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Abstract 

Objective  

Considering the emergence of many start-up businesses in the sharing economy industry 

and considering the newness of this industry, it is understood that many are not aware of 

the right path of co-innovation of the brand to achieve customer involvement and co-

creation of value and create loyalty on their behalf. This gap has resulted in the 

inefficiency of many brands established in this field. If companies can successfully 

navigate this process, they have the potential to secure a significant entrepreneurial 

position in society. However, due to insufficient guidance and direction, they have 

struggled to develop effective and productive platforms for brand co-innovation. Brand 

co-innovation occurs when brand value is created through interaction and communication 

by different stakeholders in a fluid space subject to continuous negotiation and creation, 

and often develops beyond the strategic goals set by brand managers. This challenges 
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many traditional assumptions of brand management and necessitates the adoption of a 

new management approach. This traditional perspective challenges the value proposition 

of the brand and instead argues that, while managers must present the brand from within 

the organization, they must also be willing to accept that the meaning of the brand with 

many stakeholders. The brand here is an organic perspective that is replacing the 

traditional static perspective and shows that the brand is created in innovation with 

stakeholders. This study aims to explain an efficient brand co-innovation model in the 

sharing economy based on the involvement of customers and co-creation of value in start-

up businesses, which leads to the proper use and application of all the existing capacities 

of these businesses. Moreover, the researchers identified a theoretical gap, noting that no 

prior research has explored the entire branding process through co-innovation from 

inception to completion within an industry, particularly in the sharing economy. 

 

Methodology  

This research employs a mixed-methods design. In the first stage, a narrative review was 

conducted to develop a conceptual framework. The second stage involved qualitative data 

collection through interviews and a focus group discussion. Finally, a quantitative phase 

utilized a questionnaire to address specific research questions. The statistical population 

comprises users and employees of Snapfood and Snapbox. Consequently, the qualitative 

section incorporates the perspectives of managers and experts from these organizations, 

while the quantitative section gathers the opinions of the users. Data collection in the 

qualitative phase was conducted through semi-structured interviews, and the quantitative 

phase utilized a questionnaire developed based on qualitative findings. Various methods 

were employed to assess the validity and reliability of both instruments. Thematic 

analysis was applied to the qualitative data, and structural equation modelling was used to 

analyse the quantitative data. 

 

Findings 

The research findings in the qualitative part led to the explanation of the brand co-

innovation model in the sharing economy based on the involvement of customers and co-

creation of value in start-up businesses, which was confirmed in the qualitative part of the 

model with some changes. 

 

Conclusion 

This research provides results that can enhance customer motivation for involvement and 

value co-creation, offering start-up business managers a framework to realize co-

innovation between the company and its customers. The proposed model can help start-up 

businesses in the sharing economy to utilize their full capacity by properly involving 

customers and co-creating brand value, ultimately leading to stronger brand development 

and stakeholder engagement. 

 

Keywords: Brand co-innovation, Value co-creation, Customer involvement branding, Sharing 

economy. 
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  چكيده
صنعت، بـه نظـر    ينبودن ا يدو با توجه به جد يصنعت اقتصاد اشتراك ةدر حوزنوپا  يوكارها از كسب ياريبا توجه به ظهور بس :هدف

 يجـاد ارزش و ا ينـي آفر و هـم  يانمشتر يرسازيبه درگ يدنرس يبرند، برا ينوآور درست هم يروكارها، از مس نوع كسب ينكه ا رسد يم
 يبـاق  يبـرا . حـوزه منجـر شـده اسـت     ينوجودآمده در ا به يبرندها يبه ناكارآمد ي،ناآگاه ينتند كه ايسها آگاه ن از طرف آن يوفادار

 يركـردن شـامل تعامـل و درگ   ينـوآور  هم. وكارهاست كسب يبرا ياساس ياستراتژ يك ينوآور وكار، هم كسب يرقابت يايماندن در دن
دانـش،   يـل د از قبدار ياركه در اخت يمنابع يرخود و سا ةگذشت رببر اساس تجا يصورت، مشتر ينوكار است كه در ا در كسب يمشتر

 يـر و بـا سـازمان و برنـد آن درگ    كنـد  يشركت و محصولات و خدماتش مشـاركت م ـ  يارزش برا ينيآفر هم در فرايند …تخصص و
 يگر،د ياز سو. شود يم جرمن ينيآفر هم يندبا سازمان در صورت بازخورد مثبت، به مشاركت مجدد در فرا يشدن مشتر يردرگ. شود يم

كه  گيرد يحول محصول شكل م يارتباطات كنند، يشركت م ينيآفر هم ينددر فرا نفعان يذ يركنندگان و سا صرفم يران،كه مد يهنگام
 يـة بـر پا  ي،برند در اقتصـاد اشـتراك   ينوآور مدل كارآمد هم يك يينپژوهش حاضر با هدف تب. گذارد يم يربر درك برند توسط آنان تأث

  .نوپا اجرا شده است يوكارها ارزش در كسب ينيآفر و هم يانمشتر يرسازيدرگ

 يساخت چارچوب مفهوم يبود كه برا يتيروش مرور روا اول به ةمرحل. است) يو كم يفيك يفي،ك( يختهاز نوع آم يقتحق ينا :روش
در بخـش   يـت، انجـام شـد و در نها   يفيصورت ك به ي،گروه كانون ةجلس يدوم با انجام پروتكل مصاحبه و برگزار ةاستفاده شد و مرحل
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پـژوهش را كـاربران و كاركنـان اسـنپ فـود و اسـنپ        ينا يآمار ةجامع. ها استفاده شد سؤال خيپاسخ به بر ينامه برا از پرسش يكم

 ـ   يـن و خبرگـان ا  يراننفر از مد 10 ياز نظرها يفيرو در بخش ك يناز ا. دهند يم يلتشك يرانباكس در ا از  يبخـش و در بخـش كم
 ـ  سـاختارمند  يمـه ن ةمصـاحب  يفـي، ك شاطلاعـات در بخ ـ  يابـزار گـردآور  . ه شدبخش استفاد ينكاربران ا ينظرها ي،و در بخـش كم 
 يفي،در بخش ك. مختلف استفاده شد يها هر دو بخش از روش ياييو پا ييروا ييدتأ يبود كه برا يفيمستخرج از بخش ك ةنام پرسش

  .اطلاعات استفاده شد حليلوت يهتجز يبرا ياز معادلات ساختار يمضمون و در بخش كم يلاز فن تحل

و  يانمشـتر  يرسـازي درگ يـة بـر پا  ي،برنـد در اقتصـاد اشـتراك    ينـوآور  مدل هم يينبه تب يفيپژوهش در بخش ك هاي يافته :ها يافته
  .يدرس ييدآمده به تأ دست مدل به ي،و در بخش كم يدنوپا انجام يوكارها ارزش در كسب ينيآفر هم

 يـار ارزش، در اخت ينـي آفر و هـم  يانمشـتر  يرسـازي منظور درگ به يان،مشتر يزةانگ يشافزا يرا برا يجيپژوهش نتا ينا :گيري نتيجه
  .سازد يرا محقق م يانشركت و مشتر ينب ينوآور كه هم دهد ينوپا قرار م يوكارها كسب يرانمد
  
  .نددر بر يانمشتر يرسازيارزش، درگ ينيآفر برند، هم ينوآور هم ي،اقتصاد اشتراك :ها كليدواژه
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  مقدمه
 ينوآور هم، )2024، 1هوانگ و دو ين،ن يها( جهان معاصر يوكارها كسب ةركننديگ رشتاب و غافلپ يها رقابت ةعرصدر 
روي و  ؛2024 ،1بابـايف ( اسـت  افتـه ي ياتيح يتياهم ،ينوآور تيريدر مد نينو ميو پارادا كياستراتژ كرديرو كية مثاب به

دلالـت   يفرايندگرفته است، به  شهير ينوآور هم وارزش  آفريني هم ميمفاه از همگرايياين ايده كه . )2023، 1همكاران
 پردازنـد  يارزش م ديافزا، به تول و هم يتعامل ينوآور ستمياكوس كيدر  ان،يمتكثر، از جمله مشتر اننفع ذيدارد كه در آن 

را  اننفع ـ ذيمشـتريان و   مشـاركت ب بـراي  نوآوري و ايجاد بسـتر مناس ـ  خلق ارزش، هم ).2018 ،1اوزجانو  يراماسوام(
  .كردي تلقي نوآور يها ميدر تحول پارادا يعطف ةنقطتوان  مي

 بـا . دهـد  مـي  ي تغييـر نيآفر ارزش فرايندفعال در  نانيآفر به نقش ،كنندگان منفعل مصرف را از انيمشتراين رويكرد 
 ـي يهـا  نشيو ب ستهيتجارب ز ،يدانش ضمن يگذار اشتراك و توسـعه   يدر طراح ـ يمحـور  ينقش ـ انيترخـود، مش ـ  ةگان

، خـانلري و  عباسـي مبـارك آبـادي   ؛ 2012، 1يمـي اولسون و تر ي،ل( كنند يم فاينوآورانه ا اتيمحصولات، خدمات و تجرب
برنـد، برنـد    تيريمـد  نينـو  ميدر پـارادا  ).2012و همكاران،  يل؛ 1402زاده و بستام،  ن، حسيانيفخار ؛1403 ،سيداميري

