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Abstract 

With the development of shared businesses and the ever-growing trust of users in 

them, the study of the factors affecting the intention of users to reuse their services 

has become more critical. This paper aimed at investigating the factors affecting 

satisfaction and intention to reuse in a Tapsi shared business. The method of this 

research is descriptive-correlational and the statistical sample of the study included 

329 users of the Tapsi application. Data were collected using a convenient sampling 

method. The main data collection tools have been a standard questionnaire. The 

structural equation modeling test and Amos software were used to analyze the data. 

Findings of the study showed that cost savings, service quality, smartphone 

capability, trust in the supplier, and trust in applications positively affect 

satisfaction. The positive effect of trust on the intention to reuse Tapsi users was 

also confirmed. The positive effect of perception of alignment with trends on 

customer satisfaction and the positive effect of host behavior on users' intention to 

reuse was not confirmed. 
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 چکیده

 مجدد دهاستفا قصد بر مؤثر عوامل بررسی ها،آن به کاربران روزافزون اعتماد و اشتراکی وکارهایکسب توسعه با
 و رضایت بر مؤثر املعو بررسی هدف با حاضر پژوهش. است کرده پیدا بیشتری اهمیت هاآن خدمات از کاربران

 همبستگی نوع از وصیفیت ،پژوهش روش. است گرفته انجام تپسی اشتراکی وکارکسب یک در مجدد استفاده قصد
 روش از استفاده با هاهداد. بود تپسی اپلیکیشن کاربران از نفر 329 شامل ،پژوهش آماری نمونه و باشدمی

 تحلیل منظوربه. است بوده رداستاندا پرسشنامه هاداده گردآوری اصلی ابزار. گردید آوریجمع دردسترس گیرینمونه
 که داد نشان پژوهش هاییافته. شد استفاده ایموس افزارنرم در ساختاری معادلات سازیمدل روش از ،هاداده

 رب اپلیکیشن به اعتماد و کنندهعرضه به اعتماد هوشمند، گوشی قابلیت خدمت، کیفیت هزینه، در جوییصرفه
 تأثیر. دگردی تأیید نیز سیتپ کاربران مجدد استفاده قصد بر اعتماد مثبت تأثیر همچنین. دارد مثبتی تأثیر رضایت

 نیز کاربران مجدد ستفادها قصد بر میزبان رفتار مثبت تأثیر و مشتری رضایت بر روندها با همسویی از ادراک مثبت
 .نشد تأیید
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 مقدمه .1
وکار را به یک های سنتی کسبمحدودیت منابع طبیعی و رشد مستمر مصرف جهانی، بازنگری در مدل

برای مدیریت این روند مصرف، مدل مصرف  ضرورت جهانی تبدیل نموده است. یکی از راهکارهای جایگزین
وکارها یا وکار یعنی کسبهای نوین کسبموجب ظهور مدل ،(. این مدلAbdar & Yen, 2017مشترک است )

 ( ,Moosavi Rashedi, Makkizadeh & Hassanpourر مدل اقتصاد اشتراکی گردیده استهای مبتنی بپلتفرم

گردد اما متأثر از اینترنت و فناوری همراه، اقتصاد به قدمت نوع بشر بازمی ،گذاری. اگرچه پیشینه اشتراک2022)
 BlaBlaCar، یا Airbnb ،ebayمانند  C2Cهای پلتفرم هیکم است. امروزوای نوظهور قرن بیستشتراکی پدیدها

 ,Hawlitschek, Teubner & Gimpelاند )ای را در سراسر جهان به خود اختصاص دادهملاحظهبازار قابل سهم

کننده همتا( از طریق کاهش گذاری براساس پیوند کارآمد تقاضا )مشتری( و عرضه )عرضهیده به اشتراکا(. 2016
( بین افراد را توسط فناوری فراهم P2P) 1همتاهزینه مبادله قرار دارد. اقتصاد اشتراکی امکان ارائه خدمات همتابه

صورت آنلاین، ها بهدادن آنمصرف و دراختیارقرارهای کمییارزش در دارا وسیله ایجادگذاری بهکرده است. اشتراک
(. این Cheng, 2016دهد )امکان دسترسی به انبوه کاربران را فراهم نموده و نیاز به مالکیت را نیز کاهش می

  2استاتیستا. براساس برآورد (Huarng, 2017)وکارهای اشتراکی شده است ها موجب توسعه گسترده کسبویژگی
میلیارد دلار در سال  335به  2014میلیارد دلار در سال  14شده که ارزش سالانه اقتصاد اشتراکی از  بینییشپ

به  2017میلیارد دلار در سال  6/18وکارهای اشتراکی از شده که درآمد کسب بینیبرسد. همچنین پیش 2025
وکار مبتنی بر بودن مدل کسببا توجه به نوظهور .(Mazareanu, 2019)برسد  2022میلیارد دلار در سال  2/40

وکارها برای بقا نیازمند حفظ همتا، این کسببههای همتاها و سیستماقتصاد اشتراکی و گسترش نقش پلتفرم
وکارهایی مفاهیمی باشد. همچنین بایستی مدنظر داشت که چنین کسبمشتریان بالفعل و جذب مشتریان بالقوه می

(. مطالعات حوزه رفتار Huarng & yu, 2019) اندکننده و رضایت مشتریان را نیز دگرگون نمودهفتار مصرفچون ر
دهد. در حوزه نخست، تمرکز بر عامل اعتماد کاربران قرار می وکار اشتراکی دو حوزه اصلی را نشانمشتری در کسب

اربران به پلتفرم اعتماد کنند. در حوزه  دوم نیز گیرد که کدارد. بر این اساس، قصد خرید مجدد هنگامی شکل می
شده، کیفیت ادراک های این رویکرد؛د. برمبنای یافتهکانون تمرکز بر متغیرهای کیفیت، ارزش و رضایت قرار دار

به مخاطرات همراه با اقتصاد اشتراکی  گردد. جریان نخست پژوهش،اداری میارزش ادراکی و رضایت منجر به وف
دلیل ماهیت فردی، خدمات آن چندان . براساس این جریان، اقتصاد اشتراکی یک بازار مجازی است که بهپردازدمی

شود. های رفتاری و محیطی برای کاربران میای نیست. این امر منجر به بروز عدم اطمیناناستاندارد و حرفه
 ( ,Wang, Asaad  & Filieriگرددیان میرید و خرید مجدد مشتراعتماد دانستن پلتفرم منجر به خرو، قابلازاین

کند که در آن گرا تبعیت می. رویکرد دوم اقتصاد اشتراکی را مدل خدمت فرض نموده و از منطق خدمت2019)
 شودو رضایت و قصد خرید مجدد مشتری را موجب میحوری در رضایت مشتری ایفا نموده کیفیت خدمت نقش م

.(Akhmaedova & Mas-Machuca, 2020) دهد که علیرغم ماهیت می های پیشین نشانمروری بر پژوهش
عنوان عامل ههمتای خدمات در اقتصاد اشتراکی تأثیر اعتماد به همتایان )همتا در بخش عرضه( بانفرادی و همتابه

گذاری مستقیم و رغم اثرهمتا، بهبهدهنده خدمت همتاهای رفتاری ارائهو تأثیر مستقیم ویژگی کننده اعتمادتعیین
بخش عمده مطالعات متأثر از  ،واقعست. درسریع آن بر قصد استفاده مجدد مشتری چندان موردتوجه قرار نگرفته ا

