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Abstract  
The aim of this study was to model the dynamics of brand and user community in the formation 

of a sharing economy based on digital platforms. The research method is mixed (qualitative and 

quantitative) in terms of data nature and developmental in terms of purpose. The research 

method in the qualitative part was case study analysis and in the quantitative part was survey. 

The research participants were managers and senior employees (with at least 5 years of service 

experience and at least a master's degree) of Digikala and professors in the field of management 

(with at least 5 years of service experience and at least a doctorate degree). The sample size 

was 15 people and was selected purposefully after theoretical saturation. The statistical 

population in the quantitative part was people who had experience shopping through the 

Digikala platform. Due to the unlimited statistical population, the sample size was 473 people 

from the statistical population and was randomly selected. Data collection in the qualitative part 

was through semi-structured interviews and in the quantitative part through a questionnaire 

extracted from the qualitative part. Information analysis in the qualitative part was carried out 

using thematic technique and in the quantitative part using confirmatory factor analysis and 

structural equations and through SPSS and SmartPLS software. The validity and reliability of 

the data were confirmed using different methods. The results showed that customer loyalty in 

the sharing economy is influenced by various variables including brand identity, user 

experience, brand community, brand trust and brand image creation. 
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اقتصاد  یریگدر شکل یبرند و جامعه کاربر یهاییایپو یسازمدل
 تالیجید یهابر پلتفرم یمبتن یاشتراک

 مريم معظمي گودرزي
شگاه دان قات،یواحد علوم و تحق ،یبازرگان تیریگروه مد ،یدکتر یدانشجو

 .رانیتهران، ا ،یآزاد اسلام

 

  ييهنزا درزادهیح زیکامب
تهران،  ،یمدانشگاه آزاد اسلا قات،یواحد علوم و تحق ،یبازرگان تیریگروه مد

 .رانیا

  

 محمدعلي عبدالوند
تهران،  ،یمدانشگاه آزاد اسلا قات،یواحد علوم و تحق ،یبازرگان تیریگروه مد

 .  رانیا

 

 .رانیتهران، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام قات،یگروه آمار، واحد علوم و تحق حسن بهزادي

 چکیده 
 یهابر پلتفرم یبتنم یاقتصاد اشتراک یریگدر شکل یبرند و جامعه کاربر یهاییایپو یسازپژوهش مدل نیهدف از ا

 یاع توسعه( و به لحاظ هدف از نویو کم یفی)ک ختهیداده از نوع آم تیبود. روش پژوهش به لحاظ ماه تالیجید
 بود. یشیمایاز نوع پ یخش کمو در ب یردمطالعه مو لیاز نوع تحل یفیدر بخش ک قی. روش تحقباشدیم

 یه خدمت و حداقل مدرک کارشناسسال سابق 5حداقل  یو کارکنان ارشد )دارا رانیکنندگان پژوهش را مدمشارکت
 دادیم لیک( تشیسال سابقه خدمت و حداقل مدرک دکتر 5حداقل  ی)دارا تیریحوزه مد دیو اسات کالایجیارشد( د

 یدر بخش کم یو جامعه آمار دیخاب گردصورت هدفمند انتنفر و به 15ه تعداد ب ینظر باعکه حجم نمونه پس از اش
حجم  ،یدن جامعه آمارنامحدود بو لیرا داشتند که به دل  کالایجیپلتفرم د قیاز طر دیکه تا حالا تجربه خر یرا افراد

از  یفیها در بخش کداده یور. گردآدیردانتخاب گ یو به صورت تصادف یجامعه آمار نینفر از ب 473نمونه به تعداد 
اطلاعات  لیو تحل هیتجز بود. یفیپرسشنامه مستخرج از بخش ک قیاز طر یو در بخش کم ساختارمندمهیمصاحبه ن قیطر

و از  یت ساختارو معادلا یدییتأ یعامل لیبا استفاده از تحل یبا استفاده از فن مضمون و در بخش کم یفیدر بخش ک
قرار  دییمختلف مورد تأ یهاها با استفاده از روشداده نانیانجام شد. اعتبار و اطم SmartPLS و Spss زارافنرم قیطر

برند، تجربه  تیهو از جمله یمختلف یرهایمتغ ریتحت تأث یدر اقتصاد اشتراک یمشتر ینشان داد که وفادار جیگرفت. نتا
 .باشدیمبرند  ریتصو جادیکاربر، جامعه برند، اعتماد برند و ا

برند  تیبرند، هو یجامعه برند، جذب و وفادار ،یاقتصاد اشتراک ها:کلیدواژه

                                                             

 :نویسنده مسئول heydarzadeh@srbiau.ac.ir 

حسن . ،یو بهزاد یمحمدعل،عبدالوند و زیکامب،ییهنزا درزادهیح و میمر،یگودرز یمعظماستناد به این مقاله: 

. تالیجید یهابر پلتفرم ینمبت یاقتصاد اشتراک یریگدر شکل یبرند و جامعه کاربر یهاییایپو یساز(. مدل1403)

 .425-454(, 4)3هوشمند,  کیاستراتژ تیریمد

  

 یرتجاریغ-انتساب طیا شرابکامنز  ویتیکر یالمللنیتکامل تحت مجوز ب( در توسعه و JISMهوشمند ) کیاستراتژ تیریمد

 .شودیمنتشر م 4.0

 نویسندگان ©



 427                 بهزادي و عبدالوندو  ييزاهن درزادهیحو معظمي گودرزي 

 

 مقدمه

 سایر وها خانواده در منابع تخصیص برای راهی گذاریاشتراک قدیم، بسیارهای زمان از

 اقتصاد محققان از همچنین بسیاری. (2021، 1است )پوری و هیلتی بوده کوچک جوامع

 کالا مبادله هایبلکه سیستم. نیست جدید گذاریاشتراک عمل هکاند کرده اشاره اشتراکی

 ،3مازلا و همکاران ؛2010 ،2بلک) است طولانی دارای سابقه مشترک زندگی هایشیوه و

 به دیجیتال، ارتباطات و اطلاعات فناوری جهانی انتشار (. با2023، 4؛ هاینه و گارتنر2016

 است شده پدیدار گذاریاشتراک از جدیدی اشکال ،تلفن همراههای دستگاه و اینترنت ویژه

 است این گذاریاشتراک سنتی هایروش با مقایسه در تفاوت بارزترین. (2024، 5)تورنتون

 اجتماعی و محلی مجاورت هایمحدودیت از حاضر حال در گذاریاشتراک هایشیوه که

 با پراکندگی متنوع هایگروه افراد میان در حاضر حال در گذاریاشتراک زیرا ،اندفراتر رفته

ها از طریق ارتباطات آن و است پذیرامکان مکانی زمانی، هایمحدودیت و بدون فضایی

 .(2021گیرد )پوری و هیلتی، های دیجیتال صورت میپلتفرم

 همکاری و گذاریاشتراک مورد در زیادی بحث که است اخیر سال چند در تنها حال، این با

 حدی تا این(. 2016 ،6چنگ) است شده مطرح "اشتراکی اقتصاد" اصطلاح پیرامون اقتصادی

 اما است، داشته وجود طولانی مدت برای گذاریاشتراک اگرچه که است دلیل این به

 در. است نداشته وجود بزرگ مقیاس در ایواسطه هایفناوری سایر و دیجیتال هایپلتفرم

 جوامعی و مشاغل مشارکتی، مصرف و 7شتراکیا اقتصاد از ناشی هیجانات از بسیاری واقع،

 تجاری موفقیت از اخیر هایسال در و شوندمی پشتیبانی دیجیتال طریق از که کندمی احاطه را

