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چکیده 
هدف مطالعهٔ حاضر ارائهٔ چارچوبی است که تجربهٔ مشتری را در زیست‌بوم‌های خدمت‌گرای دیجیتال ارتقا ‌دهد. برای این منظور مرور نظام‌مند 

ادبیات پژوهشی صورت گرفت و نتایج روش‌های تحلیل مضمون )کیفی( با نتایج حاصل از مدل‌سازی موضوعی )کمی( ادغام شد. عواملی که 

در بهبود تجربهٔ مشتری در زیست‌بوم‌های خدمت‌گرای دیجیتال اثرگذارند نیز در قالب ۱۱ عامل اصلی و ۳3 عامل فرعی شناسایی و دسته‌بندی 

شدند؛ سپس این عوامل از دریچهٔ نگاه منطق چیرگی خدمت )منطق SD( تحلیل شدند و نحوهٔ مدیریت آن‌ها از منظر پنج اصل محوری منطق 

SD مشخص شد. نتایج به‌دست‌آمده نشان می‌دهد چه رویکرد و نگرشی باید در نظر گرفته شود تا راه برای تجربه‌های مشتری عمیق‌تر، پایدارتر 

و معنادارتر هموار شود.

پژوهش حاضر با ارائهٔ چارچوبی برای درک ماهیت چندوجهی تجربهٔ مشتری در زیست‌بوم‌های دیجیتال به مجموعهٔ روبه‌رشد ادبیات در حوزهٔ 

زیست‌بوم‌های دیجیتال کمک می‌کند؛ همچنین این پژوهش چارچوبی نوآورانه و جامع را توسعه می‌دهد که هم از نظر تجربی )برگرفته از ۱۱ 

عامل( مستدل است و هم از لحاظ نظری )دریچه نگاه منطق SD( غنی به شمار می‌آید. این چارچوب علاوه‌ بر فهرست کردن عوامل مؤثر، 

بینش‌ها و رویکردهایی را تبیین می‌کند که به‌واسطهٔ آن‌ها می‌توان تجربهٔ مشتری را در زیست‌بوم خدمت‌گرای دیجیتال بهبود داد. مطالعهٔ حاضر با 

برجسته کردن نقش دوگانهٔ عوامل در هم‌آفرینی و هم‌تخریبی تجربهٔ مشتری، بینش‌ علمی و عملی عمیقی برای معماران زیست‌بوم‌های دیجیتال 

ایجاد می‌کند.
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مقدمه

بستر دیجیتال، که غول‌های  بر  مبتنی  ظهور مدل‌های کسب‌وکار 
آن‌ها هستند،  بارز  نمونه‌های  آمازون  و  اپل  گوگل،  مانند  فناوری 
 Jacobides, 2022;( چشم‌انداز کسب‌وکار را متحول کرده است
Şimşek et al., 2021(. وقایعی مانند همه‌گیری کوید-۱۹ رشد 
است  کرده  تسریع  پیش  از  بیش  را  خدمت‌محور  بسترهای  این 
)Singhal et al., 2022( و بخش قابل‌توجهی از استارتاپ‌های 
 Cusumano et( موفق بر اساس این مدل کسب‌وکار بنا شده‌اند
al., 2020(؛ با این حال، موفقیت در این مسیر چالش‌ها و موانع 
و  می‌دهند  نشان  را  زیادی  شکست  نرخ  مطالعات  دارد.  فراوانی 
تنها درصد کمی از شرکت‌ها به اهداف خود در این زمینه دست 
 .)Yoffie et al., 2019; Pidun et al., 2020( می‌یابند 
کید دارند که احتمال موفقیت  تحقیقات بر اهمیت راهبرد‌هایی تأ
Cen� )بستر دیجیتال و پایداری زیست‌بوم آن را افزایش می‌دهند) 

.)namo and Santalo, 2019; Gawer, 2021
حفظ  و  جذب  در  ناتوانی  از  ناشی  شکست  خطر  به  توجه  با 
کاربران )Yoffie et al., 2019( ساخت و نگهداشت زیست‌بوم 
رویکردهای  دراین‌باره،  است.  حیاتی  امری  مطمئن  دیجیتال 
دادن  مشارکت  با  همراه  دیجیتال  بستر  توسعهٔ  در  مشتری‌محور 
موفقیت  برای  ضروری  عاملی  زیست‌بوم  راهبری  در  کاربر 
 Zimmermann et al., 2021; Pine( است  عرصه  این  در 
 and Gilmore, 1999; Yang et al., 2024; Maria et
کنشگران،  مشارکت  مانند  عواملی  این،  بر  علاوه   .)al., 2024
هم‌سویی عرضه و تقاضا و تسهیل مؤثر تراکنش‌ها نقشی مهم در 
موفقیت عملیاتی ایفا می‌کنند )Parker et al., 2016(. تجربهٔ 
مشتری1 عاملی بسیار مهم در جذب و کاهش ریزش2 مشتریان و 
 Kitsios and( افزایش ضریب نگهداشت مشتریان تلقی می‌شود
Sil�( و میدان اصلی برای رقابت است )Kamariotou, 20211
است  این  پژوهش  پرسش  اولین  بنابراین،  va et al., 2020(؛ 
که »عوامل کلیدی تأثیرگذار بر تجربهٔ مشتری در زیست‌بوم‌های 

خدمت‌گرای دیجیتال3 کدام‌اند«.
در حالی که تحقیقات بر یکی از عوامل مؤثر بر تجربهٔ مشتری، 
مانند طراحی بستر دیجیتال )Hein et al., 2019( و پیامدهای 
دارند  تمرکز   )McIntyre and Srinivasan, 2017( شبکه‌ای 
چه  اینکه  می‌شود.  مشاهده  موضوع  این  درک  در  نظری  شکافی 
عواملی تجربهٔ مشتری را در زیست‌بوم دیجیتال بهبود می‌دهند؛ 
همچنین این عوامل چگونه به طور جمعی و از طریق تعاملات 
دیگر،  سوی  از  می‌انجامند.  مشتری  تجربهٔ  شکل‌گیری  به  پویا 

1. Customer Experience

2. Churn

3. Service-Oriented Digital Platform Ecosystem

منابع  یکپارچه‌سازی  ارزش،  هم‌آفرینی4  بر  کید  تأ با   SD منطق 
شکاف  این  ترمیم  برای  فرانظری  دیدگاهی  نهادی  هماهنگی  و 
ارائه می‌دهد. منطق SD به‌منزلهٔ نگاهی تحول‌آفرین و با نگرشی 
عمیق برای درک، خلق و تبادل ارزش ظهور می‌کند و تمرکز را از 
خدمت  آن  در  که  می‌دهد  انتقال  دیدگاهی  به  کالامحور  دیدگاه 
 .)Vargo and Lusch, 2004( دارد  قرار  چیز  همه  کانون  در 
این دیدگاه فعالیت اقتصادی را حول مفهوم تبادل خدمت ـ در ـ 
برابر ـ خدمت بازتعریف می‌کند؛ جایی که ارزش از طریق تعامل 
یکپارچه  را  خود  منابع  که  می‌شود  هم‌آفرینی  متعدد  بازیگران 
زیست‌بوم‌های   .)Nariswari and Vargo, 2024( می‌کنند 
بستر  )صاحبان  متنوع  بازیگران  از  شبکه‌هایی  از  دیجیتال 
و...(  نهایی  کاربران  مکمل5،  خدمات  ارائه‌کنندگان  دیجیتال، 
تبادل  به‌منظور  دیجیتال  زیرساختی  طریق  از  که  شده‌اند  تشکیل 
 Blaschke et( می‌کنند  تعامل  یکدیگر  با  ارزش  هم‌آفرینی  و 
al., 2019(؛ ازاین‌‌رو به شکل ذاتی با اصول منطق SD هم‌سویی 
»اصول  که  است  این  پژوهش  دوم  پرسش  نتیجه  در  دارند؛ 
بنیادین منطق SD چگونه می‌توانند نقش و تعامل متقابل عوامل 
شناسایی‌شده را در شکل‌دهی به تجربهٔ مشتری در زیست‌بوم‌های 

دیجیتال روشن کنند«.
کلیدی  عوامل  دسته‌بندی  و  شناسایی  حاضر  مطالعهٔ  هدف 
تأثیرگذار بر تجربهٔ مشتری در زیست‌بوم‌های خدمت‌گرای مبتنی 
 SD نگاه منطق  از دریچهٔ  این عوامل  و تحلیل  بستر دیجیتال  بر 
برای  عمیق  بینشی  می‌کند  تلاش  پژوهش  این  بنابراین  است؛ 
معماران و مدیران زیست‌بوم‌های دیجیتال ایجاد کند تا این عوامل 

مدیریت و هدایت شوند. 

۱. مبانی نظری 

SD ۱.1. منطق

مبادله  مفهوم  حول  را  اقتصادی  فعالیت   SD منطق  دیدگاه 
خدمت ـ دربرابر ـ خدمت بازتعریف می‌کند، جایی که ارزش از 
طریق تعامل چندین کنشگر که منابع خود را یکپارچه می‌کنند، 
مطابق   .)Nariswari and Vargo, 2024( می‌شود  هم‌آفرینی 
و   )MFs( فرانظری6  بنیان   4 پایهٔ  بر  منطق  این   1 شمارهٔ  جدول 
۱۱ اصل بنیادینFPs( 7( بنا شده است که در طول زمان تکامل 
 Vargo and Lusch, 2008; Vargo and Lusch,( یافته‌اند 
 Vargo( می‌شوند  بیان  محوری8  اصل   ۵ در  اکنون  و   )2015

4. Co-Creation

5. Complementors

6. Meta-theoretical Foundations

7. Foundational Premises

8. Axioms
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این   .)and Lusch, 2015; Nariswari and Vargo, 2024
ارزش  خلق  و  بازارها  درک  برای  فرانظری  چارچوبی  اصول، 
کید می‌کنند  می‌سازند و بر فرایندی پویا، نظام‌مند و مشارکتی تأ
 .)Nariswari and Vargo, 2024; Vargo et al., 2023(
زیست‌بوم‌های دیجیتال با شبکه‌هایی از کنشگران متنوع )مالکان 
ذاتی  صورت  به  کاربران(  و  مکمل  خدمات  ارائه‌کنندگان  بستر، 
طریق  از  کنشگران  این  هستند.  همسو   SD منطق  اصول  با 
زیرساخت دیجیتال برای مبادله و هم‌آفرینی ارزش تعامل می‌کنند 

.)Blaschke et al., 2019; Tirado et al., 2024(

یست‌بوم دیجیتال خدمت‌گرا  2.۱. ز

به  دارد،  ریشه  زیست‌شناسی  اصول  در  که  زیست‌بوم،  مفهوم 
تعاملات موجودات زنده در محیطی معین و برقراری ثبات و تبادل 
در آن اشاره می‌کند )Ramasundaram et al., 2023(. در حوزهٔ 
و  خلق  که  میان‌سازمانی‌اند  شبکه‌های  زیست‌بوم‌ها  کسب‌وکار، 
 Jacobides et al.,( مصرف ارزش مشارکتی را تسهیل می‌کنند

 .)2023; Ramasundaram et al., 2023

می‌شوند،  شناخته  دیجیتال  بستر  که  فناورانه‌ای  معماری‌های 
نقشی  و  می‌دهند  شکل  را  مختلف  کنشگران  میان  تعامل 
ایفا  تطبیق1«  »شکست‌های  رفع  و  مبادلات  تسهیل  در  حیاتی 
 Jacobides et al., 2022; Jacobides et al.,( می‌کنند 
از  و لایه‌هایی  مرکزی  از یک هستهٔ  دیجیتال  زیست‌بوم‌   .)2023
تأمین‌کنندگان مختلف تشکیل می‌شود )Hein et al., 2019(؛ 
بنابراین درون زیست‌بوم‌ مالک بستر، شبکه‌هایی از ارائه‌کنندگان 
خدمات مکمل، مصرف‌کنندگان و نهادهای ناظر وجود دارد که 
 Kapoor et( تنظیم می‌شوند  و  بستر هماهنگ  در خود  همگی 

 .)al., 2021; Jacobides et al., 2023

1. Matching Failure

)MF( بنیان‌های فرانظری)MF( مرتبط با بنیان‌های فرانظری )FP( اصول بنیادین

MF1. شبکه بازیگران: منطق چیرگی خدمت از تعمیم مفهوم 

بازیگر به بازیگر شبکه‌محور استفاده می‌کند.

MF2. روان‌سازی منابع: منطق چیرگی خدمت از جداسازی 

اطلاعات از شکل فیزیکی یا دستگاه مرتبط با آن استفاده 

می‌کند.

MF3. تراکم منابع: منطق چیرگی خدمت از بسیج مؤثر و 

کارآمد دانش مرتبط با زمینه استفاده می‌کند.

MF4. منطق چیرگی خدمت از این دیدگاه استفاده می‌کند که 

همهٔ بازیگران اجتماعی و اقتصادی یکپارچه‌کنندهٔ منابع هستند.

