ها سوء استفاده مي توسط شركتكنند از منابع  مي

شكسـت، و هنگـام    هنگام تجربـه يـك زمينـه نتيجـه    
طـور   ، بـه فراينـد تخريـب درون   استفاده از استراتژي هم
  .كنند مي مداوم ارزش را تخريب

و همكــــاران  ميكــــ
)2019(  

ــم  ــوان هـ ــآفري عنـ و  ينـ
 يارزش مشـتر  يبتخري هم

 يدادهاي ـدر رو يبه مشـتر 
  يورزش

 سازي مدلپژوهش كمي، 
  معادلات ساختاري

هــاي  اشــتياق ســاير مشــتريان تــأثير مثبتــي بــر ارزش
اقتصادي، اجتماعي، عاطفي و معرفتي مشتريان كـانوني  

 رفتـار  ).آفريني ارزش مشتري به مشتري يعني هم( دارد
 عـاطفي  ارزش بـا  منفـي  طور به مشتريان ساير ناكارآمد
 بـه  مشـتري  ارزش مشـترك  تخريـب  يعنـي ( مشتريان
 معرفتــي و عــاطفي هــاي ارزش .بــود مــرتبط) مشــتري

  .كردند بيني پيش را كمكي رفتار مثبت طور به
ــگ ــاران ژانـ  و همكـ

)2018(  
درگير كـردن مشـتريان در   

تخريبـي   آفريني يـا هـم   هم
  آنلاين صورت بهارزش 

پژوهش كيفي تحليل 
  مضمون

ــتريان در    ــردن مش ــر ك ــوان درگي ــا عن ــي ب در پژوهش
آنلاين به ايـن   صورت بهتخريبي ارزش  آفريني يا هم هم

از طريـق   آفرينـي  هـم ايجـاد   نتايج دسـت يافتنـد كـه،   
است زمـاني رخ   رفتارهاي تعامل مثبت با استعداد ممكن

دهد كه مشتريان خوشحال شوند، احسـاس ارزشـمندي   
هاي سـازماني   كنند، رفتار متقابل را تجربه كنند، مشوق

ست شـوند، بتواننـد   را دريافت كنند، براي بازخورد درخوا
هـاي بازيـابي خـدمات حسـاب كننـد و بـا        روي تلاش

تعامـل داشـته    گـو  پاسخكاركنان مفيد، همدل، مودب و 
از طريق رفتارهاي تعامـل منفـي بـا     تخريبي هم. باشند

ــي ــي  ارزش از رفتارهــاي ب ــان، ب ــه كاركن ــاوتي،  ادبان تف
رويارويي با نمايندگان شركت، شكست فناوري، فقـدان  

  گيرد مي نشئتتمايل مشتريان براي انتقام  شكايات و
، كـــاكونن و جـــاروي
  )2018( 2توروينن

آفريني ارزش با شكست  هم
دلايلي كـه  : شود مواجه مي

  تخريبي ارزش منجر به هم

ــل    ــي، تحلي ــژوهش كيف پ
  مضمون

. شـود  هشت دليل ظـاهر مـي   دليل بهارزش  تخريبي هم
ارزش زمـاني را   تخريبـي  هـم چارچوب تجربي ما براي 

قبل يا بعد (شوند  دهد كه اين دلايل ظاهر مي نشان مي
نتـايج  . يا مستقل از زمان هسـتند ) از همكاري يا تعامل

هاي مهمي را براي دانشگاهيان و مديران فـراهم   بينش
تواند  آفريني ارزش مي هاي هم كند كه چگونه تلاش مي

ل وقوع اي احتما نتايج منفي داشته باشد و در چه مرحله
  خواهد بود هر دليل بيشتر

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hsu, Nguyen & Huang 
2. Jarvi, Kahkonen, Torvinen 
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 سال/ نويسنده

  نتايچ  پژوهش شناسي روش  پژوهش عنوان  پژوهش

ــاران  ــاهري و همك ط
)1403(  

آفرينـي ارزش؛   شكست هم
تخريبـي ارزش برنـد در    هم

  هاي اجتماعي  رسانه

پژوهش آميخته، روش 
 سازي مدل ـديمتل 

  ساختاري تفسيري

دهد كه  هاي حاصل از مرور سيستماتيك نشان مي يافته
هاي تأثيرگـذار،   ترين مولفه عنوان مهم كد اوليه، به 113

ــب   ــايي و در قال ــوم و  29شناس ــلي   8مفه ــه اص مقول
تعـارض  : هاي اصلي عبارتنـد از  مقوله. بندي شدند دسته

آفرينـي ارزش برنـد، نـاتواني در تغييـر،      در مديريت هـم 
كننده، شكست خـدمات برنـد، مـديريت     استثمار مصرف

ارتباط بـا مشـتري ضـعيف، تعـاملات منفـي، يكپارچـه       
. آفريني ارزش برند بيني هم زي ناموفق منابع، نزديكسا

نيز حـاكي از آن اسـت كـه     ISMنتايج تكنيك ديمتل 
عنــوان  مــديريت ارتبــاط بــا مشــتري ضــعيف بــه     
عنــوان  تأثيرگــذارترين متغيــر تعــاملات منفــي بــه    
آفرينـي   تأثيرپذيرترين متغير و تعارض در مـديريت هـم  

غير در ميان ساير عنوان مرتبط ترين مت ارزش برند نيز به
  .متغيرها شناخته شدند

طراحــــي مــــدل مهــــار   )1403( آبادي رحمت
تخريبي ارزش ديجيتال  هم

  مشتري

پزوهش آميخته، روش 
ساختاري  سازي مدل

  تفسيري

باتوجه بـه نتـايج پـژوهش، عوامـل كـلان، زيرسـاخت       
نامناسب، فقدان مهارت فني، فقدان اطلاعـات صـحيح،   

كنترل عمليات عواملي هسـتند  توصيه شفاهي و فقدان 
تخريبي ارزش مشتري شده و با ايجاد  كه زمينه ساز هم

تخريبـي ارزش   توان از بروز هم تغيير در اين متغيرها مي
هـاي   مشتري جلوگيري نمونده و با استفاده از استراتژي

چـون فـراهم كـردن امكانـات مـالي       صحيح مهار، هـم 
ليـات،  مناسب، افـزايش مهـارت فنـي و كنتـرل بـر عم     

، بهبود زيرساخت سازماني و IMSمديريت رسانه بهبود 
توان ارزش درك شده مشـتري   ايجاد ساختار تعاملي مي

ــه  ــه زمين ــزايش داده و در نهايــت منجــر ب ســازي  را اف
آفريني ارزش و به تبـع آن توسـعه بـازار و افـزايش      هم

فروش، بهبود اعتماد بين كاركنان و سازمان و همچنين 
  .ري مشتريان باشدرضايت و وفادا

ــاران   ــلاح و همكـ فـ
)1399(  

هاي مادر ايراني  نفش بنگاه
: در خلــق و تخريبــي ارزش

  مطالعه موردي چندگانه

پژوهش كيفي، روش 
  مطالعه موردي چندگانه

 22هاي پـژوهش، چهـار نقـش در قالـب      براساس يافته
هاي مادر ايراني  فعاليت براي بنگاه 55مداخله و بيش از 
كننـده از   پيشـگيري : است كه عبارتند از نشان داده شده

ــق     ــا، خل ــب و كاره ــدير كس ــان، م ــده ارزش،  زب كنن
هــاي ايــن پــژوهش،  از نــوآوري. كننــده ارزش تخريــب

زني بنگاه مادر  هاي قدرت چانه توان به تبيين فعاليت مي
هاي بنگاه و همچنـين   با نهادهاي دولتي، مداخله دارايي

كننـده و   حـدود ها و قـوانين مخـرب و م   اعمال سياست
هـاي   ها براي اخد نقدينگي، مداخلـه وكار كسبفشار به 

  ها اشاره كرد مخرب و اعمال محدوديت
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دهـد، تـاكنون جوامـع آكادميـك بـر       هاي مرتبط با پيشينه تجربي پـژوهش نشـان مـي    كه نتايج بررسي همان طور

است و  تخريبي ارزش توسط مشتريان تأكيد داشته وجود آمده ناشي از هم هاي به آفريني ارزش و چالش هاي مثبت هم جنبه
، كندتخريبي ارزش ميان شركاي صنعت خودرو را شناسايي و حل  وجود آمده ناشي از هم هاي به پژوهشي كه بتواند چالش

، شركا چگونه و به چه دلايلي دست به تخريـب ارزش  شودهمچنين، ضروري است كه آشكار . ه استهمچنان يافت نشد
بنابراين، مـديران  . وجود آمده ناشي از بروز اين پديده بپردازند هاي به زنند تا بدين وسيله به پيشگيري از چالش يكديگر مي

