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Antecedents of user loyalty in platforms from 

the perspective of network effects 
Masoumeh Hosseinzadeh Shahri*, Parisa Mansouri 

Nazargholi**, Maedeh Ghasemi1

*** 

Abstract 

Objective: One of the main challenges of platform businesses is 

losing valuable customers and customer loyalty is one of the goals 

that platform businesses are looking for. Therefore, the purpose of this 

research is to investigate the antecedents of user loyalty in platforms 

from the perspective of network effects. 

Methodology: In terms of purpose, this research is applied, and in 

terms of research strategy, it is theme analysis. Data was collected 

through in-depth interviews. The characteristic of these people has 

been the use and preference of an internet taxi platform to carry out 

their activities. Data collection continued until the theoretical 

saturation stage and 19 in-depth interviews were conducted. 
Findings: After the theoretical saturation and implementation of the 

interviews, the coding process was carried out and 250 raw codes 

were extracted, and finally, due to the plurality of semantically and 

conceptually similar codes, the codes were converted into 12 basic 

themes and 6 organizing themes. Organized themes include rewards 

to contributors, partnership with another platform or industry, 

platform infrastructure upgrade, positive feedback mechanism 

between demand and supply side, trust in demand side actors and 

aggressive competition of competitors and finally the final model was 

presented. 
 

Keyword: Loyalty of platform users, Network effects, Demand-side 

economies of scale, Trust of demand side actors, Aggressive 

competition. 
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 م دمه .1

مدل   تجا   وکارکسبمفهوم  ظهور  با  افزایشی  طور  دیگر  به  همچنین  و  الکترونیک  رت 
 وکار کسبهای اساسی یک  نوین مرتبط است، این امر نیازمند گنجاندن ویژگی  یوکارها کسب

به اهداف مالی و   احتمالًا  وکار کسبدر یک سند توصیفی کوتاه است تا بتوان در مورد اینکه آیا  
 ,Rasmussen)قضاوت کرد  ،ابدییمبالقوه دست    گذارانهیسرماتوسط    مثلاًسایر اهداف خود،  

دسته    یوکارها کسب  . (2007 آن  از  از    ییوکارهاکسبپلتفرمی  بسیاری  امروزه  که  هستند 
دانند. اما باید تعریف دقیقی از آن ارائه کرد تا به طور  ، خود را جزئی از آن میوکارکسبصاحبان  

که از طریق ایجاد تعامل،    یی وکارهاکسبتمیز داد.    وکارهاکسبتخصصی بتوان آن را از سایر  
مشخص، به ایجاد ارتباط میان    یهارساختیز  کردنمفراهزنند و با  می  ین یآفرارزش دست به  

و    کنندهمصرف می  دکنندهیتولبیرونی  هستند  یوکارها کسبپردازند   بیرونی   پلتفرمی 

.(Martins, 2015)  
چالش از  یک   دادنازدست  پلتفرمی  یوکارهاکسب  یاصل   یها امروزه  است.  باارزش  مشتریان 

را به   یشتریب یهانهیهز، ندیگزیبرمارائه خدمات  یب را برای که شرکت رق گردانیرو یمشتر
 10سالانه حدود  هاشرکتطور متوسط  به (.1395)آبکناری و واحدزاده،  کندیمل یشرکت تحم

که به چه علت مشتریان   دانندینم؛ اما آنها اغلب دهندیمدرصد مشتریان خود را از دست  30تا 
، دهند یمها نیز بدون نگرانی در مورد مشتریانی که از دست . اغلب شرکتانددادهازدستخود را 

دارند تأکید  جدید  مشتریان  بر جذب  مستمر  طور  از    رونیازا؛  به  یکی  اصلی    یهاعلت مسلماً 
شده است، وقتی کالا و خدمات   یمشتریان، نارضایتی آنها از کالا و خدمات خریدار   دادنازدست

کنندگان است را برآورده نسازند، افکار   - ف  مصر  مورد انتظارکه    یخریداری شده سطح رضایت
ایجاد    یمتناقض آنها  ذهن  در  م  کنندهمصرفو    کنندیمرا  دچار  در  محصولات  عملکرد  ورد 
 کنندهمصرفکه  یپس از خرید با سطح رضایت یاز ناهنجار ی که سطح بالای شودیم یناهنجار 

نشان   محصول  از  استفاده  منفدهدی مدر  ارتباط  در    (Panda, 2014)دارد    ی،  منفی  اثر  این 
اثرات شب  هاپلتفرم .شودیم  ترمهمو    ترحساس اثرات شبکه    لیبه دل  هاپلتفرم  که مشخصبا 

که مطلوبیتی که هر کاربر از    ین معنیشوند، به ایم  یاثرات شبکه از علم اقتصاد ناش .شوندیم
ا  یکه در محصول    یآورد، با تعداد تمام کاربرانی ا خدمات به دست میک محصول  یاستفاده از  
 (. cen & Li,2019) ابدییش میر هستند، افزایخدمات درگ

، شودیمبه پلتفرم ملحق    فروشنده(  ای  داری)خر  دیک کاربر جدی  یوقت   یپلتفرم  وکارکسبک  ی  یبرا
  ی که برا  ییای. مزاونددیپیمجاد شده توسط همه کاربران نصب شده  یکاربر در واقع به شبکه ا

ا ین فروشندگان  یکاربران مختلف و رقابت ب  ین رفتارهایبه تعامل ب  شودیمهر کاربر حاصل  
ها اثرات مثبت شبکه را ارائه داران، پلتفرمیخر  یبرا  (Li et al., 2010)دارد    یداران بستگیخر
ک پلتفرم حضور یداران که در  یاز خر  یتربزرگگروه  (Yoo et al., 2002, 2007)   کنندیم
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داران  یر خریاز سا  یکسب دانش واقع  یداران برایخر  یبرا  یشتریب  یهافرصت  یدارند به معنا
محصولات   ییشناسا  یبرا  یشتری جه امکان بیفروشندگان و محصولاتشان است و در نتدر مورد  
شتر محصولات یب  یهانهیگز   یاز فروشندگان به معنا  تربزرگ، گروه  حالن یدرعدارند.    موردنظر

  یاریداران است. در بسیخر  یبرا  ترنییپا  یهامتیقجه  یشتر در فروش و در نتیا خدمات، رقابت بی
پلتفرم ارائهاز    ی هایژگیبا و  پلتفرمدهندگان  ها تجربه کاربران از خدمات به طور مداوم توسط 

و  ل یتسه م  ترشده  یشخصکننده  کاربران  ییارتقا  تعداد  رشد  با  همراه   & Bhargava) ابد 

Choudhary, 2004)  . 
 یرا برا  یشتری، کاربران ببخشدیمرات شبکه، ادراک کاربران را از کاربرد پلتفرم بهبود  ین تأثیا

بازد  نامثبت ترغ  یدهایو  وفادار  کندیمب  یمنظم  به  منجر  فرم  یب  یو  پلت  در شودیمشتر   .
مشابه کاربر،   یا رفتارها یکاربر )  یرات آن بر وفاداریشبکه و تأث  یر، اثرات خارجیاخ  یهاسال

فناور یمانند پذ از سو  یاندهیفزا  یهاره( علاقهیا خدمات، و غیرش محصول  ی، پذیرش    یرا 
در   رسانه  یهاحوزه محققان  مانند  شبکهیاجتماع  یهامختلف،  و  جوامع  و   یها،  اجتماعی 

به خود   یمحصول و انتشار نوآور  یابین بازاریتلفن همراه و همچن  یکاربرد  یهابرنامه    هاپلتفرم
شبکه   یعوامل خارجقات نشان داده است که  ین تحقیا  (cen  & Li, 2019).جلب کرده است

 ی ا خدمات، با عمل بر عوامل محرک وفاداریبه طور مثبت با استفاده مداوم کاربران از محصولات  
، حالن یباا  . ((Chiu et al., 2013; Lin & Lu, 2011; Wang & Chen, 2012ارتباط دارد  

افزایش اثرات شبکه کمتر مورد بررسی قرار گرفته   منظوربه کاربران    یوفادار   جادکنندهیاعوامل  
  است. 

