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 The purpose of this study is to examine a digital platform–based model 
grounded in the components of brand identity modeling, user 
experience, and brand community, with an emphasis on customer 
loyalty in the sharing economy. In terms of data nature, this research 
adopts a qualitative, case-based approach and is conducted among 
Iranian domestic platforms. The study participants consisted of 
managers of Iranian platforms (with at least five years of professional 
experience and a minimum of a master’s degree) and faculty members 
in the field of management (with at least ten years of professional 
experience and a minimum of a doctoral degree). The sample size 
reached 15 participants, selected purposively through snowball 
sampling after achieving theoretical saturation. Data were collected 
through semi-structured interviews, and data analysis was carried out 
using thematic analysis (including open coding, sub-themes, and main 
themes). The credibility and trustworthiness of the data were confirmed 
using multiple validation techniques. Based on the analysis of the 
interviews, 218 codes were identified at the open coding stage, which 
were reduced to 133 basic codes after eliminating overlapping codes. 
These codes were ultimately categorized into 14 main indicators. The 
findings suggest that a sharing economy model based on digital 
platforms can be conceptualized around the components of brand 
identity modeling, dimensions of user experience design, and methods 
of building a brand community, with a particular emphasis on customer 
acquisition and loyalty processes. Therefore, it can be concluded that 
brand loyalty and customer acquisition in the sharing economy are 
influenced by brand identity, user or customer experience, and brand 
community. In this context, various factors such as product and service 
quality, brand trust, perceived value, innovation, satisfaction, and 
commitment also play a significant role in shaping brand loyalty.  
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EXTENDED ABSTRACT 
 

Introduction: Although the sharing economy has its roots in traditional patterns of cooperation and resource sharing 

within human societies, it has acquired a new character in its contemporary form due to the rapid expansion of digital 

technologies, the internet, and smartphones. Within this framework, digital platforms function as technological 

intermediaries that enable interaction, exchange, and collaboration among individuals dispersed across time and space, 

thereby challenging linear and traditional business models. These developments have transformed the sharing economy 

from a purely economic model into a socio-digital ecosystem in which relationships among users, service providers, and 

platforms play a decisive role in business success or failure. In the existing literature, much of the research on the sharing 

economy has focused on economic efficiency, cost reduction, and technological innovation, while relational quality, user 

experience, and loyalty mechanisms have received comparatively limited and fragmented attention. Given that the 

sustainability of platforms depends on the continuous participation and simultaneous loyalty of both users and service 

providers, customer loyalty becomes a critical issue in the sharing economy. In this context, branding—recognized as 

the most important intangible asset of platforms—plays a central role in creating meaning, trust, and differentiation. 

Brand identity, by shaping users’ cognitive perceptions; user experience, by influencing emotional responses and 

operational evaluations of digital interactions; and brand community, by fostering a sense of belonging and collective 

identity, constitute three fundamental pillars in attracting and retaining users on sharing platforms. Nevertheless, a  

comprehensive model that simultaneously explains the interaction of these three components and their relationship with 

customer loyalty in the sharing economy ha s not yet been fully developed. Accordingly, the present study aims to explore 

a digital platform–based model of the sharing economy by examining the role of brand identity, user experience, and 

brand community in customer acquisition and loyalty processes. 

Methodology: In terms of data nature, this study adopts a qualitative approach, and methodologically it follows a case 

study design. Data were collected through semi-structured interviews. The study population consisted of university 

faculty members specializing in marketing management with a minimum of a doctoral degree and more than ten years 

of professional experience, as well as managers and experts of domestic digital platforms actively operating in the sharing 

economy. Sampling was conducted purposively using the snowball technique, and data collection continued until 

theoretical saturation was achieved. Saturation occurred after 12 interviews, and a total of 15 interviews were ultimately 

conducted. Data analysis was carried out using the thematic analysis approach proposed by Braun and Clarke (2006), 

which involves open coding, identification of initial concepts, categorization of codes, and extraction of main and sub -

themes. To enhance the credibility of the study, data triangulation was employed by comparing interview findings with  

theoretical literature and expert opinions, and by involving more than one researcher in the coding and analysis process. 

The reliability of thematic analysis was assessed using Holsti’s coefficient. The results indicated an inter-coder agreement 

of 0.902, demonstrating a high level of reliability and confirming the robustness of the qualitative data analysis process.  

Discussion and Results: The findings reveal that the sharing economy based on digital platforms is a 

multidimensional phenomenon influenced by technological, social, economic, and psychological factors. During the 

open coding process, 218 initial concepts were identified, which were reduced to 133 basic concepts after eliminating 

overlaps and redundancies. These concepts were ultimately organized into seven main themes: sharing economy 

components, user experience, brand identity, brand community, loyalty, perceived value, and plat form innovation. 

The results indicate that user experience, as the primary point of contact between users and platforms, plays a crucial 

role in shaping brand identity. Positive functional and emotional experiences strengthen users’ mental images of the 

brand and foster trust and commitment. Moreover, a  strong brand identity can enhance both attitudinal and behavioral 

loyalty, either directly or indirectly. 

Furthermore, brand community acts as an important mediating mechanism between brand identity and loyalty. A sense 

of belonging, shared norms, and moral responsibility within the brand community increase user engagement and 

transform users from mere consumers into brand advocates. The findings also show that continuous innovation in 

platform services, by enhancing perceived value and customer satisfaction, contributes significantly to strengthening 

customer loyalty. Overall, the final model illustrates a network of interactive relationships among user experience, brand 

identity, brand community, trust, commitment, satisfaction, and loyalty, which collectively ensure the sustainability of 

sharing economy platforms. 

Conclusion: The results of this study indicate that customer loyalty in the sharing economy is not driven by a single 

factor but rather emerges from the synergy among the identity-related, experiential, and social dimensions of the brand 

within digital platform ecosystems. Authentic brand identity, enriched user experience, and a dynamic brand community 



 

 

constitute the three core pillars underpinning the formation of trust, commitment, and sustainable user loyalty. Platforms 

that focus solely on technological efficiency or price advantages are likely to face long-term challenges in retaining users.  

Based on the findings, it is recommended that sharing economy platforms concentrate their strategic efforts on three key 

areas: first, enhancing and personalizing user experience through technological innovation and behavioral data analytics; 

second, developing and reinforcing a transparent and trustworthy brand identity; and third, establishing and nurturing 

interactive brand communities that strengthen users’ sense of belonging and engagement. Such an integrated approach 

can create sustainable competitive advantages and secure a distinctive and enduring position for platforms in customers’ 

minds. 
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این پژوهش،  از انجام  مبتن  واکاوی هدف  پلتفرم  یمدل  پا  تالیجید  یهابر    یاجزا   هیبر 
در اقتصاد    یمشتر یبر وفادار  دیبرند، تجربه کاربر و جامعه برند با تاک  تیهو  یسازمدل

های  موردی در بین پلتفرم سبک  به کیفی نوع  از داده ماهیت لحاظ به ی است. پژوهشاشتراک
  سال  5  حداقل  دارای)های ایرانی  پلتفرم  مدیران  را  پژوهش  کنندگانمشارکت .داخلی ایران است

  سال  10  حداقل  دارای)  مدیریت  حوزه اساتید  و(  ارشد  کارشناسی  مدرک  حداقل  و خدمت  سابقه
  تعداد  به  نظری  اشباع   از  پس  نمونه  حجم  که  دادمی  تشکیل(  دکتری  مدرک  حداقل و  خدمت  سابقه

  مصاحبه طریق  از  هاداده گردآوری.  گردید انتخاب هدفمند )گلوله برفی( صورتبه  و نفر  15
مضمون )کدگذاری اولیه، مضامین فرعی    فن  روش  به  اطلاعات  تحلیل  و  تجزیه  و  ساختارمندنیمه

قرار  ها با استفاده از روشاعتبار و اطمینان داده. شد  انجام  و اصلی( های مختلف مورد تأیید 
کد در مرحله کدگذاری باز به دست   218های صورت گرفته،  گرفت. بر اساس تحلیل مصاحبه

  14کد پایه کاهش یافت که در نهایت این کدها در  133آمد که پس از حذف کدهای مشابه به 
کرد که، مدل اقتصاد    انیب  توانیمطالعات م  یبر اساس بررس بندی شدند. شاخص اصلی دسته

تجربه    یبرند، ابعاد طراح  تیهو  یسازمدل  یاجزا  هیبر پا  تالیجید  یهابر پلتفرم  یمبتن  یاشتراک
 میقابل ترس   یمشتر  یجذب و وفادار  یندهایبر فرآ  دیجامعه برند با تاک  جادیا  یهاکاربر و روش

تحت   یاقتصاد اشتراک  نهیبرند و جذب آن در زم  یکه وفادار ردک انیب  توانیم  نیاست. بنابرا
  یرها یمتغ  انیم نیو جامعه برند قرار دارد و در ا یمشتر  ایبرند، تجربه کاربر   تیهو  ریتأث

  تی رضا  ،یمحصول و خدمات، اعتماد به برند، ارزش درک شده، نوآور تیفیاز جمله ک  یمختلف
 برند منجر شود. به یبر وفادار یباعث اثرگذار زیو تعهد ن

 یهابر پلتفرم  یمدل مبتن  یواکاو(. ۱۴03) بهزادی، حسن.  .محمدعلی،  عبدالوند.  کامبیز،  ییهنزا درزادهیح.  مریم  ،معظمی گودرزیبه این مقاله:   استناد

 .۱9-۱(، ۱۶) 37 ،یبازرگان یریتمد هایکاوش. یبرند، تجربه کاربر و جامعه برند در اقتصاد اشتراک  تیهو  یساز مدل هیبر پا تالیج ید
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 مقدمه .1

و جوامع کوچک خانواده  انیمنابع در م صیتخص یبرا یاوهیعنوان ش به  یگذاردور، اشتراک اریاز روزگاران بس ها 

است تعب(2021،  1)پوری و هیلتی وجود داشته  اشتراک یاریبس  ری. به  بلکه    ست،ینوظهور ن یادهیپد  یگذاراز محققان، 

) یجمع یزندگ یهاوهیکالا و ش یدر مبادلات سنت  شهیر ،  4؛ هاینه و گارتنر2016  ،3مازلا و همکاران  ؛2010 ،2بلکدارد 

گسترش فناور  نیبا ا(.  2023 د   یحال،  و ارتباطات  تلفن  نترنتیا ژهیوبه  تال،یجیاطلاعات  همراه هوشمند، شکل   یهاو 

به هم گرید  یگذارکه اشتراک ییآورده است؛ جا  د یمفهوم را پد  نیاز ا یاتازه  یو روابط اجتماع  یمکان  یجوارمحدود 

، 5)تورنتون  رد یگیانجام م  تالیجید   یهاپلتفرم  قیافراد گوناگون و پراکنده در فضا و زمان، از طر  انیبلکه م ست،ین  کینزد 

گسترش فناور  نی. با ا(2024 د   یحال،  و ارتباطات  تلفن  نترنتیا ژهیوبه  تال،یجیاطلاعات  همراه هوشمند، شکل   یهاو 

به هم گرید  یگذارکه اشتراک ییآورده است؛ جا  د یمفهوم را پد  نیاز ا یاتازه  یو روابط اجتماع  یمکان  یجوارمحدود 

گوناگون و پراکنده در فضا و زمان، از طر  انیبلکه م ست،ین  کینزد  م تالیجید  یهاپلتفرم  قیافراد  )پوری   رد یگیانجام 

