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Abstract 

 
Digital platforms that aggregate products and services, such as Google Shopping or Amazon, have emerged 
as powerful intermediaries to brand offerings, challenging traditional product brands that have largely lost 
direct access to consumers. As a countermeasure, several long-established brands have built their own 
flagship platforms to resume control and foster consumer loyalty. For example, sports brands such as Nike, 
Adidas, or Asics launched tracking and training platforms that allow for ongoing versatile interactions 
among participants beyond product purchase. The authors analyze these emerging platform offerings, 
whose potential brands struggle to exploit, and provide guidance for brands that aim to platformize their 
business. This guidance comprises the conceptualization of digital platforms as places of consumer 
crowdsourcing (i.e., consumers drawing value from platform participants such as the brand, other 
consumers, or third-party businesses) and crowdsending (i.e., consumers providing value to platform 
participants) of products, services, and content along with a well-defined framework that brands can apply 
to assemble different types of flagship platforms. Evaluating the consequences of crowdsourcing and 
crowdsending for consumer–platform relationships, the authors derive a typology of archetypical 
relationship states and develop a set of propositions to help offline-born product brands thrive through 
platformization. 
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 دهچکی

براي  هاي قدرتمندکنند، مانند گوگل شاپینگ یا آمازون، به عنوان واسطههاي دیجیتالی که محصولات و خدمات را تجمیع میپلتفرم
 کنندگان را از دستاند و برندهاي سنتی محصولات را که عمدتاً دسترسی مستقیم به مصرفمحصولات یا خدمات برند ظاهر شده

در این راستا، چندین برند با سابقه طولانی پلتفرم هاي خود را براي از سرگیري کنترل و تقویت وفاداري  کشند.اند، به چالش میداده
اندازي هاي پیگیري و آموزشی راهمصرف کننده ایجاد کرده اند. به عنوان مثال، برندهاي ورزشی مانند نایک، آدیداس یا آسیکس پلتفرم

جانبه بین شرکت کنندگان را فراتر از خرید محصول فراهم می کند. محققان، این پلتفرم هاي مکان تعامل مداوم و همهکردند که ا
نوظهور را که برندهاي آن در تلاش براي بهره برداري هستند، تجزیه و تحلیل می کنند و راهنمایی براي برندهایی ارائه می دهند که 

پاري سهاي جمععنوان مکانهاي دیجیتال بهسازي پلتفرمکارشان است. این راهنما شامل مفهومهدفشان پلتفرم سازي براي کسب و 
الث ارزش وکارهاي شخص ثکنندگان یا کسبکنندگان پلتفرم مانند برند، سایر مصرفکنندگان از شرکتکننده (یعنی مصرفمصرف

وا کنند) محصولات ،خدمات و محتگان پلتفرم ارزش ارائه میکنندکسب می کنند) و ارسال جمعی (یعنی مشتریانی که براي شرکت
همراه با چارچوبی کاملاً تعریف شده که برندها می توانند براي تجمیع انواع مختلف پلتفرم هاي شاخص استفاده کنند، می باشد. 

رابطه  هايشناسی از حالتگونهپلتفرم، یک -کنندهسپاري و ارسال جمعی براي روابط مصرفنویسندگان با ارزیابی پیامدهاي جمع
ز دهند تا ااي از پیشنهادات را براي کمک به برندهاي محصول آفلاین توسعه میشبیه نمونه هاي اولیه را استخراج کرده و مجموعه

 سازي رشد کنند.طریق پلتفرم

 ايهاي محصول، تحول دیجیتال، بازاریابی رابطه  برند: پلتفرم هاي دیجیتال، کلمات کلیدي

اي هبه برند محصولات شناخته شده چیزي بیشتر از رهایی از زنجیره ارزش خرده فروشی سنتی را وعده داد. کانال 1دیجیتالی سازي
، 2کننده را ساده و ارزان نمودند (گیلنز و استینکمپها را حذف کرده و ایجاد دسترسی و روابط مستقیم با مصرفآنلاین واسطه