از به بقا و  یاست که ن  ییهاشرکت  یبه رضایت مشتریان یک ضرورت استراتژیک برا   یابیدست
دارند   برا   خصوصبهحفظ رقابت  با خدمات،  مرتبط  بازاریابان بخش خدمات    یدر یک صنعت 

سازمان   یرا برا  یرا کاهش دهند و تصویر مثبت  هایناهنجار ت است که این  یاهمار حائز  یبس
پلتفرم این است که چگونه یک   دهندگانارائهایجاد کنند در واقع یکی از مسائل کلیدی برای  

سازند خود  برند  به  وفادار  و  جذب  را  آنها  و  کنند  حفظ  دیگران  با  پایدار   & ,Yi). رابطه 

Nataraajan, 2018)   عوامل  لذا تحقیق  این  پلتفرم  هکنند  ایجاد  در  کاربران  در   ،وفاداری 
 .شودیمشناسایی 

 پژوهشپیشینۀ مبانی نظری و  .2
 و اثرات شبکه های پلتفرمی  کسب و کار. 1.2

اخیر در سطح جهانی و همچنین   یهادههمشارکتی در    یوکارهاکسبو    هاپلتفرم ا ظهور پدیده  ب
بوده و همچنین  وکارهاکسباین مدل از  روزافزونفزاینده بر اقتصاد جهان، شاهد رشد  راتیتأث

 ی نژاد،جعفر ) از اهمیت بالایی برخورد دار است    هابنگاهشکلی جدید از    عنوانبه  هاپلتفرمایجاد  
، خلق ارزش کرده و هاتراکنشجاد تعامل و تسهیل در  یپلتفرمی برای ا  یوکارهاکسب  (.1397
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پلتفرمی عبور از چهار مرحله حیاتی است، ایجاد مخاطب،   وکارکسببنابراین برای داشتن یک  
مخاطبین،   یا  افراد  میان  تعامل  سا  یسازآماده برقراری  و  قوانین  تعیین  و  لازم  ختار ابزارهای 

پلتفرم    (.1401)میر تقی و عابد،    وکارکسب   - 1چهار نوع نقش وجود دارد    یطورکلبه در یک 
را بر عهده دارند   وکارکسبکه در واقع همان صاحبان اصلی هستند که راهبرد  1صاحبان پلتفرم

تولید   که به   3دهندگان توسعه  -3  کنندیمکه از محصولات و خدمات پلتفرم استفاده    2کاربران -2
هستند که   4دهندگانارائهو در آخر    -4    کنندیمکاربردی و تکمیلی روی پلتفرم اقدام    یهابرنامه 

   . (Parker & Van Alstyne, 2012) رندیگیملایه ارتباطی صاحبان پلتفرم و کاربران قرار 

پلتفرم در نزد   پلتفرم    دهندگانارائهارزش  به طور چشمگیری به تعداد کاربران در طرف دیگر 
کاربردی، محتوا، جذابیت و رفع    یهابرنامه بستگی دارد، کاربران برای استفاده از پلتفرم به دنبال  

اینکه محتوا و برنامه کاربردی    دهندگانارائهانتظارات خود هستند و در مقابل   را برای  قبل از 
کاربران   دنبال  به  دهند  توسعه  خود  که  پلتفرم  مسئله  هستند  این  حل  از   توانی مبرای 

پلتفرم    یها یاستراتژ صاحبان  همچنین  کرد.  استفاده  از    توانندیممختلفی  سمت  یک  برای 
 کنند و با در اختیار گذاشتن خدماتی مانند   یبذرپاش(  کنندگانمصرفیا    دکنندگانی)تول  کاربران

رایگان در یک سمت از حلقه، طرف دیگر    صورتبهقیمت پایین، کیفیت خدمات، ارائه خدمات  
این فرایند اصطلا به  پلتفرم کنند،  به حضور در  اگرمی  یبرفگلوله   حاًرا تشویق  ابتدا  گویند،  چه 

 تر خواهد شد. گ و بزرگمدت بزردر بلند رسدی مکوچک به نظر 
از   هاپلتفرم یاندازراهدر  توانندیم هاپلتفرم دهندگانارائهرایجی که   یهایاستراتژیکی دیگر از 

استفاده نمایند، جذب کاربران کلیدی است. کاری که مایکروسافت جهت فروش پلتفرم بازی  آن  
گفت حضور بازیگران در    توانیم  نی؛ بنابرا(1397)کیال و البدوی،  انجام داده است    باکسکسیا

 ی اشبکه آن چیزی است که اثر    قاًیدقدارد، این    یمؤثرن یک پلتفرم نقش  رونق و ارزشمند شد
اثر شبکه  که    کندیمبیان   قسمت  دو  به  اثر شبکه    طرفهکیخود  . شودیمتقسیم    دوطرفهو 

آنلاین زمانی که تعداد بازیکنان زیاد شود زمان صبر نمودن برای شروع   یها یدرباز  مثالعنوان به
و سبب ورود مشترکین جدید    شوندیمبیشتری جذب بازی  افراد    نیبنابرا  شود؛یمهر راند کمتر  

. اما زمانی که  مییگویم  طرفهک یکه به آن اثر شبکه    شودیم(  کنندگانمصرفبه همان طرف )
 مییگویمافزایش کاربران در یک سمت موجب افزایش ارزش پلتفرم در هر دو سوی پلتفرم شود  

 است.   دوطرفه
زیاد باشند مسافران    هارانندهتعداد    کهیدرصورت  Xتاکسی    افزارنرم هنگام استفاده از    مثالعنوان به

سوار خودرو خواهند شد و در مقابل از نگاه راننده هنگامی   عاًیسرمدت بسیار کوتاهی صبر نموده و  

 
1 Platform owners 
2 users 
3 Developers 
4 Providers 
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تری مسافر گرفته و زمان کم  سرعتبه زیاد باشند راننده نیز    Xاز تاکسی    کنندهاستفاده که افراد  
کرد.   خواهد  تلف  شده    بهاتوجهبرا  گفته  و   کنندگانعرضهتعداد    که یدرصورت مطالب 

یک پلتفرم بالا باشد منفعت همه بازیگران نسبت به حالتی که مشترکین کم    کنندگانمصرف
باشند افزایش خواهد یافت که این خود موجب ورود افراد جدید هم در طرف عرضه و هم در  

 که ذکر شد سبب ارزشمند شدن پلتفرم هم خواهد شد  طورهماند، و  طرف مصرف خواهد ش
  (.1398اسکندری و شکری، )

کند تا با ارائه  دهنده پلتفرم را تشویق میدارد و ارائه  دیتأکبر آن    یاشبکهاز دیگر عواملی که اثر  
ویژگی بخشد،  بهبود  را  کاربران  تجربه  بیشتر،  برنامه موارد  کثرت  مانند  ،  وکارکسبهای  هایی 

این به نوبه خود   مختلف است که  یهابرنامهمتنوع و    هاتیفعالهای پرداخت متعدد، ترویج  گزینه 
از سوی کاربران، اعتماد و در پی آن رضایت سبب پیوستن کاربران بیشتر، به پلتفرم، درک مثبت  

شد خواهد  کاربران  وفاداری  شبکه   cen & Li, 2020).)  و  پدکنندمنعکس  اثرات  یک  یده  ه 
متقابل گروهی از افراد در استفاده از محصولات و خدمات است. بدین معنی   ریتأثاجتماعی یعنی  

تعداد افرادی   درنظرگرفتنبا  دیگران،    ریتأثتحتکه مردم هنگام استفاده از محصول یا خدمات  
)چیو و   رد یگیماز همان محصول یا خدمات استفاده کنند قرار  خواهندی میا  کنندیمکه استفاده  
گران یکه د  یا خدماتیمحصولات    یل دارند برایتما  کنندگانمصرف   نی؛ بنابرا( 2013همکاران،  