 .(2021و هیلتی، 

»اقتصاد اشتراک  نیبا ظهور ا برا  یعنوان چارچوببه «یتحولات، اصطلاح  تعاملات اقتصاد  یالگوها  نییتب ینو   یتازه 

( شد  ر2016  ،6چنگمطرح  امروز  نهیرید   یگذاراشتراک  یهاشهی(. هرچند  اما شکل  متک  یاست،  پلتفرم یآن   یهابر 

 ریچشمگ  تیاند. موفقو مبادله را فراهم کرده  یبزرگ امکان همکار  یاسیگر است که در مقواسطه یهایو فناور  تالیجید 

سالپلتفرم  نیا در  و حت  ر،یاخ  یهاها  تثب  ینگران  یتوجه  برا شدهتیمؤسسات  ز  ختهینگرا   یسنت  یهامدل  رایاست، 

 ،یمختلف پژوهش در اقتصاد اشتراک یهاحوزه  انیدر م  (.2018، 7)سوترلند و جراحی اند دهیوکار را به چالش کشکسب

در    تیفیاز مطالعات، ک یاریبس  (.2017، 8)بریدبچ و برودیرابطه است    تیفیشده، کاز ابعاد کمتر کاوش  یکی رابطه را 

(.  2018،  9و همکاران  )لیاند نموده  سهیمقا  یسنت یهادر مدل  شرکت–یکرده و آن را با رابطه مشتر  یسطح پلتفرم بررس

اشتراک اقتصاد  مسه  یمدل  ،یاما  تعامل  از  پلتفرمارائه  ان،یمشتر  انیجانبه  و  خدمات  و   هاستدهندگان  )میتندرف 

–یخدمات و هم در سطح مشتر  دهندهارائه–یهم در سطح تعامل مشتر د یرابطه با  تیفیک رو،نیازا(.  2019، 10همکاران

 (.2019، 12؛ یانگ و همکاران2020، 11)مائو و همکاران رد یقرار گ یمورد بررس پلتفرم

و   یمشتر  یعن»ی  تعامل یدو سو یها به وفادارپلتفرم یداریدارد. چون پا یاژهیو  تیاهم  یمسئله وفادار ان،یم  نیدر ا

خدماتارائه )اخمدوا و   دانست یدر اقتصاد اشتراک یاتیح  یاز محورها  یکی  توانیرا م  یفادارو  است، «وابستهدهنده 

و همکاران2020،  13همکاران ا (.2024،  14؛ رنالدی  پ  ن،یبا وجود  ارائه    یاز وفادار  یمتنوع   یهادگاهید  نیشیمطالعات 

برخکرده فرد   یاند؛  در سطح  را  برخ  یآن  پلتفرم بررس  یو  سطح  همکاران  انگیاند)کرده  یدر  ؛ کومار و 2017،  و 

برندها    نیمعنا دادن به مصرف خود هستند؛ و ا  یکنندگان در پامروز، مصرف  یایدر دن گر،ید   یاز سو  (.2018همکاران، 

به محصولات ب  یو فرهنگ  نینماد   یهاارزش توانند یهستند که م به آن ند یفزایرا  معنا بخشند  و  ، 15)ربیا و همکارانها 

بلکه مجموعه  کیاز    یافقط نشانهامروزه برند نه ل،یدل نی؛ به هم(2024 ملموس و ناملموس    یهااز ارزش  یامحصول، 
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 نیعنوان ارزشمندتربرند به(.  1395)صلواتی و ارژنگ،    دهد یم  لیها را تشکسازمان  زیخلق درآمد و تما  یاست که مبنا

توانا ییدارا )برزگر  او و شرکت را دارد  انیم  داریپا  یارابطه جاد یو ا  یبر ذهن مشتر  یرگذاریتأث  یینامشهود سازمان، 

 (.1397و همکاران، 

برند،  تیهستند که هو ییراهبردها ازمند یجذب و حفظ کاربران خود ن  یها براامروز، پلتفرم  تالیجیو د   یرقابت  طیدر مح

تعامل با  در  برند را  پلتفرم در ذهن    زیشناخت و تما یبرند، ابزار اصل تیشکل دهند. هو  گریکد یتجربه کاربر، و جامعه 

در درک و   یمیپلتفرم، نقش مستق یو کاربر ی(. در کنار آن، تجربه کاربر در طراح2022،  1مخاطب است )ترن و دوک

و نها تعلق و هو جاد یجامعه برند با ا تاً،یاحساس کاربران از برند دارد؛   .کند یم تیرا تقو یوفادار ،یجمع تیحس 

  ت، یبرند )شخص  یسازتیهو قیاز طر  توانند یم  یدر اقتصاد اشتراک  تالیجید   یهاکه پلتفرم  رسد یاساس، به نظر م  نیا  بر

تعامل د  یتجربه کاربر )درک و احساس مشتر  یبرند(، طراح  یو تداع  ریفرهنگ، تصو جامعه برند    جاد ی(، و اتالیجیاز 

 .ند ینما تیتقو یرا به شکل مؤثر انیمشتر یجذب و وفادار یندهایکاربران(، فرآ انیم یو تعامل اجتماع  ی)همبستگ

 است که: نیپژوهش ا یسؤال اصل ن،یبنابرا

جامعه   جاد یتجربه کاربر و ا  یبرند، طراح  یسازتیهو  قیاز طر  ،یبر اقتصاد اشتراک یمبتن  تالیجید  یهاپلتفرم  مدل

 گذارد؟یم ریتأث یمشتر یجذب و وفادار  یندهایبرند، چگونه بر فرآ

 

 نظري و پیشینه پژوهشمباني  . 2

گسترش و تنوع یابد، مشتری   هويت برند. برند  زیرا هرچه  موضوع بسیار مهمی در مدیریت برند است،  هویت برند، 

بیشتر می با نامنیز به این احساس  به گراید که  تجاری مختلف، نه واحد روبرو است. اگر هر محصول، بدون آنکه  های 

برای یک نام پایبند باشد، بخواهد مسیر خود را بپیماید، دیری نخواهد پایید که در ارزش ها و اصول در نظر گرفته شده 

به همین دلیل است که بسیاری از شرکت  ای برای حفظ هویت برند خود دارند ها، توجه ویژهبازار شکست خواهد خورد. 

هویت جزءکلیدی برندسازی است و مهترین موضوع در ایجاد یک برند موفق، (.  2023، 3؛ فن و همکاران2011، 2)کاترین

برای یکپارچگی  (.  2020،  4ایننکو و همکاران)  چگونگی ایجاد و توسعة هویت برند است درک هویت برند، چارچوبی را 

مند ساخت  می آورد. از طریق، آن، می توان حدود موقعیت گذاری را تعیین کرد، ابزار بیان آن را قانون  کل برند فراهم

گذاری  تواند به هر نوع موقعیتگوشزد می کند که یک برند نمی  افراد و از فردیت و دوام آن اطمینان یافت. مفهوم هویت به 

تن بدهد یک برند ممکن است در ابتدای تولد خود ظرفیت پذیرش هر چیزی را داشته باشد، ولی زمان و نمادهایی را که 

امروزه، به (.  2019، 5)اسامری و همکارن پذیرد یک معنا، یک قلمرو و در نتیجه مرزهایی برای آن قلمرو می بخشند می

منظور تعریف یک برند، توجه و تأکید آن بر هویت، به عنوان یک عنصر مهم و غیر قابل رؤیت، بیشتر از هر مورد دیگر 

 (.2023فن و همکاران، )هویت، عنصری است که قابل رؤیت نیست اما دارای اصالت و ریشه است  .است

برند  ( 2002)  6آکربه اعتقاد   است که استراتژیست های  برند  تداعی های  فرد از  به  ای منحصر  مجموعه  هویت برند، 

بر آن   آنچه که برند  دارد و نیز قول و وعده ای که به مشتریان می دهد   دلالتخواهان ایجاد آن هستند. این تداعی ها، 

باید تالش کنند که برندهایی با تداعی های قوی   برندسازی آن است که شرکت ها،  می باشد. در واقع، اساس و جوهرة 

هویت برند، چارچوبی را برای یکپارچگی کل برند (.  2014،  7)کاملیاو قدرتمند، مطلوب و منحصر به فرد بودن، بیآفرینند 

فراهم می آورد. از طریق آن، می توان حدود موقعیت گذاری را تعیین کرد، ابزار بیان آن را قانونمند ساخت و از فردیت 
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و دوام آن اطمینان یافت مفهوم هویت به ما گوشزد می کند که یک برند نمی تواند به هر نوع موقعیت گذاری تن بدهد.  

ولی زمان و نمادهایی را که می پذیرد  شد.یک برند ممکن است در ابتدای تولد خود ظرفیت پذیرش هر چیزی را داشته با

یک معنا، یک قلمرو و در نتیجه مرزهایی برای آن قلمرو می بخشند. به طور خالصه، معنای ریشه شناختی آن، محدودیت 

ها را ممنوع و برخی را تضمین می کند. موقعیت گذاری هایی را تحمیل می کند. هویت برند، برخی از موقعیت گذاری

 (.2015، 1کلوپاترا وهمکاران)باید باور پذیر و برای برند مورد نظر، قابل توجیه باشد 

ک نام تجاری برای آنکه قدرتمند باشد. قوی باقی بماند، وظیفه دارد که نسبت به هویت خود وفادار ی ابعاد هويت برند.

باشد. مفهوم هویت هسته ای (اصلی/ مرکزی) نام تجاری مبین رقبتی است که باید تعیین کنندگان راهبردهای ارتباطی 

 د.کنن را وادارد که از سطح به عمق و روند و نام تجاری را از ریشه بررسی

 (.2011، 2)بورگونوو و اسمیت مفهموم هویت بر پایه سه کیفیت دوام، انسجام و واقع گرایی فرمول بندی می شود  

است، مستعد آرمانگرایی، بی ثباتی، یا فرصت طلبی است. به    هویت، آن گونه که در مورد تصوبر نام تجاری صادق 

 :هویت برند شامل چهار بعد می باشد که عبارتند از( 2000) 3اعتقاد آکر و جواچمستلر

 برند به عنوان یک محصول. 1

 برند به عنوان یک سازمان. 2

 برند به عنوان یک شخص . 3

 برند به عنوان یک سمبل. 4

 ( شامل موارد زیر است:2004) 4همچنین ابعاد هویت برند از دیدگاه کاپفرر

 برند  . شخصیت1

 برند  . فرهنگ2

 خود  از . تصویر3

 برند  تداعی و . بازتاب4

 . رابطه5

 برند  فیزیکی های. جنبه6

استفاده از جوامع برند مبتنی بر شبکه. جامعه برند  های اجتماعی برای حفظ و تقویت روابط دوسویه  در عصر حاضر، 

به استراتژی به جای متوسل شدن  بازاریابی نوظهور و حیاتی برای شرکتها،  یک استراتژی  های با مصرف کنندگان، 

بازاریابی محسوب می شرکتهای صاحب برند که در بازارهای رقابتی  (. 2014، 5)چن و همکارانشود سنتی و ناکارآمد 

کنند، تاکنون کانال ارتباطی مستقیمی برای حفظ روابط با همه مصرف کنندگان کنندگان انبوه فعالیت میمبتنی بر مصرف

کنند که فرصتهای را برای حفظ های اجتماعی به مثابه کانال ارتباطی عمل میجوامع برند مبتنی بر شبکهاند.  را نداشته

