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Abstract: Fintech startups, as innovators and pioneers in the field of financial 

technology, require effective marketing approaches for their successful growth 

and development. The aim of this study is to design a cognitive model of value 

co-creation in fintech startups and to develop future scenarios based on 

improving marketing performance. The research is mixed (qualitative-

quantitative) in terms of its applied purpose, exploratory-analytical nature, and 

data collection method. In the qualitative phase, the components were 

identified by reviewing the literature. In the quantitative phase, using a paired 

comparison questionnaire, data was extracted from 9 fintech startup experts 

and university professors, and using the causal mapping approach, a 

comprehensive model with an integrated mind map of the experts was 

designed. UCINET and COGNIZER software were used to analyze the data. 

The findings showed that 50 indicators were extracted in fintech startups. The 

components are divided into 13 general categories: ecosystem development and 

customer collaboration, personalization, innovative strategies, feedback loops, 

collaborative platforms, security, measurement of results, communication 

channels, customer experience, use of technology, rewards, value proposition, 

and developing long-term relationships through performance metrics. For the 

components of innovative strategies, customer experience, and customer 

feedback loops, backward scenarios were developed, and for the components 

of value proposition, developing long-term relationships through performance 

metrics and integrated customer experience, forward scenarios were developed. 

The results showed that the cognitive model of value co-creation and the 

development of future scenarios based on improving marketing performance 

can help improve marketing performance in fintech startups and thereby 

achieve greater growth and development. 
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Extended Abstract 

Introduction 

Following the developments that occurred with the expansion of the use of the Internet and 

technology, traditional companies concluded that they had no choice but to accept the transition 

process (Bhuiyan et al., 2022). Startups were created to break out of the current environment and 

align with technological changes. One of the businesses is startups related to the field of financial 

technology (Wang et al., 2023). Financial technology or fintech is a term for companies that, with 

the help of new technologies and using the Internet, provide all services and issues related to the 

financial fields while maintaining security (Jourdan et al., 2023) and quality of services (Yıldırım 

& Erdil, 2024), with greater speed and transparency (Haque, 2022) and lower cost, implementation 

and risk reduction (Cardoso et al., 2024). Fintechs provide competitiveness of the financial 

economy and improve the performance of the financial system (Hua et al., 2019) and shorten the 

time to market for innovation (T.-H. Chen & Chang, 2021). Marketing performance evaluation, 

which has attracted widespread attention in marketing (Munir et al., 2024), indicates the degree of 

success of a business in a competitive environment based on market share, sales promotion, and 

market management (Morgan et al., 2022). Such a concern arises from the fact that improving 

marketing performance strengthens the overall performance of the organization (Wu & He, 2022). 

As a result, marketing performance evaluation is considered a key task for top management (Liang 

et al., 2022), and achieving financial and market goals by organizations in today's environment 

full of fundamental changes requires an efficient and effective marketing performance system 

(Eko et al., 2023). 

The theoretical gap in this field is the paucity of academic resources about today's stakeholders. 

This deficiency in the research background has caused marketing management knowledge to lag 

behind the technological caravan and the models developed to explain value co-creation are not 

up-to-date. This effort can pave the way for a transformation in the marketing model and value 

creation by startup activists. Therefore, the purpose of this study was to design a cognitive model 

and scenario writing of value co-creation in fintech startups and to develop future scenarios based 

on improving marketing performance. It is expected that the results of this research can have 

scientific achievement and added value in relation to value co-creation based on improving 

marketing performance, especially in fintech startups. As a scientific achievement, this issue can 

provide useful information to business unit managers, marketing scientific associations, and other 

analysts. Also, the results of the research can suggest new ideas for conducting new research in 

the field of marketing and consumer behavior in fintech startups. Accordingly, the main question 

of the research is: What are the components of value co-creation based on marketing performance 

improvement and how can these components be categorized? Also, what is the comprehensive 

model of value co-creation based on marketing performance improvement using the experts' 

integrated mind map with the causal mapping approach?            

Theoretical framework 

In the development of marketing science, over the past half century, researchers have introduced 

schemes for measuring marketing performance (Hsu, 2022). In the past, marketing performance 

evaluation systems, which are actually feedback on marketing efforts, have been developed 

significantly. In the 1950s, the first research on marketing audit was conducted. The concept of 

marketing performance was introduced to the world by Gaetjens (1960). In the 1960s, two 

concepts of marketing audit and marketing efficiency, which focused on the efficiency of 
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marketing activities, were developed. Feder (1965) examined how to measure marketing 

performance (Feder, 1965). During the 1970s and 1980s, the use of a limited set of indicators 

based on volume and financial returns and numerical results evolved into a multidimensional view 

of marketing performance, in which internal and external measures were used in marketing 

performance evaluation systems and non-financial measures such as market share, customer 

satisfaction (Khanal et al., 2023), customer loyalty (Kini et al., 2024), (Sri et al., 2023) and brand 

equity were used as input mediators of marketing activity and financial results (Clark, 1999). 

Bhattacharyya (1999) modeled direct marketing performance and designed a model using genetic 

algorithms (Bhattacharyya, 1999). Noh and Fitzsimmons (1999) showed that the level of use of 

information technology is significantly related to marketing performance (Noh & Fitzsimmons, 

1999). Lamberti and Noci (2010) showed that companies that follow different marketing strategies 

adopt different marketing performance (Lamberti & Noci, 2010). Also, marketing performance 

has been conducted by Lee et al. (2011) in insurance companies (Lee et al., 2011). Wu and He 

(2022) examined the role of competition, which includes three dimensions of resource similarity, 

market share, and willingness to cooperate, in marketing performance (Wu & He, 2022). Al-

Gasawneh et al. (2022) stated that organizations can increase their marketing performance by 

focusing on service quality and customer relationship management performance dimensions, 

especially the key dimension of customer focus (Al-Gasawneh et al., 2022). Wang et al. (2023) 

examined digital issues, Internet big data, and e-commerce in marketing performance (Wang et 

al., 2023). Munir et al. (2024) concluded that digital marketing highlights marketing performance, 

thereby facilitating the growth of small and medium-sized enterprises (Munir et al., 2024). 

Methodology 

This research is applied in terms of purpose; exploratory-analytical in nature; and mixed 

(qualitative-quantitative) in terms of data collection methodology. In the qualitative part, the 

components of value co-creation in a fintech startup based on marketing performance 

improvement were extracted by reviewing the literature of research conducted and extracting 

components from articles and using a systematic review method. In the quantitative part of the 

research, an integrated mind map of experts was obtained using the causal mapping method. This 

method is used to draw the perceptual and mental map of experts. 

In the quantitative phase, a paired scale questionnaire was used. This questionnaire had a matrix 

structure so that it could collect data with a structure based on cause-and-effect relationships 

between the research variables (value co-creation categories based on marketing performance 

improvement) in accordance with the cognitive mapping. COGNIZER, UCINET, and SPSS 

software were used to analyze the data.  

Discussion and Results 

The main objective of this study was to design a cognitive model and scenario writing of value 

co-creation in Fintech startups and to develop future scenarios based on improving marketing 

performance. The use of causal mapping and related scenarios in marketing research is the main 

innovation of this study. For this purpose, the required data was collected from the research 

literature and article review in the qualitative phase. The research findings showed that the 

components of value co-creation in Fintech startups based on improving marketing performance 

in 13 general categories, which are: ecosystem development, interaction and collaboration with 

customers; personalization and customization; continuous and collaborative innovative strategies; 
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feedback loop with customers; collaborative platforms with customers; security, transparency and 

trust; tracking and measuring the results of value co-creation; communication channels; integrated 

customer experience (user experience); integration and use of new technologies; incentives and 

rewards; Value proposition and long-term relationship development were categorized through 

performance metrics.    

Conclusion 

The findings of causal cognition showed that in general, two clusters can be considered 

for the experts’ mind maps and that personal and organizational characteristics are not the 

factors that differentiate between the experts’ mind maps and that the experts’ mind maps 

can be merged. In the merged experts’ map, the strongest relationships exist between the 

feedback loop with customers and communication channels, as well as between the 

integrated customer experience (UX) and the feedback loop with customers. Finally, two 

main scenarios have been developed for the use of these indicators in fintech startups. The 

scenarios include backward and forward scenarios for various components including 

innovative strategies, customer experience and customer feedback loop, value proposition, 

and developing long-term relationships through performance metrics and integrated 

customer experience.   
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حوزه  یهاارزش در استارتاپ یخلق هم یسیونویو سنار ینقشه شناخت

 ی ابیعملکرد بازار  یبر ارتقا یمبتن تکنی ف

  ۴یاشکذر یمحمدرضا دهقان،   ۳نسب یحاتم دحسنیس،  *۲زاده  بیشهناز نا،   ۱ایمهرداد بهزادن

 . رانیا  زد،ی  ،یدانشگاه آزاد اسلام زد،ی واحد  ، یبازرگان   تی ریگروه مد  ، یاب ی بازار تی ری مد یدکتر یدانشجو .1

 .رانیا  زد،ی  ،یدانشگاه آزاد اسلام زد، یواحد  ،ی بازرگان   تی ریاستاد بازاریابی، گروه مد . ۲

 .رانیا  زد،ی  ،یدانشگاه آزاد اسلام زد، یواحد   ،یبازرگان ت یر یگروه مد  ،یاب ی بازار   اریدانش. ۳

 . رانیا  زد،ی  ،یدانشگاه آزاد اسلام زد،ی واحد  ت، یر یگروه مد ار،ی استاد. ۴

 

  ازمند ین  ،یمال  یدر حوزه فناور  شگامانیعنوان نوآوران و پبه  تکنیحوزه ف  یهااستارتاپ یده:  چک

  ی مطالعه، طراح  نیخود هستند. هدف ا  زیآمت یرشد و توسعه موفق  یمؤثر برا   یابیبازار  یکردهایرو

 یمبتن  یآت  یوها یسنار  نیو تدو  تکنیحوزه ف  یهاارزش در استارتاپ   یخلقهم  یشناخت  یالگو

 ی،لی تحل  -یاکتشاف  تی از نظر ماه  ،یاست. پژوهش از نظر هدف کاربرد   یابیعملکرد بازار  یتقا بر ار

ها  مؤلفه  ات،یبا مرور ادب یفی( است. در فاز کیکمّ -یفی)ک یبیها، ترکداده  یاز نظر روش گردآور

کمّ  ییشناسا فاز  در  مقا  ،یشد.  پرسشنامه  از  استفاده  از  داده  ،یزوج  سهیبا  خبرگ  9ها    ان نفر 

مدل    ،ینگاشت علّ  کردیاستخراج و با استفاده از رو  یدانشگاه  دیو اسات  تکنیحوزه ف  یهااستارتاپ 

 UCINET  یافزارها ها از نرمداده  لیشد. جهت تحل  یخبرگان طراح  یادغام  یجامع با نقشه ذهن

استارتاپ   هاافتهیاستفاده شد.    COGNIZERو   در  داد  ف  یهانشان  شاخص    50  تکنیحوزه 

  ، انیبا مشتر  یو همکار   ستمیتوسعه اکوس  :اند ازکه عبارت  یمقوله کل   1۳ها در  شد. مؤلفه   تخراجاس

بازخورد  ،نوآورانه   یهای استراتژ   ،یساز یشخص   ی ر یگاندازه   ،تیامن  ،یمشارکت  یهاپلتفرم   ،حلقه 

و توسعه    یشنهاد یارزش پ  ،هاپاداش   ،یاستفاده از فناور   ،یتجربه مشتر  ،یارتباط  یهاکانال   ،جینتا

  ی نوآورانه، تجربه مشتر   یهای استراتژ   یهامؤلفه   یعملکرد. برا   یارهایمع  قیروابط بلندمدت از طر

توسعه    ،یشنهاد یارزش پ  یهامؤلفه   یبرگشت به عقب و برا  یوها یسنار  ،یو حلقه بازخورد با مشتر 

شد.    نیتدو  جلوروبه   یوها یسنار  کپارچه،ی  یعملکرد و تجربه مشتر  اری مع  قیروابط بلندمدت از طر

الگو   جینتا   یبر ارتقا  ی مبتن  ی آت  ی وهایسنار  نیارزش و تدو  یخلقهم  یشناخت  ینشان داد که 

کمک کند و   تکنیحوزه ف  یهادر استارتاپ یابیبه بهبود عملکرد بازار تواندی م یابیعملکرد بازار

 . ابندیدست    یشتر یبه رشد و توسعه ب  قیطر  نیاز ا
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  مقدمه

  دند یرس   جه ینت  نیبه ا  ی سنت  یها به وجود آمد، شرکت  ی و فنّاور  نترنتیکه با گسترش استفاده از ا  ی تحولات  ی در پ 

و همسو   ی فعل  ط ی رفت از محبرون یبرا 1ها استارتاپ(. Bhuiyan et al., 2022ندارند )روند گذار  رش یجز پذ یاکه چاره

 Wang)  ستا  یمال   یمربوط به حوزه فنّاور  هایاستارتاپ  وکارها،باز کس  ی کیبه وجود آمد.    ،ی فنّاور  راتییشدن با تغ

et al., 2023و با استفاده    د یجد  یهایاست که به کمک فنّاور   یی هاشرکت  یاصطلاح برا  کی   ۲تکنیف  ای   ی مال  ی (. فنّاور

خدمات    ت یف ی( و ک Jourdan et al., 2023)  تیرا با حفظ امن   ی مال  یهاخدمات و مسائل مربوط به حوزه  ه یکل  نترنت،یاز ا

(Yıldırım & Erdil, 2024با سرعت و شفاف ،)شتر ی ب  تی  (Haque, 2022و هز )دهدیرا کاهش م   سک یکمتر، اجرا و ر  نهی  

(Cardoso et al., 2024 ف .)آورندیرا فراهم م  ی مال ستم یو بهبود عملکرد س ی اقتصاد مال ی رپذیرقابت تک، نی  (Hua et 

al., 2019شوندیو ارائه آن به بازار م   ی زمان نوآور  دن ( و باعث کوتاه ش  (T.-H. Chen & Chang, 2021  ارزیابی عملکرد .)