چـارچوب،   ني ـدر ا. شـود  تبيين ميمتنوع  اننفع ذيبا  دهيچيتعاملات پ قيو در حال تكامل، از طر ايپو ةديپد كيعنوان  به
در اغلـب   كـه  اسـت  اننفع ـ ذي ريو سـا  رانيكننـدگان، مـد   مصرف نيب دهيچيمذاكرات چندجانبه و تعاملات پ ةجينتند، بر

چالش  .شود يممنجر متناقض از برند چندگانه و گاه ي ها تيبه روا و دهد يرخ م ياجتماع يها و شبكه تاليجيد يفضاها
 هـا  سازمان ).2023و همكاران،  يرو؛ 2024 ،فيبابا( مداوم است راتييتغ رشيپذ نيبرند در ع تيحفظ انسجام هو ياصل
. بـازار همگـام شـوند    ري ـبـا انتظـارات متغ   ،ياصل يها اتخاذ كنند كه ضمن حفظ ارزش يريپذ انعطاف يها ياستراتژ ديبا
برنـد اسـت كـه     يدر اسـتراتژ  اتعامل مستمر و ادغـام بازخورده ـ  يبرا ييها پلتفرم جاديمستلزم ا ،كرديرو نيدر ا تيوفقم
  ).1402 ،، كيماسي و متقيديواندري( كند يبدل م ايو پو يمشاركت يفرايندبرند را به  تيريمد

براسـاس   .گيـرد  در نظـر مـي   B2Cو  B2B هايوكار كسباعم از  بسيار كاملي راانداز  چشم ،1از برند طبيعيديدگاه 
OVBدر معرض مذاكره  اليس يفضا كيمختلف در  اننفع ذياز  ياريتوسط بس تعامل و ارتباطات قياز طر برند ، ارزش
و  كورسـارو ( يابـد  برنـد توسـعه مـي    رانيشـده توسـط مـد    نييتع كياستراتژ فشود و اغلب فراتر از اهدا مي جاديمداوم ا

  ).2013، 1، ايند و آلفارويگلسياسا؛ 2024، 1مورتارلي
خلـق ارزش   فراينـد طـور داوطلبانـه در    كننـدگان بـه   مصـرف  رايز ؛دارد ياتينقش ح ينوآور هم ،يدر اقتصاد اشتراك

در شبكه اغلب و  رديگ يكنندگان شكل م تعاملات و مشاركت فعال مصرف ةيبر پا ،وكار مدل كسب نيا. كنند يمشاركت م

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hai-Ninh, Hoang & Do  
1. Babayev 
1. Roy et al. 
1. Ramaswamy & Ozcan 
1. Lee, Olson & Trimi 
4. OVB 
1. Corsaro & Murtarelli 
1. Iglesias, Ind & Alfaro 
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و از  كننـد  برقرار يكنندگان روابط قو كه بتوانند با مصرف اند وفقم يزمان ياقتصاد اشتراك يها تفرمپل. دكن يم جادياارزش 
بـه شكسـت    هـا  پلتفـرم  ني ـكننـدگان، ا  مصرف رشيصورت، با عدم پذ نيا ريمند شوند؛ در غ بهره ها آن ياجتماع تيحما

   ).2019، 1ما و همكاران( اند محكوم
در حالت شخص به شـخص ايـن خـود    . B2Cو  C2C: قتصاد اشتراكي وجود دارددر ا وكار كسبدو نوع كلي مدل 

و  Airbnb كننـد، ماننـد   ي ديجيتـال فـراهم مـي   ها افراد هستند كه محصولات و خدمات را براي يكديگر در بستر پلتفرم
Uber  وTask Rabbit )حالت بعدي ). 2023، و همكاران يرو ؛2024، فيباباB2C ةدهنـد  رائهشركت ا ،است كه در آن 

انـد و عضـوي از آن    ثبـت نـام كـرده    هـا  كنندگاني است كه در اين پلتفرم اصلي محصولات و خدمات اشتراكي به مصرف
  ).2019ما و همكاران، ( ي اشتراكيها و دوچرخه Zipcarمانند  هستند؛

حوزه  نينوپا در ا يارهاوك اما كسب ؛دارد ياساس ينقش ينوآور هم ،يدر اقتصاد اشتراك ذكر شد، كه قبلاً همان طور
 يهـا  تياز ظرف توانند ياغلب نم ها شركت نيا). 2023، و همكاران يرو ؛2024، فيبابا( مواجهند يبرندساز يها با چالش
از  يريگ بهره يبرا. شود يممنجر برندها  يبه ناكارآمد كه استفاده كنند مؤثر يبرندساز يها ياستراتژ ةتوسع يبرا ،موجود
 ييهـدف نهـا  . اسـت  يمـدل كارآمـد ضـرور    كي ـ نيجوامع ضد برنـد، تـدو   يريگ از شكل يريو جلوگ ها تيظرف يتمام

مانع  ،فرايند نياما موانع موجود در ا ؛كاربران است انيم ينوآور سطح هم نيبه بهتر يابيدست ،ياقتصاد اشتراك يها پلتفرم
  ).1399 عقدايي، موسوي و اميري( اند دهش آفريني هم تيتقو يسازنده برا يبسترها جاديا

از  نگيبرند فرايندبه طور جامع  به ،يكم قاتياست كه تحق نياند، در ا كرده ييكه محققان شناسا اي يكيشكاف تئور
كامـل   ريو مس ـ انـد  را بررسـي كـرده  موضوع  نياز ا يمحدود يرهايمتغ فقط ،مطالعات موجود. اند نپرداخته ينوآور قيطر
  .اند نكرده ليطور كامل تحل به ،ياشتراكدر صنعت اقتصاد  ژهيو هرا، ب ينوآور هم قياز طر نگيبرند

. كننـد  يم ـ تيفعال ياقتصاد اشتراك ةباكس است كه در حوز فود و اسنپ مورد مطالعه اسنپ ةدر پژوهش حاضر، جامع
ود، به بهبـود  خ هايشنهاديو پ هانظر يگذار و با به اشتراك كنند مي فايفعال ا يكنندگان نقش وكارها، مصرف كسب نيدر ا

 يهـا  ارزش قي ـبه حـل مشـكلات و تطب   ينوآور هم قياز طر تواند يتعاملات م نيا. كنند يمحصولات و خدمات كمك م
  . ابدي يم شيبه برند افزا انيمشتر يآن، وفادار جهيدر نت كه منجر شود انيمشتر يها شركت با خواسته

 يري ـگ بهره ، بهياقتصاد اشتراك يوكارها كسب نگ،يبرند و ديتول يهافراينددر  انيمشتر يريدرگ تيبا توجه به اهم
از  ياست كه چه مـدل  نيپژوهش ا يپرسش اصل. كنند يريجوامع ضد برند جلوگ يريگ تا از شكل نيازمندند ينوآور ماز ه
  ؟يابدبهبود  نگيبرند فرايندكمك كند تا  ينوپا در اقتصاد اشتراك يوكارها به كسب تواند يم ينوآور هم

  پژوهش تجربي ةپيشين
  .هاي داخلي و خارجي در زمينه موضوع پژوهش پرداخته شده است اي از پژوهش ، به تشريح خلاصه1در جدول 
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1. Ma et al. 
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  مطالعات انجام شده داخلي و خارجي ةخلاص. 1جدول 

  ها ي تحقيق، نوآوري و محدوديتها يافته موضوع  سال/محقق 

، مشبكي و اصغري كردنائيچ
  )1401( گودرزي

 ينــيآفر هــم يندهايشــايپ ييشناســا
اقتصـــاد  يهـــا اســـتارتاپارزش در 

  ياشتراك

ارزش در  آفرينـي  هـم  يندهايشايپ ،پژوهش نيا يها افتهيبر اساس 
اسـت كـه    ري ـمضمون فراگ 8شامل  ،ياقتصاد اشتراك يها استارتاپ
، »قـدرت برنـد  «، »كننـدگان  مصرف يادراكات اخلاق« :اند از عبارت

 ،»يتجربـه مشـتر  «، »مـورد انتظـار   ارزش«، »مند رابطه يابيبازار«
و  »وكارهــا بكســ ةكمــك بــه رشــد و توســع   « ،»يداريــپا«
  .»ها رساختيز«

 پور ، عابدين و داداششيرخدايي
)1401(  

 آفرينـي  هـم عوامل مؤثر بر  ييشناسا
ــانه  ــد رس ــع برن ــد در جوام ــا برن  يه

  ياجتماع

 ييرهايبا درنظرگرفتن متغ ديجد يمدل يپژوهش، طراح نيا يآورنو
در نظـر گرفتـه نشـده     جـا  كي ـطور  به نيشيپ يها كه در مدل است
و مشـاركت   ياجتمـاع  تي ـحما، ي پـژوهش ها افتهيبر اساس . است
ارتبـاط منجـر    تيفيبه ك ياجتماع يها در جوامع برند رسانه يمشتر

  .مثبت دارند تأثير زين ندبه بر يو بر وفادار شوند يم

  )1401( ، كيخا و تاشكيخا

 ينـــوآور تيـــقابل ةرابطـــ يبررســـ
بـا ارزش   يارتبـاط   ةو شبك يابيبازار
ارزش  يانجي ـبرنـد بـا نقـش م    ةژيو