دید هاي دیجیتالی جکنندهبا کمال میل این فرصت را در آغوش گرفتند. با این حال، هنگامی که تجمیع )، و بسیاري از برندها2019
 کنندگانبه سرعت ارتباط دو طرفه را با مصرف -به ویژه، بازارهاي آنلاین و موتورهاي جستجو  -محصولات و خدمات پدیدار شدند 

، گوگل 3ین را مجبور کردند به رتبه دوم بازگردند. به عنوان مثال، آمازونتحت کنترل گرفتند و بسیاري از برندهاي محصول آفلا
به نقاط دسترسی مهمی براي محصولات از ابزار خانگی گرفته تا تجهیزات ورزشی (که ما از آنها به عنوان آیتم  JD.comو  4شاپینگ

جایگاه خود را به عنوان  7یا اسیکس 6، نایک5آدیداس هایی مانندشوند برنداند و باعث میکنیم) تبدیل شدههاي مکرر استفاده می
 تامین کنندگان این گروه جدید از واسطه هاي دیجیتال مجدداً از سر بگیرند.

فروشان معمولی فرم با خردهوکار پلتنامیم، با تکیه بر یک مدل کسبمی» 8هاي تجمیع برندفرمپلت«ها را ها، که ما آناین واسطه
گان کنندکنندگان خارجی و مصرفکنند تا مبادلات تجاري بین تامینها و سازماندهی را فراهم مییی که زیرساختتفاوت دارند، جا

). براي 2018، 10؛ تاشر و لادین2017، 9کنند (بودریومحصولات برند را مهیا سازند، در حالی که خودشان این محصولات را ارائه نمی
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فروشان متعدد و همچنین فروشگاه خود اس در گوگل، پیج هاي گوگل شاپینگ از خردههاي رانینگ آدیدمثال، با جستجوي کفش
روش فکننده مستقیماً با برند یا یک خردهآدیداس نشان داده می شود. گوگل این پیشنهادات را گردآوري کرده در حالی که مصرف

ان به انواع وسیعی از محصولات و خدمات، ارزشی را فراهم ها با اعطاي دسترسی کاربرکند. در نتیجه، این پلتفرمآنلاین معامله می
 ).2019، 11سازد تا مصرف خود را حول چند واسطه قدرتمند سازماندهی کنند (رینارتز، ویگاند و ایمشلوسکرده و آنها را قادر می

فروشی یت بدتري نسبت به دوران خردههاي تجمیع برند، احتمالاً بسیاري از برندها را در موقعفرمگري مجدد از طریق پلتاین واسطه
دهند و رقابت قیمت را با ارائه بسیاري از پیشنهادات مشابه ها تمایز برند را کاهش میقبل از دیجیتال قرار می دهد، زیرا این پلتفرم

وجوي راي مثال، جست). ب2019کنندگان رقیب ارتقاء می بخشند (گیلنز و استینکمپ، هاي متفاوت از تامینیا حتی یکسان با قیمت
فروش پوشاك آنلاین سابق که به پلتفرم تجمیع برند تبدیل شده بود، یک نماي کلی و ، یک خرده12هاي ورزشی در زالاندولباس

 دهد.شمار را ارائه میهاي بیفروشها و خردهجامع از محصولات برند فروشگاه

ندهاي شناخته شده محصول شروع به سرمایه گذاري در کسب و کار به عنوان یک اقدام متقابل درجهت این توسعه، برخی از بر
یا با گسترش عملیات هاي خود به صورت  )، آن ها این کار را2018، 13پلتفرم خود کرده اند (کنستانتینیدس، هنفریدسون و پارکر

، اسیکس 15مه آدیداس رانتاستیکهاي موجود (مانند برنا) یا با به دست آوردن پلتفرم14ارگانیک (مانند برنامه نایک ران کلوپ
کند که با گنجاندن محصولات، خدمات و محتواي برندها، پیشنهادهایی را ایجاد می» 17سازيپلتفرم«این  ) انجام دادند.16رانکیپر