  ت ی موفق   زانیدهنده م   نشان  ،(Munir et al., 2024به خود جلب کرده )  ی ابیرا در بازار  یاکه توجه گسترده  ،یابیبازار

  ن ی(. چنMorgan et al., 2022بازار است )  تیریفروش و مد  ی بر اساس سهم بازار، ارتقا  ی رقابت  ی وکار در فضاکسب

  . (Wu & He, 2022)  کندیم  تیسازمان را تقو  یعملکرد کل   ،یابی که بهبود عملکرد بازار  شودیم   یازآنجا ناش   ی ادغدغه

 ,.Liang et al)  شودیم  یتلق  تیریمد  یسطوح بالا  یبرا  یدی کار کل  ک ی عنوان  به  یاب یعملکرد بازار  ی ابیارز  جهیدرنت

  کی مستلزم وجود    ،یامروز  یاساس   رات ییپر از تغ   ط یها، در محو بازار، توسط سازمان  یبه اهداف مال   دن ی( و رس 2022

 .(Eko et al., 2023کارآمد و مؤثر است ) ی ابیعملکرد بازار  ستمیس

کننده و کاهش سطح بازگشت  در رفتار و نگرش مصرف ی دگیچی پ شیتنوع روزافزون، افزا لیبازار به دل  یپراکندگ  با

 گرید  تی(. اهمPimenta da Gama, 2023)  رسدیبه نظر م  یاز گذشته ضرور  شیب  یاب یسنجش عملکرد بازار  ه،یسرما

بازار  ی ابیارز م   ی ابیعملکرد  اصل  توانیرا  زم  ی ابیزاربا   ران یمد  ی دغدغه  مؤلفه  نه یدر  س  یهاوجود  و    کی ستماتی جامع 

وجود    نه یزم  نیدر ا  ی اری؛ اما همچنان ابهامات بس (Eko et al., 2023)  ؛(Tariq et al., 2024)  دانست   ی ابیعملکرد بازار 

  شرفته یپ  یتجربه بانکدار  ک ینوآورانه اغلب بر ارائه    یهاحلو راه  تالی جی( و خدمات دYıldırım & Erdil, 2024دارد ) 

جامع و کامل    تیاهم   رغمیعل  .(Gao, 2010)،  (Kaur & Dogra, 2019)،  (Kitsios et al., 2021)  دارند  دی تأک  تک نیف 

را مورد توجه قرار داده   یسازمان ی فراتر از مرزها ی کم اریمطالعات بس تک،نیف ۀحوز یها در استارتاپ ی ابی عملکرد بازار

  ی ابیمؤثر بر عملکرد بازار  ی و خارج   یداخل   ط ی مح  یاز فاکتورها  ی جامع و کامل  وعه به مجم  یاندک   ی تجرب  ی هاو در پژوهش

 (Maryam & Ahmad, 2022)،(Nalluri & Chen, 2024)از آن پرداخته شده است    ی ناش  ی امدهایبه پ  ن یو همچن

(Senyo & Osabutey, 2020) ،(Hua et al., 2019)که کدام   ستیمشخص ن یار یمثال، در حال حاضر تا حد بس ی. برا

سازمان انتخاب    ییبالا  تی ریبه مد  ییپاسخگو  یبرا  کنندهنییو تع  یعنوان مؤلفه اصل به  د یبا  یاب یعملکرد بازار  یهامؤلفه

در    یفراوان  ریتأث  تواندیم  ی ابیعملکرد بازار  ی ها، اثربخشاستارتاپ  ی رقابت  ی(. در فضا Pimenta da Gama, 2023شود )
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اثربخش عملکرد    تیریبه مد  از ین  ،نیبنابرا  .(Hsu, 2022صنعت داشته باشد )  ن یفعال در ا  ار وککسب  یهاشرکت  ت یموفق 

   (.Nalluri & Chen, 2024)   تر شده استپررنگ   یابیبازار

خصوص در بخش  و حفظ سهم بازار به  انیمشتر  یازهاین  نیها در گرو تأمسازمان  ءکه بقا   ستین  ده یپوش  یکس چیبر ه

  ی تمندیجلب رضا  ان،یمشتر  دی جد  یازها یبه ن  یی گوبه دنبال پاسخ  ها(. استارتاپMunir et al., 2024است )  یخصوص

بهآن افزاها  به  ددرآم  ان،یمشتر  یوفادار  ،یاصل  انی مشتر  شیمنظور  بازار  سهم  و  سود  ذ)بازده(،    ی اصل  نفعانیعنوان 

به  1ارزش   ی خلق (. همCaseiro & Coelho, 2019هستند ) تول  شودیم   دهید   ند یفرآ  کی عنوان  معمولاً  را    دکنندهیکه 

  یخلق هم  .(Vargo & Lusch, 2004)  کند یم  ریارزش درگ   نیآفرعنوان همرا به  یارزش و مشتر  کننده لیعنوان تسهبه

ها  آن  نفعانیها و ذطور مشترک توسط شرکتبه  اتیآن محصولات، خدمات و تجرب  یکه ط   یندیعنوان »فرآبه  ارزش

باز م   یدیکاملاً جد  یای و دن  ابد ییتوسعه م   ندی(. در فرآRamaswamy, 2009شده است )   فیتعر  کند«یاز ارزش را 

 Kini)  باشدیها م سازمان  یها، از اهداف مهم براآن  حفظبالفعل و    انیبالقوه به مشتر  انیمشتر  لیارزش، تبد  یخلق هم

et al., 2024 .) 

در بازار، انتظار کسب ارزش را   ریدرگ   یهااست؛ چراکه تمام طرف یبازاریاب  ی هاتیارزش، اساس تمام فعال ی خلق هم

است که آن    یبه ارزش  ییک سازمان، هم متک   ی(. ارزش واقعNadeem et al., 2023در مبادلات خود با دیگران دارند )

 ,Newell)  گردانندیبه آن سازمان بازم نفعانیاست که ذ ی شبه ارز یو هم متک  کندیخلق م  نفعانشیذ یسازمان برا

ا  ها(. استارتاپ2000 ا  دندی باور رس  ن یبه  بر  به وجود    یکردن، سودآور  د یبا خر  ان یمشتر  نکه یکه علاوه  برای شرکت 

با شرکت م   قیاز طر  آورند،یم   ردن ک  ر ی(. درگNusantara et al., 2024کننده ارزش باشند ) خلق  توانندیتعامل خود 

 X. Zhangها را برآورده کند. ) آن ازیها مطلع شود و بهتر نآن ازیکه شرکت از ن شودیدر امور شرکت باعث م  نفعانیذ

& Chen, 2008 ها بهتر  کنند، شرکت ریدرک برسند که اگر خود را در امور شرکت درگ نیبه ا دیبا انیمشتر ی(. از طرف

ارزش    ی خلق (. نقش همNusantara et al., 2024است )   ۲برنده  - برنده  تراتژیاس   ک ی   نی. اکنندیم   ی رسانها خدمتبه آن

ارزش مختلف    ی خلق هم  ی هایاستراتژ  نیها را به تدوسازمان  نیپررنگ شده است و ا  یتک نیدر استارتاپ ف   شیازپشیب

  ی خلقهم  یریکارگهواداشته است. در عصر حاضر، ب  یطی مح   یهاو فرصت  دهایو تهد   ینقاط ضعف و قوت داخل   هیبر پا

  کیاستراتژ  یبرتر، در رابطه با توانمند  یرقابت  تیحفظ و توسعه موقع  یارزش در استارتاپ موجب شده است تا چگونگ

موفق    توانندیم  ها(. تنها استارتاپL. Chen, 2016مطرح شود )  رانیمد  یبرا  یچالش اساس  ک یعنوان  در استارتاپ به

ن  عت،و شناخت کامل صن  یشوند که ضمن آگاه    ان ی و م  یخلق ارزش در روابط درون صنعت   ین یآفربه نقش  زیخود 

 . (Rahardja et al., 2021بپردازند ) یصنعت 

ف   ران یمد  ی هااز دغدغه  ی کی مسئله پژوهش حاضر و   با ذ   یچگونگ  تک،نیاستارتاپ حوزه  و نحوه    نفعان یارتباط 

و سؤال   (Hua et al., 2019)، (Kaur & Dogra, 2019)،  (Tariq et al., 2024)حوزه بوده    نیا  یابی عملکرد بازار  یابیارز

 
1 Value Co-Creation 
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م  رانیاست که مد  نیا  یاساس ا  توانندیارشد چگونه  بازار  نیاز  تا عملکرد  باشند  داشته  استفاده معقول  در    یابیمهم 

خدمات    یو نوآور  یتوجه خود را معطوف به فنّاور  شتریب  تک نیرا بهبود بخشند. استارتاپ حوزه ف   تک نیف   هایاستارتاپ

(؛ Maryam & Ahmad, 2022خود هستند )  ی ابی عملکرد بازار  ی ( و غافل از ارتقاM. A. Chen et al., 2019)  کنند یم

در    ابانیبازار  ،لذا  .(Kitsios et al., 2021)،  (Tariq et al., 2024)ها است  شکست در استارتاپ  لیاز دلا  یک ی  ن یکه ا

 (.  Kaur & Dogra, 2019نشان دهند ) یترشیتوجه ب ،ی ابیبه مفهوم عملکرد بازار د یامروزه با ، یتک نیاستارتاپ ف 

  ران یو راهبرد آن بر مد  رات ییتغ   نیا  م ی مستق   ریاست و تأث  رییطور مداوم در حال تغ به  تکنیحوزه ف  ی هااستارتاپ

ارزش    ی خلقاستفاده از هم  ن یکرد؛ بنابرا  ین یبشیپ   ی سادگرا به  نده ی آ  ط یشرا  توانینم  گرید  یو از سو  ست ین  ده یپوش

شود    ی تکنیاستارتاپ ف   ی ابیارعملکرد باز  ی برطرف کند تا منجر به ارتقا  ی ااندازه  را تا   ها ینواقص و کاست   ن یا  تواندیم

(Nalluri & Chen, 2024  .)محصولات    ی ابیبه بازار  یاست که توجه کاف  ن یا  تکنیاستارتاپ ف  ی ناکام   ل یاز دلا  گرید   یک ی

به    دی امروزه با  ، یتک نیدر استارتاپ ف  ابانی(؛ لذا بازارWerth et al., 2023نوآورانه ندارند )  ی آورو خدمات در کنار فن

ب   ی خلقمفهوم هم به وجود نم   راینشان دهند؛ ز  یترشیارزش، توجه    ان، یمگر توسط تعامل مشتر  د یآیامروزه ارزش 

همان مفهوم    ن ی(؛ که اShi et al., 2022و سهامداران شرکت )سازمان( )  نفعان ی کنندگان، تمام ذشرکت )سازمان(، عرضه

و چون    ند ی ایبه چشم ب  ی تکنیاست تا استارتاپ ف   هباعث شد  ی مال  ی در بازارها  ر یی. تغباشدیارزش م   ی خلق هم  ی اصل

(. Micheli et al., 2023بوده است )   شهیها همآن  یدغدغه برا  ن یبازار رشد کنند، ا  نیدر ا  توانندیم  یتک نیاستارتاپ ف

   موجود  یابی بازار  یریگاندازه  یهاستمیاز س   یت ی( و نارضاHaque, 2022)   تینبود شفاف   ها، تیمسئول   می مبهم بودن تقس

(Tariq et al., 2024ترج ،)زیو ن ی ابی عملکرد بازار یری گاندازه یمدت، دشواراهداف بلندمدت نسبت به نظرات کوتاه ح ی  

ب به معارشد در شرکت  رانیمد  ازحدشیتوجه  راهنما و    دیاسات(. پژوهشگر،  Maharjan et al., 2022)  ی مال   یارهای ها 

  ی تک نیدر استارتاپ ف   یابی عملکرد بازار  یهاشاخص  ،یبر اساس نگاشت علّ  د یجد  ی دگاهی مشاور را بر آن داشت تا با د

 کند.   نیمرتبط را تدو یوهایکنند و سنار ل یحوزه را، در پژوهش حاضر تحل نیدر ا

ها  پژوهش  نهی شیدر پ   صهینق  نیاست. ا  ینفعان امروز  یدرباره ذ  ک ی فقر منابع آکادم  ، نهیزم  نیدر ا  ینظر  شکاف

ارزش    ی خلقهم  ح ی توض  یشده برا توسعه داده  یها عقب بماند و مدل  ی از قافله فنّاور  یابیبازار   تیریموجب شده دانش مد

ها فراهم  و خلق ارزش به دست فعالان استارتاپ  ی ابیمدل بازار  در تحول    یرا برا  نهی زم  تواندیکوشش م  ن یروز نباشد. ابه

  ن یو تدو  ی تکنیف  یارزش در استارتاپ ها   ی خلق هم  ی سیونویو سنار  ی شناخت   یالگو  یمطالعه طراح  ن یهدف ا  ،آورد. لذا 

ارتقا  یمبتن   یآت   یوهایسنار بازار  یبر  م   یابی عملکرد  انتظار  است.  و    ن یا  جی نتا  رود یبوده  دستاورد  بتواند  پژوهش 

داشته    ی تکنیخصوص در استارتاپ ف به  ی ابیعملکرد بازار  ی بر ارتقا  ی ارزش مبتن   ی خلق در ارتباط با هم  ی افزوده علم ارزش

ا به  نیباشد.  علم  کیعنوان  موضوع  سودمند  تواندیم  یدستاورد  اخت   یاطلاعات  در    ، یتجار  یواحدها  رانیمد  اریرا 

انجام   یبرا ی دیجد یهادهیا تواندیپژوهش م جی نتا ،نیگران قرار دهد. همچن  لیلتح ریو سا  ی ابیبازار یعلم  یهاانجمن

اساس، سؤال    نی. بر ادینما   شنهاد ی پ  ی تکنیکننده در استارتاپ ف و رفتار مصرف  یابیدر حوزه بازار  د یجد  یهاپژوهش

  ن یشده است و ا  لیتشک   ییهاهاز چه مؤلف   ی ابی عملکرد بازار  ی بر ارتقا  ی ارزش مبتن   ی خلق است که هم  ن یپژوهش ا  ی اصل

https://www.jmsmo.ir/
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با    یابی عملکرد بازار  ی بر ارتقا  ی ارزش مبتن  ی خلق مدل جامع هم  ،نینمود؟ همچن   یبنددسته  توانیها را چگونه ممؤلفه

 چگونه است؟   ی نگاشت علّ کردی خبرگان با رو  یادغام  یاستفاده از نقشه ذهن 

 پژوهش  و پیشینه مبانی نظری

  ی تجرب  ی هاپژوهش  نهیش یارزش و سپس پ  ی خلق و هم  ی ابیعملکرد بازار  رامونیپ   ینظر  ی مطالعه ابتدا مبان  ن یدر ا

 آن ارائه شده است.  یهاافتهیروش پژوهش و  ت یو در نها ردیگ یقرار م   یموضوع مورد بررس نیا رامونیانجام گرفته پ

 یابیبازار  عملکرد

  ی معرف   یاب یسنجش عملکرد بازار  ی را برا  ییهاگذشته، پژوهشگران طرح  قرن می ن  یدر ط   ،ی ابیعلم بازار  شرفت ی پ  در

  یابی بازار  ی هااز تلاش  یکه در واقع بازخورد  یابی عملکرد بازار  یابی ارز  ی هاستمی(. در گذشته، س Hsu, 2022اند )نموده

انجام شد. مفهوم    ی ابیبازار  ی زیها در مورد ممپژوهش  نی، اول 1950دهه    در .  اندافتهیتوسعه    ی توجه  طور قابلبه  باشند، یم

  یزی، دو مفهوم مم 1960(. در دهه  Gaetjens, 1960شد )  ی معرف   ا ی( به دن1960توسط گائت جنس )  ی ابیعملکرد بازار

بهره  ی ابیبازار کارا  ی ابیبازار   یورو  بر  توسعه    ی ابیبازار   ی هاتیفعال   یی که  داشتند،  )افتندیتمرکز  فدر  نحوه  1965.   )

بازار  یریگاندازه بررس  یابی عملکرد  از مجموعه  19۸0تا    19۷0  یهاسال  ی (. در طFeder, 1965کرد )  یرا  استفاده   ،

  ی ابیدر حوزه عملکرد بازار  ی چندبعد  دگاه ی د  کی به    یعدد  ج یو نتا   ی بر حجم و بازده مال  ی مبتن   ی هااز شاخص  ی محدود

  ی رمال یغ  یهاو سنجه  یاب یعملکرد بازار  ی ابیارز  یهاستمیدر س  یرونیو ب  ی درون  یهاشدند که در آن از سنجه  لیتبد

و   (Sri et al., 2023)،  (Kini et al., 2024)  یمشتر  ی(، وفادارKhanal et al., 2023)  یمشتر  تیمانند سهم بازار، رضا