.)MF1( )1 خدمات اساس مبادله است )اصل محوری .FP1

.)MF3 و MF1( مبادلهٔ غیرمستقیم پوششی برای اساس مبادله است .FP2

.)MF3( کالاها سازوکار توزیع برای ارائهٔ خدمات‌اند .FP3

.)MF2( منابع عامل منبع اساسی منافع راهبردی محسوب می‌شوند .FP4

.)MF1( اساس همهٔ اقتصادها اقتصاد مبتنی بر خدمات است .FP5

FP6. ارزش را چندین بازیگر مشخص می‌کنند که همواره شامل ذی‌نفع نیز می‌شوند )اصل 

.)MF4 و MF1( )2 محوری

FP7. بازیگران نمی‌توانند ارزش ارائه دهند، اما می‌توانند در خلق و ارائهٔ پیشنهادهای 

.)MF1( ارزش‌آفرین مشارکت کنند

.)MF4( دیدگاه خدمات محور از اساس منفعت‌گرا و رابطه‌ای است .FP8

 MF1( )3 همهٔ بازیگران اجتماعی و اقتصادی یکپارچه‌کنندهٔ منابع‌اند )اصل محوری .FP9

.)MF4 و

FP10. ذی‌نفع همیشه ارزش را منحصربه‌فرد و پدیدارشناختی تعیین می‌کند )اصل محوری 

.)MF4( )4

FP11. هم‌آفرینی ارزش از طریق نهادهایی که بازیگران ساخته‌اند و ترتیبات نهادی 

.)MF4 و MF1( )5 هماهنگ می‌شود )اصل محوری

)Blaschke et al., 2019( DS جدول 1: بنیان‌های فرانظری و اصول یازده‌گانهٔ منطق
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زیست‌بوم‌های دیجیتال خدمت‌گرا همگام با جوامع هوشمند در 
زیست‌بوم‌ها  این   .)Xue et al., 2019( تحول‌اند  و  تغییر  حال 
به‌منزلهٔ مفهومی مهم از دل منطق چیرگی خدمت1 سر برآورده‌اند 
کنشگران  از  شبکه‌ای  توسط  خدمت  جمعی  ارائهٔ  منطق  این  تا 
مدنظر  زیست‌بوم‌های   .)Tirado et al., 2024( کند  تبیین  را 
و  منطق  از  بهره‌گیری  با  را  نرم‌افزاری  و  کسب‌وکار  عناصر 
محاسبات خدمت‌گرا ادغام می‌کنند )همان(. برخلاف بسترهای 
ارزش  بر  خدمت‌گرا  دیجیتال  زیست‌بوم‌های  محصول‌محور 
و  )Vargo and Lusch, 2015(، مشوق  دارند  تمرکز  نامشهود 
 ،)Lipkin and Heinonen, 2022( تقویت‌کنندهٔ همکاری‌اند 
Ramasunda� می‌شوند)  سازگار  جدید  شرایط  و  تغییرات  )با 
ram et al., 2023( و فناوری‌های نوظهور را به منظور دستیابی 
به ‌خدمت می‌گیرند )Hein et al., 2019(. در  به اهداف خود 
پیشینهٔ پژوهش، برخی از پژوهش‌ها بر مشتریان در زیست‌بوم‌های 
تطابق‌پذیری  و  سیالیت  بررسی  به  و  شده‌اند  متمرکز  دیجیتال 
Peña-( هم‌آفرینی ارزش ،)Ramasundaram et al., 2023(

توسعهٔ  برای  مشارکتی  رویکردهای  و   )García et al., 2021
)Ralyté and Léonard, 2020(؛  پرداخته‌اند  زیرساخت 
همچنین مطالعات به استفاده از هوش مصنوعی برای تجربه‌های 
 Huang and Rust, 2020; Sheth et( شخصی‌سازی‌شده 
al., 2022( توجه کرده‌اند. تأثیر کنشگران زیست‌بوم بر یکدیگر 
)Lipkin and Heinonen, 2022( و تأثیر عوامل کلان‌محیطی 
)Cambra-Fierro et al., 2022( بر تجربهٔ مشتری نیز موضوع 

پژوهش‌های مرتبط بوده است. 

یست‌بوم‌های دیجیتال  ۳.۱. تجربهٔ مشتری در ز

جنبه‌های  که  است  چندبعدی  و  پیچیده  پدیده‌ای  مشتری  تجربهٔ 
از  ناشی  اجتماعی  و  فیزیکی، حسی، معنوی  شناختی، عاطفی، 
تعاملات مستقیم و غیرمستقیم با مشارکت‌کنندگان بازار را در بر 
 De Keyser et al., 2015; Cambra-Fierro et al.,( می‌گیرد
زمینه‌های  در  تماس  نقاط  به  ذهنی  واکنشی  تجربه  این   .)2022
پیچیده است که به کمک پاسخ‌های شناختی به تعاملات در طول 
 Lemon and Verhoef, 2016;( می‌گیرد  شکل  مشتری  سفر 
پژوهش مدنظر  این، در  با وجود   .)De Keyser et al., 2015
 Mahr( شده  مفهوم‌سازی  متنوعی  شیوه‌های  به  مشتری  تجربهٔ 
خود  شکل‌گیری  در  مختلفی  پدیده‌های  از  و   )et al., 2019
طوری  به  )Kranzbühler et al., 2018b(؛  است  گرفته  تأثیر 
نیز  خدمت«  »تجربهٔ  مانند  اصطلاحاتی  با  مشتری  تجربهٔ  که 
دارد  این زمینه وجود  در  تفاوت‌هایی  جایگزین می‌شود؛ هرچند 

 .)Jaakkola et al., 2015; Jain et al., 2017(
تعامل  به  دیجیتال  زیست‌بوم‌های  دربارهٔ  اخیر  پژوهش‌های 

1. Service Dominant Logic

پیچیده میان طراحی بستر، پویایی شبکه، راهبردهای مشتری‌محور 
و رفتارهای زیست‌بوم در شکل‌دهی تجربهٔ مشتری اشاره می‌کنند 
مشتری  تجربهٔ  تحلیل‌ها،  اساس  بر   .)Zhang et al., 2024(
می‌شود.  ناشی  چندکنشگری  و  چندوجهی  محیط‌های  این  از 
و  استفاده  قابلیت  طریق  از  چشمگیری  طور  به  بستر  طراحی 
ویژگی‌هایی  می‌گذارد.  تأثیر  مشتری  تجربهٔ  بر  کاربر  رضایت 
مؤثر،  طراحی‌های  برای  کیفیت  و  توسعه2  مسیر  بودن  باز  مانند 
ساده  را  کاربر  تعاملات  و  می‌دهند  افزایش  را  شخصی‌سازی  که 
 Ramasundaram et al., 2023,( ضروری‌اند  نیز  می‌کنند، 
قابلیت  مانند  عواملی  همچنین  Saberian et al., 2020(؛ 
استفاده، ناوبری شهودی و جذابیت بصری تجربهٔ مثبت کاربر را 
تقویت می‌کنند )Kranzbühler et al., 2018 a(؛ در حالی ‌که 
پیشرفت‌های هوش مصنوعی و یادگیری ماشین فرصت‌هایی برای 
 Rust and Huang,( می‌کنند  فراهم  سفارشی‌شده  تجربه‌های 
پاسخ‌گویی،  اطمینان،  قابلیت  طریق  از  اعتمادسازی   .)2021
است  حیاتی  کاربر  کلی  تجربهٔ  بهبود  برای  نیز  همدلی  و  امنیت 
مشارکت  تعامل‌پذیری  افزایش   .)Claro and Soto, 2024(
 Ramasundaram et al.,( می‌دهد  ارتقا  را  هم‌آفرینی  و  کاربر 
زیست‌بوم  با  اجتماعی  شبکه‌های  ادغام  که  حالی  در  2023(؛ 
دیجیتال پیامدهای شبکه‌ای را به کمک تجربه‌های مشترک تقویت 

 .)Alshurideh et al., 2021( می‌کند
رسانه‌های  بازاریابی  به‌ویژه  دیجیتال،  بازاریابی  راهبردهای 
مشارکت  و  می‌کنند  شخصی‌سازی  را  مشتری  تجربهٔ  اجتماعی، 
 Kim and Kim, 2020; Alshurideh( می‌دهند  افزایش  را 
اخلاقی  استفادهٔ  صورت  در  داده‌ها  تحلیل   .)et al., 2021
می‌کند  فراهم  را  مشتری  رفتارهای  و  ترجیحات  عمیق‌تر  درک 
کاربری  تجربه‌های  شخصی‌سازی‌شده  پیشنهادهای  ارائهٔ  با  و 
 Lemon and Verhoef, 2016; Rust( می‌بخشد  بهبود  را 
 .)and Huang, 2021; Albadvi and Shahbazi, 2009
را  مکمل  خدمات  ارائه‌کنندگان  مرزی  منابع  و  بستر  حاکمیت 
 .)Hein et al., 2019( توانمند می‌کنند ارزش  برای هم‌آفرینی 
تأمین‌کنندگان  متقابل کاربران،  ارتباط  از طریق  این زیست‌بوم‌ها 
و ارائه‌کنندگان خدمات مکمل تجربهٔ مشتری را شکل می‌دهند و 
 Lipkin and( برجسته می‌کنند  را  راهبردهای مشارکتی  اهمیت 

 .)Heinonen, 2022

۴.۱. شناسایی شکاف‌های پژوهشی 

بر اساس تحلیل ادبیات مرتبط با تجربهٔ مشتری در زیست‌بوم‌های 
است(  در جدول شماره 2 خلاصه شده  که  دیجیتال )همان‌طور 
بررسی  را  مشتری  تجربهٔ  جنبه‌های  برخی  پیشین  پژوهش‌های 
اما  گرفته‌اند،  نظر  در  ارزش  خلق  در  عاملی  را  آن  یا  کرده‌اند 

2. Openness
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بررسی و مدل‌سازی جامع همهٔ عوامل مؤثر بر تجربهٔ مشتری در 
زیست‌بوم‌های بستر دیجیتال وجود ندارد. علاوه بر این، مطالعات 
موجود به عواملی اشاره کرده‌اند که تجربهٔ مثبت مشتری را کاهش 

می‌دهند یا مانع آن می‌شوند، اما بررسی جامع همهٔ عوامل مخرب 
پیشین مدنظر  تجربه همچنان حوزه‌ای است که در پژوهش‌های 

قرار نگرفته است. 

توضیحاتحوزۀ تمرکز مرتبط با تجربهٔ مشتریپژوهش

Aliakbar et al., 2024
ارتباطات متقابل و الگوهای ارتباطی در 

زیست‌بوم

تحلیل ارتباطات متقابل و الگوهای ارتباطی هشت جامعهٔ متمایز در 

زیست‌بوم گردشگری بستری مناسب برای ارائهٔ ارزش بیشتر و در نتیجه 

جذب مخاطبان، افزایش رضایت و اطمینان از وفاداری آن‌ها را فراهم 

می‌کند.  

Abusalma et al., 2024کیفیت خدمات الکترونیکی
قابلیت اطمینان و پاسخ‌گویی کلید افزایش رضایت مشتری در خدمات 

دیجیتال‌اند.

Alshurideh et al., 2021اثر شبکه‌ا‌‌ی

ادغام رسانه‌های اجتماعی در بستر‌های دیجیتال پیامدهای شبکه‌ای را 

تقویت می‌کند؛ زیرا کاربران تجربه‌ها و توصیه‌های خود را به اشتراک 

می‌گذارند و زیست‌بوم را غنی‌تر می‌کنند.

Chauhan et al., 2022 بازی‌وارسازی
ادغام بازی‌وارسازی در بانکداری دیجیتال تجربهٔ مشتری و رضایت وی را 

افزایش می‌دهد.

Chen et al., 2022)AI( هوش مصنوعی

ادغام هوش مصنوعی در بستر‌های دیجیتال دسترسی به منابعی را فراهم 

می‌کند که نه ‌تنها ارزشمند و نادرند، بلکه تقلید از آن‌ها برای رقبا دشوار 

است و به این ترتیب به مزیت رقابتی قابل‌توجه منجر می‌شود.

Claro and Soto., 2024اهمیت کیفیت خدمات
کیفیت خدمات، شامل سهولت استفاده، سرعت تراکنش‌ها، پشتیبانی 

مشتری و امنیت برای رضایت مشتری در خدمات دیجیتال حیاتی است.

da Silva and Cardoso, 2024فناوری‌های جدید

بسترهای دیجیتال با استفاده از فناوری‌هایی مانند هوش مصنوعی، یادگیری 

ماشین و اینترنت اشیا می‌توانند خدمات بهبودیافته ارائه دهند، تجربه‌های 

مشتری را شخصی‌سازی کنند و اشکال جدیدی از ارزش بسازند.

Desai et al., 2017
هم‌آفرینی داده‌های تجربه مشتری از طریق 

تعامل میان عوامل انسانی و غیرانسانی

نویسندگان استدلال می‌کنند که رویکردهای سنتی به بازخورد بیماران، 

داده‌ها را به‌‌منزلهٔ »ورودی« خنثی ساده‌سازی می‌کنند؛ همچنین شبکه‌های 

پیچیدهٔ اجتماعی-مادی، که تولید و تفسیر آن‌ها را شکل می‌دهند، نادیده 

 Actor-Network( می‌گیرند. با استفاده از نظریهٔ شبکه ـ کنشگر

Theory( این مطالعه داده‌های تجربهٔ بیمار را به صورت هم‌آفرینی‌شده از 

طریق تعاملات میان عوامل انسانی و غیرانسانی )مانند بیماران، پزشکان، 

نظرسنجی‌ها، سیاست‌ها، ابزارهای دیجیتال( بازتعریف می‌کند. این امر 

فرضیه‌ها دربارهٔ عینیت و قابلیت استفاده از آن را به چالش می‌کشد.

Ettis, 2023تجربهٔ کاربری در بسترهای مختلف
عواملی مانند تجربهٔ جریان )Flow( و ارزش‌های سودگرایانه بر تجربه‌های 

کاربران و نیات آن‌ها در بسترهای مختلف تأثیر می‌گذارند.

یست‌بوم‌های خدمت‌گرای دیجیتال ین مطالعات بررسی‌شده در زمینهٔ تجربهٔ مشتری در ز جدول 2: مهم‌تر
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توضیحاتحوزۀ تمرکز مرتبط با تجربهٔ مشتریپژوهش

 Evans and Schmalensee,
تعاملات کاربر2017

بسترهای چندوجهی قدرت کاهش هزینه‌های تراکنش را با اتصال کارآمد 

گروه‌های مختلف کاربرانی نشان می‌دهند که از تعامل با یکدیگر ارزش 

ایجاد می‌کنند.

Gupta et al., 2024 بازی‌وارسازی

اثربخشی بازی‌وارسازی در بازاریابی دیجیتال، که به‌صورت انگیزه‌های 

تعامل با محتوای بازی‌وارگونه در بسترهای دیجیتال )شامل جست‌وجوی 

اطلاعات، سرگرمی، کسب اطلاعات، جست‌وجوی نوآوری، تعامل 

اجتماعی و رقابت( تعریف می‌شود، در تجربهٔ مشتری اثرگذار است.