شـوند،   تخريبي ارزش ميان شركا مـي  صنعت خودرو و پژوهشگران بايستي به شناخت عواملي كه منجر به بروز پديده هم
آفريني ارزش ميان شركا و بـه تبـع آن توسـعه بـازار،      سازي هم ينههاي صحيح در زم با استفاده از استراتژيدست يابند و 

  .افزايش فروش، رضايت و وفاداري مشتريان تلاش كنند

  روش شناسي پژوهش
هـاي   اين پژوهش بر پايه پژوهش. استاكتشافي متوالي از نظر هدف، كاربردي و از حيث ماهيت و روش، پژوهش حاضر 

باشد، لازم است كه ايـن   آميخته مي صورت بهاز آنجا كه پژوهش حاضر . شده است كيفي و كمي انجام صورت بهآميخته، 
شـامل، اسـاتيد دانشـگاهي،     حاضـر  پـژوهش  آمـاري  جامعه. بخش، با تفكيك بخش كيفي و كمي مورد بررسي قرار گيرد

تفاده از روش اس ـ بـا  باشـند،كه  ها در استان لرستان مـي  هاي خودروساز و نمايندگي توليدكنندگان قطعات و مديران شركت
بـا توجـه بـه اينكـه      .عنوان اعضاي نمونه انتخاب شدند نفر از آنان به 25نظري  اصل اشباع هپاي گيري هدفمند و بر نمونه

باشـد، بايسـتي از افـرادي     مـي صـنعت خـودرو    يارزش در شركا يبتخري هم ي؛نآفري بر هم مؤثرعوامل موضوع پژوهش، 
. را دارا باشند نامه پرسشت مصاحبه و سؤالايي به گو پاسخشد كه با اين عوامل آشنا باشند و اشراف لازم براي  استفاده مي

معيار انتخاب اساتيد دانشگاهي، بايد داراي مدرك دكتري تخصصي در حوزه مديريت بازرگاني با رتبه اسـتاديار، دانشـيار،   
همچنين، معيـار  . باشد و تأليفات علمي در قالب مقاله و طرح پژوهشي  سال در زمينه آموزش 5استاد تمام و سابقه حداقل 

كـاري در   ة سال سـابق  10بايد حداقل  ها، و نمايندگي خودرو هاي خودروساز، توليدكنندگان قطعات مديران شركتانتخاب 
  .باشد و آشنايي با شركاي تجاري  ها اين شركت

 انجام يا قهيدق 40 تا 30 بازه يك و در حضوري صورت بهت كه بخش كيفي مصاحبه اس ابزارگردآوري اطلاعات در 
 تيسؤالا ،صنعت خودرو يارزش در شركا يبتخري هم و ينآفري بر هم مؤثرعوامل  راجع اعضاي نمونه پژوهش، از و گرفت
ج ينتـا  نـد يبرآ قتيحق در هك است مقايسات زوجي نامه پرسش يمكبخش  در ها داده يگردآور ابزار ن،يهمچن. شد دهيپرس
 خبرگـان،  ييگـو  پاسـخ منظـور   بـه  شناسـايي عوامـل   و يدگـذار ك انجـام  از پـس  هك صورت نيا به. است پژوهش يفكي

 شـايان  بخـش  ني ـا يها داده يگردآور و عيتوز يخصوص چگونگ در .گرفت قرار شانيار اياخت در و يطراح اي نامه پرسش
هـاي   نامـه  پرسـش خبرگـان بـا پاسـخ بـه      داده شـد و  خبرگان به يليميحضوري و ا صورت به ها نامه پرسش هك ر استكذ

   .كردندمقايسات زوجي تأثير عوامل بر يكديگر را برا اساس طيف ليكرت مشخص 
در خصوص محاسبه روايي و پايايي بخش كيفي بايد اشاره داشت كه روايي با استفاده از روايي محتـوا و پايـايي بـا    

سه  نظر خبرگان و اساتيد آشنا با موضوع است كه توسط ،كملا ر روايي محتواييد. استفاده از روش كد كذار سنجيده شد
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ها از يك نفـر از   مصاحبهپايايي  براي سنجش ،همچنين. بررسي و در نهايت تأييد شدروايي مصاحبه پژوهش  ها آننفر از 

همكـار بـه   . داشـته باشـد   عنوان همكار پـژوهش مشـاركت   شوندگان آشنا با روش تحقيق كيفي خواسته شد تا به مصاحبه
سپس، . مصاحبه را كدگذاري كرد 2هاي مصاحبه يادداشت شده دسترسي داشت و بدون توجه به كدهاي قبلي، تعداد  متن

  .رود با استفاده از رابطه زير محاسبه شد عنوان شاخص پايايي تحليل به كار مي درصد توافق درون موضوعي كه به

درصد	توافق	درون	موضوعي  )1رابطة  = تعدادتوافقات	 × 2
كدها تعدادكل × 100 

  :آمده است 2نتايج حاصل از اين كدگذاري در جدول 

  پايايي دو كد گذار. 2 جدول
  پايايي بين دو كدگذار  تعداد عدم توافق  تعداد توافق  كل كدها  شماره مصاحبه  رديف

1  1  26  9  4  69%  
2  3  28  11  5  79%  

  %74  9  20  54    جمع كل
  

شود، ميزان پايايي بين كدگذاران در اين پژوهش با توجه به فرمول ذكر شده  مشاهده مي 2كه در جدول همان طور 
پايـايي مصـاحبه    درصد اسـت،  60درصد برآورد شد و با توجه به اينكه ميزان توافق درون موضوعي پژوهش بيشتر از  74

از طريق روايـي محتـوايي و    نامه پرسشروايي و پايايي  در بخش كمي ،همچنين. تأييد شد گذار  پژوهش به روش دو كد
 بررسـي و تأييـد  توسط سه نفر از اساتيد آشنا با موضوع  نامه پرسش رواييبدين صورت كه . سنجيده شدآزمون  پايايي باز

 از پـس  و دهنـد  پاسخ را ها نامه پرسشمجدداً  هك شد درخواست خبرگان از نفر از سه ييايپا آزمون يبرا براين، علاوه .شد
 درصدي 82/0بستگي  هم ج نشانگرينتا هك شد، ليتحل بستگي هم آزمون قيطر از ها پاسخ ن مرحله،يا يها داده يآور جمع
 بخش در ها داده تحليل منظور به پژوهش اين در. داشت آزمون باز روش به ييايپا دييتأ از و نشان بود مرحله دو در ها پاسخ
 و در بخش كمي از روش افزار اتلس تي آي نرم 9نسخة  گيري از تحليل محتوا و روش كد گذاري با بهرهرويكرد  از كيفي

  .انجام پذيرفته است ،اين روش بر اساس مراحلي كه در زير آورده شده .گرفته شد نقشه شناخت فازي بهره
از  در گام اول اين عوامـل  ،ميان شركاتخريبي ارزش  آفريني؛ هم بر هم مؤثرعوامل شناسايي و استخراج  :مرحله نخست

  .طريق مصاحبه شناسايي شدند
طراحـي  تخريبي ميان شركا  هم و آفريني بر هم مؤثرعوامل  مقايسات زوجي ماتريساي در قالب  نامه پرسش :دوم مرحله

  .پاسخ دادند امهن پرسش به) خيلي زياد، زياد، متوسط، كم، خيلي كم(كرت تايي لي 5 مقياساساس  دهندگان بر پاسخ ،شد
بـه ايـن علـت كـه      :تبديل عبارت كلامي استخراج شده و اعداد فازي و تشـكيل مـاتريس تصـميم فـازي     :مرحله سوم
 بـا عبـارت كلامـي    ،نتـايج بهتـر   دريافتتر و  براي فهم راحت ،عبارت كلامي بودند ،نامه پرسشآمده از  دست اطلاعات به

  .)1395صالحي، ( اعداد فازي تبديل شدندبه  )3جدول(يي ليكرت تا پنج مقياساستفاده از اعداد فازي مثلثي 
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  تايي ليكرت 5 مقياساعداد فازي مثلثي . 3جدول 

  خيلي كم  كم  متوسط  زياد  خيلي زياد  متغير كلامي

  )0،0، 25/0(  )0، 25/0، 5/0(  )25/0، 5/0، 75/0(  )5/0، 75/0، 1(  )75/0، 1،1(  عدد فازي مثلثي

  
بـا اسـتفاده از    :فـازي  زدايي با استفاده از روش ميانگين فازي و تشكيل ماتريس تصـميم دي  فازي انجام :مرحله چهارم 