(  1999)  ا ی(. بهاتاچار Clark, 1999شد )  فاده است  یمال   جی و نتا  یاب یبازار  ت یفعال  ی ورود  یگرهایانجی عنوان مارزش برند به

 ,Bhattacharyyaکرد )  ی را طراح  ی مدل  کیژنت   تمیپرداخت و با استفاده از الگور  م یمستق  ی ابیعملکرد بازار   یساز به مدل

  ی ابیبا عملکرد بازار  یتوجهطور قابلاطلاعات به  ی( نشان دادند که سطح استفاده از فناور 1999)  مونزیتسی(. نوه و ف1999

  ی هایکه استراتژ  یی ها( نشان دادند که شرکت۲010)  یو نوس  ی(. لامبرتNoh & Fitzsimmons, 1999مرتبط است )

  ،نی(. همچنLamberti & Noci, 2010) کنند یرا اتخاذ م  ی متفاوت ی ابی عملکرد بازار کنند یرا دنبال م ی متفاوت ی ابیبازار

(  ۲0۲۲)  ی (. وو و هLee et al., 2011اند )انجام داده یا مهیب ی هاشرکت( در ۲011و همکاران ) ی را ل  ی ابیعملکرد بازار

کردند    ی است را بررس  یابی در عملکرد بازار  ی به همکار  لی نقش رقابت که شامل سه بعد شباهت منابع، اشتراک بازار و تما

(Wu & He, 2022( الگازاوانه و همکاران .)ب۲0۲۲ ) خود را با تمرکز    یابیبازار ردعملک  توانندیها م سازمان  که کردند انی

-Alدهند )   شیافزا  ،یتمرکز بر مشتر  ید یبعد کل  ژهیوبه  ، یارتباط با مشتر  ت یریخدمات و ابعاد عملکرد مد  ت یف ی بر ک

Gasawneh et al., 2022( وانگ و همکاران .)کیت الکترونو تجار  ینترنتی بزرگ  ا  یهاداده  تال، ی جی( مباحث د۲0۲۳  

  دند یرس  جهینت  نی( به ا۲0۲۴و همکاران )  ری(. مونWang et al., 2023قرار دادند )  یمورد بررس  یابی را در عملکرد بازار
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 Munir)  کند یکوچک و متوسط، برجسته م   ی هارشد شرکت  ل یتسه  جهی در نت  ، یابی بر عملکرد بازار  تال یجید   ی ابیکه بازار

et al., 2024 .) 

 

 

 
 

 

 

   (Source: By author) یابیعملکرد بازار. تلخیصی از پیوستار تاریخی ۱ نمودار

از عملکرد    کپارچهی  یریکه تصو  یپژوهش جامع   یاست که در سطح مل   نیا  نیشی پ  یهانکته قابل تأمل پژوهش

قرار داده شده   ی ابیمورد ارز  1  شماره   در جدول  ی ابی از عملکرد بازار  ی انهیشی ارائه دهد کمتر انجام شده است. پ  ی ابیبازار

 .است

 ( Source: By author) یابیعملکرد بازار یتجرب ۀنیشی. پ۱جدول 

ف 
دی

ر
 

 نتایج  متغیرها عنوان  نویسنده و سال

1 
(Tariq et al., 

2024) ، 
عوامل شناختی و استفاده  

 تک واقعی از نوآوری فین

نوآوری بازاریابی،  

 عملکرد بازاریابی 

بینی  کننده، ریسک و اعتماد پیشانتظار عملکرد، شرایط تسهیل

 های مهمی برای استفاده از بانکداری دیجیتال هستند.کننده

۲ (Munir et al., 

2024) 

های برند در  قابلیت

بازاریابی دیجیتال: 

 عملکرد بازاریابی 

 عملکرد بازاریابی 

تر بر بازاریابی دیجیتال، ظرفیت خود را  ها با تمرکز قویشرکت

دهند که منجر به بهبود اثربخشی  برای بیان برند خود افزایش می

 شود. بازاریابی می

۳ (Yıldırım & 

Erdil, 2024) 

بر   Covid-19تأثیر 

عملکرد بانکداری  

 تک( دیجیتال )فین

عملکرد  

بانکداری  

 دیجیتال 

شوکی است که دیجیتالی شدن را به یک موضوع    19-شروع کووید

 ها دارد. تکاستراتژیک تبدیل کرده که نیاز به تغییر فوری در فین

۴ 
(Pimenta da 

Gama, 2023) . 

عملکرد بازاریابی: همسو  

کردن افراد، فرآیندها و  

 نتایج 

 عملکرد بازاریابی 
 

معیارهای خاصی، زمانی که در یک چارچوب جامع ادغام شوند،  

گیری بازاریابی در سازمان تأثیر مثبت تواند بر روش اندازهمی

 داشته باشند.

5 (Hsu, 2022) 
عنوان یک  بهسهم بازار  

 معیار عملکرد بازاریابی 

سهم بازار،  

 عملکرد

بازاریابی،  

 سودآوری

تواند رابطه بین سهم بازار  نماید که میمدلی جامع را پیشنهاد می

 صورت تجربی بررسی کند.و سودآوری را به

6 (Wu & He, 

2022) 

استراتژی همکاری  

گردشگری افقی برای  

 عملکرد بازاریابی 

 عملکرد بازاریابی 

کیفیت خدمات رابطه تمرکز کلیدی مشتری، مدیریت دانش  

CRM سازمان ،CRM  و فناوریCRM  و عملکرد بازاریابی هتل 

 کند.اردن را واسطه می

۷ (Gupta et al., 

2023) 

ها و عملکرد  کلان داده

بازاریابی شرکت: دیدگاه  

 مبتنی بر دانش 

عملکرد بازاریابی  

 شرکت 

ها  های بزرگ تصمیمات استراتژیک و عملیاتی شرکتچگونه داده

بهبود عملکرد  بخشد و دسترسی اطلاعاتی برای را بهبود می

 کند. بازاریابی تسهیل می

1950 1960 1990 1991 2000 

معرفی 
مفهوم 

عملکرد 
یابیبازار  

معرفی 
ارزیابی  
سنجش 
عملکرد 
 بازاریابی 

 نیاول
 هاقیتحق

در مورد 
 یزیمم

یابیبازار  

2005 

عملکرد 
و  یابیبازار
 سکیر

ی تجار  

  یابیارز
سنجش 
عملکرد 

یابیبازار  

 یاستراتژ
و  یابیبازار

 ستمیس یطراح
 یریگاندازه

یابیعملکرد بازار  

ادراکات 
و  نفعانیذ

 ارتباط آن با
عملکرد 

یابیبازار  

2010 2015 

ارزیابی 
عملکرد 

 یابیبازار
   تالیجید

2019 

 ستیز ینوآور
ی وارد طیمح

بازاریابی و 
عملکرد 

 بازاریابی شد

2023 

بررسی مباحث 
 یداده ها دیجیتال، 
 ی و نترنتیبزرگ ا

را  کیتجارت الکترون
 در عملکرد بازاریابی 

https://www.jmsmo.ir/


 

 

 

 
 و همکاران بهزادنیا .............. ............................. تکنیحوزه ف  یهاارزش در استارتاپ یخلقهم یسیونویو سنار ینقشه شناخت 

  

 

113 

 

بررس برا  نه، یشی پ  ی با  دانستند  خود لازم  بر  ا   شی افزا  یمحققان  به  توجه  با  پژوهش  بازار  نکه یغنای    ی ابی عملکرد 

 قرار دهند.  ی حوزه را مورد بررس نیحاکم ا ی هادگاهیتوسعه خود قرار دارد، د  هیدر مراحل اول  تک نیاستارتاپ حوزه ف 

 ارزش  یخلقهم

شناخته شده است. ضرورت    رباز یمحصولات از د  د یدر روند ارائه خدمات و تول  ک یشر  کی عنوان  به  نفعان یذ  نقش

  ی ها، مفهومو خلق محصولات و خدمات سازمان  د ی در تول  نفعان یارزش و مشارکت ذ  یخلقهم  ده یپژوهش و ا  کیتئور

از سال   که  ادب   1956است  قرارگرفته    ی ابی بازار  ات یدر  روزبه  استموردتوجه  پو  تکامل  و    دای روز  پراهالد  است.  کرده 

  یازها یرا خلق کنند که ن  یی هاخود ارزش  نفعانیبا مشارکت با ذ  دیها باسازمان  که  کردند   انی ( ب۲000)  یراماسوام

ارزش، عمدتاً   ی خلق هم ،ی سنت  ی ابی بازار ی هاوهیاظهار داشتند برخلاف ش ، نیآنان را برطرف سازد. همچن  ی ایو پو ی فرد

فراتر از مصرف کالا    یروابط و تعاملات، ارزش  نیموجب او به  داندیاز شرکت م   یتعامل، جزئ  ند یرا در طول فرا  یمشتر

( نشان داد که  ۲00۴که مشاهدات وارگو و لوش )  یارزش، از زمان  ی خلق . همدینمایم  جاد ی ا  یمشتر  یو خـدمات برا

 ,Vargo & Luschاست )  افتهیقرارگرفته و گسترش  ردتوجهدر حال حرکت است، مو  ییبه سمت خدمات گرا  یابیبازار

  کرد ی با استفاده از رو  یصنعت یارزش در بازارها   ی خلق هم یبرا  یاخلاق  ی دگاهی( د۲006و تورن روس )   ندفلتی(. ل2004

  ی خلق هم  ستم یدرک س  قی ( به تعم ۲00۸(. پژوهش ژانگ و چن )Lindfelt & Törnroos, 2006ارائه داده است )  ی اشبکه

نگاه کنند    دی جد  یهاچهی از در  دیجد  یتا به استراتژ  کند یم  لیرا تسه   یابی بازار  رانیو مد  کندیکمک م   یارزش با مشتر

(X. Zhang & Chen, 2008گبائر، جانسون و انکو .)ل یاز پتانس  خواهندیها مکردند، اگر سازمان  انی( ب۲010)  ست یی  

(. Gebauer et al., 2010ارزش داشته باشند )  یخلقجامع از هم یدگاهی د دی کنند، با یبردارکامل خود بهره ک یاستراتژ

ف 
دی

ر
 

 نتایج  متغیرها عنوان  نویسنده و سال

۸ (Jami Pour et al., 

2023)  

چهارچوب ارزیابی عملکرد  

های  بازاریابی رسانه

 اجتماعی 

ارزیابی عملکرد،  

بازاریابی  

های  رسانه

 اجتماعی 

عنوان ابزاری کاربردی برای  تواند بهیافته میچهارچوب توسعه

های عملکرد بازاریابی  سنجش نقاط قوت و ضعف و ارزیابی پروژه

وکارهای کوچک و  ویژه کسبها، بههای اجتماعی در سازمانرسانه

 متوسط به کار برده شود. 

9 (Fathian Brojeny 

& Owji, 2020)  

عوامل مؤثر بر سنجش  

عملکرد بازاریابی وابسته  

 برخط صنعت 

سنجش عملکرد  

 بازاریابی 

های نمایش، توانمندی ارتباطی، عوامل مالی،  شش عامل قابلیت

های جذب و ایجاد برند، عوامل مهمی  ایجاد مزیت رقابتی، قابلیت

 هستند. 

10 (ABDOLMANAFI 

et al., 2021)  

بندی  شناسایی و رتبه

عوامل مؤثر بر عملکرد  

 بازاریابی شیلات 

 عملکرد بازاریابی 

عامل برند در رتبه نخست و عامل مالی در رتبه دوم و عوامل  

عوامل مرتبط با  مرتبط با نوآوری بازاریابی، عوامل مرتبط با بازار و 

 .بودبعدی   مشتری در رتبه

 (Behboudi et al., 

2019)  

شناسایی نشانگرهای  

ارزیابی عملکرد بازاریابی  

در صنعت میزبانی  

 المللی ایران بین

ارزیابی عملکرد  

 بازاریابی 

نفعان و مسئولیت اجتماعی، مالی، برند، بازار،  معیارهای ذی

گردشگر، عوامل سازمانی و فرآیندی، رشد و یادگیری، کارکنان،  

عنوان معیارهای  بهزیرساخت مرتبط با گردشگری و معیار فناّوری  

 اصلی مشخص شدند. 
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  ی خلق همچون هم  یاکنون با مباحث هم  کرد،یم   ادی  دیتول  یسازمان برا  یهااز داده  یبا عنوان بخش  انیکه از مشتر  یمفهوم

لو،    رو   ن یا  . ازشودیممطرح    ن یطرف   یخلق ارزش برا  یعنوان راهکار اساسو به  خته یو شرکت درآم  ی ارزش توسط مشتر

  تواند یارزش م  ی خلقرفتار هم هیدر سا  ان، یبـا مشـتر  ـداریپا  ی ارابطه  ی کردند، حفظ و نگهدار  ان ی ( ب۲015)  و یژانگ و ل

 ,.Luo et alسهم بازار گردد )  شیافزا  تیتعهد برند و درنها  ،یهمچون وفادار   انیمشتر  یرفتار  اتیمنجر به بهبود ن

محصولات و    دی و تول  یدر طراح  نفعانیسطح مشارکت ذ  ن یارزش را بالاتر  ی خلق ( هم۲01۸)  ا یلویو س  ای (. مرز، ل2015

  شتر ی ب  یهایشرکت و ارائه نوآور  ک ی و عرضه محصولات    دی تول  ند یدر فرآ  نفعان یذ   ی که مستلزم همکار  دانند یخدمات م

تکامل نظرات    سم ی کردند مکان  انی( ب۲0۲۲)  ویلو و ل  انگ،ی(. جMerz et al., 2018است )  شتریمنظور کسب ارزش ببه

فرآ  نیآنلا ناش  یخلقهم  ند یدر  ب  ی ارزش  تعامل  نامشخص است  مصرف  ن یاز  ناهمگون همچنان  بازرگانان  و  کنندگان 

(Jiang et al., 2022پژوهش ند .)ریارزش تأث  ی خلق بر هم  یاخلاق  ی ابی( نشان داد، بازار۲0۲۳و اشرف )  یمام   ی عل  م،ی  

 (.Nadeem et al., 2023)  گذاردیم

 

 

 
 

 

 

  (Source: By author)  خلقی ارزشتلخیصی از پیوستار تاریخی هم .۲  نمودار

ها  پژوهش نه یش یشده است. چنانکه در پ نشان داده  ۲ نمودار شمارهارزش در  ی خلق هم ی خیتار وستار یاز پ  یصیتلخ

مؤثر بر خلق ارزش   یهاو مؤلفه  انیمشتر  یارزش برا  یخلق هم  تیاهم  حیبر تشر  قاتی عمده تمرکز تحق   شود،یملاحظه م

شده است    ژهیو  ان یمشتر  ینسبت به خلق ارزش برا  ینگاه متفاوت  ،ید یکل  انی با تمرکز بر مشتر  قاتیتحق  ی است. در برخ

اغلب    ،حالنیا  مدنظر قرارگرفته است. با  ان یگروه مشتر  نیا  یخاص برا  یامنظور ارائه تجربه ارزش به  یهم خلق  ندیو فرآ

 .اندشده انجام شده نییتع شی از پ رهاییو بر اساس متغ  یکم  کردییبا رو نیش یمطالعات پ

 ( Source: By author) خلقی ارزشتجربی هم ۀنیشیپ. ۲جدول  

ف 
دی

ر
 

نویسنده و  

 سال
 نتایج  متغیرها عنوان 

1 (Nusantara 

et al., 2024) 

وکار و  کسب  یچابک

شبکه و  خلقی ارزش: هم

 ی اب ی عملکرد بازار

  و خلقی ارزشهم

 ی اب ی عملکرد بازار

  نیدارد. به هممثبت  ریتأث ی اب یمشارکت ارزش بر عملکرد بازار  جادیا

بر عملکرد   ی مثبت و معنادار ریوکار تأثکسب ند یفرآ ی چابک ب،یترت

 داشت  یاب یبازار 

۲ (Hussain et 

al., 2023) 

خلقی ارزش در  هم

 های ویدئویی بازی

خلقی ارزش،  هم

 عملکرد

سازی و خودپسندی،  عملکرد برتر، رقابت، اجتماعی بودن، شخصی

دهندگان  بازیکنان برای ایجاد مشارکت با ارائهتأثیر خوبی بر تمایل  

 خدمات بازی دارند. 