Gupta and Mohan, 2023شخصی‌سازی

اطلاعات مشتریان را می‌توان منبعی ارزشمند در چارچوب RBV در نظر 

گرفت که به‌ طور قابل‌توجهی ظرفیت افزایش و حفظ وفاداری مشتری را 

دارد.

Hein et al., 2019طراحی ماژولار به منظور هم‌آفرینی و نوآوری

نقش معماری ماژولار در بسترهای دیجیتال که مقیاس‌پذیری و 

انطباق‌پذیری را تسهیل می‌کند و به شرکت‌ها امکان نوآوری و پاسخ‌گویی 

به نیازهای متنوع مشتریان را می‌دهد. چارچوب پیشنهادی سه بلوک اصلی 

را برجسته می‌کند: مالکیت بستر )کنترل بستر در مقابل غیرمتمرکز(، 

سازوکارهای خلق ارزش )پیامدهای شبکه‌ای و نوآوری ماژولار( و 

استقلال تکمیل‌کنندگان )حاکمیت از طریق منابع مرزی(.

Holdford, 2018نوآوری و تحلیل داده

استفاده از منابع دیجیتال متمایز، مانند داده‌ها، فناوری پیشرفته، شبکه‌های 

بزرگ و فعال کاربران و اعتبار برند قوی همراه با قابلیت‌های منحصربه‌فرد 

در حوزه‌هایی مانند تحلیل داده، طراحی نوآورانه بستر و مدیریت مؤثر 

جامعه در جهت بهبود تجربهٔ مشتری.

Homburg et al., 2017طراحی کاربرمحور
نقش انگیزهٔ سفر، توانمندسازی تجربه و بهینه‌سازی مستمر در دستیابی به 

نتایج تجربهٔ مشتری

Hsiao et al., 2023پیشنهاد ارزش

مزایای درک‌شده در پیش‌فروش آنلاین، شامل جنبه‌های کاربردی، 

لذت‌بخش و اجتماعی همراه با هزینه‌های درک‌شده، مانند هزینهٔ 

جست‌وجو، انتظار و تنظیم چارچوبی مفید برای تحلیل پیشنهاد ارزش 

بسترهای دیجیتال ارائه می‌دهند.

Kranzbühler et al., 2018 aنقشهٔ سفر عاطفی
اولویت‌بندی مدیریت احساسات مجزا )مانند قدردانی( به‌جای بهینه‌سازی 

صرف ارزش یا برانگیختگی برای خلق تجربه‌های کاربری مثبت.

Kranzbühler et al., 2018 bمدل چندسطحی تلفیقی
ماهیت چندسطحی تجربهٔ مشتری که دو بعد اصلی را ادغام می‌کند: تجربهٔ 

مشتری ایستا در مقابل پویا و دیدگاه‌های سازمانی در مقابل مصرف‌کننده.

Kumari et al., 2024محرک‌های استفاده از خدمات متاورس

تجربهٔ خرید و فروش دارایی، در دسترس بودن دارایی‌های مجازی، 

محیط مجازی جذاب بصری، لذت بردن از رویدادهای مجازی، تعامل 

اجتماعی، فعالیت اجتماعی، تجربهٔ مثبت تعامل با زیست‌بوم متاورس، 

امور مربوط به برنامهٔ تلفن همراه، امور مربوط به حساب کاربری و ویژگی 

تماشای تبلیغات برای کسب درآمد از محرک‌های ایجاد تجربهٔ مثبت‌اند.
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توضیحاتحوزۀ تمرکز مرتبط با تجربهٔ مشتریپژوهش

Lee and Lee, 2020کاهش تعامل انسانی

کید بر سفارشی‌سازی، راحتی، حریم  خدمات »بدون تماس«: تأ

خصوصی و سرعت، تجربهٔ مشتریان آمیخته به فناوری )که تعامل انسانی 

حداقلی را ترجیح می‌دهند( را ارتقا خواهد داد.

Li, 2024کیفیت خدمات

تعامل پویا میان کیفیت اطلاعات، کیفیت خدمات، کیفیت خدمات 

الکترونیکی، رضایت مشتری، قصد خرید مجدد و وفاداری مشتری در 

.Airbnb بستر

Lipkin and Heinonen, 2022تعاملات کنشگران
چگونگی شکل‌گیری تجربهٔ مشتری از طریق زیست‌بوم مشتریان، شامل 

کنشگران فردی، تجاری و اجتماعی به وسیلهٔ خلق ارزش مشارکتی.

Long, 2022کاهش هزینه‌های تراکنش

بسترهای دیجیتال می‌توانند هزینه‌های تراکنش را به‌طور قابل‌توجهی برای 

مشتریان کاهش دهند و به بهبود تجربهٔ مشتری منجر شوند. برای این 

منظور این بسترها به ارائهٔ قابلیت‌های جست‌‌وجوی کارآمد و کاربرپسند، 

تسهیل ارتباط بی‌وقفه بین طرفین و تضمین فرایندهای تراکنش ایمن و 

مطمئن می‌پردازند.

Musa et al., 2024قابلیت استفاده از بستر
فهم چگونگی درک مشتریان از ارزش و قابلیت استفادهٔ بستر دیجیتال 

حیاتی است؛ زیرا تأثیری مستقیم بر پذیرش و تجربهٔ کلی آن‌ها می‌گذارد.

Nagle et al., 2020امنیت و حریم خصوصی داده‌ها

دیجیتالی‌سازی فرصت‌های متعددی برای کاهش هزینه‌های تراکنش، 

به‌ویژه در حوزه‌هایی مانند جست‌وجو و جمع‌آوری اطلاعات ارائه می‌دهد، 

اما ملاحظات هزینه‌ای جدیدی مرتبط با امنیت و حریم خصوصی داده‌ها 

نیز معرفی می‌کند.

Parker et al., 2020توزیع ارزش

ترویج توزیع عادلانهٔ ارزش، امکان اشتراک‌گذاری داده‌ها بین رقبا، تضمین 

شفافیت و روش‌های غیرتبعیض‌آمیز و تقویت نوآوری از طریق رقابت پویا 

و کاهش موانع ورود.

Ramasundaram et al., 2023
سیالیت )ابعاد عملکردی، مکانیکی و 

انسانی(

سیالیت به‌منزلهٔ توانایی بستر دیجیتال برای انطباق و تغییر در پاسخ به 

ترجیحات در حال تحول مصرف‌کنندگان.

Rust and Huang., 2021شخصی‌سازی و همدلی

چگونگی ترکیب توصیه‌های مبتنی بر هوش مصنوعی از اقتصاد، 

روان‌شناسی و فناوری و تحلیل‌های پیش‌بینی‌کننده می‌تواند رضایت کاربر 

را با ارائهٔ محتوا و خدمات سفارشی افزایش دهد؛ جایی که همدلی ارزش 

انسانی را از طریق قابلیت‌های هوش مصنوعی تعریف می‌کند.

Saberian et al., 2020ابعاد کیفیت خدمات

کیفیت خدمات بسترهای دیجیتال، شامل سهولت استفاده، کیفیت 

اطلاعات، کیفیت خدمات و محصولات، تعامل مشتریان، طراحی 

بستر، سرعت پاسخ‌گویی، قابلیت اعتماد خدمات، امنیت خدمات و 

مسئولیت‌پذیری بستر دیجیتال، به‌ طور قابل‌توجهی بر تجربهٔ مشتری تأثیر 

می‌گذارد.
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۲. روش‌شناسی

 Snyder, 2019;( پژوهش حاضر از رویکرد نظام‌مند تکرارپذیر
 Loh et al., 2024;( 1و روش‌های ترکیبی )Zhang et al., 2024
Creswell, 2009( استفاده کرده است؛ همچنین در این پژوهش 
با هم  تحلیل مضمون کیفی و تکنیک‌های یادگیری ماشین کمی 
ادغام رویکردهای کیفی و کمی، سعی شده  با  و  ترکیب شده‌اند 
است درکی جامع از عوامل مؤثر بر تجربهٔ مشتری در زیست‌بوم 
به شکل شماره 1،  با توجه  خدمت‌گرای دیجیتال صورت بگیرد. 

1. Mixed-Methods Approach

این روش‌شناسی از مجموعه‌ داده‌های جامع و با حداقل سوگیری 
مرور  طریق  از  را  میان‌رشته‌ای  مضامین  تا  است  کرده  استفاده 
ادبیات نظام‌مند آشکار کند؛ همچنین با بهره‌گیری از تکنیک‌های 
از  استفاده  با  را  مرتبط  مضامین  طبیعی  زبان  پردازش  پیشرفته 
مدل‌سازی موضوعی2 استخراج و تکمیل کند. در نهایت، عوامل 
تا  شده‌اند  تحلیل   SD منطق  منظر  از  )مضامین(  شناسایی‌شده 

چارچوبی منسجم ایجاد کنند.

2. Topic Modeling

توضیحاتحوزۀ تمرکز مرتبط با تجربهٔ مشتریپژوهش

Sabharwal, 2024ادغام عناصر بازی‌گونه

ادغام عناصر شبیه به بازی می‌تواند تعامل مشتری را بسیار افزایش دهد 

و تجربهٔ آن‌ها را با پاسخ‌گویی به این انگیزه‌های درونی بهبود بخشد. در 

محیط‌های گسترده‌تر رسانه‌های جدید، رضایتمندی‌های مبتنی بر حالت، 

عاملیت، تعامل‌پذیری و قابلیت پیمایش نیز مرتبط‌اند.

Sheth et al., 2022بانکداری مبتنی بر هوش مصنوعی
توسعهٔ زیست‌بوم بانکداری خدمت‌محور و ارائهٔ تجربهٔ مشتری منسجم و 

منحصربه‌فرد از طریق کاربرد هوش مصنوعی.

Teittinen and Kaperi, 2022آسیب‌پذیری فناوری نادرست

کاربرد نظریهٔ شبکه-کنشگر برای آشکارسازی آسیب‌پذیری‌های نظام‌مند 

در بستر‌های مالی دیجیتال که اعتماد و امنیت مشتری را به خطر 

می‌اندازند. این مطالعه بر آسیب‌پذیری‌های نادرست -خطرات ناشی 

از فریب عمدی یا نقص‌های سیستماتیک در شبکهٔ کنشگران انسانی و 

غیرانسانی )مانند کاربران، الگوریتم‌ها، چارچوب‌های نظارتی و رابط‌ها(-

کید می‌کند که از طریق تعاملات در زیست‌بوم بستر دیجیتال هم‌آفرینی  تأ

می‌شوند.

Tirado et al., 2024هم‌آفرینی در سطوح مختلف
تجربه‌های مشتری در سطوح مختلف زیست‌بوم‌های خدماتی هم‌آفرینی و 

در نتیجه به‌یادماندنی می‌شوند.

Tura et al., 2018اعتماد و امنیت

چگونگی سازوکارهای اعتمادسازی، مانند قیمت‌گذاری شفاف و 

تراکنش‌های ایمن، تجربهٔ مشتری )CX( را در زیست‌بوم‌های دیجیتال 

بهبود می‌بخشد.

Wang et al., 2024تعامل و وفاداری

تعامل و وفاداری مشتریان را می‌توان با مزایای درک‌شده )مانند سودمندی، 

لذت و مزایای اجتماعی( در ازای مشارکت و هزینه‌های آن‌ها )شامل زمان، 

تلاش و هزینه‌های مالی( درک کرد.

Xu et al., 2021مدیریت دانش مشتری

مدیریت دانش مشتری تأثیری مثبت بر تجربهٔ جریان مشتری در برنامه‌های 

تناسب اندام دارد که به‌ دنبال آن سبب افزایش خلق مشترک ارزش مشتری 

می‌شود.
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شکل 1: چارچوب تحقیقاتی استفاده‌شده در پژوهش

2-1. گردآوری داده‌ها

به شرح  منابع دادهٔ اصلی شامل داده‌های کیفی و داده‌های کمی 
زیر است. 