گردیده است )سوترلند و  شدهتثبیت این مسأله باعث نگرانی مؤسسات و اندبوده برخوردار

 (.2018، 8جراحی

 رابطه کیفیت دارد، اشتراکی اقتصاد در بیشتر توجه هب نیاز که تحقیقاتی هایزمینه از یکی

 مورد پلتفرم سطح در را رابطه کیفیت مطالعات از برخی (.2017، 9است )بریدبچ و برودی

                                                             

1. Pouri & Hilty 
2. Belk 

3. Mazzella & et al 

4. Huynh & Gurtner 

5. Thornton 

6. Cheng 
7. Sharing Economy 
8. Sutherland & Jarrahi 
9. Breidbach & Brodie 
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 مقایسه سنتی کار و کسب مدل در شرکت-مشتری روابط با را آن واند داده قرار بررسی

 سه کار و کسب مدل یک اشتراکی اقتصاد که حالی (. در2018، 1و همکاران )لیاند کرده

 دارد وجودها پلتفرم و خدمات دهندگان ارائه مشتریان، بین دوگانه تعامل یک است، گانه

 در مطالعه نیازمند اشتراکی اقتصاد در رابطه کیفیت (. بنابراین،2019، 2)میتندرف و همکاران

 (.2019، 3کاران)یانگ و هم است پلتفرم سطح و مشتری خدمات دهندهارائه سطح دو هر

این برندها هستند که به محصول  و بخشیدن به مصرفشان هستند دنبال معنی امروزه مردم به

دهند و های غیرمادی قرار میدهند و یا مصرف آن را در نردبان ارزشافزوده می ارزش

ا هزمان؛ بنابراین تمام سا(2024، 4)ربیا و همکاران توانند این معنا و مفهوم را ایجاد کنندمی

یک برند مدیریت شوند. دیگر کسی تنها با  در قالبافراد به میزان زیادی تمایل دارند که  و

های ای از ارزشمجموعه)کند، بلکه با فروش برند فروش محصول خود درآمد کسب نمی

ترین دارایی (. با ارزش1395)صلواتی و ارژنگ، یابد به آن دست می (ملموس و ناملموس

ها در جهت بهبود فرایند بازاریابی، برند و برندسازی است. برند، ها و شرکتنزد سازمان

بهاترین دارایی نامشهودی است که با تأثیرگذاری بر ذهن، مشتریان و خلق تصویر گران

تواند باور کند که میها، یک قابلیت ویژه و متمایز ایجاد میموردنظر شرکت در باور آن

مدت بین سازمان و مشتریان شود ث ایجاد رابطه ماندگار و طولانیافراد را تسخیر کند و باع

 (.1397)برزگر و همکاران، 

 وجود و کنندمی واسطه را خدمات دهندهارائه و مشتری بین مبادلات هاپلتفرم که آنجایی از

 یک عنوان به بنابراین وفاداری دارد، بستگی خدمات دهندهارائه و مشتری وفاداری به آنها

، 5) اخمدوا و همکاران شودمی گرفته نظر اشتراکی در اقتصاد در حیاتی تحقیقاتی هحوز

 مشتری وفاداری از متنوعی دیدگاه ادبیات حال، این (. با2024، 6رنالدی و همکاران؛ 2020

 مثال، عنوان به. کندمی ارائه پلتفرم یک در ماندن برای آنها قصد و خدمات دهندهارائه و

 دادند قرار مطالعه مورد خدمات دهنده ارائه و مشتری سطح در را وفاداری محققان از برخی

 کردند بررسی پلتفرم سطح در را وفاداری دیگران که حالی در ،(2017 همکاران، و یانگ)

  (.2018 همکاران، و کومار)

                                                             

1. Lee & et al 
2. Mittendorf & et al 
3. Yang & et al 

4. Rabaia & et al 
5. Akhmedova & et al 
6. Renaldi & et al 
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و  ایجاد، بازاریابان را به تمرکز بیشتر بر راهبرد برندسازی و مختلف صنایعرقابت شدید در 

حفاظت از مشتریان وفادار از طریق ارائه ارزش بالا به آنها وادار کرده است. هویت برند، 

دهنده نقاط تفاوت و تمایز است. عامل اصلی وسیله اصلی شناخت توسط مشتریان و نشان

و در ذهن مشتریان، هویت و مفهومی است در میان رقبا  یک کالا یا خدمتتعیین جایگاه 

دهد و آنچه باعث ایجاد تصویری مثبت و متمایز در ار هدف خود ارائه میبه باز سازمانکه 

برای خلق  سازمانشود رابطه مثبت و تنگاتنگی با میزان تلاشی دارد که آن ذهن مشتری می

مفهوم  ،؛ باوجوداین(2022، 1ترن و دوک) کنداین تصویر و معماری هویت برند خود می

و نقش مهمی در سطح فروش  شودندسازی محسوب میهویت برند که از مهمترین مؤلفه بر

بنابراین تواند مورد بررسی و پژوهش قرار گیرد. ها دارد، حائز اهمیت بوده و میشرکت

سازی برند خود )شخصیت برند، فرهنگ برند، تواند از طریق هویتهای دیجیتال میپلتفرم

ند و ...(، همچنین از طریق طراحی های فیزیکی برتصویر از خود، بازتاب و تداعی برند، جنبه

های ایجاد جامعه برند بر فرایندهای تجربه کاربر )درک و احساس مشتری از برند( و روش

 جذب و وفاداری مشتری کمک نماید.

برند و جامعه  یهاییایپو مدل طور بیان کرد که؛توان سؤال اصلی پژوهش را اینلذا می

 چیست؟ تالیجید یهابر پلتفرم یمبتن یاقتصاد اشتراک یریگدر شکل یکاربر

 پیشینه تحقیق

 های داخلی و خارجی در زمینه موضوع پژوهشدر این قسمت به بررسی خلاصه پژوهش

 شود.شریح آن، مدل مفهومی تحقیق ترسیم میتشود و بعد از اقدام می

  

                                                             

1. Tran & Duc 
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 ای از پیشینه تحقیق. خلاصه1جدول 

 نتیجه عنوان نویسندگان ردیف

طاهری و  1

دی حم

(1400) 

برند بر  یتهو یرتاث

 یجادبرند و ا یابیارز

 یانمشتر یوفادار

 یفیتبرند بر ک یتهونتایج نشان داد 

محصول و ارزش درک شده و اعتماد به 

دارد و  یو معنادار یممستق یربرند تاث

محصول و ارزش درک شده و  یفیتک

بر  یو معنادار یممستق یراعتماد به برند تاث

 یتهو یندارند و همچنبه برند  یوفادار

بر  یو معنادار یممستق یرغ یربرند تاث

 یکه مشتر امیبه برند دارد. هنگ یوفادار

 ینکند، امی یابی یتخاص هو یبا برند

نسبت به برند مورد نظر  یامر بر قضاوت و

سبب  یت،اثر مثبت گذاشته و در نها

 گردد.می یوفادار

فتحی و  2

همکاران 

(1400) 

ند بر جامعه بر یرتاث

 یانجیبرند با م یوفادار

برند  یتهو یگر

 یو تعهد مشتر یمشتر

 به برند

 یتمام ییداز تا یحاک یقهای تحقیافته

جامعه برند  یگردارد به عبارت د یاتفرض

 یتهو یگر یانجیبرند با م یبر وفادار

 یربه برند تاث یو تعهد مشتر یبرند مشتر

 مثبت و معنادار دارد.