اعتماد   شوند.  قائل  ارزش  دارند  اعتماد  آنها  طر  کنندهمصرف به  خریاز  و  یق  برندها  مکرر  د 
 . شودیماثرات شبکه شناخته  عنوانبه ین وفاداریر ایو تأث شودیممحصولات خاص نشان داده  

 
 وفاداری کاربران )بازیگران سمت ا ا،ا( به پلتفرم   . 2.2

رای از  مفهوم  یترجیکی  رشد شرکت  لیوتحله یتجز  یبرا  مورداستفادهن  و  پلتفرمی    یهاقدرت 
 بر اساس اثرات شبکه است.  1اس سمت تقاضایمربوط به اقتصاد مق

  یهانکه چگونه حوزه یاقتصاد مقیاس عمدتاً بر طرف عرضه متمرکز است و در مورد ا کهیدرحال 
توانند یمشترک شرکت استفاده کنند و م   یها تی توانند از منابع و قابلیمختلف م   یوکارکسب

،  اقتصاد مقیاس سمت  کندیمش دهند، بحث  یوکار را افزامختلف کسب  یها ن حوزهیب  ییافزاهم
مختلف محصول  یهان حوزهیب ییافزاهمپلتفرمی مهم است.  یهاگسترش شرکت یتقاضا برا

 یهاد و استفاده کاربران است و دادهیخر  یالگوها یبرا ییهاو خدمات در سمت تقاضا، محرک
د است، بلکه جوهره  یمحصولات و خدمات جد  یابیتوسعه و بازار  یمبنا  تنهانه مربوط به کاربران  

 .   ( et al ,2018) McIntyre. هاستپلتفرموکار کسب

 
1 Demand Side Economies of Scale 
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در این شرایط  صاحبان پلتفرم  به دنبال جلب وفاداری مشتریان هستند و تضمین وفاداری و 
و حفظ مشتری   بقابرای    ها پلتفرمضروری است.    بلندمدتکسب منافع از مشتریان سودآور در  

بتوانند بدان وسیله وف  ییهایاستراتژنیاز به   آورند. مفهوم    به دستاداری مشتری را  دارند که 
را   مشتری  یا    توانی موفاداری  کالا  مجدد  انتخاب  یا  مجدد  خرید  برای  مشتری  عمیق  تعهد 

بازاریابی رقبا نتواند باعث تغییر در رفتار    یها تلاش اینکه    رغمبه خدمات به طور مستمر در آینده،  
 (. 1400میرزایی و آریا، )  تعریف کردمشتری شود 

عوامل    نیترمهم   درگذشتهبه وفاداری مشتری  تغییر کرده است.    رگذاریتأثامروزه، عوامل  اگرچه   
و غیره   بیرقوفاداری مشتری به برند مواردی مانند قیمت، فایده محصول، فاصله فروشگاه با  

امروزه  بوده   اما  آنلاین مواردی   یهاپورتالپلتفرمی و    یوکارها کسببا گسترش  است؛  خرید 
دست استفاده،  مانند  راحتی  آسان،  رویکردهای    ییجوصرفه رسی  کالا،  سریع  تحویل  زمان،  در 

از وفاداری مشتری را ایجاد نموده   خدمات    (. 1400و همکاران،    زاده سلطان )  استجدیدی 
تبدیل شده و   از زندگی مردم  به بخشی ضروری  آنلاین  نیات رفتاری   ر یتأثپلتفرم  بر  بسزایی 

ابل سبب تغییر چشمگیری در برنامه ایجاد وفاداری مشتری توسط مشتریان داشته است و در مق
قصد استفاده   عنوانبه   توانیممالکان کسب و کار و بازاریابان شده است. وفاداری به پلتفرم را  

 تعریف کرد. پلتفرممداوم از 

از   یهایژگیودر همین راستا محققان    استفاده مداوم مشتری  به وفاداری و  را  پلتفرم    درونی 
ارتباط   ایده  اندداده پلتفرم  این  پلتفرم    دهندهنشان.  از  استفاده  باشد   ترآسان آن است که هرچه 

ری و    (Wei et al, 2021)پلتفرم بیشتر خواهد شد  از آن وفاداری و در مقابل استفاده مداوم  
موبایل به    یهاپلتفرمبر وفاداری     مؤثر ( در پژوهش خود تحت عنوان عوامل  2015همکاران)

است    نتیجه رسیدند که عواملی مانند، سازگاری، کیفیت، و اعتبار بر رضایت مشتری اثرگذار  این
محققان    .(Ryu et al, 2015)و رضایت مشتری بر وفاداری به پلتفرم اثر مثبت و معناداری دارد  

به    یابی، چنانچه که دستانددادهنیات وفاداری توضیح    ازینشی پ  عنوانبهزیادی درباره رضایت  
برا استراتژیک  ضرورت  یک  مشتریان  به    یرضایت  مشتریان  کردن   یوکارها کسبوفادار 

  ، بنابراین، رضایت پلتفرمی سطح بالا نیز موجب نیات وفاداری مثبت در مشتریان است پلتفرمی 
برای هر    .(Hung-Che et al, 2018)خواهد شد برند  به    ی در حال رشد  وکارکسبوفاداری 

ها بسیار مهم است. ایجاد وفاداری به برند کار سختی است، به همین دلیل مهم است که شرکت
  خود و در مورد نحوه دستیابی و مراقبت از مشتری    دهندیموفاداری به برند را در اولویت قرار  

دارای یک حس درونی نسبت   کنندهمصرف(.  هر1401میرزایی و آریا،  )  کنندی معمل    آگاهانه
عواملی چون قیمت پایین و خدمات قابل   کشاندیمبه یک برند است که او را به سمت آن برند 

های آنلاین اعتماد دیگر در مواجه با وفاداری مؤثر نیستند در واقع، حضور برند در جوامع و پلتفرم
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بر نیات رفتاری افراد نسبت به محصولات و برند شرکت تأثیر بگذاردمی تو و    زادهسلطان)  اند 

 (. 1400همکاران، 

 پیشینه پژوهش . 3.2
آریا مشارکتی توزیع مجدد   یهاپلتفرم( در پژوهش خود تحت عنوان نقش  1401)   میرزایی و 

و شیپور در ایران(  به  : پلتفرم دیوار  موردمطالعه)  بر وفاداری برند  دومدستآنلاین خرید کالای  
دیوار   یها پلتفرمدر    دومدست  یکالامطالعه پرداختند. جامعه آماری پژوهش حاضر فروشندگان  

مثبتی بر نیات   ریتأثدیوار شیپور( ) و شیپور است. آنها دریافتند که نیات وفاداری نسبت به پلتفرم
مثبتی بر نیات    ریتأثیوار شیپور( د) وفاداری نسبت به برند دارد و رضایت از تجربه خدمات پلتفرم 

مانند سهولت استفاده، سودمندی درک شده، سرگرمی،    یهامولفهوفاداری پلتفرم دارد و همچنین  
مثبتی بر   ر یتأثدیوار شیپور( ) حس تعلق به جامعه، اعتبار فروشنده و شناخت شخص ثالث پلتفرم

 وفاداری به پلتفرم دارد. 
مشارکتی بر   یهاپلتفرمپژوهش خود با عنوان بررسی نقش    ( در1399)  عبدالعلی پور و بزرگی

 از  کنندگانتفادهاس:  )موردمطالعه  بر رضایتمندی  دیتأکبا    هاپلتفرموفاداری به برند و وفاداری به  
های مشارکتی  دیوار(. به مطالعه پرداختند. هدف از این تحقیق شناسایی اثرات پلتفرم  تی ساوب

مجدد   شنا  برندهاتوزیع  تأثیر  و  رفتاری    یهایژگیوخت  نیات  در  آنها  بیرونی  و  . است درونی 
،  اندکردهخریداری    دومدست  یآنلاین کالا  صورتبهنفر که قبلاً    383پژوهش حاضر در بین  

دارد و نیات   ر یتأثنتایج نشان داد که نیات وفاداری به پلتفرم بر نیات وفاداری به برند  .انجام شد
بر نیات وفاداری به  هاپلتفرمرضایت از تجربه خدمات  ریتأثنقش میانجی در  وفاداری به پلتفرم،