2-1-1. گردآوری داده‌ها با هدف تحلیل کیفی

علمی  پایگاه  در  مرتبط  مقالات  از  مضمون  تحلیل  منظور  به 
از  جامع  مجموعه‌ای  پایگاه  این  زیرا  شد؛  استفاده  اسکوپوس 
اطمینان  برای  می‌دهد.  ارائه  را  مدیریت  و  کسب‌و‌کار  مجله‌های 
پیشینه  نظام‌مند  مرور  این  تکرار  قابلیت  و  شفافیت  عینیت،  از 
 Salehipour Bavarsad and Kazem Pourian, 2021;(
کرانزبوهلر  پیشنهادی  پنج‌مرحله‌ای  رویهٔ  از   )Snyder, 2019
 De Keyser( دی‌کیسیر  و   )Kranzbühler et al., 2018b(
موجود  پژوهشی  مقالات  دانش  تا  شد  استفاده   )et al., 2020
ارزیابی و تحلیل شود. در شکل 2، مراحل انجام این رویه تشریح 
شده است. نخست رایج‌ترین کلیدواژه‌ها از مقالات پیشرو در این 
زمینه )برای مثال پژوهش کلیماس و زاکون1 )2022(( و بررسی 
پیشینهٔ پژوهش شناسایی شدند. سپس از این کلیدواژه‌ها به‌منزلهٔ 
مبنایی برای عبارت جست‌وجو استفاده شد. به طور ویژه، مقالاتی 
دیجیتال«،  »زیست‌بوم  کلمات  حاوی  که  شدند  جست‌وجو 
»زیست‌بوم بستر«، »زیست‌بوم بستر خدمات« و »زیست‌بوم بستر 

1. Klimas and Czakon

دیجیتال« در عنوان، چکیده یا کلیدواژه‌های نویسندگان آن بودند. 
زمانی  بازهٔ  در  که  شود  یافت  مقاله   37683 شد  سبب  امر  این 
ارتباط  افزایش  برای  دوم،  گام  در  داشتند.  قرار   2024-1982
علمی  مجلات  به  مقالات  انتخاب  نتایج،  مجموعهٔ  کیفیت  و 
علمی  چکیده‌های  شد.  محدود  انگلیسی  زبان  به  داوری‌شده 
منتشرشده، کتاب‌، فصل‌ها و نقدهای کتاب، بحث‌ها، تفسیرها، 
نیز حذف شدند؛ همچنین  و مقالات کنفرانس  مطالب تحریریه 
نتایج با توجه به دسته‌های موضوعی »کسب‌وکار« و »مدیریت« 
منجر  مقاله   2342 یافتن  به  پالایش‌ها  این  تمام  شدند.  پالایش 
برتر  مجلهٔ   ۱۰۰ در  منتشرشده  مقالات  فقط  سوم،  گام  در  شد. 
)JCR( ۲۰۲۴ در حوزهٔ کسب‌وکار و مدیریت بررسی شد. سپس 
شکلی  اعتبار  نظر  از  باقی‌مانده  مقالات  تمام  از  کلی  غربالگری 
واقع  در   DPE آیا  که  شد  بررسی  موضوع  این  و  گرفت  صورت 
موضوع اصلی مطالعه بوده است یا خیر. این امر سبب شد 234 
مقالات  مجموعه  کامل  متن  چهارم،  گام  در  بماند.  باقی  مقاله 
در  زیرا  دیگر حذف شدند؛  مقالهٔ  و 137  بررسی شد  باقی‌مانده 
نبود  مقاله  محوری  بحث  دیجیتال  خدمت‌گرای  زیست‌بوم  آن‌ها 
)به طور مشخص تعریف و/یا توصیفی از آن ارائه نشده بود(. گام 
پنجم این فرایند به شناسایی و گنجاندن 14 مقالهٔ اضافی بر اساس 

ارجاعات متقابل منجر شد.
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۲-۱-۲. گردآوری داده‌ها برای تحلیل کمی

مصنوعی  هوش  و   )ML( ماشین  یادگیری   ،)DA( داده  تحلیل 
)AI( امکان مدیریت و پردازش کارآمد داده‌ها را برای شناسایی 
فراهم  آن‌ها  از  دانش  و  اطلاعات  استخراج  و  اساسی  الگوهای 
دوباره  مقالات  اینجا،  در   .)Langley et al., 2023( می‌کنند 
 3 شکل  در  که  همان‌طور  و  می‌‌شوند  تهیه  اسکوپوس  پایگاه  از 
رایج‌ترین  ابتدا  می‌شود.  دنبال  دومرحله‌ای  رویه‌ای  است،  آمده 
 De Keyser,( زمینه  این  در  پیشرو  نشریه‌های  از  کلیدواژه‌ها 
آن‌ها  از  و  شناسایی  پیشین  پژوهش‌های  بررسی‌های  و   )2020
طور  به  شد.  استفاده  جست‌وجو  عبارت  برای  مبنایی  به‌منزلهٔ 
ویژه، مقالاتی جست‌وجو شدند که حاوی کلمات »زیست‌بوم« 
، »دیجیتال«، »بستر«، »تجربه«، »سفر« )به ترتیبی که در شکل 

آمده است( در عنوان، چکیده یا کلیدواژه‌های نویسندگان بود. این 
امر سبب شد 3240 مقاله یافت شود که در بازهٔ زمانی 1982-

2024 قرار داشتند. دوم، برای افزایش ارتباط و کیفیت مجموعه 
انگلیسی  زبان  به  داوری‌شده  علمی  مجله‌های  به  انتخاب  نتایج 
و  فصل‌ها  کتاب‌،  منتشرشده،  علمی  چکیده‌های  شد.  محدود 
مقالات  و  تحریریه  مطالب  تفسیرها،  بحث‌ها،  کتاب،  بررسی‌ 
دسته‌های  به  توجه  با  نتایج  همچنین  شدند؛  حذف  کنفرانس 
این  تمام  شدند.  پالایش  »مدیریت«  و  »کسب‌وکار«  موضوعی 
منجر  نهایی  مجموعه  عنوان  به  مقاله   304 یافتن  به  پالایش‌ها 
مفاهیم،  بحث،  مقدمه،  چکیده،  بخش‌های  این،  دنبال  به  شد. 
نتیجه‌گیری و کارهای آتی از هر مقاله استخراج و برای روش‌های 

یادگیری ماشین استفاده شد.

یح مراحل انتخاب مقالات با هدف بخش کیفی پژوهش )تحلیل مضمون( شکل 2: تشر
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(عناوین سازیمدل) پژوهش کمی بخش به منظور مقالات خابانت مراحل تشریح :3شکل  

 
 نمضمو تحلیل .۲-3

 این. رت گرفتصو دیجیتال بومزیست در یمشتر تجربه   بر مؤثر تکرارشونده   مضامین تحلیل و شناسایی برای مضمون تحلیل
 ،شودمی استفاده گسترده طور به( Braun and Clarke, 2006) یفیک پژوهش در خود دقت و پذیریانعطاف یلبه دل که روش،

 :از نداعبارت آن اصلی هایگام که کندمی پیروی روایی و پایایی تضمین برای تکراری و ساختاریافته ییندافر از
 سترب کیفیت» مانند) اولیه مشاهدات و شد رمرو موضوع زمینه از عمیق درک کسب برای کامل طور به داده مجموعه  : آشنایی .۱

 .شد ثبت( «کاربر تعامل» ،«حاکمیت» ،«دیجیتال
 کدهای شناسایی منظور به. شد کدگذاری( Guest et al., 2012) مندنظام صورت به مقالات محتوای: اولیه کدگذاری .2

 یدهنام TCQ اختصاربه کهاستفاده شد  1یفیتک و زمینه تماس، نقاط نظری چارچوب از ،یمشتر تجربه   با هاآن رابطه   و مرتبط
(، T) تماس نقاط هایدسته در یافتهسازمان مؤلفه   دوازده شامل، که مذکور چارچوب. (De Keyser et al., 2020) شودیم

 جربه  ت با مرتبط عناصر نمایانگر شده،انتخاب کدهای که شود حاصل اطمینان تا شد استفاده است،( Q) هاکیفیت و( C) زمینه
 .هستند توجهقابل و بالقوه تأثیر باو  یمشتر

 قابلیت» ،«دکارکر» مثال برای ؛شدند بندیگروه ترگسترده یمضامین در مفهومی هایشباهت بر اساس کدها: مضمون توسعه   .۳
 انطباق» و «اعتمادسازی» که حالی در ؛دادند تشکیل را «دیجیتال بستر کیفیت» مضمون «بودن ماژولار» و «پایایی» ،«استفاده

 (.Nowell et al., 2017) شدند بندیگروه «حاکمیت» عنوانتحت «مقررات با

                                            
1 - Touchpoint, Context and Qualities 

  :جووجست عبارت

TS = "ecosystem" AND ( "digital" OR "platform" ) AND ( "experience" OR "journey" OR 
"experiential" OR "CX" ) 

3۲40 
شدهیافت منبع  

304 
(نهایی مجموعه) مقاله  

 و مدیریت کار،وکسب: مجلات: مطالعه به ورود معیار
. ۲0۲4 الی ۲010: سال. مالی و قتصادا ،حسابداری

 انگلیسی: زبان. مقاله: سند نوع

 شدهحذف هایرکورد
(2936  =n) 

اب شده: مقدمه، معرفی، طرح بحث، های انتخبخش
 مفاهیم و پیامدها، نتایج و تحقیقات آتی.

یح مراحل انتخاب مقالات به منظور بخش کمی پژوهش )مدل‌سازی عناوین( شکل3: تشر

۲-2. تحلیل مضمون

تکرارشوندهٔ  مضامین  تحلیل  و  شناسایی  برای  مضمون  تحلیل 
مؤثر بر تجربهٔ مشتری در زیست‌بوم دیجیتال صورت گرفت. این 
انعطاف‌پذیری و دقت خود در پژوهش کیفی  به دلیل  روش، که 
)Braun and Clarke, 2006( به طور گسترده استفاده می‌شود، 
روایی  و  پایایی  تضمین  برای  تکراری  و  ساختاریافته  فرایندی  از 

پیروی می‌کند که گام‌های اصلی آن عبارت‌اند از:
۱. آشنایی: مجموعهٔ داده به طور کامل برای کسب درک عمیق 
از زمینه موضوع مرور شد و مشاهدات اولیه )مانند »کیفیت بستر 

دیجیتال«، »حاکمیت«، »تعامل کاربر«( ثبت شد.
نظام‌مند  صورت  به  مقالات  محتوای  اولیه:  کدگذاری   .۲
شناسایی  به ‌منظور  شد.  کدگذاری   )Guest et al., 2012(
کدهای مرتبط و رابطهٔ آن‌ها با تجربهٔ مشتری، از چارچوب نظری 
 TCQ به‌اختصار  که  شد  استفاده  کیفیت1  و  زمینه  تماس،  نقاط 
نامیده می‌شود )De Keyser et al., 2020(. چارچوب مذکور، 
تماس  نقاط  دسته‌های  در  سازمان‌یافته  مؤلفهٔ  دوازده  شامل  که 
)T(، زمینه )C( و کیفیت‌ها )Q( است، استفاده شد تا اطمینان 
با  مرتبط  نمایانگر عناصر  انتخاب‌شده،  که کدهای  حاصل شود 

تجربهٔ مشتری و با تأثیر بالقوه و قابل‌توجه هستند.
مفهومی  شباهت‌های  اساس  بر  کدها  مضمون:  توسعهٔ   .۳
»کارکرد«،  مثال  برای  شدند؛  گروه‌بندی  گسترده‌تر  مضامینی  در 
»قابلیت استفاده«، »پایایی« و »ماژولار بودن« مضمون »کیفیت 

1. Touchpoint, Context and Qualities

و  بستر دیجیتال« را تشکیل دادند؛ در حالی که »اعتمادسازی« 
شدند  گروه‌بندی  »حاکمیت«  تحت‌عنوان  مقررات«  با  »انطباق 

.)Nowell et al., 2017(
۴. مرور و پالایش: مضامین به صورت تکرارشونده پالایش 
شدند تا از وضوح و انسجام آن‌ها اطمینان حاصل شود. مضامین 
یکپارچگی  حفظ  برای  متمایز  عوامل  و  شدند  ادغام  هم‌پوشان 

مضامین از یکدیگر جدا شدند.
متقابل  ارجاع  موجود  ادبیات  با  مضامین  اعتبارسنجی:   .۵
 )Egger and Yu, 2022( داده و از طریق مدل‌سازی موضوعی
و  تثبیت‌شده  دانش  با  هم‌سویی  امر  این  شدند.  اعتبارسنجی 

افزایش استحکام مفاهیم را تقویت کرد.
آمده است، ۱۱  ۶. نهایی‌سازی: همان طور که در جدول 3 
مضمون نهایی و ۳1 زیرمضمون با استناد به شواهدی از پژوهش 

و گزیده‌های داده‌ای گویا تعریف و تشریح شدند.

۲-3. مدل‌سازی موضوعی

موضوعی  مدل‌سازی  تکنیک‌های  پژوهش،  پیشینهٔ  اساس  بر 
حال،  این  با  شد؛  استفاده  مشابه  پژوهش‌های  در  متعددی 
فاکتورسازی  جمله  از  مختلف،  روش‌های  تجربی  تحلیل‌های 
BER� 3 نشان دادند که    LDA و   To2Vec  ،2 یماتریس غیرمنفی
راهبرد  طریق  از  نوآورانه  بینش‌های  تولید  توانایی   4  Topic

2. Nonnegative Matrix Factorization (NMF)

3. Latent Dirichlet Allocation

4. Bidirectional Encoder Representations from Transformers
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Egger and Yu, 2022).  BER� )درون‌نهاد‌های خود را دارد) 
از درون‌نهاد‌های متنی  از مدل‌سازی است که  Topic رویکردی 
و  متراکم  خوشه‌ای  در  اصطلاحات  اهمیت  ارزیابی  برای  قوی 
 BERT بازنمایی اصطلاحات استفاده می‌کند. این درون‌نهادها را
به همراه الگوریتم فراوانی نسبی اصطلاح مبتنی بر کلاس ـ فراوانی 
 Raman et al.,( 1 ارائه کرده است)c-TF-IDF( معکوس سند
2024(. پس از استخراج داده‌ها، مرحلهٔ پیش‌پردازش جامع شامل 
و  طبیعی  زبان  پردازش  روش‌های  متن،  پاک‌سازی  تکنیک‌های 
توکن‌سازی برای بهبود کیفیت و یکنواختی مجموعه داده‌ها اجرا 
all-« شد. استفاده از درون‌نهاد‌های جملات مشتق‌شده از مدل

v2-MiniLM-L6« تبدیل‌کنندهٔ جملات تهیهٔ مجموعه داده‌ها 
کاهش  می‌کند.  تسهیل  موضوع  مؤثر  تجسم  و  استخراج  برای  را 
 )UMAP( ابعاد از طریق تقریب و طرح‌ریزی منیفولد یکنواخت
 HDBSCANو طبقه‌بندی درون‌نهاد‌ها به »موضوع« با استفاده از
 BERTopic نیز به تسهیل این موضوع کمک می‌کنند؛ سپس مدل

روی داده‌های متنی پیش‌پردازش‌شده اعمال می‌‌شود. 

1. Term Frequency-Inverse Document Frequency

در نهایت با موضوعات متمایز و احتمالات مرتبط آن‌ها را برای هر 
مقاله در موضوعات خاص می‌توان شناسایی کرد.

۳. نتایج
یافته‌های این مطالعه مجموعه‌ای جامع از عوامل و مضامین مؤثر 
بر تجربهٔ مشتری در زیست‌بوم‌های دیجیتال را ارائه می‌دهد. این 
مضامین از طریق تحلیل مضمون و مدل‌سازی موضوعی با الهام 
آمده  ادامه  در  که  بخش‌هایی  شدند.  شناسایی  موجود  ادبیات  از 
و  می‌دهند  ارائه  را  و مضمون  عامل  هر  از  مفصلی  بحث  است، 
نقش، وابستگی‌های متقابل و پیامدهای آن‌ها برای تجربهٔ مشتری 

را برجسته می‌کنند.