احقاقی و  3

 همکاران

(1399) 

 یعوامل اخلاق ییشناسا

 یموثر بر مدل وفادار

 یتبا محور یمشتر

 برند یتشخص

 ؛مشخص شد یقتحق یجبر اساس نتا

اعتماد  ی،خدمات، ارزش مشتر یژگیو

شرکت،  یر(، تصویعل یطبرند )شرا

 یت(، رعایا ینهزم یط)شرا یعوامل سازمان

امانت  یری،پذ یتو مقررات، مسئول ینقوان

عام المنفعه  یهایته فعالتوجه ب ی،دار

 یتو رعا یطی)راهبردها( عوامل مح

گر(، حفاظت )مداخله یاسلام ینمواز

کارکنان و اعتبار  یاطلاعات، رفتار اخلاق

از  یمیمدل پارادا یک( در یامدهابرند )پ

 یمشتر یموثر بر وفادار یعوامل اخلاق

 باشند.یم
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ازنب و  4

همکاران 

(1399) 

: برند تصویر ایجاد

 تجربه نقش رسیبر

 در اینستاگرام کاربران

 بسترهای مشتریان

 اشتراک اقتصادی

 گذاری

 مهم انگیزشی عامل یک مشتری تجربه

 که است اینستاگرام در محتوا تولید برای

 یک مورد در برند تصویر ایجاد به منجر

 گذاری اشتراک به اقتصادی فرم پلت

 شودمی

خلج و  5

همکاران 

(1399) 

 و ابعاد شناسایی

 اقتصاد هایمؤلفه

 هایسیستم در اشتراکی

 تولیدی

 هایمؤلفه محتوا، تحلیل طریق روش از

 این به ای برای اقتصاد اشتراکیگانههشت

 منابع، گذاریاشتراک: شد شناسایی شرح

 اَشکال گذاری،اشتراک طرفین

 و اطلاعات تبادل نظام گذاری،اشتراک

 دسترسی، و مالکیت شرایط ارتباطات،

 و مبادلات منافع مازاد، هایتظرفی

 در اجتماعی مباحث سرانجام

 گذاریاشتراک

برزگر ترمی  6

و همکاران 

(1397) 

 هویت مدل طراحی

 صنعت در برند

 ایران بانکداری

ای، در این پژوهش شرایط علی، مداخله

های محوری، راهبردها و بستر، مقوله

پیامدهای هویت برند در بانکداری 

 مشخص گردیدند.

 بابایییحاج 7

و 

 پوریلاسماع

(1397) 

عشق به برند و  یواکاو

 ها،یتداع یرتأث یبررس

و اعتماد بر  یترضا

 عشق به برند

معادلات  یکآمده از تکندستبه یجنتا

 هاییاز آن بود که تداع یحاک یساختار

و اعتماد به برند با  یتبرند، رضا

بر عشق  و یکدیگرمختلف بر  یهاشدت

 اشتند.د یربرند تأث

رنالدی و  8

 1همکاران

(2024) 

کننده  نییعوامل تع

در  یمشتر یوفادار

 یاقتصاد اشتراک گذار

 نهیکه در زم دهدیمطالعه نشان م نیا

غذا در اقتصاد  لیتحو یهابرنامه

 ،یشنهادیارزش پ یطراح ،یگذاراشتراک

 سمیخلق مشترک ارزش، و مکان ندیفرآ

در  ینقش مهم یجذب ارزش به طور کل

                                                             

1. Renaldi & et al 
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، انیسه نوع ارزش درک شده مشتر جادیا

 متیارزش ق ت،یفیارزش درک شده ک

 درک شده یاحساس ارزشدرک شده، و 

 قیتحق نتایج ن،ی. علاوه بر اکنندیم فایا

و  یاحساس یهاکه ارزش دهدینشان م

 یبر وفادار یتوجهبه طور قابل یمتیق

 ریغذا تأث لیبه برنامه خدمات تحو یمشتر

 تیفیارزش ک ریقابل، تأث. در مگذاردیم

 است. زیناچ یبر وفادار

بخشی و علی 9

همکاران 

(2024) 

رد: ب-برد تیوضع

 ژهیارزش و شیافزا

برند پلت فرم اقتصاد 

 ریبا درگ یاشتراک

کردن صاحبان مشاغل 

با استفاده از  CSRدر 

 شنیکیفیمیگ

کردن  ریمطالعه نشان داد که درگ نتایج

 تیمسئول یهاتیصاحبان مشاغل در فعال

 شنیکیفیمیبا استفاده از عناصر گ یاجتماع

 یگذاراقتصاد اشتراک یهافرمدر پلت

 برند ژهیارزش و شیمنجر به افزا تواندیم

 شود. یگذاراقتصاد اشتراک یهاپلتفرم

گرونر و  10

 1همکاران

(2024) 

 یاشتراک گذار

 ریمراقبت است؟ تأث

همتا به  یمنف اتیتجرب

 یوفادار اتیهمتا بر ن

در اقتصاد اشتراک 

 یگذار

نتایج نشان داد که تجربیات منفی بر 

 وفاداری مشتری در اقتصاد اشتراکی تأثیر

 معکوس و معناداری دارد.

الاتاوی و  11

 2همکاران

(2024) 

تعهد بلندمدت  تیتقو

در اقتصاد 

 یگذاراشتراک

دهنده آن است که اعتماد نتایج نشان

لند بیشترین نقش را در تقویت تعهد ب

 مدت در اقتصاد اشتراکی داراست.

یونوس و  12

 3همکاران

(2024) 

به برند و  یوفادار جادیا

 جادیا قیاز طر هیتوص

 جوامع برند

نگرش مثبت در مورد جامعه برند با 

به نام  هیبه برند و احتمال توص یوفادار

 مثبت دارد. یهمبستگ یتجار

                                                             

1. Grüner & et al 

2. Alatawi& et al 

3. Yunus & et al 
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دابیجا و  13

 1همکاران

(2023) 

 یهاپلتفرم تیریمد

 یگذاراقتصاد اشتراک

 یساز: مدلداریپا

 یمبتن یمعادله ساختار

-سمیرگانا-بر محرک

بازار در  کیپاسخ در 

 حال ظهور

اضافه کردن پلتفرم، تجربه منحصربفرد و 

تعامل اجتماعی بر اعتبار پلتفرم تأثیر 

ر بمعناداری دارد. همچنین پایداری پلتفرم 

اری موفقیت و اعتبار پلتفرم تأثیر معناد

رم و دارد و اعتبار پلتفرم بر رضایت از پلتف

ر رضایت از پلتفرم بر موفقیت پلتفرم تأثی

 معناداری دارد.