  .فازي تشكيل شد انجام گرفت و ماتريس تصميم دي يفاز دي عمليات ،ازي و روابط زيرفروش ميانگين 

ܣ  )2رابطة  = ∑ ቀܽ௟(௜), ܽ௠(௜), ܽ௨(௜)ቁ௡௜ୀଵ ݊  

 

ܹ  )3رابطة  = ݉௟ + 2݉௠ +݉௨4  

بر اسـاس   :ها پذيري و شاخص محوري هر كدام از مولفه ثيرأت ظرفيت ،ثيرگذاريأت ظرفيتمشخص كردن  :پنجممرحله 
  .به شدندساحم 3و در نهايت شاخص محوري 2پذيري ثيرأو ظرفيت ت 1ثيرگذاريأروابط زير ظرفيت ت

(஼೔)ݐݑܱ  )4رابطة  = ෍ ௜ܹ௞௡௞ୀଵ  

 

(஼೔)݈݊  )5رابطة  = ෍ ௞ܹ௜௡௞ୀଵ  

 

(஼೔)݊݁ܥ  )6رابطة  = ݈݊(஼೔) +  (஼೔)ݐݑܱ
 تأثيرپـذيري  تأثيرگذاري، ظرفيت ظرفيت اينكه از پس :روابط علي طراحي مدل در نهايت و ها تحليل داده :مرحله ششم

سپس با . شد مشخص برتري شاخص درنهايت شد، عوامل محاسبه و تحليل از براي هركدام محوري شاخص همچنين و
 .مدل روابط عليّ ترسيم شد 4گفي افزار نرم بههاي بدست آمده  دادهانتقال 

 هاي پژوهش يافته

  هاي جمعيت شناختي يافته
  .آورده شده است 4شناختي در جدول  هاي جمعيت نتايج متغير

 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Out Degree 
2. In Degree 
3. Centrality  
4. Gephi 
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  خبرگان شناختي جمعيت هاي متغير نتايج. 4 جدول

  كار سابقه  تحصيلي مقطع سازمانيسمت  رديف

  سال 20  بازاريابي مديريت دكتري  استاد  1
  سال 20  الملل بازرگاني بين مديريت دكتري  استاد  2
  سال 27  بازايابي مديريت دكتري  استاد  3
  سال 15  بازرگاني داخلي مديريت دكتري  استاد  4
  سال15  گذاري بازرگاني سياست مديريت دكتري   استاد  5
  سال 12  انساني منابع مديريت دكتري   استاديار  6
  سال10  مديريت بازاريابي دكتري  استاديار  7
  سال 10  انساني منابع مديريت دكتري  استاديار  8
  سال 9  الملل بازرگاني بين مديريت دكتري  استديار  9
  سال 8  انساني منابع  مديريت دكتراي  استاديار  10
  سال 8  دكتري رفتارسازماني  استاديار  11
  سال 7  بازرگانيگذاري  سياست مديريت دكتري  دانشيار  12
  سال 6  دكتري مديريت بازاريابي  دانشيار  13
  سال5  بازاريابي مديريت دكتري  دانشيار  14
  سال 5  رفتارسازماني مديريت دكتري  دانشيار  15
  سال 20  مديريت بازريابي دكتري  مدير عامل بازرگاني  16
  سال18  بازاريابيمديريت  دكتري  مديرعامل فروش و خدمات پس از فروش  17
  سال 17  انساني منابع مديريت دكتري دانشجوي  انساني و پشتباني مديرعامل منابع  18
  سال 15  بازريابي مديريت دكتري  ريس هيأت مديره بازريابي و پشتيباني فروش  19
  سال 15  وكار كسب مديريت دانشجوي دكتري  مدير عامل در امور مهندسي، كيفيت و توسعه محصول  20
  سال 14  بازاريابي مديريت دكتري دانشجوي  امور بازايابي و توليد مديرعامل در  21
  سال 13  كارآفريني مديريت ارشد كارشناسي  در امور بازرگاني و پشتباني فروش و خدمات پس از فروش  متخصص  22
  سال 11  گرايش تحول ارشد كارشاسي  معاون كيفيت  23
  سال 10  توليد مديريت ارشد كارشناسي  معاون توليد و پشتيباني  24
  سال 10  وكار كسب مديريت ارشد كارشناسي  معاون بازرگاني  25

  هاي بخش كيفي يافته
 و آفرينـي  بـر هـم   مـؤثر عوامـل  بر اساس كد گذاري نهـايي،   اطلس تي آيافزار  در اين بخش از تحقيق با استفاده از نرم

آورده  5يك نمونه مصاحبه انجام شده با خبرگـان در جـدول    .شناسايي شدند تخريبي ارزش در شركاي صنعت خودرو هم
  .شده است
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  اي از مصاحبه انجام شده نمونه. 5جدول 

  كد استخراجي ت مصاحبهسؤالا
به نظر بنـده   آفريني ارزش ميان شركاي صنعت خودرو تأثير دارد؟ به نظر شما چه عواملي بر هم

خـودرو، همكـاري ميـان شـركاي مختلـف را      هاي فناوري و نوآوري در طراحي و توليد  پيشرفت
بـه كـاهش    نـه تو كننـدگان مـي   مديريت مؤثر زنجيره تأمين و همكاري با تأمين. هكن تسهيل مي

بـه   :شـامل  ننتـو  هـا مـي   ايـن همكـاري  . ههـا و بهبـود كيفيـت محصـولات كمـك كن ـ      هزينه
ه تخصص و تجربه خاصي داشـته باش ـ  ههر شريك ممكن .هگذاري اطلاعات و منابع باش اشتراك
بـه  نه تو گذاري اين تجربيات مي اشتراكه و ها و محصولات كمك كنفرايندبه بهبود  نهتو كه مي

 ـ  بر همكارينه تو قوانين و مقررات دولتي مي. بشهآفريني ارزش منجر  هم رعايـت  . ذارهها تـأثير ب
تـر ميـان شـركاي صـنعت      نزديك نياز به همكاري تونه محيطي مي استانداردها و مقررات زيست

شـركاي   نـه تو شرايط رقابتي بازار و نياز به پاسخ سريع به تغييرات بازار مـي  .هخودرو را ايجاد كن
  . هآفريني ارزش ترغيب كن صنعت خودرو را به همكاري و هم

  نوآوري و فناوري
  زنجيره تأمين

  تجربه و تخصص
  قوانين و مقررات دولتي

  رقابت و بازار

ارتبـاط   عـدم  تخريبي ارزش ميان شركاي صنعت خودو تـأثير دارد؟  شما چه عواملي بر همبه نظر 
كـه در نهايـت بـه     بشهها و تضاد منافع  منجر به سوءتفاهم نهتو مؤثر و هماهنگي ميان شركا مي

 نـه تو هاي متفاوتي داشته باشن، اين مـي  اگر شركا اهداف و استراتژي. يشهتخريب ارزش منجر م
هـاي فرهنگـي و    تفـاوت  .بشهها و در نتيجه تخريب ارزش منجر  گيري ق در تصميمبه عدم تواف

كه بر همكـاري  بشه ها و تضادهاي غيرضروري منجر  به سوءتفاهم نهتو سازماني ميان شركا مي
به  نهتو هاي مرتبط با همكاري مي توانايي در شناسايي و مديريت ريسك عدم .ذاره يتأثير منفي م

  .بشهبروز مشكلات و تخريب ارزش منجر 

  عدم هماهنگي و ارتباطات ضعيف
  ها تفاوت در اهداف و استراتژي

  هاي فرهنگي تفاوت
  توانايي در مديريت ريسك عدم

 
ت و نحـوه  سـؤالا هاي كيفي، لازم به ذكر است كه با توجه به ماهيـت   در خصوص نحوه كد گذاري و استخراج داده

ها در نهايـت،   بندي مقوله و خبرگان، عيناً واژگان و عبارات مورد اشاره ايشان كد گذاري شدند و با دستهيي اساتيد گو پاسخ
، شناسايي شدند، كه شرح كامل عوامـل شناسـايي   صنعت خودرو يارزش در شركا يبتخري هم ي؛نآفري بر هم مؤثرعوامل 
  .ارائه شده است 7و  6هاي  جدول شده در

  ي در شركاي صنعت خودرونآفري بر هم مؤثرعوامل كدگذاري عوامل  فرايند. 6 جدول
    كدهاي انتخابي كدهاي محوري كدهاي باز

  همكاري هاي مثبت و موفق از تجربه -
 مؤثربرقراري ارتباط  -
  صداقت -
  ييگو پاسخ -
 داشتن تجربه و تخصص در صنعت مربوطه -
 ارتباطات باز و شفاف -
 اشتراك اطلاعات -
 مشاوره و پشتيباني -
 پذيري مسئوليت -
  پايبندي به قراردادهاي منعقده -