3-1. نتایج تحلیل مضمون

زیرمضمون   31 و  مضمون   11 مجموع  در   ،3 جدول  به  توجه  با 
مرتبط از طریق مرور جامع پیشینه شناسایی شدند. 

مضامین اصلیمضامین فرعی )سازمان‌دهنده(کدهای اولیه

قابلیت‌های بستر

کیفیت بستر

طراحی و کیفیت بستر

قابلیت اطمینان بستر

پشتیبانی کاربر بستر

گشودگی بستر )درجهٔ دسترسی برای توسعه‌دهندگان شخص ثالث(

سهولت استفاده و دسترسی

یکپارچگی و قابلیت استفاده

بستر‌هایی با طراحی خوب )ناوبری، تعامل(

* مدولار بودن و استانداردسازی

* مدولار بودن در ارائهٔ خدمات

 انعطاف‌پذیری در ارائهٔ خدمات 

طراحی کاربر ـ محور و امکانات تعاملی عمومی

طراحی کاربر ـ محور امکانات دیجیتال )APIها، SDKها برای راه‌حل‌های سفارشی(

رابط‌های بصری و ناوبری بی‌وقفه

یست‌بوم دیجیتال جدول 3: نتایج تحلیل مضامین مرتبط با تجربهٔ مشتری در ز



105 هم‌آفرینی تجربهٔ مشتری در زیست‌بوم‌های خدمت‌گرای دیجیتال: تلفیق عوامل مؤثر بر تجربهٔ مشتری با اصول منطق چیرگی خدمت

مضامین اصلیمضامین فرعی )سازمان‌دهنده(کدهای اولیه

قوانین و سیاست‌ها

ساختارهای حاکمیتی

یست‌بوم یت ز حاکمیت و مدیر

تمرکززدایی در مقابل تمرکزگرایی

حاکمیت شبکه )مدیریت روابط بین بازیگران(

کاهش خطرات اخلاقی و سواری رایگان

هماهنگی مؤثر وظایف

یگران هماهنگی باز همکاری فرامرزی

مدیریت روابط میان کاربران، ارائه‌کنندگان خدمات مکمل و سایر تأمین‌کنندگان

مقررات رقابت عادلانه

محیط نظارتی سیاست‌های حمایت از مصرف‌کننده

اجتناب از مقررات بیش‌ازحد محدودکننده که مانع نوآوری می‌شوند.

پیامدهای مستقیم شبکه )افزایش ارزش با افزایش کاربران(

پیامدهای شبکه

اثرات شبکه و مکمل‌ها

نتایج غیرمستقیم شبکه )محصولات و خدمات مکمل(

مزایای مثبت بیرونی )در دسترس بودن و تنوع خدمات(

پیامدهای منفی شبکه )ازدحام بیش‌ازحد، کاهش کیفیت(

حضور کالاهای مکمل

مکمل‌ها
نوآوری‌های مکمل )افزایش قابلیت اصلی بستر(

نقش ارائه‌کنندگان خدمات مکمل در افزایش ارزش

)CX( هم‌آفرینی تجربهٔ مشتری

مشارکت ارائه‌کنندگان خدمات مکمل

پویایی مکمل‌کنندگان استقلال مکمل‌کننده )درجهٔ آزادی در نوآوری(

)PBRs( کیفیت و نوع منابع مرزی بستر
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مضامین اصلیمضامین فرعی )سازمان‌دهنده(کدهای اولیه

تعامل مستقیم با مشتری

تعامل با مشتری

تعامل با مشتری و شخصی‌سازی

مشارکت جامعه )پرورش حس تعلق(

خلق ارزش تعاملی )همکاری بین کاربران و بستر‌ها(

تعاملات بی‌وقفه در سراسر خدمات

تعامل کاربر تعامل میان کاربران و بستر

مدیریت مؤثر مسیرهای مشتری

هم‌سویی با نیازهای مشتری

انتظارات و برداشت‌های 

مشتری

انتظارات کاربر از عملکرد بستر

بازاریابی عاطفی و رضایت مشتری

)eWOM( کانال‌های ارتباطی و دهان به دهان الکترونیکی

سازوکارهای بازخورد برای بهبود مستمر

بازخورد و سازگاری سازگاری با تغییر ترجیحات مشتری

واکنش‌پذیری به بازخورد مشتری

پیشنهاد ارزش جمعی

ینی ارزش هم‌آفر

خلق ارزش و نوآوری

هماهنگی هم‌آفرینی ارزش بین بازیگران

مشارکت شرکا در خلق ارزش

گسترهٔ فناورانه )نوآوری‌هایی با فناوری بالا در مقابل کم‌تکنولوژی(

قابلیت‌های نوآوری نوآوری‌های مکمل توسط توسعه‌دهندگان شخص ثالث

ارائهٔ همسویی خدمات مبتنی بر نوآوری

رصد زیست‌بوم )شناسایی فرصت‌ها(

قابلیت‌های پیش‌بینی 

یست‌بوم ز
پرورش مشارکت

تسهیلگری )کاتالیزوری( زیست‌بوم )تحریک رشد و نوآوری(
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مضامین اصلیمضامین فرعی )سازمان‌دهنده(کدهای اولیه

گسترهٔ زیست‌بوم و پیشنهاد ارزش )چند-محصولی یا چند-بازیگری(

یست‌بوم سلامت و رشد ز

یست‌بوم پویایی ز

مراحل چرخهٔ عمر )نوظهور، توسعه‌ای، بالغ و روبه‌زوال(

یادگیری و تکامل مستمر

درهم‌تنیدگی بازیگران

وابستگی‌های متقابل همکاری شرکت‌کنندگان و رقابت میان آن‌ها 

نقش بازیگران کلیدی )صاحبان بستر، ارائه‌کنندگان خدمات مکمل و کاربران(

زیست‌بوم‌های پویا )سازگاری با شرایط بازار(
سازگاری و واکنش‌پذیری

واکنش‌پذیری به نیازهای بازار و مشتری

مدیریت راهبردی ویژگی‌های بستر

راهبرد بستر دیجیتال

یت راهبردی مدیر

زمان‌بندی ورود )کسب سهم بازار اولیه(

راهبردهای قیمت‌گذاری و عرضهٔ ویژگی‌ها

مشارکت‌های قوی برای ارائهٔ خدمات بهبودیافته

یک و همکاری انتخاب شر همکاری ارائه‌کنندگان خدمات مکمل و صاحبان بستر دیجیتال

یکپارچگی شریک‌های بین‌وظیفه‌ای

تغییر فرهنگی و سازمانی

هم‌سویی داخلی تغییر طرز فکر )محصول-محور به خدمت-محور(

تعهد داخلی به اهداف زیست‌بوم

عملکرد نوآوری )موفق، امیدبخش(

معیارهای عملکرد

معیارها و عملکرد

عملکرد اقتصادی )سودآوری، سهم بازار(

عملکرد راهبردی )پایداری، تمایز(

واکنش‌پذیری بازار
پویایی بازار

رقابت و تمایز از طریق ارائهٔ پیشنهادهای منحصربه‌فرد
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مضامین اصلیمضامین فرعی )سازمان‌دهنده(کدهای اولیه

شفافیت در مدیریت داده

یم خصوصی داده و امنیت حر

اعتماد و امنیت

اقدامات امنیتی قوی برای تقویت اعتماد بین بازیگران )مصرف‌کننده، ارائه‌کنندگان 

خدمات مکمل و...(

شیوه‌های عادلانه برای افزایش روابط با مشتری
ایجاد اعتماد

اجتناب از خطرات متقارن نبودن قدرت

)NITs( فناوری‌های غوطه‌ور جدید بهبود مسیرهای کاربر از طریق فناوری‌های غوطه‌ور جدید

)NITs(

فناوری‌های نوظهور و تحول 

دیجیتال

NITs یکپارچگی راهبردی

بینش‌های مشتری مبتنی بر تحلیل داده

تحول دیجیتال نوآوری مدل کسب‌وکار

طراحی و راهبرد زیست‌بوم دیجیتال

ذی‌نفعان متعدد )کاربران، ارائه‌کنندگان خدمات مکمل، تأمین‌کنندگان(

یست‌بوم‌ها پیچیدگی ز

یست‌بوم یت ز چالش‌ها در مدیر

پیام‌رسانی نامنسجم در سراسر بستر دیجیتال

سیلوهای داده )اطلاعات پراکندهٔ مشتری(
واضح نبودن

نداشتن ارتباط کافی ذی‌نفعان

نرخ زیاد انصراف در طول تعاملات اولیه
چالش‌های ورود

اصطکاک مشتری در فرایند ورود

یکپارچه نبودن سیستم‌ها برای دسترسی متمرکز به داده

فناوری و اتوماسیون چابکی غیراصولی در راه‌حل‌ها )استفاده از کدهای سخت برای سازگاری با شرایط 

متغیر(
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3-2. نتایج مدل‌سازی موضوعی 

تحلیل با استفاده از مدل‌سازی موضوعی نشان داده است استفاده 
از BERTopic در متن مقالات منتخب به تولید 9 موضوع متمایز 

در  جزئی‌تر  اطلاعات  است.  آمده   4 جدول  در  که  شده،  منجر 
پیوست شمارهٔ 1 نیز مشاهده می‌شود.

کلیدواژگان اصلی )امتیاز(موضوعشماره

سرمایهٔ انسانی و مدیریت دانش1

human capital(0.0577), capital(0.0576), socio economic(0.0376), so-

cio(0.0361), complementor(0.0350), servitization(0.0334), knowledge 

management(0.0326), corporate(0.0317), capital development(0.0316), human 

resource(0.0285)

گردشگری فرهنگی و تجربهٔ میراث۲

museum(0.0694), tourism(0.0682), visitor(0.0490), heritage(0.0375), 

forest(0.0355), cbm(0.0333), hybrid(0.0196), cultural heritage(0.0190), 

tourist(0.0186), exploitative(0.0169)

کیفیت خدمات و رضایت مشتری۳

multi screen(0.0279), service quality(0.0207), expectancy(0.0204), screen 

service(0.0195), customer satisfaction(0.0169), hospitality(0.0168), 

indonesian(0.0162), airline(0.0161), restaurant(0.0158), convenience(0.0147)

۴
تعامل فیزیکی-دیجیتال و راهبردهای 

بازی‌وارسازی

phygital(0.0563), gamification(0.0403), luxury(0.0334), metaverse(0.0187), 

prosumer(0.0176), consumer behavior(0.0167), interpretivist(0.0160), 

physical digital(0.0158), advertising(0.0156), virtual(0.0143)

گردشگری و روایت‌های اجتماعی ـ فنی۵

tourist(0.0304), tourism(0.0249), news(0.0207), robot(0.0188), 

woman(0.0178), story(0.0176), sociotechnical(0.0170), blame(0.0147), 

public sector(0.0145), human actor(0.0129)

کارآفرینی و نوآوری۶

entrepreneurial(0.0908), entrepreneur(0.0644), open innovation(0.0516), 

entrepreneurship(0.0499), accelerator(0.0454), regional(0.0309), 

passion(0.0282), innovation strategy(0.0237), leadership(0.0216), 

institutional logic(0.0215)

خدماتی‌سازی و حمل‌ونقل هوشمند۷

servitization(0.0405), transport(0.0331), road(0.0277), connected car(0.0268), 

export(0.0251), ict(0.0246), vehicle(0.0232), sme(0.0218), ict good(0.0192), 

compression(0.0160)

تجربهٔ مشتری و تعامل چند ـ بازیگری۸

cx(0.1597), multi actor(0.0197), touchpoint(0.0157), pipeline(0.0144), 

becker(0.0130), stimulus(0.0128), impact cx(0.0109), crm(0.0109), 

customer emotion(0.0108), multiple actor(0.0094)

خرده‌فروشی و خرید چند‌کاناله۹

shopping(0.0749), retail(0.0738), retailer(0.0716), mall(0.0547), 

safety(0.0437), shopping mall(0.0399), retailing(0.0308), shopper(0.0301), 

omnichannel(0.0287), safe(0.0198)

یست‌بوم دیجیتال جدول 4: نتایج مدل‌سازی موضوعی مرتبط با تجربهٔ مشتری در ز
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۴. بحث

مضامین  با   BERTopic از  استفاده  با  استخراج‌شده  موضوعات 
ساختاریافتهٔ شناسایی‌شده از طریق تحلیل مضمون نگاشته شدند 
 Guest( که این امر ترکیب یافته‌های کیفی و کمی را تسهیل می‌کند
et al., 2012; De Keyser et al., 2020(. بررسی‌ها و نگاشت 
هم‌پوشانی‌ها و شکاف‌ها میان دو روش نشان دادند هر دو رویکرد 
بارها »تعامل و شخصی‌سازی مشتری« و »حاکمیت و مدیریت 
شناسایی‌شده  شکاف‌های  دادند.  قرار  مدنظر  را  زیست‌بوم« 
زمینه‌ای«  و  فرهنگی  »عوامل  شامل   BERTopic طریق  از 
و  دیجیتال  ـ  فیزیکی  »تعامل  مانند  نوظهور«  »روندهای  و 
بازی‌وارسازی« بود که در تحلیل مضمون اولیه به‌صراحت به آن‌ها 
پرداخته نشده بود. برای پر کردن این شکاف‌ها تحلیل مضمون با 
با عنوان »طراحی تجربهٔ فرهنگی«  گنجاندن زیرمضمونی جدید 
در زیرمجموعهٔ »طراحی و کیفیت بستر دیجیتال« و زیرمضمونی 
ذیل  بازی‌وارسازی«  و  دیجیتال  ـ  فیزیکی  »تعامل  عنوان  با  دیگر 

فرایند  این  دیجیتال« اصلاح شد.  تحول  و  نوظهور  »فناوری‌های 
تکرارشونده بررسی کل‌نگرتر را تضمین می‌کند که جنبه‌های متنوع 

تجربه را در زیست‌بوم‌ها در بر می‌گیرد.