  2یوو و تسا 14

(2022) 

از چرخه  یچارچوب

ارزش در  ینیآفرهم

 یوکارهاکسب

مطالعه  یک: یپلتفرم

 یاکتشاف یمورد

 نتایج این مطالعه نشان داد که

 طریق از باید فرمپلت وکارهایکسب

 همچنین و هاداده تحلیل و تجزیه و ردیابی

 رضایت، که اینوآورانه خدمات ارائه

 را استفاده فراوانی و کاربر وفاداری

 و تولیدکنندگان بینش دهد،می افزایش

 جادای نهایی هدف با را کنندگانمصرف

 دست به ارزش مشترک خلق چرخه یک

 .آورند

  3یین 15

(2022) 

اک اقتصاد به اشتر

و توسعه مدل  یگذار

بر  یدکسب و کار جد

بزرگ  یهااساس داده

 یااش ینترنتا

 اینترنت بزرگهای داده مفهوم مطالعه این

 معرفی را گذاری اشتراک اقتصاد و اشیا

 روی بر را مفصلی تحقیقات و کندمی

 انجام جدید کار و کسب از مدل چندین

 .دهدمی

هوانگفو و  16

  4همکاران

(2022) 

تجربه  یرتأث ابییارز

به  یجامعه بر وفادار

برند نسبت به جامعه 

: چشم یبرند مجاز

انداز کشور در حال 

 توسعه

نتایج نشان داد که تجربه مشتری )تجربه 

اطلاعاتی، سرگرمی و تعاملی( بر هویت 

برند تأثیر دارد و هویت برند توانایی 

 کند.بینی وفاداری به برند را تأیید میپیش

                                                             

1. Dabija & et al 

2. Wu & Tsai 

3. Yin 

4. Huangfu & et al 
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و هوانگ  17

 1همکاران

(2022) 

به برند  یوفادار شیافزا

جوامع برند  قیاز طر

 یای: نقش مزانیآنلا

 جامعه

نتایج نشان داد که تعامل درک شده بر 

مزایای اجتماعی )حس عضویت، نفوذ 

اجتماعی و رفتار خاص( تأثیر دارد و 

مزایای اجتماعی بر رضایت جامعه و 

رضایت جامعه بر وفاداری به برند تأثیر 

 ناداری دارد.مع

  2یژائو و ش 18

(2022) 

تجربه  یرتأث یابیارز

در  یدجامعه بر قصد خر

 ینجامعه دانش آنلا

ه نشان داد که نه تنها سه بعد تجرب یجنتا

تجربه  ی،تجربه اطلاعات یعنیجامعه )

برند  یت( بر هویو تجربه تعامل یسرگرم

 زیبرند ن یتدارد، بلکه هو یمعنادار یرتأث

 یندارد. ا یدبر قصد خر اریعنادم یرتأث

برند  یتکرد که هو ییدتا ینمطالعه همچن

تجربه جامعه و قصد  ینواسطه رابطه ب

 یاواسطه یسممطالعه مکان یناست. ا یدخر

نشان  یدتجربه جامعه را در مورد قصد خر

 هاییوهمؤثر ش یتو به هدا دهدیم

 یننوآورانه جامعه دانش آنلا یریتمد

 .کندیکمک م

و  وسچلیر 19

  3همکاران

(2022) 

ارزش در  یکربندیپ

کسب و کار  یهامدل

 یاقتصاد اشتراک

 یاستانداردساز مقابل در سازیسفارشی

 مقابل در تمرکز  و مشترک کالاهای

 کالاهای روی مالکیت حقوق سازیویژه

 تمایز برای مهم بعد دو مشترک

 هستند ارزش هایپیکربندی

و  یزگنت 20

  4یدزگدن

(2022) 

 یبه اشتراک گذار

اقتصاد در  یهاپلت فرم

گرجستان: اعتماد 

 اضافه حروف که کندمی تأیید مطالعه این

 و کنندهمصرف ارزش هایویژگی فنی،

 طور به پلتفرم اعتماد بر مبتنی هایویژگی

                                                             

1. Huang & et al 

2. Zhao & Shi 

3. Reuschl & et al 

4. Zhghenti & Gedenidze 
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و  یوفادار یجیتال،د

 یترضا

 مرتبط مشتری وفاداری و رضایت با مثبت

 .هستند

و  یقیصد 21

  1همکاران

(2022) 

ارائه خدمات  یریتمد

در  یو برندساز

: یجیتالد یبسترها

 یقاز طر ینوآور

 یگسترش نام تجار

 از خدمات نوآوری که دهدمی نشان نتایج

 و رضایت بر تجاری نام گسترش طریق

 دارد مطلوبی تأثیر مشتری وفاداری

و  یپور 22

 2یلتیه

(2021) 

 یاقتصاد اشتراک گذار

 ی: تلاقیجیتالد

و  یفن یگذاراشتراک 

 یاجتماع

 طیف پوشش برای عاملی شدن دیجیتالی

 جنبه) اشتراک قابل منابع از ایگسترده

 از فراتر عملکرد و( گذاری اشتراک فنی

 و کوچکهای گروههای محدودیت

 اشتراک اجتماعی جنبه) شخصی روابط

 است. بوده( گذاری

جیا و  23

 3همکاران

(2020) 

 وفاداری به دستیابی

اقتصاد  رهایبست برای

 انداز چشم: اشتراکی

 تأیید-انتظار

 دارایی هاینتایج نشان داد که ویژگی

 ترتیب به هااکتساب و هاادغام و فرمپلت

 عملیاتی ظرفیت و عرضه شبکه آمادگی بر

 به تیجهن در تأثیر این و گذارندمی تأثیر

 طریق از پلتفرم وفاداری به دستیابی

 بر وهعلا. کندمی کمک کاربر رضایت

 تعدیل یک عنوان به عوامل بیرونی، این،

 بین رابطه استحکام بر است ممکن کننده،

 .بگذارد تأثیر پلتفرم به وفاداری و رضایت

فاطما و  24

  4همکاران

(2020) 

اقتصاد اشتراک 

 یتمسئول یر: تأثیگذار

ادراک شده  یاجتماع

 بر تعهد برند یشرکت

 یتکه مسئول دهدینشان م هایافته

بر  یتوجهقابل یرادراک شده تأث یماعاجت

برند  ییکننده و شناسااعتماد برند مصرف

 ینب یمیچ رابطه مستقیحال، ه یندارد. با ا

ادراک شده و تعهد  یاجتماع یتمسئول

                                                             

1. Sedighi & et al 

2. Pouri & Hilty 

3. Jia & et al 

4. Fatma & et al 
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 یاجتماع یتبرند مشاهده نشد. اثر مسئول

ادراک شده و تعهد به برند به طور قابل 

ند بر ییبا اعتماد به برند و شناسا یتوجه

 .شودیواسطه م

اخمدوا و  25

همکاران 

(2020) 

موفق  هاییاستراتژ

 یوفادار یبودن برا

در اقتصاد  یمشتر

: مطالعه یگذاراشتراک

 یبیترک یهابا روش

در تقاطع  یکه وفادار دهدینشان م یجنتا

 یی)برنامه(، پاسخگو یتسازمان وب سا

 یو تعامل مشتر یناناطم یتپلت فرم و قابل

دهنده خدمات همتا به دست با ارائه 

 آید.یم

 

 روش

 الف: بخش کیفی

کمی( و به لحاظ هدف  -آمیخته )کیفی هایپژوهش به لحاظ ماهیت داده، جزء پژوهش این

 ساختاریافتهنیمهاطلاعات از نوع مصاحبه  یگردآور وهیز نظر شو اای است از نوع توسعه

تأیید خبرگان با استفاده از معیارهای است. لذا ابتدا پروتکل مصاحبه تدوین شد و بعد از 