  شفافيت اطلاعاتي -
 W1 شركت هاي وعده به شركا اعتماد  تعهد به كيفيت -
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    كدهاي انتخابي كدهاي محوري كدهاي باز

ــبكه - ــكيل شــ ــان   تشــ ــاري ميــ ــاي همكــ هــ
كننـدگان و سـاير    خودروسـازي، تـأمين   هـاي  شركت

  اننفع ذي
  قوانين و مقررات دولتي -
 هاي انرژي و بهبود تصوير برند كاهش هزينه -
 هاي زائد فعاليتحذف  -
 نگري و توسعه پايدار آينده -
 نوآوري و تحقيق و توسعه -
  ها حمايت مالي و مشوق -

  مسئوليت اجتماعي -
آگــاهي عمــومي دربــاره مســائل  -

ــاي   ــي و تقاضـ ــت محيطـ زيسـ
  مصرف كنندگان

ــراي   زيرســاخت - ــاي مناســب ب ه
  هاي پاك حمايت از فناوري

 هاي برنامه در صنعت مشاركت
  W2  محيط زيست آلودگي كاهش

  تنوع ايده -
  اعتماد متقابل -
  هاي جديد تشويق و پاداش به نوآوري و ايده -
  تفكر خلاق -
 انتقال خبرگي و مهارت -
 گذاري دانش فناوري به اشتراك -
 هاي مشتركفرايندتوسعه راهنماها و  -
  برگزاري جلسات طوفان فكري -

  هاي ارتباطي فناوري -
  W3  شركا با ايده اشتراك  اهداف مشترك -

 گذشتهتجربيات مثبت  -
 فرهنگ مشاركت -
 هاي همكاري و كار تيمي آموزش مهارت -
 مزاياي متقابل -
 اهداف مشترك -
 تسهيم اطلاعات بين شركا -
موقع اطلاعـات   ميزان سرعت در انتقال و تحويل به -

 به يكديگر
 رفع تعارضات -
  گذاري مشترك هدف -

 مديريت مؤثر تعارضات -
فراهم كـردن منـابع و پشـتيباني     -

  لازم
  W4  همكاري به تعهد

  اننفع ذيروابط بلندمدت و پايدار با شركا و  -
 هافرايندسازي مديريت منابع و  بهينه -
 هاي نوآورانه و تحقيق و توسعه همكاري در پروژه -
 تحليل رقبا -
 هاي پايدار سياست -
  اننفع ذيمشاركت با  -

 تحليل بازار و نياز مشتري -
آگـــاهي از تغييـــرات قـــانوني و  -

  مقرراتي

 هاي سازمان منافع به توجه
  W5  خودروساز صنعت با مرتبط

  سازوكارهاي مؤثر براي مديريت تعارضات -
 ها آموزش و توسعه مهارت -
 مديريت مؤثر تغييرات -

  نوآوري پشتيباني از -
هـا و   از رويـه  مستمرهاي  ارزيابي -

  هافرايند
  W6  رويه ثبات
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    كدهاي انتخابي كدهاي محوري كدهاي باز

هاي كاريفرايندها و  تعيين و مستندسازي رويه -
 كاهش ابهام -
 استانداردسازي -
 فراهم كردن مزاياي متقابل -
 پذيري و سازگاري انعطاف -
  قراردادهاي شفاف و دقيق -
 نوآوري و فناوري -
 تجربه مشتري -
  ها و انتظارات اجتماعي تغييرات در ارزش -
  قوانين و مقررات دولتي -
 تطابق با نياز مشتريان -
 وفصل اختلافات هاي حل توسعه سازوكار -
 هاي مشترك براي توسعه فراهم كردن فرصت -
  عادلانه منابع و منافعتقسيم  -

 رقابت در بازار -
  W7  جمعي منفعت به دهي اولويت  توسعه پايدار -

توجه به نيازهاي مشتري -
 تجربه و دانش مشترك -
 هاي همكاري شبكه -
 توسعه فناوري -
 توسعه ساختار مديريت تغيير -
  ريزي مشترك برنامه -

 مديريت تغيير -
  تغييرات در هماهنگي  توافقات استراتژيك -

W8  

قراردادهاي آموزشي توافقات و -
 تغييرات سريع در نيازهاي بازار و انتظارات مشتريان -
 هاي ارتباطي و اطلاعاتي پيشرفت در فناوري -
 مشاركت در آموزش هاي موفق تجربه -
 اي پشتيباني فني و مشاوره -
  تبادل تجربيات -

 نوآوري مشترك -
  و آموزش يبانيپشت  يادگيري و بهبود مستمرفرهنگ  -

W9  

هاي سيستماتيك هاي تحليلي و مدل دادهاستفاده از  -
 پيچيدگي زنجيره تأمين -
 مانند اينترنت اشيا هاي نوين توسعه فناوري -
 همكاري ميان شركا -
 بلندمدتتمركز بر اهداف  -
 نگر تشويق براي تفكر كل -
ترويج ديدگاه سيسـتمي در كـل سـازمان از طريـق      -

  هاي مستمر آموزش

 مديريت ريسك -
 توسعه پايدار -
  رهبري مؤثر -

داشتن نگرش سيستمي به جاي 
  W10  بخشي نگري

 
  .است 7تخريبي ميان شركا به شرح جدول  بر هم مؤثرهاي كيفي در خصوص عوامل  تحليل يافته
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  تخريبي در شركاي صنعت خودرو بر هم مؤثركدگذاري عوامل  فرايند. 7جدول
    كدهاي انتخابي كدهاي محوري كدهاي باز

 ها فشار بر هزينه -
 آگاهيعدم آموزش و  -
 هاي كافي عدم وجود انگيزه -
 عدم وجود استانداردهاي مشترك -
 تأخير در تحويل مواد اوليه يا قطعات، -
 كمبود منابع -
 آگاهي ناكافي از استانداردها -
  عدم همكاري و ارتباط ناكافي -

 عدم نظارت و كنترل كيفيت -
  وريآ تغييرات سريع در فن -

 ياستانداردها تيعدم رعا
  C1  قطعات تيفيك

 وجود قوانين و مقررات مؤثرعدم  -
 ها گيري ها و تصميمفرايندشفافيت در  عدم -
 تأثيرات اجتماعي و فرهنگي -
 يسودآور ايفشار بر -
 پذيري فقدان مسئوليت -
عدم آموزش و آگاهي كافي در مورد اصول اخلاقـي   -

  هاي قانوني و الزام

 قابت شديدر -
  فقدان رهبري اخلاقي -

در  ياصول اخلاق تيرعا عدم
  C2  داتيتول

 هاي كافي براي رعايت كيفيت عدم وجود انگيزه -
 شرايط اقتصادي نامناسب -
 از كيفيت واقعي محصولات آگاهي مشترياننا -
قوانين و مقررات مربـوط بـه كيفيـت و    عدم اجراي  -

 ايمني محصولات
كنندگان خارجي و ناديـده   تمركز زياد بر روي تأمين -

 گرفتن توليدكنندگان محلي
  هاي تجاري ضعيف سياست -

 تغييرات سريع در تقاضا -
  نبود سيستم نظارت مستمر -

 يب يمحصولات خارج عرضه
  C3  يبا برند داخل تيفيك

 هاي منفي گذشته تجربه -
 فيو ارتباطات ضع يعدم هماهنگ -
 كمبود نقدينگي -
 كافي ها، اعتبار و شهرت پاداشفقدان  -
 راستايي اهداف عدم هم -
  مديريت ضعيف -

 رتغييرات ناگهاني در شرايط بازا -
  C4  يقرارداد عدم تعهد به تعهدات  شفافيت در قراردادها عدم -

 گري تأثيرات لابي -
قـوانين و مقـررات مربـوط بـه     عدم اجراي درست   -

 و رشوه خواري مبارزه با فساد
 فرهنگ ترويج رفتارهاي غيراخلاقي -
 هاي دولتي و فشارهاي سياسي تغييرات در سياست  -

 به وجود آمدن تعارضات منافع -
ها و تغيير در  هاي دولتي، تحريم سياستتغييرات در  -

 قوانين
 ها و تسهيلات خذ معافيتا -
  ه دريافت قراردادها و مناقصه -

 هاي سياسي رقابت -
ــفافيت در  - ــدم شـ ــدعـ هاي فراينـ

سواستفاده از قـدرت  ( گيري تصميم
  )و نفوذ

  C5  ياسيبند س زدو
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    كدهاي انتخابي كدهاي محوري كدهاي باز