ند محصول تر، از برکننده به طور کلیتر و پاسخگویی به نیازهاي مصرفبندي گستردهمکمل شخص ثالث براي داشتن فضاي دسته
به عنوان مثال، نایک رویدادها، راهنمایی هاي تخصصی، محصولات انحصاري، پلی لیست  ).2016، 18رود (ژو و فورخاص فراتر می

این  خود دارد. 19موسیقی انگیزشی، و حتی آموزش هاي شخصی را به عنوان بخشی از پلتفرم هاي ران کلاب و ترینینگ کلاب
نامیم، ممکن است ابزاري قوي براي برندهاي محصول جهت خنثی می» 20هاي شاخص برندرمپلتف«پیشنهادات نوظهور، که ما آنها را 

 کنندگان باشد.هاي تجمیع برند و ایجاد یک رابط مستقیم با مصرفسازي پلتفرم

زي (به ساهاست که پلتفرمفروشان مدتدر حالی که خرده با این حال، برندها براي ساختن پلتفرم هاي شاخص رقابتی مشکل دارند.
اند، برندهاي کننده محور خود پذیرفتهعنوان یک تحول طبیعی در رویکرد تجمیع مصرف) را به21طور مثال آمازون، زالاندو، داگلاس

شنهادات گیرند، یا از در نظر گرفتن پیعنوان کانال فروش دیگري در نظر میمحصول فاقد تخصص محصول متقابل هستند، پلتفرم را به
 هايسازي برندها هنوز در مراحل ابتدایی خود است، اگرچه نمونهبه صرفاً چند مانع هراس دارند. بنابراین، پلتفرم رقیب باتوجه

)، حمل و نقل (مانند 24؛ مانند بوشDIY( 23)، خودت بساز22اي در بازارهایی مانند بازارهاي ورزشی (مانند نایک، گارمینکنندهدلگرم
 29به عنوان مثال، برنامه خودت بساز و گاردن ) ظاهر شده است.28)، یا بازي (مانند اپیک27نند مگی)، تغذیه (ما26و دیملر 25بی ام وِ

بوش به مصرف کنندگان اجازه می دهد تا ابزارهاي خود را ثبت کرده، با یک جامعه تطبیق پذیر تعامل داشته باشند و براي پروژه 
خود را گسترش  30و و دیملر پلتفرم همین حالا به اشتراك بگذارام، بیدر زمینه حمل و نقل هاي خودت بساز مشاوره دریافت کنند.
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در  ، اجاره اسکوتر، اتومبیل و دوچرخه؛ و پیدا کردن جاي پارك و شارژ است.31اند که شامل سرویس هاي حمل و نقل اشتراکیداده
دهد که مستقیماً به هایی را ارائه میالعمل بخش، و دستورها و رویدادهاي آشپزي آنلاین، محتواي الهامزمینه تغذیه، مگی کلاس

در صنایع دیگر، از جمله صنایع کسب و کار به کسب و کار، برندها به تدریج پتانسیل ساخت پلتفرم  ها پیوند می خورند.سوپرمارکت
؛ ژو 2019، 32تلین و دیتزهاي دیجیتالی خود را تایید می کنند، اما بسیاري از آنها براي شروع با مشکل مواجه هستند  (بوگین، کا

 ). 2016و فور، 

ور، براي این منظ محققان این مشکل را با پیشنهاد مسیرهایی براي برندها جهت ایجاد پلتفرم هاي شاخص برند برطرف می کنند.
داده شد، کننده توسعه مصرف 34و ارسال جمعی 33سپاريهایی براي جمععنوان مکانهاي دیجیتال بهمفهوم سازي جدیدي از پلتفرم

 ها را تقویت یا محدود نماید تا تعاملات پلت فرم را شکل دهد.تواند آنفرم قرار دارند و برند میکه در هسته ارزش آفرینی پلت
کننده (به عنوان مثال، یافتن کفش رانینگ عالی، یادگیري نحوه کننده در این زمینه به تعیین وظایف مصرفسپاري مصرفجمع