در  يو ارزش مشــــتر يهمكــــار
  يخصوص يها بانك

 ةو شـبك  يابي ـبازار ينـوآور  تي ـقابل نيكه ب دهد يپژوهش نشان م
 قي ـوجود دارد كه از طر يمعنادار ةبرند، رابط ةژيبا ارزش و يارتباط

. شـود  يم تيتقو يانجيه عنوان مب يو ارزش مشتر يارزش همكار
و ارزش  يارزش همكار قياز طر يابيبازار ينوآور تيقابل ن،يهمچن
علاوه،  به. گذارد يم تأثير ارزش ويژة برندبر  ميمستق طور به ،يمشتر
 ارزش ويژة برنـد بر  يانجيدو م نيا قياز طر زين يارتباط يها شبكه
  .مؤثرند

، شفيعي رودپشتي، آذر و خلج
  )1399( شهبازي

 اقتصـاد  هـاي  مؤلفـه  و ابعاد شناسايي
  توليدي يها سيستم در اشتراكي

 افـزايش  در بسـزايي  تـأثير  ي اقتصاد اشـتراكي، ها مؤلفه كارگيري به
 خواهـد  منـابع  گـذاري  اشـتراك  بـا  توليـدي  يهـا  سيستم وري بهره

  .گذاشت

، خاشعي سرشت رحمان
ورنامخواستي، ابراهيمي و 

  )1397( رحيميان

 در راهبـردي  ارزش رينـي آف هم مدل
 ارزش خلـق  ايـران  بانكداري صنعت

  نوين پارادايمي در

 داراي ،راهبـردي  ارزش آفريني هم مدل كه است آن از حاكي نتايج
 بازاريـابي،  مهـارت  يهـا  مؤلفه با( سازماني ارزش آفريني هم عدب دو

 اطلاعـات،  فنـاوري  مهارت ارتباطي، مهارت خدمات، ةتوسع مهارت
 و) انسـاني  منـابع  مـديريت  سـازماني،  فرهنگ دهي، سازمان مهارت

 محصـول،  ةتوسـع  به كمك يها مؤلفه با( مشتري ارزش آفريني هم
  .است) مسئولانه رفتار و وفاداري بازخورددهي، تعاملي، مهارت

، زارعي و صادقي سخدري
)1396(  

 وكارهـاي  كسـب  رفتاري مدل تحليل
  توسعة مشتري مدل از استفاده با نوپا

و  آزمون به تمايل حل، راه از قبل مشكل بر تمركز رفتارهاي نتايج،
ة توسـع  مسـير،  تغييـر  يا پذيري انعطاف پايين، مقياس با شروع خطا،

 يـا  هـا  هزينه داشتن نگه پايين مشتري،ة توسع با زمان هم محصول
 افـزايش  را نوپـا  هـاي وكار كسب موفقيت احتمال تحمل، قابل زيان
  .دهد مي

  )2022( 1يوو و تسا
ارزش  آفرينـي  هم ةاز چرخ يچارچوب

ــ يوكارهــا در كســب  يــك: يپلتفرم
  ياكتشاف يمورد ةمطالع

 طريـق  از بايد پلتفرم وكارهاي كسب نتايج اين مطالعه نشان داد كه
 اي نوآورانـه  خـدمات  ارائه همچنين و ها داده وتحليل تجزيه و رديابي

 دهـد،  مـي  افـزايش  را اسـتفاده  فراواني و كاربر وفاداري رضايت، كه
 يـك  ايجاد نهايي هدف با را كنندگان مصرف و توليدكنندگان بينش
  .آورند دست به ارزش مشترك خلق ةچرخ

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Wu & Tsai 
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 1، تيبريوس، فيلسر و كيوروشل
)2022(  

ــديپ ــدل يكربنـ ــا ارزش در مـ  يهـ
  ياقتصاد اشتراك وكار كسب

 تمركـز  و مشترك كالاهاي استانداردسازي مقابل در سازيسفارشي
 عـد ب دو مشـترك  كالاهاي روي مالكيت حقوق سازي ويژه مقابل در

  .هستند ارزش يها پيكربندي تمايزبرايمهم

، جونتونن، شيرازي و نديم
  )2020( 2ليجاح

ارزش از طريق مشـتريان   آفريني هم
  در اقتصاد اشتراكي

امـر بـه    ني ـاست و ا گذارتأثيريبر ادراكات اخلاق ياجتماعتيحما
بـر   نيهمچن ـ يادراكات اخلاق ـ. شود يمنجر م ينيآفر ارزش شيافزا

پلتفـرم   يهـا  سـتم يكننـدگان در س  و تعهـد مصـرف   تياعتماد، رضا
 كنـد  يكمك م ها به شركت جينتا نيا. دارد تأثير) SEP( يكيالكترون

 يرا بـرا  نـه يبرقـرار كـرده و زم   انيبـا مشـتر   يارتباطـات مـؤثر   تا
تمركـز صـرف بـر     قي ـتحق ني ـا تيمحدود. فراهم كنند آفريني هم

  .ارزش است آفريني همبا  ياجتماع تيو حما يرابطه ادراكات اخلاق

ارزش بـــراي توليـــد  آفرينـــي هـــم  )2019(ما و همكاران 
  محصولات پايدار در اقتصاد اشتراكي

ي هـا  سـازي الگوهـاي نوظهـور ايجـاد ارزش     چارچوبي براي مفهوم
اقتصـاد   كننـدگان در  مصـرف  و هـا  ، شـركت هـا  مشترك بين دولـت 

و  ي، اقتصـاد ي، رفتـار يموانـع اجتمـاع  . ئـه شـده اسـت   ار اشتراكي
 ،زيــوجــود دارد ن ييهــا ليپتانســ نيكــه در تحقــق چنــ يرســاختيز

صـورت كـلان    بـه  آفرينـي  هم فراينددر اين پژوهش  .شدمشخص 
  .بررسي نشده استآن  فرايند ؛ امابررسي شده

و  ينگهوو يك،ون مارو يو،ل
  )2019( 3هرتوگ

اده از در اســتف هــا ارزش آفرينــي هــم
  ييربنايز ةتوسع يها برنامه

افزايـي بـين    با يك ديد خرد جمعـي و هـم   ها ايجاد ارزش در برنامه
 ـها ظرفيت و بـا   مـؤثر آوردن رويكردهـا   دسـت  هي موجود در جهت ب

ايـن مقالـه   . شودي توسعه زيربنايي ها جامعيت بيشتر در روند برنامه
ورم آنلايـن بـراي   اي مانند استقرار پلتف ي توسعهها به توصيف برنامه

. اسـتفاده از خـرد جمعـي پرداختـه اسـت      منظـور  بـه  ،هـا وكار كسب
  .استمحدوديت آن بررسي كلان موضوع 

 يبرنگر كنتر يلا،گونزالس مانس
  )2019( 4كانتالوپسو سرا 

برنـد   يگذار در ارزش آفريني هم تأثير
  انيمشتر تيهتل و رضا

سطح ارزش برنـد   ،آفريني همو  يو با نگاه جمع يواقع يگذار ارزش
نظـام   كي ـ تي ـو بـا محور  دهد را افزايش مي يساز در صنعت هتل

بـا نگـاه    نـد نتوا يم ـ يصـنعت  سـتم ياكوس كي ـدر  هـا  برند يابيارزش
 .دكنن ـمشـخص  را آنـان   هـاي ازيامت ،انياز منظر مشـتر  اي سهيمقا

ارزش و وفـاداري   آفرينـي  هم ةرابطمحدوديت تحقيق، تنها بررسي 
  .استبه برند 

 5ياجلحو  ينل يدي،، تجووانگ
)2019(  

ــه ــ تشــكيلســمت  حركــت ب  ةجامع
تجـارت اخـلاق و    كـرد يبا رو يتجار

 جـاد يا ياعتماد بـرا  تيبالا بردن قابل
 :خلـق ارزش  يبرا آفريني همساختار 
  اعتماد و تعهد انداز چشم

حـل   منظـور  بـه  ،تجـاري  ةدر جامع آفريني همدر روند ايجاد ساختار 
لزوم وجـود يـك سـاختار     ،ها آن ش درمشكلات گروهي و خلق ارز

لـزوم تـدوين    و آفرينـي  هممنسجم براي ايجاد اعتماد در اين نظام 
ي اعتمـاد و تعهـد در بـين    هـا  ي براي بالا بردن قابليـت يها مكانيزم

ي هـا  ايـن تحقيـق بررسـي    .اسـت اعضاي گروه بسيار حائز اهميت 
ت اخلاقـي  اخلاقي اين فرايند را انجام داده است كه در بحث ادراكا

  .كنندگان به پژوهش كمك كرده است مصرف
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1. Reuschl, Tiberius, Filser & Qiu  
2. Nadeem, Juntunen, Shirazi & Hajli 
3. Liu, van Marrewijk, Houwing & Hertogh 
4. González-Mansilla, Berenguer-Contrí & Serra-Cantallops 
5. Wang, Tajvidi, Lin & Hajli 
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  ها ي تحقيق، نوآوري و محدوديتها يافته موضوع  سال/محقق 