 هاي قانوني و مقرراتي محدوديت -
 عدم همكاري و ارتباط مؤثر -
 فرهنگ نوآوريعدم وجود  -
 بر هاي پيچيده و زمانفرايندوجود  -
 مقاومت در برابر تغيير -
 عدم توانايي در مديريت ريسك  -
 مقاومت در برابر نفوذ اطلاعات -
  ناتواني در پاسخ به تغييرات بازار -

هاي اطلاعـاتي   عدم وجود سيستم -
 رمؤث

  ساختارهاي سازماني سخت -
  C6  ها هيرو يريانعطاف پذ عدم

 مزاياي غيررسميدستيابي به  -
 اي هتفاوت در اهداف و استراتژ -
هـا   ناشي از كاهش فروش، افزايش هزينهي فشارها -

 هاي بالا يا بدهي
كاهش كيفيت محصولات يا خدمات بـراي كـاهش    -

 ها هزينه
قـوانين و مقـررات مربـوط بـه     عدم اجراي درسـت   -

  رفتارهاي تجاري
 ارائه خدمات گران قيمت -
ها براي كسب سود يك فرايندسازي  تمركز بر بهينه -

  طرفه

 عدم تعهد به مسئوليت اجتماعي -
  C7  ياقتصاد يطلبمنفعت  رقابت شديد -

 مشتريات از تبليغات هاي منفي تجربه -
قـوانين و مقـررات مربـوط بـه     عدم اجراي درسـت   -

 تبليغات
براي افـزايش فـروش و    ها بودن شركت تحت فشار -

 سهم بازار
 جلب توجه مشتريان با روش هاي فريبنده -
 هاي داده شده عدم پايبندي مديران به وعده -
  اختلاف بين انتظارات و واقعيت -

 عدم شفافيت در اطلاعات -
  C8  بندهيفر غاتيتبل  هاي روانشناختي استفاده از تكنيك -

 هاي فرهنگي تفاوت -
 هاي ارتباطي مدرن عدم استفاده از فناوري -
 هاي زماني محدوديت -
 عدم تعهد به همكاري -
 ارائه اطلاعاتتمايل نداشتن به  -
 نبود اطلاعات كافي -
 مخفي كردن اطلاعات خاص -
  ناهماهنگي -

 ساختار سازماني ناكارآمد -
  عدم شفافيت در اهداف و انتظارات -

 يرسان ارتباط و اطلاع عدم
  C9  مناسب

روز دربـاره   عدم دسترسي به اطلاعـات دقيـق و بـه    -
 و تقاضا عرضه

 هاي جغرافيايي و نيازهاي مختلف بازارها تفاوت -
 عدم شفافيت در قراردادها -
 هاي مناسب فقدان فناوري -

 عدم هماهنگي در زنجيره تأمين -
  C10  توزيع نامناسب  فشارهاي رقابتي -
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    كدهاي انتخابي كدهاي محوري كدهاي باز

 دهي نامناسب بودجه -
 ناسازگاري فرهنگ سازماني -
 كمبود منابع -
  تعارض منافع -
  

 و آفريني بر هم مؤثرگذاري نهايي، عوامل   آي بر اساس كد افزار اطلس تي در اين بخش از پژوهش با استفاده از نرم
  .نشان داده شده است 8شناسايي شدند كه در جدول  تخريبي در شركاي صنعت خودرو هم

  تخريبي در شركاي صنعت خودرو آفريني ؛ هم بر هم مؤثرعوامل . 8جدول
  تخريبي  همبر مؤثر عوامل آفرينيهمبرمؤثرعوامل 

W1  شركتهاي  اعتماد شركا به وعده  C1  عدم رعايت استانداردهاي كيفيت قطعات  
W2  محيط زيست هاي كاهش آلودگي مشاركت صنعت در برنامه  C2  عدم رعايت اصول اخلاقي در توليدات  
W3  اشتراك ايده با شركا  C3  عرضه محصولات خارجي بي كيفيت با برند داخلي  
W4  تعهد به همكاري  C4  يتعهد به تعهدات قرارداد عدم  
W5  خودروساز هاي مرتبط با صنعت توجه به منافع سازمان  C5  زدو بند سياسي  
W6  ثبات رويه  C6  ها انعطاف پذيري رويه عدم  
W7  جمعي دهي به منفعت اولويت  C7  طلبي اقتصادي منفعت  
W8  هماهنگي در تغييرات  C8  تبليغات فريبنده  
W9  و آموزش يبانيپشت  C9  رساني مناسب ارتباط و اطلاع عدم  

W10  داشتن نگرش سيستمي به جاي بخشي نگري  C10  توزيع نامناسب  

  هاي بخش كمي يافته
نفـر اعضـاي    25(هاي مقايسات زوجي بر پايه نتايج كيفي طراحي شـدند و در اختيـار خبرگـان     نامه پرسشدر اين بخش، 

انجـام مصـاحبه بـا خبرگـان و تحليـل      از آنجا كه پژوهش حاضر از نوع اكتشافي متوالي است، ابتدا با . قرار گرفتند) نمونه
خبره  نامه پرسشسپس اين عوامل در قالب . تخريبي ارزش ميان شركا شناسايي شدند آفريني؛ هم بر هم مؤثرها عوامل  آن

شـود، در اختيـار اعضـاي نمونـه قـرار گرفـت و خبرگـان بـا پاسـخ بـه            كه براي رويكرد نقشه نگاشت فازي استفاده مـي 
ها، عبارات كلامي با استفاده از اعـداد مثلثـي    آوري داده بعد از جمع. كردندامل بر يكديگر را مشخص ، تأثير عونامه پرسش

قابـل   غيـر  دليـل  بـه سـپس  . تايي ليكرت، به اعداد كلامي تبديل شدند و ماتريس تصميم فازي ايجاد شد 5فازي با طيف 
همچنين، با استفاده از روش ميانگين فـازي و  . تبديل شوندبايست اين اعداد به اعداد قطعي  تحليل بودن اعداد فازي، مي

آفريني  بر هم مؤثركه همان ماتريس روابط است، براي عوامل  ]10×10[زدايي ماتريس  افزار اكسل، فازي با استفاده از نرم
 مـؤثر عوامـل   ةها در برگيرند سطر و ستون اين ماتريس. تخريبي تشكيل شد بر هم مؤثربراي عوامل ] 10×10[و ماتريس 

  .تحليل شد 10و  9 هاي ماتريس روابط فازي به شرح جدول .باشد مي تخريبي ميان شركا ؛ هم آفريني بر هم
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 آفريني ميان شركا بر هم مؤثرعوامل ماتريس روابط فازي . 9جدول

W10  W9 W8  W7  W6  W5  W4  W3  W2  W1   

  هاي شركت شركا به وعدهاعتماد  0 0/92 0/67 0/8 0/32 0/38 0/61 0/44 0/72 0/64

مشاركت صنعت در برنامه هاي  0/41 0 0/32 0/37 0/62 0/69 0/66 0/67 0/68 0/64
  آلودگي محيط زيستي كاهش

  اشتراك ايده با شركا 0/72 0/78 0 0/61 0/72 0/76 0/71 0/66 0/42 0/81

  تعهد به همكاري 0/82 0/75 0/86 0 0/71 0/38 0/69 0/43 0/39 0/36

  هاي توجه به منافع سازمان 0/69 0/43 0/34 0/56 0 0/56 0/7 0/64 0/43 0/34
  مرتبط با صنعت خودروساز

  ثبات رويه 0/59 0/75 0/6 0/52 0/34 0 0/47 0/54 0/63 0/39
  دهي به منفعت جمعي اولويت 0/71 0/49 0/42 0/68 0/53 0/54 0 0/67 0/4 0/55
  هماهنگي در تغييرات 0/61 0/75 0/52 0/77 0/91 0/88 0/58 0 0/86 0/8
  و آموزش يبانيپشت 0/77 0/84 0/82 0/77 0/84 0/82 0/77 0/52 0 0/41

  داشتن نگرش سيستمي به جاي 0/62 0/59 0/57 0/5 0/69 0/82 0/77 0/63 0/52 0
 بخشي نگري

  

  