2018 202

3

ضرورت 
بازاریابی 
اخلاقی و 

خلقی هم
 ارزش

معرفی 
مشارکت 

نفعان ذی
 در بازاریابی

1956 

وارد شدن 
خلق ارزش 
در مشارکت 

 ذینفعان

2000 

معرفی 
 یخلقهم

ارزش 
طور به

 گسترده

2004 

تغییر در فلسفه 
بازاریابی که 

دلالت بر 
مشارکت فعال 

مشتری در خلق 
 ارزش دارد

2004 

دیدگاهی 
اخلاقی برای 

خلقی هم
ارزش در 
بازارهای 

 صنعتی

2006 

تعمیق 
درک 

سیستم 
خلقی هم

ارزش با 
 مشتری

2010 

 یدگاهید
جامع از 

 یخلقهم
در  ارزش

 سازمان ها

2012 

قراردادن 
مشتری در 
طول فرآیند 

تعامل و 
جزئی از 

 شرکت

حفظ و نگهداری 
ای پایـدار رابطه

بـا مشـتریان، 
در سایه رفتار 

خلقی ارزشهم  

2008 2015 

خلقی ارزش هم
بالاترین سطح 
مشارکت  ذی 

نفعان در طراحی 
و تولید 

محصولات  

https://www.jmsmo.ir/
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  ی ارهایو مع  هاافتهی بی شده با ترک یاست که در آن سع  ن یدر ا  نیشی پ یهاپژوهش از پژوهش ن یا گرید زیوجه تما

پژوهش در  استفاده  مع   ی جامع  بیترک  گر،ید  یهامورد  بازار  ی خلق هم  یارهایاز  عملکرد  و  استارتاپ  یابی ارزش    ، در 

پژوهش به دنبال    نیا  ،نی شود. همچن  ی بندو دسته  تهقرار گرف   ی مورد بررس  تکنیحوزه ف   یهااستارتاپ  الخصوص یعل

ف 
دی

ر
 

نویسنده و  

 سال
 نتایج  متغیرها عنوان 

۳ (Ribeiro et 

al., 2023) 
خلقی ارزش در  هم

 نوازی گردشگری و مهمان

  خلقی ارزش،هم

و   یاستراتژ

 ینوآور

و   یب( استراتژ ،یاجتماع بر الف( تعامل و شبکه یچهار موضوع اصل

ارزش    خلقیهم ی امدهایگذاری و د( پج( اقتصاد اشتراک ،ینوآور

 .دتمرکز دارن

۴ (Wang et 

al., 2023) 

خلقی  دستیابی به هم

ارزش: همکاری در  

های مشترک  گذاریسرمایه

 المللی بین

خلقی ارزش،  هم

های  گذاریسرمایه

مشترک 

 المللی بین

طریق همسویی اهداف  سازگاری فرهنگی بر همکاری در سطح بالا از 

که مکمل بودن دارایی  گذارد، درحالیمثبت می در سطح بالا تأثیر

طور مثبت بر همکاری در عملیات از طریق همسویی اهداف در  به

 گذارد سطح عملیاتی تأثیر می

5 (Micheli et 

al., 2023) 

آفرینی در بخش  ارزش

 تک فین
 آفرینیارزش

تک، مزایای بالقوه عملیات  با توجه به نوسانات بیشتر صنعت فین

 توجه است تک بر سودآوری و خلق ارزش در بلندمدت قابلفین

6 (Skandalis, 

2023) 

فضای انتقالی و اشکال  

خلقی ارزش در  جدید هم

 برند آنلاین 

خلقی ارزش و  هم

جوامع برند  

 آنلاین 

دهد و از طریق  خلقی ارزش در بین واقعیت و خیال رخ میچگونه هم

 شود تعامل پیچیده منابع واقعی و فانتزی محور آشکار می

۷ 
(Itani et al., 

2022) 
 

هویت اخلاقی فروشنده و  

 خلقی ارزش هم

خلقی ارزش،  هم

ی و  مدار یمشتر

 هویت اخلاقی 

هویت اخلاقی محوری برای خود فروشنده، باعث گسترش بیشتر دایره  

خلقی  همو  یمدار ی مشترکه منجر به  شود توجه اخلاقی فروشنده می

 شود دهد و منجر به عملکرد فروش بالاتر  شی را افزا  ارزش 

 (Bu et al., 

2022) 

اینفلوئنسر مارکتینگ: 

حمایت مالی و رفتار  

 خلقی ارزش هم

خلقی ارزش،  هم

 ی رفتار مشارکت

  رفتارو  یمخاطب )رفتار مشارکت خلقی ارزش همبر   حی صر یتأثیر افشا

  ای  یصورت ضمنبه ا یاست که آن اطلاعات   ی از زمان  شتری( ب یشهروند

 افشا نشده باشد.

۸ (L. Zhang 

et al., 2022) 

خلقی ارزش پلتفرم  هم

تجارت الکترونیک و  

تولیدکنندگان با عملکرد: 

 نوآوری و آشفتگی بازار 

خلقی ارزش،  هم

قابلیت نوآوری و  

 آشفتگی بازار 

ریزی مشترک و  خلقی ارزش )برنامههای همدو نوع مجزا از فعالیت

پذیری برای انجام تنظیمات( بر عملکرد کانال اقتصادی و  انعطاف

 گذارند. ای تأثیر مثبت میرابطه

9 
(Bonamigo 

et al., 2022) 

 

معیارهای انتخاب ذینفعان  

ارزش در   خلق   برای ایجاد

 ها استارتاپ

ایجاد ارزش  

 مشترک

ارزش، تعامل،   جادیکند: امی یدهرا در پنج دسته سازمان  هاافتهی

 و مشارکت.  یمشتر گر،ی باز  ررفتا

10 
(Carvalho 

& Alves, 

2023) 

خلق ارزش مشتری در  

 نوازی: مهمان
 خلقی ارزش هم

  ی توان بر اساس دو بعد اساسرا می ی ارزش مشتر خلقیهممظاهر 

 دهند.را شکل می خلقی همکه  ی و عوامل ی مشتر یدرک کرد: رفتارها

11 
(Yang & 

Leposky, 

2022) 

یک چارچوب کارآفرینی  

 برای ایجاد ارزش مشترک 

کارآفرینی و  

 ارزش مشترک

های خدماتی را از طریق  خلقی ارزش، کشف و ایجاد فرصتهم

اقدامات کارآفرینانه مدیران میانی، یعنی گستره مرزی، تسهیل  

 کند.می

1۲ 

(Manser 

Payne et 

al., 2021) 
 

خلقی ارزش برای  هم

خدمات هوش مصنوعی: 

تحول دیجیتال در  

 تکی های فیناکوسیستم

خلقی ارزش و  هم

 هوش مصنوعی

تک با  فین ی هاو شرکت یکنندگان، مؤسسات مال مصرف نی ارتباط ب 

  ییشناسا  د یبا   یخدمات ستمیاکوس ک یدر   یاستفاده از هوش مصنوع

 شود.
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است که    ینگاشت علّ   کردی با رو  تک نیحوزه ف   ی هادر استارتاپ  یاب یارزش و عملکرد بازار  یخلقمدل جامع هم  یطراح

ف   تواندیم قوت  و  راهکارها  تک نی نقاط ضعف  و  تئور  ییرا مشخص  پر کردن شکاف  منظور  در حوزه    ی و عمل  کیبه 

 .ارائه کند ی ابیبازار  ملکردو ع  ی خلق هم

 روش پژوهش 

  وه یاطلاعات، ش  یگردآور  یشناساز نظر روش  ؛یلیتحل-یاکتشاف  ،تیاز نظر ماه  ؛یکاربرد  ،پژوهش از نظر هدف  نیا

عملکرد   ی بر ارتقا یمبتن   ی تکنیارزش در استارتاپ ف  یخلقهم ی هامؤلفه  ،یفی ( است. در بخش کیکم - یفی )ک  ی بیترک

استخراج    کی ستماتی ها از مقالات و به روش مرور سمؤلفه  ج انجام شده و استخرا  یهاپژوهش  ات یبا مرور ادب  ، یابیبازار

روش   نیخبرگان به دست آمد. از ا یادغام  ینقشه ذهن ،ی با استفاده از روش نگاشت علّ  ،پژوهش  ی. در بخش کمّدیگرد

  گانه مواجهه با روابط متعامل و چند   یبرا  ی ل یتحل  یها. روششودیخبرگان استفاده م   یو ذهن   ی نقشه ادراک   میترس  یبرا

مسائل از    نیحل ا  ی. معمولاً براستندیبرخوردار ن  ی کاف   یی از پاسخگو  ،یمطالعات اجتماع   ی هااز مقوله  یامجموعه  انیم

- ۲مورد مطالعه؛    ده یپد  ی اصل   یها مقوله  یی شناسا-1عبارت است از:    ی. مراحل نگاشت علّشودیاستفاده م   ینگاشت علّ

استخراج  -۴خبرگان؛    ینقشه علّ  نیفاصله ب  ایتشابه    زانی م  لیوتحلهیتجز-۳آن؛    لیخبرگان و تحل  یستخراج نقشه علّا

شامل    یدر بخش کم  ی. جامعه آمارییارائه مدل نها-6و    ی ادغام  ی علّ  ی هانقشه  یبلوک  یساز مدل-5  ؛یادغام   ینقشه علّ 

با موضوع   یی شنا( است که ضمن آی دانشگاه  د ی)اسات   ی)صنعت مورد مطالعه( و خبرگان نظر  ی نفر از خبرگان تجرب  9

شده از    عات کسبمورد مطالعه برخوردار باشند. اطلا  نهی در زم  ی مناسب   یت یریو مد  یتجربه کار   ی مورد مطالعه، دارا

داشتن حداقل مدرک  -۲دانش و تجربه در موضوع،  -1است:    رفتهیصورت پذ  ریز  یارهایو خبرگان بر اساس مع   دیاسات

نفر به    9لازم به ذکر است   ییاجرا  ت یداشتن مسئول- ۴  ،یسال سابقه کار   5داشتن حداقل   - ۳ارشد و بالاتر،    یکارشناس 

مدل    میترس  ینفر خبره برا  10تا    5  نی( ب۲015و آرمسترانگ )  ان یروش هدفمند انتخاب شده اند. بر اساس کتاب نارا

  ی ساختار  سشنامه،پر  نیاستفاده شده است. ا  ی زوج  اسیاز پرسشنامه مق  یاست. در فاز کم   یکاف  ی بر نگاشت علّ  یمبتن 

  ی رهایمتغ  انیم  یبر روابط علت و معلول  یها را با ساختار مبتن داده  ،یداشت تا بتواند متناسب با نگاشت شناخت  یسیماتر

  ی افزارهاها از نرمداده  لیکند. جهت تحل   ی( گردآوریابیعملکرد بازار  یبر ارتقا  یارزش مبتن   یخلق هم  ی هاپژوهش )مقوله

COGNIZER   ،UCINET    وSPSS   .استفاده شده است 

 های پژوهش یافته 

 .  ارائه شده است یمورد مطالعه در فاز کم  ی شناختتیجمع  یهایژگیو ۳ شماره در جدول 

 ( Source: By author) . فهرست مشخصات خبرگان۳جدول 

 سمت تحصیلات سابقه  سن جنس  شناسه 

P1  مدیریت بازاریابی( استاد دانشگاه  دکترای تخصصی مدیریت بازاریابی  1۷ ۴۴ زن( 

P2 استاد دانشگاه  دکترای تخصصی مهندسی مالی  ۲۴ 51 مرد 

https://www.jmsmo.ir/
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 . ارائه شده است ۴ شماره در جدول  یزوج سهی پرسشنامه مقا ی بند اس یمق 

 ( Source: By author) یزوج سهیپرسشنامه مقا یبند اسیمق. ۴جدول 

 نمره طیف  ردیف  نمره طیف  ردیف 

 سه  زیاد  ۴ صفر  تأثیربی 1

 چهار  خیلی زیاد  5 یک  خیلی کم  ۲

 ---  ---  ---  دو کم ۳

 ی فیك  یهاافتهی

  ی خلق هم  یهامؤلفه  ن،ی شی پ  ی هاپژوهش  نه یشی و پ  ینظر  ی متون، مبان  یمحتوا  لیپژوهش، با تحل  ن یگام نخست ا  در

  ی بندپژوهش دسته  یاصل  ی هاها در مقولهشاخص  نیاستخراج شد و سپس ا  ی ابیعملکرد بازار  یبر ارتقا   ی ارزش مبتن

 . دیگرد

 ( Source: By author) های مرور سیستماتیکدهنده سؤال. نشان5جدول 

 هاپاسخ  های مرور سیستماتیک سؤال

What  چه چیزی 
خلقی ارزش مبتنی بر  های مؤثر بر همها و مؤلفهشاخص

 اند؟ ارتقای عملکرد بازاریابی کدم

خلقی ارزش مبتنی بر عملکرد  های همها و مؤلفهشاخص

 شوند. های موجود شناسایی میبازاریابی با مرور پژوهش

Who گیردهای داده علمی مورد بررسی قرار میپایگاه جامعه موردمطالعه برای دستیابی به این ابعاد چیست؟  چه کسی 

When  ۲0۲۴تا  19۸۳های های انجام شده در سالپژوهش شود؟ وجو میزمانی بررسی و جستابعاد مربوط به چه دوره   چه وقت 

How  تحلیل اسنادی و مرور متون  شود؟ چه روشی برای فراهم کردن اطلاعات استفاده می چگونه 

 

  ی خلق »هم  ی جستجو به زبان فارس  یاست. عنوان اصل   کی ستماتی مرور س  یهادهنده سؤال  نشان   5  شماره  جدول

 است.  «Value Co-Creation" AND "Marketing Performance» یس یو به زبان انگل «ی ابیارزش« و »عملکرد بازار

 ( Source: By author) های دادهها و پایگاه. كلیدواژه6جدول 

 آدرس پایگاه داده  كلیدواژه جستجو 

"Marketing Performance" 
AND 

"Value Co-Creation" 

https://www.webofscience.com/ 

https://www.scopus.com  

www.sciencedirect.com 

 سمت تحصیلات سابقه  سن جنس  شناسه 

P3  استاد دانشگاه )مدیریت بازاریابی(  دکترای تخصصی مدیریت بازاریابی  19 ۴6 زن 

P4 واحد بانکداری الکترونیک بلو بانک  دکترای تخصصی حسابداری  ۲۲ ۴6 مرد 

P5 آسان پرداخت )آپ( شرکت مدیره هیئتعضو  مدیریت بازرگانی کارشناسی ارشد  ۲6 5۲ مرد 

P6 ازکیکارشناس ارشد شرکت عضو پشتیبان و  اطلاعات  یارشد فناور یکارشناس 19 ۴5 مرد 

P7 نگیپیپتک عضو مرکز فین کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی  16 ۴۳ مرد 