  )2018( اوزجانراماسوامي و 
چـارچوب   كي ـ سـت؟ يچ آفرينـي  هم
 يآن بـرا  يامـدها يو پ يتعـامل  جاديا
  ارزش جاديا

 خلـق ارزش دهـد كـه    مـي  چارچوب جـامع ارائـه   كاين پژوهش ي
و بـر   هكـرد مطـرح   يو تعـامل  اي ـفرايند پو كيعنوان  مشترك را به

 دي ـتأك تـال يجيو ادغام منـابع در عصـر د   يتعامل يها لتفرمپ تياهم
 جـاد يدر ا يتيريمـد  يها وهيو ش قيتحق يچارچوب برا نيا. كند مي

  .دارد يتوجه شايان يامدهايپ ،ارزش

نـوآوري   ارزش و هـم  آفريني هم تأثير  )2018( 1كاندويكومار و 
  بر وفاداري به برند

درگيـري  موجـب   هم وموجب خلق ارزش و نوآوري  هم آفريني هم
، نـوآوري بـاز و   آفرينـي  هماين پژوهش به بررسي . شود مشتري مي

و  فراينـد امـا بـه تشـريح ايـن      ؛وفاداري مشـتريان پرداختـه اسـت   
  .متغيرهاي قبل و بعد آن نپرداخته است

  )2018( 2 و باقرزاده يچماركوو

وري آايجاد نو ةگيري دامن اندازه آنحو
 ــ ــا مشــاركت خــارجي ب ا در رابطــه ب

نقـش واسـطه    وتحليل تجزيهرويكرد 
بـــين اشـــتراك دانـــش و نـــوآوري 

  محصول

 طـور  بـه ان خـارجي  نفع ـ ذيميزان گستردگي ايجاد همكـاري بـين   
ولـي ايـن رابطـه     ؛مستقيم با عملكـرد نـوآوري آنـان ارتبـاط نـدارد     

گـذارد و در واقـع    تـأثير تواند بر روند توسعه نوآوري محصولات  مي
تواند در رونـد   ي خارجي ميها و مشاركت ها فعاليت ةاستفاده از دامن

  .نوآوري محصولات نقش مهمي داشته باشد ةتوسع

  )2016( 3و ماهر يونزل ي،كازاد
متقابــل در رونــد  آفرينــي هــم جــاديا

ــوآور ــا: ين ــا ييشناس ــاديا ييتوان  ج
  داران متعدد سهام نيدانش در ب

 ـ ينـوآور  ةدر حـوز  يگذار هيدر روند سرما ها شركت اننفع ذي  يراب
ــد  ــردن ســطح توانمن ــالا ب ــا يب ــود يه ــزوم ،خ ــ ل ــارگ هب و  يريك

 يبـرا  آفرينـي  هـم روند  ديتوسعه و تشد يدانش برا يگذار اشتراك
  .ندمؤثر اريبس شانيها ينوآورانه در روند همكار هاي ارزش قخل

 4ياجلحو  يانگ يائو،وانگ، هس
)2016(  

 جـاد يفروشندگان بـر ا  ياجتماع تأثير
از  يو آگـاه  انينوآوري بـا مشـتر   هم

  نيدر جوامع آنلا ينام تجار

كه در بستر جوامع  ياز برند تجار مشتريان يآگاه زانيمتوان از  مي
 يابي ـو بـا اسـتفاده از بازار   كـرد  استفاده ،گيرند شكل مي كيالكترون
خلـق   يبـرا  يراه ارتبـاط  نيبهتر ،حوزه نيدر ا ياجتماع يها رسانه
اسـتفاده   نيهمچن نوآورانه و تيبا محور ديجد يها ارزش آفريني هم
عنـوان   بـه  انيمشـتر  ميو مسـتق  آورانـه نو هـاي از نظر يريكارگ هو ب
  .شد مند هبهر يديمحصولات و خدمات تول يينها دارانيخر

  )2015( 5نويندريوم و همكارا
ــاديا ــوآور ج ــا ين ــامل يه ــد ع  يچن

 ينـوآور  قـات يتحق نيپل ب ياجتماع
  يو اجتماع يخدمات

 يرا برا يا و نوآورانه يخدمات يكردهايفع و رومناها بايستي  شركت
د كـه  ند و باعـث شـو  نخـود بـه همـراه داشـته باش ـ     ناعضا و فعالا

 يجمع كيستماتيس دگاهيد كيدر قالب  يفرد ةنوآوران يكردهايرو
و  يدر جهت حل مشكلات گروه آفريني همكند و بتواند  دايظهور پ
  .را صورت دهد ياجتماع

  
 ـ يها كه پژوهش دهد ينشان م مطالعات در  يبرنـد، اقتصـاد اشـتراك    ريتصـو  ري ـنظ يبـر موضـوعات   بيشـتر  ،يداخل

 يهـا  در مقابـل، پـژوهش  . انـد  كردهارزش در ارتباطات بنگاه با بنگاه تمركز  آفريني هم يها زهيو انگ ،يديتول يها ستميس
و  ياخـلاق تجـار   ان،يمشـتر  تي، رضـا ارزش آفرينـي  هـم  دمانن ـ يتر دهيچيموضوعات، به ابعاد پ نيبر ا علاوه ،يالملل نيب

 تيفيو ك ينوآور همچون هم يميمفاه تر قيعم يضرورت بررس ةدهند نشان ،ها تفاوت نيا. اند پرداخته زيعملكرد نوآورانه ن
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Kumar & Kandoi 
2. Markovic & Bagherzadeh 
3. Kazadi, Lievens & Mahr 
4. Wang, Hsiao, Yang & Hajli 
5. Windrum et al. 
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 ـ يها شبه رو قاتيتحق شتريب ن،يبرا علاوه. اند كمتر مورد توجه قرار گرفته يداخل يها ارتباطات است كه در پژوهش يكم 

از  حاضـر،  در پـژوهش  از ايـن رو،  شـود؛  يكمتـر مشـاهده م ـ   يب ـيترك يكردهـا ياند و اسـتفاده از رو  محدود شده يفيك اي
 .ميابيدست  يتر جامع ليتا به تحليم بهره گرفت يبيترك يشناس روش

  پژوهش  شناسي روش
در . اسـت  يو كم ـ يف ـيك كيفـي،  بخـش  سـه شده است كه شامل  يطراح ياكتشاف ةختيصورت آم پژوهش به نيروش ا
 ينوآور با خبرگان، ابعاد مدل هم قيعم يها و مصاحبه ينظر اتيادب يتيروا ليتحل قياز طر ،ي اول و دومفيك هاي بخش

بخـش شـامل دو    ني ـا. شده است ييساارزش شنا آفريني همو  انيمشتر يرسازيبا تمركز بر درگ يبرند در اقتصاد اشتراك
 لي ـتحلمرحلـة دوم،  و  يچـارچوب مفهـوم   جـاد يا يبـرا  ينظـر  اتي ـدبا كيسـتمات يمرور س مرحلة نخست،: مرحله است

مـدل   ت،ي ـدر نها. دي ـجد يهـا  استخراج شاخص منظور بهباكس  فود و اسنپ اسنپ ةبا فعالان حوز شده ي انجامها مصاحبه
 يش ـيمايپ ،قيتحق كرديرو ،يبخش كم در .شده است نيدوت ها و مصاحبه اتيحاصل از ادب يها شاخص بيبا ترك قيتحق

مـدل پرداختـه شـده     نيشده، به برآورد و تخم ـ يطراح يفيبخش ك يها افتهي يكه بر مبنا يا نامه پرسش عيبوده و با توز
  .كند يمورد مطالعه را فراهم م دهياز پد يتر قيتر و دق جامع ليامكان تحل يبيترك يشناس روش نيا. است

بـاكس بودنـد كـه بـا      فـود و اسـنپ   كارشناسان اسنپفعالان و  ران،يمد ،پژوهش نيا يفيبخش ك كنندگانِ مشاركت
خـدمت و   ةحـداقل دو سـال سـابق    ،افـراد  نياشرايط انتخاب . انتخاب شدند ياريهدفمند مع يريگ استفاده از روش نمونه

بـه   دنيتا رس ـ ها مصاحبه ،يريگ نوع نمونه نيدر ا. نفر محدود شد 10به  ها و تعداد آن كارشناسي بود كه يليمدرك تحص
 ـا. اشدب يتكرار اطلاعات و ندهدارائه  يا اطلاعات تازه ،ديكه مصاحبه با افراد جد يطور به يابد؛ ميادامه  ياع نظراشب  ني
در  شوندگان حبهاطلاعات مصا. مورد مطالعه محدود باشد ةنيدر زم طيكه تعداد افراد واجد شرا رود يبه كار م يزمان كرديرو

  .داده شده است شينما 2جدول 

  شونده ي افراد مصاحبهها مشخصات و ويژگي .2جدول 
  نوع شغل  سابقه خدمت  تحصيلات  جنسيت  شونده شماره مصاحبه