کنندگان پلتفرم مختلف (یعنی برند، سایر مصرف کنندگان، یا کسب و کار شخص ثالث) اي از شرکتن) و شبکهتمرین براي مارات
که محصولات، خدمات و محتوا را عرضه می کند و به آنها اجازه می دهد از این شرکت کنندگان ارزش دریافت نمایند  اشاره دارد

ها کننده در محصولات، خدمات و محتوا است و به آنه مشارکت خود مصرفدهندکننده نشانارسال جمعی مصرف ).2006، 35(هویی
 کنندگان پلتفرم ارزش ارائه کنند. دهد براي این شرکتاجازه می

 با تکیه بر این مفهوم سازي، در این مقاله راهنماي گام به گام برندها براي سرمایه گذاري در کسب و کار پلت فرم ارائه می شود.
نند و درك ککنند، بیان میهاي دیجیتال دنبال میکنندگان هنگام استفاده از پلتفرمن پنج هدف کلیدي را که مصرفابتدا، محققا

ن دیدگاه ای شوند.فروشی یا برند ترجیح داده میفرم اغلب بر پیشنهادات خردهدهند که چرا پیشنهادات پلتاین مسئله را افزایش می
ه اهداف مصرف کننده و برند را همسو می کند، کمک می نماید. دوماً، یک چارچوب واضح ها به طراحی پلتفرم هاي شاخصی ک

توسعه دادند که مفهوم پلتفرم را به بلوك هاي سازنده تقسیم می کند که جمع سپاري و ارسال جمعی را تسهیل می نماید. بسته به 
ند را کننده و برشوند که ممکن است دستیابی به اهداف مصرفهاي مختلفی پدیدار میهاي سازنده، انواع پلتفرممجموعه این بلوك

گردد شناسی پیشنهاد میعنوان ابعاد نوعکننده بهسپاري و ارسال جمعی مصرفتقویت کرده یا مانع از آن شود. سوماً، افزایش جمع
ندها اجازه می دهد تا ارزیابی کنند که شود. این نوع شناسی به برپلتفرم می-کنندههاي متمایز ارتباط مصرفکه باعث ایجاد حالت

اي از همجموع مجموعه انتخابی آنها چگونه بر استفاده مصرف کنندگان و وابستگی آنها به پلت فرم شاخص برند تأثیر می گذارد.
هاي زنگري در شیوهدهند. در نهایت، چندین پیشنهاد براي باهاي رابطه نوظهور را به تفصیل شرح میها مزایا و ریسک هاي حالتگزاره

 گردد.مدیریتی براي برندها جهت تسلط بر انتقال پلت فرم ارائه می

ها (دیجیتال) و بازارهاي دوطرفه ارتباط دارد و مطالعات تحلیل محققان این مطالعه با جریانی از ادبیات پژوهش موجود در پلتفرم
وان عناند که بهوکارهایی متمرکز شدهدر مطالعات قبلی بر کسب تر از همه، محققانمهم دهد.مرتبط را در چندین جهت گسترش می

ال، دهند. با این حسازي گسترش میاند که عملکرد تجمیع طبیعی خود را از طریق پلتفرمشده» متولد«فروشان ها یا خردهپلتفرم
بازار غیردیجیتال و غیرپلتفرمی نشات به ویژه آنهایی که از فضاي  -شاننحوه ساخت و استفاده برندهاي محصول از پلتفرم هاي

) این ایده را مطرح می 2019به عنوان یک استثناي قابل توجه، رینارتز، ویگاند و ایمشلوس ( نادیده گرفته شده است. -گیرند می
صرف م کنند که برندهاي پلتفرم سازي شده ممکن است تهدیدي براي خرده فروشان سنتی در تلاش براي بازیابی دسترسی مستقیم

با این حال، آنها نه ماهیت پلتفرم هاي برند را با جزئیات مشخص می کنند و نه تجزیه و تحلیل می کنند که چگونه  کننده باشد.
ردازد که تبادل پهایی میعلاوه بر این، ادبیات تحقیق عمدتاً به بررسی پلتفرم برندها می توانند با موفقیت به آن مرحله منتقل شوند.