  تخريبي ميان شركا بر هم مؤثرعوامل ماتريس روابط فازي . 10جدول
C10 C9 C8 C7 C6 C5 C4 C3 C2 C1 	
0/82 0/73 0/69 0/64 0/74 0/85 0/76 0/71 0/63 	قطعات تيفيك ياستانداردها تيعدم رعا 0
0/66 0/72 0/81 0/61 0/64 0/72 0/74 0/8 0 0/56 	داتيدر تول ياصول اخلاق تيرعا عدم
0/55 0/78 0/81 0/81 0/47 0/65 0/35 0 0/63 	يبا برند داخل تيفيك يب يمحصولات خارج عرضه 0/8
0/63 0/51 0/57 0/53 0/83 0/61 0 0/91 0/68 0/63 	يعدم تعهد به تعهدات قرارداد
0/64 0/88 0/46 0/65 0/66 0 0/65 0/71 0/89 0/92 	ياسيبند س زدو
0/56 0/82 0/86 0/59 0 0/63 0/61 0/78 0/81 0/66 	هاهيرو يريپذ انعطاف عدم
0/74 0/67 0/68 0 0/56 0/31 0/43 0/51 0/55 0/72 	طلبي اقتصادي منفعت
0/86 0/52 0 0/75 0/63 0/65 0/63 0/33 0/67 0/43 	بندهيفر غاتيتبل
0/6 0 0/51 0/67 0/63 0/62 0/47 0/51 0/77 0/62 	مناسب يرسان ارتباط و اطلاع عدم
0 0/48 0/57 0/54 0/61 0/67 0/62 0/67 0/55 0/64 	توزيع نامناسب

  

  گذاري و شاخص مركزي پذيري، توان تأثير تأثيرظرفيت ة محاسب
  .گذاري و شاخص مركزي براي هر كدام از عوامل برآورد شد پذيري، توان تأثير هاي ظرفيت تأثير هر سه شاخص
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 ظرفيت تأثيرپذيري 

) هاي ستوني مربوط به هرگـره در مـاتريس روابـط    مجموع درايه. (باشد هاي ورودي به هرگره مي مجموع يالة دهند نشان
و  سـت يز طيمح ـ يكاهش آلودگ هاي صنعت در برنامه مشاركتآفريني ميان شركا،  بر هم مؤثركه در اينجا از ميان عوامل 

  .را دارندبيشترين ظرفيت تأثيرپذيري  ،داتيدر تول ياصول اخلاق تيرعا عدمتخريبي آن،  بر هم مؤثراز ميان عوامل 

 تأثيرگذاري توان

هـاي خروجـي از هرگـره     مجموع يـال ة دهند به عبارت ديگر نشان. دهد ميزان تأثيرگذاري توسط يك عامل را نشان مي 
آفرينـي ميـان    بر هـم  مؤثركه در اينجا از ميان عوامل ) هاي افقي مربوط به هرگره در ماتريس روابط مجموع درايه( است

 ،قطعـات  تي ـفيك ياسـتانداردها  تيرعا عدمتخريبي ميان شركا،  بر هم مؤثرو از ميان عوامل  راتييدر تغ يهماهنگشركا، 
  .را دارندبيشترين ظرفيت تأثيرگذاري 

 شاخص مركزي 

عنـوان شـاخص برتـري     كـه بـه   اسـت ) يعني ظرفيت تأثيرگذاري و تأثيرپذيري(شاخص مركزي، مجموع دو عامل قبلي 
مهمـي  ة درجه مركزيت بالاتري و تأثيرپذيري يا تأثيرگذاري بيشتري داشته باشد مؤلف ـاي كه  هر مؤلفه. شود شناسايي مي
 راتييدر تغمشخص است، هماهنگي  11كه در جدول  همان طور. شود و بايد آن را مورد توجه ويژه قرار داد محسوب مي

آفرينـي    بر هم مؤثرعامل از عوامل  ترين عنوان مهم محوري، به دليل بالاتر بودن ظرفيت تأثيرپذيري و بالابودن شاخص به
محوري،  دليل بالاتربودن توان تأثيرگذاري و همچنين بالابودن مقدار شاخص به قطعات تيفيك ياستانداردها تيرعا عدمو 
 .تخريبي شناسايي شده است ترين عامل از عوامل هم عنوان مهم به

  مركزي شاخص و تأثيرگذاري توان تأثيرپذيري، ظرفيت .11 جدول

 ظرفيت  ها مولفه  
  تأثيرپذيري

 توان
  مركزي شاخص  تأثيرگذاري

مل
عوا

 
هم

 بر 
ؤثر

م
 

يني
آفر

  

  44/11  5/5  94/5  شركت هاي اعتماد شركا به وعده
  36/11  06/5  3/6  ستيز طيمح يكاهش آلودگ هاي صنعت در برنامه مشاركت
  31/11  19/6  12/5  با شركا دهيا اشتراك

  97/10  39/5  58/5  يبه همكار تعهد
  37/10  69/4  68/5  مرتبط با صنعت خودروساز هاي به منافع سازمان توجه
  66/10  83/4  83/5  هيرو ثبات
  99/10  99/4  96/5  يبه منفعت جمع دهي تياولو

  88/11  68/6  2/5  راتييدر تغ يهماهنگ
  61/11  56/6  05/5  پشتيباني و آموزش

  65/10  71/5  94/4  ينگر يبخش يبه جا يستمينگرش س داشتن
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  مركزي

12  
12  
11  
11  
12  
12  
10  
11  
11  
11  

 و ينـي 

  

م شاخص  ري

 55/2
 44/2
 78/1
 16/1
 17/2
 09/2
 96/0
 43/1
 51/1
 41/1

آفري بـر هـم   ؤثر

  حمدي

  ي
 توان
تأثيرگذار

57/6 
26/6 
85/5 
9/5 
46/6 
32/6 
17/5 
47/5 
4/5 
35/5 

مؤعوامل يك از 

 

موسوي و يارا| ي

 ظرفيت
تأثيرپذيري

98/5  
18/6  
93/5  
26/5  
71/5  
77/5  
79/5  
96/5  
11/6  
06/6  

ط علي براي هري

 ني ميان شركا
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يابد كه در تحقيق صورت گرفته توسط منـگ   آفريني ارزش باشد و اين نكته زماني نمود بيشتري مي هايي آن، همنتيجه ن

گرفتـه و   نشـئت تخريبي ارزش بيان شده است، اين مفهوم از تعاملات نادرست با شـركا   مفهوم هم) 2022(چنگ و توره 
لذا، شركاي صـنعت خـودرو   . ارزش منتهي كرده استي كه هدف آن ايجاد ارزش مشترك بوده است را به تخريب فرايند

 فراينـد اقـدامات صـحيح    باشند، بايستي به اين نكتـه واقـف باشـند كـه در صـورت عـدم       كه هدف اصلي اين تحقيق مي
وسيله، پژوهش حاضر بر آن اسـت تـا    بدين. تخريبي ارزش زياد خواهد بود آفريني ارزش، امكان تبديل شدن آن به هم هم

  .بپردازد FCMتخريبي ارزش در شركاي صنعت خودرو با رويكرد  آفريني؛ هم بر هم مؤثرو تحليل عوامل به شناسايي 
آفرينـي؛   بر هـم  مؤثرهاي پژوهش مشتمل بر دو بخش كيفي و كمي بوده، كه در بخش كيفي پژوهش عوامل  يافته

 ـ .عوامـل مشـخص شـد   تخريبي ارزش در شركاي صنعت خودرو شناسايي و در بخش كمي اهميت اين  هم نتـايج   هبرپاي
اعتمـاد  : ، شاملشناسايي شدآفريني ميان شركاي صنعت خودرو  بر هم مؤثرعوامل  ،دست آمده از بخش كيفي پژوهش به

بـه   تعهـد ، با شـركا  دهيا اشتراك، ستيز طيمح يكاهش آلودگ يها صنعت در برنامه مشاركت، شركت هاي شركا به وعده
در  يهمـاهنگ ي، جمع ـ به منفعـت  دهي تياولو، هيرو ثبات، مرتبط با صنعت خودروساز هاي مانبه منافع ساز توجهي، همكار

تخريبي  بر هم مؤثرعوامل همچنين . باشند ي مينگر يبخش يبه جا يستمينگرش س داشتن، و آموزش يبانيپشت، راتييتغ
 عرضه، داتيدر تول ياصول اخلاق تيرعا عدم، قطعات تيفيك ياستانداردها تيرعا عدم: شاملميان شركاي صنعت خودرو 

هـا،   هيرو يريپذ انعطاف عدمي، اسيبند س و زدي، تعهد به تعهدات قرارداد عدمي، با برند داخل تيفيك يب يمحصولات خارج
  . باشند مي نامناسب عيتوز، مناسب يرسان ارتباط و اطلاع عدم، بندهيفر غاتيتبلي، اقتصاد يطلب منفعت

) 68/6(و ظرفيت تأثيرگذاري ) 2/5(هماهنگي در تغييرات با ظرفيت تأثيرپذيري  كمي، بخش در آمده دست به نتايج
آفرينـي شـركا شناسـايي شـد و پـس از آن       بـر هـم   مـؤثر ترين عامل از عوامل  عنوان مهم به) 88/11(و شاخص مركزي 

