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ABSTRACT 

Objective: To achieve the full potential of digital transformation, retail companies must use digital platforms 
to drive significant innovation in the retail industry. Millions of people participate in retail platforms. But a 
holistic model that explains the formation of consumer value co-creation intentions in such platforms is less 
available. Considerable research points to the proactive roles consumers play in the creation of value for 
companies. The concept of co-creation was an extension of the idea. Developed by researchers interested in 
user driven product innovation. As the co-creation efforts they studied demonstrated impressive increases in 
value, the phenomenon garnered considerable attention outside the innovation field in which it spread to 
marketing and, more recently, to branding. In the case of branding, co-creation expands to embrace other 
stakeholders than consumers. Merz and Vargo, Christodoulides and Gregory have all equated co-creation with 
the era of stakeholder-focused branding, with Merz and Vargo calling co-creation ‘a new brand logic’. 
Meanwhile, Ind and Bjerke defined stakeholder participation in brand co-creation as an issue of brand 
governance, largely because it implies that organizations share control over their brands with stakeholders. 
These studies indicate that co-creation resonates with an ever-increasing number of scholars who take the view 
that brand meaning and value(s) emerge from stakeholder engagement with a company. However, in spite of 
the importance these researchers place on considering all stakeholders to be co-creators, the only stakeholder 
groups branding researchers have empirically examined thus far have been consumers and marketers. Thus, 
the work of describing how brands are co-created with their stakeholders has barely begun. The purpose of 
this study was to develop and test a holistic model that explains the formation of customers' value co-creation 
intentions in Iranian retail platforms. 

Method: Since these indicators have a large measurement error, using a conventional regression model may 
lead to an estimation error. As a result, the structural equation approach, which is able to process measurement 
errors in addition to determining the structural relationships between hidden variables, is a more suitable option 
for the present study. Therefore, in order to analyze the data, Smart PLS software and the method of structural 
equations were chosen. 

Results: Relying on the relationship quality theory literature, value co-creation literature and relationship 
marketing literature, we proposed a theoretical model that explains the formation of customers' value co-
creation intentions. We analyzed empirical data collected from 101 customers on the Digikala platform using 
structural equation modeling and confirmed 7 out of 10 hypotheses. 
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Conclusion: The results show that in retail platform, trust and satisfaction influence value co-creation 

intentions, however, commitment does not influence value co-creation intentions. Our study contributes 

to the sharing economy literature by providing a comprehensive model of the antecedents of consumers' 

value co-creation intentions. 
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 چکیده
کنند تا بتوانند  کارگیریبه تالیجید یهااز پلتفرم دیبا یفروشخرده یهاشرکت تال،یجیکامل تحول د ظرفیتبه  یابیدست ی: برا :هدف 

 «کنندهمصرفمقاصد خلق مشترک ارزش » یریگنگر که شکلمدل کل کی گرچهکنند.  جادیا یفروشدر صنعت خرده گیریچشم ینوآور
در  گرانیباز در میانارزش  جادیا ندیفرآ قتیکمتر پژوهش شده است. خلق مشترک ارزش در حق ،کندتبیین میرا  ییهاپلتفرم نیدر چن

که در گزارش  یاست. با توجه به آمار یخلق مشترک ارزش توسط شرکت و مشتر یپلتفرم است. عبارت کیخدمات در  بومزیست کی
 یسهم خرده فروش قتیداشته است که در حق گیریچشمرشد  پیشین ۀده کیدر  برخط یآمده است خرده فروش کالایجید 1401سال 

 یگردد در حال یانجام م کالایجیدرصد در پلتفرم د یکحدود  زانیم نیکه از ا استدرصد  چهار رانیدر ا یبه کل خرده فروش برخط
 یسهم خرده فروش  رانیبا ا سهیهستند و در مقا شرویپ نهیزم نیدر ا رانیرده اهم یکشورها Statistaسایت وبکه بر اساس آمار 

هستند.  انیمشتر ،یهر پلتفرم یبرا نفعیذ نیتر یدیکل نکهیبا توجه به ااست درصد  20هر کدام  یو اندونز هیترک مانند ییهاکشور برخط
است پس هدف  ذارگ ریثأت «یرفتار مشتر»بر  «خلق مشترک ارزش»هستند از آنجا که  انیوکار مشترهر کسب یمنبع برا نیترمهم نیبنابر

 رانیا یرا در پلتفرم خرده فروش «انیمقاصد خلق مشترک ارزش مشتر یریگشکل»نگر بود که مدل کل کی شیو آزما جادیپژوهش ا نیا
 .کندتبیین می

ها شاخص نیا کهییاست. ازآنجاشده یطراح یشیمایپ یفیشده با روش توصمطرح یهاهیفرض یپژوهش به منظور بررس نی:  ا روش:
 جه،ی. درنتانجامدمی ینیتخم یممکن است به خطا «مرسوم ونیمدل رگرس»از  کارگیریبههستند،  یادیز یریگاندازه یخطا یدارا
را  یریگاندازه یخطاهامیزان ،  پنهان یرهایمتغ میان یروابط ساختار نییکه قادرست علاوه بر تع یمعادلات ساختاریابی مدل کردیرو

 بهره گرفته شد. Smart PLS رها از نرم افزاداده لیو تحل هیتجز شد و برای کار بستهبهدر این پژوهش  پردازش کند، زین

 یریگشد که شکل شنهادیپ یمدل نظر کی، «مندرابطه یابیبازار»و  «خلق مشترک ارزش»، «رابطه تیفیک ۀینظر» اتیبر ادب هیبا تک ها:یافته
 روشبا  کالایجیرا در پلتفرم د یمشتر 101شده از  یآورگرد یتجرب یها. دادهکندتبیین میرا  «انیمقاصد خلق مشترک ارزش مشتر»

 .دیگرد دییرا تأ هیفرض 10از  هیفرض 7انجام شد و  لیو تحل هیتجز یمعادلات ساختار ییابمدل

 نیبا ا گذارد،یممعناداری  ریبر قصد خلق مشترک ارزش تأث تیاعتماد و رضا یکه در پلتفرم خرده فروش دهدینشان م جینتا نتیجه:
مقاصد خلق  ندیآشیمدل جامع از پ کیبا ارائه پژوهش  نی.  اگذاردینممعناداری  ریتأث یحال، تعهد بر مقاصد خلق مشترک ارزش

متمرکز به خلق مشترک ارزش  یپژوهش به طور کل نی. اکندیم یاری یگذاراقتصاد اشتراک  اتیکنندگان به ادبمشترک ارزش مصرف
 یانیشا یاری نفعانیمرتبط با خلق مشترک ارزش با هر کدام از ذ یهالفهؤبا کشف م تواندیم آتی هایپژوهش ؛استبا مصرف کنندگان 

 حوزه کند. نیبه ا
 .، اعتمادیفروشرابطه، خرده تیفیک نظریۀ، تالیجیخلق مشترک ارزش، پلتفرم د  :هادواژهیکل
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 مقدمه . 1

. در طول کندیم جادیا یفروشدر صنعت خرده گیریچشم یمرتبط، نوآور یهایدر فناور شرفتیو پ شدنیتالیجید
 (2024)شیخی زاده و همکاران،  افتی شیافزا 2021 لیتا آور 2020 هیاز فور یدر سطح جهان دیحجم خر ،یریگهمه

 یابیدست یحال، برا نیبا ا (.2022)مستقل و همکاران،  درصد از ارزش بازار را به دست آورد 35 یفروشو بخش خرده
 دارای. (2022و همکاران،  کیی)جوانو گیرندبهره  تالیجید یهااز پلتفرم دیها باشرکت تال،یجیکامل تحول د ظرفیتبه 
ها به و پلتفرم رندیگیم یتالیجید یهااست که از ده شرکت برتر جهان، هفت شرکت ارزش خود را از پلتفرم تیاهم

)مستقل و اند کرده سازیآسانرا  یفروشخرده گوناگون نفعانیمشترک ارزش با ذ خلق شرفته،یپ یفناور منزلۀ
 و کارآفرینی  رساندتوانند به هوشمندی نوآوری یاریهای نوپا میها در سطح بنگاهکه این فناوری (2022همکاران، 

تواند منجر که می (2018و کارآفرینی فناورانه را تشویق کند )جمالی و همکاران،  (2023)نوبری و مبینی دهکردی، 
؛ خانقاه و همکاران، 2018به گرایش کارآفرینی در مراکز تحقیقاتی به ویژه در بخش عمومی شود )خانقاه و همکاران، 

2017) . 