  كارشناس  10  ارشد  مرد  1
  كارشناس  7 ارشد  مرد  2
 مدير 8 دكتري  مرد  3

  كارشناس  8 ارشد  زن  4
  كارشناس  10  ارشد  مرد  5
  كارشناس  9  ارشد  مرد  6
  كارشناس  6 دكتري  مرد  7
  كارشناس  7 يدكتر  مرد  8
  كارشناس  8 ارشد  زن  9
  كارشناس  6 ارشد  مرد  10

  



  
 

  2، شماره 17، دوره 1404مديريت بازرگاني،   617

 
اسـاس نظـر    بر كه نامشخص بودند تعداد اسنپ فود، اسنپ باكس به كاربران و مشتريان كمي، بخش آماريِ ةجامع

بـراي تحليـل   سـالم   ةنام ـ پرسـش  587توزيع شد كه در نهايت  صورت تصادفي به نامه پرسش 600 ،اساتيد و متخصصان
  .فاده شداست

  ابزار گردآوري اطلاعات 
 ،هـا  آوري داده جمـع  برايمصاحبه . آوري اطلاعات استفاده شد ساختاريافته براي جمع نيمه ةدر بخش كيفي از ابزار مصاحب

  .به اجرا گذاشته شدصورت رودررو بود كه پس از تأييد پروتكل مصاحبه،  به
كه روايي صوري، محتوايي و سازه بود تخرج از بخش كيفي مس ةنام پرسش ،يابزار گردآوري اطلاعات در بخش كم

  .تأييد شدپژوهش بررسي و پايايي آن از طريق ضريب آلفاي كرونباخ  فرايندآن، در 

  ها ابزار گردآوري داده. 3جدول 
  )آلفاي كرونباخ(پايايي   ها سؤال هاتعداد سؤال متغير      رديف

  803/0  4تا  1  4  حمايت اجتماعي  1
  853/0  11تا  5  7  كنندگان خلاقي مصرفادراك ا  2
  827/0  16تا  12  5  مشتري ةانگيز  3
  846/0  20تا  17  4  منابع متعلق به مشتري  4
  894/0  30تا  21  10  كننده از گرايش كارآفرينانه درك مصرف  5
  881/0  36تا  31  6  آفريني هممندي به  علاقه  6
  897/0  43تا  37  7  آفريني هم  7
  831/0  47تا  44  4  دهكنن قيمت مصرف  8
  876/0  52تا  48  5  يادگيري  9
  818/0  57تا  53  5  درگيري مشتري  10
  929/0  66تا  58  9  سازي برند هويت  11
  884/0  72تا  67  6  شركت وبسايتدسترسي به   12
  817/0  74تا  73  2  نوآوري پايدار بودن هم  13
  876/0  79تا  75  5  سرايي برند داستان  14
  855/0  82 تا 82  3  بهكيفيت تجر  15

  
. استفاده شده است) 2007(از راهبردهاي پيشنهادي كرسول  ،در پژوهش حاضر براي افزايش اعتبار و روايي تحقيق

  :ند ازا منظور افزايش اعتبار و روايي تحقيق استفاده شده است، عبارت ترين راهبردهايي كه در اين تحقيق، به مهم
از منابع گونـاگون، مشـتمل بـر مصـاحبه و      ها سازي، داده تحقق راهبرد مثلثدر اين پژوهش براي : سازي مثلث .1

نبـه بـا افـراد متفـاوتي، از جملـه      جـا  كسب شناخت همه منظور بههمچنين . آوري شده است اسناد سازماني جمع
  .، مديران اسنپ و خبرگان دانشگاهي مصاحبه انجام شده استها عاملان اسنپ
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با تجربة چنـدين سـال   سه تن از خبرگان دانشگاهي  در اختيارمدل تدوين شده  در اين پژوهش: داوران بيروني .2

ي شناسـايي شـده و روابـط    ها تمامي مقوله. را ارزيابي كردندپژوهش ها مدل  قرار گرفت و آنموضوع  ةحوزدر 
 الدر مدل اعم ،در خصوص مفاهيم و كدها ها و اصلاحات مدنظر آن بررسينظران  توسط اين صاحب ها بين آن

  .و به تأييد نهايي رسيد شد
كننـدگان در    تثبيت اعتبار مـدل تحقيـق، نظـر شـركت     منظور بهدر اين پژوهش : كنندگان دريافت نظر مشاركت .3

  .و تفسيرها اخذ و در مدل تدوين شده اعمال شد ها اعتبار يافته برايپژوهش 
و روايـي   شـد بررسـي و تأييـد    داناستاكمي پژوهش، روايي صوري و محتوايي پژوهش توسط خبرگان و  بخش در

 85/0 نامـه  پرسشاز طريق روش باز آزمون براي كل  آن پايايي ييدي وأعاملي ت تحليل يها روش با ابزار گردآوري ةساز
  . دست آمد به

 ،ايجـاد كـدهاي اوليـه    ،هـا  آشـنايي بـا داده  (از تكنيك تحليل مضمون  ،در بخش كيفي ها داده وتحليل تجزيهجهت 
 كمـك  ها به استفاده شد و داده) گزارش ةتهي و ها مضمون يگذار تعريف و نام ،ها بازبيني مضمون ،ها ضموني موجو جست
اس  ال اسـمارت پـي   افـزار  همچنين در بخش كمي از معادلات سـاختاري و نـرم  . وتحليل شدند تجزيهكيودا  افزار مكس نرم

  .استفاده شد

  ي پژوهشها يافته
نـوآوري برنـد در اقتصـاد     با تبيـين مـدل هـم    هايي سؤالشامل  ،ن پروتكل مصاحبهيتدوپس از بررسي ادبيات موضوع به 

سپس با شناسايي خبرگان در . هاي نوپا پرداخته شدوكار كسبارزش در  آفريني همدرگيرسازي مشتريان و  ةاشتراكي برپاي
، بـه اسـتخراج مفـاهيم    ياشـباع نظـر  دن به يو پس از رس مصاحبه انجام شدنفر از آنان  10هاي نوپا، با وكار كسب ةزمين

 ـ :انـد از  عبارتمضامين  ةشبكسه گام اصلي تحليل . دشكليدي از مستندات مصاحبه اقدام  مـتن، اكتشـاف مـتن و     ةتجزي
  :كه به تفصيل در ادامه توضيح داده شده است ها يكپارچه كردن اكتشاف

دقيق متون، ابتدا براي هر  ةمطالعز آن با پس ا. صورت مكتوب در آمد به ها در گام نخست، مصاحبه: متن تجزية .1
 يكـد  ،ي مستقل در قالب مضامين پايـه شناسـايي و بـه هـر يـك     ها ايده ةهمي تهيه شده، ها يك از مصاحبه

يي با مضامين مشابه در ها انجام شد و در صورت وجود بخش ها مصاحبه تاماماين كار براي . اختصاص داده شد
كـد از   209در اين پژوهش . استفاده شد ها عنوان نشانگر آن كدهاي پيشين بهي قبلي، از همان ها متن مصاحبه

ند كـه در  بندي شد مضمون پايه دسته 169در كدها حذف كدهاي مشترك،  پس ازشناسايي شد كه  ها مصاحبه
  .شود مشاهده مي 4جدول 

فراگيـر بـا توجـه بـه      دهنـده و مضـامين   پس از دست يافتن به مضامين پايه، مضامين سازمان: تبديل مضامين .2
دهـي مجـدد مضـامين اوليـه يـا همـان        با سازمانتا در اين مرحله تلاش شده است . مضامين پايه انتزاع شدند

تـر   تـر، فراگيرتـر و مركـزي    ي اصـلي هـا  تري دست يابيم كه ما را به مضمون به مضامين انتزاعي ،مضامين پايه
  .سطح دوم استخراج شده است دهنده مضمون سازمان 49در اين مرحله . رهنمون سازد
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مضـمون   18دوم و مـرتبط،   ةدهنـد  بـا بررسـي و تحليـل مضـامين سـازمان     : مضـامين  ةكشف و توصيف شبك .3

بـا   ، مضـامن افـزايش اعتبـار مضـامين اسـتخراجي     بـراي ذكر است كه  شايان. اول استخراج شد ةدهند سازمان
  .ي گذشته انطباق داده شدها پژوهش

  دهنده سطح اول و دوم، مضامين پايه ين فراگير، سازمانبندي مضام دسته. 4جدول  

 مضامين پايه
 دهندهمضمون سازمان

 سطح دوم 

 دهندهمضمون سازمان
 سطح اول

مضمون 
 فراگير

همدلي، دلسوزي، نگراني نسبت به مشتري، توجه به عواطف 
 مشتريان

 عاطفي

 حمايت اجتماعي
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 مشـكلات، ارائـه   حـل  ارائـه خـدمات   مشـاوره،  ارائه خدمات
 مفيد و سازنده هايپيشنهاد

 اطلاعاتي

 حريم خصوصي احترام به سلايق مشتريان، تبعيت از قانون حريم خصوصي

 ادراكات اخلاقي مشتريان

، نگهـداري ايمـن   ها اختعدم افشاي اطلاعات، ايمني در پرد
 اطلاعات

 امنيت

اصل بودن محصول يا كـالا و خـدمت، مطابقـت خـدمت بـا      
ي بيان شده از سـوي شـركت، برخـورد صـادقانه و     ها ويژگي
 عادلانه