                                                           
1 Peer to Peer 

2 Statista 
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واسطه همتا بهاند. حال آنکه خدمات همتابهجریان نظری غالب بازاریابی بر حوزه عام کیفیت خدمات تمرکز داشته
 Cheng, Fuتوان به جمله این مطالعات میباشد. ازز عوامل ذکرشده میأثر اماهیت متمایز خود تا حدود زیادی مت

& de Vreede (2018) ،Clauss, Harengel & Hock (2019) ،Cristobal-Fransi Hernandez-Soriano, 

Ferrer-Rosel & Daries (2019)،(2019)  Zhang, Gu & Jahromi رو شناسایی و تبیین اشاره نمود. ازاین
تواند بر ترسیم روابط و استخراج مدل، میمؤثر بر قصد استفاده مجدد مشتریان خدمات اشتراکی، علاوهمتغیرهای 

های اخیر براساس هایی که در سالزمینه ارائه راهکارهای اجرایی برای جامعه هدف را فراهم آورد. یکی از شرکت
شرکت تپسی با امروزه است.  (Tap30) یوکار اشتراکی در کشور ما شروع به فعالیت کرده، شرکت تپسمدل کسب

وکار مبتنی بر وکار و همچنین رقبای دارای مدل کسبتوجه به داشتن رقبای متنوع مبتنی بر مدل سنتی کسب
داشتن نگهینو و آژانسی، نیاز مبرم به راضیهای اینترنتی( مانند اسنپ، ماکسیم، کارپاقتصاد اشتراکی )اپلیکیشن

بتواند به حیات خود در بازار ادامه دهد؛ با توجه به اهمیت رضایت مشتری در حفظ بقا و  مشتریان خود داشته تا
ت وکارهای اشتراکی به مطالعه رفتار مشتریان و درک عوامل مؤثر بر رضایت آنان از ضرورسودآوری، توجه کسب

ایت مشتری و قصد استفاده های رضدنبال شناسایی پیشرانرو، در این پژوهش بهای برخوردار است. ازهمینویژه
 وکار اشتراکی هستیم.  همتا از خدمات این کسببهمجدد مشتریان خدمات همتا

 

 پژوهشنظري و پیشینه. مبانی2

 وکار اشتراکی. کسب1-2
در حوزه مصرف مشترک، اقتصاد اشتراکی تبدیل به یک واژه  2010در سال  1از زمان انتشار کتاب بوتثمن و راجرز

های شده در سال(، و روند رو به رشد تعداد مقالات چاپ ,2016Cheng) 2های عمومی شده استمحبوب در رسانه
گرفته و  ورتوکار تا به امروز مطالعات زیادی صمورد این مدل کسب باشد. دری این موضوع میاخیر نیز تأییدکننده

کار برای توصیف آن به گذاری اقتصاد، مصرف مشترک، مصرف مبتنی بر دسترسی و ...اصلاحاتی چون اشتراک
اشتراکی چهار اصل مشترک را وکار . تعاریف متنوع کسب(Liang, Choi & Joppe, 2018رفته است )

های و سرمایه درصدد است تا به نحوی از دارایی( ظرفیت خالی: این مدل اقتصادی 1از: )گیرند که عبارتنددربرمی
های نوین: افزایش و ( استفاده از فناوری2ها را به حداکثر برساند. )وری آنبلااستفاده افراد استفاده کند و بهره

کنندگان خدمات از طریق دانش و تکنولوژی روز هدف این مدل دهندگان و دریافتتسهیل ارتباطات بین ارائه
ها ساختارهای ( بدون واسطه: این مدل بر آن است که در راستای کاهش هزینه تراکنش3است. ) اقتصادی

 ،هاطور مستقیم ارتباط برقرار کرده و با حذف واسطهای سنتی را حذف نماید. این سرویس بین افراد بهواسطه
گذاری و اعتماد: در مدل اشتراک( به4دهد. )الگوهای جدید مصرف و راه جدید برای مدیریت منابع را پیشنهاد می

 (. Petropoulos, 2017اقتصاد مشارکتی چون دو طرف شناخت کاملی از هم ندارند، اعتماد نقشی انکارناپذیر دارد )
کنند. در های فیزیکی در اختیار ندارد و از طریق فروش محصول ارزش ایجاد نمیوکار اشتراکی لزوماً داراییکسب 

ارزش خطی توسعه محصول  های رایج زنجیرهوکارها شباهت چندانی با مدل، این کسبAirbnbهایی مانند مدل
جمله کنندگان در پلتفرم ازی بین شرکتپلتفرمی است که بر تعامل اصل ،وکار اشتراکیواقع کسبندارد. در

                                                           
1 Bostman & Rogers 

2 Mingming cheng 
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 & Constantinides, Henfridssonکند )ثالث تأکید می کنندگان، تولیدکنندگان و بازیگران شخصمصرف

Parker, 2019.) 
 

 جویی در هزینه. صرفه2-2
کاهش قیمت ناشی از  باشد.وکارها میترین ابعاد فعالیت این کسبیکی از پیچیده ،گذاری خدمات اشتراکیقیمت

مشتری در خدمات  ترین ابزارهای ارتقاء ارزشای از مهمهای واسطهبهبود کارایی، ارائه سوبسید و حذف هزینه
دنبال (. مشتریان خدمات اشتراکی بهVarma, Jukic, Pestek, Shultz & Nestorov, 2016باشند )می اشتراکی

 ( & Lamberton & Rose, 2012, Bardhiآورنددستاین هستند که ارزش بیشتری را با هزینه کمتری به

(Eckhardt, 2012تواند در موفقیت می ،روت. ازهمینبرای نفع شخصی فرد اس جویی در هزینهصرفه ،واقع. در
داد که رفتار استراتژیک مشتریان خدمات  کننده باشد. مطالعه دیگری نیز نشاناقتصاد اشتراکی بسیار تعیین

دهند که منتظر کاهش قیمت باقی ها ترجیح میتأثیر تخفیفات قیمتی قرار داشته و آنتحت ،ونقل اشتراکیحمل
ها شده (. همین امر نیز موجب افزایش ارزش دریافتی و رضایت آنChen, Mislove & Wilson, 2015بمانند )

ونقل و های حملوکارهای اشتراکی در حوزهمطالعه دیگری با بررسی عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان کسب. است
تأثیر ای تحتملاحظهطور قابلبه C2Cو  B2Cاقامت نشان داد که رضایت مشتریان در هر دو حوزه 

روش دلفی  . پژوهشی دیگر با انجام پژوهش کیفی به(Mohlmann, 2015) ای قرار داردهای هزینهجوییصرفه
ترین انگیزه مصرف اشتراکی و رضایت مهم ،ای میان خبرگان در هشت کشور نشان داد که هزینه کمترمرحلهچهار

های ان داد که انگیزهنیز نش Schiel (2015). پژوهش (Barnes & Mattsson, 2016)باشد حاصل از آن می
های مشتریان خدمات اشتراکی بوده و ترین انگیزهیکی از مهم ،تراقتصادی مانند کاهش هزینه و قیمت پایین

دهد. پژوهش دیگری در خصوص عوامل مؤثر بر تأثیر قرار میها از ارزش خدمات دریافتی را تحترضایت آن
های نگرشی ها، پاسخداد که منافع اقتصادی ناشی از کاهش هزینه های استفاده از خدمات اشتراکی نیز نشانانگیزه