P8 تکس یتک نوب و فین یاب ی بازار معاونت دکتری تخصصی مدیریت بازرگانی  ۲5 50 مرد 

P9 عضو ارشد شرکت زرین پال  دکترای تخصصی مدیریت کارآفرینی ۲۲ ۴۷ مرد 

https://www.webofscience.com/
https://www.scopus.com/
http://www.sciencedirect.com/
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 آدرس پایگاه داده  كلیدواژه جستجو 

https://scholar.google.com/ 

 

  ی اطلاعات  یهاگاهیو پا یدیکلمات کل   6  شماره  شدند. جدول  یبررس  یلادیم  ۲0۲۴تا سال    19۸۳ها از سال  پژوهش

م نشان  را  ادهدیمورد جستجو  گزارش  یبررس  نی.  و  مقالات  پا   یعلم   یهاشامل  آو    یالمللنیب  یهاگاهیاز  مانند وب 

 . و گوگل اسکولار است رکتی دا نس یاسکوپوس، سا نس، یسا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (Source: By author) . چارت انتخاب مقالات۳ نمودار

(، ارتباط حوزه مورد  Reviewو    Articleنوع سند )  ،ی سیبراساس انتشار به زبان انگل  بیبه ترت  قاتی تحق   یغربالگر

بررس به همراه  بررس  ی صورت گرفت. هر مقاله جداگانه کدگذار  دهیچک   ی مطالعه  با  از    ی شد  مقاله    1۲6انجام گرفته 

به    ی( و برخ۲0)  دهیعدم ارتباط حوزه مورد مطالعه با چک  ، یسیعدم انتشار به زبان انگل  لیعدد به دل  6تعداد    ، یعلم

  یی منبع به مرحله نها  5۴  تی( از ادامه پژوهش حذف شدند؛ و در نها۴6)  Reviewو    Articleانتخاب دو مورد    لیدل

نشان داده    ی ابیعملکرد بازار  یبر ارتقا  ی ارزش مبتن  ی خلق در حوزه هم  ن یشیپ   قاتی تحق   یغربالگر  ۳. در شکل  دیرس

 .ارائه شده است ۷شماره  پژوهش در جدول  نهی شیو پ  کیستمات یمربوط به مرور س ی هاافتهیاست.  شده

  (Source: By author) های مربوط به مرور سیستماتیک. یافته7جدول 

 منابع  ها شاخص های اصلی مقوله

تعامل و   ستم،یتوسعه اکوس

 ان ی با مشتر  یهمکار

 (Jamil et al., 2022) ,(Alaassar et al., 2022) های اجتماعیتعاملات رسانه
 (Jackson et al., 2023) )جامعه سازی(  ساخت جامعه

 (Kagan, 2023) ,(Kini et al., 2024) ی ارتباطات شخص
 (Gimpel et al., 2018) طراحی مشترک 

عدم انتشار به زبان انگلیسیخارج کردن مقالات    

1۲0تعداد=   

 

 انتخاب شده
74تعداد=   

 مقالات داخل شده

5۴تعداد =   

انتخاب دو  Document Typeدر بخش 

 Reviewو  Articleمورد 

۴6مقاله=   

 مقالات حذف شده به دلیل عدم

ارتباط حوزه مورد مطالعه به همراه 

 بررسی چکیده

۲0مقاله=   

  

-Value Co,عملکرد بازاریابی  باهای اطلاعاتی با کلمات کلیدی مرتبط جستجو در پایگاه

Creation Marketing Performance  
1۲6تعداد=   

مقالات حذف شده به دلیل عدم انتشار به 

 زبان انگلیسی

 6تعداد = 

https://www.jmsmo.ir/
https://scholar.google.com/
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 منابع  ها شاخص های اصلی مقوله

 (Edim et al., 2024) ,(Cardoso et al., 2024) نگیمارکت نفلوئنسریا
 (Hornuf et al., 2021) ,(Sharma et al., 2024) و همکاری فعال مشتریان  مشارکت 

 سازی و سفارشی سازیشخصی

 (Gimpel et al., 2018) ,(Kagan, 2023) های سفارشی تجربه

 (D. Li et al., 2016) محتوای تولیدشده توسط کاربر 
 (Santos, 2018) ,(Aung, 2021) های هدفمند کمپین

 (Leong & Sung, 2018) ,(Hornuf et al., 2021) پذیر های انعطافحلراه

نوآورانه مستمر و    هایاستراتژی

 ی مشارکت

 ,(Mamonov, 2020) ,(Alaassar et al., 2022) بازار   راتییبه تغ  ییو پاسخگو  ت یخلاق

(Marder, 2016) 

 Barbu et) ,(Alnsour, 2022) ,(Arora et al., 2023) تعداد محصولات 

al., 2021), (Zhao et al., 2019) 

 H. Li et) ,(Xie & Wu, 2024) ,(Xie & Wu, 2024) و توسعه  قیدر تحق ی گذارهیسرما 

al., 2023) 

 (Zhao et al., 2019) ی نوآور  تینرخ موفق

 ان یبازخورد با مشتر  حلقه 

 (Dorfleitner et al., 2019) (Oh et al., 2022) نظرسنجی 

 (Alnsour, 2022) ,(Arora et al., 2023) مشتریان  بازخورد
 (Wahab et al., 2021) تست کاربر 

 (Sheth et al., 2023) ابزارهای گوش دادن اجتماعی 

 (Gade, 2023) ,(Bhat et al., 2023) بازخورد بلادرنگ 

با    یمشارکت هایپلتفرم

 ان یمشتر

 (Azionya, 2022) ,(Liu et al., 2024) ن ی های آنلاانجمن
 (Barbu et al., 2021) ,(Benjamin et al., 2024) ی های اجتماعهای رسانهگروه

 (Nabiyev & Ovenc, 2023) ,(Fang & Wen, 2024) ی مشارکت یابزارها
 (Nabiyev & Ovenc, 2023) ی های مشارکتویژگی

 (Fang & Wen, 2024) تال یجید  یابزارها

 و اعتماد تیشفاف ت،یامن

 (Dwivedi et al., 2021) ,(Huo et al., 2024) ارتباطات باز 
 (Haque, 2022) ,(Aldboush & Ferdous, 2023) اعتمادسازی 

 ,.Nguyen et al) ,(Aldboush & Ferdous, 2023) شهرت  جادیا

2022) 
 (Werth et al., 2023) ,(Alt et al., 2024) تعامل بلندمدت 

  ج یگیری نتا و اندازه یاب یرد

 خلقی ارزش هم

 Jourdan et) ,(Werth et al., 2023) ,(Alt et al., 2024) بهبود تکرارشونده 

al., 2023) 

 یتأثیر اجتماع
(Canfield Petrecca & Vezzoli, 2023), (Reyes-

Mercado & Reyes-Mercado, 2021), (Steeves, 

2016) 
 (Bhutto et al., 2023) و توسعه  یریادگی

 یارتباط  هایکانال

 (Nguyen et al., 2022)  (Benjamin et al., 2024) ان یکار و مشتر  ن یب  ارتباطی  هایکانال
 (Mhlanga, 2024) ها سرعت انتقال داده

 (Yin et al., 2022) ,(Safiullah & Paramati, 2024) نان یاطم  تیو قابل یداریپا

)تجربه    کپارچهی  یمشتر تجربه

 ( یکاربر

 (Aldboush & Ferdous, 2023) ,(Sri et al., 2023) ی سفر مشتر یهاجنبه
 (Nurcahyo et al., 2023) نرخ تبدیل 

 (Leong & Sung, 2018) زمان پاسخگویی 

 (Khanal et al., 2023) ,(Uddin & Nasrin, 2023) نرخ رضایت مشتری 

های  و استفاده از فناوری ادغام

 ن ی نو

 (Mhlanga, 2024) شده سازیتجربیات شخصی وتحلیل دادهتجزیه
 (Wube et al., 2022) ,(Sidlauskiene et al., 2023) های هوش مصنوعی چت ربات

 (Fourie et al., 2022) های وفاداری برنامه ها و پاداش هامشوق
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م  ۷شماره    جدول   یها افتهی شاخص  دهدینشان  مبتن   ی خلق هم  ی هاکه  ارتقا  یارزش  بازار  ی بر  در    یابی عملکرد 

به    یاصل   یهاها استخراج شده است. مقولهپژوهش نهیشی که از پ  شودیشاخص م  50شامل    تک نیحوزه ف   یهااستارتاپ

کل  1۳ عبارت  یمقوله  اکوسکه  توسعه  از  همکار   ستم،یاند  و  مشت  یتعامل  سفارش  یسازیشخص   ان؛ی ربا    ؛ یسازیو 

  ت یشفاف   ت،یامن  ان؛ یبا مشتر  یمشارکت   یهاپلتفرم  ان؛یحلقه بازخورد با مشتر  ؛ی نوآورانه مستمر و مشارکت  یهایاستراتژ

(؛ ادغام  ی)تجربه کاربر  کپارچهی   ی تجربه مشتر  ؛ یارتباط  ی هاارزش؛ کانال  یخلقهم  ج ینتا  ی ریگو اندازه  ی ابی و اعتماد؛ رد

عملکرد    یارهایمع  قیو توسعه روابط بلندمدت از طر  یشنهادیها؛ ارزش پها و پاداشمشوق  ن؛ینو  یهایاز فناور  تفادهو اس

 . شوندیم ی بنددسته

 یكمّ  یهاافتهی

  لیها در قالب سؤالات ذشاخص نیکه ا رد یانجام گ یل یاقدامات تحل  یسر کی  دی مرتبط با ی استخراج نقشه علّ  یبرا

 : ردیگیقرار م   یاستخراج و مورد بررس

جنس  یتیشخص  یها یژگیو  نیب  توانیم  ایآ (1 )سن،  تحص  ت،یخبرگان  کار  لاتیسطح  سابقه  و  یو   )

 برقرار نمود؟ یاها رابطهآن ی و قلمرو نقشه علّ یدگ ی چیپ  یهاشاخص

 خبرگان چگونه است؟ یعلّ  یهانقشه نیفاصله ب ا یتشابه  تیوضع (۲

 است؟  ی و روابط میشامل چه مفاه  یادغام  ینقشه علّ  (۳

 چگونه است؟ ی ادغام ی نقشه علّ می مفاه نیتشابه ب تیوضع (۴

ساختار    یسازو ساده  صیتلخ  یرا در راستا  یادغام   ینقشه علّ   م،ی براساس درجه تشابه مفاه  توانیم  ایآ (5

 نمود؟  یبندبلوک ره،یاطلاعات مربوط به آن زنج ی گذاربه اشتراک ی مدل علّ

  ی ادغام   یبه نقشه علّ   ی ابیدست   یخبرگان برا  ی علّ  یها ادغام نقشه  یریپذاول و دوم، امکان  ی هابه سؤال  ییپاسخگو

بر    یعلّ  یهاحاصل از ادغام نقشه  جی . مورد سوم، نتادهدیرا نشان م   یابی عملکرد بازار  یبر ارتقا   یارزش مبتن   ی خلق هم

  ی مدل علّ  یمراحل تعداد  نیا  جهی . نتدهدیمورد توجه قرار م  ار  ینگاشت شناخت  اتی مرسوم در ادب  یهااساس روش

 منابع  ها شاخص های اصلی مقوله

 (Canfield Petrecca & Vezzoli, 2023) ی اجتماع  یهاپاداش

 (Kagan, 2023) ,(Lamey et al., 2024) ی رمالیغ یای مزا

 یشنهادیپ ارزش 

 (Kijkasiwat, 2021) ,(Nusantara et al., 2024) و متقابل  مزایای واضح
 (Marder, 2016) ,(Barbu et al., 2021) تمرکز بر مشتری 
 (Aldboush & Ferdous, 2023) ارتباطات شفاف 

  ق یروابط بلندمدت از طر   توسعه

 عملکرد  یارهایمع

 (Cernisevs et al., 2023) ,(Cernisevs, 2024) ( KPIهای کلیدی عملکرد )شاخص
 (Gupta et al., 2023) بهبود مستمر 
 (Huo et al., 2024) ارتباطات مؤثر 
 (Kagan, 2023) ,(Bhutto et al., 2023) ها توسعه مهارت
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  ی نقشه علّ   می شباهت مفاه  زانی. سؤال چهارم مباشدیم  ی ابیعملکرد بازار  ی بر ارتقا  یارزش مبتن   یخلقهم  یبرا  هیاول

از ادغام    آمدهدستبه  ه یاول  ی ساختار مدل علّ  یساز ساده  ی ریپذکندو سؤال آخر به موضوع امکان  ی م  ی را بررس  یادغام 

 .پردازدیخبرگان م  ی علّ  یهانقشه

خبرگان ارائه شده    یادغام   ینقشه ذهن  تیها و در نهامؤلفه  لیتحل  ینگاشت علّ  کردیبخش با استفاده از رو  نیا  در

  شرح   به  که  استفاده  مختلف،  افزارهاینرم  در  مختلف  هایآزمون  از  شده،  مطرح  مختلف  هایاست. برای پاسخ به سؤال

 :زیراست

 .SPSS در والیس  کراسکال  تحلیل و  رگرسیون  تحلیل هایآزمون (1

 . UCINET افزارنرم در  ایو تحلیل خوشه MDSهمراه با تحلیل  DRو  QAP هایآزمون (۲

با استفاده از تابع     COGNIZER  در  هاو ترسیم آن  EXCEL  افزارنرم  در  ادغامی  اولیه  هایتشکیل ماتریس (۳

AGGREGATE افزارنرم در  هاو سپس تحلیل ادغام نقشه UCINET . 

 .  UCINET افزارهمبستگی در نرمآزمون تحلیل  (۴

 . UCINET افزاردر نرم SEARCH TABU سازیو بهینه CONCOR هایآزمون (5

ب  ن یا  یها افتهی داد  نشان  سطح    ت، ی)سن، جنس  ی شناخت تیو جمع  ی شخص  ی هایژگیو  نیبخش در گام نخست 

روابط   نیاز معنادار نبودن ا شتریب نانیوجود ندارد. به منظور اطم یمعنادار یو سابقه کار( خبرگان همبستگ  لاتیتحص

سن،    لات،یوابسته و سطح تحص  ریعنوان متغبه  طهتعداد راب  لیتحل  نی. در اشودیاستفاده م  یخط   ونیرگرس  لیاز تحل

به  تیجنس کار  سابقه  متغو  فرض   ریعنوان  است.  شده  گرفته  نظر  در  ب  ات یمستقل  و    یشخص  یهایژگیو  نی رابطه 

 آورده شده است: ری خبرگان در ز ی شناختتیجمع

H0وجود ندارد.  یو سابقه کار رابطه خط تیسن، جنس  لات، یسطح تحص یرهایتعداد رابطه و متغ ریمتغ  انی: م 

H1وجود دارد.  یو سابقه کار رابطه خط  ت یسن جنس  لاتیسطح تحص یرهایتعداد رابطه و متغ ریمتغ  انی: م 

از تحلدستبه  هایافتهی   ۸در جدول شماره    خبرگان  شناختیتیو جمع   یشخص  هاییژگیرابطه و  یآنوا  لی آمده 

 نشان داده شده است.

