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Abstract  Article Info 

Digital transformation and the expansion of online tourism platforms have 

fundamentally changed value formation processes in the tourism industry 

from traditional linear models to network-based service ecosystems. Based 

on Service-Dominant Logic, value emerges through interactions and 

resource integration among ecosystem actors. However, digital interactions 

do not always generate positive outcomes and may lead to value co-

destruction or value no-creation. Therefore, this study aimed to explain the 

mechanisms of value co-creation, value co-destruction, and value no-creation 

in online tourism ecosystems. 

This research is developmental in purpose and qualitative-exploratory in 

methodology. The study employed meta-synthesis and MICMAC structural 

analysis. In the meta-synthesis phase, studies related to value co-creation, 

value co-destruction, value no-creation, and digital tourism ecosystems were 

systematically reviewed and analyzed. Subsequently, the extracted variables 

and dimensions were evaluated using MICMAC structural modeling. 

The findings revealed that customer engagement is the primary driving 

variable, while digital resource integration acts as the central variable of the 

model. In addition, platform interaction quality plays a regulatory role in 

shaping value outcomes. The results indicate that interaction quality and 

digital resource integration determine whether the ecosystem moves toward 

value co-creation, value co-destruction, or value no-creation.    
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Extended Abstract 

Introduction  

The emergence of digital technologies has 

significantly transformed the tourism industry 

and reshaped the nature of value creation 

processes within tourism ecosystems. Online 

tourism platforms, social media, 

recommendation systems, artificial 

intelligence, and data-driven technologies 

have altered the relationships between 

tourists, service providers, and digital 

intermediaries. As a result, value is no longer 

generated solely by firms; rather, it is 

collaboratively developed through 

interactions among multiple actors within 

digital service ecosystems. 

Within this context, Service-Dominant Logic 

(SDL) has become one of the dominant 

theoretical paradigms in service and tourism 

research. SDL argues that value is co-created 

through interactions and resource integration 

among actors and is realized during use and 

experience rather than embedded in products 

or services themselves. However, recent 

studies have demonstrated that interactions 

within digital ecosystems do not necessarily 

lead to positive outcomes. Interactions may 

also result in value co-destruction or value no-

creation due to poor interaction quality, 

resource misalignment, misinformation, or 

ineffective participation. 

Despite the growing literature on value co-

creation, limited research has simultaneously 

examined value co-creation, value co-

destruction, and value no-creation within a 

unified framework, particularly in online 

tourism ecosystems. Furthermore, the 

structural relationships among customer 

engagement, digital resource integration, and 

platform interaction quality remain 

insufficiently explored. Therefore, this study 

aimed to explain the mechanisms shaping 

value outcomes in online tourism ecosystems 

based on SDL. 

Methodology  

This study adopted a qualitative-exploratory 

approach using meta-synthesis and MICMAC 

structural analysis. In the first phase, a 

systematic review and meta-synthesis of 

previous studies related to value co-creation, 

value co-destruction, value no-creation, online 

tourism, and digital service ecosystems were 

conducted. Relevant concepts, themes, and 

dimensions were extracted through open and 

axial coding procedures. 

In the second phase, the extracted variables 

and dimensions were analyzed using 

MICMAC structural modeling. This method 

enabled the identification of influential, 

dependent, linkage, and driving variables 

within the ecosystem structure. 

Results  

The findings identified customer engagement 

as the primary driving variable in online 

tourism ecosystems. Customer participation 

through content creation, social interaction, 

knowledge sharing, and collaborative 

experience formation initiates value-related 

processes within digital ecosystems. 

Digital resource integration emerged as the 

central linkage variable connecting customer 

engagement to value outcomes. The 

integration of technological, informational, 

experiential, and social resources determines 

whether interactions lead to positive or 

negative consequences. 

The results also demonstrated that platform 

interaction quality acts as a regulatory and 

contextual variable. Trust, transparency, 

responsiveness, usability, communication 

quality, and digital security significantly 

influence the direction of ecosystem 

outcomes. 

The MICMAC analysis revealed that: 

Customer engagement is a high-influence, 

low-dependence driving variable. 
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Digital resource integration and platform 

interaction quality are linkage variables with 

both high influence and dependence. 

Value co-creation, value co-destruction, and 

value no-creation are dependent variables 

strongly shaped by ecosystem interactions. 

The findings further indicate that effective 

resource integration and high-quality 

interactions increase the likelihood of value 

co-creation, whereas poor interaction quality 

and resource misalignment contribute to value 

co-destruction. Meanwhile, passive 

participation and ineffective interactions often 

result in value no-creation. 

Discussion and Conclusion  

This study proposed an integrated framework 

for understanding the triadic nature of value 

outcomes in online tourism ecosystems. The 

findings highlight that value is not inherently 

positive in digital ecosystems; instead, it 

depends on interaction quality, customer 

participation, and effective digital resource 

integration. 

The study contributes to SDL literature by 

integrating value co-creation, value co-

destruction, and value no-creation into a 

unified ecosystem-based framework. 

Additionally, it emphasizes the strategic role 

of digital resource integration in shaping 

value dynamics within tourism platforms. 

From a managerial perspective, the findings 

suggest that tourism platforms should focus 

on improving interaction quality, encouraging 

active customer participation, integrating 

digital resources effectively, and preventing 

destructive interactions in order to enhance 

sustainable value creation in online tourism 

ecosystems. 
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  نی آنلا یگردشگر  ستمیو نیافرینی ارزش در اکوس بیخلق، تخر یسازوکارها نییتب

 محور بر منطق خدمات  یمبتن 
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 دیجیتال 

د پلتفرم   تالیج یتحول  گسترش  گردشگر  یریگشکل  ندی فرا  ن،یآنلا  یگردشگر  یهاو  صنعت  در  از   یارزش  را 

،  منطق خدمات محور  یداده است. بر مبنا  رییتغ  یخدمات  ستمیبر اکوس  یو مبتن  یابه تعاملات شبکه  یسنت  یالگوها

و   تعاملات  بستر  در  م  یسازکپارچهیارزش  م  ستمیکوسا  گرانیباز  انیمنابع  اردیگیشکل  با  تعاملات    نی.  حال، 

نم   تالیج ید منجر  ارزش  خلق  به  هم  شوندیهمواره  به  است  ممکن  ب  نیافرینی  ایارزش    یبیتخرو  .  نجامندیارزش 

انجام    نیآنلا  یگردشگر  ستمیارزش در اکوس  نیافرینیو    بیخلق، تخر  یسازوکارها  نییپژوهش حاضر با هدف تب

 .شد

تحلیل    بیاست که با استفاده از روش فراترک   یـ اکتشاف  یفیو از نظر روش، ک  یاپژوهش از نظر هدف، توسعه   نیا

نهایت   ISMمضمون،   در  فراترک MICMAC و  مرحله  در  شد.  هم  ب،ی انجام  با  مرتبط  ارزش،    ینیآفرمطالعات 

و    رهایشدند. سپس متغ  لیو تحل  ی مند بررسصورت نظامبه   تالیج ید  یارزش و گردشگر  نیافرینیارزش،    یبیتخرهم

 .شدند یابیارز MICMAC لیتحل قیشده از طراستخراج یهامؤلفه

»درگ  جینتا که  داد  »  شرانیپ  ریمتغ  نیترمهم   «یمشتر  یمشارکت  ی رینشان  د  یکپارچگیو    ریمتغ   تال«ی ج یمنابع 

است. همچن  یمرکز پلتفرم  تیفی»ک   نیمدل  تنظ  «یتعاملات  پ  یدهدر جهت   کنندهمینقش  ا  یامدهایبه    فا یارزش 

به   ستمی که اکوس  کندیم  نییتع  تالیج ید  ابع من  یسازکپارچه یتعاملات و نحوه    تیفینشان داد که ک  هاافته ی.  کندیم

کند.   نیافرینی  ایارزش    یبیتخرارزش، هم  ینی آفرسمت هم توان    ارزش حرکت  پژوهش می  این  نتایج  به  توجه  با 

مدل استخراج شده را در خلق، تخریب یا نیافرینی ارزش شناسایی کرده و از این طریق وفاداری فعال مشتریان را به  

 جای وفاداری منفعل برای سازمان به ارمغان آورد.  
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   مقدمه

د دهه  تالی جیتحول  بر صنا  ر،یاخ  یها در  حاکم  منطق  و  به  یخدمات  ع یساختار  بن را  ا  ن یاد ی طور  در  است.  ساخته    ان، ی م  ن یدگرگون 

گردشگر داده  یک ی عنوان  به  یصنعت  تعامل   نیمحورتر از  سا  ش ی ب  ،یخدمات  عیصنا  نی تریو  تأثحوزه  ری از  تحت    ی ها یفناور  ریها 

بر داده قرار گرفته است. ظهور و گسترش    ی هوشمند و تعاملات مبتن   یها ستمی س  ، یاجتماع  ی هاکهشب  ن، یآنلا   یها پلتفرم  تال، ی جید

آنلا   یهاپلتفرم رسانه  یهاسامانه  ن،یرزرو  سفر،  تجربه  اکوس  گرهیتوص  یها یفناور  ،یگردشگر   یاجتماع  ی هااشتراک    ی هاستمی و 

فرا   یبر هوش مصنوع  یمبتن  است که  ارزش در    ندیموجب شده  به    یو خط  یسنت   یهااز چارچوب  یگردشگر خلق  و  فاصله گرفته 

  کنندگان افتیتنها در   گریگردشگران د   ،ییفضا  نیشود. در چن   لی متعدد تبد  گرانیبر مشارکت باز   یو مبتن   یا شبکه  ،یتعامل   ی ندیفرا 

ن به  ستند،ی خدمات  اکوسبلکه  فعال  تول  ،یخدمات  ستم ی عنوان کنشگران  بازآ  ع یتوز   ،یابیارز   د،ی در  مشارکت    یتجربه گردشگر   ین ی فرو 

 .(Vargo & Lusch, 2017)  کنندیم

  ن ی محور بر ا معطوف ساخته است. منطق خدمات منطق خدمات محور کردی توجه پژوهشگران را به رو  ،یمیتحول پارادا   ن یا 

بن محصول    دی تأک  نی ادی اصل  در  نه  ارزش  که  م  ایدارد  تعاملات  در  بلکه  طر   ستمی اکوس   گرانی باز  انی خدمت،  از    ند ی فرا   قیو 

اسردی گ یمنابع شکل م  ی سازکپارچهی بر  ارائه  ،یمشتر  دگاه، ید  نی ا   اس.  و  بازبه  یدهنده خدمت، همگ پلتفرم  ارز در  هم  گران ی عنوان 

ارزش مشارکت م  یتبادل دانش، تجربه، مهارت، فناور  قیکه از طر   شوندیشناخته م  یشبکه خدمات . در  کنندیو اطلاعات، در خلق 

پد  جه،ی نت  پ   ستایا  یا دهیارزش  از  پو  ست،ی ن  شدهنییتع  شیو  تعاملات  حاصل  اجتماع  ایبلکه  اکوس  انی م  یو    است   ستمی کنشگران 

(Dang & Nguyen, 2023) (Rahmatabadi, 2020). 