 مطالعه(. Hamari, Sjöklint & Ukkonen, 2016) دهدتأثیر قرار مینسبت به این خدمات مانند رضایت را تحت

 داد بر رضایت مشتریان را نشانجویی هزینه ونقل اشتراکی در اسپانیا نیز تأثیر صرفهمشتریان خدمات حمل

(Arteaga-Sánchez, Belda-Ruiz, Ros-Galvez & Rosa-Garcia, 2018)ها منجر به ش. نتایج این پژوه
 د:یگردارائه فرضیه نخست 

H1: همتا تأثیر مثبت دارد.کنندگان خدمات همتابهرضایت دریافتبر روی  جویی در هزینهصرفه 
 

 کیفیت خدمت. 3-2
 بر Netter (2017)کیفیت خدمات است.  ،همتابهکننده خدمات همتاترین ابعاد مؤثر بر رضایت مصرفیکی از مهم

که وجود ندارد باعث ارزیابی منفی روند، زمانیشمار می، عوامل نگهدارنده بهاین باور است که ابعاد کیفیت خدمت
افزارهای ها و نرمسایتوب. دنبال نخواهد داشتها نیز الزاماً ارزیابی مثبتی از عملکرد را بهشود و وجود آنمی

تمرکز کاربردی )اپلیکیشن( فعال در اقتصاد اشتراکی جهت جلب رضایت مشتریان خود بایستی روی کیفیت خدمت 
افزار سایت یا نرمسازی وباین کار نیز توجه به مسائل فنی در بحث طراحی و پیاده های داشته باشند، لازمویژه

سایت شامل طراحی برنامه، قابلیت در یک برنامه کاربردی تلفن همراه یا وبکاربردی است. ابعاد کیفیت خدمت 
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. ابعادی که (Netter, 2016) شودموقع خدمت را شامل میبودن، تضمین و همدلی و ارائه بهاطمینان، پاسخگو
 های چندمنظوره پوشش داده شود. عاملکارگیری سیستمشود از طریق بهکوشش می

به این نتیجه رسید که ابعاد  ،های اقتصاد اشتراکی انجام شدتبیین کیفیت خدمت در پلتفرمپژوهشی که با هدف 
کیفیت خدمت با ارائه پشتیبانی فنی و اطلاعاتی موجب تسهیل فرایند دریافت خدمات اشتراکی شده و رضایت 

رسی ادراکات کاربران (. در پژوهشی دیگر، با برCristobal-Fransi et al., 2019مشتریان را موجب شده است )
گیری از ابزارهای فنی مانند محاسبه ابری و گذاری دوچرخه دریافتند که خدمت اشتراکی با بهرهخدمات اشتراک

گردد ها میتری ارائه نموده و موجب افزایش رضایت آنموقع به تقاضای مشتریان، خدمات باکیفیتپاسخگویی به
(Shao, Li, Guo & Zhang, 2020 همین .)دست آمددر پژوهش دیگری نیز به یافتهArteaga-Sánchez et ) 

(al., 2018  پژوهشHuarng & yu (2019)  در حوزه خدمات اقامت اشتراکی نیز تأثیر مثبت کیفیت خدمت بر
توان انتظار داشت که کیفیت خدمت روی رضایت شده میرضایت مشتری را نشان داد. با توجه به مطالب عنوان

 :ها منتج به ارائه فرضیه ذیل شدهای این پژوهششد. یافتهمشتریان خدمات اشتراکی تأثیرگذار با

H2همتا تأثیر مثبت داردکنندگان خدمات همتابهت بر روی رضایت دریافت: کیفیت خدم. 

 

 . همسویی با روندها4-2
رود شمار میشتراکی بهکننده مصرف اترین عوامل تعیینیکی از مهم ،همسویی با روندهای مصرفی جامعه

(Närvänen, Kartastenpää & Kuusela, 2013نسل .)  جدید در جستجوی پیوند با افراد مشابه خود در جوامع
اقتصاد (. (Botsman & Rogers, 2010سازد ها را قادر به مصرف اشتراکی میباشد، امری که آنآنلاین می

روزترین روندهای مصرف در دنیا است که با استفاده از دانش و تکنولوژی روز ترین و بهیکی از سریع ،اشتراکی
 (Mohlmann, 2015). کنندگان در مقیاس وسیع تأثیر بگذاردتوانسته بر رفتار مصرف ،بر جذب مشتریان زیادوهعلا

دنبال استفاده از محصولات و خدماتی هستند که نوآورانه افرادی که مایل هستند با روندهای روز پیش بروند، به 
ای برساند. اقتصاد اشتراکی همچنین توانسته ه چنین خواستهباشند. اقتصاد اشتراکی این قابلیت را دارد که افراد را ب

. (Barnes & Mattsson, 2016) کردن خدمات متنوع پاسخ مناسب دهدهای جدید از قبیل تجربهبه دغدغهاست 
کنندگان از خدمات اقتصاد اشتراکی زمانی احساس رضایت خواهند داشت که اطمینان یابند این شیوه ارائه استفاده
طور منظم این کار هم این است که به لازمه .ها ارائه خواهد کردها را به آنترین پیشنهادبهترین و مناسب خدمت

معناست که حضور در اقتصاد با روندها بدین روز کند. همسوییبهخود را با نیازهای مبتنی بر روندهای نوین کاربران 
کردن نیازهایش استفاده کند. همین همسویی با ها برای برآوردهروزترین فناوریشود که فرد از بهاشتراکی باعث می

منظور شناسایی شود. پژوهشی که بهحالت سنتی باعث ایجاد رضایت در فرد می روندهای فناورانه در مقایسه با
زندگی نشان داد که خدمات اشتراکی نمادی از سبک  ،همتا انجام دادندبهها و موانع مشارکت در خدمات همتاانگیزه

های پژوهش (. یافتهHawlitschek et al., 2016گردد )گیری رضایتمندی مشتری میمدرن بوده و موجب شکل
روز آن تأثیر بیشتری بر رضایتمندی مشتریان دلیل ماهیت بهداد که استفاده از خدمات اشتراکی به دیگری نیز نشان
کننده از خدمات اشتراکی که در میان گردشگران استفاده ی.  پژوهش (Abdar & Yen, 2017)جوان داشته است

 ,Guttentag)داد  بودن و ماهیت متمایز مصرف اشتراکی بر رضایت مشتریان را نشانروزشد نیز تأثیر به انجام

Smith, Potwarka & Havitz, 2018.) د:یگردارائه فرضیه سوم  تحلیل مباحث فوق منجر به 
H3: ت دارد.همتا تأثیر مثبکنندگان خدمات همتابهروندها بر روی رضایت دریافت ادراک از همسویی با 
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 . قابلیت گوشی هوشمند5-2
های هوشمند که دارای قابلیت نمایش ابزارهای متعدد از طریق ویژه گوشیهای همراه بهتوزیع گسترده تلفن

عنوان نمونه، در مورد ورده است. بهآهم ها و خدمات را فران دسترسی مستقیم به دادهها هستند، امکااپلیکیشن
 های هوشمند از عوامل مهمی هستند که موجب تسهیل استفاده کاربرانگذاری خودرو، گوشیخدمات اشتراک

سازند که نسبت به امکان دسترسی و آگاهی از ها کاربران را قادر میآن (Frost & Sullivan, 2010).گردد می
جه به مطالب با تو  (car2go, 2014).مکان خودروهای متعلق به خدمات اشتراکی در اطراف خود مطلع شوند

  توان این فرضیه را مطرح نمود:شده میبیان
H4: همتا تأثیر مثبت داردبهات همتاکنندگان خدمقابلیت گوشی هوشمند بر روی رضایت دریافت.  