 یکسانی بر نیات وفاداری به پلتفرم و برند ندارد.  ریتأثها پلتفرم یهای ژگیوه جینتبرند دارد. در 
 ( همکاران  و  عنوان  2023زو  با  خود  پژوهش  در  وفاداری  (  بر  پایدار  تأثیرگذار  عوامل  بررسی 

با تکیه بر ابعاد مربوطه درک   SEM چین بر اساس مدلت فرم پخش زنده ورزشی  مخاطبان پل
پلتفرم پخش زنده ورزشی پرداختند. پس از مخاطب به بررسی مکانیسم تأثیر وفاداری مخاطبان  

بر وفاداری مخاطبان، نتایج نشان داده است.   رگذاریتأثهای تحقیق و بررسی دلایل  ارائه فرضیه
وفاداری  بر  مستقیم  طور  به  ورزشی  زنده  پخش  پلتفرم  از  مخاطب  توسط  شده  درک  ارزش 

و   هاداده  بودندردسترس کیفیت عملکرد، سهولت استفاده،   و همچنین  گذاردیممخاطبان تأثیر  
 .زنده نیز تأثیراتی بر وفاداری مخاطبان خواهد داشت کیفیت خدمات پلتفرم پخش

پلتفرم عواملی  2021)  کیم  با عنوان کیفیت  پژوهش خود   دهندگانارائهبر وفاداری    مؤثر ( در 
پلتفرم خدمات  کیفیت  که  رسیدند  نتیجه  این  به  یکدلی،  )  محتوا  ملموس،  اطمینان،  اعتبار، 

اثر مثبت و معناداری بر رضایت کارب نتیجه رضایت کاربران پاسخگویی(  پلتفرم دارد و در  ران 
 بر وفاداری کاربران دارد. یتوجهقابل  ریتأث
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هوش هیجانی و کیفیت رابطه در مورد اثر   ریتأث( در پژوهشی با عنوان  2021)  وی و همکاران
اثر بازیابی خدمات در اکوسیستم پلتفرم   ریتأثبازیابی خدمات اکوسیستم پلتفرم آنلاین. مکانیسم 

داد که هوش را   نشان  نتایج  دادند  قرار  بررسی  مورد  رابطه  و کیفیت  منظر هوش هیجانی  از 
خدماتی   کارکنان  و    ریتأثهیجانی  مشتریان  بین  رابطه  کیفیت  بر  و    دهندهارائهمثبتی  خدمات 

و   مشتریان  بین  ارتباط  دارد  یهاپلتفرمکیفیت  و  و    آنلاین  مشتریان  بین  رابطه  کیفیت 
بین مشتریان و    ریتأثات  خدم  دهندگانارائه ارتباط  بر کیفیت  و   یهاپلتفرممثبتی  دارد  آنلاین 

  ی هاپلتفرممثبتی بر وفاداری مشتری از    ریتأثآنلاین    یهاپلتفرمکیفیت ارتباط بین مشتریان و  
 آنلاین دارد.

رضایت و وفاداری کاربر در   مؤثربررسی عوامل  ( در پژوهش خود تحت عنوان  2020)  جین و خو
پلتفرم    یمنجر به وفادار  تواندیما تنوع محصول  ی  یدریافتند که تازگ  1دانشی پولی  یهاپلتفرم

 شود.  یدر مشتر
با عنوان خر2020آبس و همکاران) پژوهش خود  برند: نقس   یدست دوم و وفادار   دی( در  به 

  سکیر  ییشناسا  قیتحق  نیمجدد به مطالعه پرداختند. هدف ا  عیتوز  یپلتفرم ها  نیمشارکت آنلا
آنها بر    یرونیو ب  یدرون   یها یژگیو  ریبرندها و درک تأث  یبرا  یمجدد مشارکت   عیتوز  یهامپلتفر

انجام داده بودند،    نیدست دوم آنلا  د ینفر که قبلاً خر  214  ن یباشد که در ب  یم  یتاررف  اتین
 ی مجدد مشارکت   عیتوز  یبه پلتفرم ها  یوفادار   اتیدهد که ن  ینشان م  جیانجام شده است.  نتا

به    یوفادار  اتینسبت به تجربه خدمات پلتفرم بر ن  تیدارد. اثر رضا  ر یبرند تأث  یبر اهداف وفادار
پلتفرم    یها  یژگیو   تیشود و در نها  یبه صورت پلتفرم واسطه م  یوفادار  یها   تیبرند توسط ن

 پلت فرم و برند ندارند.  یبر وفادار یکسانی ریتأث
( در پژوهش خود تحت عنوان اثرات عوامل خارجی شبکه بر وفاداری کاربران 2019کن و لی )

به این نتیجه رسیدند که اثرات عوامل خارجی شبکه اثر مثبت و معناداری بر ارزش    B2Bپلتفرم  
دارد و در نهایت ارزش درک شده، رضایت کاربر و   هانهیهزیر  درک شده، رضایت کاربر و تغی

 بر وفاداری کاربران پلتفرم اثرگذار است. هانهیهزتغییر 
 

 شناسی پژوهش روش .3

عوامل    کهییاازآنج شناسایی  تحقیق  این  کاربران  مؤثر هدف  وفاداری  در تقاضاسمت  )  بر   )
یا    لتمیتحلز لحاظ راهبرد پژوهش،  پلتفرمی است، از لحاظ هدف، کاربردی و ا  یوکارها کسب

و گردآوری اطلاعات، کیفی است و دارای    لیوتحلهیتجزبر    مورداستفادهمضمون است و رویکرد  
نحوه   است.  اکتشافی  است.   یریگنمونهرویکرد  بوده  دسترس  در  و  هدفمند  پژوهش  این  در 

 
1 Paid Knowledge Platforms 
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است افرادی که نسبت به    بر وفاداری  مؤثراین پژوهش به دنبال شناسایی عوامل    کهییازآنجا
در    مورداستفاده پلتفرم   بدین صورت که  انتخاب شد  داشتند    گرفته انجام  یهامصاحبهوفاداری 

میزان استفاده از پلتفرم و علت ترجیح پلتفرم نسبت به پلتفرم دیگر و تعداد دفعات استفاده از 
ویژگی این افراد استفاده و ترجیح یک پلتفرم  پلتفرم در هفته مورد سنجش قرار گرفت؛ بنابراین 

جهت پیشبرد هدف پژوهش برای گردآوری    تاکسی اینترنتی برای انجام فعالیت خود بوده است.  
نفر از کاربران تاکسی های اینترنتی مصاحبه عمیق انجام گرفت که زمان مصاحبه    19اطلاعات با  

آوری داده ها تا مرحله اشباع نظری ادامه یافت تا دقیقه بوده است. جمع    45الی    30ها بین  
جایی که دستیابی به داده جدید فراهم نبود. پس از پیاده سازی مصاحبه های انجام گرفته پس  

کد خام استخراج   250از چندین مرتبه بررسی مجدد آن ها، کد گذاری انجام گرفت که درمجموع  
مشابه  دلیل کثرت کدهای  به  درنهایت کدها  و  به    شد  تبدیل  و مفهومی  معنایی  لحاظ    12از 

پایه و   با موضوع وفاداری کاربران تاکسی های    6مضمون  ارتباط  مضمون سازمان دهنده در 
 اینترنتی شد. روایی و پایایی این کدگذاری ها توسط خبرگان پس از بررسی مورد تایید واقع شد. 

توافق )ضریب کاپای کوهن( استفاده  جهت سنجش پایایی و روایی پژوهش از شاخص درصد  
انتخاب و توسط پژوهشگران دیگری کدگذاری   20شد و حدود   درصد از متن کدگذاری شده 

  80بالاتر از    هامؤلفهاین  شاخص برای همه    بر اساس انجام شد و میزان تشابه فراوانی کدها  
 درصد تعیین شد. 