) یک نوع شناسی از بازارهاي همتا به همتا را توسعه دادند و پلتفرم ها را به 2018( 36کنند. پرن و کوزینتستسهیل میتجاري را 
 فروشنده-با این حال، آنها بر ارزش آفرینی فراتر از معاملات خریدار انواع مجزا طبقه بندي کرده که مزایاي متمایز ارائه می دهند.

دل آنها این امکان را ندارد که مجموعه پلت فرم هاي تطبیق پذیر ممکن است عملکردها را براي ارائه تمرکز نمی کنند، و همچنین م
در نهایت، این مطالعه اولین مطالعه اي است که پیامدهاي رابطه اي پلتفرم سازي را  مزایاي ترکیبی، درهم آمیخته و تطبیق دهند.

العه کند، محققان این مطهاي معاملات تاکید میها براي کاهش هزینهیی پلتفرمدر حالی که مطالعات قبلی بر توانا بررسی می کند.
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هاي شاخص براي ایجاد روابط صمیمی و سودمند متقابل بر اساس سطوح بالایی از خود توانند از پلتفرمنشان می دهند که برندها می
 و تعهد عاطفی استفاده کنند. 37ارتباطی

 پلتفرم هاي شاخص برند

شماري عمل، درك چند وجهی از پلتفرم ها (دیجیتال) توسعه داده است. با این حال، کاربرد گسترده مفهوم پلتفرم و انواع بیتحقیق و 
ر ویژه براي برندهاي سنتی، که عمدتاً قبل از ظهوکنند، بهاند نیز به پیچیدگی این امر اضافه میفرم ها و بازارها که پدیدار شدهاز پلت
اند. براي توسعه مفهوم پلتفرم هاي شاخص برند، ابتدا به طور خلاصه پلتفرم هاي دیجیتال به طور ترنتی ایجاد شدههاي اینفناوري

شوند، هاي تجمیع برند ارائه میهایی که براي مقابله و متمایز کردن از پلتفرمکلی تعریف می شود. سپس با برجسته کردن فرصت
 گردد.فرم دیجیتالی معرفی میپلتنوع خاصی از  -هاي شاخص برند پلتفرم

 تعریف پلتفرم

؛ پارکر، ون 2017، 38کنند (بودریوها زیرساخت و سیستم نظارتی را براي تسهیل تعاملات بین نمایندگان مستقل فراهم میپلتفرم
سمت بازار به هم پیوند  ها نمایندگان را به دو یا چندبه این معنا که پلتفرم ).2018، 40؛ تاشر و لادین2016، 39آلستین و چوداري

کنند (یعنی، چه چیزي مبادله شود، چگونه آن را مبادله کنیم) و به حفظ حقوق دهند که شرایط تعامل آنها را مستقیماً تعیین میمی
ا در فروش مشخص، کالاهاي برند ر). اگر نایک یا یک خرده2015، 41هایشان می پردازند (هاگیو و رایتمانده بر داراییکنترل باقی

 ها را تعیین کند، آیتم ها و مقادیرتواند قیمتکنندگان ارائه دهد، فروشنده معمولاً میآمازون یا یک سایت مقایسه آنلاین به مصرف
ر عهده ها نقش میانجی را ببنابراین، پلتفرم پیشنهادي را کنترل کرده، و در مورد تبلیغات فروش و شرایط تحویل تصمیم بگیرد.

هاي دیجیتال است (پرن و دف آنها ارائه مطابقت بهینه بین نمایندگان در هر دو سمت بازار اغلب از طریق فناوريگیرند و همی
 ).2018کوزینتس، 

، 42؛ رنگاسوامی و همکاران2018تعاملات پلتفرم می تواند از فروش تجاري محصولات و خدمات (به عنوان مثال پرن و کوزینتس، 

)، تا پست کردن و استفاده از 2009، 43شائو، مونیز و آرنولد ها یا جوامع اجتماعی (به عنوان مثال) تا مشارکت در انجمن 2020
 هاي اجتماعیمحتوا رسانه اي در پلتفرم هاي ویدئویی متفاوت باشد. بر این اساس، مثال هاي زیادي وجود دارند و اینها شامل رسانه