و تقویت ارتباط با مصرف کنندگان وفادار، برقراری ارتباط موثر با دیگر مصرف کنندگان، به دست آوردن اطلاعات با 

، 6)اسپالدینگ دهد ارزش از آنها و مشارکت دهی در ایجاد ارزش از طریق تعامل نزدیک با مصرف کنندگان دیگر، ارائه می

برای اولین بار توسط  (.2010 برند  نه از   -به عنوان یک »جامعه تخصصی محدود    (2001) 7مونیز و اوگوینن  جامعه 

براساس یک مجموعه ساختاریافته ای از روابط اجتماعی در میان تحسین کنندگان یک برنده تعریف    -لحاظ جغرافیرایی  
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( مشخص گردید که ساختار ارتباطی یک جامعه برند از ترکیبی از روابط  2020) 1الکسندر و همکارانمک  شد و توسط

بین مصرف کننده ابرند، مصرف کننده محصول، مصرف کننده شرکت و مصرف کننده سایر مصرف کنندگان تشکیل  

 (. 2018، 2)لوریرو و کافمنشده است 

های اجتماعی گره خورده است. به عبارتی با توجه به پیشرفت تکنولوژی و انگیزه اما امروزه مفهوم جامعه برند با شبکه

های اجتماعی و جوامع برند به یکدیگر  های اجتماعی و جوامع برند برای افراد و مدیران، مفاهیم شبکهپیوستن به شبکه

تر شده برند و شبکهاند.  نزدیک  با عنوان »جامعه ترکیب مفاهیم جامعه  به ایجاد یک مفهوم جدید  های اجتماعی، منجر 

بر شبکه مبتنی  میبرند   » آنلاین  برند  تر »جامعه  وسیع  مفهوم  زیر مجموعه  که  اجتماعی« شد  و   باشد های  )لاروچ 

برند مبتنی بر شبکه (.2012،  3همکاران تفاسیر، جامعه  یافته ای از با این  به عنوان مجموعه سازمان  های اجتماعی را 

فعالیت مشترک درگیر  به طور  که  یک برند خاص  و تحسین کنندگان  میان مصرف کنندگان  های  روابط اجتماعی در 

و تعهدات متقابل به برند موردعلاقه خود از طریق اینترنت  به اهداف جمعی و یا ابراز احساسات  گروهی برای رسیدن 

تعریف می  .کنند هستند، 

میدر جوامع برند مبتنی بر شبکه و مصرف کنندگان  تعامل های اجتماعی، طرفداران  دیگر مصرف کنندگان  توانند با 

مورد پست در  نظر  برند از طریق اظهار  به  به برقرار کنند و علاقه خود را نسبت  یا با  های ساخته شده در صفحه و 

 (. 2018، همکاران)لوریرو و  اشتراک گذاری محتوای تولید شده توسط کاربران نشان دهند 

بلندمدت آن با محصول  ادبیات جامعه برند بر گرایش مداوم مصرف کننده به شرکت و دیگر مصرف کنندگان و رابطه 

شوند، تمرکز دارد. در ادبیات موجود، از و برند که عوامل اصلی در گسترش اعتماد مصرف کننده به برند محسوب می

و همچنین  و محصولات خود  بین مصرف کنندگان  تقویت رابطه  برای  بازاریابان  ابزار قدرتمند  این جوامع به عنوان 

های برند محصول، برند، افزایش ارزش ویژه برند یاد شده است. به عبارتی دیگر، بهبود رابطه مصرف کنندگان با مولفه

برند می به  باعث افزایش اعتماد  دو مکانیزم  با حداقل  اولاء بهبود ارتباط شرکت و دیگر مصرف کنندگان(  بین  گردد. 

افزایش میمولفه کنندگان را  و مصرف  بین برند  تقابل  لزوما روابط و  برند و مصرف کنندگان  نتیجه های  در  دهد و 

بین اعضا و عناصر جامعه برند   بر این، بهبود رابطه  به طور مثبت تحت تاثیر قرار خواهد گرفت. علاوه  به برند  اعتماد 

بین عناصر مختلف برند و مصرف کننده باعث کاهش عدم تقارن اطلاعات   همزمان با به اشتراک گذاری و انتقال اطلاعات 

برند را افزایشکاهش می  که عدم اطمینان مصرف کننده را دهد که می دهد و از طرفی نیز قابلیت پیش بینی در مورد 

های طبیعت بی جا و مکان و فراگیر جوامع برند مبتنی بر شبکه.  گردد این عوامل خود باعث ایجاد اعتماد نسبت به برند می

تسهیل می بلندمدت و تعاملات مداوم را  برقرار اجتماعی روابط نزدیک،  نیز  محیطهای آفلاین  بخشد و این روابط در 

  (.2012، 4)لاروچ و همکاران شود ماند. این روابط تقویت شده منجر به اعتماد به برند میمی

  متخصصان   و  دانشگاهیان  و است،  بوده  تاکید   مورد   مفاهیم  از  یکی برند   به وفاداری اخیر، هایسال در.  برند   به وفاداري

 کننده مصرف رفتاری  نیات  وها ارزیابی عنوان  به برند   به  وفاداری  (.2022اند )چن و همکاران، شده متقاعد  آن  ارتباط  به

 وفاداری ایجاد  شرکت  یک  اولیه (. هدف2021، 5)سفیر و همکاران  شود می  تعریف خاص تجاری  نام  یک خرید  احتمال از

 است مدت  بلند   رقابتی  مزیت  به  دستیابی  برای شرکت  استراتژیک  ریزی برنامه از  بخشی که  است  کننده  مصرف برند  به

 مصرف  بین  روابط و دهد می کاهش را  بازاریابیهای  هزینه برند  به وفاداری  مشابه، طور  به(.  2013 ،6همکاران و جین)

 (. 2021 ،7همکاران و کیم) دهد می کاهش را رقبا تهدیدات نتیجه در کند،می تقویت  را فروشندگان و کنندگان
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صورت فرآیندی توصیف کرد که در آن مشتریان با خدمات یا محصولات توان بهتجربه مشتری را می.  تجربه مشتري

خرید، خرید و پس از خرید است. همه این مراحل در کنند؛ به علاوه این تجربه بر اساس مراحل پیشها تعامل میشرکت

کند و چگونگی تفسیر این تجربه از طرف مشتری هستند. مشتریان از نظر ای که مشتری کسب میمعرض پیامد تجربه

کننده، میهمان یا حتی بازیگر تجربی  کننده، کاربر، شرکتتوانند همچون مصرفاند و میها متفاوتمفهومی برای شرکت

شود و صورت فردی درک مینظر وجود دارد که تجربه بهتعریف شوند. با وجود این نگاه متفاوت، در این مفهوم اتفاق

تجربه بر اساس  را  یا خدمات  تفسیر میمشتریان محصولات  پیشین خود  (. تجربه مشتری 2019،  1کنند )پارکهای 

رود و زمانی سوی یک محصول یا خدمت میشود که مشتری بهحاصل سفر مشتری است. سفر مشتری زمانی آغاز می

پایان یابد، سفر مشتری تمام خواهد شد. سفر مشتری هر چیزی را  یا خدمت یادشده  که استفاده مشتری از محصول 

تأمل، پرسوجو و ارزیابی، خرید و  آگاهی، توجه و  مراحل  یعنی سفر مشتری شامل  این میان شامل خواهد شد؛  در 

صورت خودآگاه مشتری، ادراک مشتری از یک برند مشخص به(. تجربه 1400استفاده خواهد شد )طوسی و همکاران، 

تعامل مشتری با سازمان مربوطه شکل می هر  گیرد. در واقع درک مشتری از هر آن چیزی و ناخودآگاه است که در 

می  (.2016، 2دهد )ساندستروم و کاشیاپاست که برند شما انجام 

مشکلات ز. اقتصاد اشتراکي ب  یاد یدر قرن حاضر،  مورد مصرف  تول شیدر  به  شیب  د یاز حد،  از   نهیاز حد، استفاده 

تول  داریپد   رهیمنابع و غ  تام  یاقدامات  نیمصرف چن ای د یشده است.  در    ،یجمع  یمال نیشامل  به   کیاشتراک  سرپناه، 

دانش،    لیوسا یاشتراک گذار در ا  یخصوقت ش یحت ای ییوعده غذا کیحمل و نقل، ابزار،  به   نه،یزم  نیاست.  اقتصاد 

 های منحصر به فرد ظهور کرده است.یژگیبا و یلیرشته تحص کیبه عنوان  یاشتراک گذار

از فییدارا  یمفهوم به اشتراک گذارلذا   به  هیاول  یهاانسان یدارد؛ حت  یطولان یقدمت ،یکیزیف  ریو غ   یکیزیها اعم  در 

به عبارتمشارکت داشته گریکد ی با  ...اموال، ابزار، محصولات و    ات،یها، تجرب  دهیا یریکارگ است سابقه  یگفتن  ،یاند؛ 

درازا  نیا به  زمان  خیتار  یمفهوم  از  جمع می  راد که اف  یاست؛  و افکار و ادور هم  به اشتراک دهیشدند  را  های خود 

عبارت »مصرف  ،یکاشتند؛ اما به صورت دانشگاهمی یمحصولات کشاورز  ینیهم، در زم یبا همکار ایگذاشتند و  می

اول  «یمشارکت مقاله ا  نیرا   الدر س  ت«یروش معمول فعال کی: یبا نام ساختار جامعه و مصرف مشارکت  یبار،  در 

 .د یمنتشر گرد  1978

به اشتراک گذار سنت کیبه عنوان    یاقتصاد  به طور  ب  یبرا  یدرمان"به عنوان   یاصطلاح  مصرف  شیفرهنگ  از حد 

اجتماع (.  2015،  3)اچور و همکارانشود یشناخته م  "کننده با هدف کاهش (،  2016،  4)چنگ  یو اقتصاد   یبا اصلاحات 

بهتر زنج  عی، توز(2015)اچور و همکاران،   یطیمح یآلودگ تکنولوژشرفتیپ و  نیتام  رهیارزش  نگرش    رییتغ  ،یکیهای 

 (.2010، 5)گانسکی است در ارتباط یاجتماع مشارکت به  ازیو ن تینسبت به تملک و مالک  دممر

اشتراک با معاملات  ،یاقتصاد  سمی فیتعر  یمعمولا  با واسطه  د عامل  ستمیشود که  ب  تالیجیهای  انجام   یافراد   نیو 

منابع بمی دارند و افراد  کاریشود که در سمت عرضه  تقاضا هستند.   نیاستفاده از ا به  لیکه ما  یقرار  منابع در سمت 

 . (2022،  6)داگلیس است میاز مفاه یگسترده ا فیمشترک ندارد و اغلب، شامل ط  فیتعر  کی ،یاصطلاح اقتصاد اشتراک

متفاوت و تنوع    تیمفهوم آن با سطوح مشمول  ،یلیبه صورت تکم  یول ست؛یتناقض ن ،یاقتصاد اشتراک  فیتعار انیبن در

درباره مفهوم   یعموم  یموافقت  یدر آمده است؛ ول  یبه صورت عموم ی. واژه اقتصاد اشتراکرد یگدر وسعت شکل می

اشتراک با ا یاقتصاد  ندارد.  ذهن، حوزه  نیوجود  در  عملمفهوم،  از  یعیوس  فیشود و طمتنوع متصور می یاتیهای 

 
1
 Park 

2
 Sundström & Kashyap 

3
 Schor 

4
 Cheng 

5
 Gansky 

6
 Daglis 



 1۴۰3بهار  ـ 56 ـشماره  های مدیریت بازرگانیکاوش  11

 

 

سازمانشکل محدوده شرکت  ،یهای  انتفاع از  غ تا شرکت  یهای  پوشش می  یانتفاع   ریهای  اشتراکرا  اقتصاد   ،یدهد. 