گردشگر  در مح  نیا  ن،ی آنلا  یبستر  در  عمدتاً  م  تالی جی د  یهاطی تعاملات  داده،    ییها طی مح  رند؛یگیشکل  آن  در  که 

ارتباطات اجتماع  ،یاطلاعات، فناور   تال، ی جید   یمحتوا   دی تول  قی . کاربران از طرشوندیم  یارزش تلق   یدی عنوان منابع کل به  یتجربه و 

امت ثبت نظرات،  تجربه سفر،  با سا   ،یاجتماع  یها مشارکت در شبکه  ، یازدهی اشتراک  ارائه  ر یتعامل  با  ارتباط  و  دهندگان  گردشگران 

فرا  در  نقش  ندیخدمات،  ارزش  سوکنندیم  ین یآفر خلق  از  الگور  زی ن   یگردشگر  یهاپلتفرم  گر،ی د  ی.  از  استفاده  هوشمند،    یهاتمی با 

فناوردادهکلان برا   گر، هی توص   یها ستمی و س  یسازی شخص  ی هایها،  و تسه  ی سازکپارچهی   ی بستر لازم  فراهم    ل ی منابع  را  تعاملات 

و    ی تجربه گردشگر  تی فی ک   کنندهنیی تع  تواندیمنابع م  یسازکپارچهیو نحوه    تالی جیتعاملات د   تی فی ک   ،یطیشرا   نی. در چن سازندیم

 (. Sehat & Rahmatabadi, 2021، )(Almeida et al, 2025) حاصل از آن باشد جینتا

همواره   که شامل تمامی پلتفرم ها و شبکه های اجتماعی می شود،  تالیجید  یها ستمی حال، تعاملات موجود در اکوس ن یا با

  ی اطلاعات نادرست، رفتارها   ،یارتباط  یهارساختیضعف ز   لی از تعاملات ممکن است به دل   ی. بخششوندیبه خلق ارزش منجر نم

م فرصت تعارض  تخر  یسازکپارچهیدر    یناتوان  ایها  پلتفرم  یناکارآمد  ، یاعتمادیب  گران، ی باز  ان ی طلبانه،  به  منابع،  ارزش    بیمؤثر 

ا نجامندی ب   ت ی آن، بلکه در وضع   بیو نه تخر  شوندیگرفته نه موجب خلق ارزش ماز موارد، تعاملات صورت  یاری در بس  ن،ی . افزون بر 

اثربخش  یخنث  فاقد  ادب  یت ی وضع   مانند؛یم  یباق  یو  در  »  اتی که  مفهوم  با  م  نیافرینینوظهور خدمات  شناخته    ن ی ا   از.  شودیارزش« 

اکوس ارزش در  تخر  تواندیکه م  کندیم  دای پ  یف ی و ط   ی چندبعد  ی ت ی ماه   ن یآنلا   ی گردشگر  ستم ی منظر،  تا  ارزش  عدم    ای  بیاز خلق 

 (. Xiang et al, 2017) ابدیتحقق ارزش امتداد 

  ی خدمات و گردشگر  یابیپژوهش در بازار  یاصل   یهااز کانون  یک ی به    ریاخ  یهاسال  یارزش ط  ین ی آفرمفهوم هم  اگرچه

اما بخش عمده  لیتبد است،  بر پ   یا شده  موجود، عمدتاً  تمرکز داشته  ی امدهای از مطالعات  تعاملات  منف مثبت  ابعاد  و    ی خنث   ای  یاند 

ناد را  حالگرفته  دهیارزش  در  اکوس  یواقع  یها تجربه  کهیاند.  در  م  نیآنلا   یگردشگر  یهاستمی کاربران  تعاملات    دهدینشان  که 
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   رحمت آبادی  /...  تبیین سازوکارهای خلق، تخریب و نیافرینی ارزش در اکوسیستم گردشگری آنلاین 
 

پهم  توانندیم  تالی جید به  جادیا  یمتناقض  یامدها ی زمان  شرا   ک یکه    یاگونهکنند؛  در  هم  ی طیتعامل  در    ی ن یآفر موجب  و  ارزش 

  ن یآنلا   یگردشگر  ستمی ارزش در اکوس   لی که تحل   دهدیم  نمسئله نشا  نیارزش شود. ا  نیافرینی  ای  یب ی تخرموجب هم  گری د  یطیشرا 

روابط م  یو چندبعد  یستمی جامع، س  ی کردی رو  ازمند ی ن بتواند  و ک   انی است که  منابع  به  تی فی کنشگران،  را  زمان  صورت همتعاملات 

 . (Mohammadshafiee & Rahmatbadi, 2015، )(Buhalis & Sintara, 2019) کند نییتب 

ادب  گر،ید   یسو   از م  ات ی مرور  ا   یمتعدد  ی شناخت و روش  ینظر   ی که خلأها  دهدیپژوهش نشان  دارد.    ن یدر  حوزه وجود 

اغلب پژوهشنخست آن و    ی ب یتخرارزش، هم  ین ی آفرها، همکه  اند و  کرده  یصورت مستقل و مجزا بررسارزش را به  نیافرینی ارزش 

جامع ا هم  لیتحل   یبرا  یچارچوب  پ  ن یزمان  آن  دهیدسه  دوم  است.  نشده  متغارائه  نقش    ی مشارکت   ی ری درگ   رینظ  یدی کل  یرهایکه 

  ن، ی آنلا  یدر بستر گردشگر  ژهی وبه  ،یارزش  یامدهای پ  یری گ در شکل  یتعاملات پلتفرم  تی ف یو ک  تالی جیمنابع د   یکپارچگ ی  ،یمشتر

به نظامهنوز  و  منسجم  تبصورت  آن  نییمند  سوم  است.  قابلنشده  بخش  پ  ز ا   یتوجهکه  خط  ن، ی ش ی مطالعات  روابط    ان ی م  یصرفاً 

اند. در  ها پرداختهوابسته آن  ای  شرانی و نقش پ   رها ی متغ   ینفوذ و وابستگ   زانیم  ،یساختار  لیاند و کمتر به تحل کرده  یرا بررس  رهای متغ 

  ت ی ف یو چگونه ک  کنندیم  فای ا   ن یآنلا   ی گردشگر  ستم ی را در اکوس  یاصل   شرانی نقش پ  رهایکه کدام متغ  ستی هنوز مشخص ن  جه،ی نت 

 .(Sui & Guan, 2023) کند نییارزش را تع نیافرینی ای  بیخلق، تخر  ری مس  تواندیمنابع م  یسازکپارچهی تعاملات و 

اصل   نی ا   بر مسئله  تب  یاساس،  حاضر،  اکوسسه  یامدهای پ  یریگشکل  ی سازوکارها  نییپژوهش  در  ارزش    ستم ی گانه 

ا بر منطق خدمات  یمبتن   نیآنلا   یگردشگر    ی ر ی است که چگونه درگ   نی ادی پرسش بن  نیمحور است. پژوهش حاضر درصدد پاسخ به 

  ا یارزش    یب یتخرارزش، هم  ین یآفر به هم  توانندیم  ،یتعاملات پلتفرم  تی ف یدر بستر ک  تال،یجیمنابع د  یکپارچگ یو    یمشتر  یمشارکت 

گردشگر   نیافرینی در  ا  ن یآنلا  یارزش  در  شوند.  »درگ  نیمنجر  د  یکپارچگ ی»  «،یمشتر  یمشارکت   ی ری چارچوب،  و    تال«ی ج یمنابع 

این متغیرها با توجه به بیشترین تأثیراتی که در مطالعات بررسی شده بر سه  اند که  در نظر گرفته شده  «یتعاملات پلتفرم  ت ی ف ی »ک

 .گانه ارزش از خود نشان داده اند مورد بررسی و تأیید قرار گرفته اند

ا   ضرورت تب   نی انجام  قابل  جنبه  چند  از  سر  ن یی پژوهش  رشد  نخست،  افزا  تال ی جید   یگردشگر   عی است.    ی وابستگ   ش یو 

پلتفرم به  سفر  سازوکارها   ن،یآنلا   یهاتجربه  شناخت  تخر  یضرورت  و  مح  بیخلق  در  ساخته    تال ی جید   یهاطی ارزش  دوچندان  را 

بس دوم، شکست  پلتفرم  یار ی است.  مد   ی گردشگر  ی هااز  نشان  ت یریدر  کاربران،  اهمتعاملات  و    تی فی ک   لیتحل   تی دهنده  تعاملات 

اکوس  تالیجیمنابع د  تیرینحوه مد و    یب یتخرهم  ،ین یآفر زمان همهم  لیتحل   یجامع برا  یاست. سوم، نبود چارچوب  یخدمات  ستمی در 

نظر  نیافرینی است که درک  موجب شده  پو  یارزش،  باق  همچنان  تالیجید  یهاطی ارزش در مح  یهاییا یاز  بماند. چهارم،   یناقص 

کمک   یگردشگر  یهاپلتفرم رانی به مد تواندیم MICMAC یساختار  لیتحل  قی و وابسته از طر یدی کل شران، ی پ  یرها ی متغ  ییشناسا

 .(Rathar, 2021) خود را بر عوامل اثرگذار متمرکز سازند یهااستی کند تا منابع و س

ن   ی نوآور تب   ز ی پژوهش حاضر  قابل  ا  ن یی در چند سطح  منظر مفهوم  ن یاست. نخست،  از  ارزش شامل  سه  ، یپژوهش  گانه 

هم  ین ی آفرهم و    یب ی تخرارزش،  قالب    نیافرینی ارزش  در  را  مبتن   کپارچه ی چارچوب    کی ارزش  خدمات  یو  منطق  بررسبر    ی محور 

منابع    یکپارچگ ی»  یکمتر مورد توجه قرار گرفته است. دوم، پژوهش حاضر با معرف  نی آنلا  یگردشگر  اتی که در ادب  یموضوع  کند؛یم

متغبه  تال«ی جید داده  ،یمرکز   ریعنوان  منابع  دانش  ،یا نقش  و  در شکل  یفناورانه  تب   یامدهای پ   یریگرا  ا  کندیم  ن یی ارزش  از    ن ی و 