نقش خلق  کنندیارزش مشترک خلق م انیمشتر ریها و ساهستند که با شرکت یانیمشتر یاصل گرانیدر واقع باز

-توسط مصرف یگانه ورکه در آن ارزش به ط ییهارا از روش سازمانمشترک ارزش با منطق غالب خدمات، درک 

مدیریت استراتژیک مبتنی بر ارزش در سطح . (2020و همکاران،  می)ند تر کرده است یشود، غنیم خلقکنندگان 

 قتیخلق مشترک ارزش در حق(. 2012کند )مبینی دهکردی و ربانی، سازمانی نگاه راهبردی در این بخش را تسهیل می

و  الی)ساها، گو پلتفرم خدمات است کیخدمات در  1بومزیست کیدر  گرانیباز انیدر مارزش  جادیا ندیفرآ

صورت گیرد )نوبری و مبینی دهکردی،  مبناصورت دانشکه بهتر است مستندسازی آن نیز به  (2022،یردیجباراجاک

 یهادر پژوهش گرچه(. 2018و چاکر،  ریلیب تره،ی)دلپچ است یخلق مشترک توسط شرکت و مشتر یبه عبارت .(2015

 می)ند شوند. ریخلق مشترک ارزش درگ ندیدر فرا دیبا انیشده است که چرا مشتربه این موضوع  یتوجه کمتر پیشین

 یبا توجه به آمار(. 2009و بارون،  سانی؛ نامب2016کناس و همکاران،  زی؛ مارت2022؛ ژو و همکاران،2020و همکاران،

داشته است که  یرگیچشمرشد  پیشین ۀدر ده 2برخط یآمده است خرده فروش کالایجید 1401که در گزارش سال 

درصد  یکحدود  زانیم نیکه از ا استدرصد  چهار رانیدر ا یبه کل خرده فروش برخط یسهم خرده فروش قتیدر حق

 نهیزم نیدر ا رانیا دهرهم یکشورها 3Statistaسایت وبکه بر اساس آمار  یگردد در حالیانجام م کالایجیدر پلتفرم د

درصد  20هر کدام  یو اندونز هیترک مانند ییهاکشور برخط یسهم خرده فروش رانیبا ا سهیهستند و در مقا شرویپ

 هرچند (.2021 پس،یلیو ف منی)فر هستند انی، مشتر یهر پلتفرم یبرا نفعیذ نیتریدیکل نکهیبا توجه به ا است که

کنند،  یمشارکت در خلق ارزش را بررس یمصرف کنندگان برا یهازهیانگ یمهمبه طور  پژوهشگراناز  یاگر برخ

 می)ند یابندمیدر ؛انجامدیم «قصد خلق مشترک ارزش در مصرف کنندگان»را که به  ییهاسازه ییشناسا تیها اهمآن

 تیفیک نظریۀ ،برخط یهاطیخلق مشترک ارزش در مح یبرا یۀنظر نیترپژوهش مرتبط ۀنیشیدر پ (. 2020و همکاران، 

                                                 
1 .  ecosystem 

2 .  Online retail 

3 . https://www.statista.com/ 
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رابطه اشاره دارد.  کیو شدت  یکیرابطه به نزد تیفی. ک(2020،یو الامام می؛ ند2017و همکاران، ی)حاجلاست رابطه 

 (2011) اگمارسورنیچن و م (.2013و همکاران، انداوی) دارند یرفتار جینتا نییدر تع یدو مفهوم نقش مهم نیو ا

ثابت  ،ینینشساخت، عقب یکنندگان برامصرف هایتصمیمثر بر ؤم یاز عوامل اصل یکیرابطه  تیفیاظهار داشتند که ک

و تعهد  ت،یاند که اعتماد، رضااستدلال کرده سندگانیاز نو یاریاست که بس گفتنیرابطه است.  نگهداشتو  یقدم

 یپلتفرم ها رد یو اساس یاصل گرانیباز (.2017و همکاران، ی)حاجل رابطه هستند تیفیک یاصل یهالفهؤم

. کنندیم جادیمصرف کنندگان ارزش ا ریهستند که به طور مداوم با شرکت ها و سا یکنندگانمصرف ،یفروشخرده

کنندگان در خلق ارزش مصرف ،یسنت یکه در آن بر خلاف خرده فروش شودیم گفته یندیخلق مشترک ارزش به فرآ

 پژوهشگراندرک  یموجود به خوب اتیاز ادب یامقدار گسترده چه. اگر(2020)فروندرایش و همکاران، کنندیم تیفعال

 یخرده فروش یهادر پلتفرم «خلق مشترک ارزش»در مورد  با این وجود ؛دهندیرا از خلق مشترک ارزش گسترش م

 یهادر پلتفرم Statistaسایت وببا توجه به آمار  رانینامطلوب ا تیگرفته است و وضع انجام یکمتر هایپژوهش

 منزلۀکه پژوهش حاضر خلق مشترک ارزش را به  انجامدمی نهیزم نیدر ا انیخلق مشترک مشتر تیو اهم یفروشخرده

 یهالفهؤمهرکدام از  یرا برا ییهاکرده و سازه بیرابطه ترک تیفیک یۀنظر یهالفهؤمگرفته و با چشم انداز در نظر

توسعه  جاد،یپژوهش، ا نیت هدف از ایگرفته شود و در نها در نظر نیشیپ یهابر پژوهش هیرابطه با تک تیفیک نظریۀ

 یهالفهؤم یگریانجیرا با مکنندگان مصرفمقاصد خلق مشترک ارزش  یریگنگر است که شکلمدل کل کی شیو آزما

 کند.تبیین می یفروشخرده در پلتفرم «رابطه تیفیک نظریۀ»
    
 . مروری بر مبانی نظری و پیشینه پژوهش2

 فایا یرفتار یامدهایپ نییدر تع یدو مفهوم نقش مهم نیرابطه اشاره دارد و ا کیو شدت  یکیرابطه به نزد تیفیک
رابطه،  تیفیک یاصل یهابلوک (.2013و همکاران، اداوی؛ 2006و همکاران، ریی؛ پالمات 2020،یو الامام می)ند کندیم

 حوزه انجام شده است نیدر ا زین یادیمرتبط ز یپژوهش ها(. 2020،یو الامام می)ند هستند تیتعهد، اعتماد و رضا

رابطه  تیفیک(.2019؛ وو و همکاران،2019؛ وانگ و همکاران،2020و همکاران، یدی؛ تجو2017و همکاران، کالفی)م
رابطه  نگهداریو  یثابت قدم ،ینینشساخت، عقب یکنندگان برامصرف هایتصمیمبر ثر ؤم یاز عوامل اصل یکی

 نیرابطه ب تیفیک .را شدنی کردها با ناشناس برخطبه صورت  یمشتر یتعامل ۀرابط ۀتوسع یفناور شرفتیاست. پ
 جادیمثبت ا یامدهایپ پیشینکرد که هرگونه تعامل  نییتع هنگامی توانیدهندگان خدمات را مکنندگان و ارائهمصرف

 (.2020و همکاران،  می)ندشود ینیبشیخدمات پ نو ارائه دهندگا انیمشتر نیب ندهیآ یهاکرده و تعاملات و تراکنش

طرف  هایاقدامدر برابر  یریپذبیآس یطرف )اعتمادکننده( برا کی گرایش: شودیم فیصورت تعر نیاعتماد به ا
دار امانت یمهم برا ویژه رفتار کیانجام  یی( بدون توجه به توانانیانتظار که طرف مقابل )ام نی( بر اساس انی)ام گرید

دهندگان ها ارائهپلتفرم راهاز  (.2020وانگ و همکاران،؛ 1995مایر و همکاران،) کند پایش( را نی)ام گریآن طرف د
به  «خلق مشترک ارزش» یبرا یورود کاروساز منزلۀخدمات اطلاعات مربوط به محصولات و خدمات خود را به 

و  اتیکنندگان هستند و تجربمصرف ریبا پلتفرم و سا ملکنندگان، آنها در تعا. از نقطه نظر مصرفگذارندیاشتراک م
. کنندیها مشارکت مارزش با پلتفرم جادیدر ا نیو بنابرا گذارندیکنندگان به اشتراک ممصرف ریاطلاعات خود را با سا

 یهایراتژها است، پلتفرمکنندگانمصرف هایشنهادیو پ های، بررسهاو بر اساس نظر ندیگویخود را آزادانه م هاینظر
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 (. 2020و همکاران،  می)ند کنندیم یکنندگان طراحمصرف یازهایارائه بهتر ن یو محصول خود را برا یابیبازار