 

 . رضایت6-2
ها را شکل آن اساس رضایت ،آنان انتظارات و نیازها با خدمت و انطباق محصول خصوص در مشتریان ارزیابی

 بیانگر نوعی و شودمی حاصل مشتری نیازهای ارضای بر اثر که است پیامدی مشتری رضایت ،درواقع دهد.می
تغیر مرضایت مشتری یک (Huarng & Yu, 2019). باشد می خدمت محصول یا مورد در ذهنی قضاوت

جه خرید رضایت مشتری نتی (Piris & Gay, 2021). تواند براساس آن عمل کندکننده است که شرکت میتعیین
ن انتظار د. ایآیدست میهای خرید با نتایج موردانتظار بهزینهمصرف کالا یا خدماتی است که از مقایسه عایدی و ه

و  اراتر مشتری انتظآید و مبنا و اسـاس رضایت هدست میعات دیگران بهمعمولاً براساس تجربه خود یا اطلا
بالاتر از  یا خدمت خود را دارد. اگر محصولو هر مشـتری انتظـاراتی مخصوص به تشده اسدرک او از خدمات ارائه

یر تری تأثده مجدد مششد و این روی قصد استفا خواهد زدهانتظارات مشتریان باشد، مشتری خوشحال و شگفت
ر دکننده در قصد بازخرید یک مشتری است و یک عامل تعیین ،ضایت مشتریر .(Shao et al., 2020مثبتی دارد )

 توان به این موارد اشاره کرد:شده میقیقات انجامجمله تحگرفته است. ازت متعددی نیز صورتزمینه مطالعااین
 نشان 2015کنندگان از اقتصاد اشتراکی در دو حوزه خودرو و مسکن در سال های پژوهشی در حوزه استفادهیافته

  (Mohlmann, 2015). کنندگان خدمات در صورت رضایت دوباره از آن خدمت استفاده خواهند کردداد که دریافت
Liang et al., (2018)  نیز در پژوهش خود به این نتیجه رسیدند که افرادی که از خدمات اقامتی اشتراکی

Airbnb خصوص در سایت را دارند. در پژوهشی دیگرقصد استفاده مجدد از خدمات این وب ،اندرضایت داشته
از خدمات  هادریافتند که رضایت کاربران بر قصد استفاده مجدد آن ،گذاریادراکات کاربران خدمات اشتراک

 ( ,Linمشابهی رسیدند هایهای دیگری نیز به یافته(. پژوهشShao et al., 2020اشتراکی تأثیر مثبتی دارد )

Featherman & Sarker, 2017., Wang, Wang & Liu, 2016توان این شده می(. با توجه به مطالب بیان
  فرضیه را مطرح نمود: 

H5: بت تأثیر مثاشتراکی  خدماتاز  هاآند همتا روی قصد استفاده مجدبههمتاکنندگان خدمات رضایت دریافت
 دارد.

 . اعتماد7-2
(. تکنولوژی Höddinghaus, Sondern & Hertel, 2021کند )نقش مهمی در ایجاد و حفظ روابط ایفا می ،اعتماد

های جدیدی را نقش مهمی در زمینه ایجاد اعتماد در تجارت ایفا کرده و این قابلیت را دارد که پیچیدگی ،اطلاعات
تلاش برای . ) ,2021Mohamadifar & Pourjamshidi(وجود آورد یجاد اعتماد در اقتصاد اشترکی بهبرای ا
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کنندگان را خرید مصرفو افزایش را کاهش داده  طور مؤثری عدم قطعیتدر خدمات اشتراکی به ایجاد اعتماد
. در حوزه (Belk, 2010) گذاری پیوند نزدیکی با اعتماد دارداشتراک .(Keymolen, 2013) دنبال خواهد داشتبه

کننده در رو، اعتماد یکی از پیشایندهای کلیدی تعیینازهمینای دارد. کنندهاقتصاد اشتراکی، اعتماد نقش تعیین
ها پژوهش در حوزه اعتماد پس از سال (Slee, 2013). دروشمار میمجدد از خدمات اشتراکی بهستفاده استفاده یا ا

اند برآمده C2C، پژوهشگران متعددی درصدد تبیین نقش اعتماد در تجارت الکترونیک B2Cدر تجارت الکترونیک 
(Leonard, 2012. Yoon & Occeña, 2015 .)که معنادووجهی است. بدین، اعتماد مفهومی در مصرف اشتراکی

نقش اساسی اعتماد در جذب  گیرد.برمیو اعتماد به سایر کاربران را در دهنده خدمات اشتراکیاعتماد به پلتفرم ارائه
اشتراک هایشان را بهصاد اشتراکی داراییبه این دلیل است که چون افراد در اقت ،افراد به این مدل اقتصادی

. بنابراین، این (Leonard, 2012) ها حاصل شود تا در این مدل فعالیت داشته باشندتماد آنگذارند، باید ابتدا اعمی
اعتمادسازی هم باید در مورد سازمان و هم در مورد افرادی که در این مدل اقتصادی فعالیت دارند، ایجاد شود. 

یافتن و  از: قابلیت پلتفرم درعبارتند نددهتأثیر قرار میترین عواملی که اعتماد به اپلیکیشن را تحتبرخی از مهم
ها، پشتیانی از کاربران، شهرت عمومی در خصوص رازداری اعتماد دادهپیوند طرفین مبادله، مدیریت امن و قابل

عتماد به گیرد: ابرمیسه گروه هدف را در C2Cهمتای اعتماد در بازارهای همتابه ها و ریسک حریم خصوصی.داده
کننده در . همتای عرضه(Hawlitschek et al., 2016) و اعتماد به محصول یا خدمت لتفرمهمتا، اعتماد به پ
باشد. با توجه به اینکه برخی ملاحظات قانونی جهت محافظت از حقوق عمدتاً فرد حقیقی می ،خدمات اشتراکی

مشتریان در موقعیت  ،(Koopman, Mitchell & Thierer, 2015خریدار خدمات اشتراکی چندان روشن نیست )
ه پذیرد. جنبکننده تأثیر میها تا حدود زیادی از رفتار و عملکرد همتای عرضهپذیری قرار داشته و تجربه آنآسیب

کننده )مانند رانندگان خودروهای اشتراکی( ممکن است که همتای عرضهمهم دیگر توانایی همتا است. ازآنجایی
افتادن امنیت مشتری نیز گردد. این خطرتواند موجب به، میظیفه خود باشدو های لازم جهت انجامفاقد مهارت

تأثیر قرار کننده، اعتماد مشتری به پلتفرم )اپلیکیشن( را نیز تحتمؤید این است که اعتماد به همتای عرضه ،موارد
 C2Cرسی جوامع مجازی بر شده است. های متعددی در ارتباط با اعتماد در اقتصاد اشتراکی انجامپژوهشدهد. می

ها بین اعتماد به دهد. آنتأثیر قرار مینشان داد که اعتماد به اعضای جامعه مجازی قصد خرید کاربران را تحت
(. Lu, Zhao & Wang, 2010شوند )فروشنده تفکیک قائل میسایت/ر کاربران( و اعتماد به وباعضاء )سای