 غيرتقلبي

پذيري، اطمينـان از عملكـرد محصـول يـا خـدمت،       بازگشت
 اطمينان از كيفيت محصول يا خدمت

 قابليت اطمينان

مبتني بر توانايي، اعتماد مبتنـي بـر صـداقت، اعتمـاد     اعتماد 
 مبتني بر خيرخواهي، رضايتمندي از ارتباطات

 اعتماد

كيفيت / انگيزة مشتريان
 ارتباطات

پـذيري نسـبت بـه مشـاركت،      تعهد براي مشاركت، مسئوليت
 پايبندي به مشاركت

 تعهد

انگيزه براي مشاركت، علاقه به مشاركت، آرامش و نشاط در 
 شور و اشتياق  مشاركت

فعاليت شـركت، برخـورداري از    ةبرخورداري از دانش در حوز
 ، دانش بازاريابيوكار كسب ةدانش در زمين

 دانش

 منابع متعلق به مشتري
 توانايي ي فيزيكي، فكري، علميها  توانايي

خلاقيت در توليد ايـده، خلاقيـت در توليـد و ارائـه خـدمات،      
 كار هراخلاقيت در ارائه 

 خلاقيت

 ارتباطات تعامل مؤثر، سازنده، پايدار

كننـدگان در دريافـت    نو به جامعه، سهولت مصـرف  ةايد ةارائ
 خدمات از طريق خلاقيت كاري، نوآوري محصول يا خدمت

 خلاق بودن
كننده از گرايش  درك مصرف

 كارآفرينانه شركت
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 مضامين پايه
 دهندهمضمون سازمان

 سطح دوم 

 دهندهمضمون سازمان
 سطح اول

مضمون 
 فراگير

ه همگام با تكنولوژي حركت كردن، نسبت به خدمات گذشـت 
پيشرفت داشتن، پيشرو بودن در افزايش كارايي محصـول يـا   

 خدمت

 پيشرو بون

نفس، مهـارت خطـر كـردن، آمـادگي      هبرخورداري از اعتمادب
 مواجه با چالش

 پذير بودن ريسك

 اثربخش بودن كننده، كارساز بودن حل مشكلات مصرف

گرا بودن در كار، تنظيم اهداف بلنـد مـدت، خـود را در     كمال
 آل قرار دادن سطح ايده

گرايش به اهداف بلند مدت 
 جامعه

وپـاگير،   افزايش درآمد، افزايش اشتغال، حذف قـوانين دسـت  
 افزايش سود

 گرايش به پايداري

 ـآفريني همخوشايند مشتري از  ةتجرب بخـش از   لـذت  ة، تجرب
 آفريني هم

 به مشتريتجر

 آفريني هممندي به  علاقه

وجود پلتفرم آنلاين در حـوزه كـاري، برخـورداري از پلتفـرم     
 جامع، برخورداري از پلتفرم كارا

 پلتفرم آنلاين

كـاري، اطمينـان از انجـام كـار، توانـا در       ةتوانمندي در حوز
 آفريني همبيني آينده  پيش

 توانمندسازي

هده و تجربـه امنيـت، بـاور و    آگاهي از امنيـت آنلايـن، مشـا   
 آفريني هماعتماد به امنيت در 

 امنيت آنلاين درك شده

گـذاري اطلاعـات، رفتـار     ي اطلاعات، به اشـتراك وجو جست
 مسئولانه، تعادل شخصي

 رفتار شهروندي مشتري
 آفريني هم

 رفتار مشاركتي مشتري بازخورد، حمايت كردن، كمك كردن، بردباري

 قيمت مقرون به صرفه خرج، ارزان، با صرفهكم هزينه، كم 

 درك قيمت منصفانه
عملكرد كالا يا خدمت برابر با هزينه پرداخـت شـده، قيمـت    

 مناسب و براي همه يكسان
 قيمت عادلانه

 قيمت رقابتي ها قيمت پيشنهادي توسط رقبا، مقايسه قيمت

 مانييادگيري ساز يادگيري جمعي، يادگيري مداوم، تفكر سيستمي

شناخت برند، يادآوري محصولات مربوط بـه برنـد، يـادآوري     يادگيري
 لوگوي برند

 يادگيري مشتري

استرس مشتري، امنيت مشـتري، لـذت مشـتري، آگـاهي از     
 ي برند، شناخت از اهداف برندها فعاليت

 درگيري مشتري هاي شناختيفرايند



  
 

  2، شماره 17، دوره 1404مديريت بازرگاني،   621

 

 مضامين پايه
 دهندهمضمون سازمان

 سطح دوم 

 دهندهمضمون سازمان
 سطح اول

مضمون 
 فراگير

 مندي بـه برنـد، احسـاس خوشـايند نسـبت بـه برنـد،        علاقه
 احساس تعلق به برند

 عاطفي

برنـد، كمـك بـه تبليغـات،      بـا رفتار خوشايند يـا ناخوشـايند   
 ي تبليغاتي مربوط به برندها درگيري با پيام، اشتراك پيام

 مشتري) اقدام(رفتار 

درك مشتري از كيفيـت خـدمات، انتقـال اطلاعـات توسـط      
 كنندگان، تبليغات دهان به دهان مصرف

 شهرت برند

 ازيس هويت

ــا   ــرآورده شــدن انتظــارات مشــتري، رضــايت از خــدمت ي ب
محصول، احساس عاطفي نسـبت بـه خـدمت يـا محصـول،      

 نگرش مثبت نسبت به محصول يا خدمت

 رضايت

بسـتگي بـه برنـد، اعتبـار بـالاي برنـد نـزد         جذابيت برند، دل
 مشتري

 مندي به برند علاقه

لـق بـه برنـد،    تمايل به خريد مجدد، تعهد نسبت به برنـد، تع 
 قصد خريد و استفاده مجدد

 وفاداري

پيشنهاد استفاده از خدمت به ديگران، تمجيـد از محصـول و   
 توصيه آن به دوستان

 برند به ديگران ةتوصي

دسترسي آسان به اطلاعات برند، سرعت اينترنت، برخورداري 
 پذيري سريع از آدرس اينترنتي راحت، دسترسي

 دسترسي آسان

دسترسي ادراكات 
 وبسايتكنندگان به  مصرف

 شركت

ي معرفي برنـد،  ها چيدمان مرتب و منظم، برخوداري از آپشن
 پرهيز از اطلاعات مبهم و پيچيده

 قابليت استفاده آسان

ــي ــازي سفارش ــاد،    س ــه انتق ــنهاد، ارائ ــه پيش ــول، ارائ محص
 موقع گويي به پاسخ

 سازي سفارشي

ودن مشــاركت، آگــاهي دار بــ كننــده از ادامـه  آگـاهي مصــرف 
كننده از لحاظ شدن  كننده از سودآوري، آگاهي مصرف مصرف

 كنندگان منافع مشاركت

كننده از پايدار  درك مصرف
 نوآوري بودن هم

كننده از پايدار  درك مصرف
 نوآوري بودن هم

ي فعاليــت هــا بيــان فــراز و نشــيب ،واقعــي بــودن اطلاعــات
انتقـال   ،سـرايي  القاي حس خوب از طريـق داسـتان   ،سازمان

ــتريان   ــه مش ــات ب ــدادها  ،احساس ــان رخ ــاق و بي ــا اتف  و ه
  وشيريني مربوط به برند تلخي

  داستان برند  داستان برند
 

فـرد از برنـد،    هتجربه خوب از خدمات برند، تجربـه منحصـرب  
  كيفيت تجربه  كيفيت تجربه  بخش از برند، خوشايند از خدمات دريافت شده تجربه رضايت
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 در ارزش آفريني هم و مشتريان درگيرسازي برپايه اشتراكي اقتصاد در برند نوآوري نمودار ترسيمي هم. 1شكل 

 كيودا افزار مكس نوپا در محيط نرم هايوكار كسب

  

 
 

 هياول يشنهاديمدل پ. 2شكل 
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  ضرايب استانداردمدل ساختاري در حالت با متغيرهاي پژوهش  تأثيررسي بر. 3شكل 

  

  

  
 tمدل ساختاري در حالت مقادير با متغيرهاي پژوهش  تأثيررسي بر. 4شكل 
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  نتايج معادلات ساختاري. 5جدول 

 
انحراف   نمونة اصلي

 معيار
- T   Pآمارة 

Values 

  نتيجه

وضعيت 
  تأثيرجهت   فرضيه

 + تأييد  000/0  059/31  023/0  704/0  انگيزة مشتريان ←ادراكات اخلاقي مشتريان 

شركت  وبسايتكنندگان به  صرفادراكات دسترسي م
 آفريني هممندي به  علاقه ←

 + رد  000/0  544/6  048/0  312/0

 + رد  988/0  015/0  040/0  001/0 آفريني هممندي به  علاقه ← انگيزة مشتريان

 + تأييد  043/0  027/2  038/0  077/0 آفريني هم ← انگيزة مشتريان

 + تأييد  000/0  926/26  027/0  724/0 ادراكات اخلاقي مشتريان ←حمايت اجتماعي 

درك مصــرف كننــده از گــرايش   *داســتان برنــد 
 درگيري مشتري ←كارآفرينانه 

 - رد  144/0  464/1  001/0  -001/0

درك مصــرف كننــده از گــرايش   *داســتان برنــد 
 آفريني هممندي به  علاقه ←كارآفرينانه 