کند تا نه تنها مشارکت  یم قیدهد و آنها را تشو یکنندگان اجازه مبه مصرف یفروشخرده گمان برد که پلتفرم توانیم
اند که استدلال کرده سندگانیاز نو یاری. بسشودیم یرابطه ناش تیفیک از ندیفرآ نیکنند. ا جادیکنند بلکه ارزش ا

 (. 1994؛ مورگان و هانت،2017و همکاران، ی)حاجل رابطه هستند تیفیک یاصل یهالفهؤمو تعهد  ت،یاعتماد، رضا

و تعهد را  ت،یضااعتماد، ر یعنیرابطه،  تیفیک یهاسازه انیمروابط  ،یتجارت اجتماع یهانهیدر زم پیشینمطالعات 
و  یدی؛ تجو2018؛ کامبوج و همکاران،2017و همکاران، ی)حاجلاندکرده دییبا مقاصد خلق مشترک ارزش تأ

 (.2020همکاران،
دهکردی مبینی ) استاز این دست  هاییپژوهشدر  یاساس یازهایاز ن یکی سازیی و فرضیهپردازهینظر ندیفرآ به توجه

 گردد:رو در این پزوهش نحوۀ رسیدن به هر فرضیه تبیین می. از این(2019و همکاران، 
نی دهکردی و و نوآوری اجتماعی )مبی یو اقتصاد یاجتماع هایو ستد داد  بیشتردر  برخط یهاطیدر مح اعتماد

انتظار  نیبنابرا .(2020و همکاران،  می)ند گذارد یم ریتأث یرفتار جیمهم است، و بر نتا اریبس (2015کشتکار هرنکانی، 
 ریتأث یفروشخرده یهارابطه باشد و بر مقاصد خلق مشترک ارزش در پلتفرم تیفیاز ک یمهم بخشکه اعتماد  میدار

  ( عبارتند از:1فرضیۀ ) نیبنابرا .بگذارد
را در پلتفرم خرده کنندگان مصرفرک ارزش مقاصد خلق مشت یکنندگان به پلتفرم خرده فروشاعتماد مصرف :1 ۀیفرض
 .دهدیم شیافزا یفروش

( را در خود دیخر ۀ)تجرب یاطلاعات انیکه مشتر یها امانتدار هستند. هنگاماعتماد دارند و شرکت انیها مشترپلتفرم در
 ،جهیو در نت ردیقرار گ (سوءاستفادهنارواگری )ها مورد توسط شرکت تواندیم یاطلاعات نیچن ،فرستندمیها پلتفرم نیا

در  انیممکن است بدون اجازه مشتر یشخص عات، اطلانمونه ی. برایابدمی شیافزا یخصوص میحر نگهداشتخطر 
بفروشند.  یمنافع شخص یپرسنل شرکت ممکن است اطلاعات را برا گر،یمثال د ی. براردیها قرار گشرکت ریسا اریاخت
دارند از  گرایشمردم  رای، زبیانجامد «انیمشتر یخصوص میحر»در مورد  یبه نگران تواندیمهایی نارواگری نیچن

به  تواندیم فیضع یسازمان یاطلاعات یهاوهیش نیهمچن (.2007ئو همکاران، ی)هو کنند اجتنابناخواسته  یافشا
کنندگان . مصرفدامن بزند یخصوص میدر مورد خطر حر انیمشتر یو به نگران بیانجامد یخصوص میحر هایمشکل

خطر  نیدارند، بنابرارا خود از شده  فرستادهها از اطلاعات استفاده شرکت ۀنظارت بر نحو یبرا یمحدود ییتوانا
علاوه بر  (.2020)وانگ و همکاران، ها شودکنندگان به شرکتمانع اعتماد مصرف تواندیم یخصوص میحر نگهداشت

 یدو عامل مهم برا منزلۀرا به  «2یخصوص میحر پایش»و  «1یخصوص میحر مخاطرۀ»پیشین، از مطالعات  یبرخ نیا
؛ کاراسنوا و 2006و هارت، نوی)د اندکرده شنهادیکنند، پیم جادیا ءیش کیکه افراد اعتماد خود را به  هنگامی یابیارز

 فرستادناز  یناشکنندگان مصرفضرر مورد انتظار  ،یخصوص میحر نگهداشتخطر  نیهمچن (.2010همکاران،
 ای یبر اعتماد مشتر «یخصوص میحر مخاطرۀ» یاثرات منف(.2018و وانگ، وی)ل دهدیها را نشان ماطلاعات در پلتفرم

 تواندیم یطیاز روابط نامطمئن مح یاعتماد را کاهش دهد و خطرات ناش تواندیبالاتر م مخاطرۀادراک  یبه عبارت
)نوبری  یطیمح هایو پیچیدگی هااطمینان، عدم ویژهاعتماد کند. به طور  رقابلیکنندگان غمصرف یرا برا برخط طیمح

)وانگ  بیانجامد یخصوص میبه خطر حر تواندیم برخط طیمح رامونیپ (2023؛ عربیون و همکاران، 2022و همکاران، 
 نگهداشتاز خطر  ینیسطح مع دیکنندگان با، مصرف یفروشخرده نهیدر زم (.2006و هارت، نوی؛ د2020و همکاران، 

                                                 
1 .  Privacy risk 
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) فتوت و همکاران(رابطه تیفیک یۀنظر یانجی: با نقش میخرده فروش خلق مشترک ارزش در پلتفرم  
   

خلق ارزش برند شرکت کنند. به طور  یهاتیها اعتماد کنند و در فعالتا بتوانند به شرکت رندیرا بپذ یخصوص میحر
 مخاطرۀ کنندگانها، مصرف( در پلتفرمدیخدمات )مانند تجارب خر ایاطلاعات محصولات  فرستادنهنگام  ویژه

که  ی. هنگامکنندیم یابیرا ارز یخطرات نیشده( و شدت چن فرستادهاز اطلاعات نارواگری  برای نمونه:) یانهیزم
 کنند،یرا درک م یخصوص میاز خطر حر یها، سطح بالاترمرتبط با پلتفرم یطیروابط نامشخص مح لیبه دل انیمشتر

احتمال آنها  ،یا نهیزم نیدر چن رد؛یقرار گنارواگری مورد  استشده آنها ممکن  فرستادهکه اطلاعات  کنندیفکر م
 نیهستند. بنابرا رتریپذ بیها آسنکنند و شرکت کارها ها ممکن است به نفع آنپلتفرمبه این باور برسند که که  دارد
بودن دارند(.  ریپذ بیآس یبرا یکمتر گرایش یعنیها را دشوار بدانند )شرکت نیممکن است اعتماد به ا انیمشتر

شرکت  نیبه ا گریکنندگان دمصرف احتمال داردفراتر رود،  ینیاز حد مع یخصوص میحر نگهداشتکه خطر  یگامهن
 :شود که یفرض م ن،یبنابرا (.2020)وانگ و همکاران، دها اعتماد ندارن

 .دارد یرابطه منف «اعتماد»با  «یخصوص میحرمخاطرۀ » یفروشدر پلتفرم خرده :2 ۀیفرض
کنندگان از تا درک مصرف کندیاستفاده م «یخصوص میحر پایش»از  این پژوهش با توجه به پیشینۀ نظری،

نشان  پیشینمطالعات  (.2018و وانگ،  وی)ل دهدبازتاب میرا  هاآن ۀشد فرستادهاطلاعات  پایش یبرا شانیهاییتوانا
است در مورد  کنممکنندگان مصرفدهد.  شیاعتماد افراد را افزا یباورها تواندیم «یخصوص میحر پایش»اند که داده

از  ییسطح بالا بیترت نیداشته باشند. به ا دیها تردخود در پلتفرم ۀشد فرستادهنحوه استفاده شرکت ها از اطلاعات 
 گیری حس اعتمادبه افزایش شکلکنندگان را برطرف کند و مصرف یهاینگران نیچن تواندیم «یخصوص میحر پایش»

به (. 2020؛ وانگ و همکاران2010)کراسنوا و همکاران، ها اعتماد کردبه شرکت توانیکه م انجامدمیکنندگان مصرف
 توانیرا م یهامرتبط با پلتفرم یطیمح یهااطمینانعدم  ،«یخصوص میحر پایش»از  ییبا سطح بالا گر،یعبارت د

 هنگامیکنندگان . مصرفدهندیم شیها افزااعتماد خود را به شرکتکنندگان مصرفاحتمال دارد  نیکاهش داد و بنابرا
 برخطپلتفرم  کینسبت به  یشترینگرش اعتماد ب توانندیداشته باشند، م پایشبر اطلاعات  توانندیکنند م اسکه احس