های مصاحبه اقدام به شروع مشخص در پروتکل از جمله؛ رعایت اصول اخلاقی، سؤال

چه  -2منظور از اقتصاد اشتراکی چیست؟؛  -1های مصاحبه؛ مصاحبه گردید )برخی از سؤال

 -3شود؟؛ های دیجیتال میهایی باعث تسهیل فرایند اقتصاد اشتراکی در پلتفرمشاخص

تواند تجربه کاربر چطور می -4ها چه جایگاه و نقشی در اقتصاد اشتراکی دارند؟؛ پلتفرم

های داخلی چه جایگاهی پلتفرم -5باعث کارآمدی یا ناکارآمدی اقتصاد اشتراکی شود؟؛ 

فرایندهای جذب و وفاداری مشتری در دیجی کالا چگونه  -6در اقتصاد اشتراکی دارد؟؛ 

دارای حداقل  اساتید را پژوهش )جامعه آماری( کنندگان(. مشارکتد؟ و غیره.گیرشکل می

 سال خدمت، 10مدرک دکتری در حوزه مدیریت بازاریابی و با سابقه خدمت حداقل 

صورت هدفمند معیاری از نوع به دادند وتشکیل میهای داخلی مدیران و کارشناسان پلفترم

گیری از طریق اشباع نظری در نظر گرفته شد. به نمونهگلوله برفی انتخاب گردید و پایان 

نفر مصاحبه هم انجام  15نفر مصاحبه، اشباع نظری حاصل شد و تا  12صورت پس از این

 افراد با مصاحبه که یابدمی ادامه جایی تا نمونه افراد انتخاب مذکور، تکنیک اساس برشد. 

باشند که در این  تکراری تقریباً و ندهد رقرا محقق اختیار در را تریتازه اطلاعات جدید

های قبلی اشاره داشت و نوعی به مطالب مصاحبهبه 15تا  12های شماره پژوهش مصاحبه
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داد و این مسئله باعث شد که محقق از ادامه اطلاعات جدیدی را در اختیار محقق قرار نمی

انجام گرفت و  مصاحبه راز طریق ابزا هاداده مصاحبه دست بر دارد. همچنین گردآوری

 1ها نیز با استفاده از تکنیک مضمون یا تم براون و کلارکاطلاعات و داده لیوتحلهیتجز

 یو گزارش الگوها یلشناخت، تحل یبرا یمضمون، روش یلتحل( انجام گرفت. 2006)

است و  یمتن یهاداده یلتحل یبرا یندیروش، فرا یناست. ا یفیک یهاموجود در داده

مضمون، صرفاً  یلکند. تحلیم یلتبد یلیو تفص یغن ییهامتنوع را به داده پراکنده و یهاداده

به کار  یفیک یهادر اکثر روش تواندیاست که م یندیبلکه فرا یستن یخاص یفیروش ک

سازی روش مثلثبه صحت و اعتبار مطالعه، از  یابیدست یبرا(. 2006، 2)براون و کلارک رود

سازی به این مسئله اشاره دارد که یک مطلب از منابع مختلف ده گردید. مثلثمنابع داده استفا

های مختلف مورد بررسی قرار گرفته است. بر این اساس، در این پژوهش از منابع و روش

ها، بررسی ادبیات مختلفی همچون اساتید حوزه مدیریت برای تأیید محتوای مصاحبه

کارگیری بیش از یک پژوهشگر برای به پژوهشی و مستندات مربوط به مدیریت و

 بهره گرفته شده است.، آوری و استفاده از دو کدگذارجمع

 ب: بخش کمی

 روش تحقیق در این بخش به لحاظ هدف از نوع کاربردی و به لحاظ نحوه گردآوری

 یمایشی است. پ -اطلاعات از نوع توصیفی

یه از طراحی پرسشنامه( کلدر قسمت مربوط به حجم جامعه آماری در بخش کمی )بعد 

، تشکیل اشتندددر شهر تهران را  کالایجیپلتفرم د قیاز طر دیکه تا حالا تجربه خر یافراد

جامعه  نیاز ب نفر 473حجم نمونه به تعداد  ،ینامحدود بودن جامعه آمار لیکه به دلداد، می

 . دیانتخاب گرد یو به صورت تصادف یآمار

املی مورد طریق نظر خبرگان و روایی سازه از طریق تحلیل ع روایی محتوایی پرسشنامه از

اخ مورد بررسی و تأیید قرار گرفت و پایایی پرسشنامه نیز از طریق ضریب آلفای کرونب

صدم  70که مقدار ضریب آلفای کرونباخ برای هر گویه بیشتر از بررسی شد و به دلیل این

ها نیز از گیرد. برای تجزیه و تحلیل دادهرار میبه دست آمد، لذا به لحاظ پایایی مورد تأیید ق

 استفاده گردبد. SmartPlsافزار نرم

  

                                                             

1. Braun & Clarke 

2.Braun & Clarke 
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 هایافته

 گیرد.های پژوهش در دو قسمت کیفی و کمی مورد بررسی و تشریح قرار مییافته

 الف: بخش کیفی:

پس از بررسی ادبیات موضوع، به تدوین پروتکل مصاحبه پرداخته شد. سپس با شناسایی 

ان که دعوت به مصاحبه را پذیرفتند، مصاحبه صورت گرفت و پس از رسیدن به اشباع خبرگ

ها و استخراج شده از مصاحبههای صوتی ضبطکردن فایلها، به مکتوبنظری در مصاحبه

جملات کلیدی از مستندات مصاحبه پرداخته شد. لذا سه گام اصلی تحلیل شبکه مضامین 

ها است که به تفصیل در سپس یکپارچه کردن اکتشاف شامل تجزیه متن، اکتشاف متن و

 ادامه توضیح داده شده است:

های ضبط شده به صورت مکتوب درآمد، سپس . تحویل متن: در گام نخست، ابتدا مصاحبه1

مفهوم  218مرحله  نیدر اها تکمیل شد. های برداشته شده طی جلسات مصاحبهبا یادداشت

 .باز به دست آمد یدر کدگذار

دهنده و مضامین فراگیر . تبدیل مضامین: پس از دست یافتن به مضامین پایه، مضامین سازمان2

مضمون فرعی مورد شناسایی قرار  15با توجه به مضامین پایه انتزاع شدند. در این مرحله 

 گرفت.

. کشف و توصیف شبکه مضامین: در این مرحله شبکه مضامین توسعه یافت و الگوی 3

 رفت.مفهومی شکل گ
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. شناسایی مضامین اصلی و فرعی )مفاهیم استخراج شده( اقتصاد اشتراکی 2جدول 

 و عوامل مرتبط با آن

 مضامین فرعی و مفاهیم اولیه مضامین اصلی

ها و مؤلفه

های شاخص

 اقتصاد اشتراکی

 خدمات -گیگ اقتصاد -یگذاربه اشتراک اقتصاد -تالیجیاقتصاد د

 -یمشارکت مصرف -پلتفرم اقتصاد -اضابر اساس تق اقتصاد -یدرخواست

 اقتصاد -آزاد اقتصاد -خدمات-محصول ستمیس -یمشارکت اقتصاد

 یتیجمع اقتصاد -به اقتصاد یدسترسهمتا

عوامل مؤثر بر 

 اقتصاد اشتراکی

عوامل مزایای پایداری ) -منافع متقابل -مزایای اجتماعی -مزایایی مالی

 عوامل، درک شده یملکردع یها یژگیوی، اقتصاد عواملی، اجتماع

با  ییآشنا، مرتبط با اعتماد عوامل، تیمرتبط با مالک عوامل، بخشلذت

ها یا موانع: عدم اعتماد، احساس محدودیت -(گرانیو د یاشتراک گذار

 خطر، عدم پشتیبانی نظارتی

 ی(ابیبازار ارتباطاتتجربه برند )ساختمان برند،  تجربه کاربر

 سرگرمی، لذت( تجربه احساسی )آرامش یا

 تجربه، محصول تجربه، تیتجربه وب ساتجربه کارکردی/عملکردی )

