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Abstract 

The sharing economy, particularly collaborative consumption, has become one of the 

common business models in the world. The online taxi industry, as one of the 

examples of collaborative consumption, has experienced significant growth both 

globally and in Iran, turning into a competitive arena. Companies, in order to maintain 

sustainable competitive advantages and better attract customers, need to understand 

the motivational factors and drivers of consumer behavior. This study seeks to answer 

the question of how personality traits influence the intention to use collaborative 

consumption through various mechanisms. To this end, using Self-Determination 

Theory, the impact of two personality traits, extroversion and conscientiousness, on 

the intention to use online taxis through the mechanism of economic benefit was 

examined. This research is applied in nature and falls into the category of descriptive 

studies in terms of methodology, conducted as a survey on the statistical population 

of online taxi users in Tehran. In this regard, based on convenience sampling, 166 

questionnaires were analyzed using structural equation modeling. research results 

show that conscientiousness, through the mediating variable of economic benefit, has 

a significant impact on the intention to use online taxis, and its direct effect on the 

intention to use was also confirmed. However, the effect of extroversion on economic 

benefit as well as the intention to use online taxis was not confirmed. 
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 چکيده
وکار مرسوم در دنیا تبدیل شده است. های کسببه یکی از مدل ،ویژه مصرف مشارکتیامروزه اقتصاد مشارکتی و به

جه اتوجه موتی، در دنیا و ایران با رشد قابلی مصرف مشارکهاهعنوان یکی از نمونبه ،های اینترنتیاکسیصنعت ت
 ،های رقابتی پایدار و جذب بهتر مشتریانها به منظور حفظ مزیتبوده و به یک عرصه رقابتی تبدیل شده است. شرکت

به دنبال پاسخ به این  ،کنندگان خواهند بود. در این پژوهشنیازمند شناخت عوامل انگیزشی و محرک رفتار مصرف
گذار هایی بر قصد استفاده از مصرف مشارکتی تاثیرهای شخصیتی از طریق چه مکانیزمپرسش هستیم که ویژگی

شناسی بر گرایی و وظیفهشخصیتی برون تاثیر دو ویژگی ،گریبا استفاده از تئوری خودتعیینمنظور خواهند بود. بدین
 ،از نظر هدف ،این پژوهش ی بررسی شد.جویی اقتصادهای اینترنتی از طریق مکانیزم صرفهقصد استفاده از تاکسی

بر روی جامعه آماری  پیمایشیصورت هگیرد که بهای توصیفی قرار میدر دسته پژوهش ،روشکاربردی و از منظر 
 1۶۶ ،سهولت گیری بر مبنایبراساس روش نمونه ،لذانتی شهر تهران انجام شده است. های اینترکاربران تاکسی

شناسی که وظیفهدهد نشان مینتایج پژوهش،  تحلیل قرار گرفت.اده از روش معادلات ساختاری موردپرسشنامه با استف
گذار داری تاثیرصورت معناهای اینترنتی بهستفاده از تاکسیبر قصد ا ،اقتصادیجویی از طریق متغیر میانجی صرفه

چنین قصد جویی اقتصادی و همگرایی بر صرفهتاثیر برون لیکنبوده و تاثیر مستقیم آن بر قصد استفاده نیز تایید شد. 
 .نشدتایید  ،های اینترنتیاستفاده از تاکسی
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 مقدمه. ۱
 کردهباشد که مشتریان زیادی را به خود جذب رشد و سودآور در دنیا می به یکی از بازارهای رو ،اقتصاد مشارکتی

باشد. در مصرف مشارکتی می ،هاانواع مختلفی دارد که یکی از این مدل ،اقتصاد مشارکتی. (PWC, 2015) ستا
حتی گاهی  کنندگان در ازای پرداخت پول و یاکنند و مصرفافراد از بسترهای آنلاین استفاده می ،مصرف مشارکتی

 ,Belk, 2014; Benoit) کنندهای خالی و بدون استفاده یکدیگر دسترسی پیدا میبه منابع و ظرفیت ،به رایگان

Baker, Bolton  & Kandampully, 2017; Boateng, Kosiba & Okoe, 2019; Stevens, Johnson, & 

Gleim, 2023) . با  هاپلتفرمکنند. این بدیلی را در مصرف مشارکتی ایفا مینقش بی ،ی دوسویههاپلتفرمامروزه
در صنایعی  ءی اینترنت اشیاهاپلتفرمهای موبایل و افزارهای تحت وب، اپلیکشنهایی مانند: نرماستفاده از زیرساخت

 (Liu, Lai, Qiu, Taoدانخلق ارزش نموده و با سرعت بالایی در حال توسعه ،ونقل و گردشگریمانند انرژی، حمل

(& Zhao, 2023 ،شده این صورت توزیعبه ء،های موبایل و اینترنت اشیاای که صاحبان پلتفرم با فناوریگونهب
جمله بسترهایی از. (Chaudhary, Gangele, Naved, Gaur & Singh, 2022) را مدیریت خواهند کرد هاپلتفرم

های اینترنتی نظیر اسنپ توان به تاکسیمی ،اشتراک سفر در ایران وجود داردویژه که در زمینه مصرف مشارکتی و به
رانندگان خودروها، خودرو و زمان خود را در  ،های مربوطهسایتها یا وباشاره کرد که در آن با استفاده از اپلیکیشن

دهد نشان می ،هابررسی .(Makizadeh & Sharaei, 2022) دهندازای دریافت کرایه در اختیار مسافران قرار می
توسعه انجام شده های اندکی در کشورهای درحالپژوهش ،های اینترنتی و اشتراک سفرکه تاکنون در حوزه تاکسی

 .((Wilhelms, Henkel & Falk, 2017 است

 کنندگان و عوامل مؤثر بر آن احتیاج داردریزی برای شناخت رفتار مصرفبه برنامه ،وکاررشد و توسعه هر کسب
(Dehghanizadeh & Akbari Pour, 2021).  بر شخصیت، امروزه با توسعه مفاهیمی مانند بازاریابی مبتنی

شخصیتی از ته کننده در هر دسکردن نقاط تمایز و عوامل انگیزشی مؤثر بر رفتار مصرفها به دنبال پیداشرکت
به شناخت  ،وکارهای حوزه بازاریابی و توسعه کسبتوجهی از پژوهشبخش قابل ،رواینمشتریان خود هستند. از

نیاز است  ،بنابراین .((Graves & Matz, 2018 های هر دسته شخصیتی از مشتریان اختصاص داده شده استویژگی
 Almasitabar) های مشتریان را بشناسندعوامل تأثیرگذار و انگیزههای بازاریابی، برای تدوین بهتر برنامهمدیران 

& Namamian, 2020; Nazarian, Vazifeh Dust, Heidarzadeh & Hamdi, 2019; Torabi, Rahiminik, 

Esmaeilpour & Vedadi, 2019) .نیازمند آن  ،های فعال در حوزه مصرف مشارکتی نیز مانند سایر بازارهاشرکت
صورت دائمی قصد هایی ارائه دهند که مشتریان بهبتوانند مشتریان خود را بهتر بشناسند تا بتوانند سرویس هستند که

از . (Southerton & Warde, 2023; Zhang, Gu & Jahromi, 2019) را داشته باشند هاپلتفرماستفاده از آن 
ها و کنند و در نگرشانسان را تعریف می هایی دائمی هستند که عاملیتهای شخصیتی افراد، خصلتطرفی ویژگی

 ,Ajzen) کنندو قصد انسان به استفاده را دچار تغییر می ( (Prentice & Fleeson, 2018اعتقادات فرد تأثیرگذار بوده

های شخصیتی افراد بر عوامل انگیزشی مسئله اصلی بررسی چگونگی تأثیر ویژگی ،در این پژوهش ،روایناز .(2011
 .استهای اینترنتی ویژه تاکسیو قصد استفاده از مصرف مشارکتی به

دهد، ها را به استفاده از مصرف مشارکتی سوق میگیری کاربران و عواملی که آنیند تصمیمآبرای درک فر
شده ریزیئوری رفتار برنامهتئوری مبادله اجتماعی، مدل پذیرش فناوری و تهای نظری مختلفی نظیر چارچوب

 Boateng et al., 2019; L. Huang, Li, Huang & Zhou, 2021; Wu, Zeng) استفاده قرار گرفته استمورد

& Xie, 2017; Zhu, So & Hudson, 2017). گیری منطقی افراداساس تصمیمبر ،های نظریبیشتر این دیدگاه 
طرفانه برای صورت منطقی و بیفرض بر این است که افراد به ،هادر این دیدگاه. (Li & Wen, 2019) اندبنا شده
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اساس منطق بررسی شود، گیری افراد بره تصمیمک میلیکن هنگا .(Ajzen, 2011) گیرندکسب منفعت تصمیم می
شود. مشارکتی نادیده گرفته میها بر تصمیماتی نظیر تصمیم بر ادامه استفاده از اقتصاد های آنغالباً احساسات و انگیزه

 باشداساس دیدگاه عقلانیت، کافی نمیصرفاً بر ،کنندگاندهد که بررسی رفتار مصرفها نشان میبررسی ،واقعدر
(Pantano & Stylos, 2020). تحلیل رفتار بررسی و مبنای  ،هاگیریهای افراد نیز در تصمیمجای آن، باید انگیزهبه