Jones & Leonard (2008)  کنند. یر کاربران را تحت عنوان اعتماد بیرونی ذکر مینیز اعتماد به ساLiang et 

al., (2018) روی قصد دهنده خدمات و نیز اعتماد به پلتفرم به ارائهر پژوهش خود دریافتند که وجود اعتماد د
داد  نشانهمتا استفاده مجدد از خدمات اشتراکی تأثیر مثبت دارد. همچنین پژوهشی در حوزه خدمات اقامتی همتابه

 & Ert, Fleischerشده تأثیر مثبتی بر قصد خرید مجدد کاربران تأثیر مثبت دارد )که اعتماد به محتوای ارائه

Magen, 2016 پژوهش .)Mohlmann (2015)  نیز اشاره کرد که دریافت وجود اعتماد روی رضایت و قصد
بی نشان داد که انپلتفرم خدمات اشتراکی ایربی استفاده مجدد تأثیر مثبت دارد. پژوهشی دیگر در میان کاربران

گذاری اقامت اشتراک. پژوهش دیگری در حوزه به(Wanget et al., 2016)اعتماد بر قصد استفاده مجدد تأثیر دارد 
. همچنین (Kim, Yoon, & Zo, 2015) داد که اعتماد تأثیر مثبتی بر قصد استفاده مجدد دارد نیز نشان
 ,Martínez-Navalón, GelashviliوHuarng & Yu (2019)،  Wu, Ma, Zeng (2016) هایپژوهش

Debasa (2019)  توان فرضیات ذیل را مطرح نمود: شده میداد. با توجه به مطالب بیان نیز چنین تأثیری را نشان 



 

 8 (تپسی: موردمطالعه) همتابههمتا اشتراکی وکارهایکسب در مجدد استفاده قصد هایپیشران بررسی
   

H6: کننده خدمات ضهاپلیکیشن عرهمتا به بهکنندگان خدمات همتاروی اعتماد دریافتکننده همتا اعتماد به عرضه
 تأثیر مثبت دارد.

H7:  ثبت دارد. کنندگان تأثیر مستفاده مجدد دریافتروی قصد ا همتابهخدمات همتاکننده عرضهاعتماد به اپلیکیشن 

 . رفتار میزبان )کارکنان(8-2

گذاری بستگی دارد. اشتراک مصرف اشتراکی نیز به سایر افرادو بازارهای دوسویه بوده  ،گذاریهای اشتراکپلتفرم
های میزبان ویژگی. کندشود. همچنین تعهدات اجتماعی ایجاد میموجب خلق سرمایه و پیوندهای اجتماعی می

 ( & Tussyadiahتأثیر بسزایی بر خرید یا خرید مجدد مشتریان دارد ،دلیل تعاملات رودررو بین دو طرف همتابه

(Park, 2018.  طور مستقیم با مشتریان در تماس دهنده خدمات بهخدماتی، نیروهای ارائهدر هر واحد و سازمان
فردی منجر فردی شکل بگیرد که کیفیت این روابط بینها روابط بینشود که بین آنهستند و این تماس باعث می

 و ازآنجاکه (Akhmaedova & Mas-Machuca, 2020) شودبه درک کلی مشتریان از کیفیت خدمات شرکت می
بزرگی از وفاداری ا مشتریان در تماس هستند، درنتیجه بخش طور مـستقیم بدهنده خدمات بهنیروهای ارائه

که هتلداران برای اینکه دوباره  پژوهشی نشان دادهای یافته شود.اد میمشتریان از طریق این نیروی صف ایج
 Varmaم کنند که خدمات مناسبی را ارائه نمایند )بتوانند به مسافران خدمت ارائه دهند؛ باید کارمندانی را استخدا

et al., 2016ا طور مستقیم بدهندگان خدمات که به(. در اقتصاد اشتراکی نیز همین ویژگی وجود داشته و ارائه
ها از این مدل گیری ذهنیت و استفاده مجدد آنهمتا تماس دارند، در شکلکنندگان از خدمات همتابهاستفاده

که برای رزرو  Airbnbکنندگان پلتفرم پس از نظرسنجی از استفاده. کنندایفا می اقتصادی نقشی مهم و اساسی 
ر اختیارشان مشخص گردید که رفتار میزبانانی که محل اقامت د ،مکان اقامت از این پلتفرم استفاده کرده بودند

های فعال شرکت ،بر همین اساستأثیرگذار است.  Airbnbقصد این مسافران برای استفاده مجدد از  ، براندگذاشته
ها را دارند، طریق پلتفرم آن معیارها و ضوابط خاصی را برای افرادی که قصد ارائه خدمات از ،در اقتصاد اشتراکی

ها و رفتار میزبان بر اقامت اشتراکی در چین نیز نشان داد که ویژگی در حوزه خدمات اند. پژوهشیدرنظر گرفته
با استفاده از روش تجربی مبتنی بر سناریو در  پژوهشی دیگر. (Wu et al., 2016)رضایت مشتری تأثیر مثبتی دارد 

استفاده مجدد از های میزبان )راننده( بر رضایت ونقل اشتراکی به این نتیجه رسید که ویژگیحوزه خدمات حمل
 Akhmaedova & Mas-Machuca (2020)  پژوهش .(Ta, Esper & Hofer, 2016) خدمات تأثیر مثبتی دارد

 ،مثالعنواندهد. بهمی ای را نشانر میان مشتریانی که از خدمات اشتراکی استفاده کرده بودند نیز چنین رابطهد
ضوابطی مثل اخذ گواهی عدم  ،عنوان راننده فعالیت داشته باشندهتپسی برای افرادی که قصد دارند در این پلتفرم ب

رفتار گرفته است. البته تپسی برای ارزیابی پوشش مناسب هر فصل، مرتب و تمیزبودن ماشین درنظر سوءپیشینه،
توانند میمسافران بعد از هر سفر  ،کند. در این سیستمدادن به رانندگان نیز استفاده میرانندگان، از سیستم امتیاز

بودن ماشین و ... به رانندگان امتیاز بدهند. سپس تپسی به رانندگانی که امتیاز ساس نوع برخورد راننده، تمیزبرا
 توان این فرضیه را مطرح نمود: شده میبا توجه به مطالب بیاندهد. جوایز نقدی یا مزایای دیگر می ،بالاتری دارند

H8: ارد.همتا تأثیر مثبت دهمتابه کنندگان خدماترفتار میزبان روی قصد استفاده مجدد دریافت 

 

 شناسی پژوهش. روش3
های کاربردی و از لحاظ گردآوری اطلاعات، توصیفی و از نوع تحقیقات پژوهش از نوع ،پژوهش حاضر از نظر هدف

در حوزه  ،باشد. قلمرو موضوعی این پژوهشنیز از نوع میدانی می باشد، از نظر محیط انجام پژوهشیپیمایشی م
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 1398ها نیز در بازه زمانی بهمن تا اسفندماه سال باشد. قلمروی زمانی گردآوری دادهکننده میرفتار مصرف
پرسشنامه استاندارد مشتمل بر  های مدل پژوهش،یک از سازه گیری هرباشد. در این پژوهش، برای اندازهمی
صورت بسته و در قالب به های پرسشنامهسؤال سؤال اصلی( آورده شده است.30شناختی و سؤال جمعیت4) سؤال34