 (Source: By author) شناختی خبرگانهای شخصی و جمعیت. تحلیل آنوای رابطه بین ویژگی8جدول 

 معناداری سطح  Fآماره  میانگین مربعات  درجه آزادی  مجموع مربعات مدل

 09۷/0 5۴۲/۴ ۲۲6/0 ۴ 5۳۴/0 رگرسیون 

 - - 05۷/0 5 ۳۴9/0 باقیمانده 

 - - - ۸ ۸۷۷/0 کل
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است،    05/0از    شتر یو ملاک ب  ن بیشیپ  ی رهایرابطه متغ   ی که سطح معنادار  دهد ینشان م  ۸  شماره  جدول   یها افتهی

مدل    راستانداردیاستاندارد و غ   ب یضرا  ی هاافتهی  ن یوجود ندارد. همچن  رهایمتغ   نیا  نیب  یمعنادار  یرابطه خط   رونیاز ا

 .ارائه شده است 9 شماره در جدول 

 ( Source: By author). ضرایب معناداری رگرسیون خطی  9جدول  

 مدل
 ضرایب استاندارد  ضرایب غیراستاندارد 

T سطح معناداری  آماری 
 بتا خطای استاندارد  بتا

 001/0 ۲0۳/5۴ - ۴55/0 ۷۳۲/۲۴ مقدار ثابت 

 ۳۲6/0 65۴/0 ۲۳9/0 ۲0۸/0 05۳/0 سطح تحصیلات 

 1۴۸/0 - ۲05/1 - ۳0۲/0 0۷۳/0 - ۲۳1/0 سن 

 ۲۳5/0 ۳۲۲/1 ۲۸9/0 11۸/0 ۲69/0 جنسیت

 1۳/0 ۲۳6/1 ۳۴6/0 105/0 ۴۳9/0 سابقه کاری

 

آمده و معنادار  دستبه  05/0از    شتریروابط ب  یبرا  یسطح معنادار  ریکه مقاد  دهدینشان م  9  شماره  جدول  یها افتهی

خبرگان مورد    شناختیتی جمع   ی رهایو متغ  ی شخص   یرهایمتغ  یرابطه خط   ارها ی براساس همه مع  ل، یدل   ن ی. به هم ستین

رابطه    یقلمرو نقشه )چگال   یهاخبرگان بر شاخص  یصشخ  یهایژگیو  ریتأث  یبررس  یبخش برا  ن یقرار نگرفت. در ا  دییتأ

  ن ینفر باشند. از ا  ۳0که تعداد خبرگان کمتر از    ی استفاده شده است. زمان  س ینقشه( از آزمون کروسکال وال  ی و چگال

  لات، یسطح تحص  یشناخت تیجمع  یرهایمتغ  یبه ازا  رییبخش وجود منبع تغ  نیاساس در ا  نی. بر اشودیآزمون استفاده م

  ات یخصوص  ریتأث  ی. جهت بررسردیگیقرار م  ی شده مورد بررس  فیتعر  یها از دامنه  کیو سابقه کار در هر    تیجنس   ن،س

 است:  دهی گرد انی رابطه( ب ی قلمرو نقشه )چگال های خبرگان بر شاخص یشخص

H0ستی ن  کسانیو سابقه کار(    تیسن، جنس  لات،یخبرگان )تحص  شناختیتیجمع  یرهامتغی  در  هادامنه  نیانگی: م . 

H1است. کسان یو سابقه(   تیسن، جنس  لات،یخبرگان )تحص شناختیتیجمع یرهامتغی در  هادامنه نیانگی: م 

شده   ارائهرابطه(  یقلمرو نقشه )چگال یهاخبرگان بر شاخص یشخص  یهایژگیو ریتأث  یبررس 10 شماره جدول در

 است.

 (Source: By author)های قلمرو نقشه )چگالی رابطه(  های شخصی خبرگان بر شاخص. تأثیر ویژگی۱۰جدول 

 سابقه كاری جنسیت  سن سطح تحصیلات 

 0۳/0 ۳9/1 ۷6/0 ۷۳/0 دوکای

 1 1 1 1 درجه آزادی 

 ۴61/0 1۸1/0 ۳۴۲/0 ۳۳1/0 سطح معناداری 

 

  ی بر اساس چگال   ی شناختتیجمع  ی رهایتمام متغ  یآزمون برا  ن یا  ی که سطح معنادار  دهد ینشان م   10جدول    ج ینتا

تفاوت در    ح ی توض  یبرا  یاکنندهنییعامل تع   تواندینم   یشناخت تیجمع   ی هایژگیو  نیاست، بنابرا  05/0از    شتر یرابطه ب
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خبرگان بر    یشخص   یهایژگ یو  ریتأث  یبررس  یبرا  ریه زیفرض   ن یخبرگان باشد. همچن  یرابطه نقشه علّ   ی شاخص چگال

 شده است:   انینقشه( ب یقلمرو نقشه )چگال   یهاشاخص

H0ستی ن کسانی و سابقه کار(  تیسن، جنس  لات،یخبرگان )تحص شناختیتیجمع یرها متغی هادامنه نیانگی: م. 

H1است.  کسانی و سابقه کار(  تیسن، جنس  لات،یخبرگان )تحص شناختیتیجمع یرهامتغی در  هادامنه نیانگی: م 

شده   انی نقشه( ب یقلمرو نقشه )چگال یهاخبرگان بر شاخص یشخص یهایژگیو ریتأث یبررس 11 شماره  جدول در

 است.

 (Source: By author)های قلمرو نقشه )چگالی نقشه( های شخصی خبرگان بر شاخص. تأثیر ویژگی۱۱جدول 

 سابقه كاری جنسیت  سن سطح تحصیلات 

 0۴/0 ۴۴/1 ۷9/0 ۷6/0 دوکای

 1 1 1 1 درجه آزادی 

 ۴61/0 1۸1/0 ۳۴۲/0 ۳۳1/0 معناداری سطح 

 

  ی مبتن  شناختیتیجمع  یرهایمتغ  هیکل  یآزمون برا  نیا  یکه سطح معنادار  دهدینشان م   11  شماره  جدول   جینتا

به    ای کننده نییعامل تع   تواندینم   شناختی تیجمع  هاییژگیو  رو نیاست، از ا  05/0از    شترینقشه ب  ی بر شاخص چگال 

  هاییژگیو و  یشخص  اتیخصوص   نکهیتوجه به ا  اخبرگان باشد. ب  ی نقشه، نقشه علّ  یتفاوت در شاخص چگال  نییمنظور تب

  ی ب یترک  ینقشه علّ   تیو در نها  ل یخبرگان را تحل  ی نقشه علّ  توان یاست، م  دهینگرد  دای پ  یخبرگان رابطه معنادار   یت یجمع

  وش خبرگان صنعت، با استفاده از دو ر  یعلّ هاینقشه  انیفاصله م   ایتشابه    زانیم  لیو تحل  یبررس  یرا استخراج کرد. برا

خبرگان    ی علّ  های نقشه  نی عدم تشابه ب  ا یتا درجه تشابه    شودیاستفاده م   QAP  یشاخص نسبت فاصله و روش همبستگ

و گلدبرگ    یو فرمول مارکوز  رث یو و  تیاسم   - لدیشاخص نسبت فاصله از دو فرمول لنگف   نییگردد. به منظور تع نییتع

که روابط به شکل    ی زمان  یباشد و از شاخص دوم برا  کی و    فر که روابط ص  ی زمان  یاستفاده شده است. از شاخص اول برا

و گلدبرگ استفاده    یاز شاخص مارکوز  ق یتحق   نی. در اگرددیباشد، شاخص استفاده م  یحالت وزن  ایصفر تا پنج    وستار یپ

  ل ی کمجاورت تش   ا ی  یزوج  سیماتر  ک ی و    سهی دو مقاخبرگان دوبه   یشاخص، نقشه علّ   ن یبا ا  ی راستااست. هم  ده یگرد

 است:  دهی گرد یطراح ریز  هایهیفرض  QAP ی گردد. به منظور انجام آزمون همبستگیم

H0نقشه  انی: مi  ام و نقشهj ی خط ی ام همبستگ  ( وجود نداردp=0.) 

H1نقشه  انی: مi  ام و نقشهj ی خط ی ام همبستگ  ( وجود داردp≠0.) 

ا  به آزمون  تحل  باشد یم   ازین  ه یفرض  نیمنظور  فرض  لیکه  تحل  ه یآزمون    ل یتحل  سی)ماتر  یهمبستگ  لیشامل 

  1۲ شماره در جدول QAP یهمبستگ لیتحل سیرا محاسبه نمود. ماتر QAPدر  P-Value لی( و تحل QAP یهمبستگ 

 است.  دهیگردارائه 

 QAP (Source: By author). ماتریس تحلیل همبستگی ۱۲جدول 
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 نشان داده شده است.  QAPدر  P-Valueماتریس تحلیل  1۳همچنین در جدول 

 
 

 QAP (Source: By author)در  P-Value. ماتریس تحلیل ۱۳جدول 

 
 

م   ی علّ  ی هانقشه  نیب  ی همبستگ  زانی م  1۲  شماره   جدول  یها افتهی نشان  را  اساس    ،نیهمچن   . دهدیخبرگان  بر 

دو  صورت دوبهخبرگان به  ه یکل  یعلّ   یها نقشه  نیمربوط به رابطه ب  P-Value  کهییازآنجا  1۳  شماره   جدول  یها افتهی

  ی همبستگ  ،نیبنابرا  .شودیرد م   گان خبر   یعلّ   ی هانقشه  نیروابط ب   ه یفرض صفر مربوط به کل  ،است  05/0کمتر از سطح  

  یهانقشه  نیتفاوت ب  ایتشابه    تیماه  یبه منظور بررس  ،نی خبرگان وجود دارد. همچن   هیکل   یعلّ  یهانقشه  نیب  یمعنادار

  ،یچندبعد  ی پرداز  اس یاستفاده شده است. روش مق  یاخوشه  ل یو تحل  ی چندبعد  ی پرداز  اس یخبرگان از دو روش مق  ی علّ

است و روش    یچندبعد  ی فضا  کیدر    ها یآزمودن  نیتفاوت ب  ا یتشابه    یم یترس  یالگو  نییتب  یبرا  یریچند متغ  یکردیرو

  ن ی. در اردیگ یها مورد استفاده قرار م آن  ی هایژگ یبر و  ی خبرگان مبتن  ی نقشه علّ   ی بنددسته  یبرا  ز ین  ی اشبکه  لیتحل

  ۴نمودار شماره  در    یچندبعد  یپرداز  اسیمق   ازخبرگان با استفاده    یعلّ   یهانقشه  نیاوت بتف   تیماه  تیپژوهش وضع

  یهم دوبعد  ها لیتحل  ،یریتصو  ی هایبه خروج  ی واسطه دسترسبه  ی چندبعد  یپردازاسی نشان داده شده است. در مق 

   UCINETافزار  در نرم  لی تحل   نی. اشودیم  انیب  یمیبه صورت ترس  یدوبعد  یها در فضانقشه  تیوضع   لیتحل  نیاست. در ا

 . انجام شد
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 (Source: By author) یچندبعد  پردازیاسیخبرگان با استفاده از مق یعلّ هاینقشه نیعدم تشابه ب ایتشابه  تی. ماه۴ نمودار

نسبت فاصله    ای تفاوت  ت،یخبرگان مختلف، از نظر ماه یذهن  یهاکه نقشه  دهدینشان م ۴ نمودار شماره یها افتهی

 به چه صورت است.

 
 (Source: By author) یچندبعد پردازیاسیخبرگان با استفاده از مق یعلّ هاینقشه نیتفاوت ب تی. وضع5 نمودار

استفاده نمود. به منظور    ایخوشه  لیاز تحل  توانیخبرگان، م  یعلّ   هاینقشه  نیتفاوت ب  ا یتشابه    تیماه  نییجهت تب

  ت یماه  نییاست. جهت تب  دهی استفاده گرد  QAP  یهمبستگ  ل ینسبت فاصله و تحل  هایاز شاخص  ها لیتحل  ن یانجام ا

ب  ای تشابه   م   ی عل  های نقشه  ن یتفاوت  تحل   توانیخبرگان  برا  ایخوشه  لی از  نمود.  ا  یاستفاده  از    ها،لیتحل  ن یانجام 

مرتبط با    یها افتهی.  دی، استفاده گرد  UCINETافزار  و نرم  QAP  یهمبستگ  لیو تحل  DRنسبت فاصله    هایشاخص

 . ارائه شده است 15و  1۴ شماره در جداول  QAP P-Valuesو  QAP  یهمبستگ ل یشامل تحل یاخوشه لیتحل

 (Source: By author)ای  در تحلیل خوشه  QAP. تحلیل همبستگی ۱۴جدول 
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 ( Source: By author)ای  در تحلیل خوشه QAP P-Values. تحلیل ۱5جدول 

 
 

 

م   ی هاافتهیبراساس   برا  توانیفوق  م   یذهن   های نقشه  ی دو خوشه  و  نظر گرفت؛  در  ذکر کرد که    توانیخبرگان 

خبرگان را    یذهن   هاینقشه  توانیو م   ستندیخبرگان ن  ینقشه ذهن   نبی  در تفاوت  عامل  ها و سازمان  یشخص   یهایژگیو

و    یچندبعد  یبنداسیخبرگان )ازآنجاکه مق   یادغام   ینبخش از پژوهش نقشه ذه   نیاساس در ا  نیبا هم ادغام کرد. بر ا

م   ی اخوشه  لیتحل داد  ب  ی ذهن   ی هانقشه  توانینشان  نمود(،  ادغام  هم  با  را  نرم  ان یخبرگان  در  است.  افزار  شده 

COGNIZER   و    نیانگی سه روش جمع، م  یبر مبنا  ی علّ  هایشده است که به محقق در ادغام نقشه  ه یتعب  ه یرو  ک ی

خبرگان در    نیتوافق ب  زانیم   نییتع  برای  مذکور   افزارنرم  نیانگی م  ه یاز رو  قیتحق  ن ی. در اکندیار عمل م یانحراف مع

هر   تعر  کی مورد  روابط  ب  فیاز  نرم  م یمفاه  ن یشده  بر  است. علاوه  استفاده شده  نظر،  از    COGNIZERافزار  مورد   ،

مورد اتفاق آراء خبرگان و نقشه مورد    هاینقشه  راجاستخ  یبرا  زنی  اکسل  افزارنرم  طیصفحه گسترده  در مح  یساز مدل

  افزار خبرگان وارد نرم یعلّ های مجاورت نقشه سیمربوط به ماتر هایصورت که ابتدا داده  نیبد ؛شود یاجماع استفاده م

هر  سازیمدل  روش  از  استفاده  با  سپس  و  شده  مذکور نقشه  ک یصفحه گسترده  استخراج    یاجماع   های از  نظر  مورد 

 .شودیم

 ( Source: By author)ها ها در نقشهمعادل لاتین مؤلفه. ۱6جدول 

 لاتین مؤلفه لاتین مؤلفه

 Communication های ارتباطیکانال Interaction توسعه اکوسیستم، تعامل و همکاری با مشتریان 
 Experience تجربه مشتری یکپارچه )تجربه کاربری(  Personalization سازی سفارشیسازی و  شخصی

https://www.jmsmo.ir/
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 UCINET  (Source: By author)افزار درصدی ادغامی خبرگان خروجی نرم ۱۰۰. نقشه ذهنی 6 نمودار

 
 (Source: By author). نقشه ذهنی ادغامی خبرگان در حالت كلی 7 نمودار

های اثرگذار و تأثیرپذیر مشخص شده  ، مؤلفه1۷درصدی خبرگان، در جدول    100بر مبنای نقشه ذهنی ادغامی  

 است.
 