م  تالیجیو تحول د SDL اتی ادب   انی م  یوندی پ   ق یطر استفادسازدیبرقرار  فراترک هم  ه. سوم،  از روش  تحل   بی زمان   یساختار  لیو 

MICMACشناسا امکان  مؤلفهنظام  یی،  اثرگذارمند  ساختار  و  روابط  م  رهایمتغ  ی ها،  فراهم  مطالعات    یکردیرو  آورد؛یرا  در  که 

نشان    ،یانهی ر زم ی عنوان متغ به  یتعاملات پلتفرم  تی فی نقش ک   نییکار گرفته شده است. چهارم، پژوهش حاضر با تب کمتر به  یگردشگر 

 .دهد ریی ارزش تغ  نیافرینی ا ی بیرا از خلق ارزش به سمت تخر  ستمی جهت حرکت اکوس تواندیتعاملات چگونه م تی فی که ک  دهدیم
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   ؟  ؟ و  ؟ ، ؟-؟ ، ؟، شماره  ؟مطالعات مدیریت گردشگری عصر هوشمند، دوره 
 
 

م  ن،یبنابرا حاضر  ادب  تواندیپژوهش  توسعه  بر  خدمات  ینظر  اتی علاوه  منطق  حوزه  گردشگر در  و    تال، یجید  یمحور 

گردشگر  گذاراناست ی س  ، یگردشگر   یهاپلتفرم  رانی مد  یبرا   یارزشمند  یکاربرد   یهانشی ب صنعت  فعالان  از    یو  تا  سازد  فراهم 

ارزش    نیافرینیو    یب ی تخرارزش و کاهش هم  ین ی آفرتحقق هم  نهی زم   تال،ی ج یهوشمند منابع د  تیر یتعاملات و مد  تی ف یبهبود ک  قیطر

از این طریق می توان انتظار داشت که شرکت های فعال در این حوزه، درک درستی    فراهم آورند.  نیآنلا   یگردشگر  ستمی را در اکوس

جلوگیری   منفعل  وفاداری  بروز  از  و  آورند  فراهم  را  پدیده  این  ایجاد  موجبات  این طرق  از  و  کرده  ایجاد  مشتریان  فعال  وفاداری  از 

 نمایند.

 و پیشینه پژوهش  مبانی نظری

 ارزش میمحور و تحول پارادامنطق خدمات  .1

در حوزه    ین ینو   ی کردهای رو  ی ری گ ها، موجب شکلو سازمان  انیمشتر   انی تعاملات م  ت ی ماه  ریی و تغ  تالی ج یگسترده اقتصاد د  تحولات

است که توسط وراگو و لاش    (SDL)  منطق خدمات محور   کردها،ی رو  ن ی ا   نی تراز مهم  ی ک یخدمات شده است.    تیر یو مد  ی ابیبازار

در تقابل با منطق کالامحور    کردیرو   ن ی. ا دیگرد   ل ی خدمات تبد  ی ابیبازار  اتی غالب در ادب   ی هامیارادااز پ  یک ی به    ج یتدرمطرح شد و به

را در محصول نها  یقرار دارد؛ منطق  را  . در مقابل، منطق خدماتکردیم  ف یسازمان تعر  د ی تول  ندی و در فرا   ییکه ارزش  محور ارزش 

 .(Liu et al, 2023) ردیگیشکل م ستم ی اکوس گران ی باز انی بستر تعاملات م  ر که د داندیم یاو شبکه ی ندیفرا ،یتعامل  یا دهیپد

ها،  سازمان  ان،یــ شامل مشتر  ستمی اکوس  گرانیباز  یو تمام  شودیم  یمبادلات تلق   یعنوان اساس تمام، خدمت به SDL در

ساپلتفرم و  فرا به  -  نفعانیذ   ریها  در  فعال  کنشگران  م  ندی عنوان  شناخته  ارزش  ا شوندیخلق  اساس  بر    گر ی د  یمشتر  دگاه، ید  نی . 

نمصرف منفعل  م  ست،ی کننده  با  فرا   شارکتبلکه  در  منابع،  و  تجربه  دانش،  اشتراک  تعاملات،  ا  ندی در  نقش  ارزش  .  کند یم  فا یخلق 

 .( Liu et al, 2023) ردی گ یشکل م گران ی باز انی سازمان، بلکه در استفاده، تجربه و تعاملات م یارزش نه در خروج ن، یبنابرا

مفاه   یک ی ا   ی سازکپارچهی»،  SDL در  یمحور  می از  است. منابع در  :  شوندیم  می تقس   یبه دو دسته کل   کردی رو  ن یمنابع« 

عمل ز 1ر یپذ منابع  فناور  هارساختیمانند  عمل  هایو  منابع  قابل  2کنندهو  و  اطلاعات  مهارت،  دانش،  زمانهاتی مانند  ارزش    جاد یا  ی. 

ا  شودیم   ی هایفناور  تال،یجید   یهاطی افزا شوند. در مح و هم  ب ی ترک  گر ی کدی و فناورانه با    یتعاملات اجتماع  ق یمنابع از طر  ن یکه 

 Li et)  کنندیم  فا یمنابع ا  یسازکپارچهی  ندیفرا  ل ی را در تسه  یهوشمند، نقش اصل  ی هاستمی و س  یاجتماع  ی هاها، شبکهداده  ن، ینو

al, 2019)( ،Mohammadshafiee & Rahmatbadi, 2015 ). 

م  SDL   ر، ی اخ   یهاسال  در دوجانبه  تعاملات  »اکوس  یمشتر  ان ی از سطح  مفهوم  به سمت  و  رفته  فراتر  سازمان    ستم ی و 

اکوس   افتهیتوسعه    «یخدمات باز  یا مجموعه  یخدمات  ستم ی است.  فناور  گران، ی از  قالب    ها،یمنابع،  در  که  است  تعاملات  و  نهادها 

ارتباط هستند. در چن   گر ی کدیبا    ایپو   ی ا شبکه باز  ،یستمی اکوس   نیدر  متقابل  و م  گران ی ارزش حاصل کنش  است  در    تواندیمختلف 

ارزش    یچندبعد  لیتحل   یلازم را برا  نه یزم  ،یتحول نظر  ن یعدم خلق ارزش حرکت کند. ا   ا ی  بیشامل خلق، تخر  یمتفاوت  یرها ی مس

 .( Mohammad shafiee et al, 2019، )(Islam et al,  2018) فراهم ساخته است نیآنلا   یو گردشگر تال ی جید  یهاطی در مح

 

 

 

 
1. Operand Resources 

2. Operant Resources 
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   رحمت آبادی  /...  تبیین سازوکارهای خلق، تخریب و نیافرینی ارزش در اکوسیستم گردشگری آنلاین 
 

 ن یآنلا  ی گردشگر ستمی اکوس .2

بارزتر   ی ک ی  نی آنلا  یگردشگر  فناور  یمبتن   یخدمات  ستم ی اکوس  ی هانمونه  نیاز  ا  ی بر  در    تال ی جید   یها پلتفرم  ستم، ی اکوس  ن یاست. 

. توسعه  کنندیم  فا یا  یصنعت گردشگر  گران ی باز  ری محتوا و سا  دکنندگانی دهندگان خدمات، تولگردشگران، ارائه  انی م  ی ا نقش واسطه

قرار    نی تعاملات آنلا  ری شدت تحت تأثسفر و پس از سفر به  نی از سفر، ح  ش ی است که تجربه سفر پ   دهموجب ش  تالیجید  یهایفناور

 (.  .Hollebeek et al, 2019)  ردی گ

طر  یامروز  گردشگران جستجو  نیآنلا   ی هاپلتفرم  ق یاز  مقا  یبه  تجربه،    سه یاطلاعات،  اشتراک  اقامتگاه،  رزرو  خدمات، 

  ی هاتمی کاربران، الگور ی هابا استفاده از داده ی گردشگر ی هاپلتفرم  گر، ی د ی . از سوپردازندیکاربران م ر یخدمات و تعامل با سا ی ابیارز

  ستم ی اکوس   جه،ی . در نتکنندیم  تیو هدا  تیر یرا مد  یهوشمند، تجربه گردشگر   ی هایگر و فناورهی توص   یها ستمی س  ،یسازی شخص

از طر  ی مبتن   ی طی مح  نی آنلا  یگردشگر    رد یگیو تبادل منابع شکل م  یهمکار  قی بر داده، تعامل و مشارکت است که در آن ارزش 

(Galvao et al, 2024)( ،Manteghi & Rahmatabadi, (2022 ). 

و   یک ی اکوس  یها یژگیاز  تول  ن،ی آنلا  یگردشگر  ستمی مهم  در  کاربران  پررنگ  نه  دی نقش  کاربران  است.  تنها  ارزش 

  ر یادراک سا  یدهو انتقال تجربه، در شکل ی ازدهی ثبت نظرات، امت  تال، ی جید  یمحتوا دی تول ق یکننده خدمات هستند، بلکه از طر مصرف

ک  و  ا  تی فی کاربران  نقش  اکنندیم  فا یخدمات  م   نی.  مرز  که  است  شده  موجب  گردشگر و مصرف  دکنندهی تول  انی مسئله  در    ی کننده 

 .( Demir & Demir, 2023)  ردی شکل گ Prosumer ای  دکننده«ی تول-کنندهبرود و مفهوم »مصرف نی از ب   یادیتا حد ز  نی آنلا

 1(VCC) ارزش  ی ن یآفر هم  .3

بن  یک ی ارزش    ین ی آفرهم م SDL میمفاه  نی تریادی از  ا شودی محسوب  فرا  نی .  به  مشتر   یندیمفهوم  آن  در  که  دارد  و    انیاشاره 

از طر سازمان را به  ی سازکپارچهی تعامل، مشارکت و    ق یها    ن، یآنلا  ی گردشگر  ط ی . در محکنندیصورت مشترک خلق ممنابع، ارزش 

از طر  ین ی آفرهم تول  بران مشارکت کار  قی ارزش  اجتماع  دی در  تعامل  تجربه،  اشتراک  تبادل    یدر طراح  یهمکار   ،یمحتوا،  و  خدمات 

 .( Nasehifar & Rahmatabadi, 2018، )(Fan, et al, 2019)  ردی گ یاطلاعات شکل م

هم  پژوهشگران گردشگر  ی ن یآفرمعتقدند  در  اعتماد،    ، یوفادار  ، یمشتر  تیرضا  شی افزا   ر ینظ  ییامدهای پ  نی آنلا  ی ارزش 

  ی هاهوشمند و پلتفرم  یها یاستفاده از فناور  ن، ی تعاملات را به همراه دارد. همچن  تی ف یخدمات و بهبود ک  یتجربه مثبت سفر، نوآور

ارزش مستلزم وجود    ین یآفر حال، تحقق هم  نیا  با  .داده است  شی خلق ارزش را افزا   ندی فرا   در مشارکت    یکاربران برا   تی ظرف  ،یتعامل 

فراهم نباشد،    طیشرا  ن یکه ا  یمنابع است. در صورت  ی سازکپارچهی  تی تعاملات و قابل   تی ف یاطلاعات، ک  تی اعتماد، شفاف   ری نظ   یطیشرا 

 .(Vargo & Lusch, 2017) منجر شوند یمنف  جیتعاملات ممکن است به نتا 

 2( VCD) ارزش  یب یتخرهم  .4

به وضع   یب یتخرهم تعاملات م  ی ت ی ارزش  آن  که در  دارد  نارضا   ستمی اکوس  گرانیباز  انی اشاره  کاهش رفاه،  تجربه    بیتخر  ا ی  ی ت یبه 

ا شودیمنجر م   ی ارزش شکل گرفت و نشان داد که تمام  ی ن یآفر نسبت به هم  انهیگرا مثبت  ازحد شیمفهوم در واکنش به نگاه ب  نی . 