)، جوامع (به عنوان مثال، 47کورا ،46هاي تبادل دانش (به عنوان مثال استک اورفلو)، انجمن45، تیک تاك44(به عنوان مثال، اینستاگرام
) پلتفرم هاي تبلیغاتی (به عنوان مثال 50، ویمئو49گذاري ویدیو (به عنوان مثال،یوتیوبهاي اشتراكفرم، جوامع برند)، پلت48ردیت

نرم افزاري (به عنوان مثال -)، پلتفرم هاي سخت افزاري53بی و ایربی ان 52)، پلتفرم هاي خدماتی (به عنوان مثال اوبر51گوگل ادوردز
نقطه شروع این  ).54نرم افزاري می شوند (به عنوان مثال سیستم عامل ها، اپ استور-کنسول هاي بازي)، و پلتفرم هاي نرم افزاري

آمازون، گوگل شاپینگ،  تجزیه و تحلیل، واسطه گري مجدد دیجیتال برندهاي معروف توسط پلتفرم هاي تجمیع برند (مانند
Booking.com.است که به عنوان رابط هاي قدرتمندي براي فعالیت هاي جستجو و خرید محصول مصرف کنندگان ظاهر شدند ( 
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هاي شاخص برند ممکن است راهی براي خروج از این وابستگی مجدد براي برندهاي محصول ارائه دهند که هدفشان ایجاد پلتفرم
 در ادامه این دو نوع پلتفرم توضیح داده می شود. کننده و تقویت وفاداري به برند است.م مصرفمجدد دسترسی مستقی

 هاي تجمیع برندعنوان ضد پلتفرمهاي شاخص برند بهفرمپلت

ین و ؛ پارکر، ون آلست2015هاي تجمیع برند توسعه دادند (مانند هاگیو و رایت پژوهشگران در تحقیقات خود درك دقیقی از پلتفرم

)، که بر اساس آن تعامل بین طرفین بازار و در مرکز آن، تبادل تجاري بین خریداران و فروشندگان محصولات 2016چوداري، 
 هايکنند که هزینهاي براي جداسازي معاملات عمل میهاي تجمیع برند به عنوان واسطهبرندسازي شده است. بنابراین پلتفرم

معاملات از  ).2004، 55دهند (ایانسیتی و لوینرا به طور مؤثر با محصولات یا خدمات مطابقت می جستجو را کاهش داده و مشتریان
هاي اجتماعی) نیستند و این نظر مجزا هستند که خریدها آغازگر فرآیند بازخورد مداوم (غیر از، براي مثال، گفتگوها در رسانه

اي که به کنندهبراي مثال، مصرف ).2020، 56گردند (سیبرت و همکارانمشتریان معمولاً براي ورود به یک چرخه خرید جدید بازمی
فرم خرید کند، مقایسه کند، از روي پلت Wishیا  JD.comهاي مختلف را در سایت هاي رانینگ نیاز دارد، ممکن است مدلکفش

 و زمانی که به یک جفت جدید یا تجهیزات دیگر نیاز داشت، بازگردد.

هاي متعددي را براي برندهاي محصول مطرح کرده که ) چالش1هاي تجمیع برند (جدول هاي متمایز پلتفرماي از ویژگیمجموعه
کنند. اولاً، دامنه گسترده و بین طبقه اي آنها، مصرف کنندگان را وادار می کند تا محققان این مطالعه به چند مورد از آنها اشاره می

ت فرم هاي تجمیع برند آغاز کنند، و اغلب به دنبال طبقات محصول باشند تا برندهاي خاص به طور فزاینده مسیر خرید خود را در پل
این روند توسعه، برند پلتفرم (به عنوان مثال، آمازون) را در مرکز قرار داده و در جهت کم ارزش کردن برندهاي  ).2020، 57(استاتیستا