به  تواندیم «یخصوص میحر پایش»ها به طور مشابه در پلتفرم (.2010)کراسنوا و همکاران، کنند جادیآن ا یاعضاو 
کنندگان مصرف انیمدر  یمشارکت رفتاردر  نانیاطم جادیا بهکند که  یاری امن و با آسودگی خاطر طیمح کی سازیآسان

کنند،  پایشها خود را در پلتفرم ۀشد فرستادهتوانند اطلاعات  یکه م کنندیکنندگان درک ممصرف ی. هنگامانجامدیم
 ن،ی. بنابراردیگیها قرار مشرکتنارواگری کمتر مورد  «شده فرستادهاطلاعات »باور باشند که  نیدارند بر ا گرایش
 کارخود به نفع آنها  یخصوص میاز حر پاسداری یها براکه شرکتاحتمال دارد به این باور برسند کنندگان مصرف

 .کنند یریپذبیاحساس آس یگذاردارد که با اشتراک یو احتمال کمتر کنندیم
دارد که در  یاحتمال کمتر ستند،یمطمئن ن یخصوص میدر مورد حفاظت از حرکنندگان مصرفکه  یمقابل، هنگام در

جلب  یبرا کاریوساز منزلۀتواند به یم «یخصوص میحر پایش» ب،یترت نیکنند. به ا نانیاحساس اطم یرفتار مشارکت
از  پاسداری یعلاقه را برا نیها بهترکه شرکت هنگامی ژهیکننده به شرکت ها در نظر گرفته شود، به واعتماد مصرف

 یاز آن را درک م یکه سطح بالاتر هنگامیکنندگان مصرف ن،یدهند. بنابرا یخود نشان م انیمشتر یخصوص میحر
 .خواهند داشت یشترینگرش اعتماد ب دارد،احتمال کنند، 
 پایش»(. 2020)وانگ و همکاران، در نظر گرفت ویژهافراد در روابط  پایشو نوع  زانیاز م یتوان تابعیرا م اعتماد

دهد و در  شیدر روابط خود با شرکت ها دارند، افزاکنندگان مصرفرا که  بازرسی زانیتواند میم «یخصوص میحر
 :عبارتند از( 3فرضیۀ ) ن،یدهد. بنابرا شیاعتماد را افزا جهینت
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 .با اعتماد دارد یارتباط مثبت «یخصوص میحر پایش» یدر پلتفرم خرده فروش :3 ۀیفرض
که  ییاز آنجا (.2020)وانگ و همکاران، دهندینشان م یاجتماع یها ستمیاز اجماع را در س ینیسطح مع هنجارها

به عملکرد مؤثرتر  یاری یمهم هستند، هنجارها برا یاجتماع یهاستمیدر س یاویژه یکه رفتارها رندیگیم ادیافراد 
را نشان  هاستمیس نیافراد در ا انیدر مارزش مشترک  جارهاهن گر،یبه عبارت د (. 1984)فلدمن،شوندیم جادیها اآن
اشتراک  نکهیبر ا یکنندگان مبنمتمرکز است، که بر اجماع مصرف «یمشارکت یهنجارها»بر  این پژوهشدهد.  یم

است که ارزش مشترک تعهد و رابطه استدلال کرده نظریۀ. دهدبازتاب میمهم است،  یاطلاعات در پلتفرم ها یگذار
تجارت، در  (.1994)مورگان و هانت، دهدیم شی( هم اعتماد و هم تعهد رابطه را افزایمشارکت یهنجارها یعنی)

 یها، به اشتراک گذارشرکت یها هستند. براکنندگان و شرکتمصرف نیارزش مشترک ب انگریب یمشارکت یهنجارها
کنندگان، مصرف ی. برادست آورندبه یرقابت تیکند تا مز یاریکند و به آنها  جادیارزش برند ا تواندیاطلاعات م

از محصولات/خدمات بهتر  دیها را بهبود بخشد و پس از خرآن دیخر هایتصمیم تواندیاطلاعات م یگذاراشتراک
( 2( است. )تیتبع یعنی) هیتنب ای( پاداش 1از ) یافراد ناش ی(، نگرش ها و رفتارها2017لذت ببرند. طبق نظر کلمن )

ها، پلتفرم(. در یساز یدرون یعنی) گرانیمشابه با د یارزش ها ی( به اشتراک گذار3) گرانیبا د طبه ارتبا گرایش
اطلاعات را  یگذارکنند و اشتراک یکنندگان همکاربا مصرف دیها باکه شرکت دهدینشان م یمشارکت یهنجارها

احتمال  گذارند،یها به اشتراک مرا با شرکت یمشارکت یاز هنجارها یکنندگان سطح بالاترمصرف یکنند. وقت قیتشو
 قیتشو مورد« تبادل اطلاعات محصول/خدمت»که  کنندیو درک م باشندداشته ها با شرکت یمشترک یهاارزشدارد 

 .گیردقرار می
 رایخواهند کرد، ز کارها ها به نفع آنکه شرکت احتمال دارد به این باور برسندکنندگان مصرف ،ییویسنار نیچن در

احتمال ها آن ن،ی. بنابراآورندیرا به دست م یاعتماد در تجارت اجتماع جهیها مطابقت دارد و در نتها با شرکتمنافع آن
 گریها اعتماد دارند. به عبارت دشرکت نیو به ا کنند آسودگیاحساس  یفروشخرده یهابا مشارکت در پلتفرم دارد

 ریپذبیبه آس یشتریب گرایش انیمشتر کنند،یم یرویپ یمشارکت یها از هنجارهاکنندگان و شرکتکه مصرف هنگامی
 :است که نیفرض بر ا نی. بنابراکنندیاعتماد م انیشدن دارند و به مشتر

 .با اعتماد دارند یرابطه مثبت یمشارکت یهنجارها یفروشخرده در پلتفرم :4 یۀفرض
و  ی)حاجلشده است دهیسنج برخط یبه مشارکت در پلتفرم هاکنندگان مصرف گرایشتعهد با  ر،یاخ هایپژوهش در

که معتقد است رابطه مستمر با  یمبادله ا کیشر کیشود  که  یم فیصورت تعر نیتعهد رابطه به ا(. 2017همکاران،
 نیطرف متعهد معتقد است که ا یعنیکند.  نیآن تضم نگهداری یرا برا خود تلاش بیشینۀآنقدر مهم است که  یگرید

به  (.1994)مورگان و هانت،  آوردیحاصل شود که به طور نامحدود دوام م نانیرابطه ارزش کار کردن را دارد تا اطم
و همکاران،  می)ند گرددیم لیرابطه تبد تیفیک یاساس بخش کیروابط موفق، سازنده و بلندمدت، تعهد به  جادیخاطر ا
و  ی)حاجلدهدیم شیدر مشارکت افزاکننده مصرفتعهد، خلق مشترک ارزش را در قالب  نیبر ا وهعلا (.2020

ها کنندگان را به مشارکت و تعامل با پلتفرمها، مصرفبا پلتفرم یکه تعهد قو دهدینشان م نیا(. 2017همکاران،
تعهد را بر مقاصد خلق  ریتأث این پژوهشمنطق،  نیا از یروی. با پکنندیم جادیها ارزش ابا پلتفرم جهیو در نت دکشانیم

 ( شکل گرفت:5یۀ )رو، فرض نیا. از کندیم یمشترک ارزش بررس
در پلتفرم خرده کنندگان مصرفمقاصد خلق مشترک ارزش  ،یبه پلتفرم خرده فروشکنندگان مصرفتعهد  :5 یۀفرض
 .دهد یم شیرا افزا یفروش
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به برند وفادارتر شوند و به عملکرد بلندمدت شرکت کنندگان مصرفمطلوب است تا  اریتجارت ، تعهد رابطه بس در
و ارزش  طلبدیم یادیها تلاش زحال تعهد به روابط بلندمدت با شرکت نیبا ا(.1994)مورگان و هانت، کنند یاری

 ییسطح بالا یکنندگان داراکه مصرف ی. هنگامباشد «تعهد رابطه» سازیآسان یعوامل برا نیاز ا یکی تواندیمشترک م
سازگار است،  یفروشخرده یهاها در پلتفرمشرکت یهاخود را که با ارزش یهاهستند، ارزش یمشارکت یاز هنجارها