 .(Vargo & Lusch, 2017) ارندمثبت ند امدی تعاملات لزوماً پ 

  ، یمنف   یها کننده، تجربهاطلاعات گمراه  ر ی نظ  یاز عوامل   یناش  تواندیارزش م  یب ی تخرهم  ن، یآنلا   یگردشگر   ستمی اکوس  در

م رفتارها  انی تعارض  پلتفرمفرصت  یکاربران،  ضعف  ناکارآمدطلبانه،  ب  یفناور  یها،  برا  یاعتمادیو  نظرات    یباشد.  انتشار  مثال، 
 

1. Value Co-Creation 

2. Value Co-Destruction 
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  ر ی اخ مطالعات .کند بیتجربه سفر را تخر تواندیخدمات با انتظارات و تعاملات نامناسب کاربران م بقعدم تطا بنده،ی فر غاتی تبل ،یجعل 

تعاملات   تی فی ک  ا یمنابع با اختلال مواجه شود  ی سازکپارچهی  ندی که فرا  دهدیرخ م ی ارزش معمولاً زمان ی ب یتخرکه هم دهندینشان م

اکوس بنابرا ابدیکاهش    یخدمات  ستم ی در  نه    یب یتخر هم  ن،ی .  نت  دهیپد  کی ارزش  بلکه  مد  ی ناکارآمد  جهی مستقل،  و    ت یر یتعاملات 

 .(Dang & Nguyen, 2023) است  یخدمات ستمی منابع در اکوس ف ی ضع

 1(VNC) ارزش  نیافرینی  .5

نه به   ستمی اشاره دارد که در آن تعاملات موجود در اکوس ی ت ی است که به وضع SDL اتی نوظهور در ادب  م ی از مفاه   یک ی ارزش  نیافرینی 

اثربخش  ت،ی وضع   نیآن. در ا  بیو نه تخر  شوندیخلق ارزش منجر م انتظار باز   یتعاملات فاقد  تحقق    گرانیلازم بوده و منافع مورد 

داشته باشند، تعاملات    یرخ دهد که کاربران مشارکت حداقل   یطی در شرا   تواند یارزش م  نیافرینی   ن، یآنلا   ی گردشگر  در  .کندینم  دای پ

نباشد    رمؤثری و غ  یسطح اطلاعات موجود کارآمد  د   ایباشد،  برا   کپارچهی   یدرست به  تالی جیمنابع  از    ینشوند.  استفاده منفعلانه  مثال، 

 ,Almeida et al) موجب عدم تحقق ارزش شود تواندیمشارکت م  زهی نبود انگ ایتعاملات محدود  ات،ها، عدم اعتماد به اطلاعپلتفرم

2025). 

بلکه    شود؛یارزش منجر نم  بیشکست تعاملات الزاماً به تخر   دهدیارزش در آن است که نشان م  نیافرینیمفهوم    تی اهم

بس اکوس  ی اری در  موارد،  وضع   ستمی از  ظرف  ماندیم  یباق  ی خنث   تی در  نم  تی و  فعال  ارزش  ا شودیخلق  به  نی .  در    ژهیو مفهوم 

اما سطح  تالی جید   یهاستمی اکوس می توان به    .( Xiang et al, 2017)  کندیم  دا ی پ   یشتر ی ب  تی هستند، اهم  یکه تعاملات گسترده 

این نکته اذعان داشت که سه گانه ارزش در پارادایم منطق خدمات محور که بخش جدایی ناپذیر فلسفه پراگماتیسم است، بر ایجاد  

تعاملات پایدار و مشارکت حداکثری مصرف کنندگان به منظور پایداری یک سیستم و کسب و کار اشاره دارد. این موضوع می تواند  

هدایت کننده یک شرکت به سوی ایجاد وفاداری فعال و یا منفعل باشد که هریک از این موارد مطلوبیت خاص خود را دارا هستند.  

 اما  

 2(CEPی )مشتر یمشارکت ی ری درگ .6

م  ی مشتر  ی مشارکت   یر ی درگ اکوس   انیمشتر  ی و رفتار  یعاطف   ،یمشارکت شناخت   زانیبه  تعاملات  ا  یخدمات  ستم ی در  دارد.    ن یاشاره 

  ی ساز کپارچهیتعاملات و    تی فی در ک   ی ا کنندهنییو نقش تع  شودیمحسوب م SDL خلق ارزش در  یاصل   یهاشرانی از پ  یک یمفهوم  

دارد طر   یمشتر   یمشارکت   یر ی درگ   ن،ی آنلا  یگردشگر  در  .منابع  امت  دی تول  رینظ  ییهاتی فعال  قیاز  تجربه،  اشتراک    ، یازدهی محتوا، 

بالا    یمشارکت   یری درگ   یدارا  انی. مشتر ابدییتجربه سفر بروز م  ی در حل مسائل و مشارکت در طراح  یکاربران، همکار   ریتعامل با سا

 .( Buhalis & Sintara, 2019) خلق ارزش دارند  یبرا  یشتر ی ب  تی و ظرف کنندیفا می ا   ستمی در اکوس یترمعمولاً نقش فعال

ب   ز ین  ی منف   ی امدهای پ   تواندیم  ی مشارکت   یر ی حال، درگ   ن یا  با باشد. مشارکت  نادرست    ازحد، شی داشته  اطلاعات    ا یانتشار 

است   یدووجه ی ا دهیپد  یمشتر ی مشارکت   یریدرگ ن،ی ارزش را فراهم سازد. بنابرا  ی ب یتخرهم  نهیممکن است زم  زیآمتعارض یرفتارها

 .( Sui & Guan, 2023) کند جادیا یمتفاوت  ی امدهای پ  تواندیمنابع م  تیری مدتعاملات و نحوه  تی ف یکه بسته به ک

 

 

 
1. Value No-Creation 

2. Consumer Enagagement Participant 
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 1(DRI) تالی جیمنابع د یکپارچگی .7

ا   ستم ی اکوس  گران ی باز  انی م  تالی جیمنابع د  یی افزا تبادل و هم  ب،ی ترک  ندیبه فرا   تالی ج یمنابع د  یکپارچگ ی منابع شامل    نی اشاره دارد. 

فناورداده اطلاعات، دانش،  است  یهاستمی و س  یاجتماع   یهاتجربه کاربران، شبکه  ،یها،  منابع    یسازکپارچهی،  SDL در   .هوشمند 

امکان اتصال و   تالیجید   یهایفناور   قی ها از طرپلتفرم  ن،ی آنلا  ی گردشگر  ستم ی . در اکوس شودیخلق ارزش محسوب م  ی هسته اصل 

م  ییافزاهم فراهم  را  نسازندیمنابع  کاربران  ا   زی.  در  اطلاعات،  و  تجربه  اشتراک  م  ندی فرا   نی با   ,Sui & Guan)  کنند یمشارکت 

2023). 

ارزش منجر شوند.    نیافرینی  ایارزش    ب یکند که تعاملات به خلق ارزش، تخر  ن یی تع  تواندیمنابع م  ی سازکپارچهی   تی فی ک

افزا  ی سازکپارچهی   ا یناکارآمد    یهامنابع، داده  یناهماهنگ   که یدر حال  شود؛یم  تیتجربه، اعتماد و رضا   ت ی ف یک  ش یمؤثر منابع موجب 

 .(Riberio et al, 2023) باشد یمنف  یامدها ی پ  سازنهیزم تواندیم ی ضعف فناور

 2( PIQ) یتعاملات پلتفرم تی فی ک  .8

تعاملات مادراک  تی فی به ک   یتعاملات پلتفرم  تی فی ک ارائه  انی شده  و  ا کاربران، پلتفرم  دارد.  اشاره  مفهوم شامل    نی دهندگان خدمات 

و ک  ت،ی امن  ،ییاطلاعات، پاسخگو   تی اعتماد، شفاف  رینظ  یابعاد استفاده  است  تی ف یسهولت    ن، یآنلا   ی گردشگر  طی مح  در  .ارتباطات 

اعتماد   توانند یم تی فی . تعاملات باک شودیمحسوب م یخدمات  ستمی اکوس ت ی موفق  کنندهنیی عوامل تع ن یتر از مهم ی ک یتعاملات   تی فی ک

موجب    توانند یم  رشفافی غ   ا ی  ف ی ارزش را فراهم سازند. در مقابل، تعاملات ضع   ین یآفر هم  نهی داده و زم   ش ی و مشارکت کاربران را افزا 

ارزش    ند یدر فرا  کنندهمیو تنظ  یانهی تعاملات نقش زم   تیف ی، کSDL اساس  بر   .ارزش شوند  بیو تخر   ی اعتمادیب  ، یت ینارضا خلق 

 ,Galvao et al) مانع تحقق ارزش شود تواندیضعف تعاملات م  ،یدر صورت وجود مشارکت بالا و منابع غن  یکه حت  ی ا گونهدارد؛ به

2024). 

 پژوهش  نه ی شی پ

ارزش در گردشگر  مطالعات ا   یا اند. بخش عمدهداشته  یتوجهرشد قابل  ری اخ   یهاسال  یط  ی مربوط به خلق  ها تحت  پژوهش  نی از 

خدمات  ری تأث مشتر منطق  تعاملات  نقش  بر  داشته  یمحور،  تمرکز  ارزش  خلق  در  کاربران  مشارکت  پژوهشو  نشان    هیاول  یهااند. 