از نظریه  ،های شخصیتی بر قصد استفادهمنظور بررسی تأثیر ویژگیراستا، در این پژوهش، بهها قرار گیرد. دراینآن
 .شده استگری استفاده خودتعیین

 Pantano) لازم برخوردار باشند زهیکه از انگ رندیگیم یبه اقدام در مورد کار میتصم یافراد زمان ه،ینظر نیاساس ابر

& Stylos, 2020; Ryan & Deci, 2006). و  ییگرابرون ریافراد نظ یتیشخص یهایژگیاگر و گر،یبه عبارت د
ابتدا در  دیبگذارند، با ریتأث یمصرف مشارکت یهاپلتفرم ازو قصد استفاده افراد  میتصم یبخواهند رو یشناسفهیوظ

قرار گرفته است، پاداش  نیتوجه محققمورد نهیزم نیکه در ا ییهازهیاز انگ یکی. ندینما جادیلازم را ا زهیافراد انگ
 ;Boateng et al., 2019; Habibi et al., 2016; Li & Wen, 2019) باشدیم یاقتصاد ییجوصرفه ای یاقتصاد

Nguyen & Llosa, 2023). یتیشخص یهایژگیو میمستق ریتأث یبر بررسپژوهش علاوه نیدر ا ،نیبنابرا 
 زهیانگ قیها از طرآن میرمستقیاثر غ ،یمصرف مشارکت یهاپلتفرمبر قصد ادامه استفاده از  یشناسفهیو وظ ییگرابرون
 ییجوصرفه ایاست که آ نیا حاضر، دوم پژوهش فهد گر،ی. به عبارت دشده است یبررس یاقتصاد ییجوصرفه
  با قصد ادامه استفاده باشد. یشناسفهیو وظ ییگرابرون نیرابطه ب نیب یانجیم تواندیم یاقتصاد

 پيشينه پژوهشمباني نظری و . 2
هستند  ییهاپژوهش ،: دسته اولدهدینشان م یمصرف مشارکت یهارا در حوزه پژوهش یدو خط کل ،اتیادب یبررس

 ;Belk, 2007; Benoit et al., 2017) کنندیم یوکار متفاوت را بررسکسب یهامدل ،یفیمطالعات ک لهیوسکه به

Habibi et al., 2016) کنندگان در مصرف مشارکت یهازهیانگ یبتجر یعمدتاً بر بررس ،قاتیو دسته دوم تحق
 & Boateng et al., 2019; Lamberton, 2015; Lee et al., 2018; Nguyen) اندمتمرکز شده یمشارکت

Llosa, 2023). هشپژو کی ؛لمثا عنوانهاند. بقرار داده یبررسرا مورد یمتفاوت یهازهیتاکنون انگ ،هاپژوهش نیا 
 ،ینترنتیا یهایدر صنعت تاکس یاقتصاد ییجوصرفه نیو همچن تیمانند اعتماد، امن ییهازهینشان داد که انگ

. مطالعه دیگری در صنعت (Lee et al., 2018)دهد میقرار خود  ریتأثادامه استفاده را تحت زهیانگ یصورت معناداربه
تاثیر معناداری بر استفاده داشته و تاثیر  ،جویی اقتصادیصرفه جویی وهای لذتنشان داد که انگیزه ،اشتراک دوچرخه

. مطالعه دیگری با ادامه استفاده معنادار نبوده استبر قصد  ،زیستیمسائل محیطمانند توسعه پایدار و متغیرهایی 
بر قصد  ،ارتباط اجتماعی و پرستیژنشاد داد که  ،تاکسی اینترنتی اوبرکننده از های کاربران استفادهررسی انگیزهب

اند های معنادار بودهانگیزه ،اقتصادی در کنار اعتماد و راحتی جوییصرفهاستفاده از اوبر تاثیر معناداری نداشته و 
(Boateng et al., 2019).  اقتصادی بر قصد استفاده  جوییصرفهنشان داد که انگیزه در کشور ایران پژوهشی دیگر

گونه پژوهشی دیگر نشان داد که چ .(Makizadeh & Sharaei, 2022)از اپلیکشن تپسی تاثیرگذار بوده است 
یک پژوهش  .(Nguyen & Llosa, 2023)گذار است کاهش منفعت اقتصادی بر کنارگذاشتن مصرف مشارکتی تاثیر

ترین توانند مهممی ،اقتصادی جوییصرفههای انعطاف و نشان داد که انگیزه ،بین فرهنگی در صنعت تاکسی اینترنتی
هایی مانند انگیزه ،پژوهشی دیگر .(Davidson et al., 2018)های اینترنتی باشند های استفاده از تاکسیانگیزه

شمرده است شده در صنایع متفاوت برعنوان عوامل انگیزشی مطالعهطاف، حس تعلق و نوآوری را نیز بهانع
(Lamberton & Rose, 2011)یک مطالعه آماری در ایالات متحده آمریکا نشان داد که همچنان  ،صورت کلی. اما به
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 (,PWC کندای نقش میایف ،های استفاده از مصرف مشارکتیترین انگیزهعنوان یکی از مهماقتصادی به جوییصرفه

رف مشارکتی، این اقتصادی در افزایش قصد ادامه استفاده از مص جوییصرفهبا توجه به اهمیت  ،روزاینا. 2015)
 مطالعه در این پژوهش انتخاب شده است. متغیر میانجی موردعنوان عامل انگیزشی، به

های هایی که ارتباط میان ویژگیهای شخصیتی، پژوهشهای مربوط به ویژگیو نظریه ضمن مرور ادبیات ،در ادامه
راد توانند در نگرش و اعتقاد افهای شخصیتی میویژگی. شد ، مرور خواهداندشخصیتی و قصد استفاده را بررسی کرده

در آن  ،نسبت به مسائل تغییر ایجاد کنند و اغلب مردم زمانی که اعتقاد مثبتی نسبت به یک رفتار داشته باشند
های مطالعه ویژگی ،روازاینDevaraj et al., 2008; Juric Lindenmeier & Arnold, 2021). )کنند مشارکت می

مبتنی  ،کار در مصرف مشارکتیوهای کسبیت داشته باشد. اغلب مدلتواند اهممی ،شخصیتی بر قصد استفاده افراد
های شخصیتی و قصد استفاده در به ارتباط میان ویژگی ،هااغلب پژوهش و لذا (PWC, 2015)هستند  بر فناوری

ست. ا دادهبررسی قرار ن، این موضوع را موردو پژوهشی در حوزه مصرف مشارکتی پرداخته 1حوزه انتخاب فناوری
 ،6و استقبال از تجربه 5، سازگاری4نژندی، روان3گرایی، برون2شناسیوظیفه اساس مدل پنج عاملی شخصیت؛بر

تاثیر سه چگونگی ها، و از بین این ویژگی (McCrae & Costa, 1987)سازند های شخصیتی انسان را میویژگی
، شناسیگرایی و وظیفهمطالعه شده و دو عامل برون ،های انتخاب فناوریدر زمینه مدلبر قصد استفاده ویژگی آخر 
که سه ویژگی شخصیتی  نشان داد ،پژوهش نیا .(Devaraj et al., 2008)توجه محققان بوده است کمتر مورد

بر قصد استفاده افراد از  ،7بودن فناوری، از طریق متغیر میانجی مفیدنژندی، سازگاری و استقبال از تجربهروان
 .(Devaraj et al., 2008) گذار بوده استهای آموزش الکترونیک تاثیرسیستم

و افراد با  است بروز به لیتما و بودنبودن، باانرژیبه معنی اجتماعیگرایی اساس مدل پنج عاملی شخصیت، برونبر
وری مند به بهرهشده و علاقهسازماندهی ،دارای رفتارهای هدفمند، منظم عمدتاً ،شناسیویژگی شخصیتی وظیفه

های شخصیتی و قصد خصوص ارتباط مستقیم ویژگیهایی درتاکنون پژوهش .(McCrae & Costa, 1987) هستند
و  ، تلفن همراه(Sindermann, Elhai & Montag, 2020)های اجتماعی هایی مانند شبکهاستفاده در حوزه

 Tsao)، بسترهای خرید آنلاین  (Özbek, Alnıaçık, Koc, Akkılıç & Kocak, 2014)بانکی همراههاپلتفرم

& Chang, 2010) های ویدئویی و بازی(Chen & Lee, 2008)  اندهایی نیز داشتهشده است که تفاوتانجام .
های اجتماعی گرایی و قصد استفاده در حوزه شبکهد که میان برونندهها نشان میپژوهش ؛مثال عنوانبه

(Sindermann et al., 2020) افزارهای ها مانند نرموزهکه در برخی از ححالیدر ،ارتباط معناداری وجود دارد
ط معنادار نبوده این ارتبا (Özbek et al., 2014)و یا استفاده از گوشی همراه  (Agyei et al., 2020)بانک همراه
 ,Chen & Lee, 2008; Tsao & Chang)ده ارتباط معناداری وجود دارد شناسی و قصد استفاوظیفهاما بین  ،است

تغیرهای شخصیتی مچگونگی تاثیر  ،موجود در ادبیات ءکردن خلاتا ضمن پر ، تلاش شده استدر این پژوهش. (2010
بررسی مورداقتصادی  جوییصرفهامه استفاده از مصرف مشارکتی از طریق انگیزه شناسی بر قصد ادگرایی و وظیفهبرون

 . شده استتشریح  ،رتباطگری به منظور کمک به تبیین این اتعییننظریه خود ،. در ادامهقرار گیرد