 یهنجارها نی. علاوه بر اشوندمتعهدتر  یتجار یهابه روابط خود با شرکت احتمال دارد انیمشترکنند.  یم یدرون
و  یدی)تجو کنند جادیدوستانه ا یجو اجتماع کیتوانند  یاطلاعات، م یبه اشتراک گذار سازیآسانبا  ،یارکتمش

ها توسعه روابط بلندمدت با شرکت یتا برا کنندیتلاش م شتریکنندگان ب، مصرفیطیمح نیدر چن(. 2020همکاران، 
 عبارتند از: (6یۀ )فرض نی. بنابراانجامدمیاز تعهد  یتلاش کنند، که به سطح بالاتر یتجارت اجتماع یهادر پلتفرم

 .دارند «تعهد رابطه»با  یرابطه مثبت «یمشارکت یهنجارها» ،یفروشخرده یهادر پلتفرم :6 یۀفرض
کنندگان مصرف نی. بنابراطلبدیافراد م یرا برا یادیها زمان و تلاش زبلندمدت با شرکت ۀرابط نگهداشتو  جادیا

 ستهیرا که شا ییایتوانند مزایکه آنها معتقدند که مهنگامیتعهد رابطه با شرکت ها هستند،  کی جادیبه ا دارای گرایش
حاصل  یمنفعت اجتماع تواندیو همتا م یمشتر تعامل (.1994)مورگان و هانت، است به دست آورند یفرد یهاتلاش

ارزش برند  جادی( و مشارکت در ایتجارت اجتماع یهاپلتفرم برای نمونه:ها )روابط بلندمدت با شرکت نگهداشتاز 
 خود است انیبا همتا یکنندگان از روابط اجتماعشده مصرف دهنده قدرت درککننده و همتا نشانباشد. تعامل مصرف

روابط  انیکه مشتر دهدینشان م یمشر انیهمتا یتعامل بالا (.2011داس و رائو،  ،ی؛ چا2020)وانگ و همکاران، 
 دیکنندگان تجارب خرمصرف ،یفروشخرده یها، در پلتفرمویژهدر پلتفرم دارند. به طور  گرانیبا د یو قو کینزد

متقابل،  یهاآن کنش راهتعامل دارند. از  گرانیدتبادل اطلاعات محصول/خدمت با  یو برا گذارندیخود را به اشتراک م
ها به ارتباط را برآورده آن ازیکنند و ن نگهداریو  جادیا گرانیخود را با د کیکنندگان ممکن است روابط نزدمصرف

 ردهو رفاه برآو یکپارچگیمداوم،  یرشد روانشناخت یبرا دیدارند که با ایویژه یازهایافراد ن  .(2016،ی)وانگ و ل کنند
و  گرانیبا د کیروابط نزد نگهداشت نیاست. بنابرا یذات یروانشناخت یمواد مغذ نیاز ا یکیبه ارتباط  ازیشوند و ن

کنندگان مصرف را برای« احساس مستمر رفاه کی ۀتجرب» تواندیم رایاست ز یاتیح اریبس یارتباط یازهاین یارضا
در  یتجار یهابه روابط خود با شرکت ادیز احتمالآنها به  نیبنابرا(. 2020)وانگ و همکاران، کند سازیآسان

فرضیۀ  نی. بنابرادست آورندبه یشتریب یاجتماع یایمزا ندهیدر آ خواهندیم رایمتعهد هستند ز یفروشخرده یهاپلتفرم
 عبارتند از:بعدی 

 با تعهد رابطه دارد یو همتا رابطه مثبتکننده مصرفتعامل  یفروشخرده یهادر پلتفرم :7 یۀفرض
خدمات پس از مصرف انجام  ایمحصول  کیدر رابطه با کننده مصرفاست که  یعملکرد کل یابیارز انگریب تیرضا

و  می)ند خدمات است اینسبت به تجربه محصولات کنندگان مصرفنگرش مثبت  جادیاز ا یناش تیدهد. رضا یم
مقاصد خلق ارزش » شیتواند به افزا یم انیمشتر تیرضا شیتوان فرض کرد که افزا یم نیبنابرا(. 2020همکاران، 

  :شود یمطرح م (9) ۀیفرض بیانجامد. بنابراین، یدر پلتفرم خرده فروش «هاآن
 راپلتفرم این در  «کنندگانمصرفمقاصد خلق ارزش »، یخرده فروشاز پلتفرم  «کنندگانمصرف تیرضا» :8 یۀفرض
 .دهدیم شیافزا

 د،یخر سادگیپلتفرم به  یپلتفرم است. راحت تیپلتفرم و امن یراحت ۀشامل درج طور عمدهبهمقاله  نیپلتفرم در ا عوامل
 هاپژوهشخدمات اشاره دارد.  ایکالا  دیهنگام خر انیشده توسط پلتفرم به مشترارائه ۀتجرب ای یپرداخت و دسترس
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 دیبر نگرش خر رگذاریتأث یعوامل اصل یدسترس سادگیپرداخت و  سادگی د،ینشان داده است که سهولت خر
و  دیخر یبرا سادگی جادیبه ا ازینه تنها ن یخرده فروش یهاپلتفرم(. 2020)وانگ و همکاران، کنندگان هستندمصرف

 1خطبرونو  برخط یهاو تجربه ارائه شده توسط فروشگاه یکنندگان دارند، بلکه به راحتمصرف یبرا برخطپرداخت 
 (. 2022)ژو و همکاران، مثبت بگذارد ریتأث «کنندهمصرف تیرضا»بر  تواندیمثبت و مؤثر م هایاقدام نیدارند. ا ازین زین

 ( عبارتند از:9) ۀیاساس فرض نیبر ا
 .دارد یمشتر تیبر رضا یمثبت قابل توجه ریثأپلتفرم ت یراحت :9 ۀیفرض

سط محصول اشاره دارد که تو تیفیحفاظت از پرداخت و حفاظت از ک ،یخصوص میبه حفاظت از حر تیامن درجه
 ۀتوسع دیدگاهز ا دیبا کیتجارت الکترون تیشود. امن یخدمات ارائه م ایکالا  دیهنگام خرکنندگان مصرف یپلتفرم برا

حیطی تأکید می م. در توسعۀ پایدار به طور همزمان برمنابف اقتصادی، اجتماعی و زیستردیمورد توجه قرار گ داریپا
هم  دیبا یتیامن ستمیس کی(. 2016؛ حقیقی و همکاران، 2018؛ جمالیان و همکاران، 2022شود )نصرالهی و همکاران، 

 دیابمحصول  تیفیپرداخت و ک تیساکنان، امن یخصوص میفروشندگان ساخته شود و حر یو هم برا انیشترم یبرا
 ریستفاده تأثاادامه  یکاربران برا گرایشبر  یپلتفرم به طور قابل توجه تیشود. شاخص امن پاسداری یهمکار راهاز 

بر  یوجهتمثبت قابل  ریثأتپلتفرم  تیدهم: امن هیفرض .شود یفرض م نیبنابرا (.2022)ژو و همکاران، گذارد یم
 دارد. یمشتر تیرضا

 
 . چارچوب نظری پژوهش1 شکل 

 

 . روش شناسی پژوهش3

است.  پژوهش حاضر از شده طراحی با روش توصیفی پیمایشی شدهمطرح هایفرضیه بررسی منظور این پژوهش به

و در  است «همبستگی»توصیفی و از نوع ی اطلاعات کمّ نظر هدف، توسعه ای و کاربردی و از لحاظ روش گردآوری

. به منظور دستیابی به اهداف پژوهش، است« کوواریانس-تحلیل ماتریس واریانس»های همبستگی از نوع میان پژوهش

 هفتای با مقیاس تدوین شد. در ادامه پرسشنامه پژوهشو مدل مفهومی و پرسشنامه  پژوهشابتدا مبانی نظری 

 پیشینکالا در سطح شهر تهران که در سال ان پلتفرم دیجیمشتری پژوهش دربرگیرندۀ ۀجامع .ای لیکرت تهیه شدگزینه

 آموختگیدانشمیزان با در بازه سنی جوان قرار دارند و  بیشترشاناز خدمات پلتفرم استفاده کرده اند؛  و یا بیشتر بار پنج

                                                 
1 . Offline  
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. بنابراین با توجه به اینکه تعداد مشخص این مشتریان در دسترس نیست .انتخاب شدند و یا بالاتر کارشناسیمدرک 

تعداد  ۀ مورد نیاز برای پژوهش،برای تعیین تعداد نمون smart PLSبر اساس روش تحلیل پژوهش در نرم افزار 

 100 مورد نیاز در این روش،حجم نمونه کمترین (. 2014و رضازاده،  ی)داور ضرب شد 10متغیرهای مدل بر عدد 

اطلاعات مرتبط با  گردآوری. برای پرسشنامۀ تکمیل شده مبنای تحلیل قرار گرفت 101  ژوهشپکه در این است نفر 

توجه به تجربه خود به  شد و از آنها خواسته شد که با فرستاده مجازی هایشبکه راهطراحی و از متغیرهای پرسشنامه 

پرسشنامه از مقالات  یهالفهؤمحی پرسشنامه برای هرکدام از است که برای طرا گفتنیپرسشنامه ها پاسخ دهند. 