 ،شود انجام میکه  ییدهایو خرکنند  یم  هیبر منابع خارج از مجموعه تک افراد که  ییاست. جا  یبه اقتصاد موروث یپاسخ

 .کند یافراد خارج از مجموعه فراهم م یرا برا ییهاییدارا مولامع

دن وفادار تیچون هو  یمیامروز، مفاه یو رقابت دهیچیپ  یایدر  برند،  تجربه مشتر  یبرند، جامعه  و اقتصاد  یبه برند، 

بنبه یاشتراک مسازمان  تیموفق  نیاد یعنوان ارکان  شناخته  به  تی. هوشوند یها  هر   یمنزله جوهره و شاکله اصلبرند 

تداوم و اصالت آن فر  یبرا یبرند، چارچوب فرد، منحصربه یهایبرند با خلق تداع  شود یو سبب م  آورد یم اهمانسجام، 

ب یگاهیارائه دهد و جا انیمعتبر به مشتر یاوعده برند با اابد یماندگار در ذهن آنان  از  یاشبکه  جاد ی. در ادامه، جامعه 

و   کند یم فایرا ا  انیمشتربرند و    انیم یبرند، نقش حلقه ارتباط کنندگاننیکنندگان و تحسمصرف انیم  یروابط اجتماع 

برند م ترقیعم  یاعتماد و وفادار  سازنهیزم  ن،یو آفلا   نیتعاملات آنلا   قیاز طر برند ن  ی. وفادارشود یبه  تنها  نه  زیبه 

بلکه نشان یابیبازار  یهانهیکاهش هز  یبرا یعامل پو مقابله با رقبا است،  با  یمشتر  یو شناخت  یاحساس وند یدهنده 

 یاز آگاه  یاست که در طول سفر مشتر  یو چندبعد   ایپو  یمفهوم  یتجربه مشتر  گر،ید   یشود. از سویبرند محسوب م

برداشت رد یگیتا استفاده شکل م تماس،  نقطه  تأثو در هر  برند تحت  به  او را نسبت  و احساسات  .  دهد یقرار م ریها 

  ها ییدارا  یگذارمنابع است، اشتراک  یورهرهو ب  ییگرامصرف  یهابه چالش  یکه پاسخ  یدر بستر اقتصاد اشتراک تاً،ینها

تعامل، اعتماد و ارزش  ینینو یالگوها  یریگموجب شکل  تالیجید   یهاپلتفرم  قیو منابع از طر شده   یجمع  ینیآفراز 

بلکه خالق تجربه،  ستند،یکننده محصول نصرفاً عرضه گریموفق، د   یکه برندها دهد ینشان م میمفاه  نیا  ییافزااست. هم

مشترک  ا،معن عناصرجامعه و ارزش  تک  یاند؛  با   ریمس  ن،ینو  یهایو فناور  یتعاملات انسان  ل،یاص  تیبر هو هیکه 

 .سازند یبرندها در اقتصاد معاصر هموار م یرا برا زیو تما یداریپا
 هاي مورد شناسايي شده. پژوهش1جدول 

 نتیجه عنوان نویسندگان ردیف

طاهری و  1

 (1400حمدی )

برند و  یابیبرند بر ارز یتهو یرتاث

 یانمشتر یوفادار یجادا

و  یممستق یرمحصول و ارزش درک شده و اعتماد به برند تاث یفیتبرند بر ک یتهونتایج نشان داد 

بر  یو معنادار یممستق یرمحصول و ارزش درک شده و اعتماد به برند تاث یفیتدارد و ک یمعنادار
به برند دارد.  یبر وفادار یو معنادار یممستق یرغ یربرند تاث یتهو ینبه برند دارند و همچن یوفادار

نسبت به برند مورد نظر  یامر بر قضاوت و ینکند، امی یابی یتخاص هو یبا برند یکه مشتر امیهنگ

 گردد. می یسبب وفادار یت،اثر مثبت گذاشته و در نها

فتحی و  2

همکاران 

(1400) 

برند  یجامعه برند بر وفادار یرتاث

 یبرند مشتر یتهو یگر یانجیبا م

 به برند یو تعهد مشتر

برند با  یجامعه برند بر وفادار یگردارد به عبارت د یاتفرض یتمام ییداز تا یحاک یق های تحقیافته

 مثبت و معنادار دارد. یربه برند تاث یو تعهد مشتر یبرند مشتر یتهو یگر یانجیم

احقاقی و  3

همکاران 
(1399 ) 

موثر بر  یعوامل اخلاق ییشناسا

 یتبا محور یمشتر یمدل وفادار
 برند یتشخص

 یر(، تصویعل یطاعتماد برند )شرا ی،خدمات، ارزش مشتر یژگیو ؛مشخص شد یق تحق یجبر اساس نتا

 ی،امانت دار یری،پذ یتو مقررات، مسئول ینقوان یت(، رعایا ینهزم  یط)شرا ی شرکت، عوامل سازمان
گر(، حفاظت )مداخله ی اسلام ینمواز یتو رعا یطیعام المنفعه )راهبردها( عوامل مح یهایتتوجه به فعال

موثر بر  یاز عوامل اخلاق یمیمدل پارادا یک( در یامدهاکارکنان و اعتبار برند )پ یاطلاعات، رفتار اخلاق

 باشند.یم یمشتر یوفادار

ازنب و همکاران  4

(1399) 

 نقش بررسی: برند تصویر ایجاد

 در اینستاگرام کاربران تجربه
 اقتصادی بسترهای مشتریان

 گذاری اشتراک

 تصویر ایجاد به منجر که است اینستاگرام در محتوا تولید برای مهم انگیزشی عامل یک مشتری تجربه

 شودمی گذاری اشتراک به اقتصادی فرم پلت یک مورد در برند

خلج و همکاران  5

(1399) 

 اقتصاد هایمؤلفه و ابعاد شناسایی

 تولیدی هایسیستم در اشتراکی

: شد  شناسایی شرح  این به ای برای اقتصاد اشتراکیگانههشت هایمؤلفه محتوا، تحلیل طریق روش از

 ارتباطات، و اطلاعات تبادل نظام گذاری،اشتراک اَشکال گذاری،اشتراک طرفین منابع، گذاریاشتراک

 در اجتماعی مباحث سرانجام و مبادلات منافع مازاد، هایظرفیت دسترسی، و مالکیت شرایط
 گذاریاشتراک

برزگر ترمی و  6

همکاران 
(1397) 

 صنعت در برند هویت مدل طراحی

 ایران بانکداری

های محوری، راهبردها و پیامدهای هویت برند در ای، بستر، مقولهدر این پژوهش شرایط علی، مداخله

 بانکداری مشخص گردیدند.



 1۲-----------.../ جاويدمهر و همکارانبا نقش تعديلگر بازارگرايي  شرکت يعملکرد صادراترابطه بین استراتژي انطباق محصول و  يبررس

 

 

و  بابایییحاج 7

 پوریلاسماع

(1397) 

 یعشق به برند و بررس  یواکاو

و اعتماد بر  یترضا ها،یتداع یرتأث

 عشق به برند

و اعتماد به  یتبرند، رضا هاییاز آن بود که تداع ی حاک یمعادلات ساختار یکآمده از تکندستبه یجنتا

 داشتند. یربر عشق برند تأث و یکدیگرمختلف بر  یهابرند با شدت

رنالدی و  8

 1همکاران
(2024) 

 یمشتر  یکننده وفادار نییعوامل تع

 یدر اقتصاد اشتراک گذار

ارزش  یطراح ،یگذارغذا در اقتصاد اشتراک لیتحو یهابرنامه نهیکه در زم دهدیمطالعه نشان م نیا

سه نوع  جادیدر ا ینقش مهم یجذب ارزش به طور کل سمیخلق مشترک ارزش، و مکان ندیفرآ ،یشنهادیپ
درک  یاحساس ارزشدرک شده، و  متیارزش ق ت،یفیارزش درک شده ک، انیارزش درک شده مشتر

به طور  یمتیو ق یاحساس یهاکه ارزش دهدینشان م ق یتحق نتایج ن،ی. علاوه بر اکنندیم فایا شده

ارزش  ری. در مقابل، تأثگذاردیم ریغذا تأث لیبه برنامه خدمات تحو یمشتر یبر وفادار یتوجهقابل

 است. زیناچ یبر وفادار تیفیک

بخشی و علی 9

همکاران 
(2024) 

ارزش  شیبرد: افزا-برد تیوضع

 یبرند پلت فرم اقتصاد اشتراک  ژهیو
کردن صاحبان مشاغل در  ریبا درگ

CSR شنیکیفیمیبا استفاده از گ 

با استفاده از  یاجتماع تیمسئول یهاتیکردن صاحبان مشاغل در فعال ریمطالعه نشان داد که درگ نتایج

برند  ژهیارزش و شیمنجر به افزا تواندی م یگذاراقتصاد اشتراک یهافرمدر پلت شنیکیفیمیعناصر گ
 شود. یگذاراقتصاد اشتراک یهاپلتفرم

گرونر و  10

 2همکاران

(2024) 

 ریمراقبت است؟ تأث یاشتراک گذار

 اتیهمتا به همتا بر ن یمنف اتیتجرب

 یدر اقتصاد اشتراک گذار یوفادار

نتایج نشان داد که تجربیات منفی بر وفاداری مشتری در اقتصاد اشتراکی تأثیر معکوس و معناداری 

 دارد.

الاتاوی و  11

 3همکاران
(2024) 

تعهد بلندمدت در اقتصاد  تیتقو

 یگذاراشتراک

دهنده آن است که اعتماد بیشترین نقش را در تقویت تعهد بلند مدت در اقتصاد اشتراکی نتایج نشان

 داراست.

یونوس و  12
 4همکاران

(2024 ) 

از  هیبه برند و توص یوفادار جادیا
 جوامع برند جادیا ق یطر

مثبت  ی همبستگ  یبه نام تجار هیبه برند و احتمال توص ینگرش مثبت در مورد جامعه برند با وفادار
 دارد.

دابیجا و  13

 5همکاران

(2023) 

اقتصاد  یهاپلتفرم تیریمد

 یساز : مدلداریپا یگذاراشتراک

- بر محرک یمبتن یمعادله ساختار

بازار در  کیپاسخ در -سمیارگان
 حال ظهور

اضافه کردن پلتفرم، تجربه منحصربفرد و تعامل اجتماعی بر اعتبار پلتفرم تأثیر معناداری دارد. همچنین 

پایداری پلتفرم بر موفقیت و اعتبار پلتفرم تأثیر معناداری دارد و اعتبار پلتفرم بر رضایت از پلتفرم و 

 رضایت از پلتفرم بر موفقیت پلتفرم تأثیر معناداری دارد.