یست‌بوم دیجیتال 4-1. عوامل مؤثر بر تجربهٔ‌ مشتری در ز

بر تجربهٔ مشتری  نتایج شکل 4، عناصر کلیدی مؤثر  به  با توجه 
در زیست‌بوم‌های خدمت‌گرای دیجیتال می‌توانند در ۱۱ حوزه و 
۳3 زیرحوزه طبقه‌بندی شوند. از میان این ۱۱ عامل، ۱۰ عامل در 
هم‌آفرینی تجربهٔ مشتری نقش دارند؛ در حالی که عامل »چالش‌ 
برجسته  را  نامطلوبی  عوامل  و  خطرها  زیست‌بوم«  مدیریت  در 
می‌کند که می‌توانند هم‌تخریبی1 تجربهٔ مشتری را به دنبال داشته 

.)Schulz et al., 2021; Hsu et al., 2021( باشند

1. Co-Destruction

 

 

 
دیجیتال گرایخدمت هایبومزیست در مشتری تجربه   بر ثرؤم عوامل :4 شکل  

 
 SD نطقم یمحور  اصولاز منظر  شدهشناسایی عوامل تحلیل. ۲-۴
تحلیل SD منطق گانه  پنج یمحور اصول دریچه   از شدهشناسایی عوامل ی،مشتر تجربه   بهبود مدل یجادبه منظور ا ،بخش ینا در

 ,Vargo and Lusch, 2016; Nariswari and Vargo) اندداده یمنطق را در خود جا ینا یممفاه چکیده   و عصارهشدند که 
2024).  

 گیریکاربه بنیادین یندافر اقتصادی، تبادلات تمام قلب در اساس این بر :است مبادله اساسخدمات  :اول محوری اصل
 نهات دیجیتال بستر خود حتی و کالا پول،. دارد قرار «خدمت» یعنی دیگری، منفعت برای( هاشایستگی) دانش و هامهارت
 از باید قموف دیجیتال بستر ،اصل ینا یدگاهاز د .هستند خدمت-برای-خدمت تبادل این تسهیل برای رهاییسازوکا و هاواسطه

 تحلیل ،۵ شماره   جدول در .شود تبدیل «خدمت تبادلات هوشمند کننده  هماهنگ و یلگرتسه» به «فناورانه محصول تولیدکننده  »
 است. آمدهاصل  ینا بر اساس عوامل از یک هر
 

به   بر ثرؤ عوامل م یلتحل :5 جدول  SDمنطق  1 یاصل محور  بر اساس یمشتر  تجر
 SD منطق یمحور  لاص منظر از لیتحل هتجرب بر ثرؤ م عامل

 تیفیک و یطراح. 1
 تالیجید بستر

 گرانیباز نیب« خدمت»است که در آن تبادل  یطیبلکه مح ،ستین محصول کی تالیجید بستر
 تیفیو ک یطراح نیبنابرا ؛دهدی( رخ متالیجیدهندگان، خود بستر دمختلف )کاربران، ارائه

 و ارزش خلق
 نوآوری

ارزش آفرینیهم  

نوآوری هایقابلیت  

بومزیست نگریآینده هایقابلیت  

 هایپویایی
بومزیست  

بومزیست رشد و سلامت  

بازیگران متقابل هایوابستگی  

گوییپاسخ و سازگاری  

 مدیریت
 راهبردی

دیجیتال بستر راهبرد  

همکاری و شریک انتخاب  
داخلی همسویی  

 و معیارها
 عملکرد

عملکردی معیارهای  

بازار هایپویایی  

امنیت و اعتماد هاداده امنیت و خصوصی حریم   

اعتماد ایجاد  

 کیفیت و طراحی
دیجیتال بستر  

دیجیتال بستر کیفیت  

 محور -کاربر طراحی

 و حاکمیت
 بومزیست مدیریت

 حاکمیتی ساختارهای

 بازیگران هماهنگی

 نظارتی محیط

 و ایشبکه اثرات
هامکمل  

 ایشبکه اثرات

 هامکمل

 سازانمکمل هایپویایی

 و مشتری با تعامل
سازیشخصی  

 مشتری با تعامل
 کاربر تعامل

 مشتری ادراکات و انتظارات

 سازگاری و بازخورد

دیجیتال تحول و نوظهور هایوریفنا  

جدید فراگیر هایفناوری دیجیتال تحول   

 بومزیست مدیریت در چالش

مبوزیست پیچیدگی شفافیت فقدان  ورود هایچالش   و فناوری 
نامناسب اتوماسیون  

 رد مشتری تجربه   بر ثیرگذارأت عوامل
 دیجیتال گرایخدمت بومزیست

نگیمیفیکیش و فیجیتال تعامل  

 فرهنگی ۀتجرب طراحی

یست‌بوم‌های خدمت‌گرای دیجیتال شکل 4: عوامل مؤثر بر تجربهٔ مشتری در ز
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محوری  اصول  منظر  از  شناسایی‌شده  عوامل  تحلیل   .2-4

SD منطق

در این بخش، به منظور ایجاد مدل بهبود تجربهٔ مشتری، عوامل 
شناسایی‌شده از دریچهٔ اصول محوری پنج‌گانهٔ منطق SDتحلیل 
جای  خود  در  را  منطق  این  مفاهیم  چکیدهٔ  و  عصاره  که  شدند 
 Vargo and Lusch, 2016; Nariswari and Vargo,( داده‌اند

 .)2024
این  بر  است:  مبادله  اساس  خدمات  اول:  محوری  اصل 

اساس در قلب تمام تبادلات اقتصادی، فرایند بنیادین به‌کارگیری 
یعنی  دیگری،  منفعت  برای  )شایستگی‌ها(  دانش  و  مهارت‌ها 
تنها  دیجیتال  بستر  خود  حتی  و  کالا  پول،  دارد.  قرار  »خدمت« 
برای  ـ  تبادل خدمت  این  تسهیل  برای  و سازوکارهایی  واسطه‌ها 
باید  دیجیتال موفق  بستر  این اصل،  دیدگاه  از  ـ خدمت هستند. 
از »تولیدکنندهٔ محصول فناورانه« به »تسهیلگر و هماهنگ‌کنندهٔ 
 ،5 شمارهٔ  جدول  در  تبدیل ‌شود.  خدمت«  تبادلات  هوشمند 

تحلیل هر یک از عوامل بر اساس این اصل آمده است.

تحلیل از منظر اصل محوری منطق SDعامل مؤثر بر تجربه

1. طراحی و کیفیت بستر دیجیتال

بستر دیجیتال یک محصول نیست، بلکه محیطی است که در آن تبادل »خدمت« بین بازیگران مختلف )کاربران، 

ارائه‌دهندگان، خود بستر دیجیتال( رخ می‌دهد؛ بنابراین طراحی و کیفیت آن باید بر اساس توانایی‌اش در تسهیل این 

تبادل خدمت سنجیده شود، نه فقط بر اساس ویژگی‌های فنی.

2. حاکمیت و مدیریت زیست‌بوم
»خدمت-برای- تبادل  که  است  بازی«  »قواعد  ایجاد  معنای  به  بلکه  نیست،  دستوری  کنترل  معنای  به  حاکمیت 

خدمت« را منصفانه، شفاف و کارآمد می‌کند.

3. پیامدهای شبکه‌ای و مکمل‌ها

تبادل خدمت  برای  بالقوهٔ جدیدی  منبع  بازیگر جدید  بر مقیاس‌پذیری »خدمت-برای-خدمت« است. هر  کید  تأ

است. صرف تعداد کاربران ملاک نیست، بلکه بر افزایش »تنوع و تراکم منابع برای فرصت‌های تبادل خدمت« نیز 

کید می‌شود. تأ

4. تعامل با مشتری و شخصی‌سازی
تعامل فرایند گفت‌وگوی مداوم برای درک بهتر »خدمت« مورد نیاز ذی‌نفع و تطبیق پیشنهادهای ارزش بر اساس آن 

است.

5. خلق ارزش و نوآوری
ارزش در تبادل کالا خلق نمی‌شود، بلکه در فرایند هم‌آفرینی و استفاده از »خدمت« توسط ذی‌نفع به وجود می‌آید؛ 

نوآوری با رویکرد یافتن راه‌های بهتر و جدیدتر برای تسهیل این تبادل خدمت.

6. پویایی‌های زیست‌بوم
سلامت زیست‌بوم به سلامت و کارایی فرایندهای تبادل »خدمت-برای-خدمت« در آن بستگی دارد؛ جایی که هیچ 

بازیگری به‌تنهایی نمی‌تواند خدمت ارائه دهد و وابستگی‌های میان آنان باید در جهت هم‌آفرینی ارزش مدیریت شوند.

7. مدیریت راهبردی
راهبرد بستر دیجیتال باید بر محور »چگونه می‌توانیم بهترین بستر دیجیتال دنیا برای تبادل نوع خاصی از خدمت 

باشیم؟« بنا شود؛ بنابراین راهبرد باید فراتر از کسب سهم بازار باشد و بر رهبری در حوزهٔ خدماتی خاص تمرکز کند. 

8. معیارها و عملکرد
و  کیفیت  نشان‌دهندهٔ  باید  موفقیت  معیارهای  انجام شود.  مرتبط  »بازار خدمات«  اساس درک  بر  باید  بازار  تحلیل 

کمیت تبادلات »خدمت« باشند، نه فقط معیارهای مالی یا فنی.

9. اعتماد و امنیت
امنیت  و  اعتماد  بدون  می‌آیند.  شمار  به  »خدمت-برای-خدمت«  تبادلات  اصلی  محرک‌های  امنیت  و  اعتماد   

بازیگران تمایلی ندارند از شایستگی‌های خود برای دیگران استفاده کنند.

10. فناوری‌های نوظهور و تحول دیجیتال
فناوری‌هایی نوین مانند VR/AR فرصت‌هایی جدید برای »شبیه‌سازی و غنی‌سازی تجربهٔ تبادل خدمت« فراهم 

می‌کنند.

11. چالش‌ها در مدیریت زیست‌بوم

»پیچیدگی زیست‌بوم« و »چالش‌های ورود« یافتن و دسترسی به خدمت اصلی را برای مشتری دشوار یا غیرممکن 

می‌کنند. اگر مشتری نتواند به‌سادگی به خدمت موردنظر برسد، اساس مبادله از همان ابتدا مختل می‌شود. »فناوری 

نامناسب« نیز می‌تواند ارائهٔ خدمت را معیوب کند؛ در نتیجه، مبادله‌ای که باید مبتنی بر خدمت باشد، به تجربه‌ای از 

ناکارآمدی و اتلاف منابع )زمان، انرژی( برای مشتری تبدیل می‌شود و به تخریب ارزش می‌‌انجامد.

SD جدول 5: تحلیل عوامل مؤثر بر تجربهٔ مشتری بر اساس اصل محوری 1 منطق
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تحلیل از منظر اصل محوری منطق SDعامل مؤثر بر تجربه

1. طراحی و کیفیت بستر دیجیتال
طراحی بستر دیجیتال مشابه طراحی »صحنهٔ تئاتر« برای هم‌آفرینی ارزش است. کیفیت آن با میزان توانایی‌اش در 

تسهیل تعاملات سازنده بین بازیگران سنجیده می‌شود.

2. حاکمیت و مدیریت زیست‌بوم
حاکمیت باید در نقش وضع قوانینی باشد که »هم‌آفرینی منصفانه و سازنده« را تضمین و نقش‌ها و مسئولیت‌های هر 

بازیگر را در این فرایند مشخص ‌کند.

3. پیامدهای شبکه‌ای و مکمل‌ها
پیامدهای شبکه‌ای و مکمل‌ها قدرت مقیاس‌پذیری هم‌آفرینی را نشان می‌دهند. هر بازیگر جدید یک هم‌آفرین بالقوهٔ 

جدید است.

4. تعامل با مشتری و شخصی‌سازی
و  نیازها  با  فرایند هم‌آفرینی  تطبیق  رویکرد  با  یعنی شخصی‌سازی  و عملی هم‌آفرینی است؛  عینی  تعامل مصداق 

قابلیت‌های هر بازیگر.

ارزش و نوآوری محصولات جانبی فرایند تعاملی هم‌آفرینی به شمار می‌آیند.5. خلق ارزش و نوآوری

پویایی زیست‌بوم همان هماهنگی زنده و مداوم هم‌آفرینی بین همهٔ بازیگران است.6. پویایی‌های زیست‌بوم

7. مدیریت راهبردی
راهبرد با رویکرد تصمیم‌گیری دربارهٔ اینکه »چه نوع زیست‌بوم هم‌آفرینی را می‌خواهیم بسازیم و چه بازیگرانی را 

برای این کار دعوت کنیم؟« تیم داخلی باید خود را به منزلهٔ »تسهیلگر هم‌آفرینی« ببیند، نه تولیدکنندهٔ انحصاری.

8. معیارها و عملکرد
کند.  و حفظ  را جذب  پویاتر و خلاق‌تر  دیجیتال می‌تواند جامعهٔ هم‌آفرین  بستر  این است که کدام  بر سر  رقابت 

معیارها باید از سنجه‌های مبتنی بر خروجی شرکت به سمت سنجه‌های مبتنی بر فرایند و نتیجهٔ هم‌آفرینی تغییر کنند.

9. اعتماد و امنیت
اعتماد عنصر اصلی سیستم هم‌آفرینی است. بدون این عنصر بازیگران حاضر نیستند منابع را به اشتراک بگذارند و 

در فرایندهای آسیب‌پذیر مشارکت کنند.