 - رد  089/0  706/1  018/0  -031/0

ــم*درك قيمــت منصــفانه ــي ه ــري  ← آفرين درگي
 مشتري

 + رد  297/0  044/1  049/0  051/0

ــدرك م ــدهصـ ــتري  *رف كننـ ــري مشـ  ←درگيـ
 سازي هويت

 - رد  742/0  330/0  028/0  -009/0

 ←كننده از گرايش كارآفرينانه شركت  درك مصرف
 آفريني هممندي به  علاقه

 + تأييد  000/0  251/15  037/0  561/0

 + تأييد  000/0  506/15  032/0  489/0 سازي هويت ←درگيري مشتري 

 + تأييد  000/0  790/4  043/0  206/0 آفريني هم ← آفريني هممندي به  علاقه

 + تأييد  000/0  870/5  040/0  237/0 درگيري مشتري ←منابع متعلق به مشتري 

 + تأييد  000/0  346/5  036/0  171/0 آفريني هم ←منابع متعلق به مشتري 

 + تأييد  000/0  851/3  061/0  233/0 درگيري مشتري ← آفريني هم

 ← آفرينــي هــممنــدي بــه  علاقــه*كيفيــت تجربــه
 آفريني هم

 - تأييد  011/0  561/2  019/0  048/0

 - رد  875/0  157/0  042/0  -007/0 درگيري مشتري ← آفريني هم*يادگيري

 
 

  

  

  



  2شماره 

طح 
  داري

0/0  

0/0  

0/0  

0/0  

0/0  

ضـي از    
و  هـا  ه 

نشـان   
و  ينـي 

 آفريني
ژوهش  
ستفاده 

  

، ش17، دوره 14

 هاي
  ستقيم

سط
دامعن

3/0  000

/0  000

/0  000

/0  000

/0  000

چـرا كـه بعض د؛
ن بعضي فرضـيه

جينتـا . ه اسـت  
آفري هـم  بهبـود   

آ هم تيدر تقو ي
 ـا. دارد ي پـژ ني
برند مورد اس ير

04يت بازرگاني، 

  ا

هااثر  وبل
غيرمس

1  364

4  116

5  123

  114

7  150

دارددل نـوآوري  
 همچنين تدوين

پرداختـه يشتراك
بـه تيو در نها

ينقش مهم واند
 ـو تي ـهم يا ژهي

نوآو يهت ارتقا

 

مديريت

ميانجي متغيرها

آماره سو

087/3ي

← 568/4

524/5

70/3

173/7

ضر در تدوين مد
ييد شده است و

رند در اقتصاد اش
و گذارند يم تأثير
تو يم رهايمتغ ن

ا يصـاد اشـتراك  
عوامل در جه ني

  ر قالب نمودار

غيرمستقيم و م ي

مندي علاقه ←ت

← آفريني همي به

 

كه پژوهش حاض
تأي ها گذاري آن

بر يو نوآور يني
تبا شركت  انير
نيا بيكه ترك ند
اقتصنوپـا در   ي
يابهتر از  يردار

هاي پژوهش در

هاياثر. 6جدول

ش كارآفرينانه شركت

مندي علاقه ←ت

سازي هويت ←

  سازي

  زي

توان بيان كرد ك 
و اثرگ شناسايير

آفرين همختلف بر
و تعامل مشتر زه
دهن ينشان م ها
وكارها كسب ي
بر جهت بهره ران

ه يافته .5شكل 

جد

  
كننده از گرايش رف

ش كارآفرينانه شركت

درگيري مشتري ←

سا هويت ←شتري

ساز هويت ←ري

، مي6و  5 هاي
بار ش براي اولين
  . بوده است

  هش
عوامل مخ تأثير 

زيبر انگ يمختلف
ه افتهاين ي .كنند

برا كه كند فايا 
ريمد يبرا ييما

درك مصر ←رند 
  يني
كننده از گرايش صرف

  ي
←لق به مشتري 

درگيري مش ← ي

درگيري مشتر ← 

ه  توجه به جدول
 در اين پژوهش

نوآورانهها نيز  ن

ي پژوهها يافته
يهش به بررس

م يرهايكه متغ 
ك يبرند كمك م 

انيمشتر يساز
به عنوان راهنم 
  .رد
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داستان بر
آفري همبه 

درك مص
آفريني هم

منابع متعل

آفريني هم

يادگيري
  

با
متغيرها
تأييد آن

تحليل ي
پژوه نيا
دهد يم

ينوآور
ريو درگ

تواند يم
ريقرار گ
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  گيري نتيجه 
و  انيمشـتر  يرسـاز يبا تمركز بـر درگ  يبرند در اقتصاد اشتراك ينوآور هم يد براكارآم يمدل ةتوسعمنظور  پژوهش به نيا

 يها ارشد از شركت ريمد 10با  يفيك يها شامل مصاحبه پژوهشروش . اجرا شدنوپا  يوكارها ارزش در كسب آفريني هم
 587 در نهايـت بـود كـه    يمارآ ةنفر از جامع 600 انيم سؤال 82با  يكم يا نامه پرسش عيباكس و توز فود و اسنپ اسنپ
و  لي ـتحل يبـا اسـتفاده از روش معـادلات سـاختار     جينتا. استفاده شد ها دست آمد و از اطلاعات آن به ليتكم ةنام پرسش

  :نتايج مهم پژوهش به شرح زير است. شدند ياعتبارسنج
 بـر ادراك   ،ددرص ـ 72 بيبـا ضـر   اسـت كـه   يو اطلاعـات  ياحساس تيشامل حما ر،يمتغ نيا: ياجتماع تيحما

  .دارد يمثبت و معنادار تأثيركنندگان  مصرف ياخلاق
 انگيـزة مشـتريان  امـا   ؛دارد يمثبت تأثيردرصد  70 بيبا ضر انيمشتر ةزيبر انگ: كنندگان مصرف ياخلاق ادراك 

  .دهد ينشان نم آفريني همبه  يمند بر علاقه يمعنادار تأثير ييتنها به
 دارد يمثبت و معنادار تأثيرشركت  آفريني همبر  ،درصد 77/0 بيبا ضر ريمتغ نيا: انگيزة مشتريان.  
 آفريني همبه  يمند بر علاقه ،درصد 56 بيبا ضر ريمتغ نيا: شركت نانهيكارآفر شيكنندگان از گرا مصرف درك 

  .دارد يمثبت و معنادار تأثيرشركت  آفريني همدرصد بر خود  11 بيو با ضر
 درصـد   206 بيشركت با ضـر  آفريني همبر  يمثبت و معنادار تأثير: آفريني همبه  يمند علاقه ايبه برند  ليتما

  .دهد ينشان م
 دارند يمثبت و معنادار تأثيرشركت  آفريني همبر  ،درصد 171 بيمنابع با ضر نيا: يمتعلق به مشتر منابع.  
 داردينادارمثبت و مع تأثيرشركت  آفريني همبر   ،درصد 237 بيبا ضر ريمتغ نيا: انيمشتر يريدرگ.  
 بـر   ،درصـد  312 بيشركت با ضـر  وبسايتبه  يكنندگان از دسترس ادراك مصرف: شركت وبسايتبه  يدسترس

 آفريني همبر خود ،درصد 15 بيبا ضر نيدارد و همچن يمثبت و معنادار تأثير آفريني همبه  يمند علاقه شيافزا
  .است گذارتأثير

نقش  ،انيمشتر يرسازيو درگ آفريني هم تيدر تقو تواند يم رهايمتغ نيا بيكه ترك دهد ينشان م ها افتهي ت،ينها در
. باشـد  يبهتر از اقتصاد اشتراك يبردار نوپا در جهت بهره يوكارها كسب يبرا ييراهنما تواند يم جينتا نيا. كند فايا يمهم

ارزش  جـاد يدر ا توانند يم ،يو منابع مشتر يادراك ،يعوامل اجتماع گونهكه چ دهد يطور خاص نشان م به ،پژوهش حاضر
  .برند مؤثر باشند يمشترك و نوآور

  دانش افزوده
و خلـق ارزش   يمشاركت مشـتر  ،يمشترك برند، اقتصاد اشتراك يهمچون نوآور يديكل ميمفاه قيپژوهش حاضر با تلف

  . ده استكرفراهم  دهيچيپ دهيپد نيا تر قيدرك عم يرا برا ينظر يمشترك، چارچوب
 نيادي ـبن يهـا  ابعـاد و مؤلفـه   نييو تب ييپژوهش، امكان شناسا نيدر ا يفيك يموضوع ليتحل كرديواز ر يريگ بهره

 ينينو يها نشيب ،يديكل يرهايمتغ انيم يروابط علّ حيارائه شده با تشر يمدل مفهوم .ساخته است سريبرند را م ينوآور
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  .دهد يمعاصر ارائه م يمشترك برند در بستر اقتصاد اشتراك ينوآور يها ييايرا در خصوص پو