  6یوو و تسا 14
(2022 ) 

 ینیآفراز چرخه هم یچارچوب
: ی پلتفرم  یوکارهاارزش در کسب

 یاکتشاف یمطالعه مورد یک

 و هاداده تحلیل و تجزیه و ردیابی طریق  از باید فرمپلت وکارهایکسب نتایج این مطالعه نشان داد که
 بینش دهد،می افزایش را استفاده فراوانی و کاربر وفاداری رضایت، که اینوآورانه خدمات ارائه همچنین

 .آورند دست به ارزش مشترک خلق  چرخه یک ایجاد نهایی هدف با را کنندگانمصرف و تولیدکنندگان

و توسعه  یاقتصاد به اشتراک گذار (2022)  7یین 15

بر اساس  یدمدل کسب و کار جد

 یااش ینترنتبزرگ ا یهاداده

 تحقیقات و کندمی معرفی را گذاری اشتراک اقتصاد و اشیا اینترنت بزرگهای داده مفهوم مطالعه این

 .دهدمی انجام جدید کار و کسب از مدل چندین روی بر را مفصلی

هوانگفو و  16

  8همکاران
(2022) 

تجربه جامعه بر  یرتأث یابیارز

به برند نسبت به جامعه  یوفادار
: چشم انداز کشور در یبرند مجاز

 حال توسعه 

نتایج نشان داد که تجربه مشتری )تجربه اطلاعاتی، سرگرمی و تعاملی( بر هویت برند تأثیر دارد و 

 کند.بینی وفاداری به برند را تأیید میهویت برند توانایی پیش

هوانگ و  17

 9همکاران

(2022) 

 ق یبه برند از طر یوفادار شیافزا

 یا ی: نقش مزانیجوامع برند آنلا

 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 معناداری 

 دارد.

  10یژائو و ش  18

(2022) 

تجربه جامعه بر قصد  یرتأث یابیارز

  یندر جامعه دانش آنلا یدخر

( ی و تجربه تعامل  ی تجربه سرگرم ی،تجربه اطلاعات یعنینشان داد که نه تنها سه بعد تجربه جامعه ) یجنتا

مطالعه  یندارد. ا یدبر قصد خر عناداریم یرتأث یزبرند ن یتدارد، بلکه هو یمعنادار یربرند تأث یتبر هو

 یسممطالعه مکان  یناست. ا یدتجربه جامعه و قصد خر ینبرند واسطه رابطه ب یتکرد که هو ییدتا ینهمچن
 یریتمد هاییوهمؤثر ش یتو به هدا دهدینشان م یدتجربه جامعه را در مورد قصد خر یاواسطه

 .کندیکمک م یننوآورانه جامعه دانش آنلا
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و  یوسچلر 19

  1همکاران

(2022 ) 

کسب  یهاارزش در مدل یکربندیپ

 یو کار اقتصاد اشتراک

 مالکیت حقوق  سازیویژه مقابل در تمرکز  و مشترک کالاهای استانداردسازی مقابل در سازیسفارشی

 هستند ارزش هایپیکربندی تمایز برای مهم بعد دو مشترک کالاهای روی

و  یزگنت 20

 ( 2022)  2یدزگدن

 یهاپلت فرم یبه اشتراک گذار

اقتصاد در گرجستان: اعتماد 
 یتو رضا یوفادار یجیتال،د

 بر مبتنی هایویژگی و کنندهمصرف ارزش هایویژگی فنی، اضافه حروف که کندمی تأیید مطالعه این

 .هستند مرتبط مشتری وفاداری و رضایت با مثبت طور به پلتفرم اعتماد

و  یقیصد 21
  3همکاران

(2022) 

 یارائه خدمات و برندساز  یریتمد
از  ی: نوآوریجیتالد یدر بسترها

 یگسترش نام تجار یق طر

 مشتری وفاداری و رضایت بر تجاری نام گسترش طریق  از خدمات نوآوری که دهدمی نشان نتایج
 دارد مطلوبی تأثیر

 4یلتیو ه یپور 22

(2021) 

: یجیتالد یاقتصاد اشتراک گذار

و  یفن یاشتراک گذار یتلاق

 یاجتماع

 و( گذاری اشتراک فنی جنبه) اشتراک قابل منابع از ایگسترده طیف پوشش برای عاملی شدن دیجیتالی

 بوده( گذاری اشتراک اجتماعی جنبه) شخصی روابط و کوچکهای گروههای محدودیت از فراتر عملکرد

 است.

 5جیا و همکاران 23

(2020) 

 برای وفاداری به دستیابی

 چشم: اقتصاد اشتراکی بسترهای

 تأیید-انتظار انداز

 عرضه شبکه آمادگی بر ترتیب به هااکتساب و هاادغام و فرمپلت دارایی هاینتایج نشان داد که ویژگی

 رضایت طریق  از پلتفرم وفاداری به دستیابی به نتیجه در تأثیر این و گذارندمی تأثیر عملیاتی ظرفیت و

 استحکام بر است ممکن کننده، تعدیل یک عنوان به عوامل بیرونی، این، بر علاوه. کندمی کمک کاربر
 .بگذارد تأثیر پلتفرم به وفاداری و رضایت بین رابطه

فاطما و  24
  6همکاران

(2020) 

 یر: تأثیاقتصاد اشتراک گذار
ادراک شده  یاجتماع یتمسئول

 بر تعهد برند یشرکت

کننده و بر اعتماد برند مصرف یتوجهقابل یرادراک شده تأث یاجتماع یتکه مسئول دهدینشان م هایافته
ادراک شده و تعهد برند  ی اجتماع یتمسئول ینب یمیچ رابطه مستقیحال، ه ینبرند دارد. با ا ییشناسا

با اعتماد به برند و  یادراک شده و تعهد به برند به طور قابل توجه یاجتماع یتمشاهده نشد. اثر مسئول

 .شودیبرند واسطه م ییشناسا

اخمدوا و  25

همکاران 
(2020) 

 یموفق بودن برا هاییاستراتژ

در اقتصاد  یمشتر یوفادار
 یها: مطالعه با روشیگذاراشتراک

 یبیترک

 یتپلت فرم و قابل یی )برنامه(، پاسخگو یتدر تقاطع سازمان وب سا یکه وفادار دهدینشان م یجنتا

 آید.یبا ارائه دهنده خدمات همتا به دست م یو تعامل مشتر یناناطم

برند، اعتماد    تیهو انیها، رابطه ماز پژوهش  یابخش عمدههای گذشته حاکی از آن است که تحلیل و بررسی پژوهش

برند و وفادار )طاهرکرده یمختلف بررس  عیرا در صنا یمشتر  یبه  و همکاران،  ی؛ برزگر ترم1400  ،یو حمد   یاند 

  یر یگدر شکل  یمحور  یبرند نقش  تیکه هو دهد ینشان م  قاتیتحق  نیا  جی(. نتا1397  پور،لیو اسماع   ییبابای؛ حاج1397

و نها  ،یمشتر  یهاقضاوت باا  یوفادار  تاًیاعتماد  زم  نیا  شتریب  حال،نیدارد.   ای یابیبازار  یسنت  یهانهیمطالعات در 

 اند.نپرداخته یاقتصاد اشتراک یهاو مدل تالیجید  یهااند و به بستر پلتفرمانجام شده یخدمات مال

د  ( نشان داده2022)  ی( و ژائو و ش2022(، هوانگ )2024و همکاران )  ونوسی(،  1400و همکاران )  یمانند فتح  یمطالعات ان

 قاتیتحق  نیاست. ا  رگذاریتأث یبرند و وفادار  تیبر هو  ،یمجاز  یهاطیکه تجربه جامعه برند و تعاملات کاربران در مح

 .کنند یم تیرا تقو یوفادار ،یو تعامل اجتماع  لقحس تع قیکه جوامع برند از طر کنند یم د یتأک

اند ( انجام شدهنستاگرامی)مانند ا یعموم یاجتماع  یهاشبکه  ای  یجوامع برند سنت نهیها در زماغلب پژوهش  ن،یوجود ا  با

کمتر مورد و ارائه یپلتفرم، مشتر انیجانبه مکه روابط سه ،یاقتصاد اشتراک  یپلتفرم  یهاو مدل دارند،  دهنده خدمات 

 اند.توجه بوده

؛  2020و همکاران،   ای؛ ج2020؛ اخمدوا و همکاران،  2024و همکاران،    ی؛ رنالد 2021 ،یلتیو ه ی)پور  دتریجد  قاتیتحق

مؤثر بر وفادار  ی( به بررس2022  ،ی؛ وو و تسا2023و همکاران،    جایداب پا  ت،یرضا  ،یعوامل  ارزش و   یداریخلق 

 اند.پرداخته یاشتراک یهاپلتفرم

به ابعاد مختلف  نیا پ  یهمچون اعتماد، طراح یمطالعات  پاتجربه منحصربه  ،یشنهاد یارزش  کاربر،  و خلق   یداریفرد 

اما تمرکز آن دارند،  بارزش مشترک اشاره   بوده است. یتعاملات خدمات ای  یارزش اقتصاد  ،یفن  یندهایبر فرآ  شتریها 
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و احساس  در نرم  عناصر  نقش  هو  یمقابل،  شکل  تیمانند  در  برند  و جامعه  کاربر  تجربه  در    یوفادار  یریگبرند، 

در پ نیبر ا شده است.  نییکمتر تب ،یاشتراک  یهاپلتفرم  یو کاربرد   یمفهوم  یآن است که مدل  یاساس، پژوهش حاضر 

بر جذب و وفادار  تیهو  یاثرگذار  یچگونگ  نییتب  یبرا  تالیجید   یهاپلتفرم  انیمشتر یبرند، تجربه کاربر و جامعه برند 

 ارائه کند. یدر اقتصاد اشتراک

 پژوهش شناسيروش. 3   

اطلاعات از نوع  یگردآور وهیز نظر شبه لحاظ روش موردی بوده و او    یفیداده از نوع ک  تیبه لحاظ ماه  پژوهش این

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

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

هایی باعث تسهیل فرایند اقتصاد اشتراکی  چه شاخص -2منظور از اقتصاد اشتراکی چیست؟؛  -1های مصاحبه؛ سؤال

پلتفرم تجربه کاربر چطور   -4ها چه جایگاه و نقشی در اقتصاد اشتراکی دارند؟؛  پلتفرم  -3شود؟؛ های دیجیتال میدر 

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

پژوهش  کنندگان(. مشارکتگیرد؟ و غیره.فرایندهای جذب و وفاداری مشتری در دیجی کالا چگونه شکل می -6دارد؟؛  

بازاریابی و با سابقه خدمت حداقل    اساتید   را  )جامعه آماری( مدرک دکتری در حوزه مدیریت  سال   10دارای حداقل 

پلفترم  خدمت، صورت هدفمند معیاری از نوع گلوله برفی انتخاب به  دادند وتشکیل میهای داخلی مدیران و کارشناسان 

به اینگردید و پایان نمونه نفر مصاحبه، اشباع نظری    12صورت پس از گیری از طریق اشباع نظری در نظر گرفته شد. 