 (خدمات

 کیمجدد  تیحما؛ تعهد عاطفی؛ مجدد دیبه خر قیتعهد عمنگرشی ) وفاداری

؛ خرید تکراری مجموعه ندهیبه طور مداوم در آ یحیمحصول/خدمت ترج

 برند(

 نیاز چند یکیبه عنوان  معمولاً ،ینام تجار دیمداوم به خر لیتمارفتاری )

ی؛ خرید به دلیل محدودیت مالی، خرید به دلیل عدم دسترسی به نام تجار

 (برند خاص کی یدهایاز خر یکسرسایر برندها؛ تمرکز بر 

بندی، مفهوم برند، انتخاب برند )عناصر برند، لوگو، سمبل، رنگ، بسته هویت برند

 های مورد استفاده در برند(شخصیت

 ،ی، گشودگیسازگار تی، قابلییبرونگراشخصیتی برند ) هایویژگی

صداقت، هیجان، صلاحیت، پیچیدگی، صفات متمایز، ارتباط با مخاطب 

 هدف(

های محصول برند )کیفیت، تجربه، کشور مبدأ، فرهنگ برند، ویژگی

های پیشنهادی های یک کالا، ارزشهای یک کالا، محدودیتویژگی

 «(عاطفی، عملکردی»
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آگاهی مشترک در جامعه )احساس ارتباط ذهنی بین اعضای جامعه برند،  برندجامعه 

احساس متفاوت بودن با اعضای خارج از جامعه برند، احساس مشترک بین 

اعضای جامعه برند، احساس مؤثر بودن در جامعه برند، تعلق خاطر بین 

 اعضای جامعه(

صر بفرد، )کمک به ایجاد یک فرهنگ منح مشترک یهاهنجارها و سنت

برخورداری از فرصت زیاد برای بیان نظرات خود، مشورت با سایر اعضای 

جامعه برند در مورد مسائل مربوط با برند، خوشحالی جهت گذراندن 

گذاری مندی به اشتراکاوقات فراغت با سایر اعضای جامعه برند، علاقه

 اطلاعات بین سایر اعضای جامعه برند(

)مشارکت اعضای جامعه برند در  در قبال جوامعاخلاقی  تیاحساس مسئول

رسانی به موقع به سایر اعضای گروه در مواقع تشکیل و حفظ اعضا، اطلاع

وقوع موارد غیرعادی، سؤال از سایر اعضای جامعه برند در مواقع غیر 

 عادی، جویا شدن از روند جامعه برند جهت اطمینان از درستی کارها(

انگیزه 

 محورخود

تمرکز بر منافع  -گرانید متیبه ق یحت یفرد تیبه موفق دیشد لیتما

 ییجورقابت -گرانید یازهایبه ن یتفاوتیب ها،یریگمیدر تصم یشخص

 -یاز روابط اجتماع یاستفاده ابزار -یشخص یبرتر یمفرط برا

از  یتینارضا -یجمع تیمسئول رشیعدم پذ -در گفتار و رفتار یخودارجاع

 گرانید تیموفق

د تصویر ایجا

 برند

 اتیتداع -از رقبا زیتما -برند یریاعتمادپذ -برند تیوضوح و شفاف

 برند یاحساس

تعهد مشتری به 

 برند

برند  هیتوص ای دفاع -به برند یاحساس تعهد -/ استفاده دیبه تکرار خر لیتما

 گرانیبه د

در تعامل با  تیامن احساس -و صداقت برند تیشفاف -اتکا بودن برندقابل اعتماد به برند

 برند

نوآوری در 

 پلتفرم

 ییتوانا -نینو یهایاز فناور استفاده -و بهبود خدمات یروزرسانسرعت به

 ندیمشارکت کاربران در فرآ زانیم -نوظهور کاربران یازهایبه ن ییپاسخگو

 باز( ی)نوآور ینوآور

 -تیفیدر ارائه ک ثبات -خدمت ایمحصول  تیفیاز ک یادراک مشتر کیفیت برند

 یبا رقبا در ذهن مشتر سهیمقا
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 ایخدمات  تیفیک -و عملکرد پلتفرم ییسرعت پاسخگو -سهولت استفاده رضایت مشتری

 یکل تجربه -و خدمات پس از فروش یبانیپشت -محصولات ارائه شده

 به بازگشت مجدد لیو تما تیرضا

ارزش درک 

 شده

 یماعاجت ارزش -یاحساس ارزش -یکاربرد ارزش -یارزش اقتصاد

گسترش نام 

 تجاری

محصولات  یسازگار -دیخدمات جد ایمحصولات  یبازار برا رشیپذ

 برند یکل ریمثبت بر تصو ریتأث -یبرند اصل تیبا هو دیجد

 

 ب: بخش کمی:

پاسخگو به پرسشنامه،  473 بین ازشناسی نشان داد که در بخش توصیفی، اطلاعات جمیعت

نفر پاسخگو به  473 بین از .بودند مرددرصد(  6/52نفر ) 249درصد( زن و  4/47نفر ) 224

 40تا  36نفر  85سال،  35تا  31نفر  104سال،  30تا  26نفر  84سال،  25نفر تا  81پرسشنامه، 

نفر پاسخگو به  473 بین ازبودند و سال  45 ینفر بالا 50سال، و  45تا  41نفر  69سال، 

 سانسینفر فوق ل 97 سانس،ینفر ل 164 پلم،یق دنفر فو 64 پلم،ینفر تا سطح د 125پرسشنامه، 

 .بودند یدر مقطع دکتر 23و 

مشخص شود  بایدابتدا که پرسشنامه مورد اعتباریابی قرار گیرد، در بخش استنباطی برای این

نه، از آزمون  یابرخوردار است  یعامل یلاستفاده از تحل یلازم برا یتتعداد نمونه از کفا

شود، یمشخص م  KMO یکه با علامت اختصار یناولک-یرم-ریزک یریگنمونه یتکفا

و با  دست آمد( به873/0) برابر با ینو اولک یرم یزر،مقدار آزمون کمورد تحلیل قرار گرفت. 

، باشدیصدم م 5 یبارتلت کمتر از سطح خطا یتآزمون کرو یدارسطح معنا کهینتوجه به ا

 . نمونه برخوردار است یتاز کفا ینبنابرا

گیرد و برای این کار از روش تحلیل عاملی در ادامه، روابط بین متغیرها مورد بررسی قرار می

 استفاده شده است. Smart PLSافزار تأییدی مرتبه دوم از طریق نرم
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 (t-valueبرای سنجش مدل پژوهش در حالت معناداری ) t. مقادیر 1شکل 

 

ها مورد تأیید قرار ها و گویهبار کل شاخصشود اعتملاحظه می 2و  1طور که در شکل همان

ها و متغیرهای پژوهش بیشتر از مقدار شاخص tمقدار  41 گیرد. طبق اطلاعات شکلمی

توان ها را میها و گویه( قرار دارد و لذا اعتبار شاخص96/1صدم ) 5بحرانی آن در سطح 

نشان داده شده و حاکی از بالا  2ضرایب استاندارد متغیرها نیز در شکل  مورد تأیید قرار داد.