 ها افتهیو  هادادهاحلیل .4

ها باز انجام یافت بدین صورت که مفاهیم کلیدی مصاحبه  ها کدگذاریمصاحبه  یسازاده یپپس از  
استخراج شد و این روند تا زمانی که مقولات گسترش نیافت ادامه داشت. سپس مضامین پایه  

ایجاد شدند.    افتهیسازمانجدید به کدهای پیشین اضافه و در نهایت مضامین    یهامصاحبهدر  
اد شد و کدهای مشابه حول محور مشترکی قرار بدین صورت که ارتباط میان کدگذاری باز ایج

  یهایتاکسمصاحبه کاربران    یم کدها ینتایج حاصل از کدگذاری مفاه  1گرفتند. در جدول شماره  
 اینترنتی ارائه شده است.
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نتایج حاصل از کدگذاری و مفاهیم کدهای مصاحبه خدمت   -( 1جدول شماره )

 اینترنتی  یهایااکسگیرندگان 
مضمون 

 افته یسازمان
مضمون 

 پایه 
 کد خام 

به  پاداش 

 کنندگان مشارکت 

 

افزایش  
مطلوبیت 
 کاربران 

 

 نحوه پرداخت  .1

 بیشتری هم میذاره  یهاف یتخفدیگه  یهااپ نسبت به  .2
تو تاکسی اینترنتی داشته   تونن  یمیمت و تخفیفاتی که ق .3

 باشن درخواست ها رو بیشتر کنه 

 هزینه رو آنلاین پرداخت میکنم  .4

 یپرداخت کنآخر ماه  .5

لات و ین تسهیدن مثلا همیکه م ییجاد آپشن هایا .6
 نه. ین زمیحاد کرد تو ایشه ایکه م ییت هایخلاق

در   ینوآور
  یهاوهیش

 یگذارمتیق

میشه به تسهیلاتی که میده به مشتریای خوش حسابش   .7
که میشه از اعتباری که میده برای مشتریای خوش  

 حسابش استفاده کنی 

اعتبارست که اختصاص میده و اعتمادی که میکنه باعث   .8
 کشیده بشیم Xمیشه که بیشترسمت تاکسی 

 طرحاش کمی خوب نیست و با فرهنگ ما جور نیست  .9
طرح های اقساطی و طرح های اعتباری گذاشته که باعث   .10

استفاده کنه   Xشده یه کارمند تا اخر ماه بتونه از تاکسی  
 ولی زمانی که حقوق گرفت هزینه ها رو پرداخت کنه 

مشارکت با یک  

پلتفرم و یا  

 صنعت دیگر 

استراتژی  
 تنوع پلتفرم

 

 همین اپ غذا هم سفارش بدم  .11
 داره اینا X Xآپشن های مختلفی که داره مثلا تاکسی   .12
اپلیکیشن داره همونو نصب میکنی رو گوشیتی .13 از     دونه  و 

 یگش هم میتونی استفاده کنی اپلیکیشن های د

بایک داره هرچی بخوای داره    Xداره تاکسی    X  Xتاکسی    .14
 بخاطر همین میتونی ازش استفاده کنی  

 از یه اپ راحتتر همه جا استفاده می کنیم  .15

  یسازمکمل 
ن یب

محصولات  
 مرتبط

 اینکه بخوایم  برای خدمات دیگه راحتتر باشیم   .16

 آسونتر بتونیم سفارش های دیگه  بدیم   .17

 هستند Xهمان مشتریان تاکسی  XXمشتریان تاکسی  .18

 هم مشتری زیاد دارد  Xبقیه کسب و کارهای تاکسی  .19

لازم نیست تبلیغ بکنه   Xبرای بقیه کسب و کارها تاکسی  .20
 چون مشتریانشو داره 
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 ارتقای 

 زیر ساخت پلتفرم 
 

 

 

 

سهولت 
استفاده از  
 اپلیکیشن 

 استفاده راحت از اپ   .21

 پرداخت راحت    .22
 سهولت استفاده  .23

 اپلیکیشنش بهتر باشه بهتر بشه باهاش کار کرد  .24
 راحتتر میشه ماشین گرفت و تعداد ماشیناش بیشتره .25
 در دسترس بودن اپ  .26
  X، تاکسی yو تاکسی  zنسبت به بقیه تاکسی ها مثل  .27

 یوزرفرندلی تر هست
 کاربری اپ ها اسونتر و راحتتر باشه  .28

بهبود 
و   اپلیکیشن
 افزونه ها 

 
 

 باید به جزئیات بیشتری تو تاکسی های اینترنتی اضافه بشه  .29
 اپ هاشون رو ارتقا  .30
 برنامه های آپدیت تر  .31

خیلی گزینه ها وجود  اضافه کردن آپشن های مختلف که   .32
 داره 

اپدیت نمیشه    Xمادامی که شما فیلترشکنتون روشنه  تاکسی   .33
و هممون ناچاریم که فیلترشکنمون روشن باشه هی بخوایم  

 اینو خاموش کنیم و چک کنیم یه ذره اذیت کننده ست 

 سرعت بیشتری داد یا فیچر هاشو بیشتر کرد  .34
تاکسی  ی .35 که همین  کنیم  ایجاد  اپلیکیشنی  اینترنتی ه  های 

باشه ولی راحتتر بتونی پرداختش رو انجام بدی دیگه لازم  
نباشه شماره کارت بزنی رمز دوم اینا بزنی همون مستقیم از 
حسابت کم کنه و بره تو حساب اون طرف اینا خیلی ممکنه  

 که تو استفاده از تاکسی اینترنتی اثرگذار باشه 
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سم  یمکان

بازخورد مثبت  

ا ا،ا  ن طرف یب

 و عر،ه

 
کیفیت 
خدمات  
خدمت  
 دهندگان 

 
 
 
 
 

 بدقولی راننده و لغو سفر .36
 راننده چه اخلاقی داشته باشه  .37
 ادب و احترام راننده  .38

تعداد   .39 قطعا  بشه  بهتر  ها  ماشین  کیفیت  و  رانندگان  تعداد 
 کسایی که از تاکسی اینترنتی استفاده میکنن بیشتر میشه 

 احترام فرد مقابل  .40
 وقت شناس باشه  .41
خودش تمیز باشن یعنی بهداشت رو تو اولویت خودشون قرار   .42

بدن ولی باز هم به نظرم ادب و احترام راننده برام خیلی مهم  
 هست. 

گه اهنگش صداش خیلی بلنده این خیلی بده نشون دهنده   .43
 فرهنگ پایین هست 

و   .44 ادب  اینکه  یا  میپرسن  سوال  کلی  ادم  از  هاشون  بعضی 
 خیلی مهمه برای من احترامی که طرف مقابل میذاره 

حساس   .45 خانوم  مسافر  که  کنه  رفتار  جوری  باید  آقا  راننده 
راحتی و امنیت داشته باشه و استرس نداشته باشه و نترسه و  
به نظرم احترام گذاشتن به تفاوت ها و برای همه احترام به  

 صورت مساوی قائل شدن خیلی مهم هست. 
 افزایش تخصص راننده هاست    .46
 های مجرب  استفاده از راننده .47
 آموزش راننده ها در طریقه ی برخورد با مشتریان .48
 برخورد نامناسب راننده   .49

شرایط محیطی مثلا بود میداده داخل ماشین یا بدرفتاری   .50
میکرده یا طرف رو اصلا به مقصد نرسونده و بین راه  

 پیادش کرده یه رفتارای اینجوری 
 بیشتر وقت ها راننده هاشون با آدم حرف نمیزنن .51
 ومدن  زود ا .52

 مثلا هی با فرد صحبت نکنن  .53

 تمیز باشن   .54

 ترجیحا آهنگ نذاره همین   .55
 راننده برخورد خوبی داشته باشه  .56
بحث امنیت و احترام و ایناست راننده ها باید امنیت رو برای   .57

 مسافرها ایجاد کنن 
 راننده ها بازخوردشون خوب باشه  .58
اخلاقشون خوب باشه وقتی میریم داخل ماشین ماشین تمیز   .59

 امنیتش خیلی مهمه  باشه
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عوامل  
مربوط به  

 خودرو 

میکنیم    .60 مشخص  رو  مبدا  و  مقصد  داخلش  اینکه  و  مهمه 
 خیلی خوبه 

یه  .61 برای  پایینتری  قیمت  بعد  باشه  بهتر  کیفیتاشون  ماشینا 
مسیر مشابه نسبت به بقیه تاکسی اینترنتی ها بده ما میریم  

 . و از اونها استفاده کنیم
 ماشین کثیف  .62

 صندلی ماشین کیفیت  .63
 قیمت بهتر و ماشین های بهتر .64
میرم چون    Xاستفاده کنم اما الان با تاکسی    yاز تاکسی   .65

 ماشین زودتر پیدا میشه 
 ماشیناشون خوب باشه ماشیناشون خراب نباشه صدا نده  .66

کیفیت ماشیناشون خوب باشه خب باعث افزایش استفاده از    .67
 تاکسی های اینترنتی میشه.