شد و تا   شد.    15حاصل  هم انجام   که یابد می  ادامه جایی  تا نمونه  افراد   انتخاب مذکور، تکنیک  اساس برنفر مصاحبه 

این پژوهش   تکراری  تقریباً  و  ندهد   قرار  محقق  اختیار  در  را  تریتازه  اطلاعات  جدید   افراد   با  مصاحبه در  که  باشند 

های قبلی اشاره داشت و اطلاعات جدیدی را در اختیار محقق نوعی به مطالب مصاحبهبه  15تا    12های شماره مصاحبه

باعث شد که محقق از ادامه مصاحبه دست بر دارد. همچنین گردآوریقرار نمی  از طریق ابزار  هاداده داد و این مسئله 

(  2006) 1ها نیز با استفاده از تکنیک مضمون یا تم براون و کلارکاطلاعات و داده  لیوتحلهیتجزانجام گرفت و   مصاحبه

تحل  یبرا  یمضمون، روش  یلتحلباشد.  می  2کیوداافزار مورد استفاده در این پژوهش مکسانجام گرفت و نرم   یلشناخت، 

داده  یو گزارش الگوها در  فرا  یناست. ا یفیک  یهاموجود  داده یمتن  یهاداده  یلتحل  یبرا  یندیروش،  و    ی هااست 

داده  پراکنده و به  تفص  یغن  ییهامتنوع را  بلکه    یستن  یخاص  یفیمضمون، صرفاً روش ک  یلکند. تحلیم  یلتبد   یلیو 

به صحت و  یابیدست یبرا(.  2006،  3)براون و کلارک  به کار رود  یفیک  یهادر اکثر روش تواند یاست که م  یندیفرا

استفاده گردید. مثلثروش مثلثاعتبار مطالعه، از   که یک مطلب از سازی منابع داده  دارد  سازی به این مسئله اشاره 

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

تأیید محتوای مصاحبه برای  مدیریت  مدیریت و اساتید حوزه  به  مربوط  مستندات  و  پژوهشی  ادبیات  بررسی  ها، 

بهره گرفته شده است. همچنین برای بررسی ،  آوری، تجزیه و تحلیل دادهکارگیری بیش از یک پژوهشگر برای جمعبه

 پایایی پژوهش نیز از ضریب پایایی هولستی استفاده شده است.
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تحلاز صاحب یکی یهولست ا.  است مضمون  لینظران  کدگذار  ،روش  نیدر  دو مرحله    ی. هولست شوند یم  یمتون در 

 :شده« ارائه کرده استبر حسب »درصد توافق مشاهده یاسمهای داده ییایپا نییتع یرا برا یفرمول

PAO = 2M / (N1+N2) 

به ترتیب تعداد کلیه موارد کدگذاری    N2  و  N1باشد  تعداد موارد کدگذاری مشترک بین دو کدگذار می M در فرمول فوق

توافق( و یک )توافق کامل( است و اگر از  PAO شده توسط کدگذار اول و دوم است. مقدار بزرگتر   7/0بین صفر )عدم 

 .باشد باشد مطلوب می

PAO = 2)218( /)235+248( = 0/902 

صدم قرار  90صدم و برابر با    70شود ضریب پایایی هولستی برای تحلیل مضامین، بیشتر از  طور که ملاحظه میهمان

بنابراین به لحاظ پایایی مورد تأیید قرار می  گیرد. دارد، 

 کنندگان در پژوهش. مشارکت2جدول 

 نوع شغل سابقه خدمت تحصیلات جنسیت شوندهشماره مصاحبه

 هیئت علمی 14 دکتری  مرد 1

 هیئت علمی 15 دکتری  زن 2

 کالاپلتفرم دیجی 8 ارشد  زن 3

 پلتفرم هلو 20 دکتری زن 4

 فیدیبو 7 ارشد مرد 5

 پیکاپ 10 ارشد مرد 6

 جابار 25 دکتری مرد 7

 نوگو 7 دکتری مرد 8

 طاووس 12 دکتری مرد 9

 کالادیجی 8 ارشد مرد 10

 کالادیجی 7 دکتری زن 11

 اسنپ 10 ارشد مرد 12

 فیدیبو 8 ارشد مرد 13

 بشینو 10 ارشد مرد 14

 هیئت علمی 14 دکتری مرد 15

 های پژوهشیافته. 4

پا تالیجید   یهابر پلتفرم  یمبتن یمدل اقتصاد اشتراک  نییتب  هدف پژوهش حاضر برند،   تیهو  یسازمدل  یاجزا  هیبر 

با تاک جاد یا  یهاتجربه کاربر و روش  یابعاد طراح برند  لذا در  ی  مشتر  یجذب و وفادار  یندهایبر فرآ  د یجامعه  است. 

های کیفی بصورت  و تحلیل داده های کیفی ارائه شد. تجزیهو تحلیل داده های حاصل از تجزیهاین راستا، به ترتیب یافته

این  در بندی کدها، انتخاب مضامین و تشکیل شبکه مضامین است، صورت پذیرفت.عملیاتی شامل کدگذاری باز، دسته

مصاحبه انجام  نیمهبخش از طریق  به جمع  های  تجزیه و  ساختاریافته  و  تحلیل  آوری اطلاعات  به روش  تحلیل آنها 

 مضمون پرداخته شد.

با حذف کدهای یکسان به    218در این مرحله   به دست آمد که  کدگذاری باز  مفهوم پایه تقلیل یافت که   133مفهوم در 

باید افزود که تجزیه و تحلیل دادهمضمون اصلی دسته 7مفاهیم تقلیل یافته در   بیش از بندی شدند. همچنین  با دقت  ها 



 16-----------.../ جاويدمهر و همکارانبا نقش تعديلگر بازارگرايي  شرکت يعملکرد صادراترابطه بین استراتژي انطباق محصول و  يبررس

 

 

به اشباع نظری بار جهت رسیدن  شد. این مقوله  1چندین  به صورت تکراری انجام  ها در  برای مضامین اصلی و فرعی 

تحلیل مضمون که تکنیک مورد استفاده در این  سراسر تجزیه و تحلیل مورد تجدید نظر قرار گرفتند. در ادامه به مراحل 

 شود.پژوهش است، پرداخته می

 کدگذاری اولیه:

 در این قسمت بخشی از متن مصاحبه پیاده شده و سپس کدگذاری اولیه انجام شده است.

بازارگرا  م،یدار  ییاقتصاد نهادگرا  ،سمت موضوع کی سنت و...  ییاقتصاد   نیا.  (یاقتصاد  کیکلاس  ی/ الگوها  ی)اقتصاد 

د دهد یجواب نم گرید   یاقتصاد های ستمیس  (یسنت  یهامدل  ی)ناکارآمد  در اقتصاد کارکرد.ها  مدل نیبا ا شود ینم گری. 

تغ  یچون تکنولوژ دهد؟یکاربرد ندارد. چرا جواب نم  د یجد های  ستمیس  در   کی   فناورانه(  راتیی)نقش تغ  است.  رییدرحال 

اسمها  . بعد کارخانهیفروختیو م یساختیم  یو صندل  زیم  یزمان )آدام  / مدل    یسنت یصنعت  د ی)تول  و...( تیساختند. 

ت  یعنی.  میدر دوران پست مدرن هست  الان (د یتول کیکلاس اسم  لوریاز زمان  شد   تیو آدام   . از قبل از اونا هم کهمیرد 

بودند هم گذر کرد  پارادا .میافلاطون و ارسطو  دو مدل   نیدر پست مدرن ا پس (سمیمدرن/ پست  یمیقد   یهامی)گذار از 

د میرو رد کرد    ین ی بشی)پ  د؟یآمی  شیپ یزیچه چ حالا (نینو  یها/ مدل تالیجی)اقتصاد د   .میرو دار تالیجی. الان اقتصاد 

م کیزمان  کی  (ندهیروند آ بازار ارائه م شد یمحصول ساخته  با استراتژ کی. شود یو به  بازار  PUSHهای یزمان  به 

 یاستراتژ  ریی)تغ .شود یبه کار گرفته م PULLو   PUSHهای  یهمزمان استراتژ یبعد های  در نسل  یول  میشویوارد م

تغ یول  (PUSH & PULL/   یابیبازار با  همزمان هم جوابگو   PULLو   PUSH  یحت  گرید   یتکنولوژ  اد یز راتییالان 

تغ  یاز بازارها یلی. چون خستین و تقاضا مدام درحال    ( یخط  یهامدل  یبازار / ناکارآمد   یثباتی)ب  هستند.  رییعرضه 

 ینوآور (ی/ گذار از تفکر خط  ییگرا)تعامل  وجود ندارد.  گرید   یتفکر خط  یعنی.  میبرو  یتعاملهای  ستمیسراغ س  د یبا  پس

و نسل ششم سرکار پنجم  با به کار گ یصنعت  انقلاب  (ینوآور  یهاباز / نسل ی)نوآور .د یآمی  باز، نسل    یر یچهارم 

 چابک رو به وجود آورد.های  رو کرد و سازمان رویرو ز یو... تفکر خط  ینیماش  یریادگی ،یهوش مصنوع   ،یتکنولوژ

/ تکنولوژ  ی)انقلاب صنعت  یکار نفعانی. فقط تعامل با ذ میشبکه فراهم کن نفعانیبا ذ  د یبا  پس (نیآفرتحول  یهایچهارم 

بده. با تونهیرو نم بزار زیم کیسر    د یانجام  با ذ   .میدرست کن یو با مشتر  میمحصول رو  توسعه    نفعانی)مشارکت   /

باز و فرکانس خودش رو نشان    یکن. نوآور  یهم همکار  بیرق  یهایو مشتر  بیبا رق گهید   یششم، حت نسل  (یمشارکت

سراغ اقتصاد    میروی. پس مد یآیم  انیبه م  یموضوعات اشتراک  نجایا کمرنگ رقابت( یمرزها /با رقبا   ی)همکار .دهد یم

اشتراک  .یعنی تأمین مالی جمعی ،یاشتراک تأم  ی)اقتصاد  قسمت وام دادن  نیا حیتوض یبرا مثالشون (یجمع  یمال  نی/ 

د  بانک  یاعتماد ی)ب .دهد یاست که بانک که وام نم نیچون تصور ا  رهیسراغ وام م یکمتر کس  گریبانک هاست.    یبه نظام 

  مسکن  (یمال  نیتأم  ریمس  ریی)تغ  .شود یم  دهید   شتریب  تأمین مالی جمعی  یعرضه و تقاضا وجود دارد ول اقتصاد  (یسنت

م. شرکتشود یم  یداریخر یشتریب و بورس عرضه  در سهام  در سرما  .شوند یها  مصرف(  یگذارهی)تحول   در  و 

تغ زیهمه چ نکهیباز و ا یپس با توجه به نوآور  ،یاقتصاد اشتراک  دهیچیپهای ستمیاست و با وجود س  رییمدام درحال 

باش د یما با  نکهیو ا پ  ییاز آنجا  یو حت میچابک  خارج    یاز شکل فعل  ندهیدر آها  شکل سازمانکه  شود یم ینیب  شیکه 

کار   یروی/ ن  ندهیآ یها)سازمان .کار کنند  آزاد به صورت  ند توانیو م د کار کنن گریافراد کنار همد  ستیو لازم ن  شوند یم

 
1
. Reasonable Saturation 
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د   پس  (رمتمرکزیغ  نهاد   گهیاقتصاد  بازار  یاز حالت  م  یو انحصار  یو  اشتراک  شوند یخارج  به سمت  درآورده   یو 

 (یبه اشتراک  یانحصار/ینهاد   یها)عبور از مدل .شوند یم

 بندي کدها و شناسايي مضامین:دسته

 . شناسايي مضامین اصلي، فرعي و پايه )مفاهیم استخراج شده( اقتصاد اشتراکي و عوامل مرتبط با آن3جدول 

 مضامین فرعي و مفاهیم اولیه مضامین اصلي

های ها و شاخصمؤلفه

 اقتصاد اشتراکی

 - ی مشارکت  مصرف -پلتفرم اقتصاد -بر اساس تقاضا اقتصاد -یدرخواست خدمات -گیگ اقتصاد -یگذاربه اشتراک اقتصاد -تالیجیاقتصاد د