 ( Source: By author) های مؤثر و تأثیرپذیر در نقشه ذهنی ادغامی خبرگان. مؤلفه۱7جدول 

 لاتین مؤلفه لاتین مؤلفه

 Composition های نوین ادغام و استفاده از فناوری Innovative های نوآورانه مستمر و مشارکتی استراتژی

 Encourager ها ها و پاداشمشوق Feedback حلقه بازخورد با مشتریان 

 Value ارزش پیشنهادی Platform مشارکتی با مشتریان های پلتفرم

 Relationships توسعه روابط بلندمدت از طریق معیار عملکرد Transparency امنیت، شفافیت و اعتماد

 -- ---  Detection خلقی ارزشگیری نتایج همردیابی و اندازه

 های تأثیرپذیرمؤلفه های مؤثر )اثرگذار( مؤلفه معادل لاتین مؤلفه

توسعه اکوسیستم، تعامل و همکاری با  

 مشتریان 
Interaction  ---- Personalization, Relationships, 

Detection, Innovative 

 ,Personalization Experience, Feedback سازی سازی و سفارشیشخصی

Interaction 
 --- 



 

 

 

 
  ۱۴۰۳ تابستان، ۱۰۳-۱۴۲، صفحه دوم ، شمارهاول، سال و سازمان مدیریتنوین در  مطالعات

 

128 

 یادغام   یعلّ  هاینقشه  یبلوك  یسازمدل با مدل صیو تلخ  سازیساده

  ادغامی   نقشه  تلخیص  و  تلفیق   به  مربوط  علیّ،   هاینقشه  به   مربوط  هایداده  لیوتحلهتجزی  های بخش از فعالیت  آخرین

  استخراج   و  ادغامی   هاینقشه  ساختار   تلخیص  و  سازی ساده  منظوربلوکی به  ی سازبا کمک مدل  ، یتک نیف  های استارتاپ

دارد که    از ی محقق ن  نجا، ی است. در ا  ، یابیعملکرد بازار  یبر ارتقا   یمبتن   تکنیف  ی هاارزش در استارتاپ  ی خلقهم  الگوی

  های. با توجه به رویهدینما  جاد یبلوک ا  ک ی هستند، در کنار هم قرار داده و    گریکدی  نی ترهیرا که شب  ییهابتواند مؤلفه

و     یتکرار  هاییبستگهم  ییبلوکی، در این پژوهش از روش همگرا  یسازبرای مدل   UCINET  افزاردر نرم  شدههتعبی

 . استفاده شده است Tabu Search  سازی نهیمدل به

 
 UCINET  (Source: By author)افزار خروجی نرم  -بندی نقشه علّی ذهنی خبرگان سازی بلوک. مدل8  نمودار

  بندی بلوکی نقشه ادغامی مورد توافق اکثریت خبرگان با استفاده از هر دو روش بلوک  ی سازنتایج مربوط به مدل

CONCOR    وOptimization  به   بندیبلوک  روش  دو  میانگین  از  هااست. شدت تأثیرگذاری  ۸  نمودار شماره  بیبه ترت

 . دست آمده است

 های تأثیرپذیرمؤلفه های مؤثر )اثرگذار( مؤلفه معادل لاتین مؤلفه

 ,Innovative Interaction, Value های نوآورانه مستمر و مشارکتی استراتژی

Encourager, Feedback Relationships 

 Feedback Experience حلقه بازخورد با مشتریان 
Innovative, Personalization, 

Relationships, Value, 

Communication, Experience 

 Platform  --- Relationships های مشارکتی با مشتریان پلتفرم

 ---  ----  Transparency امنیت، شفافیت و اعتماد

 Detection Interaction Experience خلقی ارزشگیری نتایج همردیابی و اندازه

 Communication Feedback Relationships های ارتباطیکانال

 Experience Feedback تجربه مشتری یکپارچه )تجربه کاربری( 
Detection 

Personalization 
Relationships 

 Composition  ---- Relationships های نوین ادغام و استفاده از فناوری

 Encourager  ---- Innovative ها ها و پاداشمشوق

 Value Feedback Innovative ارزش پیشنهادی

توسعه روابط بلندمدت از طریق معیار  

 عملکرد
Relationships 

Interaction, Platform, 

Innovative, Experience, 

Feedback, Composition, 

Communication 

 ---- 
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 ( Source: By author) یابیعملکرد بازار یبر ارتقا یارزش مبتن یخلق جامع هم ی. الگو9  نمودار

  تک، نیحوزه ف ی هادر استارتاپ یاب یعملکرد بازار ی بر ارتقا یارزش مبتن  ی خلقهم ی، الگو9 نمودار شمارهبر اساس 

 .تبیین شده است

 ینگار  ویسنار 

پژوهش    یکل   ی است که منجر به بهبود فضا  یات یاز عمل  یایدهنده توال ( نشانی)نقشه علّ   ی در نگاشت شناخت  ویسنار

  ی ادغام   ینقشه ذهن   ی شده است مرحله اوّل بر مبنا  وی. در پژوهش حاضر در دو مرحله اقدام به استخراج سنارشودیم

 .است بندیبلوک یسازدلشده با روش م صیمدل تلخ   یخبرگان و مرحله دوّم بر مبنا

 :7بلوک 

توسعه روابط بلندمدت از -
 طریق معیار عملکرد

 :4بلوک 

 کانال های ارتباطی-
 تجربه مشتری یکپارچه-

 :1بلوک 

توسعه اکوسیستم، تعامل و همکاری -
 با مشتریان

 پلتفرم های مشارکتی با مشتریان-
 ادغام و استفاده از فناوری نوین-

 :5بلوک 

 سازیسازی و سفارشیشخصی-
 امنیت، شفافیت و اعتماد-

 هاها و پاداشمشوق-

 :3بلوک 

 حلقه بازخورد با مشتریان

 :6بلوک 

گیری نتایج ردیابی و اندازه-
 هم خلقی ارزش

های نوآورانه استراتژی-
 مستمر و مشارکتی

 :2بلوک 

 ارزش پیشنهادی
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 خبرگان   یادغام   یعلّ  ینقشه ذهن  یبر مبنا   ینگار  ویسنار

صورت ارائه   نیصورت رو به عقب به ابه یوساز یانجام شد؛ در مرحله اول سنار یوسازیدر مرحله اول، دو گونه سنار 

  ن یاز ا ک ی بهبود هر  یخبرگان، انتخاب و سپس برا یادغام ی از نقشه ذهن ی ریرپذیتأث ن یشتری عامل با ب ۳شد که ابتدا 

عامل    ۴صورت ارائه شد که ابتدا    نیجلو به اصورت روبهبه  ی وساز یشکل گرفت. در مرحله دوم، سنار  ویسنار  ر یعوامل مس

شکل گرفت تا مشخص شود؛ در صورت    ویسنار  ریعوامل مس  نیاز ا  ک یهر    یانتخاب و سپس برا  یرگذاریتأث  نیشتریبا ب

  ی ابی رد  ی و دشوار  یم ادغا  یروابط در نقشه علّ   اد ی به تعداد ز  ت ی. با عناکندیم  دا یبهبود پ   ی ندیعامل چه فرآ  نیبهبود در ا

عوامل با    توانیم   ،سازینهیصورت بهبه  ینقشه علّ   دمان یچ   میبا استفاده از امکان تنظ   UCINET افزارارتباطات، در نرم

تأث  ی رگذاریتأث  نیشتریب سنار  یریرپذ یو  و  مشخص  ا  یونگاریرا  در  برا  ن ینمود.    ی هایاستراتژ  یهامؤلفه  یپژوهش 

  ، یشنهادیارزش پ  یهامؤلفه  یبرگشت به عقب و برا  یوهایسنار   ،یبازخورد با مشتر  لقه و ح  ینوآورانه، تجربه مشتر

  نیجلو تدوروبه  یوهای(، سناری)تجربه کاربر  کپارچه ی  یعملکرد و تجربه مشتر  ار یمع  قی توسعه روابط بلندمدت از طر

 .شد

(،  اد یز  یبالا )ورود  یریرپذ یبا تأث  یهااز مؤلفه  یکیخبرگان مشخص شد که    یادغام   ینقشه علّ  یبه بررس  تیعنا  با

  ستم، یرا از توسعه اکوس  یر پذیریتأث  نیشتریمؤلفه، ب  نیشد که ا  ان ی نما  ی نوآورانه است. در گام بعد  یهایاستراتژ  یمؤلفه

  قیتوسعه روابط بلندمدت از طر  یریرپذیتأث  نیشتریکه ب  شودیمشخص م   یدارد. با بررس  انیبا مشتر  یتعامل و همکار

قرار    ی مؤلفه قبلاً مورد بررس  نیبخش چون ا  نینوآورانه است؛ و در ا  یهایعملکرد از مؤلفه استفاده از استراتژ  ار یمع

  ن یشتریب  انی با مشتر  یرتعامل و همکا   ستم،یتوسعه اکوس  یمؤلفه  ب،یشده و به ترت  لیاصطلاح لوپ تشکگرفته بود و به

  ق یمدت از طر  عملکرد داشته و مؤلفه توسعه روابط بلند   ار ی مع  قیمدت از طر  توسعه روابط بلند  ی را از مؤلفه  یریرپذیتأث

دارد.    یادغام   یعلّ  ی( در نقشه ذهنی)تجربه کاربر  کپارچهی   یاز مؤلفه تجربه مشتر  ییبالا  یریرپذیعملکرد، تأث  اریمع

قابل ارائه است. سه    10  نمودار شماره صورت  مربوطه به  ی ویسنار  جه یو در نت  د یمتوقف گرد  ی وسازیسنار  ندیادامه فرآ

 .داننشان داده شده 1۲تا   10 نمودارهایکه در   دیگرد  می شده ترس  انیمطابق مراحل ب زین گریرو به عقب د  یویسنار

 سناریوهای روبه عقب 

توسعه روابط بلندمدتتوسعه اکوسیستماستراتژی نوآورانه
تجربه  تجربه مشتری یکپارچه 

-کاربری

 
 ( Source: By author) استراتژی نوآورانه. مسیر حاصل از ایجاد سناریو رو به عقب عامل ۱۰ نمودار
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توسعه اکوسیستمشخصی سازیحلقه بازخوردتجربه مشتری

 
 ( Source: By author). مسیر حاصل از سناریوی رو به عقب تجربه مشتری ۱۱ نمودار

 

حلقه بازخورد با 
مشتری

کانال های ارتباطیتوسعه روابط بلندمدتاستراتژی نواورانه

 
 (Source: By author) . مسیر حاصل از سناریوی رو به عقب حلقه بازخورد با مشتری ۱۲ نمودار

مؤلفه ارزش    ،( ادی ز  یبالا )خروج  یرگذاریمؤلفه با تأث  ن یخبرگان مشخص شد که اول  یادغام   ینقشه علّ   یبا بررس

  ان یرا بر مؤلفه حلقه بازخورد با مشتر  ریتأث  نیشتریب  ،یشنهادیشد که مؤلفه ارزش پ   انینما  یاست. در گام بعد  یشنهادیپ

  نینوآورانه داشته است. همچن  یهایمؤلفه استراتژ  یرا بر رو  گذاریریتأث  نیشتریب  ان،یداشته است. حلقه بازخورد با مشتر

بخش چون    نینوآورانه داشته است؛ و در ا  یهایرا بر مؤلفه استراتژ  ریتأث  نیشتری ب  ،یشنهادی مشخص شد مؤلفه ارزش پ

و    د یمتوقف گرد  یوسازی سنار  ندیشده، ادامه فرآ  ل یاصطلاح لوپ تشکقرار گرفته بود و به  ی مؤلفه قبلاً مورد بررس  نیا

  افتهیشکل ادامه    نیجلو به همروبه  ند یفرآ  نیقابل ارائه است. ا  1۳  نمودار شمارهصورت  مربوطه به   یویسنار  جهیدرنت

نشان   16تا  1۳ شماره هاینمودارکه در   دیگرد  میشده ترس انیمطابق مراحل ب زین گریجلو د روبه یویاست. چهار سنار

 . اندداده شده

 جلوسناریوهای روبه

 

استراتژی نوآورانه
حلقه بازخورد با 

مشتری
ارزش پیشنهادی

 
 (Source: By author)جلو عامل ارزش پیشنهادی . مسیر حاصل از سناریوی روبه۱۳ نمودار

 



 

 

 

 
  ۱۴۰۳ تابستان، ۱۰۳-۱۴۲، صفحه دوم ، شمارهاول، سال و سازمان مدیریتنوین در  مطالعات

 

132 

توسعه روابط بلندمدتشخصی سازی
حلقه بازخورد 

بامشتریان
توسعه اکوسیستم

استراتژی نوآورانه

 
 ( Source: By author) توسعه روابط بلندمدتجلو عامل حاصل از ایجاد سناریو روبه. شکل  ۱۴ نمودار

 

شخصی سازی
حلقه بازخورد 

بامشتریان
توسعه اکوسیستم

استراتژی نوآورانه

ارزش پیشنهادی

 
 ( Source: By author) جلو برای عامل ارزش پیشنهادی. شکل حاصل از اجرای سناریوی روبه۱5نمودار 

 

توسعه روابط بلندمدت استراتژی نوآورانه

حلقه بازخورد با 
مشتریان

تجربه مشتری یکپارچه

 
  (Source: By author) جلو و عقب تجربه مشتری یکپارچه و حلقه بازخورد با مشتریان. سناریوی روبه۱6 نمودار

ادغام  نقشه  قو  ی در  ب  نیتریخبرگان،  کانال  ن یروابط  با  بازخورد  ب  یارتباط   یهاحلقه  اکوس  نی و    ستم، ی توسعه 

نوآورانه با توسعه روابط   یهایو استراتژ  یحلقه بازخورد، تجربه مشتر  ن،ینو  یهایاستفاده از فناور  ، یمشارکت  یها پلتفرم

  ج ینتا   یریگ اندازه  ن یو ب  ی سازیبا حلقه بازخورد و شخص  ی مشتر  بهتجر  ن یب  ن یعملکرد و همچن  ار ی مع  قیبلندمدت از طر

  گر ید  ی هاو اعتماد با مؤلفه تیشفاف ت، یامن  ر یمتغ ن یب زیرابطه ن ن یترفی. ضعباشدیم  یارزش با تجربه مشتر  ی خلق هم

 .است

 بحث و نتیجه گیری 

و   تکنیحوزه ف ی ارزش در استارتاپ ها یخلقهم یسیونویو سنار ی شناخت  یالگو یطراح  ،پژوهش  نیا یهدف اصل 

مرتبط در    یوهایو سنار  ی بود. استفاده از روش نگاشت علّ  ی ابیعملکرد بازار  ی بر ارتقا  ی مبتن  ی آت  ی وهایسنار  نیتدو

https://www.jmsmo.ir/
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فاز ک   نیا  ینـوآوری اصـلی ایـن مطالعه است. برا   ،یاب یبازار  یهاپژوهش   ات ی از ادب  ازی مورد ن  یهاداده  یفیمنظور در 

حوزه   یهاارزش در استارتاپ یخلقهم یهاپژوهش نشان داد که مؤلفه یها افتهیشد.  یپژوهش و مرور مقالات گردآور 