فناوری ابزاری قدرتمند برای تسهیل و مقیاس‌پذیر کردن فرایندهای هم‌آفرینی است.10. فناوری‌های نوظهور و تحول دیجیتال

11. چالش‌ها در مدیریت زیست‌بوم

فرایند  مستقیم  به شکلی  نابجا(  یا  فناوری ضعیف  ورود،  )پیچیدگی، عدم شفافیت، چالش  عامل  مجموعه چهار 

هم‌آفرینی را هدف قرار می‌دهد. »پیچیدگی« و »عدم شفافیت« مانع این می‌شوند که مشتری بداند چگونه و با چه 

کسی باید برای خلق ارزش همکاری کند. »چالش‌های ورود« مشتری را از همان ابتدا از فرایند هم‌آفرینی بازمی‌دارد. 

»فناوری نامناسب« ابزارهای لازم برای مشارکت مؤثر را از مشتری سلب می‌کند؛ در نتیجه مشتری از »هم‌آفرین« به 

»قربانی« سیستم تبدیل می‌شود. به جای هم‌آفرینی ارزش نیز »هم‌تخریبی ارزش« رخ می‌دهد.

SD جدول 6: تحلیل عوامل مؤثر بر تجربهٔ مشتری بر اساس اصل محوری 2 منطق

که  می‌کنند  خلق  بازیگر  چندین  را  ارزش  دوم:  محوری  اصل 
همواره شامل ذی‌نفع نیز می‌شوند: »ارزش« را یک شرکت به‌تنهایی 
ارزش  نمی‌دهد.  تحویل  منفعل  مشتری  یک  به  و  نمی‌کند  خلق 
محصول فرایند تعاملی و مشارکتی است که شبکه‌ای از بازیگران 

به  و...(  مشتریان  سایر  شرکا،  ذی‌نفع،  مشتری/  دیجیتال،  )بستر 
از  مشتری  نقش  می‌شود.  ایجاد  هم‌آفرینی  یا  مشترک  صورت 
»مصرف‌کننده« به »هم‌آفرین ضروری« تغییر می‌کند. در جدول 

شمارهٔ 6، تحلیل هر یک از عوامل بر اساس این اصل آمده است.
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تحلیل از منظر اصل محوری منطق SDعامل مؤثر بر تجربه

1. طراحی و کیفیت بستر دیجیتال
دیگرشان  منابع  با  بازیگران  سایر  کمک  به  به‌راحتی  باید  که  کلیدی  »منبع«  طراحی  یعنی  دیجیتال  بستر  طراحی 

یکپارچه شود. کیفیت آن نیز با میزان »یکپارچگی‌پذیری« آن سنجیده می‌شود.

2. حاکمیت و مدیریت زیست‌بوم
با چه  و  را چگونه  منابعی  بر زیست‌بوم. چه کسی، چه  منابع« حاکم  یکپارچه‌سازی  تعریف »قوانین  در  حاکمیت 

شرایطی می‌تواند با منابع دیگران ترکیب کند؟

3. پیامدهای شبکه‌ای و مکمل‌ها
شبکه‌ با این مفهوم که »استخری غنی از منابع« است که بازیگران مختلف فراهم می‌کنند و فرصت‌های زیادی برای 

یکپارچه‌سازی منابع وجود دارد.

4. تعامل با مشتری و شخصی‌سازی
کید است. شخصی‌سازی نیز با کمک به کاربر برای  تعامل با رویکرد »عمل فعالانهٔ یکپارچه‌سازی منابع« مورد تأ

یافتن و ترکیب منابعی معنا پیدا می‌کند که بیشترین ارتباط را با اهداف و منابع فعلی او دارند.

5. خلق ارزش و نوآوری
ارزش نتیجهٔ نهایی فرایند موفق یکپارچه‌سازی منابع از طریق یک بازیگر است. نوآوری با رویکرد یافتن راه‌ها و منابع 

جدید برای این یکپارچه‌سازی.

6. پویایی‌های زیست‌بوم

پویایی زیست‌بوم همان فرایند زنده و مداوم یکپارچه‌سازی منابع به ‌کمک گسترهٔ وسیعی از بازیگران به طور هم‌زمان 

در حال رشد  و  پرجنب‌وجوش  روان،  منابع«  یکپارچه‌سازی  آن »جریان  در  که  است  زیست‌بومی سلامت  است. 

است.

7. مدیریت راهبردی
راهبرد بستر دیجیتال یعنی تصمیم‌گیری درباره اینکه »چه نوع فرایندهای یکپارچه‌سازی منابعی را می‌خواهیم تسهیل 

کنیم و این کار برای چه کسانی صورت بگیرد«.

8. معیارها و عملکرد
رقابت بر سر این است که کدام بستر دیجیتال زمینهٔ بهتری برای »یکپارچه‌سازی منابع« فراهم می‌کند. عملکرد نیز 

باید بر اساس میزان موفقیت بازیگران در »یکپارچه‌سازی منابع« سنجیده شود.

9. اعتماد و امنیت
اعتماد، پیش‌نیاز اساسی برای بازیگر است تا حاضر شود »منابع ارزشمند« خود )مانند داده‌های شخصی، زمان، 

پول( را در زیست‌بوم سرمایه‌گذاری و یکپارچه کند.

فناوری »منبع کنشگر« قدرتمندی است که می‌تواند فرایند »یکپارچه‌سازی منابع« را به طور چشمگیری بهبود بخشد.10. فناوری‌های نوظهور و تحول دیجیتال

11. چالش‌ها در مدیریت زیست‌بوم

این عوامل به منزلهٔ موانع مستقیم بر سر راه »یکپارچه‌سازی منابع« عمل می‌کنند. »پیچیدگی« سبب می‌شود مشتری 

این  در  را  منابعش  که »چگونه«  نمی‌دهد  یاد  او  به  ورود«  کند. »چالش‌های  یکپارچه  را  منابع  کدام  باید  که  نداند 

گاهی او از منابع موجود نزد بازیگران دیگر می‌شود. وقتی توانایی  زیست‌بوم یکپارچه کند. »عدم شفافیت« مانع آ

یکپارچه‌سازی منابع از بازیگران سلب شود، کل موتور محرک زیست‌بوم از کار می‌افتد.

SD جدول 7: تحلیل عوامل مؤثر بر تجربهٔ مشتری بر اساس اصل محوری 3 منطق

اقتصادی  و  اجتماعی  بازیگران  همهٔ  سوم:  محوری  اصل 
شرکا،  مشتری،  )شرکت،  بازیگران  همهٔ  منابع‌اند:  یکپارچه‌کنندهٔ 
و  کردن  ترکیب  آوردن،  هم  گرد  حال  در  همیشه  و...(  کارکنان 
منابع شامل  برسند.  اهدافشان  به  تا  منابع مختلف‌اند  به‌کارگیری 

و  پول  )ابزار،  عملوند  منابع  و  مهارت(  و  )دانش  عامل  منابع 
بر  از عوامل  کالاها( است. در جدول شمارهٔ 7، تحلیل هر یک 

اساس این اصل آورده شده است.
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تحلیل از منظر اصل محوری منطق SDعامل مؤثر بر تجربه

1. طراحی و کیفیت بستر دیجیتال
طراحی بستر دیجیتال به معنای ساختن یک »مسیر« برای همه نیست، بلکه به معنای فراهم کردن »زمین بازی« با 

ابزارها و مصالح گوناگون است تا هر کاربر بتواند مسیر منحصربه‌فرد خود را بسازد.

2. حاکمیت و مدیریت زیست‌بوم
قوانین حاکمیتی بخشی از بسترند که تجربهٔ ارزشی کاربر در آن شکل می‌گیرد. قوانین خشک و غیرمنعطف می‌توانند 

نوآوری را محدود و تجربهٔ منحصربه‌فرد کاربر را سرکوب کنند.

3. پیامدهای شبکه‌ای و مکمل‌ها
ارزش شبکه در تعداد کاربران نیست، بلکه در »تنوع منابعی« است که هر کاربر می‌تواند به طور منحصربه‌فرد برای 

ساختن تجربهٔ ارزشی خود آن‌ها را یکپارچه کند

4. تعامل با مشتری و شخصی‌سازی
هدف در اینجا شناسایی و پاسخ به تجربهٔ ارزشی منحصربه‌فرد و پدیدارشناسانهٔ هر کاربر )برای درک دنیای ذهنی و 

بستر زندگی او( است.

5. خلق ارزش و نوآوری
بستر دیجیتال خالق ارزش نیست، بلکه ذی‌نفع این کار را بر عهده دارد. نوآوری بستر دیجیتال با رویکرد ارائهٔ ابزارها 

کید است. و بسترهای بهتر برای توانمندسازی ذی‌نفع در فرایند خلق ارزش منحصربه‌فرد خودش مورد تأ

6. پویایی‌های زیست‌بوم
زیست‌بوم پویا زیست‌بومی است که در آن تجربه‌های ارزشی منحصربه‌فرد به طور مداوم در حال ظهور، تکامل و 

به‌اشتراک‌گذاری‌اند.

راهبرد باید از »تسخیر بازار« به سمت »توانمندسازی حداکثر تجربه‌های ارزشی منحصربه‌فرد« تغییر جهت دهد.7. مدیریت راهبردی

8. معیارها و عملکرد

 بازار از مجموعه‌ای از »خرده‌بازارهای یک‌نفره« تشکیل شده است. رقابت بر سر توانایی پاسخ‌گویی بهتر به نیازهای 

می‌کنند؛  مخدوش  را  تصویر  دارند،  تمرکز  میانگین‌ها  بر  که  سنتی  معیارهای  خرده‌بازارهاست.  این  منحصربه‌فرد 

بنابراین باید به سمت معیارهایی حرکت کرد که تنوع و عمق تجربه‌ها را می‌سنجند.

9. اعتماد و امنیت
اعتماد و امنیت پیش‌نیازهای اساسی برای کاربرند تا جرئت کند خود را در فرایند آسیب‌پذیر »خلق ارزش شخصی« 

درگیر کند.

10. فناوری‌های نوظهور و تحول دیجیتال
در  شخصی‌سازی  ساختن  »امکان‌پذیر  و  پدیدارشناسانه«  تجربهٔ  غنای  و  عمق  »افزایش  خدمت  در  باید  فناوری 

مقیاس« باشد.

11. چالش‌ها در مدیریت زیست‌بوم

»فناوری و اتوماسیون«، که راه‌حل‌های استاندارد و »یکسان برای همه« ارائه می‌دهند، این اصل را نقض می‌کنند. 

می‌کند  را مجبور  مشتری  ورود«  و »چالش‌های  »پیچیدگی«  می‌گیرند.  نادیده  را  مشتری  منحصربه‌فرد  زمینهٔ  آن‌ها 

اساس  بر  را  خود  مسیر  دهند  اجازه  او  به  اینکه  جای  به  دهد،  دنبال  را  غیرشخصی  و  ازپیش‌تعیین‌شده  مسیرهای 

نیازهایش بسازد؛ در نتیجه سیستم به جای انطباق با مشتری او را مجبور می‌کند با خود انطباق یابد و این نقطهٔ مقابل 

تعیین ارزش توسط ذی‌نفع است.

SD جدول 8: تحلیل عوامل مؤثر بر تجربهٔ مشتری بر اساس اصل محوری 4 منطق

و  منحصربه‌فرد  طور  به  همیشه  ارزش  چهارم:  محوری  اصل 
یک  »ارزش«  می‌شود:  تعیین  ذی‌نفع  کمک  به  پدیدارشناختی 
و  تولید  را  آن  که شرکت  نیست  یا خدمت  ذاتی محصول  ویژگی 
 شخصی است 

ً
بلکه تجربهٔ زیستی، ذهنی و کاملا تحویل دهد، 

که در بستر1 زندگی منحصربه‌فرد هر ذی‌نفع و توسط خود او خلق 
و درک می‌شود.

1. Context

از دیدگاه این اصل یک بستر دیجیتال موفق باید خود را به منزلهٔ 
»توانمندساز تجربه‌های منحصربه‌فرد« بازتعریف کند. در جدول 
شمارهٔ 8، تحلیل هر یک از عوامل بر اساس این اصل آمده است.
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تحلیل از منظر اصل محوری منطق SDعامل مؤثر بر تجربه

1. طراحی و کیفیت بستر دیجیتال
طراحی بستر دیجیتال تجسم فیزیکی و دیجیتالی »ترتیبات نهادی« است. هر دکمه، هر الگوریتم و هر گردش کار 

»قاعدهٔ بازی« را به بازیگران تحمیل یا پیشنهاد می‌کند که باید شفاف، منصفانه، کارآمد و مطمئن باشد.

گاهانه نهادها و ترتیبات نهادی زیست‌بوم به صورت چابک و تطبیق‌پذیر.2. حاکمیت و مدیریت زیست‌بوم حاکمیت با رویکرد مدیریت آ

3. پیامدهای شبکه‌ای و مکمل‌ها
 پیامدهای شبکه‌ای مثبت و جامعهٔ غنی از مکمل‌ها نتیجهٔ مستقیم طراحی نهادی موفق‌اند که مشارکت را تشویق 

می‌کند و موانع را برای هم‌آفرینی ارزش کاهش می‌دهد.

4. تعامل با مشتری و شخصی‌سازی
تعامل مشتری فرایندی است که طی آن مشتریان از کاربر منفعل »قواعد« به بازیگر فعال در »خلق و اجرای قواعد« 

تبدیل می‌شوند.

5. خلق ارزش و نوآوری
نهادها می‌توانند نوآوری را تشویق یا سرکوب کنند. یک زیست‌بوم موفق نهادهایی دارد که به بازیگران اجازه می‌دهد 

راه‌هایی جدید برای هم‌آفرینی ارزش کشف کنند.

پویایی زیست‌بوم فرایند تکامل مداوم نهادها و ترتیبات نهادی است که به کمک تعاملات بازیگران هدایت می‌شود.6. پویایی‌های زیست‌بوم

7. مدیریت راهبردی

ایجاد،  قواعدی  اینکه چه  گاهانه درباره  آ یعنی تصمیم‌گیری  نهادی« است؛  راهبرد بستر دیجیتال همان »استراتژی 

ترویج یا منسوخ شود. از آنجا که شرکا بازیگرانی مهم در »تولید نهادها« هستند در انتخاب آن‌ها باید هم‌سویی با 

فلسفهٔ نهادی زیست‌بوم نیز مدنظر باشد.