ثانیاً، در جهت این کم ارزش  ).13، ص 2017، 59آتلوري، دیتز و هنکهتهدید کننده است ( "58حوزه پشتیبانی وایت لیبل"محصول و 
هاي تجمیع، ارائه محصول را به حالت استاندارد در می آورند، استفاده از عناصر کردن، برندها در تمایز از رقبا مشکل دارند زیرا پلتفرم

الثاً، رقابت ث کنند.بندي، تحویل) را تشویق میمت، رتبهبرندسازي شده را محدود کرده، و مقایسه ساده چند ویژگی کلیدي (مانند قی
محصول نه تنها بین برندها (به عنوان مثال، آدیداس در مقابل اسیکس) بلکه درون برندها نیز رخ می دهد، زیرا فروشندگان مختلف 

مشتریان است و خود پلتفرم را  دهنده یک مزیت قوي براياین جنبه نشان محصول یکسان را با قیمت هاي متفاوت ارائه می دهند.
صلی سازد، زیرا هدف ابراي برندسازي) غیروابسته می نسبت به منافع قانونی برند (به طور مثال جلوگیري از کاهش قیمت و تلاش

 آن تطابق بهینه است.

رابر صولات نیز آنها را در بها بر تسهیل معاملات در طیف وسیعی از محهاي تجمیع برند، تمرکز آنعلیرغم موفقیت گسترده پلتفرم
سازي تجربیات مشتري با ها معمولاً فاقد منابع، تخصص، شهرت و زیرساخت براي شخصیآن کند.پذیر میحملات رقابتی آسیب
خورند (رینارتز، ویگاند و بندي خاص شکست میمجزا هستند و بنابراین در زمینه در برگرفتن فضاي دسته توجه به هر دسته

ند سازي نزدیک شوتري به ارزش آفرینی از طریق پلتفرمتوانند از زاویه تخصصیدر مقابل، برندهاي محصول می ).2019 ایمشلوس،
هاي ران کلوب و ترینینگ کلوب نایک بر پایه ورزش هایی به همراه دویدن و پریدن از روي موانع ساخته (به عنوان مثال، پلتفرم

 اند).شده

ز یک کنندگان، قرار است بسیار فراتر اهاي تعاملات تطبیق پذیر بین شرکتشاخص برند، به عنوان واسطههاي بطور اساسی، پلتفرم
کانال فروش با برند شخصی روند. آنها فرصت هاي گسترده اي را براي هم آفرینی ارزش در فضاي دسته بندي برند از طریق انبوهی 

جانبه ممکن است شامل هر چیزي ). تعاملات همه2018، 60راماسوامی و اوزکاناز فعالیت هاي تجاري و غیر تجاري ارائه می دهند (
هاي آموزشی) یا خدمات از خرید محصولات گرفته تا ارائه و مصرف محتوا (به طور مثال بررسی محصول، ویدیوهاي خلاقانه، پادکست

کنندگان در برنامه خودت بساز و گاردن مثال، شرکتدهی شده برند یا جامعه) باشد. براي (به طور مثال شرکت در رویدادهاي سازمان
موده، ها بحث نها در انجمنها را آپلود کنند، درباره ابزارها و تکنیکهاي خانگی دسترسی داشته باشند و آنتوانند به پروژهبوش می

آوري کرده، و در بسیاري از ها را جمعهاي خودت بساز شرکت کنند، امتیازها و سرنخمشاوره تخصصی دریافت کنند، در چالش
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اي غنی از محصولات، خدمات و محتوا را در مورد نیازهاي خاص هاي دیگر شرکت نمایند. بنابراین، این پلتفرم مجموعهفعالیت
ا به ر هاي تجمیع برندتر از پلتفرمتر و در عین حال جامعاي برتر، تخصصیکنندگان در برنامه خودت بساز ارائه کرده و تجربهمصرف

 دهد. آنها ارائه می

پلتفرم هاي شاخص برند به دلیل تطبیق پذیري، ممکن است اهداف متعددي مانند افزایش آگاهی و وفاداري برند، ارائه محصولات و 
اگرچه این پلتفرم ممکن است شامل فروش مستقیم  خدمات مکمل، یا تحریک فرآیندهاي بازخورد مصرف کننده را دنبال کنند.