 دگی صدا نداره تاکسی اینترنتی آلو .68
بیشتر استفاده میکنم بخاطر اینکه تاکسی های    Xاز تاکسی   .69

y   کثیفن معمولا 
اضافه کردن آپشن های مختلف مثلا اختیاری کردن   .70

موزیکی که تو تاکسی پخش میشه اونو برعهده مشتری 
 بذارن،

 کیفیت ماشین  .71
یه سری تو تابستون ملزم کرده بود از کولر استفاده    yتاکسی   .72

کنن من بلافاصله سوار میشدم ماشین ها کولر داشتن و تمیز  
 بودن

 تمیز بودن و اینکه ماشیناشون باکلاستر باشه   .73

 

اعتماد در  

بازیگران سمت 

 ا ا،ا

پیشگامی  
 پلتفرم

 اولین بود و از اول بود  Xتاکسی  .74
به بقیه تاکسی اینترنتی ها هنوز هم تبلیغات بهتری نسبت  .75

 داره 
برام راحتتر    Xقبلا چیزای دیگه ای هم بود ولی چون تاکسی   .76

 استفاده میکنم  Xبوده دیگه کلا تاکسی 
ه سیستمی که عادت کردم و اولین اپی که درمورد تاکسی  ی .77

بوده و با همین    Xاینترنتی نصب کرده بودم همین تاکسی  
 راحتتر بودم 
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نگرش 

مثبت نسبت 
به خدمات  

 پلتفرم
 

سعی   .78 که  بوده  تنبلی  مقدار  یه  شایدم  نداشته  خاصی  دلیل 
 کنم   tryنکردم برم مثلا اپ های دیگه رو 

 زودتر قبول میکنن و تعداد ماشیناش انگار بیشتره .79
معروفتر هست و بیشتر تو جامعه جا افتاده نسبت به بقیه  .80

 تاکسی های اینترنتی
اقعا راحتتر میشه دیگه  با تاکسی های اینترنتی این چیزا و  .81

 لازم نیست درمورد قیمت چونه بزنیم 
 دارم چون بهش اعتماد دارم  Xمن رو گوشیم فقط تاکسی  .82
اومده بود من تا   Xاونموقعی که خبر لپتاپ دزدی از تاکسی   .83

 نمیگرفتم Xمدت ها تاکسی 
حریم شخصی افرادی که از این اپ ها استفاده میکنن   .84

 محفوظ بمونه 

 روفتره ، چون معXتاکسی  .85

 ندارم تو گوشیم  yاصلا تاکسی  .86

 

 رقابت اهاجمی 

اقدامات  
رقابتی 
رقبای  
 پلتفرم
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
مقایسه  
خدمات  

ها با  پلتفرم
 هم 

 تبلیغ کمتر رقیب  .87
 نداره  yموتور داره و تاکسی  Xتاکسی  .88
 هست. yهم بیشتر از تاکسی  Xماشین های تاکسی  .89
 معمولا هزینه زیادی داره  Xتاکسی  .90

 هست  yچون معمولا ارزونتر از تاکسی  .91

 قیمت های اونیکی تاکسی  .92
تخفیف   zیا  yاگه رقبا تخفیف داشته باشن مثلا تاکسی  .93

 بذارن
 کاهش هزینه ها نسبت به شرکت رقیب .94
درسته هزینه هاش بیشتره و راننده زودتر پیدا میشه و سریعتر  .95

 برسم میتونم راه بیوفتم که به مقصدم 
این  .96 کیفیت خب  با همون  باشه  داشته  کمتری  هزینه های 

 باعث میشه برم به سمت تاکسی اینترنتی دیگه 
 زودتر میشه ماشین پیدا کرد. yبا تاکسی  .97
 چون گرونتره و زود میاد  .98

  Xراحتتر پیدا میشه انگار راننده تاکسی    Xماشین تاکسی   .99
تاکسی   به  اینکه حس میکنم  و  زیادن  اعتماد  Xها   بیشتر 

 دارم 
 Xمعمولا بیشتر جواب میده تا تاکسی   yتاکسی  .100
 کمتره  yهزینه هاش از تاکسی  .101

 راننده هاش بیشتره    .102

 ماشیناش بیشتره و من زودتر پیداشون میکنم .103
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 گیری و پیشنهادهانتیجه-5

مقوله  شده،  استخراج  مفاهیم  و  کدگذاری  در براساس  کاربران  وفاداری  بر  تاثیرگذار  های 
 اینترنتی عبارتند از: های تاکسی

های اینترنتی پاداش به مشارکت کنندگان است اولین مقوله اصلی وفاداری کاربران در تاکسی
مت یق  یوه هایدر ش  یت کاربران و نوآوریش مطلوبیمضمون پایه شامل افزا  2که خود دارای  

شد که خود باباشد. دومین مقوله اصلی مشارکت با یک پلتفرم و یا صنعت دیگر میمی  یگذار
 ن محصولات مرتبط است. یب یساز تنوع پلتفرم و مکمل  یمضمون پایه شامل استراتژ 2دارای 

که   استهای اینترنتی، ارتقای زیر ساخت پلتفرم  سومین مقوله اصلی وفاداری کاربران در تاکسی
 است ها  ونه مضمون پایه شامل سهولت استفاده از اپلیکیشن و بهبود اپلیکیشن و افز  2خود دارای  

مکان مقوله  چهارمین  بیو  مثبت  بازخورد  دارای  یسم  خود  که  است  عرضه  و  تقاضا  طرف    2ن 
 . استو عوامل مربوط به خودرو  دهندگانخدمتمضمون پایه شامل کیفیت خدمات 

گران سمت تقاضا  یهای اینترنتی، اعتماد در بازپنجمین مقوله اصلی وفاداری کاربران در تاکسی
پلتفرم و نگرش مثبت نسبت به خدمات   یگامش یپمضمون پایه شامل    2ه خود دارای  است ک

اینترنتی، رقابت تهاجمپلتفرم است و ششمین مقوله اصلی وفاداری کاربران در تاکسی   ی های 
دارای   که خود  مقایسه خدمات    2است  و  پلتفرم   رقبای  رقابتی  اقدامات  شامل  پایه  مضمون 

 ها با هم  است.پلتفرم

         
       
       

 ف  ی  م     ت 
 ار ر  

    ر  در       ا  
                         ت  ذ ر 

           
            

    د  پ         
 ف   ه  ا

   لت     اد     
 پ       

                     
                    

                              
    

    ت   ما    مت 
د    ا  

   در    م  مر     ه 

   ر ت   ت    پ   ر 
م     ا       م      

مرت   

          
             

     
             

 پ   ام  پ   ر 

   ت  ه  م  ت   رش
   ما  پ   ر 

مقای ه   ما  
  ا  ا    پ   ر 

    ما  ر ا    ر  ا  
پ   ر  

 
های  بر وفاداری کاربران در ااکسی رگذاری اأثمدل مضامین  -(1شکل )