8. معیارها و عملکرد
اغلب رقابت میان »ترتیبات نهادی« مختلف است. کاربران به بستر دیجیتالی می‌روند که »قواعد بازی« بهتری دارد. 

عملکرد باید بر اساس کارایی و سلامت »ترتیبات نهادی« سنجیده شود.

9. اعتماد و امنیت
اعتماد محصول جانبی نظام نهادی قوی، قابل پیش‌بینی و منصفانه است. امنیت نیز یکی از مهم‌ترین نهادهای رسمی 

برای ایجاد اعتماد است.

10. فناوری‌های نوظهور و تحول دیجیتال
به اجرای  باید  به شمار می‌آیند که  نهادها  برای اجرا، تکامل و تطبیق‌پذیری  ابزارهایی قدرتمند  فناوری‌های جدید   

»قواعد بازی« به روش‌های جدید کمک کنند.

11. چالش‌ها در مدیریت زیست‌بوم

طراحی  در  شکست  نتیجهٔ  »پیچیدگی«  است.  اصل  این  در  شکست  معنای  به  زیست‌بوم«  مدیریت  »چالش‌های 

»نهادهای« ساده و قابل‌فهم است. »عدم شفافیت« نیز در نتیجهٔ نبود »نهاد« شفافیت و پاسخ‌گویی به وجود می‌آید. 

اتوماسیون«  و  تازه‌واردان است. »فناوری  برای  آموزشی  و  نتیجهٔ ضعف در »نهادهای« راهنما  »چالش‌های ورود« 

ضعیف بخشی از »ترتیبات نهادی« معیوب محسوب می‌شود. وقتی این نهادهای هماهنگ‌کننده ضعیف باشند یا 

به‌درستی طراحی نشده باشند، به اختلال در کل فرایند هم‌آفرینی ارزش می‌انجامد، زیست‌بوم به هرج‌ومرج کشیده 

می‌شود و تخریب نظام‌مند ارزش و تجربهٔ مشتری به امری عادی تبدیل می‌‌شود.

SD جدول 9: تحلیل عوامل مؤثر بر تجربهٔ مشتری بر اساس اصل محوری 5 منطق

نهادهای  طریق  از  ارزش  هم‌آفرینی  پنجم:  محوری  اصل 
می‌شود:  هماهنگ  نهادی  ترتیبات  و  بازیگران  توسط  ایجادشده 
فرایند هم‌آفرینی ارزش به کمک »قواعد بازی« )نهادها( هدایت و 
هماهنگ می‌شود. این قواعد قوانین رسمی )مانند شرایط خدمات 
بستر دیجیتال(، هنجارهای غیررسمی )مانند فرهنگ امتیازدهی( 
و معانی مشترک )مانند زبان و برند( را شامل می‌شوند. مهم‌ این 

است که این قواعد فقط از یک جهت تحمیل نمی‌شوند، بلکه از 
زمان  طول  در  شرکا(  و  مشتریان  )شرکت،  بازیگران  خود  سمت 
خلق، حفظ و تغییر داده می‌شوند. در جدول شمارهٔ 9، تحلیل هر 

یک از عوامل بر اساس این اصل آمده است.
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نتیجه‌گیری

پژوهش حاضر چارچوبی جدید و جامع ارائه می‌دهد که یافته‌های 
خدمت‌گرای  زیست‌بوم‌های  در  مشتری  تجربهٔ  پیرامون  تجربی 
با شناسایی  پیوند می‌دهد.   SD با مبانی نظری منطق  را  دیجیتال 
عوامل مؤثر بر تجربهٔ مشتری )پاسخ به سؤال تحقیق ۱( و تحلیل 
به  )پاسخ   SD منطق  محوری  اصول  نگاه  دریچهٔ  از  عوامل  این 
سؤال تحقیق ۲( بینش‌هایی عمیق برای مدیریت و نحوهٔ راهبری 
زیست‌بوم  سیاست‌گذاران  و  مدیران  برای  شناسایی‌شده  عوامل 
از آن  یافته‌ها حاکی  تا 9(.  دیجیتال فراهم شده است )جدول 5 

است که:
 بر اساس اصل اول: بستر دیجیتال موفق باید از »تولیدکنندهٔ 
هوشمند  هماهنگ‌کنندهٔ  و  »تسهیلگر  به  فناورانه«  محصول 
و  طراحی‌ها  راهبردها،  تمام  ‌شود.  تبدیل  خدمت«  تبادلات 
که  شوند  بازتعریف  محوری  سؤال  این  حول  باید  معیارها 
تا  کنیم  کمک  بازیگران  به  شکل  بهترین  به  می‌توانیم  »چگونه 
شایستگی‌های خود را برای منفعت یکدیگر به کار گیرند؟« این 
و  پایدارتر  عمیق‌تر،  مشتری  تجربه‌های  برای  را  راه  نگرش  تغییر 

معنادارتر هموار می‌کند.
»میزبان  را  خود  موفق  دیجیتال  بستر  دوم:  اصل  اساس  بر   
در  دیگر  آن  رقابتی  مزیت  می‌کند.  بازتعریف  هم‌آفرین«  جامعهٔ 
و  خلاقیت  قدرت،  در  بلکه  نیست،  می‌کند  تولید  که  محصولی 
پویایی جامعه‌ای است که موفق به جذب و توانمندسازی آن شده 
بهتر  راهکارهای  و  مستمر  نوآوری  به  تنها  نه  رویکرد  این  است. 
منجر می‌شود، بلکه حس مالکیت و وفاداری عمیقی را میان همهٔ 

بازیگران ایجاد می‌کند.
دیجیتالی  بستر  موفق  دیجیتال  بستر  سوم:  اصل  اساس  بر   
است که به طور مداوم روی یک هدف تمرکز دارد؛ تبدیل شدن 
به بهترین محیط برای یکپارچه‌سازی منابع به کمک بازیگرانش. 
بلکه یک »فرامنبع«  نه یک محصول،  را  بستر دیجیتال خود  این 
می‌گیرد.  دیگران  توانمندسازی  از  را  خود  قدرت  که  می‌بیند 
باید در  تا معیارها،  از طراحی گرفته  تمام تصمیم‌های راهبردی، 

خدمت این هدف غایی باشند.
 بر اساس اصل چهارم: بستر دیجیتال موفق باید خود را به 
کند.  بازتعریف  منحصربه‌فرد«  تجربه‌های  »توانمندساز  منزلهٔ 
ـ  اندازه  ـ  »یک  مدل  از  باید  همگی  معیارها  و  طراحی  راهبرد، 
برای ـ همه« به سمت مدل »یک ـ اندازه ـ برای ـ یک ـ نفر، در 
مقیاس بسیار زیاد« حرکت کنند. این امر مستلزم سرمایه‌گذاری 
عمیق در شخصی‌سازی، انعطاف‌پذیری، همدلی و فناوری‌هایی 
است که به بستر دیجیتال اجازه می‌دهند به دنیای ذهنی و بستر 

زندگی هر کاربر احترام بگذارد و به آن پاسخ دهد.
مسئله‌ای  از  دیجیتال  بستر  مدیریت  پنجم:  اصل  اساس  بر   
طراحی  حوزهٔ  در  اقتصادی  ـ  اجتماعی  پیچیدهٔ  مسئلهٔ  به  فنی 

نهادی تبدیل می‌شود. بستر دیجیتال موفق بستری است که بتواند 
نظام حاکمیتی پویا و منصفانه خلق کند؛ نظامی که در آن »قواعد 
بازی« همواره با تعاملات خود بازیگران بهبود یابد؛ به این ترتیب 
زمینه برای هم‌آفرینی ارزش به شکلی پایدار و مقیاس‌پذیر فراهم 

می‌شود.
یکی از نکات مهم این پژوهش تمرکز هم‌زمان بر عوامل مؤثر 
متعادل  دیدگاهی  که  است  مشتری  تجربهٔ  تخریب  و  بهبود  بر 
محیط  در  مشتری  تجربه‌های  تضعیف  یا  افزایش  چگونگی  از 
و  خلق  بر  دوگانه  تمرکز  این  می‌دهد.  ارائه  دیجیتال  زیست‌بوم 
حوزهٔ  در  را  عملی  کاربرد  و  دانشگاهی  گفتمان  ارزش  تخریب 
دیدگاه‌های  مطالعه  این  اینکه  با  می‌کند.  غنی  خدمات  علوم 
نیز در  آن  ارائه می‌دهد، مهم است که محدودیت‌های  ارزشمند 
نظر گرفته شود. تکیه بر داده‌های ثانویه از مجله‌های علمی ممکن 
است تعمیم‌پذیری یافته‌ها را محدود کند؛ زیرا این داده‌ها ممکن 
پیچیدهٔ زیست‎بوم‌های دیجیتال  واقعیت‌های  به طور کامل  است 
داده‌های  ادغام  از  می‌توانند  آتی  تحقیقات  نکنند.  منعکس  را 
اعتبارسنجی  برای  نظرسنجی‌ها  یا  مصاحبه‌ها  مانند  اولیه، 
آن‌ها  کاربرد  قابلیت  بررسی  و  شناسایی‌شده  درون‌مایه‌های 
مطالعه  این  تمرکز  همچنین  ببرند؛  بهره  مختلف  زمینه‌های  در 
انواع  با  را  آن  ارتباط  است  ممکن  خدمت‌گرا  زیست‌بوم‌های  بر 
نوآوری  تولیدی،  زیست‌بوم‌های  )مانند  دیجیتال  اکوسیستم‌های 
و...( محدود کند؛ بنابراین تحقیقات آتی در این خصوص مفید 

خواهد بود.
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Abstract
This study aims to propose a framework for enhancing customer experience within service-
oriented digital ecosystems. To this end, a systematic literature review was conducted, and the 
results of thematic analysis (qualitative) were integrated with those obtained from topic modeling 
(quantitative). Factors influencing the improvement of customer experience in service-oriented 
digital ecosystems were identified and categorized into 11 main factors and 33 sub-factors. These 
factors were then analyzed through the lens of service-dominant logic (SDL), and their management 
was delineated according to the five core principles of SDL.
The findings clarify the approaches and perspectives that should be adopted to pave the way 
for creating deeper, more sustained, and more meaningful customer experiences. By offering a 
framework for understanding the multifaceted nature of customer experience in digital ecosystems, 
this research contributes to the growing body of literature on digital ecosystems. Furthermore, it 
develops an innovative and comprehensive framework that is both empirically grounded (derived 
from 11 factors) and theoretically enriched (viewed through the lens of SDL). Beyond listing 
influential factors, it elucidates insights and approaches through which customer experience can 
be enhanced in service-oriented digital ecosystems. By highlighting the dual role of factors in both 
co-creating and co-destructing customer experience, this study provides profound theoretical and 
practical insights for architects of digital ecosystems.
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نویسندهنویسندهنویسندۀ مسئولنویسندهنقش

ــــنگارش متن اصلیــنگارش متن

ویرایش متن و ...
ویرایش متن و 

کامنت‌دهی
ویرایش متن و 

کامنت‌دهی
ــــ

طراحی و مفهوم‌پردازیطراحی و مفهوم‌پردازیطراحی و مفهوم‌پردازیطراحی و مفهوم‌پردازیطراحی/ مفهوم‌پردازی

ــــگردآوری داده‌هاگردآوری داده‌هاگردآوری داده

تفسیر داده‌هاتفسیر داده‌هاتفسیر داده‌هاتفسیر داده‌هاتحلیل/ تفسیر داده

ــــــــسایر نقش‌ها

نقش‌نامه و فرم تعارض منافع

الف( نقش نامه

ب( اعلام تعارض منافع

در جریان انتشار مقالات علمی تعارض منافع به این معنی است 
مجلات  سردبیران  حتی  یا  و  داوران  نویسندگان،  یا  نویسنده  که 
دارای ارتباطات شخصی و یا اقتصادی می‌باشند که ممکن است 
مقاله  یک  چاپ  در  آن‌ها  تصمیم‌گیری  بر  ناعادلانه‌ای  طور  به 
تأثیرگذار باشد. تعارض منافع به خودی خود مشکلی ندارد بلکه 

عدم اظهار آن است که مسئله‌ساز می‌شود.
بدین وسیله نویسندگان اعلام می‏کنند که رابطه مالی یا غیرمالی 
با سازمان، نهاد یا اشخاصی که موضوع یا مفاد این تحقیق هستند 
از  منظور  غیررسمی.  یا  رسمی  انتساب  و  رابطه  از  اعم  ندارند، 
پژوهانه،  دریافت  از  است  عبارت  جمله  از  مالی  انتفاع  و  رابطه 
افتخاری  سازمانی،  عضویت  سخنرانی،  ایراد  آموزشی،  گرنت 

اختراع، و  اشتغال، مالکیت سهام، و دریافت حق  یا غیررسمی، 
البته محدود به این موارد نیست. منظور از رابطه و انتفاع غیرمالی 
عبارت است از روابط شخصی، خانوادگی یا حرفه‌ای، اندیشه‌ای 

یا باورمندانه، و غیره. 
چنانچه هر یک از نویسندگان تعارض منافعی داشته باشد )و یا 

نداشته باشد( در فرم زیر تصریح و اعلام خواهد کرد:
نویسندۀ  ندارد.  منافعی  تعارض  الف هیچ‌گونه  نویسندۀ  مثال: 
دریافت  است گرنت  بوده  تحقیق  که موضوع  از شرکت فلان  ب 
کرده است. نویسندگان ج و د در سازمان فلان که موضوع تحقیق 
که  فلان  شرکت  در  و  داشته‌اند  افتخاری  سخنرانی  است  بوده 

موضوع تحقیق بوده است سهامدارند.

اظهار )عدم( تعارض منافع: با سلام و احترام؛ به استحضار می‌رساند نویسندگان مقاله 

هیچ‌گونه تعارض منافعی ندارد.

نویسندۀ مسئول:  محمد شهبازی

یخ:   ۱۴۰۵/۰۴/۳۰ تار
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