                                                      
1. Technology adoption and Technology Acceptance Models (TAM) 

2. Conscientiousness  

3. extroversion 

4. neuroticism 

5. agreeableness 

6. openness to experience 

7. Usefulness  
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 1گریتعييننظريه خود .۱-2

انسان بنا شده است.  نمودن نیازهایبر مبنای برآورده و ندکمی اشاره انسانی هایانگیزه به ،گریتعیینخود نظریه
 را هاانگیزه این تئوری، .دهند ورد نیاز، افراد انگیزه خواهند داشت که اقداماتی را انجامآپس از بر ،اساس این تئوریبر
 به ،انگیزه. (Deci & Ryan, 2004) ندکمی بندیعدم انگیزه دسته و بیرونی هایانگیزه درونی، هایانگیزه به
 ,Ryan & Deci) ددهمی شکل رفتار یک انجام برای را فرد قصد که دارد اشاره "تساوی و پایداری جهت، انرژی،"

برند و یا می لذتانجام آن کار  زا زیرا ؛نددهمی انجام را فعالیتی هستند، برخوردار لازم انگیزه از افراد وقتی .(2000
 (,Deci & Ryan, 2004; Ryan & Deciبرایشان جذاب است بصری نظرحتی از  یا است و برانگیزچالشبرایشان 

 نتایج تواندآن فعالیت ب ی را خواهند داشت کهفعالیت انجام برای بیرونی انگیزههنگامی  افراد ،از سوی دیگر .2019)
  .(Deci & Ryan, 2004; Ryan & Deci, 2019) کند ایجاد فرد برای متمایزی

 4ارتباط با دیگران و 3شایستگی ،2خودمختاری روانشناختی اساسی نیاز سه هک میهنگا ؛دهدمی این نظریه نشان
 به ،خودمختاری .(Ryan & Deci, 2000) فعالیت خواهند داشت انجام آن برای زیادی افراد انگیزه شوند، برآورده
 دارد اشاره گیریتصمیم در نقش ایفای و شخصتوسط خود  فعالیت سازماندهین امکا انتخاب، داشتن احساس

(Deci, Olafsen & Ryan, 2017; Yakhlef & Nordin, 2020) .نجام ا با خودمختاری" که دهندمی توضیح
 اهداف با که است ایگونهب و اراده با اقدام معنای به خودمختارانه فعالیت متفاوت است، ،5مستقل صورتیک فعالیت به

 ".استبودن بسیار مرتبط هدفمند و بودندارامعن، بنابراین خودمختاری با عباراتی مانند باشد داشته مطابقت هاارزش و
د دهمیها را افزایش ی آنهاانگیزهبرای خود تصمیم بگیرند، که  دادناجازه هابه آن و ی متفاوت به افرادهاهگزین ارائه

(Deci et al., 2017; Ryan & Deci, 2000). 
 احساس فرادا وقتی .(Ryan & Deci, 2000) ددهمی توضیح خود اعمال بر تسلط به را انسان نیاز ،شایستگی

 با. (Stone, Deci & Ryan, 2009) بگذارند تأثیر ،است مهم نتایجی که برایشان بر توانندمی کنند،شایستگی می
 احساس فعالیت که طول ها دردادن به آنپاداش یا کردن به افراداعلام مانند هاییموقعیت نظری، دیدگاه این به توجه

 ،قبلی مطالعات .(Ryan & Deci, 2000) بخشد بهبود را افراد انگیزه تواندبودن را به فرد منتقل کند، میشایسته
 یابد افزایشفراد ا انگیزه تا باشد خودمختاری در راستا و هماهنگ با باید شایستگی احساس که ستا داده نشان

(Ryan & Deci, 2006). ،را خود رفتار کنندمی احساس افراد وقتی که ددهمی نشان نظری دیدگاه این بنابراین 
 .(Ryan & Deci, 2000) تقویت شود هاای آنانگیزه درنتیجه و کنند شایستگی احساس توانندمی اند،کرده تعیین

 به به تمایل ،نیاز ینا. (Deci et al., 2017) دارد اشاره دیگر افراد با پیوند و تعلق احساس به ،ارتباط با دیگران
اشاره دارد  دیگران وسیلهبهگرفتن موردتوجه قرار کردن به دیگران و توجه ها،با آن تعامل داشتن با دیگران،ارتباط

(Stone et al., 2009) .نیاز هستند، گراندی ارزش و مورداحترام و هستند اجتماعی روابط دارای افراد هک میهنگا 
ارضای هر  ا اینکهب ؛است ذکر به لازم .(Rigby & Ryan, 2018) کرد برآورده توانمی ارتباط با دیگران را به هاآن
 و اساسی شرط ،یخودمختار ، ارضای نیازهستنده نیاز خودمختاری، شایستگی و اراتباط با دیگران بسیار مهم س

 . (Ryan & Deci, 2006)است  ایجاد انگیزه در افراد برای ضروری

                                                      
1 Self-determination theory 
2 Autonomy 
3 Competency 
4 Relatedness  
5 Acting independently 
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 یهاانگیزه ند برتوانمیافراد  که ندکمی استدلال بلکه ،کندمی تمرکز درونی انگیزش بر تنهانه گرینظریه خودتعیین
 تجربه را یخودمختار احساس افراد یوقت .(Ryan & Deci, 2000) کنند تعیین را آن خود و داشتهکنترل  بیرونی

. (Ryan & Deci, 2000) دارند کنترل آن بر افراد که گرفت درنظر یازهیانگ توانمی زین را یرونیب زهیانگ کنند،یم
 عنوانبه بیرونی انگیزه ،شودمی تعریف رضایت احساس دلیل به فعالیت یک انجام درونی براساس انگیزه کهدرحالی

. (Deci & Ryan, 2004) است شده شناخته ارزشمند و متمایز نتیجه یک به دستیابی دلیل به فعالیت یک انجام
 ( Rigby & Ryan, 2018; Ryanشودمی بیشتر بیرونی افراد نیز یهاانگیزه خودمختاری، میزان افزایش با درواقع،

(& Deci, 2000 .به فعالیت خود  درنتیجه و کنندمی تجربه را بیشتری لذت و علاقه دارند، بیرونی انگیزه افراد وقتی
 نیست، خودمختارانه بیرونی انگیزه هک میهنگا. (Deci & Ryan, 1990; Ryan & Deci, 2019) دندهمیادامه 

 یا خودمختاری احساس فرد ها،فعالیت نوع این در. ددهمی انجام را فعالیتی خارجی فشار دلیل به فقط شخص
 با مقابل، در .(Deci et al., 2017) برسد دلخواه نتیجه به تواندمی که کندنمی احساس و کندنمی شایستگی

 است سازگار وی اهداف و هاارزش با ،فعالیت یک هایارزش که کندمی تصدیق فرد بیرونی، انگیزهترین خودمختارانه
(Ryan & Deci, 2000). 

 های پژوهش. فرضيه2-2

 اقتصادی و قصد استفادهجويي صرفه. 2-2-۱
وکار، محرک اصلی استفاده از مصرف مشارکتی انداز پولی، مستقل از صنعت و مدل کسبجویی اقتصادی و پسصرفه
، یک اشتراک از پایه"، اشاره کردند  Balck & Cracau (2015) که. همانطور( (Balck & Cracau, 2015است

دهنده دانند، زیرا ارائهبرد می-آن را یک موقعیت برد ،دهندگان خدمت و مشتریانواقع ارائه، در"پدیده اقتصادی است
 ;Hamari, Sjöklint & Ukkonen, 2016) سود کسب کندگذاری محصولات خود، اشتراکتواند با بهخدمات می

Moosavi Rashedi, Makkizadeh & Hassanpour, 2022) نیاز را با خدمات موردند محصول/توای میو مشتر
معمولاً  ،دهندگان مصرف مشارکتیدهندگان خدمات سنتی، ارائهدر مقایسه با ارائه عملاً وقیمت کمتری پیدا کند 

 فرم مصرف مشارکتی، یکدر یک پلت. (Belk, 2014; Benoit et al., 2017)کنند های کمتری را اخذ میقیمت
 Belk, 2007; Benoit et)مدت خدمات را با پرداخت هزینه به طرف دیگر منتقل کند کوتاهتواند مالکیت طرف می

al., 2017; Lamberton & Rose, 2011). توانند هزینه مالکیت را با کنندگان میمشارکت ،بنابراین
 ,.Belk, 2007; Benoit et al) خود کاهش دهند خالیها و خدمات با استفاده از ظرفیت گذاشتن داراییاشتراکبه

2017; Lamberton & Rose, 2011).  ،ند با افزایش عملکرد و تخصیص توانمیی آنلاین هاپلتفرمبه بیان دیگر
قیمت بسیار  ،نتیجه، خدمات مصرف مشارکتیتوجهی کاهش دهند. دررا به میزان قابل هاهمنابع بلااستفاده، هزین

 Han, Shin, Chung)ند کندهند و کاربران را به مشارکت تشویق میتری نسبت به همتایان سنتی خود ارائه میپایین

& Koo, 2019; Priporas, Stylos, Rahimi & Vedanthachari, 2017; Tussyadiah, 2016) . 