 سـت يز طيمح ـ يكـاهش آلـودگ   يهـا  صـنعت در برنامـه   مشاركتهاي شركت،  پشتيباني و آموزش، اعتماد شركا به وعده
 ـرعا عـدم همچنين، عوامل مهم شناسايي شدند و  ديگرعنوان  ترتيب به به بـا ظرفيـت    قطعـات  تي ـفيك ياسـتانداردها  تي

بر  مؤثرترين عامل از عوامل  عنوان مهم به) 55/12(و شاخص مركزي ) 57/6(و با ظرفيت تأثيرگذاري ) 98/5(تأثيرپذيري 
بنـد   و زد، داتي ـدر تول ياصـول اخلاق ـ  تيرعا عدمنعت خورو شناسايي شد و پس از آن تخريبي ارزش در شركاي ص هم
  .عوامل مهم شناسايي شدند ديگرعنوان  به ترتيب بهها  هيرو يريپذ انعطاف  عدمي، اسيس

هاي ايـن پـژوهش بـا     بايد اذعان داشت كه يافته ،انجام شده هاي پژوهش گريپژوهش با د جينتا سهيدرخصوص مقا
هاي پيشنهادي  در طول اختلالات خدماتي، مشتريان منابع و ارزشمبني براينكه، ) 2022(هاي آسيوراس و همكاران  يافته

هـاي گردشـگري ابـراز همـدردي      كنند و در عين حال براي رفاه شـركت  ، ارزيابي مجدد ميتجربه بهتر بندي را با اولويت
، بـا  پذيري دارنـد  صداقت، شفافيت و انعطاف گري انتظارمتقابل،هاي گردش كنندگان از شركت با اين حال، مصرف. كنند مي

) 2018(همچنين ژانگ و همكـاران  . خواني دارد هاي شركت از طريق صداقت و شفافيت هم عوامل اعتماد شركا به وعده
ممكـن اسـت زمـاني رخ دهـد كـه       مشترياناز طريق رفتارهاي تعامل مثبت با  آفريني همايجاد در پژوهشي دريافتند كه 

هـاي سـازماني را دريافـت كننـد،      مشتريان خوشحال شوند، احساس ارزشمندي كنند، رفتار متقابل را تجربه كنند، مشوق
تعامـل   گـو  پاسـخ دب و ؤهاي بازيابي خدمات حساب كنند و با كاركنان مفيد، همدل، م ـ ، بتوانند روي تلاشدهندبازخورد 
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تفاوتي، رويارويي بـا نماينـدگان شـركت،     ادبانه كاركنان، بي رفتارهاي بي ،از طريق تعامل منفي يتخريب و هم داشته باشند

 )ييگو پاسخ(، كه با عامل تعهد به همكاري گيرد مي نشئتفقدان شكايات و تمايل مشتريان براي انتقام  شكست فناوري،
) شكست فنـاوري (و همچنين با عامل توزيع نامناسب آفريني  از عوامل هم) توجه به نياز مشتري(و هماهنگي در تغييرات 

مبني بـر اينكـه عوامـل    ) 1403(همچنين، پژوهش دهشتي و همكاران . خواني دارند تخريبي ارزش هم يكي از عوامل هم
كلان، زيرساخت نامناسب، فقدان مهارت فني، فقدان اطلاعات صحيح، توصيه شفاهي و فقدان كنترل عمليـات عـواملي   

كـردن   چـون فـراهم   تخريبـي، هـم   هاي صحيح مهار هـم  تخريبي ارزش مشتري شده و استراتژي ساز هم مينههستند كه ز
، بهبود زيرسـاخت سـازماني و   IMSامكانات مالي مناسب، افزايش مهارت فني و كنترل بر عمليات، مديريت رسانه بهبود 

آفرينـي   سـازي هـم   و در نهايت منجر بـه زمينـه   توانند ارزش درك شده مشتري را افزايش دهند ايجاد ساختار تعاملي، مي
كيفيت با برنـد   و عرضه محصولات خارجي بي) ساختار ناكارآمد(ارزش شوند؛ با عامل عدم ارتباط و اطلاع رساني مناسب 

نگـري   تخريبي ارزش و عامل داشتن نگرش سيستمي به جـاي بخشـي   از عوامل هم) نبود سيستم كنترل عمليات(داخلي 
  .خواني دارند آفريني ارزش هم و تعهد به همكاري از عوامل هم) ت و فناوري نوينتوسعه مهار(

همكاري كنند يا منافع خود را بر ديگران ترجيح دهند، ممكن اسـت   باهم كه شركاي تجاري نتوانند به خوبي زماني
 بـراي هـاي اضـافي    هـا هزينـه   نظرهـا و ناهمـاهنگي   اختلاف ممكن است، همچنين .ارزش كل زنجيره تأمين كاهش يابد

توانند منجر به تبادل دانش و استفاده مشترك از منابع شوند كه بـه   هاي قوي مي شراكتدرمقابل، . به بار آورندها  شركت
دهـد تـا در زمينـه تحقيـق و توسـعه و توليـد        امكان مـي آفريني  از آنجا كه، هم .كند رشد و توسعه هر دو طرف كمك مي

هـا كمـك كنـد تـا بـا اسـتفاده از        د بـه شـركت  نتوا ميلذا، نتايج پژوهش حاضر . خلق شود جديدي هاي ايده ،حصولاتم
 يريجلـوگ  ي ارزشب ـيتخر هـم پديـده  متناسب با هر عامل، از بروز  ي صحيح واتخاذ استراتژ نيمناسب و همچن يابزارها
شده توسط  درك ارزش ،ميان شركاارزش  يبيتخر هم كاهش ياستفاده سازمان از استراتژ تدر صور ،راستا نيدر هم. شود
بـا شناسـايي   شـود   آفريني هم موجـب مـي   تقويت هم. شود مي ارزش ينيآفر هم تقويتموجب  نيو هم افتهيبهبود  شركا

از  هاي جديد را شناسـايي و  آميز فرصت با همكاري و تعامل موفقيت بتوانندهاي مشترك، شركا  نيازها، مشكلات و فرصت
سازي كنند و در نهايت به نوآوري و  خود را بهبود دهند، زنجيره تأمين خود را بهينه وكار كسبهاي  مدل ها بهره گيرند، نآ

پذيري خود را در  ها قادر خواهند بود رقابت با بهبود همكاري و كاهش تخريب ارزش، شركتدر نتيجه، . رسندبرشد پايدار 
  .بازارهاي جهاني افزايش دهند

  :توان پيشنهادات كاربردي ارائه كرد ن براساس نتايج پژوهش ميدر پايا
شـود،   آفرينـي پيشـنهاد مـي    عنوان عامـل هـم   هاي شركت توليدكننده به در راستاي عامل اعتماد شركا به وعده .1

هاي اخلاقي  اصول و ارزش، ارائه شود، دهد هايي كه شركت مي اطلاعات دقيق، شفاف و صادقانه در مورد وعده
. شـود  ارائـه  هاي داده شده خدمات با كيفيت و مطابق با وعده رعايت شود، ها انساني در ارائه و عمل به وعدهو 

نسـبت   ها آن اعتماد بيشترموجب ها به شركا  هاي دقيق در مورد پيشرفت و اجراي وعده ارائه گزارشهمچنين، 
 .شود به شركت مي

شود، كه با  آفريني پيشنهاد مي عنوان عامل هم نگري به در راستاي عامل داشتن نگرش سيستمي به جاي بخشي .2
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تعيـين اهـداف و   ، عنوان يك سيسـتم  برقراري ارتباطات منظم و دوسويه با شركا و درك ارتباطات بين شركا به

ارزيـابي و  ، از اطلاعـات  گيـري  بهـره  ،تجاري سـازماني  توسعه هوش، شركاتمامي هاي مشترك براي  استراتژي
 .كمك كنندز عملكرد شركا، به شناخت نقاط قوت و ضعف سيستم و بهبود آن بازخورد مداوم ا

هـا   تخريبـي ارزش، بـه مـديران شـركت     عنوان عامل هم رساني مناسب به در راستاي عامل عدم ارتباط و اطلاع .3
 همراهشفاف  يا رابطه، ارزش ينيآفر امكان بروز هم شيارزش و افزا يبيتخر كاهش همشود، براي  پيشنهاد مي

 .كنندشركا برقرار روز با  و به ديمف لاعاتاط لتبادبا 

هـا بـا    شـركت  ،شـود  شنهاد ميآفريني ارزش پي عنوان يكي از عوامل هم در راستاي عامل اشتراك ايده شركا به .4
. تـر دسـت پيـدا كننـد     لاقانـه يك ايده خ در ايده اصلي شركت، به متفاوت شركاهاي  كارگيري نقاط قوت ايده هب