 ها و روابط بین متغیرها است.بودن ضرایب استاندارد گویه
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 استانداردضرایب . سنجش مدل پژوهش در حالت 2شکل 

 ، اطلاعات آماری مربوط به روابط بین متغیرها مورد تحلیل قرار گرفته است.3در جدول 
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 ها. سنجش فرضیه3جدول 

 نتیجه t P Valuesمقدار  ف معیارانحرا ضریب تأثیر روابط

 تأیید 0,000 8,212 0,048 0,392 رضایتمندی مشتریان <-ارزش درک شده 

 تأیید 0,000 20,996 0,029 0,618 تعهد به برند <-اعتماد به برند 

 تأیید 0,000 3,692 0,025 0,094 وفاداری به برند <-اعتماد به برند 

 تأیید 0,000 10,867 0,043 0,465 جامعه برند <-انگیزه خودمحور 

 تأیید 0,026 2,231 0,042 0,094 وفاداری به برند <-ایجاد تصویر برند 

 تأیید 0,000 6,007 0,050 0,303 تولید محتوا <-تجربه مشتری 

 تأیید 0,000 33,288 0,023 0,778 هویت برند <-تجربه مشتری 

 تأیید 0,000 5,672 0,041 0,230 کیفیت محصول <-تجربه مشتری 

 تأیید 0,000 3,752 0,040 0,151 وفاداری به برند <-تعهد به برند 

 تأیید 0,000 12,272 0,041 0,505 ایجاد تصویر برند <-تولید محتوا 

 تأیید 0,000 9,940 0,057 0,563 وفاداری به برند <-جامعه برند 

 تأیید 0,000 3,523 0,056 0,198 وفاداری به برند <-رضایتمندی مشتریان 

 تأیید 0,000 3,725 0,044 0,163 وفاداری به برند <-نوآوری در محصول 

 تأیید 0,000 32,248 0,022 0,725 گسترش نام تجاری <-نوآوری در محصول 

 تأیید 0,000 12,683 0,041 0,522 جامعه برند <-هویت برند 

 تأیید 0,000 3,290 0,053 0,177 وفاداری به برند <-هویت برند 

 تأیید 0,000 5,587 0,053 0,296 کیفیت محصول <-هویت برند 

 تأیید 0,000 7,898 0,050 0,392 ارزش درک شده <-کیفیت محصول 

 تأیید 0,000 8,228 0,044 0,366 رضایتمندی مشتریان <-گسترش نام تجاری 
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تغیرها مورد توان گفت که روابط بین مدهد، مینشان می 3طور که اطلاعات جدول همان

 شود.گردد و مدل تحقیق تأیید میتأیید واقع می

 برازش کلی مدل:
 . برازش کلی مدل4جدول 

 مقادیر اشتراکی ضرایب تعیین متغیرها

 0,181 0,254 ارزش درک شده

 0,151 0,255 ایجاد تصویر برند

 0,199 0,382 تعهد به برند

 0,151 0,192 تولید محتوا

 0,460 0,746 جامعه برند

 0,261 0,429 رضایتمندی مشتریان

 0,205 0,606 هویت برند

 0,252 0,489 وفاداری به برند

 0,131 0,188 کیفیت محصول

 0,348 0,525 گسترش نام تجاری

 0,233 0,406 میانگین

GOF 0,307 

 

به دست  307/0برازش برابر با  ییکوین اریمع زانیهمان طور که در جدول فوق ملاحظه شد م

 مدل دارد. یآمده و نشان از برازش مطلوب و قو
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 انسیو وار یبیترک ییایکرونباخ، پا یمربوط به آزمون آلفا جینتا .5جدول 

 استخراج شده

 

آلفای 

 کرونباخ

Alpha˃0.7 

پایایی 

 ترکیبی
cr˃0.7 

میانگین واریانس 

 استخراجی

AVE˃0.4 

 نتیجه

 تأیید 0,667 0,857 0,751 ارزش درک شده

 تأیید 0,683 0,866 0,768 ه برنداعتماد ب

 تأیید 0,587 0,723 0,751 انگیزه خودمحور

 تأیید 0,599 0,815 0,766 ایجاد تصویر برند

 تأیید 0,663 0,855 0,747 تجربه مشتری

 تأیید 0,560 0,787 0,727 تعهد به برند

 تأیید 0,575 0,802 0,730 تولید محتوا

 أییدت 0,627 0,870 0,802 جامعه برند

رضایتمندی 

 مشتریان
0,793 0,830 0,620 

 تأیید

نوآوری در 

 محصول
0,705 0,834 0,629 

 تأیید

 تأیید 0,567 0,768 0,770 هویت برند

 تأیید 0,540 0,824 0,714 وفاداری به برند

 تأیید 0,641 0,841 0,711 کیفیت محصول

 تأیید 0,675 0,861 0,758 گسترش نام تجاری

 توان مدل نهایی تحقیق را به شکل زیر ترسیم کرد.نتایج به دست آمده میبا توجه به 
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 . مدل نهایی تحقیق3شکل 

 توان بیان کرد که:لذا می

 در بین مشتریان پلفترم  یتمندیرضابر  392/0با ضریب تأثیر  ارزش درک شده

 کالا تأثیر معناداری دارد.دیجی

 در بین مشتریان پلفترم  هد به برندتع بر 618/0با ضریب تأثیر  به برند اعتماد

 کالا تأثیر معناداری دارد.دیجی

 در بین مشتریان پلفترم  به برند یوفادار بر 092/0با ضریب تأثیر به برند  اعتماد

 کالا تأثیر معناداری دارد.دیجی

 در بین مشتریان پلفترم  جامعه برند بر 465/0با ضریب تأثیر خودمحور  زهیانگ

 ر معناداری دارد.کالا تأثیدیجی

 در بین مشتریان پلفترم  به برند یوفادار بر 094/0با ضریب تأثیر  برند ریتصو جادیا

 کالا تأثیر معناداری دارد.دیجی
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 در بین مشتریان پلفترم  محتوا دیتول بر 303/0با ضریب تأثیر  یمشتر تجربه

 کالا تأثیر معناداری دارد.دیجی

 کالا در بین مشتریان پلفترم دیجی برند تیهو بر 778/0با ضریب تأثیر  یمشتر تجربه

 تأثیر معناداری دارد.

 در بین مشتریان پلفترم  محصول تیفیک بر 230/0با ضریب تأثیر  یمشتر تجربه

 کالا تأثیر معناداری دارد.دیجی

 در بین مشتریان پلفترم  به برند یوفادار بر 151/0با ضریب تأثیر به برند  تعهد

 ر معناداری دارد.کالا تأثیدیجی

 در بین مشتریان پلفترم  برند ریتصو جادیا بر 505/0با ضریب تأثیر محتوا  دیتول

 کالا تأثیر معناداری دارد.دیجی

 در بین مشتریان پلفترم  به برند یوفادار بر 563/0با ضریب تأثیر برند  جامعه

 کالا تأثیر معناداری دارد.دیجی

 در بین مشتریان  به برند یوفادار بر 198/0 با ضریب تأثیر انیمشتر یتمندیرضا

 کالا تأثیر معناداری دارد.پلفترم دیجی

 در بین مشتریان  به برند یوفادار بر 163/0با ضریب تأثیر در محصول  ینوآور

 کالا تأثیر معناداری دارد.پلفترم دیجی

 ی در بین مشتریانگسترش نام تجار بر 725/0با ضریب تأثیر در محصول  ینوآور 

 کالا تأثیر معناداری دارد.پلفترم دیجی

 کالا در بین مشتریان پلفترم دیجی جامعه برند بر 522/0با ضریب تأثیر برند  تیهو

 تأثیر معناداری دارد.