جویی اگرچه اثرات مثبت و منفی صرفه است. مصرف اشتراکیشده در ، یک مشوق شناختهجویی اقتصادیصرفهواقع در
، اما مستندات (Hamari et al., 2016) عنوان یک انگیزه خارجی در ادبیات مشارکت گزارش شده استاقتصادی به

ی اشتراک سفر، اقامت و اشتراک هاهجویی اقتصادی بر قصد مشارکت در زمینتأثیر مثبت صرفه ،تجربی بسیاری
 ,Boateng et al., 2019; De Canio, Nieto-García, Martinelli & Pellegrini) ندنکرا تایید می سیکلتموتور

2020; Lamberton & Rose, 2011; Li & Wen, 2019; Tussyadiah, 2016).Gullstrand Edbring et 

al., (2016)  های های اصلی مدلجمله انگیزهنشان دادند که دلایل اقتصادی از مطالعه قرار داده وموردکشور سوئد را
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نشان  da Silva Nascimento & de Lima (2018) جمله مصرف اشتراکی است.، ازمختلف اقتصاد مشارکتی
ی این سرویس هاهد که کاربران اشتراک خودرو در مقایسه با مزایای دیگر، بیشتر با مزایای مالی و کاهش هزینندهمی

ای بین اهمیت پنج انگیزه مهم در اقتصاد تندرو را مقایسه کردند. مقایسه Balck & Cracau (2015) موافق هستند.
، ، چهار صنعت اقامتگاههادر پژوهش آنترین انگیزه در همه صنایع است. مهم ،بودنهزینهکه کم گرفتندها نتیجه آن

که منافع اقتصادی در  دادنشان یک پژوهش دیگر  ،همچنین. بررسی شده است اشتراک خودرو، کالاها و پوشاک
کنندگان درواقع، مصرف .(Marques, 2018) مهم است مشارکتیکنندگان برای استفاده از مصرف قصد مصرف

بدون دردسرهای نگهداری و دردسر محصولات بدون توانند به خدمات/می ،مشارکتیمعتقدند که از طریق مصرف 
؛ به همین ترتیب، (Moeller & Wittkowski, 2010)های مالکیت دسترسی داشته باشند مسئولیتناشی از 

. چندین مطالعه همچنین  (Philip et al., 2015)برنددهندگان در درجه اول از یک موقعیت موقت سود مالی میارائه
 پژوهشدر این ، بنابراین قوی برای مصرف محصولات شخصی است. محرک ،مزایای اقتصادیکنند که ادعا می

 شود. پیشنهاد می فرضیه زیر

 .دارد مثبت ریتاث یمصرف مشارکت یهاپلتفرماز  استفاده ادامه قصد بر یاقتصاد ییجوصرفه: 1 هیفرض

 قصد استفادهشناسي و عنوان ميانجي رابطه وظيفهجويي اقتصادی به. صرفه2-2-2
 ها که در طول زمان نسبتاًی شخصیتی آنهاویژگیتوان رفتار افراد را با استفاده از روانشناسی اجتماعی، می منظر از

شناسی ویژگی وظیفه ،ی شخصیتیهاویژگییکی از این  . (McCrae & John, 1992)تفسیر کرد ،ماندبدون تغییر می
شده، قابل و دارای نظم و انضباط، سازماندهیاغلب افرادی مستقل، دقیق و منظم  ،شناسوظیفههای است.  شخصیت

 (;Barends, 2017اهداف روشن هستنداعتماد و تا حدودی وسواسی و همچنین دارای انگیزه ذاتی برای دستیابی به 

(McCrae & Costa, 1987گرا، کارآمد و آماده برای آینده هستندهای سیستماتیک، جزئیدارای ارزشها . آن 
(Major, Turner & Fletcher, 2006). ریزی کرده و بر کارآمدی تمرکز توانند با دقت برنامهها میآن

 پیدا کندنظر دست برد تا به اهداف مدچنین فردی نهایت استفاده را از زمان خود می ،واقع. در (Saucier, 1994)کنند
(Fattahi & Najjarpour, 2011). به  هاآنگرایش  شناس،در میان افراد وظیفه تمرکز بر کارآمدی رسدنظر میبه

عنوان یک پاداش بیرونی ، بهاقتصادیجویی و درواقع صرفه (Huang & Yang, 2010)کند جویی را تقویت میصرفه
 .(Deci & Ryan, 1990; Ryan & Deci, 2000)تاثیر قرار دهد خودمختاری را تحت بهها ند نیاز آناتومی

ها واسطه استفاده اشتراکی از داراییبهکند تا که قبلاً توضیح داده شد، مصرف مشارکتی به مردم کمک می گونههمان
 Benoit et al., 2017; Boateng et)های اقتصادی استفاده کنند ، از پاداشدر هزینه جوییصرفهو منابع، از طریق 

al., 2019; Lamberton & Rose, 2011)نیز ممکن است به  شناسوظیفهنیم که افراد کمیما فرض  ،. بنابراین
 دادهتحقیقات نشان  ،واقعدراستفاده از مصرف مشارکتی داشته باشند. ادامه انگیزه  ،اقتصادی جوییصرفهدلیل وجود 

مندی همشارکت وجود دارد و این رابطه به واسطه ویژگی علاق علاقه بهو  شناسیوظیفهست که رابطه مستقیمی بین ا
 (Matzler, Renzl, Müller, Herting & Mooradian, 2008) است شناسوظیفهبه حفظ منافع شخصی در افراد 

، این ویژگی شودمیدرآمدزایی برای افراد  و یادر زمان و هزینه  جوییصرفهآنجاکه مصرف مشارکتی منجر به و از
 ,Barends & Pletzer)استفاده از مصرف مشارکتی شود ادامه و  شناسیوظیفهمنجر به رابطه مثبت بین  تواندمی

2017) . 

ها ی مرتبط با مشوقهاانگیزهبر  شناسیوظیفهاست که شده خرید آنلاین نیز نشان داده  ،برخی مطالعات در ادبیاتدر 
 .(Chen & Lee, 2008; Guido, 2006; Tsao & Chang, 2010) گذاردمیهای ملموس تأثیر مثبت و پاداش
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ی جایگزین را ارزیابی هاهو گزیننظر بگیرند تمایل دارند جزئیات را در شناسوظیفهبه این دلیل است که افراد  ،این امر
در هزینه برای  جوییصرفهبا  شناسوظیفهبنابراین، افراد  .( (Bosnjak et al., 2007; Chen & Lee, 2008کنند

 توانمی ،کننده و کارآمدی هستند. بنابراینکنند زیرا دارای ماهیت ارزیابیانگیزه پیدا می ،مشارکت در مصرف مشارکتی
  فرضیه زیر را مطرح نمود.

 ی مصرف مشارکتیهاپلتفرماز  استفاده ادامه قصد و شناسیوظیفه رابطه یانجیم ،یاقتصاد جوییصرفه :2 هیفرض
 .است

 

 گرايي و قصد استفادهرابطه برون ميانجيعنوان اقتصادی بهجويي صرفه. 2-2-3
فردی از خود اعی با سطوح بالای روابط گرم بینرفتارهای فعال و اجتم ،بالایی هستند گراییبرونافرادی که دارای 

اجتماعی، افرادی  این افراد معمولاً .(Adibi & Kazemi, 2014; Watson & Clark, 1997) نددهمینشان 
 (McCrae & Costa, 1987; Saucier, 1994) هستند نفس بالاهبو دارای اعتماد فعال ،ماجراجو، پرانرژی، قاطع

معمولاً حساسیت به ، گرابرونافراد در . (Lucas, Diener & Grob, 2000) تاثیرگذار استبر روی آنان که پاداش 
سازی رفتاری عنوان سیستم فعالم انگیزشی بیولوژیک در مغز که بهپاداش یا میزان پاسخ به پاداش توسط یک سیست

بیشتر، دارای  گراییبرونند که افراد دارای ادادهنشان  ،. محققان(Gray, 1970)د گردمی، تنظیم شودمیشناخته 
توصیف  "رفتار هدفمند"تری در مغز خود هستند که با حساسیت به پاداش و سازی رفتاری قویسیستم فعال

یک هدف اساسی است  ،ند که دریافت پاداشاکرده. چندین شواهد تجربی نیز تأیید  (Lucas et al., 2000)شودمی
 ,Barrick, Stewart & Piotrowski, 2002; Gray, 1970; Lucas) نندکمیبرای آن تلاش  گرابرونکه افراد 

Diener & Grob, 2000; Stewart, 1996) .دوستان و همچنین  گذراندن با، رفتارهای اجتماعی مانند وقتواقعدر
اداش های اجتماعی که پآوردن پاداش بیرونی هستند و فعالیتدستدر راستای به معمولاً ،خانه ن ازوهای بیرفعالیت

تمایل به پاداش و  ،واقعدر .(Smillie, 2013) دنگیرقرار نمی گرابرونتوجه افراد وردم معمولاً بیرونی نداشته باشند،
به عنوان  .(Smillie, 2013) ددهمیانگیزه  گرابرونافراد به دو پدیده مجزا است که هر دو  ،حس لذت از پاداش

و حساسیت به  گراییبرونکه رابطه بین  ندنشان داد ،در یک مطالعه بین فرهنگی Lucas et al., (2000) ؛مثال
د و دهمیجویی را افزایش ، رفتار پاداشگراییبرونانتظار داشت که  توانمیدار است. بنابراین، ، مثبت و معنیپاداش
  ند.دهمیقرار  اقتصادی جوییصرفههمچون  دهندههای پاداشخود را در موقعیت ،به احتمال زیاد گرابرونافراد 