تجربه    تی ف یاعتماد و ک  ،یوفادار  ت،یرضا   شیموجب افزا  تواندیم   نی آنلا  یگردشگر  یهادر پلتفرم  انیاند که مشارکت فعال مشتر داده

 .(Demir & Demir, 2023) سفر شود

کردند.    یارزش بررس  ی ن یآفر هم  ل ی را در تسه  نی آنلا  ی هاو پلتفرم  تالیجید  ی هاینقش فناور   ی ادامه، مطالعات متعدد  در

س  نی ا   جینتا که  داد  نشان  فناور  یها داده  ،یاجتماع  ی هاشبکه  گر،هیتوص  ی هاستمی مطالعات  و  م  یهایکاربران    توانند یهوشمند 

افزا   تی ظرف اکوس  ن،ی دهند. همچن   شی تعاملات و مشارکت کاربران را  مورد توجه قرار    دتریجد  ی هادر پژوهش  یخدمات  ستمی مفهوم 

 .(Li et al, 2019) در خلق ارزش برجسته شد گرانیباز  یاگرفت و نقش شبکه

نگاه مثبت  SDL هی اول  یکردها ی حال، رو  نیا   با که تعاملات همواره به خلق    کردندیبه تعاملات داشتند و فرض م  یعمدتاً 

ارزش را مطرح کردند و نشان دادند که تعاملات   یب یتخرپژوهشگران مفهوم هم  ت،یمحدود  نی . در واکنش به ا شوندیارزش منجر م

  ، یاطلاعات جعل   ر ی نظ   یعوامل   ن یآنلا  یارزش در گردشگر   یب یتخر. مطالعات مرتبط با هماشندداشته ب  زی ن   یمنف   ی امدهای پ   توانندیم

 
1. Digital Resource Integration 

2. Platform Interaction Quality 
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 & Demir) اندکرده یعنوان عوامل مؤثر معرفرا به تالی جید یها رساختیو ضعف ز  یاعتمادیخدمات، تعارض کاربران، ب یناهماهنگ 

Demir, 2023 ). 

ادب  ز ی ارزش ن  نیافرینیمفهوم    ر،ی اخ   یهاسال  در  یاند که بخشخدمات افزوده شده است. پژوهشگران استدلال کرده  اتی به 

اثربخش  تالیجید  یهاستمی از تعاملات موجود در اکوس . با شوندیآن منجر م  بیلازم هستند و نه به خلق ارزش و نه به تخر  یفاقد 

به    نیا  اول  نیافرینیحال، مطالعات مربوط  به  هی ارزش هنوز در مراحل  و  دارند  قرار  چارچوب    ن،یآنلا   یدر حوزه گردشگر  ژهیوتوسعه 

 .(Galvao et al, 2024) آن ارائه نشده است ی برا  یمنسجم ینظر

ابعاد    یک ی وجود دارد. نخست، اغلب مطالعات صرفاً    اتی در ادب  یکه چند خلأ اساس  دهدیپژوهش نشان م  نهیشی پ  یبررس از 

  تال« ی جیمنابع د   ی کپارچگ ی گانه ارزش کمتر مورد توجه قرار گرفته است. دوم، نقش »سه  کپارچهی   ل ی اند و تحلکرده  یارزش را بررس

و    یها بر روابط خطاز پژوهش  یاری نشده است. سوم، بس  نییصورت جامع تب ارزش هنوز به  بیرتخ  ایخلق    یعنوان سازوکار مرکزبه

از تحل تمرکز داشته  رهایمتغ  ان ی م   می مستق استفاده از روشغفلت کرده  رهایمتغ  ان ی روابط متقابل م   یساختار  لیاند و    ی هااند. چهارم، 

 .است ودمحد اری حوزه بس نیدر ا  MICMAC و بی مانند فراترک  یب ی ترک

جامع    یچارچوب  رها، ی متغ   یساختار   ل ی و تحل   نیشی مند مطالعات پنظام  قیبا تلف   کندیاساس، پژوهش حاضر تلاش م  ن یا  بر

ا   ن یآنلا   ی گردشگر  ستمی ارزش در اکوس  نیافرینیو    بیخلق، تخر   ی سازوکارها  ن یی تب   ی برا  پژوهش با تمرکز بر نقش    نی ارائه دهد. 

موجود را پوشش داده و    ی نظر  ی خلأها   کوشدیم  ، یتعاملات پلتفرم  ت ی ف یو ک  تال ی جیمنابع د   یکپارچگ ی  ، یمشتر  ی مشارکت   یر ی درگ

 ارائه کند.   تالی جید  یارزش در گردشگر  یهاییا یجامع از پو یریتصو

   هامواد و روش

از سه روش تحقیق کیفیاین   این پژوهش  است. در  از نظر روش آمیخته متوالی  و  لحاظ هدف کاربردی  از  کمی  -کیفی-پژوهش 

  2000استفاده می شود. در گام اول روش تحقیق مرور سیستماتیک انجام شده و کلیه پژوهش های داخلی و خارجی پیشین از سال  

از    2026تا   به طور کامل بررسی شده و از روش فراترکیب جهت تحلیل مقالات کیفی پیشین استفاده میشود. در    2405تا    1389و 

این گام متغیرهای اولیه ای از طریق  مرحله فراترکیب و با استفاده از کدگذاری باز، محوری و انتخابی استخراج می شود.  سپس در  

اصلی، مصاحبه با خبرگان صنعت و دانشگاه   اضافه یا کم شدن متغیرهای  اولیه و همچنین  گام دوم پژوهش، به منظور ایجاد مدل 

روش   از  استفاده  با  نهایت  در  است.  شده  طراحی  اولیه  مدل  و  گرفته  نهایی  ISMصورت  مدل  بصورت  پژوهش  این  های  یافته   ،

 پژوهش استخراج شده است. سطح بندی و اندازه اثر هریک از متغیرها با استفاده از میک مک بررسی و ارائه شده است.

پژوهش  یبرا   یمختلف   یهاروش م  بی فراترک   یهاانجام  که  دارد  روش  توانیوجود  توسط  ارائه  یهابه  دانشده  و  سال    والش  در 

مدل   تیارائه شد، و در نها 2007آن در سال  شدهیروزرسانو نسخه به 2003آن در سال   هی که نسخه اولساندولفسکی و باروسو، 2005

ا   افتهیتوسعه    والش و دان مدل    هی که بر پا  یاشاره کرد؛ مدل  2013سال    در   هانشده توسط  ارائه پژوهش از مدل هان    ن یاست. در 

این مدل در برگیرنده مدل های پیش بوده و بصورت جامع آن ها را در می گیرد؛ به گونه ای که مزایای روش   را یاستفاده شده است، ز 

های پیشین را بصورت یک مجموعه در بر دارد و همچنین معایب آن ها را تا حدود زیادی برطرف نموده است. به همین دلیل می  

 . توان با منطق و استناد به آن، اعتبار پژوهش را افزایش داد

در نظر    یب یصورت ترتبه  یب ی روش ترک   نی . ا شودیسه فاز انجام م  ایاست و در قالب سه بخش    یب یپژوهش از نوع ترک  نیا  یکل   روش

  کند، یرا کامل م  نیشی دو مرحله پ  یمرحله نخست است و مرحله سوم خروج  کنندهلیمعنا که مرحله دوم تکم  نیگرفته شده است؛ بد

 اند:مدنظر قرار گرفته  ریمراحل به شرح ز  نی مراحل وجود داشته باشد. ا  ان ی م  یتعارض گونه چی که ه بدون آن
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 بی (: فراترکیفیاول )بخش ک  فاز 3-1

  ی هاپژوهش  یِف یاطلاعات ک  یو گردآور   بی مرحله، روش ترک  نی انجام شده و روش مورد استفاده در ا   یف یصورت کنخست به   بخش

 بخش شامل هفت مرحله است: نی حوزه است. ا  نی در ا  یبه اطلاعات کاف ی ابی با هدف دست  نیشی پ

پژوهش  ی طراح یسؤال  پا  ی ها پژوهش  افتن ،  از  جستجوی  ،  Emeraldو    ScienceDirectهمچون    یی هاگاهی مرتبط  موتور  و 

Google Schoar  کدگذار  استخراج،  ورود  یارهای مع  نییتع مورد  لی تحل ،  هاداده  یو  سطح  سطح   بی ترک ،  فردمنحصربهدر  در 

 که در شکل زیر نمایش داده شده است.  بی فراترک  قیاز طر  یپرداز هی نظری، مطالعاتانی م

 
. فرایند فراترکیب 1شکل   

 ی مدل مفهوم نیدوم: تدو فاز 3-2

متغ  فاز  در مفهوم  شدهییشناسا  یرهایدوم،  مدل  و  شده  افزوده  مدل  خلاصه  هی اول  یبه  گردآور  یسازبا  طر  شده،یاطلاعات    ق یاز 

از    شدهشناسایی-گردشگری  فعال در حوزه    ی هاارشد شرکت  رانیبا مد  افته یساختارمهی ن  ی هامضمون و با استفاده از مصاحبه  لی تحل 

 . شودیم یابیو ابعاد آن ارز  نتدوی -ها  و اداره ثبت شرکت یتعاون، کار و رفاه اجتماع ارتفهرست وز ق یطر

 مدل  ی سوم: آزمون کم فاز 3-3

از دو فاز پمدل استخراج  یفاز سوم، که مرحله آزمون کم  در ابزار پرسشنامه استفاده م  ISMاست، از روش    نیشی شده  و در    شودیو 

  گر یکدی بر    رهایمتغ  ی اثرگذار  تیو در نها  ل ی ها تحل آن  ان ی روابط م  ن، یی تع  رهای، سطوح متغMICMACاز روش    ی ری گ با بهره  ان یپا

 .شودیم  یابیارز

 ها داده  ی گردآور 3-4

 اند: شده  ی ها در سه فاز گردآورشد، داده انی ب ن ی ش ی که در بخش پ گونه همان

بررس  فاز داخل   یاول:  داخل   نیا  دری:  و خارج  یمنابع  انگل  1405تا    1389  یهاسال  نی ب   یفاز، مقالات    ی هاسال  نی ب  یسی و مقالات 

  اند.شده لیتحل  زیمرتبط ن یها و رساله هانامهانیها، پاکنفرانس ، یو خارج یداخل  اتینشر  نیاند. همچن شده  یبررس 2026تا  2000

 عدم شمول پژوهش -. تعیین معیارهای شمول1جدول 

 منبع منطق معیار ردیف
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در روش شناسی پژوهش از  

مطالعه موردی به صورت  

کیفی یا روش ترکیبی استفاده  

 شده باشد 

در صورتی که در پژوهش از مطالعات موردی در جهت پاسخ به سوالات  

شوند، اما در صورتی که پژوهش،  ها انتخاب می استفاده شده باشد، این پژوهش 

موردها را بعنوان کاربردی از پژوهش مورد استفاده قرارداده شده باشند، کنار  

 شوند.گذاشته می 

(،  2018و همکاران ) 1فراسو 

( و  2019و همکاران ) 2گاراوان 

 ( 2013هون )

2 
رویکرد تحقیق عمدتا در زمینه  

 بازاریابی باشد. 