 فـراهم  هـا  آن ، روابط سازگارتري بـا با شركابايست با آموزش نحوه مشاركت سازنده  مي ها شركت ،براين علاوه
 .بر سر عقايد خود برحذر دارند اصرارآورند و آنان را از 

 شـود، كـه بـا    پيشنهاد مـي  دگيوو گش و ايجاد يك فرهنگ مبتني بر اعتمادشركا با  ارزش آفريني در زمينه هم .5
بـا اسـتفاده از    ،همچنين. كنندمجدد مشتريان را تقويت  قصد خريد ،و آموزش پشتيباني زارهاي مناسبايجاد اب

 .شودتقويت  مثبت ، تبليغات دهان به دهانشركا سبك رهبري مشاركتي و تعامل با

 شـود  تخريبي ارزش، پيشـنهاد مـي   عنوان عامل هم رعايت استانداردهاي كيفيت قطعات به در راستاي عامل عدم .6
هـاي ارزيـابي كيفيـت     بخشي در مورد استانداردهاي كيفيت و روش هاي آموزشي و آگاهي برگزاري دوره كه، با

مكانيزه براي اطمينـان از رعايـت   همچنين،  و مؤثرهاي كنترل كيفيت  ايجاد سيستمو  قطعات به شركاي توليد
 كرديفيت كلي محصولات كمك توان به بهبود ك استانداردهاي كيفيت در تمام مراحل توليد قطعات، مي

ايجاد ساختارهاي سازماني شود كه، با  تخريبي ارزش پيشنهاد مي عنوان عامل هم راستاي زد و بند سياسي به  در .7
ها براسـاس   گيري د و تصميمنتا مسائل سياسي كاهش ياب كنندهاي شفاف و قابل اعتماد، كمك  گيري و تصميم

تمركز بر منافع مشترك و مواردي كه براي همـه شـركا   همچنين، . ندگيرهاي موضوعي انجام  اطلاعات و داده
 .بند سياسي كمك كند و تواند به كاهش زد است، مي مؤثرمفيد و 

 پسـايندهاي و  پيشـايندها كامل اين پديده مخرب، به شناسايي  شود در تحقيقات آتي براي شناخت پيشنهاد مي .8
ي هسـتند  فرايندتخريبي هر دو  آفريني و هم كه هم از آنجاتخريبي ارزش پرداخته شود،  منفي و حتي مثبت هم

كـه پيامـدهاي    بيانگر آن اسـت اين موضوع  لذا،. رخ دهند و به يكديگر منتج شوند همتوانند همزمان با  مي كه
د شركت را بـراي  نتعارض، بتوان د و در صورت مديريت درستنمنفي نباشاغلب تخريبي ارزش ممكن است  هم
 .ازندسآگاه آفريني  هم فرايندبعدي موفقيت خود در  هاي گام

  :مواجه بود تمحدودي با ها پژوهش ريپژوهش همچون سا نيا
بـر   گـذار  ريشناخت آنـان بـا عوامـل تـأث     زانمي و شوندگان مصاحبه نظرات آن به هاي افتهي ي،پژوهش تيماه دليل به

لازم  همكاري دهندگان پاسخ ،يزوج ساتيمقا نامه پرسش ليبودن در تكم ريگ به علت وقت. دارد يموضوع پژوهش بستگ
 .اوردنديرا به عمل ن
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 قصد بر برند ترجيح و مشتري ارزش خلق رفتار تأثير ).1401( سيده صدف نژاد، شكايي محسن؛ اكبري، مصطفي؛ ،ازبري پور ابراهيم

 .289-259) 24(12 ،بازرگاني مديريت تحقيقات مجله مجدد، خريد

مين بر كارايي عمليـاتي و خلـق   أسازي زنجيره ت ثير يكپارچهأبررسي ت). 1397(كياني، كيومرث  ؛خواه، مسعود سيم ؛عبدالرضابوژاني، 
هاي كاربردي در مديريت و مهندسي   المللي پژوهش كنفرانس بين ،)مين شركت ايران خودروأزنجيره ت: مورد مطالعه(ارزش 
  .ارديبهشت، تهران ،صنايع

شناسايي عوامل مؤثر بر همكاري استراتژيك زنجيـره تـأمين   ). 1399(هوشنگ؛ حيدرزاده، ناهيد؛ هنرمند عظيمي، مرتضي زاده،  تقي
  .  27-13، )122(31 ،فصلنامه آينده پژوهي مديريتسازي تبريز،   در صنعت قطعه

سازي شـركا در فراينـد توسـعه      يكپارچهارائه مدل ). 1400(ثقفي، فاطمه؛ منطقي، منوچهر؛ صادقي مقدم، محمدرضا؛ زماني، محمود 
  .141-125، )26( 13، پژوهشنامه مديريت اجراييمحصولات جديد مبتني بر پلتفرم در صنعت فضايي ايران، 

هـا بـا    پاآفرينـي در اسـتارت   شناسايي عوامـل مـؤثر بـر برندسـازي هـم     ). 1402(هادي  ،تقوي ؛ساحل ،فرخيان ؛سيد رسول ،حسيني
  . 38-1 ،)44(11 ،وكار هوشمند مطالعات مديريت كسب ،فراتركيبگيري از  بهره

رساله دكتري رشته مديريت بازرگـاني گـرايش   ، تخريبي ارزش ديجيتال مشتري  طراحي مدل مهار هم). 1403(آبادي، يزدان   رحمت
  .ي، بهارئبازاريابي دانشگاه علامه طباطبا

طراحـي الگـوي كيفـي مـدل     ). 1401(الـه؛ مهرگـان، محمدرضـا     عباسـيان، عـزت  مهديرجي، حنان؛ عموزاد رضواني، محمدشهاب؛ 
-1586، )7(5، شناسـي سياسـي ايـران     ماهنامه علمـي جامعـه  هاي تأمين خدمات مالي،   هاي همكاري در زنجيره  استراتژي

1605.  

هـاي   رسـانه  ،آفرينـي برنـد در جوامـع برنـد      بر هممؤثر شناسايي عوامل  .)1401(سيما  ،پور داداش؛ بهاره ،عابدين ؛شيرخدايي، ميثم 
 .90-69، )4(12، تحقيقات اجتماعي بازاريابي نوين

، )1( 12، انـدازهاي مـديريت دولتـي    چشـم  ،آفريني در دانشـگاه  گيري هم يابي سنجه اندازه طراحي و اعتبار .)1400(فاطمه  ،طاهرپور
135-155.  

تخريبـي ارزش برنـد در      آفريني ارزش؛ هـم    هم شكست ). 1403(مهدي  ،سلطاني  دهقاني؛ داود ،فيض ؛عظيم ،زارعي ؛غزاله ،طاهري
  .348-318 ،)2( 16 ،مديريت بازرگاني. هاي اجتماعي   رسانه

المللـي مـديريت،    كنفـرانس بـين  تخريبي ارزش در سيستم خـدماتي،   فرايند هم). 1398(نسب، سيد محمد؛ اميني، عليرضا  طباطبايي
  .اقتصاد و توسعه

مين با رويكـرد مشـاركتي در صـنعت    أچارچوب و ارزيابي آمادگي زنجيره ت ارائه ).1400( لنازخسروشاهي، ا عمسمايارش؛ فرتاش، ك 
 .346-319 ،)27( 14 ،مجله مديريت اجرايي. خودروسازي ايران

: ر ايراني در خلـق و تخريـب ارزش  هاي ماد  بنگاه   نقش). 1399(محمد  سيد ،اعرابي ؛هاشم ،آقازاده ؛علي ،حيدري ؛محمدعلي ،فلاح 
 . 284-262 ،)2(12 ،مديريت بازرگاني. مطالعه موردي چندگانه
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ارائه مدلي مفهومي از اقدامات مشترك كليدي شـركا  ). 1398(محبي منش، اميد؛ حسنوي، رضا؛ توكلي، غلامرضا؛ باقري، ابوالفضل 

 .169-143، )1( 23، هاي مديريت در ايران  پژوهشدر از عملياتي مشاركت راهبردي، 

رقابت در صـنعت خودروسـازي ايـران بـر اسـاس رويكـرد       ـ   شناسايي الگوي همكاري). 1397(بهمن  ،پور حاجيدي؛ مه ،محمدي
  .22-1 ،)89-88( 16 ،هاي بازرگاني بررسي ،مطالعه داده بنياد: سيستمي

صـنعت  : هـاي راهبـردي موردكـاوي     شركا در مشاركت ارزيابي اعتماد بين). 1396(منطقي، منوچهر؛ البدوي، امير، زبردست، هادي 
  .122-105، )77( 20، نشريه دانش مديريتخودرو ايران، 
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