منجر  ،ست که دستیابی به پاداش اگر منطبق با صلاحیت و حس عدالت باشدا دادهنشان  ،بسیاری از تحقیقات اخیر
رضایت از حس خودمختاری و شایستگی را در فرد  لذتو  (Balkin et al., 2015)به حس شایستگی در فرد شده 

انگیزه افراد را برای انجام  ،گریتعییندطبق نظریه خو ،لذا .ندکمیو انگیزه خودمختاری را تحریک  ددهمیافزایش 
ی مطرح در استفاده از مصرف هاانگیزهترین اقتصادی از مهم جوییصرفهکه ازآنجا ،از طرفید. دهمیکار افزایش 

 Lamberton)ویژه پاداش اقتصادی، بخشی از مدل تجاری مصرف مشارکتی است مشارکتی است، دریافت پاداش به

& Rose, 2011) . که نسبت به  گرابرونبه افراد  تواندمی، ماهیت مصرف مشارکتی گرینظریه خودتعیینبا تکیه بر
 هادر آن ،مشخص داده و از این طریقستیابی به نتایج احساس د ،(Lucas et al., 2000)پاداش حساس هستند 

 نتیجه گرفت: توانمی ،نابراینب ی کند.مشارکت استفاده از مصرف ادامه برای (Ryan & Deci, 2000)ایجاد انگیزه 

 .خواهد بود استفاده ادامه قصد و گراییبرون نیب رابطه یانجیم ،یاقتصاد جوییصرفه :3 هیفرض
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 .است شده داده نشان 1 شکل در ،پژوهش یمفهوم چارچوب

 

 (پژوهشگران. چارچوب مفهومي پژوهش )منبع: ۱شکل 

 پژوهش شناسي. روش3

 هاداده آوریجمعو پژوهش . طراحي ۱-3
. گیردقرار می توصیفیهای در دسته پژوهش، هادادهو از نظر شیوه گردآوری  کاربردی ،هدفاز نظر  ،پژوهش حاضر

ساختاری  عادلاتمبتنی بر مصورت پیمایشی انجام شده است و به دنبال استخراج یک مدل علی ف بهاین مطالعه
ست و ا کردهبا توجه به اینکه چارچوب نظری این پژوهش در ادبیات پیش از این به خوبی توسعه پیدا  .خواهد بود
 (,Van de Venمطالعه پیمایشی استفاده شده است از روش ،گیری وجود داردهای پژوهش معیارهای اندازهبرای سازه

با استفاده از روش  ،آوری اطلاعات پرداخته شده است. در گام ابتداییبا دو شیوه به جمع ،در این پژوهش .2007)
در گام دوم  ست.ا کردهبخش نظری و پیشینه پژوهش توسعه پیدا  ،ای و اطلاعات مقالات داخلی و خارجیکتابخانه

 ،پرسشنامهکه استفاده از  ایگونهب ر قالب پرسشنامه گردآوری شده است،اطلاعات د ،نیز برای انجام مطالعه پیمایشی
های کنندگان تاکسیکلیه استفاده ،ست. جامعه آماری این پژوهشا دادههای کمی قرار این مطالعه را در دسته پژوهش

  شوند. در تهران محسوب میمانند اسنپ اینترنتی 
. پس از شدها به فارسی ترجمه سوالات آنی معتبر دنیا استفاده و هاهاز پرسشنامپژوهش، در طراحی سوالات این 

 هاهاز روایی و پایایی ساز ،نفر دانشجو توزیع شد تا در یک مطالعه آزمایشی 50نامه بین پرسشابتدا  ،طراحی پرسشنامه
ی این هادادهشدن پرسشنامه، بعد از نهایی .دترجمه سوالات بهبود داده شو ،صورت نیازاطمینان حاصل شود و در

اساس گیری برروش نمونه .) ,2004Sampson( شدآوری جمع 1سهولتاساس گیری برروش نمونه پژوهش به
به  ،گیریاین نمونه .(Boateng et al., 2019)در تحقیقات حوزه مصرف مشارکتی یک روش معمول است  ،سهولت

تری دسترسی به طیف گسترده ،دو صورت مجازی و حضوری انجام شد. علت انتخاب توامان روش مجازی و حضوری

                                                      
1. Convenience sampling 



 52 ان از مصرف مشارکتي ...قصد استفاده مشتريگرايي در شناسي و برونتاثير وظيفه

 

های صورت الکترونیکی در کانالشد و بهلاین طراحی پرسشنامه در پرس ،مجازیدر روش  از مخاطبان بوده است.
 ،اینبرعلاوه .شودکه پرسشنامه به سایر افراد نیز ارسال  شداپ قرار داده شد و درخواست تلگرام، اینستاگرام و واتس

 شدنداز نمونه حذف  ،ها صرف شده بودی برای آنزمان بسیار کم ی کههایو پاسخ شدها ذخیره زمان پاسخ به پرسش
(Lee et al., 2018). در پرسشنامه به افراد مختلف داده شد.  ،ی مختلف تهرانهاهدر روش حضوری نیز در محل

یک عدد قابل قبول است  ،درصد بود که در این نوع تحقیقات58، دهی افرادمیانگین پاسخ ،مجازی و حضوریحالت 
(Lee et al., 2018)  .های زمان و هزینه با توجه به محدودیت پژوهش،ی مربوط به این هاداده(Boateng et al., 

2019; Lee et al., 2018)،  که پس از  پاسخ گردید 175 آوریجمعو منجر به  شد آوریجمعماهه  3بازه یک در
از سه متغیر مستقل و یک متغیر وابسته استفاده شده پژوهش، در این . پرسشنامه باقی ماند 1۶۶، هادادهنمودن تمیز
بیشتر  50برابر تعداد متغیرها به اضافه  8نیاز باید از تعداد کمینه نمونه مورد ،یآمار یهاکتاب ازبا استفاده  که است
. با (Hair et al., 2010) داندبرابر متغیرها را کافی می 20حجم نمونه معادل  یک قاعده دیگر نیز ،اینبرعلاوه .باشد

 قبولی خواهد بود. تعداد قابل ،نمونه 1۶۶ ،کلیه این معیارها

گویه در  4دارای  که شداستفاده  Hamari et al., (2016)پژوهش از  ،گیری متغیر وابسته قصد استفادهبرای اندازه
 گیریاندازهاز سوالات پیشنهادی برای  ،گراییبرونو  شناسیوظیفهمتغیر مستقل  گیریاندازهپرسشنامه بود. برای 

که پس از حذف  شداستفاده  John & Pervin (1999) وسیلههیافته بهای توسعهاز گویه ،یشخصیت یهااین ویژگی
  باقی ماند. گویه برای سازه دوم 3گویه برای سازه اول و  2که بار عاملی کمی داشتند،  هاییعامل
  Kim, Yoon & Zoی پیشنهادیهاهاز ساز اقتصادی، جوییصرفه ؛پژوهشمتغیر میانجی این  گیریاندازهبرای 

تا  1مخالفم = اساس طیف لیکرت از کاملاً، براستفاده شد. پاسخ همه این سوالاتکه شامل سه گویه بود،  (2015)
، در و بار عاملی استاندارد هر گویه هاهشده مربوط به این سازپرسیده لیست سوالاتقرار داده شد.  7موافقم= کاملاً

بر قصد استفاده  ،و درآمد ند که جنسیت، سن، تحصیلاتادادهنشان  ،تحقیقات پیشیناست.  شدهه ارائ 1پیوست شماره 
اثرات این  ،بنابراین. (Venkatesh, 2000) گذار باشندند تاثیرتوانمی ،های اینترنتیمثل اپلیکیشن فناوریاز یک 

 است. 1جدول به شرح  ،کنندگان پرسشنامهشناختی تکمیلاطلاعات جمعیت .شدمتغیرها نیز در مدل کنترل 

 پرسشنامهکنندگان شناختي تکميلاطلاعات جمعيت (.۱جدول )

 درصد هاگزينه متغير )درصد( ها گزينه متغير

ت
لا

صی
تح

 

 0 دبیرستان

سن
 

 2 سال 20کمتر از 

 20 سال 25-20 15 دیپلم

 32 سال 30-25 38 کارشناسی

 21 سال 35-30 37 کارشناسی ارشد

 12 سال 40-35 10 دکترا

د 
رآم

د

انه
هی

ما
 

 7 سال 50-40 25 کمتر از دو میلیون تومان

 5 سال ۶0-50 12 میلیون تومان 4تا  2
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 1 سال ۶0بالای 18 میلیون تومان ۶تا  4

 12 میلیون تومان 8تا  ۶

ت
جنسی

 

 43 زن

 57 مرد 8 میلیون تومان 10تا  8

 5 میلیون تومان 12تا  10

 5 میلیون تومان 12بالاتر از 

 

 پايايي و روايي ابزار سنجش. 3-۱
سازگاری درونی استفاده پایایی، از بررسی یل لدر تح .شداز پایایی و روایی استفاده  ،هاهبررسی اعتبار سازر به منظو

. پذیرفتصورت  بکپایایی مرو رونباخ کآلفای با استفاده از بررسی شاخص  ،تحلیل سازگاری درونیوشد. تجزیه
 1مرکبپایایی  ،. همچنیناستبیشتر  0 /7از  ،هاهاکثر ساز کرونباخ ، آلفایشودمیمشاهده  2 که در جدولهمانطور
   .(Hair et al., 2010) است قبولقابل پایاییتایید  برای ،با توجه یه سایز نمونه که باشدمی ۶/0 بیش از ،هاهاکثر ساز