 یتیجمع اقتصاد -به اقتصاد یدسترسهمتا اقتصاد -آزاد اقتصاد -خدمات-محصول ستمیس -یمشارکت اقتصاد

عوامل مؤثر بر اقتصاد 

 اشتراکی

 عوامل، درک شده یعملکردهای یژگیوی، اقتصاد عواملی، عوامل اجتماعمزایای پایداری ) -منافع متقابل -مزایای اجتماعی -مزایایی مالی

عدم اعتماد، احساس  ها یا موانع:محدودیت -(گرانیو د یبا اشتراک گذار ییآشنا، مرتبط با اعتماد عوامل، تیمرتبط با مالک عوامل، بخشلذت

 خطر، عدم پشتیبانی نظارتی

 ی(ابیبازار ارتباطاتتجربه برند )ساختمان برند،  تجربه کاربر

 تجربه احساسی )آرامش یا سرگرمی، لذت(

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

؛ خرید تکراری مجموعه ندهیبه طور مداوم در آ یحیمحصول/خدمت ترج کیمجدد  تیحما؛ تعهد عاطفی؛ مجدد دیبه خر ق یتعهد عمنگرشی ) وفاداری

 برند(

ی؛ خرید به دلیل محدودیت مالی، خرید به دلیل عدم دسترسی نام تجار نیاز چند یکیمعمولاً به عنوان  ،ینام تجار دیمداوم به خر لیتمارفتاری )

 (برند خاص کی یدهایاز خر یکسربه سایر برندها؛ تمرکز بر 

 های مورد استفاده در برند(بندی، مفهوم برند، شخصیتانتخاب برند )عناصر برند، لوگو، سمبل، رنگ، بسته هویت برند

 صداقت، هیجان، صلاحیت، پیچیدگی، صفات متمایز، ارتباط با مخاطب هدف(  ،ی ، گشودگیسازگار تی، قابلییبرونگراهای شخصیتی برند )ویژگی

های پیشنهادی »عاطفی، های یک کالا، ارزشهای یک کالا، محدودیتهای محصول برند )کیفیت، تجربه، کشور مبدأ، فرهنگ برند، ویژگیویژگی

 عملکردی«(

آگاهی مشترک در جامعه )احساس ارتباط ذهنی بین اعضای جامعه برند، احساس متفاوت بودن با اعضای خارج از جامعه برند، احساس مشترک  جامعه برند

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

)کمک به ایجاد یک فرهنگ منحصر بفرد، برخورداری از فرصت زیاد برای بیان نظرات خود، مشورت با سایر اعضای  مشترک یهاهنجارها و سنت

گذاری مندی به اشتراکجامعه برند در مورد مسائل مربوط با برند، خوشحالی جهت گذراندن اوقات فراغت با سایر اعضای جامعه برند، علاقه

 اطلاعات بین سایر اعضای جامعه برند(

رسانی به موقع به سایر اعضای گروه در )مشارکت اعضای جامعه برند در تشکیل و حفظ اعضا، اطلاع در قبال جوامعاخلاقی  تیاحساس مسئول

مواقع وقوع موارد غیرعادی، سؤال از سایر اعضای جامعه برند در مواقع غیر عادی، جویا شدن از روند جامعه برند جهت اطمینان از درستی 

 کارها(

مفرط  ییجورقابت -گرانید یازهایبه ن ی تفاوتیب ها،یریگمیدر تصم یتمرکز بر منافع شخص -گرانید متیبه ق یحت یفرد تیبه موفق دیشد لیتما محورانگیزه خود

 تی از موفق  یتینارضا -یجمع تیمسئول رشیعدم پذ -در گفتار و رفتار یخودارجاع -یاز روابط اجتماع یاستفاده ابزار -یشخص یبرتر یبرا

 گرانید

 برند یاحساس اتیتداع -از رقبا زیتما -برند یریاعتمادپذ -برند تیوضوح و شفاف ایجاد تصویر برند

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

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

مشارکت کاربران  زانیم -نوظهور کاربران یازهایبه ن ییپاسخگو ییتوانا -نینو یهایاز فناور استفاده -و بهبود خدمات یروزرسانسرعت به نوآوری در پلتفرم

 باز( ی)نوآور ینوآور ندیدر فرآ

 یبا رقبا در ذهن مشتر سهیمقا -تیفیدر ارائه ک ثبات -خدمت ایمحصول  تیفیاز ک یادراک مشتر کیفیت برند

 یکل  تجربه -و خدمات پس از فروش ی بانیپشت -محصولات ارائه شده ایخدمات  تیفیک -و عملکرد پلتفرم ییسرعت پاسخگو -سهولت استفاده رضایت مشتری

 به بازگشت مجدد لیو تما تیرضا

 یاجتماع ارزش -یاحساس ارزش -یکاربرد ارزش -یارزش اقتصاد ارزش درک شده

 برند یکل ریمثبت بر تصو ریتأث -یبرند اصل تیبا هو دیمحصولات جد یسازگار -دیخدمات جد ایمحصولات  یبازار برا رشیپذ گسترش نام تجاری
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 پیشنهادی مفهومی. مدل 1شکل 

تحلیل استقرایی دادهمدل مفهومی ارائه در این پژوهش، حاصل  های تجربی با ادبیات نظری های کیفی و تلفیق یافتهشده 

تبیین الگوهای معنایی،  عنوان یک چارچوب مفهومی اکتشافی ارائه میمرتبط است و به شود. هدف از ترسیم این مدل، 

های دیجیتال بوده شده در بستر اقتصاد اشتراکی مبتنی بر پلتفرمهای شناساییتفسیری و روابط مفهومی میان مقوله

یا تأیید روابط علّی. بر این اساس، کلیه روابط و نقش در  دادههای واسط )میانجی( نمایشاست، نه آزمون آماری  شده 

بیانگر سازوکارهای تبیینیِ برآمده از روایت  ن هستند.کنندگاها، تجربیات زیسته و ادراکات مشارکتمدل، 

تعامل با مؤلفهدهد که تجربه مشتری، بههای کیفی نشان مییافته با پلتفرم، در  تماس اصلی کاربران  هایی  عنوان نقطه 

کند. گیری معانی ذهنی مرتبط با برند ایفا مینظیر کیفیت محصول و خدمات، تولید محتوا و نوآوری، نقش مهمی در شکل

به بلکه بهدر این چارچوب، هویت برند نه  یک متغیر مستقل صرف،  تفسیری و معناساز ظاهر عنوان  عنوان یک سازه 

توضیح دهد.  شود که میمی را  برند  به  تعهد و وفاداری  اعتماد،  پیامدهایی نظیر  مشتری و  تواند ارتباط میان تجربه 

دادهبه در  دیگر، هویت برند  در فرآیند وفادارساعبارت  کاربران ایفا های کیفی نقش یک مکانیزم مفهومی واسط را  زی 

 کند.می

ارتباطی، در تجربه کاربران برجسته –عنوان فرآیندهایی اجتماعیهمچنین، تولید محتوا و تصویر برند در بستر پلتفرم، به

میبوده تحلیل مضامین نشان  تصویر  اند.  از  برداشت ذهنی  تولیدشده و  با محتوای  تعامل  کاربران از طریق  دهد که 

برند دست میپلتفرم، به درک منسجم تبیین رابطه  صورت تفسیری میرو، این مقولات بهیابند؛ ازاینتری از  توانند در 
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میان تجربه مشتری و وفاداری به برند نقش واسط ایفا کنند. در ادامه، مفاهیمی نظیر تعهد، اعتماد و رضایت، در شبکه 

گیری وفاداری رفتاری و نگرشی اند که امکان تبیین فرآیند تدریجی شکلتنیده ظاهر شدهای درهمگونهها بهمفهومی یافته

تقدم علّی یا شدت اثر مطرح شود.را فراهم می بدون آنکه ادعای   سازند، 

به پویایی پلتفرم، در تجربه عنوان نشانهاز سوی دیگر، نوآوری در محصول و خدمات و گسترش نام تجاری،  هایی از 

پیوند خوردهمشارکت وفاداری  و  با رضایت  مفهومی میکنندگان  سطح  در  و  زنجیره توان آناند  از  بخشی  را  ها 

محور مشارکت در های خودمحور و رابطهآفرینی برند در اقتصاد اشتراکی دانست. همچنین، جامعه برند و انگیزهارزش

هویتی کاربران با برند، نقش مهمی در تبیین فرآیند وفادارسازی  گیری تعامل، تعهد و همعنوان بستر اجتماعی شکلآن، به

تی، اجتماعی کند. در مجموع، مدل مفهومی پیشنهادی پژوهش، تصویری یکپارچه از تعامل میان ابعاد تجربی، هویایفا می

می ارائه  برند  و طراحی پژوهشدهد و میو ارزشی  بهتواند مبنایی برای توسعه نظری  کمی آتی  منظور آزمون های 

 شده باشد.تجربی روابط شناسایی

م  هاافتهی مشتر  دهد ینشان  تجربه  پلتفرم  یکه  با مؤلفه  تال،یجید   یهادر  تعامل  و  تیفیهمچون ک  ییهادر  محصول 

تول  ند،یفرآ نی. در اشود یمرتبط با برند م یذهن یمعان  یریگشکل سازنهیبرند، زم  ریو تصو  یمحتوا، نوآور  د یخدمات، 

 تینحوه گذار از تجربه به تعهد، اعتماد، رضا  نییامکان تب  ،معنایی–یاع اجتم  ییهاعنوان سازهبرند و جامعه برند به  تیهو

نها م  یوفادار تیو در  پ ب،یترتنی. بد کنند یرا فراهم  در    ینیآفرارزش  ند یاز فرآ  کپارچهی  یریتصو  یشنهاد یمدل  برند 

 .کنند یعمل م دهیتنصورت درهمبرند به یو اجتماع  یتیهو ،یکه در آن ابعاد تجرب  دهد یارائه م یاقتصاد اشتراک

 گیري و پیشنهادها. نتیجه5

تب  نیا جینتا با هدف  اقتصاد اشتراک  نییپژوهش که  پلتفرم یمبتن یمدل  بر پا  تالیجید  یهابر   تیهو یهامؤلفه  یهیو 

 دهد یانجام شده است، نشان م یمشتر یجذب و وفادار یندهایبر فرآ  د یتجربه کاربر و جامعه برند با تأک  یبرند، طراح

 یو اجتماع   یتجرب  ،یتیابعاد هو انیم  دهیچیتعامل پ  جهیبه برند نت یوفادار تال،یجید   یوکارهاکسب  یایپو یکه در فضا

 های زیر را ارائه کرد:توان تحلیللذا بر اساس نتایج به دست آمده میبرند است.  