 پاداش به مشارکت کنندگان  اینترنتی
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پاداش    هاپلتفرمدر   این  گیرد.  قرار  پاداش  و  تشویق  مورد  مناسب  رفتارهای  باید  اعتماد  برای 
هدف ایجاد مشوقی برای شرکت در پلتفرم است. عملکرد  باشد و    یرپولیغپولی و یا    تواندیم

تحت  مؤثر پلتفرم  افزایش    ریتأثیک  و  است  آن  در  بازیگران  مشارکت  میزان  و  شیوه 
 زادهنیحسکند. )کنندگان در پلتفرم اقتصاد مقیاس در سمت عرضه و تقاضا را ایجاد میمشارکت
قیمت   کهکار تصمیم بگیرند ویا کسب (. زمانی که صاحبان یک برند1401، ی اللهنعمتشهری، 

قیمت محصولات   باشد،  متغیر  یا  ثابت  قیمت محصولاتشان  دهند،  افزایش  یا  کاهش  را  خود 
گذاری متنوع استفاده کنند، به انتخاب یک راه  های قیمتجدیدشان بالا یا پایین باشد، یا از طرح

در    . (Cutler & Armstrong, 2008)  ندگویگذاری میها استراتژی قیمتای از این راه یا مجموعه
  ی وکارهاکسببرخلاف ابزارهای سنتی دیگر در تحلیل    یگذارمتیقها استراتژی  دنیای پلتفرم

خدمات پلتفرم حائز اهمیت است   یگذار متی ق  یهایاستراتژکه در    یانکتهپلتفرمی برقرار است.  
پلتفرم است. برای مثال اینکه استفاده از  ارزش تولید شده در    اندازةبودن و    فردمنحصربهمیزان  

شده یا خیر، یا اینکه چقدر استفاده از پلتفرم دسترسی   تیفیباکپلتفرم موجب استفاده از محصولات  
تولیدکنندگان را به تقاضای بازار آسان نموده است، متغیرهای هستند که ارزش به وجود آمده در  

است که همواره یک دوراهی    ذکرقابل   .(Mathooko, 2015)کنندی مپلتفرم را بیان    ازاستفاده  
وجود دارد. هنگامی   هاپلتفرمبر خدمات ارائه شده توسط    یگذارمتیقبین افزایش مشترکین و  

 )مخصوصاً  که افراد برای استفاده از کالا یا خدمات پلتفرم مجبور به پرداخت پول بیشتری باشند
د( سبب کاهش شدید مشترکین خواهد شد، بنابراین رقیب وجود داشته باشن  یهاپلتفرمزمانی که  

جهت کسب درآمد با کمترین کاهش تعداد مشترکین    مؤثر  ی گذار متی ق  یها یاستراتژطراحی  
 .دیآیمپلتفرمی به نظر   یوکارهاکسبموضوع مهمی در 

   ن طرف ا ا،ا و عر،هی سم بازخورد مثبت بیمکان. 1.5

ارائ چگونگی  از  مشتریان  قضاوت  خدمات  که  کیفیت  است  خدمات  توانایی   توانیمه  را  آن 
تعریف کرد. کیفیت    کردنبرآوردهدر    دهندگانارائه انتظارش  با  مطابق  نیاز مشتری  و  خواسته 

شکاف در نظر گرفت بین انتظارات آنها از   توانیمرا    کنندگانمصرفخدمات درک شده توسط  
د واقعی شرکت خدماتی، در واقع  آنچه شرکت خدماتی باید ارائه دهد و برداشت آنها از عملکر

سطوح خدمات چقدر با انتظارات مشتری مطابقت    دهدیمکیفیت خدمات معیاری است که نشان  
ظهور    .(Ishaq, 2012)دارد با  حضور    هاپلتفرم امروزه  آنلاین   یوکارهاکسبدر    هاشرکتو 

خدمات آنلاین    کیفیت خدمات به موضوع مهمی در درک ارزش مشتریان در زمینه  یریگاندازه
ت در شبکه وجود دارد، یکه ظرف  یبالقوه تا زمان  رشدروبهتبدیل شده است. چرا که تعداد کاربران  

 . ابدییمتوسعه 
بیبا    هاپلتفرم تعامل  لذا،    کنندگانمصرف و    دکنندگانیتولن  یک  دارند   یهاسم یمکانسروکار 

اگر  یب  یبازخورد ایجاد کنند.  باید  تقاضا  و  مکانن طرف عرضه  یعنی   سمی این  تقاضا  از سمت 
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ادامه  یاول  یها مسافران اسنپ  شروع شود، محرک و   ابدیی مه از جانب عرضه یعنی رانندگان 
 . شودیمکاربران  یبرا یجستجو و راحت یهانهیمنجر به  کاهش هز

  ی خدمات مشتر  -م  است که شامل طراحی پلتفر  یچهاربعد کیفیت خدمات پلتفرمی یک ساختار  
و تحویل است. طراحی پلتفرم به مواردی از جمله کیفیت اطلاعات، زیبایی پلتفرم،   -ت  امنی  -

قیمتی اشاره دارد. خدمات    شنهادهایپو    یساز یشخص ،  بودندردسترس راحتی استفاده از پلتفرم،  
مشتری در کیفیت خدمات پلتفرم به ارائه سطح خدمات مناسب و مورد انتظار مشتری از جانب 

 یانده یفزاکیفیت خدمات سمت عرضه به طور     گرفتهصورترد. طبق مطالعات  عرضه اشاره دا
که   کندیمیک متغیر پیشرو عمل    عنوانبه کیفیت خدمات  که    رایاست؛ زحیاتی    هاپلتفرم برای  

   .(Prentice, 2019)  قرار دهد ریتأثتحت تواندیمرضایت و وفاداری سمت تقاضا را  

 گران سمت ا ا،ا  ی اعتماد در باز. 2.5
بازیگرانی که در پلتفرم هستند  است؛ چراکه همه  بسیار حیاتی    هاپلتفرم نقش اعتماد در موفقیت  

و مالک پلتفرم با ایجاد اعتماد متقابل باید بتواند برای همه   کنندیمبر پایه اعتماد با یکدیگر کار  
اثرات   تقاضا  اعتماد در سمت  ارزش کند. وجود  ایجاد  به    را تقویت و  یاشبکهبازیگران  منجر 

 (. 1400، ی الله نعمتشهری،  زادهنیحس. )شودیماقتصاد مقیاس ناشی از تقاضا 
به    توانیم. تصویر ذهنی از یک پلتفرم را  شودیماعتماد از طریق تصویر ذهنی کاربران تقویت  

پلتفرم تعریف کرد که بر تصمیمات و اقدامات   بادررابطهذهنی و نگرش مشتریان    یهاقضاوت
پلتفرم    کنندهمصرفاثرگذار است. آنچه که بر تصور ذهنی و همچنین درک    مشتریان از یک 

یک پلتفرم دانست که شامل مواردی مانند، قیمت، اعتبار،  یهایژگیو توانیمرا   است رگذاریتأث
آسان   دسترسی  و  استفاده  از   .(Hedman & Orrensalo, 2012)  استراحتی   ن یترمهم یکی 

پلتفرم  عواملی که مشت استفاده از یک  به  را ترغیب  مثبتی است که    کندیمریان  تصور ذهنی 
در درک ذهنی مشتری از    یادهکنننییتعپلتفرم دارند. تصویر ذهنی مثبت نقش    از آن مشتریان  

ازناب و همکاران، )است    رگذار یتأثیک کالا یا خدمات داشته و بر رفتارهای بعد خرید هم نیز  
( در پژوهش خود با بررسی رابطه بین تجربه برند، تصویر ذهنی  2013و تونگ)  (. یولیانتی1398

به فیس وفاداری مشتریان  برند، تصور  ، رضایت و  بین تجربه  مثبتی  ارتباط  که  بوک دریافتند 
 بوک نیز اثرگذار است. ذهنی و رضایت وجود دارد و در نهایت رضایت بر وفاداری کاربران به فیس