در  نينـو  يميظهور پارادا ساز نهيزم ،يآت يها پژوهش يمناسب برا يضمن فراهم آوردن بستر ،يچارچوب نظر نيا
را  يدي ـجد يهـا  و افـق  بخشد ميمرتبط با موضوع را وسعت  يها پژوهش ةگستر ب،يترت نيبد. است يمطالعات ةحوز نيا
  .دهد يمحققان قرار م يرو شيپ

حـاكم بـر    ةدي ـچيپ ياز سـازوكارها  قي ـعم يدرك ـ ةدانش موجود و ارائ چشمگير يپژوهش با ارتقا نيا، در مجموع
مطالعه با  نيا. كند يم فايا يديكل ينقش ،حوزه نيدانش در ا يمرزها شبرديدر پ ،يمشترك برند در اقتصاد اشتراك ينوآور

 ياندازها و چشم آورد يعرصه فراهم م نيدر ا يعلمگفتمان  شتريب يغنا يرا برا نهيزم ن،ينو يپژوهش يرهايگشودن مس
  .كند مي ميترس يمطالعات آت يرا برا يديجد

  ها  محدوديت
 ياسـت كـه شـامل معـان     يمفهوم خلق ارزش اشتراك يو گستردگ يدگيچيپژوهش حاضر، پ يها تياز محدود يكي 

ار مفهـوم   قي ـدق في ـتعربنـابراين  . شود يمختلف م يها نهيو مشاركت در زم يساز يسفارش ،يهمكار رينظ يمتعدد
و  ريهـو  ؛2007، 1فولر و مـاتزلر ( است ازمندين يتر قياكتشاف و درك عمبه مانده و  يهمچنان مبهم باق خلق ارزش
ساندرز و  ؛2009 ،5ساني، نامب2004، 4ساندن و ادواردسون ينگ،مت ؛2014، 3يچو بلاژو يونزماهر، ل، 2010، 2همكاران
پازگال، سوبرمن  ؛2005 ،9پلي، فون ه2010، 8، آفوا و باستينبوگرز ؛2005، 7ورونا و پراندلي ،يساهن ؛2008، 6استپرز

در عـدم   ،و ايـن مسـئله  ) 2014 ،13نني، كومـول 2014، 12هاكانن ؛2010، 11آندره، سانچز، و مله ؛2013 ،10و تومادسن
  .است گذارتأثيرنيز  هاي ديگر اطمينان نتايج پژوهش

 يهـا  حـوزه  ريبـه سـا   هـا  افتـه ي يريپذ ميدر تعمسبب ترديد منتخب،  يها اربران پلتفرمبه ك يآمار ةجامع يتمحدود 
و بـا بسـتر خـاص     متنـوع و متعـدد   يدر بسـترها  يق ـيمطالعـات تطب بنـابراين لازم اسـت    ؛شود مي ياقتصاد اشتراك

  . شودپژوهشگران انجام 
 پوشـي كـرد   چشم يدييتأ يريتمال بروز سوگاحتوان از  حاضر، نمي پژوهش ميپارادا ي دركيهرمنوت يايمزا رغم يعل .

 . شود مي شنهاديپ ،تيآ يها تر در پژوهش متنوع كيمتدولوژ يكردهايرواتخاذ  ،به همين دليل

  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Füller & Matzler 
2. Hoyer et al. 
3. Mahr, Lievens & Blazevic 
4. Matthing, Sanden & Edvardsson 
5. Nambisan 
6. Sanders and Stappers 
7. Sawhney, Verona & Prandelli 
8. Bogers, Afuah & Bastian 
9. von Hippel 
10. Pazgal, Soberman & Thomadsen 
11. Andreu, Sánchez & Mele 
12. Hakanen 
13. Komulainen 
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 چـالش ضـرورت انجـام     نيا. سازد يمواجه م تيرا با محدود يقطع يپژوهش، استنباط روابط علّ يشيرآزمايغ تيماه

  كند ميبرجسته  يآت يها را در پژوهش يشيمطالعات آزما
 به از  تواند يماست و  مربوط )مزو و ماكرو كرو،يسطوح م(مورد مطالعه  ةديپد يچندسطح تيماه به ،محدوديت ديگر

 . شود منجر برند ينوآور هم هاي پيچيده پوياييارزشمند در خصوص  يها نشيدست رفتن ب

  پيشنهادها
  :شود آماري پژوهش ارائه مي ةجامعير به آمده از پژوهش، پيشنهادهاي ز دست با توجه به نتايج به

 و يمختلـف اقتصـاد   يكـاربران در بسـترها   يبررس ـي بـا  آمار ةگسترش جامعپژوهشگران به  شود مي توصيه 
  .انجام دهندتري  تر و دقيق مطالعات و تحقيقات گسترده ،در خلق ارزش زيمتما ايمشترك  يالگوها ييشناسا

 كـارگيري   ، بـه و برندها انيتعاملات مشتر ةدربار ديجد يها نشيشف بك ي ودييتأ يريكاهش سوگ ةبراي مسئل
 بهينه به نظـر  ،بزرگ يها داده ليو تحل قيعم يها مصاحبه ،يمانند مطالعات موردي مختلف پژوهش يها روش
 .رسد مي

 يهـا  روش پژوهشـگران از  كـه  شود يم شنهاديپ ،يمفهوم خلق ارزش اشتراك يو گستردگ يدگيچيبا توجه به پ 
و كم كردن  تر قيدق فيتعارو در ايجاد  برندبهره با متخصصان  قيعم يها مصاحبه ايمحتوا  ليمانند تحل يفيك

 . كنندو گسترش دانش كمك  مفهوم نيابهام ا

  منابع
 در اشـتراكي  اقتصـاد  هـاي  مؤلفـه  و ابعـاد  شناسـايي ). 1399( ميـثم  شـهبازي،  عـادل و  آذر، ميثم؛ رودپشتي، شفيعي محسن؛ خلج،

 .67-45 ،)2(11 ،عمليات و توليد مديريت). قم استان سازي قطعه يها شركت: مطالعه مورد( توليدي يها تمسيس

 يريرفتار درگ تيبا محور يغاتيمتون تبل يها  يژگيو يبند  و طبقه ييشناسا). 1402(، صنم ي، مسعود و متقيماسيك ؛ي، عليواندريد
 . 505 -481 ،)3(15، ينبازرگا تيريمد. بيفراترك كرديرو: كننده  مصرف

ارزش  ين ـيآفر مـدل هـم  ). 1397(مهرنـوش   ،اني ـميرحو  يمهـد  ،يم ـيابراه ؛دي ـوح ،يورنامخواست يخاشع ؛نيحس ،سرشت رحمان
 .52-27 ،)40(11 ،يعموم تيريمد يها پژوهش. نينو يميخلق ارزش در پارادا رانيا يدر صنعت بانكدار يراهبرد

 يمشـتر  ةنوپا با استفاده از مدل توسـع  يهاوكار   كسب يمدل رفتار ليتحل). 1396(بهزاد  ،يصادقو  بهروز ،يزارع ؛كمال ،يسخدر
 ،ينيتوسعه كـارآفر  يپژوهش يفصلنامه علم). شهر تهران يها  دهنده مستقر در شتاب ينوپا يهاوكار   كسب: يمطالعه مورد(

10)3(، 395-415. 

 يهـا   برنـد در جوامـع برنـد رسـانه     آفرينـي  همعوامل مؤثر بر  ييشناسا). 1401( مايس ،پور داداشو  بهاره ،نيعابد ؛ثميم ،ييرخدايش
 .90-69 ،)4(12 ،نينو يابيبازار قاتيتحق. ياجتماع

در  انيمشـتر  يرسـاز يتكامـل درگ  ريعوامـل و س ـ  نيـي تع). 1403(نـادر   ،يريداميس ـو  ري ـام ،يخـانلر  ؛رضـا  ،يمبارك آباد يعباس
 .86-59 ،)1(16 ،يبازرگان تيريمد. كيومتريبليروش ب  وكارها به  كسب
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در صنعت  يارزش مشتر آفريني همبر  يخدمات مبتن يمدل نوآور يطراح). 1402( يدها  ،بستامو  يعل ،زاده نيحس ؛ثميم ،انيفخار

 . 388 -350 ،)2(15 ،يبازرگان تيريمد. يهتلدار

 يهـا  استارتاپارزش در  ينيآفر هم يندهايشايپ يياساشن). 1401(فاطمه  ،يگودرز ياصغرو  اصغر ،يمشبك ؛دكتر اسداالله ،جيكردنائ
 .70-37 ،)49(21 ،يبازرگان تيريانداز مد چشم. ياقتصاد اشتراك

برند با نقش  ةژيبا ارزش و يارتباط  ةو شبك يابيبازار ينوآور تيقابل ةرابط يبررس). 1401( ميمه ،تاشو  عالمه ،خايك ؛نيحس ،خايك
  .88-71 ،)3(12 ،نينو يابيبازار قاتيتحق. يخصوص يها  در بانك يرو ارزش مشت يارزش همكار يانجيم

 هـا  آن تـأثير و  »يبه مشتر يشنهاديارزش پ« عناصر سازنده ييشناسا). 1399(فتح اله  ديس ،ييعقدا يريامو  محسن ديس ،يموسو
   .1116-1092 ،)4(12 ،يبازرگان تيريمد. يكاو  متن ياحساسات بر مبنا ليبا استفاده از تحل يمشتر تيبر رضا
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