داد که متغ  ینظر  یهایبررس برند، تجربه مشتر تیمانند هو  ییرهاینشان  محصول و خدمات،  تیفیک ،یبرند، جامعه 

و اعتماد به برند از مهمارزش درک  یو برخ شوند یم حسوبم  یدر اقتصاد اشتراک یعوامل مؤثر بر وفادار نیترشده 

) یانجیشده نقش مجامعه و ارزش درک  تیها همچون تعهد، هواز آن   ، یو حمد   ی؛ طاهر2017و همکاران،    انگیدارند 

و  تیبر رضا  یمعنادار  ریتأث  ن،یشیپ  ریعنوان متغبه یشده مشترارزش درک  ژه،یو(. به1400و همکاران،    ی؛ فتح1400

مشارکت   یعنوان عامل اصلخودمحور به  یهازهیانگ ن،ی(. همچن2022قصد تداوم استفاده کاربران دارد )هان و همکاران،  

 یوفادار  یجابه ینگرش  یوفادار  جاد یا  یبرا  یامقدمه  تواند یجامعه م ییاند و شناساشده  ییشناسا  نیدر جوامع آنلا 

عنوان (، تعهد به2017و همکاران ) انگیپژوهش  یهاافتهی(. بر اساس 2021باشد )کانفنت و کوچارسکا،   یصرفاً رفتار

(  1400) یو حمد   یطاهر ب،یترت  نی. به همکند یعمل م یمشتر یو وفادار یاجتماع  یایاعتماد، مزا انیم یانجیم  ریمتغ

که هو دادند  بر ک تینشان  تأثمحصول، ارزش درک  تیفیبرند  به برند  و اعتماد   نیدارد و ا  یو معنادار  میمستق  ریشده 

تقو  یدر ادامه، وفادار زین رهایمتغ آن  انگری( ب1400و همکاران ) یفتح یهاافتهی  گر،ید   ی. از سوکنند یم  تیبه برند را 

برند از طر   دیجد  قاتیتحق ن،یهمچن  مثبت دارد.  ریتأث  یو تعهد به برند بر وفادار  یبرند مشتر تیهو قیاست که جامعه 

داده که تجربه مشترنشان    ری خلق محتوا و تصو یبرا یزشیانگ یعامل  ،یاجتماع  یهاشبکه  یدر بسترها ژهیوبه  یاند 

در اقتصاد اشتراک  افتند یدر زی( ن1397) پورلیو اسماع   ییبابای(. حاج1399)ازنب و همکاران،   شود یمحسوب م  یبرند 

تداع  با شدت  تیبرند، رضا  یهایکه  در نت  یهاو اعتماد  برند و  وو و تسا  یوفادار  جهیمختلف بر عشق   یاثرگذارند. 

استفاده کاربران ارتباط    یو فراوان یوفادار  ت،یرضا  شی( در پژوهش خود نشان دادند که خدمات نوآورانه با افزا2022)

برند دارد  یبر وفادار یریچشمگ  ریتأث د کردند که تجربه جامعه برن  د یتأک زی( ن2022دارد. هوانگفو و همکاران )  میمستق
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ا  تیو هو در  بعد 2022)  یژائو و ش  جیطور مشابه، نتا. بهکند یم  فایا  یانجینقش م انیم نیجامعه  داد که سه  ( نشان 

و ا تیبر هو یمعنادار ری( تأثیو تعامل یسرگرم  ،یتجربه جامعه )اطلاعات دارند  قصد   شیافزا  قیاز طر تیهو  نیبرند 

 .شود یمنجر م یاداربه وف  د یخر

زگنت  نیهم  در فن2022)  دزیو گدن یراستا،  مصرف یمبتن یهایژگیو  ،ی( ابعاد  و ارزش  عوامل بر اعتماد  را از  کننده 

پلتفرم  یمشتر  یو وفادار تیدر رضا  ید یکل افزون بر ا  یمعرف تالیجید  یهادر  (  2022و همکاران ) یقیصد  ن،یکردند. 

دادند که نوآور   ن، یمثبت دارد. همچن  ریتأث  یمشتر  یو وفادار تیبر رضا یگسترش نام تجار قیخدمات از طر ینشان 

( نقش م  افتند ی( در2021لو و همکاران  برند  تعهد  تعهد سازمان  نیب  یانجیکه  و  برند  را ا  یتجربه    در   .کند یم  فایبرند 

؛  2002برند )آکر،  لیاص  تیهو  انیم  ییافزاهم  ،یآن است که در مدل اقتصاد اشتراک  انگریپژوهش ب  نیا  یهاافتهیمجموع،  

؛ لاروچ و همکاران، 2001  نن،یو اوگو  زی)مون  ای( و جامعه برند پو2019)پارک،   یغن  ی(، تجربه کاربر2023فن و همکاران، 

به افزا  تواند ی( م2012  تیمز جاد یا یبرا یانیبن ،ییافزاهم نیگردد. ا انیمشتر داریپا  یتعهد و وفادار  اد،اعتم شیمنجر 

پلتفرم  داریپا یرقابت م  تالیجید   یهادر  امکان م آورد یفراهم  به برندها  پو یرقابت  یتا در فضا  دهد یو   یگاهیجا ا،یو 

  .خلق کنند  انیدر ذهن مشتر زیماندگار و متما

از جنبه یافتهنتایج پژوهش حاضر  مختلف با  اقتصاد اشتراکی، های  در حوزه  و خارجی  مطالعات پیشین داخلی  های 

مشتری همسو و هم پلتفرمی و وفاداری  بر نقش برندسازی  مفهومی پژوهش حاضر  تأکید مدل  راستا است. نخست، 

تبیین وفاداری مشتری، با نتایج مطالعات طاهری و حمدی ) (، و 1400(، فتحی و همکاران )1400محوری هویت برند در 

داده( همخوانی دارد. این پژوهش1397پور )بابایی و اسماعیلحاجی بهها نشان  که هویت برند، چه  صورت مستقیم  اند 

درک ارزش  متغیرهایی نظیر کیفیت محصول،  از طریق  تعیینو چه  تعهد، نقش  و  اعتماد  گیری  ای در شکلکنندهشده، 

بهمشتری ایفا می وفاداری عنوان یک سازه معناساز و تفسیری در بستر تجربه کند. در پژوهش حاضر نیز هویت برند 

 کند.مشتری و تعاملات پلتفرمی شناسایی شده که فرآیند گذار از تجربه به وفاداری را تبیین می

یافته گیری تصویر و هویت برند با های پژوهش حاضر در خصوص نقش تجربه مشتری و تجربه کاربر در شکلدوم، 

(  2022( و ژائو و شی )2022(، هوانگفو و همکاران )2023(، دابیجا و همکاران )1399نتایج مطالعات ازنب و همکاران )

پلتفرم تعاملی و احساسی کاربران در  ساز  های دیجیتال، زمینههمسو است. این مطالعات تأکید دارند که تجربه اطلاعاتی، 

بههای مثبت نسبت به آن میگیری هویت برند و نگرششکل نیز تجربه مشتری،  پژوهش حاضر  عنوان شود. در مدل 

ش بنیادین آفرینی برند در اقتصاد اشتراکی، در تعامل با تولید محتوا، تصویر برند و نوآوری، نقنقطه آغاز فرآیند ارزش

تبیین وفاداری ایفا می  کند.در 

های فتحی و سوم، نتایج این پژوهش درباره اهمیت جامعه برند و تعاملات اجتماعی در وفادارسازی مشتریان، با یافته

است. ( هم2024( و الاتاوی و همکاران )2022(، هوانگ و همکاران )2024(، یونوس و همکاران )1400همکاران ) راستا 

برند، از طریق تقویت حس تعلق، اعتماد و تعهد، به افزایش وفاداری این مطالعات نشان می دهند که مشارکت در جامعه 

کند که معنایی معرفی می–عنوان یک بستر اجتماعیشود. پژوهش حاضر نیز جامعه برند را بهو قصد توصیه منجر می

 کند.محور کاربران، فرآیند وفادارسازی را در اقتصاد اشتراکی تقویت میهای خودمحور و رابطهدر آن انگیزه

درک تعهد و ارزش  اعتماد، رضایت،  بر نقش متغیرهایی نظیر  تأکید پژوهش حاضر  تبیین وفاداری چهارم،  در  شده 

با نتایج مطالعات رنالدی و همکاران ) ( و جیا و 2024(، الاتاوی و همکاران )2022(، زگنتی و گدنیدز )2024مشتری، 

قیمتی و اعتمادی، نقش مهمدهند که ارزشها نشان می( همسو است. این پژوهش2020همکاران ) تری های احساسی، 

به ارزش یافتهنسبت  در  موضوعی که  اشتراکی دارند؛  وفاداری مشتریان اقتصاد  کارکردی در  های کیفی  های صرفاً 

 کنندگان منعکس شده است.وضوح در روایت مشارکتپژوهش حاضر نیز به
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با مطالعاتی که بر ابعاد ساختاری و زمینه از جمله خلج و پنجم، نتایج پژوهش حاضر  ای اقتصاد اشتراکی تأکید دارند، 

( یین )2021(، پوری و هیلتی )1399همکاران   ،)2022( و همکاران  این 2022( و ریوسچل  (، همخوانی مفهومی دارد. 

دهند که اقتصاد اشتراکی ترکیبی از ابعاد فنی، اجتماعی، نهادی و ارزشی است. مدل مفهومی پژوهش  مطالعات نشان می

گرفتن هم نظر  با در  نیز  از این حاضر  و نوآوری، تصویری یکپارچه  برند  تجربه مشتری، هویت برند، جامعه  زمان 

 دهد.اکوسیستم پیچیده ارائه می

با مطالعات فاطما و همکاران ) ( نشان  2024بخشی و همکاران )( و علی2020در نهایت، همسویی نتایج پژوهش حاضر 

توانند از طریق سازوکارهای غیرمستقیم به تعهد و وفاداری هویتی با برند میدهد که مسئولیت اجتماعی، اعتماد و هممی

بهمنجر شوند. این یافته صورت اثرات ها با رویکرد تفسیری پژوهش حاضر سازگار است؛ چراکه نقش این متغیرها نه 

 اند.های مفهومی واسط در فرآیند وفادارسازی تبیین شدهعنوان مکانیزمعلّی مستقیم، بلکه به

 

پلتفرم یهاافتهیبا توجه به  در اقتصاد اشتراک  یهاپژوهش حاضر،  بر   یمدل جامع مبتن کی یبا طراح توانند یم  یفعال 

برند، سطح وفادار تیتجربه کاربر، هو بد  شیافزا یریطور چشمگخود را به  انیو تعهد مشتر یبرند و جامعه   نیدهند. 

 خود قرار دهند: یراهبرد  تیرا در اولو ید یکلها سه اقدام پلتفرم نیا شود یم  شنهاد یمنظور، پ

پلتفرمشدهیسازیخدمات نوآورانه و شخص  قیتجربه کاربر از طر  تیتقو − با:  داده د یها  و  یکاوبا استفاده از 

کاربران، تجربه لیتحل و شخصمنحصربه  یارفتار  ا  شدهیسازیفرد  دهند.  بر رضاامر نه نیارائه  و   تیتنها 

توسط کاربران خواهد    ختهیمثبت و خودانگ  یمحتوا  د یتول سازنهیبلکه زم د،یافزایم  انیشده مشترارزش ادراک

 بود.

تثب  جاد یا − معتبر: سرما  تیهو تیو  توسعه هو  یگذارهیبرند  از طر  تیدر  و  تیفیک  ت،یشفاف  قیبرند  خدمات 

هو  یاژهیو تیاهم یابیبازار کپارچهی  یهاامیپ داده و  شیرا افزا انیاعتماد مشتر  تواند یم یبرند قو تیدارد. 

 کند. فایا یتجربه کاربر و وفادار نیب یانجینقش م

برند فعال و تعامل پرورش −  یوفادار  یهاگروه  ن،یآنلا   یها)مانند انجمن  یتعامل  یفضاها  جاد یمحور: اجامعه 

م یگذارامکان تعامل، اشتراک  انی( که در آن مشترشنیکیفیمیگ  یهانیکمپ ای دارند،    تواند یتجربه و بازخورد 
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