؛ وانگ و همکاران، 2014و پسوان، یانداری؛ سور2012؛ اوکاس و نگو،2020،یو الامام می)ند متعددی استفاده شد

 هاییپرسشهای ورودی در پرسشنامه . همچنین برای کاهش خطا در دادهاستبنابراین سطح تحلیل فردی (. 2020

 افرادی با این روشپاسخ دهند و  چهار ۀشد که فقط به گزینمشخص شد که از مشتریان به فرض مثال درخواست می

های هر کدام از شدند؛ علاوه بر این برای گویهاز فرایند پژوهش خارج می ،دادندهای دیگر پاسخ میکه به گزینه

دهندگان نسبت به میانگین انحراف معیار دیگر پاسخ ایها انحراف معیار گرفته شد و پاسخ های هر نمونهشاخص

از نوع متغیر پنهان هستند که بطورمستقیم  پژوهششد. متغیرهای مدل مفهومی این حذف می ،زیادی داشت تفاوت

ازآنجاییکه این های این متغیرها انتخاب شدند. شاخص برایرو متغیرهای قابل سنجش قابل سنجش نیستند. ازاین

گیری زیادی هستند، استفاده از مدل رگرسیون مرسوم ممکن است به خطای تخمینی ها دارای خطای اندازهشاخص

متغیرهای  انیممعادلات ساختاری که قادرست علاوه بر تعیین روابط ساختاری یابی مدل. درنتیجه، رویکرد بیانجامد

بنابرین برای اینکه در  .حاضر است پژوهشتری برای مناسب ۀگزین کند،گیری را نیز پردازش پنهان، خطاهای اندازه

و روش معادلات ساختاری انتخاب شد. و سنجش پایایی و Smart PLS افزار ها از نرمتحلیل دادهوجهت تجزیه

 شود.گفته میها روایی مدل اندازه گیری و مدل ساختاری انجام شد که در قسمت یافته

 

 . یافته ها4
 های توصیفی.یافته1.4

درصد  38 درصد مرد بودند؛ 42درصد زن و  58کالا انتخاب شدند که نمونه این پژوهش از میان مشتریان دیجی

دکتری بودند.  آموختۀدانشکارشناسی ارشد و مابقی آموختۀ دانشدرصد  52کارشناسی و آموختۀ دانشدهندگان پاسخ

باقیماندۀ سال و  44تا  29سنی  درصد در محدودۀ 53حدود  سال و 23تا  18سنی  ۀبازدرصد در  27حدود  همچنین،

 سال بودند. 35تا  30 سنی ۀدارای رد هاآن

 یریگسنجش مدل اندازه .2.4

استفاده شد. آلفای کرونباخ برآوردی از پایایی بر اساس  پژوهشاز ضریب آلفای کرونباخ جهت بررسی پایایی ابزار 
ها به یک اندازه پایا هستند. کند همه معرفکند و فرض میهمبستگی درونی متغیرهای معرف مشاهده شده را ارائه می

سنجش نیز برای  Rho دهد. ضرایبها، بارهای بیرونی متفاوت را مدنظر قرار میهمچنین پایایی ترکیبی، برای معرف
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که مطلوب است  به دست آمد، 0.7از ها بزرگتر یید این شاخصأها است. مقدار ضرایب مورد تپایایی درونی سازه
 :اند، که در جدول زیر ارائه گردیده(2023)شجاعی و همکاران، 

 
 Cronbach's 

alpha 

Composite 

reliability (rho_a) 

Composite 

reliability (rho_c) 

Average variance 

extracted (AVE) 

 0.911 0.954 0.905 0.903 اعتماد

 0.826 0.934 0.898 0.895 امنیت پلتفرم

 0.91 0.968 0.953 0.951 تعامل بین مشتری

 0.907 0.967 0.95 0.949 تعهد

 0.841 0.941 0.908 0.906 خلق مشترک ارزش

 0.928 0.963 0.923 0.922 رضایت

 0.786 0.936 1.232 0.923 ریسک حریم خصوصی

 0.797 0.922 0.901 0.874 سهولت پلتفرم

 0.587 0.85 0.772 0.765 هنجارهای مشارکتی

 0.734 0.892 1.254 0.846 کنترل حریم خصوصی

 پایایی مدل اندازه گیری . 1جدول 

 

ر رکر، ریشه دوم مقدالابررسی روایی واگرا نیز با استتفاه از ماتریس معیار فورنل لارکر انجام گرفت معیار فورنل 

AVE  که مقدار آن برای هر سازه باید از همبستگی میان متغیرهای مکنون مربوط به سازه مورد نظر بیشتر باشد.  است

 :رکر آمده استلاروایی واگرا در ماتریس فورنل تأیید در جدول زیر 
امنیت  اعتماد 

 پلتفرم

تعامل 

بین 

 مشتری

خلق  تعهد

مشترک 

 ارزش

ریسک  رضایت

حریم 

 خصوصی

سهولت 

 پلتفرم

هنجارهای 

 مشارکتی

کنترل 

حریم 

 خصوصی

          0.955 اعتماد

         0.909 0.892 امنیت پلتفرم

تعامل بین 

 مشتری

 
0.373 

 
0.308 

 
0.954 

       

       0.953 0.5 0.702 0.767 تعهد

خلق مشترک 

 ارزش

 
0.804 

 
0.816 

 
0.371 

 
0.692 

 
0.917 

     

     0.963 0.753 0.706 0.383 0.856 0.849 رضایت

ریسک حریم 

 خصوصی

 
-0.209 

 
-0.184 

 
0.212 

 
-0.084 

 
-0.165 

 
-0.174 

 
0.887 

   

   0.893 0.208- 0.717 0.672 0.479 0.124 0.766 0.705 سهولت پلتفرم
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هنجارهای 

 مشارکتی

 
0.687 

 
0.696 

 
0.602 

 
0.551 

 
0.646 

 
0.671 

 
0.132 

 
0.516 

 
0.766 

 

کنترل حریم 

 خصوصی

 
0.462 

 
0.453 

 
0.565 

 
0.527 

 
0.298 

 
0.44 

 
0.416 

 
0.268 

 
0.637 

 
0.857 

 . روایی واگرا مدل 2جدول

 آزمون فرضیه ها  .3.4

( یعنی اعداد روی مسیر و معناداری ضریب مسیر βو ضرایب مسیر ) T جهت بررسی فرضیات پژوهش از مقادیر

باشد،  0.05و سطح معناداری کمتر از  1.96بیشتر از  T درصد اگر مقدار آماره 95استفاده شده است. در سطح اطمینان 

برای   2Rمعیار .مورد آزمون قرار گرفت 0.05ای مقدار معناداری در سطح خط (،3)شود. در جدول میتأیید فرضیه 

رود و حاکی از تأثیر یک معادلات ساختاری به کار مییابی مدلگیری و بخش ساختاری متصل کردن بخش اندازه

صفر تا یک متغیر است و نشان دهنده برازش مدل ساختاری در سه   2Rزا است. میزانزا بر یک متغیر درونمتغیر برون

 ( است.67/0( و قوی )33/0(، متوسط )19/0سطح ضعیف )

 Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean (M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

Pavlus  

خلق مشترک  <-اعتماد 

 ارزش

 تایید 0 4.215 0.118 0.493 0.497

رضایت <-امنیت پلتفرم   تایید 0 8.387 0.089 0.738 0.742 

تعهد <-تعامل بین مشتری   تایید 0.018 2.362 0.112 0.269 0.264 

خلق مشترک ارزش <-تعهد  عدم  0.098 1.654 0.093 0.157 0.153 

 تایید

خلق مشترک  <-رضایت 

 ارزش

 تایید 0.032 2.147 0.103 0.225 0.222

 <-حریم خصوصی ریسک 

 اعتماد

 تایید 0.016 2.411 0.163 0.361- 0.393-

رضایت <-سهولت پلتفرم  عدم  0.112 1.592 0.094 0.153 0.149 

 تایید

 <-هنجارهای مشارکتی 

 اعتماد

 تایید 0 5.334 0.107 0.572 0.572

 <-هنجارهای مشارکتی 

 تعهد

 تایید 0.001 3.315 0.118 0.39 0.392

 <-خصوصی کنترل حریم 

 اعتماد

 