اند. تعداد و منبع سؤالات پرسشنامه در جدول شده ای لیکرت )کاملاً مخالفم تا کاملاً موافقم( طراحیگزینهطیف پنج
نمونه با  کننده از اپلیکیشن تپسی است و حجماستفادهن آماری این پژوهش، مسافرا ارائه شده است. جامعه 2
به آن ئه اراتنظیم پرسشنامه با و حی اطراز پس  ،گرفته شد. در این پژوهشنفر درنظر 384تفاده از جدول مورگان اس

گیری نمونهها نیز از روش آوری دادهبرای جمعگرفت.  ارقرگیری موردتوجه ار اندازهبزری اصور عتبااساتید بازاریابی، ا
علاوه هشده است. ب متغیره انجامها با استفاده از تست نرمال چندبودن دادهنرمال شده است. دردسترس استفاده

همچنین همبستگی  چولگی و کشیدگی سنجیده شده است.متریک با ها برای هر متغیر غیرپراکندگی یکسان داده
گرفت.  آزمون قرارفاکتور افزایش نرخ واریانس مورد چندگانه و هایچندجانبه با استفاده از معیار مجذور همبستگی

جانبه، یک سری برای ارزیابی همبستگی چندها نیز براساس نمودار باقیمانده تأیید شد. بودن دادهدر ادامه خطی
مقادیر . شداجرا  (VIF) بر روی ساختارهای مختلف برای محاسبه فاکتور افزایش نرخ واریانس های رگرسیون،مدل

توانیم ه میبود ک 2/0( و تلورانس بیشتر از 10قبول کمتر از )قابل 22/3تا  15/1ای بین هعامل تورم واریانس در باز
ر عامل تورم واریانس و ضرایب )مقادی ارزیابی همبستگی چندجانبهنظر بگیریم. همچنین قبول درنسبتاً قابل

 موردتأیید قرار گرفت. پرسشنامه 329، تعداد هاآوری پرسشنامهآوری( در جدول ارائه شده است. پس از جمعتاب
 

 
 (. مدل مفهومی پژوهش1شکل)

 

  

 جوییصرفه

 قایلیت گوشی هوشمند

 کیفیت خدمت

 همسویی با روندها

 کنندههاعتماد به عرض

 

 رضایت

 رفتار میزبان

 قصد استفاده مجدد

 اعتماد به اپلیکیشن



 

 10 (تپسی: موردمطالعه) همتابههمتا اشتراکی وکارهایکسب در مجدد استفاده قصد هایپیشران بررسی
   

 هاوتحلیل داده و یافتهتجزیه. 4

مت قسدر ست. ه ایددگرده ستفااستنباطی و اتوصیفی ر مااز دو روش آ ،شدهآوریهای جمعوتحلیل دادهتجزیهجهت 
ت فرضیاها و آزمون ادهدتحلیل جهت  22نسخه  Amosافزار سازی معادلات ساختاری با نرماز مدلستنباطی ر اماآ

ها زن درصد آن2/43دهندگان مرد و درصد پاسخ8/56داد که  های توصیفی نشانیافتهشد.  استفادههش وپژ
از باشند. روایی همگرا با استفاده مدرک کارشناسی میارای ددرصد( 48ها )حدود ین اکثریت آنباشند. همچنمی

قدار میانگین ار، مقددو م ای، موردبررسی قرار گرفت. برای اینو پایایی سازه شدهمحاسبه میانگین واریانس تبیین
و  AVEباشد. در این پژوهش تمام مقادیر  6/0 ازپایایی ساختار بیشتر و  5/0بایست بیشتر از شده میواریانس تبیین

CR شده س تبیینباشد. برای بررسی روایی تشخیصی، تمامی مقادیر میانگین واریانقبول میبالاتر از آستانه قابل
(AVEمی )های مربع همبستگی درتک برآوردز تکبایست بیشتر ا(ون ساختاریSIC پایایی همه 1(  باشد )جدول .)

عامل  7تمامی  که داد املی نشانعنتایج تحلیل  (. 2تأیید شد )جدول 7/0مقادیر آلفای کرونباخ بالای  ها باسنجه
ها دارای بار کدام از گویهدرصد است. همچنین هیچ 751/70 و واریانس تجمعی 1اصلی دارای مقادیر ویژه بالاتر از 

 درصد نبوده است. 5/0توجهی بیشتر از تقاطعی قابل

 
 ساختاريپایایی سازه و مربع همبستگی درون . میانگین واریانس تبیین شده،(1)جدول 

 (SICمربع همبستگی درون ساختاری) 

  CR AVE 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

                 0/740 547/0 0/827 کیفیت خدمت

               0/729 0/113 0/531 0/819 اعتماد به اپلیکیشن

             0/755 0/232 0/154 0/570 0/841 قصد استفاده مجدد

           0/713 0/276 0/502 0/416 0/508 0/756 رضایت

کننده اعتماد به عرضه
         0/789 0/430 0/299 0/220 0/253 0/623 0/832 همتا

       0/778 0/301 0/255 0/178 0/110 0/316 0/605 0/753 همسویی با روندها

     0/775 0/049 0/042 0/225 0/082 0/152 0/240 0/601 0/750 رفتار میزبان

   0/741 0/228 0/119 0/123 0/297 0/219 0/133 0/022 0/549 0/826 قابلیت گوشی هوشمند

 0/769 0/074 0/121 0/297 0/344 0/342 0/371 0/074 0/141 0/591 0/852 هزینهجویی در صرفه

  
 متغیرهاي پرسشنامه (.2) جدول

 منبع پرسشنامه کرونباخ آلفای هاگویه تعداد متغیر

 Mohlmann (2015) 725/0 3 رضایت

 Arteaga-Sánchez  et al (2018) 866/0 4 جوییصرفه

 Shao et al (2020) 830/0 4 قصد استفاده مجدد

 Liang et al (2018) 822/0 4 اعتماد به اپلیکیشن

 Mohlmann (2015) 806/0 4 قابلیت گوشی هوشمند

 Guttentag et al (2018) 832/0 2 همسویی با روند

 Ta et al (2018) 819/0 2 رفتار میزبان

 Liang et al (2018) 849/0 3 اعتماد به همتا

 Mohlmann (2015)  806/0 4 کیفیت خدمت
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سبت (، نDF(، درجه آزادی )χ2دو )های کایشاخص، از ل مفهومی پژوهشیابی مدجهت ارزهش وین  پژدر ا
(، SRMRپسماندها )ذور میانگین مج(، مربع RMRها )ور باقیماندهمیانگین مجذ(، χ2/DFدو به درجه آزادی )کای

(، شاخص توکر لویس IFIفزاینده )ندگی ازشاخص بر(، NFIندگی )ازبره شدمشاخص نر(، GFIندگی )ازشاخص بر
(TLI ،)ازشاخص بر( ندگی تطبیقیCFI و )تقریب ی یانس خطاآورد واربردوم یشه رمهم ر شاخص بسیا
(RMSEAاستفاده ) ین ی اهادهد، دادهمی نیز نشان 3جدول  های برازندگیمشخصهکه طورهمانست. شده ا

کنندگان مجدد دریافت مل مؤثر بر رضایت و قصد استفادهبررسی عوای نظری یربناو زاملی عر هش با ساختاوپژ
ی هاو دادهنیامد دست به لین مدا پذیرشعدمای هد کافی براشوا لذدارد و مناسبی ازش برهمتا بهخدمات همتا