هايي و پايايي سازه. روا2جدول   

آلفای   

 کرونباخ

CR AVE MSV جويي صرفه بودنوجداني

 اقتصادی

قصد 

 استفاده

 گراييبرون

۶/0 شناسیوظیفه  ۶/0  421/0  179/0  ۶49/0*        

جویی صرفه
 اقتصادی

8/0  81/0  584/0  201/0  423/0  7۶4/0      

88/0 استفادهقصد   88/0  ۶47/0  201/0  423/0  448/0  804/0    

74/0 گراییبرون  75/0  502/0  002/0  023/0  0۶/0  142/0  709/0  

 صورت پررنگ در جدول نشان داده شده است.به AVE*جذر 

ند کمیاین موضوع را بررسی  ،همگرا رواییو روایی واگرا سنجیده شد.  روایی همگرااز طریق بررسی  ،هاهروایی ساز
روایی به منظور اطمینان از  .(Hair et al., 2010) دارند مشترک واریانس از بالایی نسبت ،سازه یک یهاهکه آیا گوی

 عاملی استاندارد که بار استفاده شوندیی هاهگوی ،استفاده قرار گرفت. ابتدا اطمینان حاصل شدهمگرا، چند رویکرد مورد
 پایایی مرکب ،روایی همگرا ارزیابی دوم، شدر رو .(Hair et al., 2010) باشدبیشتر  5/0حداقل از  معنادار و هاآن

(CR) که در  است قبولقابل  داخلی سازگاری دهندهنشان ،باشد ۶/0 که پایایی مرکب بالاتر ازصورتیدر شد. بررسی
 .شد محاسبه )AVE( 2شدهاستخراج واریانس میانگین در روش سوم، .استچنین  ،ی این پژوهشهاهمورد ساز

 ،شدههای استخراجسنمیانگین واریا، (Fornell & Larcker, 1981; Lam, 2012)کر راساس معیار فورنل و لابر
طور متوسط بیش از نیمی از پراکندگی به تواندمی ،معنی است که یک متغیر مکنونباشد. این بدین 5/0از باید بیشتر 

 ،شناسیوظیفهسازه  AVEجز ها بهAVE، همه شودمیمشاهده  2همانطور که در جدول  هایش را توضیح دهد. معرف

                                                      
1. Composite Reliability 

2. Average Variance Extracted 
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ند ادادهکر نشان ررنل و لاوف، است ۵/۰آن اندکی کمتر از  AVEکه  شناسیوظیفههستند. در مورد سازه  بیشتر 5/0از 
قبول در نظر گرفته شود قابل تواندمینیز  5/0از کمتر  AVEیا بیشتر باشد،  ۶/0مرکب که پایایی صورتیکه در

(Fornell & Larcker, 1981; Lam, 2012). 
 شوداطمینان حاصل  ندکمیکمک  ،. روایی واگراشداستفاده  روایی واگرا )افتراقی(از  ،هاهدر ادامه بررسی روایی ساز

های در مقایسه با معرف دیر بایغیک مت دارد کهبیان می ،کررو لامعیار فورنل  که هر سازه از سازه دیگر متمایز است.
هر  AVE جذر ،از نظر آماری د.های خودش داشته باشگی بیشتری را در بین معرفکندیرهای مکنون، پراغسایر مت

 .(Hair et al., 2010)د یرهای مکنون باشغیر با سایر متغترین همبستگی آن متلابیشتر از با دبای ،یر مکنونغمت
کمتر باشد که در تحلیل  )AVE(شده استخراج  از میانگین واریانس ،)MSV(1همچنین حداکثر واریانس مشترک

 .استتایید نیز مورد پژوهشروایی واگرای متغیرهای این  ،2با توجه به جدول  .استصادق  این پژوهش،

 پژوهش )مدل معادلات ساختاری( هایبررسي فرضيه .4
از  ،دل مفهومیمبه منظور بررسی برازش  .شداستفاده  Amosافزار ، از نرمپژوهش هایآزمون فرضیه برای

آمده از مدل را دستو مقدار به (Hair et al., 2010)مقدار استاندارد  ،3. جدول شدهای متعددی استفاده شاخص
 وبی برخوردار است. خآمده از برازش دست، مدل بهدشومیمشاهده  ،3که در جدول همانطورد. دهمینشان 

 ی برازش و مقادير استاندارد ها(. شاخص3جدول )

CMIN/DF TLI CFI RMSEA X2/DF  

<3  مقدار استاندارد 3> 9/0> 9/0< 9/0< 

 مقادیر مدل 85/1 92/0 0.94 92/0 54/1

  د.دهمیی مستقیم را نشان هاهبررسی فرضی ،4جدول 

 های مستقيم سي فرضيه(. برر4جدول )

 نتيجه معنادار ضريب استاندارد فرضيه
 تایید 001/0 39/0 اقتصادی بر قصد استفاده جوییصرفهتاثیر 

 تایید 002/0 5/0 اقتصادی جوییصرفهبر  شناسیوظیفهتاثیر 

 تایید 025/0 3۶/0 بر قصد استفاده شناسیوظیفهتاثیر 

 عدم تایید 58۶/0 05/0 اقتصادی جوییصرفهبر  گراییبرونتاثیر 

 عدم تایید 278/0 1/0 بر قصد استفاده گراییبرونتاثیر 

و معنادار  (39/0)تاثیر مثبت  ،اقتصادی بر قصد استفاده جوییصرفهد که دهمیها نشان بررسی ،اولدر مورد فرضیه 
 جوییصرفهگری سوم که اشاره به نقش میانجیدوم و  هایبه منظور بررسی فرضیه. (p=0/001<0/005)دارد 

 & Baronو قصد استفاده دارد، از روش گراییبرونو نیز رابطه  و قصد استفاده شناسیوظیفهاقتصادی در رابطه 

Kenny (1986)  جوییصرفه رب شناسیوظیفه. شدبررسی  هاهمنظور ابتدا رابطه مستقیم ساز. بدینشداستفاده 
مثبت   ،بر قصد استفاده نیز شناسیوظیفهو تاثیر  (p=0/002<0/005)و معنادار دارد  (5/0)تاثیر مثبت  ،اقتصادی

                                                      
1. Maximum Shared Variance 
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اقتصادی میانجی رابطه  جوییصرفه ؛نتیجه گرفت توانمیلذا  (p=0/025<0/05).  است( و معنادار 3۶/0)
 توانمیو   (Baron & Kenny, 1986) استی صورت جزئی مشارکتی بههاپلتفرمو قصد استفاده از  شناسیوظیفه

 جوییصرفهبر  گراییبرونمشاهده کرد که تاثیر متغیر  توانمی ،در مورد فرضیه سوم تایید نمود.فرضیه دوم را 
( غیرمعنادار 01/0بر قصد استفاده ) گراییبرونتاثیر  ،همچنین .(p=0.586>0.05) ستی( معنادار ن05/0) اقتصادی

همچنین نتیجه  .(Baron & Kenny, 1986) استکه به معنی عدم تایید فرضیه سوم  (p=0/278>0/05) است
بر قصد استفاده تاثیر  ،و تحصیلات یک از متغیرهای کنترلی؛ جنسیت، درآمد، سند که هیچدهمینشان ها، بررسی

 .استاستاندارد مسیرها  مقدارو  هاهدهنده فرضی، نشان2شکل  د.نمعنادار ندار

 

 . مدل پژوهش 2شکل  

 گيری. بحث و نتيجه5
بر  ،گراییشناسی و برونهای مهم شخصیتی وظیفهپردازد که آیا دو گونه از ویژگیبه این پرسش می ،این مطالعه

نقش میانجی بین این دو ویژگی  ،جویی اقتصادید یا خیر و آیا صرفهنقصد استفاده از مصرف مشارکتی تأثیر دار
نظریه  بر ،هادهی به پرسشرای پاسخب پژوهش،شخصیتی و قصد استفاده از مصرف مشارکتی دارد یا خیر. در این 

شناسی که ویژگی وظیفه داده شدو نشان  شدتکیه  Deci & Ryan, 2004; Ryan & Deci, 200)) گریخودتعیین
جویی اقتصادی انجام هگذارد و این تأثیر از طریق انگیزه بیرونی صرفبر قصد استفاده از مصرف مشارکتی اثر می

از مصرف  شناسی و قصد استفادهجویی اقتصادی در نقش میانجی جزئی بین وظیفهانگیزه صرفه ،طور خاصشود. بهمی
جویی اقتصادی و نه یانجی صرفهنه با متغیر م ،گراییکه ویژگی شخصیتی برونکند. درصورتیمشارکتی عمل می

 تاثیری بر قصد استفاده از مصرف مشارکتی ندارد.  ،صورت مستقیمبه
 

 نظری . مشارکت 5-۱
گذاری سفر در یک ویژه اشتراکگری در زمینه مصرف مشارکتی بهنتحقیقات ما با تأیید بر کاربرد نظریه خودتعیی اولاً

واقع، ما بر اهمیت . در(Deci & Ryan, 2004)کند توسعه کاربرد و تایید این تئوری کمک می اقتصاد نوظهور، به
اقتصادی را تحریک کند و افراد را تشویق به ادامه  جوییصرفهتواند انگیزه بیرونی برآوردن نیاز به خودمختاری که می