تواند در  با توجه به اینکه هم آفرینی ارزش و هم تخریبی ارزش مشتری می 

های  ، نیاز است نگاه غالب در پژوهش دنیز مورد مطالعه قرار گیر دیگرهای رشته 

 منتخب، بازاریابی باشد تا از انحراف جلوگیری شود. 

 ( 2013( و هون )2019گاراوان )

3 

هایی که در زمینه هم  پژوهش

آفرینی و هم تخریبی ارزش  

 مشتری باشد 

پردازد در این معیار مشخص  تمرکز پژوهش که عمیقا به چه موضوع می 

ها بصورت مستقیم این موضوع را بررسی  شود و در صورتی که پژوهش می 

 کرده باشند، مورد مطالعه قرار خواهند گرفت. 

 ( 2013هون )

4 

تحقیقاتی که پارامترهای موثر  

آفرینی  و میزان درگیری در هم 

و هم تخریبی ارزش را نمایش  

 دهد.می 

شود با مشخص شدن این معیار، دامنه پژوهش و روش فراترکیب مشخص می 

 و مرزهای آن به شفافیت هرچه تمام تر مشخص خواهند شد. 
 ( 2013( و هون )2019گاراوان )

5 

های  پژوهش هایی که ویژگی 

مشخص شده در جهت ارزیابی  

 کیفی را داشته باشد 

 های پژوهش شفاف و واضح باشد پرسش

 روش جمع آوری اطلاعات تشریح شده باشد 

 نتایج مشخص باشد 

 ها با نظریات انطباق داشته باشند یافته 

 ( 2013( و هون )2019گاراوان )

6 
پژوهش هایی که زبان آن ها  

 فارسی یا انگلیسی باشد 

به دلیل اینکه زبان نقش مهمی در تحلیل های پژوهشگر دارد، مقالات و  

 پژوهش ها باید به زبانی باشند که پژوهشگر به آن تسلط کافی داشته باشد. 
 ( 2013هون )

 

اند مورد بررسی قرار گرفته و سایرین حذف   با استفاده از جدول فوق، پژوهش هایی که شمول حضور در لیست بررسی را پیدا کرده 

 شده اند.

انجام شده است:  استخراج گویه های مناسب با استفاده از جستجوی کلید واژه های مقابل  از مقالات جدول زیر در راستای  استفاده 

ارزش " تخریبی  ارزش "،  "هم  آفرینی  آنلاین "،  "هم  خدمات"،"گردشگری  د  یکپارچگ ی "  ،"محور منطق    ت ی ف یک"، "تالی ج یمنابع 

مقاله بصورت اولیه و غربال    345. همچنین با به دست آمدن  "نیافرینی ارزش "و    "یمشتر   یمشارکت   ی ری درگ "،  "تالیجیتعاملات د

از نظر همپوشانی مطالب، تعداد مقالات به   ارتباط موضوع با بازاریابی و همچنین بررسی    214آن  مقاله رسید و در نهایت با بررسی 

ارائه خدمات ) به  ترجیحا پلتفرم های  B2Cصنایع مربوط  و  به    گردشگری(  تعداد مقالات  است،  پژوهش  این  اصلی    39که موضوع 

 مقاله رسید. شکل زیر فرایند بررسی و غربالگری مقالات رو مورد بررسی قرار داده است. 

 
. فرایند استخراج مقالات در پژوهش 2شکل   

 مقاله ای زیر انجام شد. 39در نهایت فراترکیب با روش کد گذاری باز، محور و انتخابی بصورت دستی با توجه به جدول 

 
1. Ferasso 

2. Garavan 
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 های پیشین انجام شده . خلاصه پژوهش 2جدول 

 موضوع  پژوهشگران  ردیف

 ( 2022)آسیوراس و همکاران،   1
تخریبی ارزش در  آفرینی ارزش و هم هم  یاختلالات بزرگ خدمات: بررس   نی ارزش در ح ی هاگزاره

 خدمات  ی ابی باز

 ی در پلتفرم اقتصاد اشتراک ی ارزش مشتر ی بیساز هم تخر نه ی مدل عوامل زم 1403دهدشتی شاهرخ و همکاران  2

 ی ارزش مشتر  ین یو هم آفر ی بیاز مدل هم تخر یب یفراترک 1402رحمت آبادی و همکاران،  3

 ی و موضوع یسنجکتاب  ل ی از تحل ییهانش ی: بیدر بخش گردشگر ی تجربه مشتر تی ریمد 2025آرابه و همکاران،  4

 زمینه ای از تجربه مشتری  2015آکاکا و همکاران،   5

 متون   کی ستماتی س ی: بررس یدر گردشگر تالی جید ی دوقلوها 2025آلمیدا و همکاران،  6

 چگونه تعامل به هم آفرینی، هم تخریبی و یا نیافرینی ارزش منجر می شود؟  ( 2024)آسیوراس و همکاران،   7

 ی نوازو مهمان  یاز گردشگر   ییهاخلق مشترک و خدمات نو در لحظه: درس  2019بوهالیس و سنارتا،  8

 2023چوانگ،  9
  ک ی: یخلق مشترک ارزش گردشگر ی هوشمند بر رفتارها  ی خدمات گردشگر یهاپلتفرم  ی سازمفهوم 

 هوشمند  ی از خدمات گردشگر کپارچهی دگاهید

 2023دانگ و نگوین،  10
: خلق مشترک ارزش  ینوازو مهمان  یبخش گردشگر   یبرا  یقات یو دستور کار تحق کی ستماتیس  یبررس

 تال یج یدر عصر د یمشتر 

 2023دمیر و دمیر،   11
از   یخدمات و خلق مشترک ارزش است؟ شواهد ی سازی شخص ی برا یمناسب ی فناور ChatGPT ایآ

 ی صنعت گردشگر

 . یو حضور ن یآنلا یاز تماس اجتماع ی گردشگر ی شناسگونه 2019فان و همکاران،  12

 هوشمند  ی گردشگر ی هوشمند و ابزارها یگردشگر ی مورد توافق برا  یف یتعر یبه سو  2024گالوائو و همکاران،   13

 ها شرفت یو پ  ی هوشمند: مبان یگردشگر 2015گرتزل و همکاران،  14

 ی گردشگر ی اجتماع  یهارسانه  ی با برندها  ی تعامل مشتر 2017هاریگان و همکاران،  15

 خدمات محور بر منطق  یمبتن  ی تعامل مشتر 2019هولبیک و همکاران،  16

 سفر  یزیردر برنامه  یهوشمند گردشگر یهای فناور  2017هوانگ و همکاران،  17

 ن ی کننده در جوامع برند آنلامشارکت مصرف  2018اسلام و همکاران،  18

 در خلق مشترک ارزش  ینقش رفتار تعامل مشتر  2014جاکولا و الکساندر،  19

 ی هوشمند مقصد گردشگر ی ریپذرقابت  ی سازمفهوم  2016کو و همکاران،  20

 آن بر قصد ترک خدمت  ر یکارکنان هتل و تأث ک یربات ی و آگاه یهوش مصنوع 2019لی و همکاران،  21

 دار یپا یدر گردشگر ن یآنلا  یبر رفتار شهروند  ی منابع عامل گردشگر ریتأث 2023لیو و همکاران،  22

 ی نواز در حوزه مهمان  ی : مطالعه موردشدهی سازی شخص ات ی تجرب یهوشمند برا  یهای فناور  2015نیوهافر و همکاران،  23

 2021رادر،  24
  د یادراک خطر و ترس بر نگرش و قصد بازد ،ی بر گردشگر ی مبتن  یاجتماع ی هارسانه  رات ینظارت بر تأث

 مجدد گردشگران. 

 ات یبر ادب  کی ستماتیس  ی: مرور ینوازو مهمان  ی خلق مشترک ارزش در گردشگر 2023ریبیرو و همکاران،  25

 ی مصرف مشارکت نه یدر زم  ی و تعامل مشتر یاجتماع ی هارسانه  2018سیگالا،  26

 خلق مشترک ارزش  یخرد برا  ان یبن  ک یبه عنوان  گریمشارکت باز  2016استورباکا و همکاران،  27

 2023سوی و گوان،  28
: مطالعه  تالی جیدر تحول د یفرهنگ  یگردشگر  یهاخدمات شرکت  ستم ی خلق مشترک ارزش در اکوس

 ی شانش  تالی جید ی گروه گردشگر ی مورد

 منطق غالب خدمات  ی روزرساننهادها و اصول موضوعه: بسط و به  2016وارگو و لاوش،  29

 2025در سال محور منطق خدمات   2017وارگو و لاوش  30
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   ؟  ؟ و  ؟ ، ؟-؟ ، ؟، شماره  ؟مطالعات مدیریت گردشگری عصر هوشمند، دوره 
 
 

 . یمشتر  دگاهیاز د ی نیآفرتجربه هم  2015ورلی،  31

 . نی آنلا ی نقد و بررس یاصل  ی هاپلتفرم  ی اسه ی مقا  لیتحل 2017زیانگ و همکاران،  32

 2013یو و همکاران،  33
در   یکی الکترون  ی ( بر وفادارe-WOM) یک یدهان به دهان الکترون غات یمشارکت تبل  ریتأث  یبررس

 ک یتجارت الکترون 

 ( 2022)منگ چنگ و توره،   34
منابع در    ی ساز  کپارچه یو  ی تعاملات اجتماع قی از طر ی بیو هم تخر ITبر  ی ارزش مبتن ی نیهم آفر

 ی خدمات ی ها ستم یس

 ( 2024)بولمن و همکاران ) 35
بر    یمبتن  ی کردی: رویعملکرد ی هات یمزعدم /هات ی و مز یریپذی مستقر، نوآور  ی هاشرکت  ی نرسیا

 سمت تقاضا  ی ریادگی

 بازار  راتییمتضاد به تغ  ی ها: واکنش یو نوساز ک یاستراتژ ی نرسیا ( 2024)پرینی و همکاران،  36

 ( 2024)تئوهاراکیس و همکاران،   37
  ک یاستراتژ یزیرزمان برنامه هم  یو اجرا  ی کربندی: پارادوکس بازپیابی در بازار ا یپو ی راهبرد ی زیربرنامه 

 ی اب یبازار

 ( 2024)ورهیس و همکاران،   38
در   یو نوساز  ی روزمرگ یی محصولات: اثرات اقتضا ال ی س ی در بازارها هات ی به قابل ی تکامل یکردیرو

 ات ی و عمل وتوسعهق یتحق  ،یاب یبازار

 ست ی ن ی ( کافROI)  هیراهبرد بازگشت سرما  ی برا  گریمحور بودن« د»داده  (2024)ویلسون،   39

اینرسی   با  را  اینکه منطق خدمات محور  دلیل  به  ندارد،  با پژوهش حاضر  معقولی  ارتباط  اول  نگاه  با عناوبن آن ها در  که  مقالاتی 

سازمانی و استراتژیک و برنامه رایزی راهبردی پویا در هم آمیخته است و تحلیل درستی از این پدیده ارئه کرده است مورد استفاده  

اند.   این پژوهش به مرحله بعد یعنی تحلیل مضمون وارد  قرار گرفته  اولین خروجی  از مقالات فوق بعنوان  استخراج شده  گویه های 

 شده و مورد بررسی قرار گرفتند.  