0.261 

 

0.24 

 

0.136 

 

1.922 

 

0.055 
عدم 

 تایید

 
 

 ها. آزمون فرضیه3جدول 
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 2Rو  Value-T. ضرایب مسیر و 2شکل 

 

 

 

 . مدل مفهومی پژوهش3شکل 
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 گیریجهیبحث و نت. 5

را در  انیمقاصد خلق مشترک ارزش مشتر یریگمدل کل نگر بود که شکل کی شیو آزما جادیاپژوهش  نیهدف از ا
 یابیبازار اتیخلق مشترک ارزش ادب اتیرابطه، ادب تیفیک یۀنظر اتیبر ادب هی. با تککندتبیین می یپلتفرم خرده فروش

را کنندگان مصرفمقاصد خلق مشترک ارزش  یریگکه شکل شد شنهادیرا پ یمدل نظر کی در این پژوهشمند، رابطه
پرسشنامه  راهو از  یشیمایرا با روش پ یمشتر 101از  در این پژوهش شدهگردآوری  یتجرب ی. داده هاکندتبیین می

« 1یمعادلات ساختاریابی مدل»با استفاده از  بوده است که کالایجیساده در پلتفرم د یتصادف یریگو به روش نمونه
دهد که در پلتفرم خرده ینشان م جی. نتاگردید دییتأ هیفرض 10از  هیفرض 7 هابر اساس یافته و شدند لیو تحل هیتجز

 یحال، تعهد بر مقاصد خلق مشترک ارزش نیگذارد، با ا یم ریبر قصد خلق مشترک ارزش تأث تیاعتماد و رضا یفروش
پیشینۀ کنندگان به صرفمقاصد خلق ارزش مشترک م ندیآشیمدل جامع از پ کی ۀبا ارائ این پژوهشگذارد.  ینم ریتأث

از  یکی منزلۀبه  «تعهد»که  دهدینشان م جینگر، نتااز نظر مدل کل. کند یم یاری «یاقتصاد اشتراک گذار» نظری
  میند پژوهشندارد که همسو با کنندگان صرفمبا مقاصد خلق مشترک ارزش  یارابطه، رابطه تیفیک نظریۀ یهالفهؤم
باشد که پاسخ  لیدل نیممکن است به ا نی. امغایرت دارد( 2014) یپژوهش حاجلهای یافتهو با  است (2020)

 یهاپلتفرم برای آزمودنها آن شوقهستند، و  دیجد ایتا اندازه یکنند که پلتفرم خرده فروشیدهندگان هدف احساس م
کنندگان صرفم هرچند اگراز آنها نداشته باشند.  کی چیبه ه یقو یتعهد گرچه، انگیزاندمیبررا  گوناگون یخرده فروش

 سندینویم یخوب رهایکه آنها نظتوان گفت یقین نمیبه باشند،  یمتک ایویژه  یپلتفرم خرده فروشبه طور بالقوه به 
توسط  نیدر آنجا و همچن فراهمکنندگان صرفم ریتواند توسط سایدهند که م یارائه م ییهاپیشنهاد وبازخورد یا و 

که رابطه  دهدینشان م این پژوهشو مدل  نهیدر زم جینتا نی. همچنردیقرار گ استفادهدهندگان پلتفرم مورد خود ارائه
 یمشتر نیتعامل ب می(  و رابطه مستق2020با تعهد وجود دارد که همسو با پژوهش وانگ ) یمشارکت یمثبت هنجارها

اشتراک اطلاعات  قیوتش ی. به عبارتاست( 2020راستا با پژوهش وانگ )شد که هم دییأپژوهش ت نیبا تعهد در ا
ارتباطات و گفتگو  یو ازطرف بیانجامد «انیمشتر شتریتعهد ب»به  «مشترک یهاارزش» یتوسط پلتفرم در راستا انیمشتر

  .ابدییم شیافزا انیتعهد مشتر یبه عبارت ایبه پلتفرم  انیاحساس  تعلق مشتر زین گریبا همد انیو تعامل مشتر
مسو که ه است رگذاریثأمشخص شد که اعتماد بر مقاصد خلق مشترک ارزش ت این پژوهش، نهیاساس مدل و زم بر

 انیمشتر ه برانگیختنببه پلتفرم  انیاعتماد مشتر قتی. در حقمغایرت دارد( 2020) میندهای یافته( و با 2014) یبا حاجل
هبود روزافزون محصولات ب مایۀسازنده خود  هایو با نظر کار گیرندبه یفروشاز خدمات پلتفرم خرده تا انجامدمی گرید

با اعتماد دارد  ینفرابطه م «یخصوص میحر مخاطرۀ»اعتماد،  یهالفهؤم نیشوند و از ب یفروشو خدمات پلتفرم خرده
 گرچه است( 2020وانگ )پژوهش به دست آمده همسو با  جیدارد که نتا یبا اعتماد ارتباط مثبت یمشارکت یهاو هنجار
 انیشتر. اگر ممغایرت دارد( 2020نشد که با پژوهش وانگ ) دییأت «یخصوص میحر پایش»اعتماد و  انیارتباط م

پلتفرم  و یمشارکت مشتر نیو همچن شودیخود را از دست بدهند اعتمادشان کمتر م یخصوص میاحتمال دهند که حر
که در  ابدییم شیافزا زین انیاعتماد مشترباشد؛ یافته گسترشمشترک  یهاارزش یکالا در راستا یجید یخرده فروش

 یحوه دسترسنبه  انیمشتر نکهیا ی. از طرفابدییم شیافزا زیاعتماد، مقاصد خلق مشترک ارزش ن شیبا افزا تینها
 د.ندارشان با اعتماد یارتباط ،داشته باشندپایش  گرانیتوسط د یاطلاعات شخص

                                                 
1 .  structural equation modeling (SEM) 
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رابطه با مقاصد  تیفیک نظریۀ یهالفهؤماز  گرید یکی منزلۀبه  تیکه رضا رسید جهینت نیپژوهش به ا نیدر ا نیهمچن
 انگریب یوعو به ن است( 2014) ی( و حاجل2020) میند یهاخلق مشترک ارزش رابطه مثبت دارد که همسو با پژوهش

 نسبت به پلتفرم یخوب هایآنها نظر انجامد کهبه یقین به این نمی یاز پلتفرم خرده فروش انیمشتر تیاست که رضا نیا
دهندگان پلتفرم ارائه و انیمشتر ریتواند توسط سابارائه دهند که  ییهاپیشنهاد ایداشته باشند و بازخورد  یفروشخرده

 تیو رضا تفرمپل تیپژوهش رابطه مثبت امن نیدر ا انیمشتر تیرضا یهالفهؤم انیاز م نی. همچنکار گرفته شودبه
نشد که با پژوهش  دأییت تیبا رضا یفروشخرده رابطه سهولت پلتفرم گرچه ؛است( 2022شد که همسو با ژو ) دییأت

 سازیآسان ایو پرداخت آسان و  دیمرتبط با نحوه خر قتی. در مورد سهولت پلتفرم که درحقمغایرت دارد( 2022ژو )
 تیامن»ورد در م گرچه ؛ندارد تیبا رضا یاست و ارتباط چندان یهیبد انیترمش یبرا یپلتفرم خرده فروش بکارگیری

ه پلتفرم از اطلاعات داشته باشند ک نانیاطم ایمطمئن باشد و  «انیمشتر یروش پرداخت برا»اگر  «یفروشپلتفرم خرده
خلق مشترک  صدمقا»، انیمشتر تیرضاافزایش با  تیو در نها انجامدیآنها م تیبه رضا ،کنندیم پاسداریآنها  یشخص
 .ابدییم شیافزا «ارزش

محصولات  انیترمش نکهیا یدارد و برا انیبر مقاصد خلق مشترک ارزش مشتر ییسزاهب ریثأتاعتماد  نکهیتوجه به ا با
 یفروشخرده یهامپلتفر یستیکنند؛ با یداریخر یفروشپلتفرم خرده راهرا از  گرانیشده توسط د پیشنهادخدمات  ای