 پلتفرم  ارا ای زیر ساخت . 3.5

لتفرم ها شکل سازماندهی شده ی مهمی در کسب و کارها هستند که منعکس کننده تعامل و  پ
فعالیت مشتریان با یکدیگر و مشتریان با ارائه دهندگان خدمات هستند. زیربنای این فعالیت ها  
در پلتفرم ها زیر ساخت درست پلتفرم ها نیز است. زیرساخت در عمومی ترین حالت یک دسته  
از عوامل به هم پیوسته است که ساختار و اسکلت پلتفرم را فراهم می سازد. ساخت زیر ساخت 
پلتفرم به مجموعه ای از قواعد سازماندهی شده نیاز دارد که فضا را برای تعامل اجتماعی فراهم 
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، کند و همچنین بازیگران مختلف پلتفرم را به هم پیوند بزند. این قواعد شامل مقررات، روش ها
و طراحی های خاص یک پلتفرم است که زمینه را جهت دسترسی آسان، سهولت استفاده، اعتبار  

  (Palmer et al, 2022)پلتفرم، سرعت بیشتر پلتفرم و تعامل راحت تر مشتریان فراهم می سازد
پلتفرم ها یاد می کنند، در   از زیر ساخت ها به منزله مهم ترین دلایل اساسی رشد و پویایی 

وسعه و رشد پلتفرم زیرساخت ها از اهمیت بسزایی برخوردارند، چنانچه که یک زیرساخت جهت ت
 1398  )فرهادی و ایمانی،مناسب رضایت و در نتیجه وفاداری مشتری را به همراه خواهد داشت

.)   
 مشارکت با یک پلتفرم و یا صنعت دیگر . 4.5

موجب پاسخگویی به نیاز کاربران و  مشارکت با یک پلتفرم و یا ورود به یک صنعت دیگر که  
دهد.   افزایش می  را  اثرات شبکه  پلتفرم می شود  دیگر خدمات  از  استفاده  برای  آنان  تشویق 
اهمیت استراتژی تنوع در کسب و کارها روحیه ی تنوع طلب مشتریان است، آنها می خواهند 

بند، چنانچه که انگیزه  چیزهای جدیدی را تجربه کنند، راحت تر به آنچه که می خواهند دست یا
استراتژی    (. 1393) انصاری و همکاران،  سرگرم شدن و لذت بردن آنها از سودشان نیز قوی تر است

تنوع واحد های کسب وکار، شرکت ها را در دست یابی به صرفه جویی، گسترش کسب و کار،  
ورشکستگی کمک   احتمال  و کاهش  افزایی  ایجاد هم  توسعه،  و  تحقیق  کندبازاریابی،   )  می 

( معتقد است اگر چه استراتژی تنوع رشد سود را تضمین 2003کاتلر)  (.1390عظیمی و همکاران،  
نمی کند، با این وجود ریسک را به حداقل می رساند، بنابراین استراتژی تنوع یکی از مهم ترین  

باشد می  مدت  بلند  مالی  اهداف  به  دستیابی  جهت  ها  و  ریو    . (Liu et al, 2011)استراتژی 
به ارائه دهندگان پلتفرم موبایل پرداخته    ی موثر بر وفادار  یفاکتورها  ی( به بررس 2014همکاران)

ت و تنوع خدمات پلتفرم و توسعه ی اپلیکیشن های موبایل یف یاند، نتایج مطالعات نشان داد که ک
به آن    یبر وفادار  یریاعتبار پلتفرم تاث  یر مثبت و معناداری دارد. ولیبه پلتفرم تاث  یبر وفادار

 ندارد. 

 ی تهاجم رقابت. 5.5 

د، کاهش  یوقفه محصولات جد  یموقت با عرضه ب  یرقابت   یت هایجاد مزیرقابت تهاجمی شامل ا
ان  یمشتر  یجاد ارزش برتر برایا یاست که برا یا اقدامات مشابهی یابیبازار ین هایمت، کمپیق

نه ها را کاهش و  یتوانند هز  یم  ین استراتژیمی شوند. پلتفرمها با ا  یرقبا طراح   یو سردرگم
متراکم  یا شبکه ایهستند  یتخصص یک یمنابع تکنولوژ یا دارایمنابع خود را توسعه دهند. آنها 

قابل اعتماد که نهایتا منجر به مزیت رقابتی می شود. مزیت رقابتی را می توان تولید   یاز شرکا
نست که ارزش آنها نسبت به کالا و خدمات تولید شده توسط سایر رقبا بیشتر  کالا یا خدماتی دا

است. مزیت رقابتی ارزش قابل ارائه برای مشتریان است به نحوی که ارزش ارائه شده از هزینه 
مشتری بالاتر باشد. بنابراین مزیت رقابتی ارتباط مستقیمی با ارزش مورد نظر مشتری دارد، به  
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ارزش های عرضه شده از سوی یک شرکت به ارزش های مورد نظر مشتری  نحوی که هرچقدر  
نزدیک تر و منطبق تر باشد می توان گفت شرکت نسبت به رقبا خود دارای برتری و مزیت  

با توجه به مطالعات صورت گرفته از تحقیقات پیشین و در    (Herhausen et al, 2020). است
را با سایر ارائه دهندگان مقایسه   رابطه با مزیت رقابتی، مشتریان پلتفرم ، ارائه دهنده خدمات خود

و ارزیابی می کنند و در نتیجه مزیت رقابتی که مشتریان درک می کنند می تواند عامل مهمی 
باشد. بنابراین مزیت رقابتی به عنوان محرک های وفاداری    در شکل گیری وفاداری مشتریان

   Baumann et al, 2017). کاربران در پلتفرمها  تاثیر قابل توجهی بر وفاداری آنان دارد.

غیر  کار  و  با مدل های کسب  پلتفرمی  و کارهای  در کسب  مشتریان   وفاداری  تفاوت عمده 
توان گفت اقتصاد)صرفه یاقتصاد مقیاس سمت تقاضا است. مپلتفرمی، موضوع اثرات شبکه و  

مق میجویی(  کار  عرضه  از طرف  مستقل  اثرات شبکه  اساس  بر  تقاضا  کند. سود یاس سمت 
ت در شبکه یکه ظرف ین، تعداد کاربران رو به رشد بالقوه تا زمانیکاربران و بنابرا یروزافزون برا

ن طرف یازمند تعامل بیاقتصاد مقیاس سمت تقاضا، ن گر،ید یابد. از سو ی یوجود دارد، توسعه م
مبتن و  است   عرضه  و  ب  یتقاضا  تعامل  استیبر  تقاضا  سمت  در  کاربران   & ,Henten) ن 

Windekilde,2022)    لذا کلیه موضوعات مرتبط با کاربران با توجه به اثرات شبکه مطرح می
 شود  که در کسب و کارهای معمولی دیده نمی شود.

 شنهادهای اح یق پی. 6.5

براساس نتایج این تحقیق به صاحبان پلتفرم پیشنهاد می شود با توجه به اهمیت اثر شبکه، برای  
وفاداری کاربران برنامه های مشخصی تدوین و بطور مستمر رضایت مشتریان سنجیده شود. 

ای برای    توسعه زیرساخت پلتفرم نه تنها میزان رضایت کاربران را افزایش می دهد بلکه زمینه 
کند. همچنین،  انتخاب استراتژی تنوع که در وفاداری کاربران بسیار موثر است را نیز فراهم می

به محققان آتی پیشنهاد می شود اعتبار این مدل تست شود و میزان تاثیر هریک از عوامل بر  
به   وفاداری مشخص شود. تحقیقات آتی می تواند به بررسی عوامل وفاداری کاربران با توجه

 عملکرد دیگر بازیگران در پلتفرم بپردازد.
برنامه  و  اعتبارات  از  باید  پلتفرم  صاحبان  گذاری،  قیمت  های  استراتژی  اهمیت  های برطبق 

گذاری  ترویجی نوآورانه برای جذب کاربران استفاده کنند. انتخاب مناسب استراتژی های قیمت
 د شد.منجر به افرایش کاربران و در نتیجه اثر شبکه خواه
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