 در بین مشتریان پلفترم  به برند یوفادار بر 177/0با ضریب تأثیر برند  تیهو

 کالا تأثیر معناداری دارد.دیجی

 در بین مشتریان پلفترم  محصول تیفیک بر 296/0تأثیر با ضریب برند  تیهو

 کالا تأثیر معناداری دارد.دیجی

 در بین مشتریان پلفترم  ارزش درک شده بر 392/0با ضریب تأثیر محصول  تیفیک

 کالا تأثیر معناداری دارد.دیجی

 در بین مشتریان  انیمشتر یتمندیرضا بر 366/0با ضریب تأثیر  ینام تجار گسترش

 کالا تأثیر معناداری دارد.ترم دیجیپلف
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 گیری:بحث و نتیجه

بخش دارد؛ تجربه روان، ساده، امن و لذت یدر اقتصاد اشتراک یتجربه کاربر نقش محور

کننده . کاربران هم عرضهشودیدهان مبهدهان غیاحتمال استفاده مجدد و تبل شیموجب افزا

شود. عوامل  تیریمد یبه خوب دیو طرف باتجربه هر د نیکننده هستند، بنابراو هم مصرف

 تیبه خدمات، شفاف یاستفاده از پلتفرم، سرعت دسترس یشامل سادگ یرتجربه کارب یدیکل

 امن و قابل اعتماد هستند. یفضا جادیمؤثر و ا یبانیپشت ط،یو شرا هامتیدر ق

 یریو تصاو هامایها، پاست و شامل ارزش یبندمدل فراتر از لوگو و رنگ نیبرند در ا تیهو

مشخص دارند، اعتماد،  تیکه هو یی. برندهادهدیاست که برند در ذهن کاربران شکل م

در  میمفاه نیاز مؤثرتر یکی. کنندیرا منتقل م یاجتماع یریپذتیو مسئول ینوآور ت،یامن

دهندگان که به از کاربران و ارائه یجامعه برند است؛ جوامع یریگ، شکلیاقتصاد اشتراک

 یو وفادار رندیگیاز برند حول برند شکل م تیحما ایها تجربه مثبت، اشتراک ارزش لیدل

تبادل تجربه و  یهاانجمن ن،یآنلا یهاشامل گروه توانندیجوامع م نی. اکنندیم جادیا

 کنند. تیدهان را تقوبهدهان غیتعلق، اعتماد و تبل سباشند و ح یهمکار یهابرنامه

. ارزش دهدیرا نشان م کالایجیاثرات مختلف بر پلتفرم د لیش، تحلپژوه یبخش کم جینتا

 انیهرچه مشتر یعنیمعنادار دارد؛  ریتأث یمشتر تیبر رضا 0,392 بیشده با ضردرک

. ابدییم شیافزا تشانیها ارزشمند بدانند، رضاآن متیمحصولات را نسبت به ق ایخدمات 

 دهدیدارد؛ نشان م میمستق یبر وفادار 0,092و بر تعهد برند  0,618 بیاعتماد به برند ضر

 یهامثبت مداوم و محرک یهاتجربه ازمندیو ن ستین یکاف یوفادار یبرا ییاعتماد به تنها

در  ی( نقش مهمβ=0,522برند ) تی( و هوβ=0,465خودمحور ) یهازهیاست. انگ یلیتکم

 مشارکت کاربران در جامعه برند دارند.

 دیبر تول نی( و همچنβ=0,778برند دارد ) تیهو یریگرا بر شکل ریتأث نیشتریب یمشتر تجربه

 یمحتوا دی( اثرگذار است. تولβ=0,230محصول ) تیفی( و برداشت از کβ=0,303محتوا )

کمک  یمشتر یوفادار تی( به تقوβ=0,563( و جامعه برند )β=0,505کاربرمحور )

 دی( و باβ=0,177دارد ) یمحدود بر وفاداراثر  ییبه تنها برند تیحال، هو نی. با اکنندیم

 .ردیشکل گ یواقع یشود تا وفادار بیو تجربه مثبت ترک تیرضا ،یهمراه با عوامل عملکرد

 ریتأث نیشتریب ی( و نوآورβ=0,392شده دارد )در ارزش درک یمحصول نقش مهم تیفیک

ت نه تنها شناخت در پلتفرم و محصولا ی(. نوآورβ=0,725دارد ) یرا بر گسترش نام تجار
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توسعه  ن،ی. همچنشودیم گرانیبه د هیو توص یبلکه موجب وفادار دهد،یم شیبرند را افزا

 (.β=0,366) دهدیم شیرا افزا انیمشتر تیرضا د،یبرند و ارائه خدمات جد

 ازمندین یدر اقتصاد اشتراک تالیجید یهاپلتفرم تیکه موفق دهدینشان م جیمجموع، نتا در

مشارکت فعال در جامعه برند و ارائه  ،یبرند قو تیمطلوب، هو یز تجربه کاربرا یبیترک

 ،یمشتر یو وفادار تیرضا شیباعث افزا بیترک نیاست. ا انیبه مشتر یارزش واقع

 ینام تجار تیگسترش و تقو تیکاربرمحور، و در نها یمحتوا دیولتعهد برند و ت یریگشکل

 .شودیم

در  تالیجید یهابه پلتفرم کپارچهی یکردیرو نهیدر زمست آمده، لذا با توجه به نتایج به د

 :شودیارائه م ریز یشنهادهای، پیاقتصاد اشتراک

 پلتفرم  ،یبرند و وفادار تیهو یریگدر شکل یتجربه مشتر یدیبا توجه به نقش کل

مؤثر  یبانیو پشت هامتیق تیاستفاده، شفاف یسادگ ،یبهبود سرعت دسترس یرو دیبا

ساعته،  24 نیآنلا یبانیپشت ،یتعامل دیخر یمانند راهنما ییکند. ارائه راهکارها تمرکز

 دهد. شیرا افزا یمشتر یو وفادار تیتواند رضایساده بازگشت کالا م ندیو فرآ

 ن،یآنلا یهاانجمن تیو تقو جادیا ،یجامعه برند بر وفادار یبالا ریتوجه به تأث با 

 دیکاربران به تول قی. تشوشودیم هیتوص یشارکتو مسابقات م یوفادار یهابرنامه

و  دهدیم شیمحتوا، اشتراک تجربه و ارائه بازخورد، حس تعلق و مشارکت را افزا

 .شودیم شتریب یردهان و وفادابهدهان غیموجب تبل

 هیدر تعهد و تجربه مثبت کاربران دارند. توص ینقش مهم یبرند و اعتماد مشتر تیهو 

پاسخگو  یبانیها و پشتخدمات، صداقت در وعده تیفیک ت،یشفافبرند بر  شودیم

 تالیجید یابیبرند را به صورت مداوم در ارتباطات و بازار یهاتمرکز کند و ارزش

 .ردیشکل گ یواقع یمنتقل کند تا اعتماد و وفادار

 یهایبنددسته د،یجد یهایژگی)مانند و تالیجیدر محصولات و خدمات د ینوآور 

( موجب گسترش نام یشنهاددهیهوشمند پ یهاتمیالگور ای یلیت تکمنو، خدما

را  دیبه طور مستمر تجربه خر دی. پلتفرم باشودیم انیمشتر تیرضا شیو افزا یتجار

 آگاه سازد. دیرا از امکانات جد رانبهبود دهد، خدمات نوآورانه ارائه کند و کارب
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