پس از برازش کامل، این مدل نتایج ند. ن دادنشال ین مدابا را خوبی ر بسیاازش بر ،هشوین پژه در اشدآوریجمع
سازی معادلات ساختاری بر دست آورد که ضرایب مسیر در شکل قابل مشاهده است. پس از مدلقبول را بهقابل

، دهد که مدلمی نتایج نشان وآزمون قرار گرفت ساختاری )اصلی( موردتأییدی، مدلروی مدل تحلیل عاملی 
 نشان 1خارج از محدوده فاصله ماهالانوبیس نرمال چندمتغیره، چند داده ، تحلیلحالقبولی دارد، بااینبرازش قابل

با رفت، مدلی طورکه انتظار میاجرا گردید. همان ها دوبارهها، مدل بدون آنداد. پس از شناسایی این داده
ت آورد که دسرا به یقبولاین مدل نتایج قابل پس از برازش کامل، .(5 ول)جد دست آمدبرازش بهتر به هایشاخص

همتا در بهکنندگان خدمات همتامجدد دریافت مل مؤثر بر رضایت و قصد استفادهعوا ،دوضرایب مسیر و ضریب کای
 قابل مشاهده است.  3شکل 

 

 ساختاريهاي برازش مدلنتایج شاخص (.3) جدول

 شاخص اختصار شدهمقدار گزارش قبولمقدار قابل

 دو به درجه آزادینسبت کای χ2/DF 536/1 3کمتر از 

 هاماندهمیانگین مجذور پس RMR 055/0 1کمتر از 

 هاماندهمربع میانگین مجذور پس SRMR 0.069 0.07کمتر 

 برازندگی فزاینده IFI 949/0 9/0بیشتر از 

 شاخص برازندگی GFI 0.898 0.9بیشتر از 

 توکر لویس TLI 940/0 9/0بیشتر از 

 یافتهبرازندگی تعدیل CFI 948/0 9/0بیشتر از 

 ریشه دوم برآورد خطای تقریب RMSEA 040/0 08/0کمتر از 

 252 HOELTER   01/0هلتر 

 240 HOELTER   05/0هلتر 

 

  

                                                           
1 Mahalanobis Distance 
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 هاي برازش مدل تحلیل عاملی تأییديشاخص (.4) جدول

 شاخص اختصار شدهگزارشمقدار  قبولمقدار قابل

 دو به درجه آزادینسبت کای χ2/DF 329/1 3کمتر از 

 هاماندهمیانگین مجذور پس RMR 033/0 1کمتر از 

 هاماندهمربع میانگین مجذور پس SRMR 0.0417 0.07کمتر 

 برازندگی فزاینده IFI 97/0 9/0بیشتر از 

 شاخص برازندگی GFI 0.93 0.9بیشتر از 

 توکر لویس TLI 963/0 9/0از بیشتر 

 یافتهبرازندگی تعدیل CFI 969/0 9/0بیشتر از 

 ریشه دوم برآورد خطای تقریب RMSEA 032/0 08/0کمتر از 

 292 HOELTER   01/0هلتر 

 278 HOELTER   05/0هلتر 

 

 
 مدل تحلیل عاملی تأییدي(. 2) شکل
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 مدل اصلی پژوهش با ضرایب مسیر استانداردشده (.3) شکل

 

 tمطلق آماره اند. اگر مقدار قدرگرفته ارزیابی قرارهای مدل پژوهش موردی مدل اصلی، فرضیهپس از بررس
تر از بزرگ tکه مقدار قدر مطلق آماره شود و درصورتیفرض صفر نتیجه گرفته می ،باشد 96/1تر از مقدار کوچک
 . روابط موجود که با مقادیرآزمون شد ه،های مربوطشود و در این بخش فرضیهفرض صفر رد می ،باشد 96/1مقدار 

p <.05  کند. تأیید میرا  8و  3های جز فرضیهها بهشد، کلیه فرضیهپشتیبانی می( معیار ضرایب معناداریt-value) 
هر مسیر است. برای برای  t-valueنشانگر مقدار  ،اعداد موجود بر روی مسیرها شده است.نمایش داده  5جدول در 

 باشد. 96/1هر مسیر بالاتر از  tلازم است تا مقدار  ،بودن ضرایب مسیربررسی معنادار
  

 هاي پژوهشنتایج آزمون فرضیه (.5)جدول

   مسیر
-ضریب

 (ßمسیر)
عدد 

 (tمعناداری)

P  ضریب
 تعیین

(R²) 
 نتیجه فرضیه

اعتماد به 
 کننده همتاعرضه

 
اعتماد به 
 اپلیکیشن

230/0  337/3  
*** 

054/0  تأیید 

033/0 رضایت  همسویی با روندها  461/0  645/0  

372/0  

 عدم تایید

قابلیت گوشی 
 هوشمند

 279/0 رضایت  377/4  
*** 

 تأیید

377/0 رضایت  کیفیت خدمت  318/5  تأیید *** 

295/0 رضایت  صرفه بودنبه  294/4  تأیید *** 
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   مسیر
-ضریب

 (ßمسیر)
عدد 

 (tمعناداری)

P  ضریب
 تعیین

(R²) 
 نتیجه فرضیه

  به اپلیکیشناعتماد 
قصد استفاده 

 مجدد
146/0  063/2  

039/0  
103/0  تأیید 

  رفتار میزبان
قصد استفاده 

 مجدد
022/0 306/0 760/0 

 

 عدم تایید

  رضایت
قصد استفاده 

 مجدد
272/0 440/3 

*** 
 تأیید

 

 گیري و پیشنهادها . نتیجه5
ومی ، مدل مفهدر حوزه اقتصاد اشتراکیپژوهش  نظری و پیشینه پس از بررسی مبانی ،در این پژوهش

 کنندگان خدمات تپسی پرداخت.های رضایت و قصد استفاده مجدد دریافتپژوهش ارائه شد که به بررسی پیشران
هش تایج پژوها مبتنی بر نهشت فرضیه تدوین شد که در ادامه به شرح هرکدام از فرضیه ،براساس مدل فوق

 . شودپرداخته می
همتا تأیید کنندگان خدمات همتابهبر رضایت دریافت جویی هزینهخصوص تأثیر مثبت صرفهدر فرضیه نخست  

قابلیت ایفای نقش محرک را برای  ،هاجویی در هزینهصرفه دریافتند کهTussyadiah & Park (2018) . گردید
 کند.فرضیه را تائید می یافت که این نیز به نتایجی دست  Mohlmann (2015) اقتصاد اشتراکی دارد. همچنین

 Schiel (2015) ،Barnes & Mattsson (2016) ،Hamariهای های پژوهشهمچنین نتایج این فرضیه با یافته

et al., (2016) ،Arteaga-Sánchez et al., (2018) شود پیشنهاد می ،نیز همخوانی داشت. براساس این یافته
های مورداستفاده ها و فناوریوکارهای اشتراکی داخلی با ارتقاء مستمر روشکه همگام با روندهای جهانی، کسب

های کاربران و ارتقاء ارزش ذهنی های خدماتی )پلتفرم خدمات( در راستای کاهش مستمر هزینهمانند ارائه بسته
  خدمات خود برای آنان اقدام نمایند.