با    یرتعامل و همکا  ستم،ی اند از توسعه اکوسکه عبارت  ی مقوله کل   1۳در    یابیعملکرد بازار  یبر ارتقا   یمبتن  تک نیف 

سفارش  ی سازیشخص  ان؛ یمشتر مشارکت  یهایاستراتژ  ؛ یسازیو  و  مستمر  مشتر  ؛ی نوآورانه  با  بازخورد    ان؛ ی حلقه 

مشتر  ی مشارکت  یها پلتفرم رد  ت یشفاف   ت،یامن  ان؛یبا  اعتماد؛  اندازه  یابیو  کانال  یخلق هم  ج ینتا  یریگو    ی هاارزش؛ 

کاربر  کپارچهی  ی تجربه مشتر  ؛ یارتباط ای)تجربه  فناور  دغام (؛  از  استفاده  پاداشمشوق  ن؛ینو  ی هایو  و  ارزش  ها  ها؛ 

 شد.   یبند عملکرد دسته ی ارهای مع قیو توسعه روابط بلندمدت از طر ی شنهادیپ

خبرگان در نظر گرفت    ی ذهن  ی هانقشه  ی دو خوشه برا  توانیم   ی طورکلنشان داد که به  زین  ی شناخت علّ   یها افتهی

  یذهن   های نقشه  توانیو م  ستندیخبرگان ن  ی نقشه ذهن  ن یعامل تفاوت در ب  هاسازمانو    ی شخص  های یژگیو  نیو همچن

  ی ارتباط  ی هاو کانال  انیحلقه بازخورد با مشتر  نیروابط ب  نیتریخبرگان، قو  یخبرگان را با هم ادغام کرد. در نقشه ادغام 

 وجود دارد.  انیشتر( و حلقه بازخورد با می)تجربه کاربر کپارچهی  یتجربه مشتر نیب ن یو همچن

عملکرد    ی بر ارتقا  ی ارزش مبتن  ی خلق هم  ی هامؤلفه  تکنیحوزه ف   ی هانشان داد که در استارتاپ  ز ین  نیش یپ  یها افتهی

  ی ها( مؤلفه۲0۲۴و همکاران )  وی( و ل ۲0۲۴و همکاران )  نیمثال؛ بنجام  ی. براشودیم  یشامل عوامل متعدد  یابیبازار

و اعتماد و    تیشفاف  ت،یامن   یها( مؤلفه۲0۲۴و هو و همکاران )  ی ارتباط  یهاان و کانالی با مشتر  یمشارکت  یها پلتفرم

طر از  بلندمدت  روابط  به  ی ارهایمع  قی توسعه  را  مؤلفهعملکرد  مبتن   ی خلقهم  ی هاعنوان  ارتقا  یارزش  عملکرد    ی بر 

ها، توسعه روابط بلندمدت از  و پاداش اهها شامل مشوقمؤلفه ن یا کندیم  انی( ب۲0۲۳در نظر گرفتند. کاگان )  یابیبازار

  ان ی با مشتر  ی تعامل و همکار  ستم، یو توسعه اکوس  ی نوآورانه مستمر و مشارکت  یهایعملکرد، استراتژ  ی ارهایمع  قیطر

)  نی. همچن شودیم و همکاران  آرورا  استراتژ ۲0۲۳به گفته  مشارکت  یهای(  و  بازخورد مشتر  ی نوآورانه مستمر    انی و 

  کند یم   انی( ب۲0۲۲. العصار و همکاران )باشندیم   یابیعملکرد بازار  ی بر ارتقا  یارزش مبتن   ی خلق هم  ی هاهعنوان مؤلف به

.  شودیم  ان یبا مشتر  ی تعامل و همکار  ستم، یو توسعه اکوس  ینوآورانه مستمر و مشارکت   یهایها شامل استراتژمؤلفه  نیا

. به  شودیم   یسازیو سفارش   ان یفعال مشتر  ی و همکار  ت ها شامل مشارک( مؤلفه۲0۲1هورنوف و همکاران )   ، نیهمچن

. لئونگ و  شودیم   ی سازیو شخص   انی با مشتر  ی ها شامل تعامل و همکارمؤلفه  ن ی( ا۲01۸و همکاران )  مپلیگفته گ

( راه۲01۸سانگ  مشتر  ریپذانعطاف  یهاحل(،  تجربه  )  کپارچه؛ی   یو  استراتژ ۲016ماردر  و    یهای(،  مستمر  نوآورانه 

)  ؛یشنهادی و ارزش پ  یکتمشار  و    انیبا مشتر  یمشارکت  یهانوآورانه و پلتفرم  یهای(، استراتژ۲0۲1باربو و همکاران 

پ  )  ؛ی شنهادیارزش  استراتژ۲0۲۲النصور  بازخورد مشتر  ی های(،  و  به  انی نوآورانه  مؤلفهرا  ارزش    ی خلقهم  ی هاعنوان 

 .در نظر گرفتند یاب یعملکرد بازار  یبر ارتقا یمبتن 

  وها یشده است. سنار  نی تدو  تک نیحوزه ف   یهاها در استارتاپشاخص  ن یاستفاده از ا  یبرا  یاصل   ویدو سنار  ،تینها  در

و حلقه    ینوآورانه، تجربه مشتر  یهایاز جمله استراتژ  یمختلف  ی هامؤلفه  یجلو برارو به عقب و روبه   یویشامل سنار

  کپارچه ی  یعملکرد و تجربه مشتر  یارهای مع  قیاز طر  بلندمدت و توسعه روابط    یشنهادیارزش پ   ،یبازخورد با مشتر
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بررسباشندیم به  توجه  با  علّ   ی.  که    یادغام   ینقشه  شد  مشخص  مؤلفه  ی کی خبرگان،  تأث  یهااز  بالا،    یریرپذیبا 

  ج ی نتا  ن یرا دارد. ا  ان یبا مشتر  یتعامل و همکار   ستم،یتوسعه اکوس  یریرپذ یتأث  نیشتری نوآورانه است و ب  یهایاستراتژ

را دارد    یریرپذیتأث  نیشترینوآورانه ب  یهایعملکرد از استراتژ  اری مع  قیکه توسعه روابط بلندمدت از طر  دهند ینشان م 

  ی نقشه علّ  ل یدارد. با تحل  کپارچه ی  ی را از مؤلفه تجربه مشتر  ی ریرپذیتأث  ن یشتریمؤلفه ب  ن یا  ، یادغام  ی و در نقشه علّ 

را بر حلقه    ریتأث  نیشتری است و ب  ی رگذاریتأث  ن یشتریب  ی دارا  یشنهادی پ  ارزشخبرگان، مشخص شد که مؤلفه    یادغام 

مشخص    ن ینوآورانه دارد. همچن  یهایرا بر استراتژ  یرگذاریتأث  نیشتریب  زیحلقه بازخورد ن  ن یدارد. ا  ان یبازخورد با مشتر

پ  ارزش  مؤلفه  که  استراتژ  ریتأث  نیشتریب  یشنهاد یشد  بر  ا  یهایرا  دارد.  اهم  جی نتا  نینوآورانه  دهنده  و    تینشان 

 .نوآورانه است یهایدر تحقق استراتژ  یشنهادیمؤلفه ارزش پ  یبالا  یرگذاریتأث

  ان یو حلقه بازخورد با مشتر  ی شنهادیارزش پ   یهابه مؤلفه  ی شتریتوجه ب  شود یم   شنهادی پ  ق، یتحق   ج یتوجه به نتا  با

در    یریبهبود چشمگ تواندیها منوآورانه دارند و بهبود در آن یهایرا بر استراتژ ریتأث نی شتریدو مؤلفه ب  نیداده شود. ا

  ندیفرآ  ان،یخود به مشتر  شنهاداتیها و پ با استفاده از ارزش  شودیم  شنهادیکند. پ  جادیا  یسازمان  یعملکرد و نوآور

خود اعمال    یها ستمینوآورانه و توسعه اکوس  یهایارتباطات را به استراتژ  نیو ا  دیبازخورد و ارتباط با آنها را بهبود بخش

ارتقاء محصولات    تواندین دو مؤلفه م یکمک کنند. بهبود در ا  ی سازمان  شرفت ی به رشد و پ  توانند یاقدامات م  نی. ادیکن

به    تیرا فراهم کند که در نها  ان یمشتر  تیرضا  شیو افزا  د یجد  ان یو خدمات ارائه شده توسط سازمان، جذب مشتر

 .شودیمنجر م یسازمان یعملکرد و نوآور شیافزا

  ن یتمرکز دارد. ا  یمستمر و مشارکت   ینوآور  یهایکه بر استراتژ  انیبا مشتر  یپلتفرم مشارکت  ک ی توسعه    ن،یهمچن

مشترک محصولات    جادیو ا   هادهی ا  یگذارارائه بازخورد، به اشتراک  یبرا  ان یمشتر  یبرا  یی عنوان فضابه  تواندیپلتفرم م

امکان    انی بازخورد که به مشتر  ستمی س  کی  ی سازادهیپ  ن؛ینعمل کند. همچ   تک نیبا استارت آپ ف   دی و خدمات جد

م   یراحت به  دهدیم کنند،  ارائه  بازخورد  خدمات  و  محصولات  به  تواندیدرباره  تا  کند  کمک  استارتاپ  مداوم  به  طور 

در    هااداشها و پ استفاده از مشوق ن،یبهبود بخشد و تکرار کند. علاوه بر ا یخود را بر اساس نظرات مشتر یها شنهادیپ

ارزش شرکت کنند و تجربه خلق مشترک    ی خلق هم  ندیکند تا فعالانه در فرآ  قیرا تشو  انی مشتر  تواندیم  ی پلتفرم مشارکت

برا را هم  برا  ان یمشتر  یارزش  هم  افزا  یو  برنامه  ش یاستارتاپ  به مشتر  جاد یا  ییهادهد.  که  و    یبرا  انیشود  تعامل 

  د یجد  یها یژگیبه و  یانحصار  ی دسترس  ا ی  ف یتخف   ،یوفادار  ازاتیشامل امت   تواند یم  نی . ادهدیبازخوردشان پاداش م

  ی کاربرد ارزشمند  تواندیمستمر تمرکز دارد، م   ینوآور  یها یکه بر استراتژ  ان یبا مشتر  یپلتفرم مشارکت   کی باشد. توسعه  

و روابط بلندمدت    یابیبازار  ملکردمنجر به بهبود ع  تیباشد که در نها  تکنیارزش در استارتاپ ف  یخلقهم  یهاافتهیاز  

 .شودیم  انیبا مشتر

و    ازها یدر مورد ن یارزشمند  ی هانشی ب  تواندیم  تکنیاستارتاپ حوزه ف  ،ینوآور  ند یدر فرآ  ان یکردن مشتر  ر یدرگ  با

به توسعه راه  یمشتر  حاتیترج بر اشودیتر م  شدهیو سفارش   تریشخص  یهاحلبه دست آورد که منجر    ن،ی. علاوه 

خود    ان یمشتر  گاهیپا  نیرا در ب  یاعتماد و وفادار  تواندیم  رزش، ا  ی خلق هم  ندیدر فرآ  انیاستارتاپ با مشارکت دادن مشتر

https://www.jmsmo.ir/
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  ل یوتحلهیتجز  یرا برا  یبر هوش مصنوع   یمبتن   یشود. ابزارها  ی ابیمنجر به بهبود عملکرد بازار  تیکند و در نها  جادیا

  یهانیکمپمناسب،    ی که شامل محصولات مال  دیکن   یساز ادهیپ   شدهیسازیشخص  اتیو ارائه تجرب  یمشتر  یهاداده

 .باشد شدهیسفارش یکاربر  یهاهدفمند و رابط یابیبازار

هوش    ن،یمانند بلاک چ  دیجد  یهایفناور  رشیپذ  د،ی جد  یهایو استفاده از فناور  ی سازکپارچهیتوجه به مؤلفه    با

داشته باشد و از رقبا جلوتر بماند. استفاده از    یبه استارتاپ کمک کند تا نوآور  تواندیم   ین یماش   ی ریادگی و    ی مصنوع

  یبرا  ن یمانند بلاک چ  ییهایدهد. با ادغام فناور  شیافزا انی مشتر  یراارزش را ب  خلقیتجربه هم  تواندیم  ها یفناور  نیا

از روندها جلوتر    ،یخدمات مشتر  یچت برا  یهاکننده و ربات  ی نی بشیپ  لیوتحلهیتجز  یبرا  یهوش مصنوع   ت،یشفاف 

 .دی ده شیرا افزا یمشتر ی و تجربه کل دیباش

 تواندیارزش، م  ی خلق ابتکارات هم ریتأث ی ریگو اندازه  ی ابی رد یبرا ارها ی عملکرد و مع  یدی کل  یهااز شاخص استفاده

 .ها را اتخاذ کندبر داده ی مبتن ی هامی کند و تصم یابی خود را ارز یهایاستراتژ یبه استارتاپ کمک کند تا اثربخش

  حات یو ترج  ازهایخدمات خود تمرکز کند تا ن  ی سازیو سفارش  ی سازیبر شخص  تواندیم   تکنیحوزه ف  استارتاپ

ارائه   یبرا یهوش مصنوع  یهایها و فناورداده لیوتحلهی شامل استفاده از تجز ن یرا بهتر برآورده کند. ا ان یمشتر یفرد

  ی تی ارتباط شفاف در مورد اقدامات امن  ق یاز طر  ان یبا مشتر  ماد اعت   جاد یباشد. ا  ی خاص مشتر  یها به بخش  یی هاشنهادیپ

اقدامات    یدهد. اجرا  شیرا به خدمات استارتاپ افزا  انیاعتماد مشتر  تواندیم  ی خصوص  میحفظ حر  یها استیها و سداده

و    یخصوص  م یمهم است. ارائه اطلاعات واضح در مورد حر  اری بس  زین  یمشتر  یهامحافظت از داده  یبرا  یقو  ی تیامن

استارتاپ حوزه    شنهادها،ی پ   نیا  یسازادهی دهد. با پ  شیرا افزا  یمشتر  یکند و وفادار  جادی اعتماد ا  تواندیها مداده  تیامن

منجر به رشد    تیدهند و در نها  شیافزا  انیارزش مؤثر با مشتر  جادیا  قیخود را از طر  یابیعملکرد بازار  توانندیم  تک نیف 

 .شود حوزه نیدر ا دار یپا یو نوآور

. به  کندیرا محدود م   قیتحق   نیا  یهاافتهی   یریپذمی متمرکزشده که تعم  تک نیحوزه ف   یها در استارتاپ  پژوهش

  ق یطر  ن یحوزه انجام شود تا بتوان از ا  نیدر ا  ییهاپژوهش  ان، یبندانش  یهاحوزه  ریدر سا  شودیم   شنهادی محققان پ

مختلف    ی وهایبر سنار  یمبتن   یبوم  ی الگوها  توانیم   نیچن نمود. هم  ی اتیو عمل   یها را طراححوزه  ر یمدل جامع در سا

   کرد.  یرا طراح  رانیدر ا تکنیحوزه ف  های ¬در حوزه استارتاپ یالمللنیب یها میغلبه بر تحر یبرا

 نویسندگان   مشاركت 

 اند.تمام نویسندگان به نسبت سهم برابر در این پژوهش مشارکت داشته

 تأیید اخلاقی

 رضایت کتبی آگاهانه از افراد برای انتشار اطلاعات ناشناس آنها در این مقاله اخذ شده است.
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 تعارض منافع

 گونه تعارض منافع توسط نویسندگان بیان نشده است. هیچ
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