تحل   فاز خبرگان  لی دوم:  با  و مصاحبه  پرسش  ن یا   در:  مضمون  تحل   یهافاز،  روش  با  نخست  فاز  از  از طر   لی حاصل  و    ق ی مضمون 

شکل    هیشده و مدل اول  لی و تحل  یبنددسته  یبه اشباع نظر  دنی صنعت و استادان دانشگاه تا رس  رانی با مد  افتهیساختارمهی مصاحبه ن 

است. حداقل    گرفته  راهنمایی  همچنین  و  گردشگری  زمینه  در  دانشیاری  مرتبه  دانشگاهی،  متخصصین  با  مصاحبه  رساله    4معیار 

حداقل   مدت  به  گردشگری  صنعت  در  حضور  نیز  صنعت  متخصص  معیار  باشد.  می  زمینه  این  در  های    10دکتری  رده  در  سال 

 کارشناسی و مدیریت می باشد.

تحل   فاز تکم   یکم  لیسوم:  نها  لی و  اخت  ISMفاز، پرسشنامه    ن یا  در یی:  مدل  خبرگان   14  اری در  از  در    ی رگی نمونه  اساس  بر—نفر 

 اند.استفاده شده رها ی متغ  یبندهیروابط و لا  ل ی تحل  ی ها برا گرفته و داده قرار—یدسترس و قضاوت

 یی ایو پا  یاعتبارسنج

ا   یاعتماد اسکات بررس  ت ی قابل   بیضر   ق یاز طر  بی شده با روش فراترک پژوهش انجام  یی ایپا از    شتری ب  دیبا   بیضر   نی شده است؛ عدد 

 شده است.  یابیخبرگان صنعت و دانشگاه ارز دیی تأ ق یاز طر  زیپژوهش ن ییروا  باشد. 0.7

ا   ز ی ها ن مرحله مصاحبه  در پلتفرم های گردشگری آنلاین و مدیران رسانه    ران یبا مد  ک یروابط نزد  جادیتلاش شده است با 

گردد.    ییارزش شناسا  یب یتخرو هم  ین ی آفرمغفولِ هم  ایناشناخته    یها شود و جنبه  یگردآور   قی و عم  قی اطلاعات دق  ،های اجتماعی

 است.  بی فراترک کنندهلی کاملاً تکم خشب نی و ا  شوندیشده به مدل افزوده مکشف دیجد یرها ی مرحله، متغ  نی در ا 

 (ISM) ی ری تفس-ی ساختار ی سازمدل روش 
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و    آگاروالشد و سپس توسط    نه یبه  آندروسیجارائه شد و بعدها توسط    Warfieldتوسط    1974در سال    بارنی، که نخست ISM  روش

به  ی هاپژوهشگران در حوزه  گر ید ابزارمختلف  ا هاستستمی س  یبندهیو لا   ی طراح  یبرا  ی کار گرفته شد،    کند یروش کمک م  نی . 

ارائه    یمدل چندسطح  کیصورت  ها بهآن  انی شوند و روابط م  ل ی تحل   افته یساختار   ی ا گونهبه  یف یشده از مراحل کاستخراج  ی رهای متغ 

 گردد. 

ن  نیا  یآمار   جامعه مد  زیبخش  دانشگاه  رانیشامل  متخصصان  تعداد    یقضاوت  ی ری گ نمونه  روش  است.  یصنعت و  و  و در دسترس 

 اند.شده ینفر بررس 14پژوهش   نیشده و در ا ن یی تعکانان و آلبور نفر مطابق استاندارد  14تا  4 نینمونه ب

اسکات    بیو با استفاده از ضر   جیرا   یهامطابق روش  ییو روا   ییا یپا.  MICMACو پرسشنامه    ISMداده: پرسشنامه    یگردآور  ابزار 

 شده است. یبررس

   ی پژوهشهایافته 

این   های  خروجی  اولین  بعنوان  که  شده  استخراج  زیر  جدول  متغیرهای  فراترکیب  روش  از  استفاده  با  پژوهش  این  اول  مرحله  در 

است.    3لیست جدول  پژوهش در نظر گرفته می شوند.   فراترکیب  از مرحله  استخراج شده  بردارنده متغیرهای  با  در  در مرحله دوم، 

ها   آن  تعداد  و  انتخاب  نحوه  مورد  در  تر  پیش  که  دانشگاه  و  صنعت  خبرگان  از  گیری  بهره  با  مضمون،  تحلیل  روش  از  استفاده 

ارائه شد متغیرهای پژوهش در محتوای بومی کسب و کارهای کشور مورد بررسی قرار گرفتند. شدت و ضعف تأثیر این   توضیحاتی 

قرار   تأیید  مورد  خبرگان  توسط  فراترکیب  مرحله  در  اشاره  مورد  متغیرهای  تمامی  نهایت  در  اما  شد؛  گرفته  نظر  در  متفاوت  متغیرها 

 بصورت دقیق تر مورد بررسی قرار گرفته و تأثیر و تأثر آنان به چالش کشیده شود.  ISMگرفت تا در مرحله 

بررسی تک تدوین مدل با  بعدی،  تعیین روابط میان متغیرها، در گام  و  ارزیابی کلی مدل پژوهش  و  اصلی  تک متغیرهای 

شود.  های مراحل پیشین استخراج میگیرد. در این مرحله، مدل نهایی پژوهش بر اساس خروجینهایی پژوهش در دستور کار قرار می

، دستاوردهای اولیه و نهایی، سپس جدول سطوح  SSIM هایروش انجام کار مشابه مراحل گذشته است؛ بدین صورت که ماتریس

 .گرددمرحله تدوین و ارائه میبهصورت مرحلهمتغیرها و در نهایت مدل نهایی پژوهش به

 . متغیرها و پارامترهای پیشران هر متغیر در پژوهش 3جدول 

 پارامترهای پیشران   متغیر

 ( VCC) هم آفرینی ارزش
اعتماد ، وفاداری، نوآوری خدمات، یادگیری مشترک، تجربه مثبت سفر ، رضایت مشترک 

 افزایش کیفیت خدمات و  همکاری اثربخش، مزیت مشترک، بهبود تجربه سفر، متقابل

 (VCD) هم تخریبی ارزش

سوء استفاده  ، کاهش اعتماد، تجربه منفی، لاعات گمراه کنندهطا، تعارض کاربران

، تخریب شهرت دیجیتال، رفتار فرصت طلبانه، اختلال ارتباطی، نارضایتی، اطلاعاتی

 ناکارآمدی خدمات 

 ( VNC) نیافرینی ارزش

شکست ، نبود تجربه مشترک ، استفاده حداقلی از خدمات، عدم مشارکت، تعاملات بی اثر

، مشارکت منفعل، عدم استفاده از منابع، سکون تعاملی، عدم تحقق منافع، در هم افزایی

 عدم تحقق انتظارات 

 ( CEP)درگیری مشارکتی مشتری 
همکاری در  ، مشارکت عاطفی، مشارکت شناختی ، مشارکت تعاملی، مشارکت رفتاری

 مشارکت داوطلبانه، رفتار حمایتی ، مشارکت اجتماعی، اشتراک دانش، تجربه سفر

 (DRI) یکپارچگی منابع دیجیتال

، یکپارچگی اجتماعی ، یکپارچگی فناورانه، یکپارچگی دانشی، یکپارچگی اطلاعات

تبادل ، قابلیت دسترسی منابع ،  هماهنگی منابع، آفرینی هوشمندهم، ایافزایی دادههم

 سازیقابلیت شخصی ، تجربه
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   (PIQ) کیفیت تعاملات پلتفرمی
،  کیفیت ارتباطات، سهولت استفاده، پاسخگویی، شفافیت اطلاعات، اعتماد دیجیتال

 پشتیبانی دیجیتال ، امنیت اطلاعات، عدالت تعاملی، کیفیت تجربه کاربری، قابلیت اتکا

 

 در ادامه ماتریس دستیابی اولیه که متغیرهای پژوهش را بصورت درونی مورد ارزیابی قرار داده اند ارائه می شود: 

 
. ماتریس دستیابی اولبه 3شکل  

 

 شکل بعد ماتریس دستیابی نهایی را نمایش می دهد: 

 
. ماتریس دستیابی نهایی 4شکل   

 :شوندصورت زیر ارائه مییافته نیز تدوین خواهند شد که بهپس از این مرحله، ماتریس مخروطی و ماتریس مخروطی کاهش

 
. ماتریس مخروطی5شکل   
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گردد  استخراج شده است ارائه می MICMAC و ISM افزارهایشده، نموداری که از نرمدر بخش بعدی، بر اساس ارتباطات مشخص

وابستگی و  تعداد متغیرهای  این مرحله، جدول سطوح. در  های موجود میان متغیرها مشخص شودتا روابط  اساس  بر  متغیرها  بندی 

 :گرددصورت زیر ارائه میورودی و تعداد متغیرهای خروجی تدوین شده است و به

 
. جدول سطح بندی متغیرهای پژوهش 6شکل   

 :شوداست، ارائه می ISM افزاردر بخش بعدی، مدل نهایی پژوهش که خروجی نرم

 
. مدل نهایی پژوهش 7شکل   

 :در شکل زیر، مختصات مدل نهایی پژوهش ارائه خواهد شد

مشارکتی مصرف کننده بعنوان متغیر مستقل در نظر گرفته می درگیری قابل شماهده است، متغیر   8و  7همانطور که در شکل 