 انیود که مشترفراهم ش ییخود فراهم کند و سازوکارها انیترمش یبرا نانیقابل اعتماد و با اطم ییفضا جادیدرصدد ا
 انیود که از اطلاعات مشترشیم انجام هنگامیمهم  نیکنند. و ا یابیرا صادق ارز کالایجید یفروشخرده پلتفرم

Ecosystem  نکنند.  یناطلاعات خود احساس خطر و ناام فرستادننسبت به  انیکه مشتر دیشیاند یریتعاب اینگردد و
 میدر جهت حر انیمشتر ناگونگو یهاازیبه ن ییو پاسخگو یکالا به ارزش گذار یجید یفروشخرده پلتفرم  یطرف از

 تعهد بر ریثأت کهنیدر اعتماد و قصد آنها در خلق مشترک ارزش دارد. با توجه به ا ییسزاهب ریثأتبپردازد که  یخصوص
این در  انیشتردر جهت متعهد کردن م یزیربرنامه بنابراینقرار نگرفت،  دأییتمورد  انیقصد خلق مشترک ارزش مشتر

باشد؛  انیشترتعهد م شیمتمرکز بر افزا نکهیا یبه جا کالایجید یپلتفرم خرده فروش رانیو مد ستیجوابگو ن نهیزم
بر  یریشمگچ ریثأت تیپژوهش نشان داد رضا نیخود قرار دهد. همانطور که ا تیرا در اولو یگریتواند عوامل د یم

 یریتداب دیااست؛ ب تیرضا لفهؤم نیپلتفرم که مهمتر تیامن شیدارد و در جهت افزا انیخلق مشترک ارزش مشتر دقص
 .در نظر گرفته شود کالایجید یفروشپلتفرم خرده رانیتوسط مد

 یهامستقل فرصت یو عملکردها یسازنهی، بهپایش راهدهند تا از یکنندگان اجازه منیمأبه ت یفروشخرده یها پلتفرم
 منزلۀکنندگان به نیمأاساس ت نی؛ بر ا(2022و همکاران،  کیی)جوانوو جذب ارزش را فراهم کنند دیخلق ارزش جد

ها نقش کار پلتفرمودر مدل کسب طور مستقیمبه یکار پلتفرموبکس یهامدل یاصل گرانیو باز نفعانیاز ذ یکی
مرتبط با خلق مشترک  یهالفهؤمدرجهت کشف پژوهش  به این ترتیب، این (؛2021)آلوین و همکاران، کنند یم ینیآفر

 .باشد یجذاب یپژوهش ریتواند مس یم 1پلتفرمبوم آن با  وندیو پکنندگان نیمأتارزش با 
تأمین  ۀهماهنگی زنجیر( و با بهبود 2023توانند از طریق هوشمندسازی )هورشاد و همکاران، کنندگان میتأمین

؛ محقر و همکاران، 2016کنندگان )رضوی و همکاران، بهبود کیفیت روابط تأمین( و 2017مقدم و همکاران، )صادقی
هایی با بهبود عملکرد هزینه فرمعملکردشان در بستر چنین پلتو ارتقای  (: ب2011محقر و همکاران، : الف؛ 2011

                                                 
1 .  platform canvas 
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کاهش زمان تأخیر، افزایش انعطاف پذیری و بهبود کیفی خود، زمینه را برای عملکرد بهتر مهیا کنند که در نهایت به 
 (. : ب2011: الف؛ محقر و قاسمی، 2011محقر و قاسمی، )انجامد رضایت مشتریان می

کرده  سازیآسانرا  یخرده فروش گوناگون نفعانیخلق مشترک ارزش با ذ شرفتهیپ یفناور منزلۀبه  تالیجید یهاپلتفرم
که هم  نفعانیبر روابط ذ یخرده فروش یهادر پلتفرم نفعانیذ ۀینظر یو از طرف (.2022)مستقل و همکاران،  است

و  شیفرودنرا )کندیم دیخلق مشترک ارزش هستند، تاک یندهایو هم سازندگان ارزش در فرآ رندگانیگ
 آتی هایپژوهش ؛است انیمتمرکز به خلق مشترک ارزش با مشتر یپژوهش به طور کل نیا گرچه (.2020همکاران،

 .حوزه کند نیبه ا یانیشا یاری نفعانیمرتبط با خلق مشترک ارزش با هر کدام از ذ یهالفهؤمبا کشف  تواندیم
. اگرچه داشته استجوان تمرکز  یو بازه سنآموختگی مدرک کارشناسی و بالاتر دانشبا  انیفقط بر مشتر این پژوهش

از  یجزئ دگاهیها دآن یاست، تمرکز بر رو یضرور پژوهشگران یبرا یگروه سن نیو مصرف ا دیدرک رفتار خر
مسن ممکن  ای انسالیافراد م دمانن گریکننده دمصرف یهابخش یهااست که داده گفتنی .دهدیرا به دست م نگرکل

بدان معناست  موضوع نیبود. ا رانیا یشهرهاتنها ازکلان این پژوهش یهاداده همچنین،ارائه دهند.  یمتفاوت جیاست نتا
برای چرا که  دهد؛یارائه م یخرده فروش یهاپلتفرم یجهان دهیرا در مورد پد یمحدود اریبس دگاهید پژوهش نیکه ا

 .کنندیرا محدود مپژوهش  جینتا یکل میموارد تعم نیاست. همه ا یو جهان یفرهنگ یالمللنیب یهادگاهیفاقد د نمونه
نظیر ( 2019آغاج و همکاران، )زاد توتهمچنین در این پژوهش روندهای فناورانۀ مربوط به انقلاب صنعتی چهارم 

کریمی و همکاران، ؛ 2023محقر و همکاران، ؛ 2024)یوسفی و همکاران، هوش مصنوعی و کلان داده ، اینترنت اشیا
زارعی و همکاران، ، به ویژه در صنعت خرده فروشی )(2018؛ زمانی و همکاران، 2021؛ محقر و همکاران، 2022
فروشی ایران خرده( مورد بررسی قرا نگرفته است که با توجه به ظرفیت خوبی که برای بکارگیری در صنعت 2017
 تواند مورد توجه پژوهشگران آتی قرار گیرد.می( 2016، )زارعی و همکاراندارد 

بانوئی و همکاران، ماه)تواند مورد توجه قرار گیرد نگر و سطح ملّی نیز میهمچنین نتایج این پژوهش از دیدگاه کلان
 فروشی درحکمرانی برای بسترسازی توسعۀ صنعت خردهزیرساختی های و اقدام( 2012وارث و همکاران، ؛ 2015

جعفرنژاد ؛ 2014قاسمی و مهرگان، )محیط اقتصاد کلان (، 2014بانوئی، نهادی )توکلی و ماههای ها با چالشبستر پلتفرم
قاسمی و همکاران، )های کشور زیرساخت(، 2023بانوئی و پورعزت، سرمایۀ انسانی مورد نیاز )ماه(، 2013و همکاران، 

؛ جعفرنژاد 2012رستگار و همکاران،  ؛2012صفری و همکاران، ؛ 2018 آمادگی فناوری )قاسمی و همکاران،و ( 2013
که می  (2018محمدزاده و همکاران، ) و تنظیمی مقرراتی مواجه است (، حریم خصوصی، امنیت2011و همکاران، 

 حرکت از( 2012؛ رضوی و همکاران، 2017)بازرگان و همکاران، به شکوفایی کسب و کار  توان با رفع مشکلات آن
و به تبع آن ( 2011رضوی و همکاران، انجامد )میدر سطح کشور محور محور به سمت اقتصاد نوآوریاقتصاد کارایی

( کمک کرد. 2015رضوی و همکاران، ؛ 2016مهرگان و همکاران، پذیری ایران در منطقه )به بهبود وضعیت رقابت
 های آتی بررسی گردد.تواند در پژوهشحوزه نیز می ( در این2022ارزشیابی عملکرد حکمرانی )پورعزت و همکاران، 

نقش کلیدی در ایجاد شبکه های نوآوری ( 2019پوری و همکاران، )میگونهای کارآفرین دانشگاهبوم زیستهمچنین 
(. از این رو، تعامل دانشگاه، صنعت و جامعه 2022)مبینی دهکردی و همکاران،  بین دانشگاه، دولت، و صنعت دارند

های آتی اثر همکاری نیز بر ابعاد مدل پیشنهادی تواند در پزوهشدر این پژوهش مورد بررسی قرار نگرفته است که می
)مبینی  مبتنی بر آنراگیرو عوامل ساختاری نوآوری ف( 2019های کارآفرینی )عادل و همکران، و فرصت سنجیده شود

 شود. بررسی (2018دهکردی و همکاران، 
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