همتا نیز تائید شد. بهکنندگان خدمات همتارضیه دوم مبنی بر تأثیر مثبت کیفیت خدمات بر رضایت دریافتف  
فنی نقش مهمی در رضایت کاربران  داد که امکانات )قابلیت( نیز نشان Netter (2016)های پژوهش یافته

 توان بهمی ،اندد این فرضیه را تأیید کردهکه در نتایج خو یهایهای اقتصاد اشتراکی دارد. از دیگر پژوهشپلتفرم
Shao et al., (2018)   ،Fransi et al., (2019)  ،Arteaga-Sánchez et al., (2018) و Huarng & yu 

وکارهای اشتراکی با پایش مستمر کیفیت خدمات که کسبشود راساس این یافته پیشنهاد میاشاره کرد. ب  (2011)
 راستای حفظ و ارتقاء رضایت کاربران خود گام بردارند.و بهبود ابعاد آن، در 

همتا تأیید ابهمات همتکنندگان خدفرضیه سوم مبنی بر تأثیر مثبت ادراک از همسویی با روندها بر رضایت دریافت   
، Hawlitschek et al., (2016) ،Abdar & Yen (2017)های نگردید. این در حالی است که در پژوهش

Guttentag et al., (2018)تواند ناشی از دیدگاه سنتیمی ،ها، این فرضیه تأیید شده بود. عدم همسویی یافته 
تواند بیانگر عدم ها به روندهای نوین مبتنی بر فناوری باشد. دیدگاهی که میدهندگان و عدم باور عمیق آنپاسخ

 شده خدمات اشتراکی باشد. ها نسبت به ارزش ادراکاطمینان آن
همتا در این کنندگان خدمات همتابهرضایت دریافتبر فرضیه چهارم مبنی بر تأثیر مثبت قابلیت گوشی هوشمند    
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باشد. برمبنای یافته همسو می Frost & Sullivan (2010) های پژوهشپژوهش نیز تأیید گردید. این یافته با یافته
وکارهای اشتراکی با توجه به انواع شود که کسبپیشنهاد می ،فوق و با توجه به تأثیر این قابلیت بر رضایت کاربران

های ارائه بندی مشتریان خود اقدام نموده و متناسب با آن شیوههای هوشمند نسبت به بخشهای گوشیقابلیت
 بازنگری قرار دهند. های مختلف مشتریان خود را موردشخدمات یا ارتباط با بخ
ز این اهمتا بر قصد استفاده مجدد کنندگان خدمات همتابهضایت استفادهخصوص تأثیر مثبت رفرضیه پنجم در

، Lin et al., (2017) ،Mohlmann (2015)های های پژوهشید این ادعا با یافتهخدمات نیز تأیید گردید. تای

Shao et al., (2018) و Wang et al., (2019) سیدند های خود به این نتیجه رها نیز در پژوهشمطابقت دارد. آن
منظور افزایش قصد شود که بهپیشنهاد می ،مجدد اثر مثبتی دارد. براساس این یافته که رضایت روی قصد استفاده
ان مندی کاربروکارهای اشتراکی نسبت به پایش سیستمی و مستمر میزان رضایتاستفاده مجدد کاربران، کسب

گیری از ن پیشنین امکاهنگام از ابعاد و چگونگی رضایت کاربران شده و همچاقدام نمایند. این امر موجب آگاهی به
 آورد. ها را نیز فراهم مینارضایتی گسترده و مؤثر آن

همتا کننده همتا بر قصد استفاده مجدد از خدمات همتابهخصوص تأثیر مثبت اعتماد به عرضهفرضیه ششم در
همسو   Liang et al., (2018)وYoon & Occeña (2015)  های پژوهشیز تأیید گردید. این یافته با یافتهن

 ،روباشد. ازهمینوکار اشتراکی میدر کسباهمیت و تأثیرگذاری صاحبان خودرو  دهندهباشد. این یافته، نشانمی
های استاندارد انتخاب، جذب، آموزش، یندها و رویهکارگیری فرآکارهای اشتراکی با بهوشود که کسبپیشنهاد می
راهم آورند. ها فها و کنترل عملکرد رانندگان، زمینه مساعدی را برای جلب اعتماد کاربران نسبت به آنارتقاء مهارت

کنندگان خدمات مجدد استفادهخصوص تأثیر مثبت اعتماد به اپلیکیشن بر قصد استفاده تأیید فرضیه هفتم در
 Mohlmann (2015) ،Ert et al., (2016) ،Wang et al., (2016) ،Kimهای همتا نیز با نتایج پژوهشبههمتا

et al., (2016) ،Wu et al., (2016) و Martínez-Navalón et al., (2019)  باشد. براساس این همسو می
یری از های کاربران و الگوگیستمی بازخوردوکارهای اشتراکی با دریافت سشود که کسبپیشنهاد می، یافته

های روزرسانی مستمر اپلیکیشوکارهای اشتراکی موفق در دنیا، همگام با روندهای فناورانه نسبت به بهکسب
   مورداستفاده خود اقدام نمایند.

همتا با متابهز خدمات هارقصد استفاده مجدد شتم مبنی بر تأثیر مثبت رفتار میزبان )راننده( بهتأیید فرضیه عدم
 Akhmaedova & Mas-Machuc (2020)و  Varma et al., (2017) ،Ta et al., (2018)های پژوهش یافته

کنندگان خدمات بر کیفیت خدمات و عدم توجه جدی به تواند ناشی از تمرکز دریافتباشد. این یافته میهمسو نمی
 رفتار یا برخورد راننده باشد.

و بود که قابلیت تعمیم نتایج آن را محدود رهایی روبهیگری با محدویتپژوهش د همانند هر ،این پژوهش
ی انجام گردیده است. برخی عوامل مؤثر بر رضایت و قصد استفاده مکند. این پژوهش با استفاده از روش کمی

ا موردبررسی همتا را موردبررسی قرار داده است. فقط کاربران پلتفرم تپسی ربهکنندگان خدمات همتامجدد استفاده
های پژوهش و روندهای پژوهشی شده است. بنابراین متناسب با محدودیت قرار داده و تنها از منظر مشتریان انجام

های کیفی جهت تحقیقات خود شود که محققین آتی از روشپیشنهاد می ،وکارهای اشتراکیحاکم در حوزه کسب
مطالعات  که شودتوجه قرار دهند و درنهایت نیز پیشنهاد مینیز مورد  را استفاده نموده و عواملی همچون شهرت

های دیگر این صنعت مثل اسنپ، ماکسیم و ... انجام گردد تا بتوان نتایج را تعمیم تطبیقی این پلتفرم و سایر پلتفرم
تا امکان  دهندگان خدمات اشتراکی نیز انجام پذیردشود که مطالعات آتی از منظر ارائهداد. همچنین پیشنهاد می
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  مقایسه تطبیقی نیز فراهم آید.
ریان خود مجدد و وفاداری مشت هصد استفادشود که برای قهایی نظیر تپسی پیشنهاد میهمچنین به مدیران شرکت

وجه ویژه ها و ظاهر رانندگان تها، ماشیننمودن تجهیزات مورداستفاده از قبیل اپلیکیشنترهای مدرنزمینه در
ازند که تی بپردرائه خدماادر مشتریان خود به بیشتر چه ایست در راستای ایجاد اطمینان هربمی نمایند. همچنین

ز طریق ود که اریان خو همچنین به انتظارات و نظرات مشت مسافران ارتقاء بخشداحساس امنیت و آرامش را در 
   سانند.خود بر انبه اطلاع مشتری توجه و پیگیری کرده و نتیجه را ،باشدها میشده آنها و شکایات مطرحپرسش

 منابع
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