مرز   در  دیجیتال  منابع  یکپارچگی  همچنین  و  پلتفرمی  تعاملات  کیفیت  متغیرهای  کند.  می  هدایت  را  متغیرها  سایر  و  شود 

قرار دارند، اما با توجه به مدل نهایی ارائه شده توسط نرم افزار می توان تمایل اصلی این متغیرها   پیوندیاستقلال و متغیرهای  

 در نظر گرفت. از سویی سه گانه ارزش نیز در دوم یعنی متغیرهای وابسته قرار دارند.  پیوندیرا به سمت متغیرهای 
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. مختصات میک مک 8شکل   

  گیریو نتیجه بحث

بر منطق    یمبتن   نیآنلا   یگردشگر   ستمی ارزش در اکوس   نیافرینیو    بیخلق، تخر  یسازوکارها   نیی پژوهش حاضر با هدف تب 

است    یو چندبعد  ایپو   ، یتعامل   ی ا دهیپد  تالیجید  ی گردشگر  ستمیپژوهش نشان داد که ارزش در اکوس  جیمحور انجام شد. نتاخدمات

 .ردیگیشکل م تال ی جیمنابع د   یسازکپارچهیو نحوه   تتعاملا تی فی که در بستر مشارکت کاربران، ک 

کیفیت  و  است  شده  گرفته  نظر  در  مستقل  متغیر  بعنوان  مشتری  مشارکتی  درگیری  پژوهش،  این  توسط  شده  ارائه  مدل  در 

گرفته   نظر  در  ارزش  گانه  سه  بر  تأثیرگذار  میانجی  متغیرهای  بعنوان  دیجیتال  منابع  یکپارچگی  همچنین  و  پلتفرمی  تعاملات 

تأثیر  بعنوان اصلی ترین متغیر  انتظار داشت که درگیری مشارکتی مشتری  توان  اول، می  بهتر، در سطح  به عبارت  اند.  شده 

و  پلتفرمی  تعاملات  کیفیت  متغیرهای  میان  این  در  کند.  آفرینی  نقش  تواند  می  مشتری  همراه  به  آفرینی  ارزش  بر  گذار 

 یکپارچگی منابع دیجیتال می توانند در سطح دوم، کیفیت تأثیرگذاری بر سه گانه ارزش را تقویت یا تضعیف نماند.

با توجه به یافته های پژوهش های مطالعه شده در این زمینه، که اغلب دید جامعی از سه گانه ارزش در یک پژوهش بصورت  

 یکپارچه نداشته اند و تحلیل عوامل تأثیرگذار بر آن ها می توان اینگونه استنباط نمود که  

پ   نیترمهم  یمشتر  یمشارکت   یری درگ   ها،افتهیاساس    بر اکوس  شرانی عامل  اساس  یخدمات  ستمی در  نقش  و  در   یاست 

  ن ی ترمهم  ستم،ی اکوس  یعنوان هسته مرکز به  تالیجیمنابع د  یکپارچگی   ن،یتعامل و تبادل منابع دارد. همچن   ی هاتی ظرف  یسازفعال
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مشتر مشارکت  اثرات  انتقال  پ   یسازوکار  ا  یارزش  ی امدهای به  بر  افزون  شد.  پلتفرم  تی ف یک  ن، یشناخته  متغبه  یتعاملات    ر یعنوان 

 .کندیم فا یارزش ا  نیافرینی ا ی یب ی تخرهم ،ین ی آفربه سمت هم ستمی اکوس  یریگدر جهت یا کنندهنیینقش تع  کننده،می تنظ

  ی ساز کپارچهیتعاملات و    تی فی که مشارکت کاربران، ک   شودیمحقق م  یارزش زمان  ین ی آفرپژوهش نشان داد که هم  جینتا

به در  منابع  اختلال  تعاملات،  مقابل، ضعف  در  کنند.  عمل  اثربخش  و  هماهنگ  ناکارآمد  یسازکپارچهیصورت  و  ارتباطات    یمنابع 

تخر  تواندیم  تالی جید تعاملات کاربران منفعل و غ  یطیدر شرا  ن، ی همچن ارزش شود.    بیموجب  اکوس  راثربخشی که  در    ستمی باشد، 

 .ردی گ یارزش قرار م  نیافرینی تی وضع

و    SDL  اتی در جهت توسعه ادب  یگانه ارزش، گامسه  ل یتحل   یبرا  کپارچه ی   یپژوهش حاضر با ارائه چارچوب  ، یمنظر نظر  از

  ، یفناور  جهی نه صرفاً نت   نی آنلا  یگردشگر  یهاطی پژوهش نشان داد که ارزش در مح  نی برداشت. ا   تالیجید  یخدمات  یهاستمی اکوس

این پژوهش بر این موضوع استوار است که شرکت های فعال    است.   تالیجیمنابع د  ندهوشم  تیریتعاملات و مد  تی فی بلکه حاصل ک 

از یکپارچگی منابع و همچنین   در زمینه گردشگری آنلاین نیاز است زمینه را برای مشارکت فعال مشتریان فراهم آورده و با استفاده 

-افزایش کیفیت تعاملات در سطح پلتفرم مشتریان را ترغیب به مشارکت و اعتلای سازمان نمایند. مشتریانی که تنها وفادار هستند  

افزایش ببارخورد میان خود و شرکت ندارند    -به معنای خرید مجدد بدون مشارکت اینرسی    -نیافرینی ارزش-و تلاشی برای  دچار 

در   که  چرا  کند  نمی  حاصل  مننفعتی  بازاریابی  برای  وفاداری  نوع  این  دارند.  منفعلانه  وفاداری  و  بوده  بازاریابی  سطح  در  سازمانی 

صورتی که امکان تغییر شرایط بوجود آید، مشتری وفاداری خود را از دست می دهد؛ در صورتی که اگر هم آفرینی صورت پذیرد و  

بازاریابان گردشگری   بنابراین  یابد.  بسیار کاهش می  احتما ترک آن  بداند،  اعتلای سازمان شریک  و  بلوغ  فرایند  را در  مشتری خود 

تعامل حداکثر مشتریان   بر  وفادار هستند-آنلاین  فعال جایگزین    -حتی مشتریانی که  وفاداری  نهایت  تا در  باشند  تمرکز داشته  باید 

 وفاداری منفعلانه شود. 

 :  شودیارائه م  نیآنلا  ی گردشگر یها پلتفرم رانی به مد ری ز ی شنهادهای پژوهش، پ   یهاافتهیبر اساس  

از جمله   ی تعامل و مشارکت کاربران طراح  شی افزا   ی برا   یی سازوکارها  دیبا   هاپلتفرم:  مشارکت فعال کاربران  تیتقو .1   کنند؛ 

 اشتراک تجربه سفر  یها تی قابل  وی تعامل  یهاانجمن جادیا ،یوفادار  یهابرنامه محتوا،  دی تول ی برا  یق یتشو  یهاستمی س

د  یکپارچگ ی بهبود   .2 پلتفرم  یضرور؛  تالیجیمنابع    و   گرهیتوص  یهاستمی س  خدمات،  اطلاعات  کاربران،  ی هاداده  :هااست 

کاربران    ی اعتماد برا منسجم و قابل  یاکنند تا تجربه  کپارچهیصورت هماهنگ و هوشمند  به  را ی  سازیشخص  یهایفناور

 .شود جادیا 

  ی اعتمادساز  ع،ی سر  ییپاسخگو   ها،داده  تی امن   اطلاعات،  تی شفاف  بر   دیها با پلتفرم  رانی مدی؛  تعاملات پلتفرم  تی فی ک   یارتقا  .3

 .ابدیارزش کاهش  یب ی تخرکنند تا احتمال هم  تمرکزی بهبود تجربه کاربر و تالی جید

مخرب  تیریمد  .4 کنترل   ییشناسا  ی برا   ییسازوکارها   دیبا   هاپلتفرم؛  تعاملات    کننده، گمراه  اطلاعات  ،یجعل   نظرات   و 

 .شود یریارزش جلوگ  بیکنند تا از تخر   یطراح تعارضات کاربران و طلبانهفرصت یرفتارها

منفعل  یسازفعال   .5 پلتفرم  نیافرینیکاهش    ی برا ؛  کاربران  باارزش،  طر  دیها  از  را  منفعل    تعاملات   قیکاربران 

 .کنند بی ترغ ستمی تر در اکوسمشارکت فعال  به یمشارکت  ی هاستمی س و یتعامل  یمحتوا  شده،یسازی شخص



 مطالعات مدیریت گردشگری عصر هوشمند         
 

   ؟  ؟ و  ؟ ، ؟-؟ ، ؟، شماره  ؟مطالعات مدیریت گردشگری عصر هوشمند، دوره 
 
 

 ندهی آ  یهاپژوهش  یبرا  ییشنهادها ی پ

 ؛ یمعادلات ساختار یسازمدل  ری نظ  یکم یهامدل پژوهش با استفاده از روش یتجرب یبررس •

الگور   ینقش هوش مصنوع  لی تحل  • باید در نظر    گرهی توص   یها تمیو  که در یکپارچگی منابع  دارایی  دیجیتال  بعنوان یک 

 ارزش؛   بیتخر ایدر خلق  گرفته شوند 

فعال مشتری  –  ی فرهنگ   یهاتفاوت  یبررس • مشارکت  بر  گذار  تأثیر  عامل  یک  سازوکارها  -بعنوان  در    ی در  ارزش  خلق 

 ن؛ یآنلا یگردشگر 

 تال؛ ی جید  یمختلف گردشگر ی هاپلتفرم  یق ی تطب مطالعه •

 ارزش؛  یبی تخردر کاهش هم یاجتماع  هی و سرما تال ی جینقش اعتماد د  یبررس •

 .تالیجید یخدمات ی هاستمی اکوس  ریارزش در سا  نیافرینی مفهوم  توسعه •

 بیانیه استفاده از هوش مصنوعی 

 اند.  دارند که در فرایند نگارش مقاله از هیچ هوش مصنوعی استفاده نکردهنویسندگان اعلام می

 حامی مالی

 حاملی مالی ندارد. 

   در پژوهش سندگانیسهم نو

 سهم نویسندگان برابر است.  

 منافع تضاد

 نمایند هیچ گونه تضاد منافعی وجود ندارد. نویسندگان اعلام می
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