جویی کنیم. مطابق با مطالعات قبلی، تحقیقات ما همچنین نقش مهم صرفهاستفاده از مصرف مشارکتی کند، تاکید می
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 پژوهش،. این (Lee et al., 2018; Li & Wen, 2019)کند رف مشارکتی تأیید میاقتصادی را در مشارکت در مص
کنون در شناسی که تاگرایی و وظیفهمانند برون های شخصیتی افراددادن اهمیت توجه به ویژگیشانهمچنین با ن

 کند. ، به ادبیات این حوزه کمک میندحوزه مصرف مشارکتی نادیده گرفته شده بود
جویی نقش مهمی در تقویت انگیزه صرفه ،شناسبودن افراد وظیفهدهد که طبیعت کارآمدما نشان می هاییافته

و  (Tsao & Chang, 2010)قبلی که در بسترهای خرید آنلاین های پژوهشبا  ،هاکند. این یافتهاقتصادی ایفا می

اینکه تأثیر ویژگی  ،سازگار است. نکته دیگر ،انجام شده است (Chen & Lee, 2008)بازی های ویدئویی 
شود و اقتصادی هدایت می جوییصرفهصورت جزئی از طریق انگیزه بیرونی شناسی بر قصد ادامه مشارکت بهفهوظی

 مصرف از استفاده بر یاریبس یهاانگیزه ،واقعدراین ویژگی اثر مستقیم بر قصد استفاده از مصرف اشتراکی دارد. 
 تنوع و یریپذانعطاف به توانمی ثال؛م عنوانبه که (Bardhi & Eckhardt, 2012) هستند رگذاریتاث یاشتراک

-Camacho ( داریو توسعه پا یبخشاثرگذار و لذت یرونیب یهاعنوان انگیزهبه (McArthur, 2015) محصولات

(Otero et al., 2018 هاانگیزه نیا یتمام ای یبخش ؛رسدینظر ممهم اشاره کرد. به یدرون یهاعنوان انگیزهبه، 
از  شتریکند که منجر به استفاده بمی کیشناس تحررا در افراد وظیفه یو خودمختار یستگیچون حس شا اتیاحساس

واسطه بر رضایت از خودمختاری بهشناس، علاوهوظیفهبه عبارت دیگر، برای افراد شود. می یمصرف مشارکت
واسطه هایی چون شایستگی، بههدف، ویژگیجویی اقتصادی و دستیابی به آوردن پاداش بیرونی ناشی از صرفهدستبه

عنوان شده و درک کارآمدبودن بهنظم و انضباط بیشتر و سازماندهی دستیابی به پیشرفت و پذیری و حس لذتانعطاف
ها را برای تواند آنهای متنوع وجود دارد که میواسطه داشتن انتخابیک نتیجه ارزشمند و احساس خودمختاری به

  مشارکت در مصرف اشتراکی ترغیب کند.

اقتصادی و نه  جوییصرفهگرایی نه از طریق انگیزه بیرونی دهد که برونهمچنین نشان میپژوهش حاضر، نتایج 
ها که رابطه پژوهشبر قصد استفاده از مصرف مشارکتی تأثیر ندارد. اگرچه این نتایج با نتایج برخی  ،صورت مستقیمبه

همراه  تلفن، (Svendsen et al., 2013) افزاراستفاده در فضای استفاده از نرم گرایی و قصدداری بین برونمعنی
(Sindermann et al., 2020) های اجتماعی هو رسان(Sindermann et al., 2020) فاصله دارد، دهدرا نمایش می ،

ی و قصد استفاده از پلتفرم گراید بین برونندهدیگری که نشان میهای پژوهشآمده در دستاما با نتایج به
، همراستا است. ای وجود نداردرابطه (Özbek et al., 2014)همراه  تلفنو   (Agyei et al., 2020)بانکهمراه

، های جدیدها و رسانهگرایی بر استفاده از تکنولوژیبا تاثیر ویژگی برونمختلف در ارتباط های پژوهشدر بین  ،واقعدر
گرا به تعامل با واسطه روحیه اجتماعی و تمایل افراد برونهای بسیاری بهپژوهشنظر وجود دارد. اگرچه اختلاف

کنند یت مستقل اشاره میجای فعالافراد به فعالیت های اشتراکی ب دیگران و برقراری ارتباط اجتماعی، به تمایل این
(Haberyan & Barnett, 2010) تواند می ،ها در مصرف مشارکتیو وجود ماهیت تعامل و انجام اشتراکی فعالیت

رابطه منفی  ،گراییویژگی برون که دندهها در ایران نشان میگرا باشد، اما برخی پژوهشموید تمایل بالاتر افراد برون
ری مصرف مشارکتی و های تجاازآنجاکه مدل . (Fattahi & Najjarpour, 2011)با میزان استفاده از اینترنت دارد

تواند ، میگراپایه استفاده از اینترنت است، کاهش استفاده از اینترنت برای افراد برون بر ،گذاری سفراشتراک
 گرایی و استفاده از مصرف مشارکتی باشد.دهنده علت عدم وجود رابطه بین برونتوضیح

های تاکسیدر بخش  یاقتصاد جوییصرفه زهیو انگ یتیشخص یهانقش ویژگی ییبا شناسا این پژوهشنهایت، در
 یقبل مطالعات ؛است ذکر به لازم. کندمی کمک سفر اشتراک های اینترنتی وتاکسی اتیادب به ران،یا اینترنتی در 

 مصرف اشکال نیترمحبوب از یکی عنوانبه سفر اشتراک یهاپلتفرم نهیزم در یکم قاتیتحق که ندبود داده نشان
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وهش ، پژاینبرعلاوه .(Wilhelms et al., 2017) دارد وجود توسعهو کشورهای درحال نوظهور یبازارها در یمشارکت
به این دلیل که میان قصد ننده در حوزه مصرف مشارکتی داشته، کدر ادبیات رفتار مصرفمشارکتی جدی  ،روپیش

 ارتباطی را ایجاد نموده است.  ،های شخصیتیانجام یک رفتار و ویژگی

 

 يتيريمد ميمفاه. 5-2
طور خاص، کند. بهمی جادیا یمصرف مشارکت رانیمد یبرا زیرا ن ییهانشیب ،یبر منظر تئورعلاوه پژوهش، نیا

ها در مشارکت انگیزه تیاهم ،نیاز ا شیپ تا. دکنرا روشن می شناسیوظیفهگرایی و برون یتیشخص یژگیدو و تیاهم
قائل  یتیشخص یهاافراد از منظر ویژگی نیب یزیشد و تمایم یبررس یصورت کلبه یافراد در مصرف مشارکت

 یبرا شناسیوظیفهخاص  یژگیو از توانندمی رانیمد که داده شدنشان  ،پژوهش نیا جیاستفاده از نتاشدند. با ینم
 که باشند داشته دیتأک موضوع نیا بر دیبا رانیمد شناس،وظیفهافراد  یبراها به مشارکت استفاده کنند. آن بیترغ

 هدفمندبودن ،یسازمانده مانند است مهم افراد نیا یبرا که ییهاارزش بر تواندمی ،یمشارکت مصرف از استفاده چگونه
و  یمشارکت مصرف در یاقتصاد جوییصرفه بر تمرکز با دیبا هاآن خاص، طوربه. بگذارد ریتاث ،یو علاقه به کارآمد

کنند.  بیترغ یشناسی را به استفاده از مصرف مشارکتوظیفه یژگیو یافراد دارا یاحساس خودمختار کیتحر
در  یاستفاده از مصرف اشتراک یهاانگیزه نیتراز مهم یکی یجویی اقتصادکه صرفه هیخلاف تصور اولبر ،نیهمچن

  .ستین رگذاریتاث یمشارکت مصرف از استفاده بر ییگرابرون ؛دهدمی نشان پژوهش نیا جیافراد است، نتا هیکل نیب
محور ایفا کنند. امروزه های تبلیغاتی دادهاجرای کمپینتوانند نقش موثری را در طراحی و ها میاین، این یافتهبرعلاوه
از  ،های تجارت الکترونیکسایتوب و های همراههای تلفنهای اجتماعی، دادهوکارها با گسترش شبکهکسب
 ،یابیبازار یاستراتژ. این ((Graves & Matz, 2018کنند هایی مانند بازاریابی مبتنی بر شخصیت استفاده میروش

 ایافراد  حاتیها، رفتارها و ترجخاص، ارزش یتیشخص یهایژگیاساس وبر هاامیو پ غاتیکردن تبلیسفارش بر
 اساس اطلاعاتبی که جامعه هدف بازاریابی را برهایی از بازاریاروش . برخلافتاکید دارد یمشتر یهابخش

 یبه بررس ،تیصاساس شخبر یابیبازار ،کنندبندی میطبقه (تیو موقع تیمانند سن، جنس اطلاعاتی) کیدموگراف
معمولاً شامل انجام تحقیقات  ،این رویکرد .پردازدیکنندگان ممصرف یهازهیو انگ یشناختروان یهایژگیو ترقیعم

شناختی کنندگان براساس عوامل رواناست تا مصرف های اجتماعیدر شبکه های مبتنی بر دادهگسترده و یا تحلیل بازار
بندی دسته ،های سبک زندگی و الگوهای رفتاریها، انتخابها، سرگرمیها، ارزشعلاقههای شخصیتی، ویژگیمانند 

شود که با ترجیحات و استفاده می هایی از محصولو تاکید بر جنبه سپس برای ایجاد محتوا ،شوند. این اطلاعات
به منظور طراحی  که دهدمی نشان پژوهشهای این یافته ؛مثال عنواند. بههای مخاطبان هدف هماهنگی دارنآرمان

تواند به می ،های کاهش هزینه در مصرف مشارکتیکردن جنبهشناس، پررنگهای تبلیغاتی برای افراد وظیفهکمپین
یا توانند با انجام تحقیقات بازاریابی و مدیران بازاریابی میدرواقع،  های جدیدی ارائه نماید.مدیران بازاریابی بینش

های شخصیتی افراد را شناسایی کنند و در مرحله دوم با توجه های اجتماعی، ویژگیهای متنی در شبکهتحلیل داده
شناسی بالا توصیه اقتصادی برای افراد دارای وظیقه جوییهای هدفمند با تمرکز بر صرفه، کمپینپژوهشبه نتایج این 

استفاده  یی عوامل اثرگذار بر عدم تمایل بهتری را برای شناسارده، لازم است مدیران تحقیقات گستشود. همچنینمی
ها از پلتفرمانجام دهند تا بتوانند این دسته از افراد را جذب این دسته  گرایی بالاکتی در افراد با بروناز مصرف مشار

 .نمایند
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 يآت هایپژوهش یبرا شنهاديپ و پژوهش هایتيمحدود .3-5
در قصد استفاده از  زهیانگ کیتنها  یانجینقش م پژوهشدر این  ،جهت کی از. ستین تیمحدود بدون ،مطالعه نیا

 استفاده لذت احساس شامل افراد یدرون یهاانگیزه مانند مهم یهایانجیم ری. ساشده است یبررس یمصرف مشارکت
 یرونیب مهم یهاانگیزه و داریپا توسعه و نوعهم به کمک زهیانگ و یاجتماع روابط جادیا به لیتما ،یمشارکت مصرف از

 قرار یموردبررس ندهیآ مطالعات در است ممکن ،و تنوع خدمات یمصرف مشارکت یوکارهاکسب یریپذانعطاف مانند
قصد استفاده از  ایکه آ ستیو مشخص ن شده استآوری جمع یمقطع یهامطالعه داده نیدر ا گر،ید یسو از. رندیگ

شکاف را  نید انتوانمی ندهی. مطالعات آریخ ایشود ها میپلتفرم نیمدت از ابلندمنجر به استفاده  ،یمصرف مشارکت
 یدر طول زمان بررس یقصد و مشارکت در مصرف مشارکت زش،یرا بر انگ یتیشخص یهاویژگی ریبرطرف کرده و تأث

 د. نکن
 یهاویژگی رینقش سا یبوده است و بررس شناسیوظیفه و گراییبرون یتیشخص یژگیو دو بر پژوهش، نیا تمرکز
همراه داشته به رانیمد یرا برا یجالب جیتواند نتامی ،یبر استفاه از اقتصاد مشارکت گذاراثر یهابر انگیزه یتیشخص
 یعنی یمشارکت مصرف از بخش کی از نفر 175یی محدود به هاداده فقط پژوهش حاضر،در  ن،یبراعلاوهباشد. 

فضا وجود دارد و با  نیکه در ا یمتنوع وکارکسب یهامدل به توجه با جه،ینتدر .شده استآوری اشتراک سفر جمع
ها بخش ریسا به است ممکن جینتا ست،ین کسانی کار لزوماًوکسب یهامدل نیمشارکت در ا زیانگ نکهیتوجه به ا
 ریسا یآوری شد که ممکن است برابازار نوظهور جمع کیمطالعه در  نیا یهاداده ت،ینهانباشد. در میقابل تعم
 ینباشد. بررس میتعم قابل ،متفاوت یاقتصاد طیفرهنگ مصرف و شرا با افتهیتوسعه یکشورها اینوظهور  یاقتصادها

های با توجه به رشد و توسعه پلتفرم ،اینبرعلاوه .کند تیمطالعه را تقو نیا یهاافتهی تواندمی زیکشورها ن ریمدل در سا
های پذیری یافتهتواند زمینه مطالعه تعمیمنیز می هابررسی مدل در این پلتفرمء در حوزه اقتصاد مشارکتی، اینترنت اشیا

 این پژوهش را فراهم کند.  

 منابع 
کننده و مصرف یتیشخص یهایژگیو نیارتباط ب یبررس(. 1393مهناز ) ،یو محمد یعل ،یکاظم ؛مینس ،یبیاد

 یهادر شهر اصفهان(. کاوش یوندایبرند ه یخودروها دارانی: دارندگان و خریبرند )مطالعه مورد تیشخص
 .124-105، (11) ۶ ،یبازرگان تیریمد

نقش  قیکننده از طرمصرف دیعوامل مؤثر بر رفتار خر ی(. بررس1398) دیفرش ان،یو نمام درضایحم تبار،یالماس
(، 2) ۶کننده، . مطالعات رفتار مصرفشدهیزیررفتار برنامه یتئور دگاهیاساس دبر یمشتر لیتما یانجیم

218-199. 
کننده مدل رفتار مصرف نییو تب ی(. طراح1398) احمد ،یحسن و وداد پور،لیاسماع ؛اعظم ک،ینیمیرح ؛فاطمه ،یتراب

(. مطالعات فیتخف یارهیزنج یها: فروشگاهی)مطالعه مورد یبیترک کردیجو: رودر انتخاب محصولات لذت
 .103-81(، 1) ۶کننده، رفتار مصرف

محصولات  دیشده و قصد خربر ارزش ادراک یو اثر اجتماع تیهو ری(. تأث1400) زهرا پور،یو اکبر هیمرض زاده،یدهقان
شهر کرج.  کیکنندگان محصولات ارگانکننده؛ مورد مطالعه: مصرفمصرف ینوآور گرلیو اثر تعد کیارگان

 .175-15۶(، 2) 8کننده، مطالعات رفتار مصرف
و  تیهو یها. سبکیتیشخص یهایژگیبا و نترنتیرابطه استفاده از ا ی(. بررس1390) دیسع ،و نجارپور بهرام ،یفتاح

 .34-27(، 13) 4دختر. زن و مطالعات خانواده،  انیدانشجو نیدر ب یسلامت عموم
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همتا  یاشتراک یوکارهامجدد در کسب قصد استفاده یهاشرانیپ ی(. بررس1401) فاطمه ،یو شراع دیوح زاده،یمک
 .19-1(، 2) 9کننده، (. مطالعات رفتار مصرفیبه همتا )مورد مطالعه: تپس

عوامل مؤثر بر  یبندو طبقه یی(. شناسا1400) لیپور، اسماعو حسن دیوح زاده،یمک ؛بیحبدیس ،یراشدیموسو
. مطالعات رفتار یاکتشاف یعامل لیبا استفاده از روش تحل یاشتراک یوکارهاانتخاب محصولات کسب

 . 214-191(، 4) 8کننده، مصرف
رفتار ضدمصرف در بازار  ی(. ارائه الگو1398) میکر ،یو حمد زیکامب درزاده،یح ؛نیحس دوست،فهیوظ ؛محمد ان،ینظر

 .352-333(، 2) ۶کننده، . مطالعات رفتار مصرفادیبنداده هینظر کردیبا رو رانیا
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 . بار عاملي و سوالات پرسشنامه۱پيوست 

 بار عاملي استانداردشده ها()گويهليست سوالات  نام سازه

 شناسیوظیفه
(John & Pervin, 1999) 

۶2/0 دهمصورت کامل انجام میهر کاری را به  

۶8/0 دهمکارها را بهینه و پربازده انجام می  

 گراییبرون
(John & Pervin, 1999) 

۶7/0 کنم و فردی حراف هستممن با دیگران زیاد صحبت می  

81/0 حرفی هستمشده( آدم کممعکوس)  

۶4/0 شده( تمایل به سکوت دارممعکوس)  

 جویی اقتصادیصرفه
(Kim et al., 2015) 

های های اینترنتی مانند اسنپ و تپسی از سایر انتخاباستفاده از تاکسی
استفاده از اتومبیل دردسترس موجود در بازار مانند آژآنس، تاکسی دربست و 

 تر است؟هزینهشخصی برای من کم
81/0  

مبلغ بیشتری را  ،های اینترنتی مانند اسنپ و تپسیبه علت استفاده از تاکسی
 کنمجویی میذخیره و صرفه

82/0  

تخفیف بیشتری برای تردد  ،هایی مانند اسنپ و تپسیممکن است در برنامه
 دریافت کنم

۶4/0  

 قصد استفاده
(Hamari et al., 2016) 

با درنظرگرفتن همه چیز، من انتظار دارم که  در اغلب اوقات در آینده به 
 های اینترنتی مانند اسنپ و تپسی ادامه دهمیاستفاده از تاکس

8۶/0  

هایم در اقتصاد مشارکتی )اسنپ و تپسی(  پذیر باشد در آینده فعالیتاگر امکان
 را افزایش خواهم داد

71/0  

های اینترنتی های تاکسیبا احتمال زیاد در آینده به تناوب زیادی از برنامه
 کردمانند اسنپ و تپسی استفاده خواهم 

82/0  

های اینترنتی مانند اسنپ و تپسی تشویق من دیگران را به استفاده از تاکسی
 خواهم کرد

81/0  

 