رانتاستیک به عنوان یک برنامه پیگیري شروع به کار کرد و علیرغم  رند باشد، اما این تنها هدف یا هدف اصلی آن نیست.موجودي ب
، این ویژگی ها را حفظ و بهبود بخشیده و در مرکز ارزش پیشنهادي این پلتفرم باقی 2015استفاده از آن توسط آدیداس در سال 

 شده توسط محققان از تجمع برند و پلتفرم هاي شاخص برند خلاصه شده است.مفاهیم ارائه  1می مانند. در جدول 

 . ویژگی هاي تجمع برند و پلتفرم هاي شاخص برند1جدول 

 پلتفرم شاخص برند برند پلتفرم تجمع ویژگی

 تعریف

ت پلتفرم که معاملا-پلتفرم دیجیتال متعلق به برند
مجزا بین خریداران و فروشندگان تجاري محصولات 

 برند را واسطه می کند. 

-پلت فرم دیجیتال متعلق به برند
محصول که تعاملات تطبیق پذیر بین 
شرکت کنندگان در فضاي دسته بندي 

 مرتبط با برند را واسطه می کند.

اهداف و فعالیت هاي 
 کلیدي

اهداف و فعالیت هاي متعدد؛ به عنوان  تسهیل فروش مستقیم محصولات و خدمات
اهی از برند، تقویت روابط مثال، ایجاد آگ

با مصرف کننده، ایجاد جامعه، تقویت 
یادگیري مصرف کننده، فروش 

 محصولات و خدمات

 عملکرد هدف تجاري
تسهیل معاملات؛ تا حد زیادي نسبت به برندسازي 

 محصول غیروابسته است
محرك مستقیم یا غیرمستقیم فروش 
برند و تقویت وفاداري به برند را انجام 

 می دهد

 عمیق: به ویژه درون دسته اي گسترده: به طور کلی بین دسته اي دامنه دسته بندي

 دامنه فعالیت
محدود: تجمیع کننده با محوریت محصولات تجاري که 

 خدمات جانبی ارائه می دهد
گسترده: شبکه اي از محصولات، 
خدمات و محتوا متمرکز بر مصرف 

 کننده، تطبیق پذیر و چند جانبه

 مالک
 ند پلت فرم آنلاینبر •

 خرده فروش پلتفرم سازي شده •

 برند محصول آفلاین

واسطه و عرضه کننده محصولات،  واسطه معاملات تجاري نقش مالک پلت فرم
 خدمات و محتوا

نقش شرکت کنندگان 
 پلت فرم

تا حد زیادي به خوبی تعریف شده است (خریداران و 
 فروشندگان)

ضعیف تعریف تعریف شده است (شرکت 
کنندگان می توانند نقش هاي مختلفی 

 را بر عهده بگیرند)

رقابت براي فضاي پلت فرم محدود و برطرف نمودن  نقش برند محصول
 نیازهاي مصرف مشابه به عنوان پیشنهادات رقیب 

هماهنگی فعالیت هاي ارزش آفرین در 
 پلتفرم



ناب از رقابت درون برند و هدف آن اجت رقابت درون برند و بین برند را تشویق می کند رقابت
 بین برند است؛ بر مکمل ها تمرکز دارد

 موجودي

 داخلی: هیچ یا نسبتاً محدود است •

خارجی: مجموعه گسترده اي از پیشنهادات  •
 (رقیب) شخص ثالث

داخلی: محصولات با برند شخصی را 
 ارائه می دهد

احتمالاً خارجی: مکمل ها، احتمالاً بطور 
را ارائه می مستقیم محصولات رقیب 

 دهد

 تجربه ي کاربر
عدم وابستگی)؛ هدف -استانداردسازي (دسته بندي
 مقایسه ساده محصول است

خاص)؛ -فردي سازي (دسته بندي
هدف آن بهینه سازي تجربه دسته 

 بندي مصرف کننده است

 مثال ها

، ایده 61آمازون مارکت پلیس، گوگل شاپینگ، ویش
 ، زالاندو63، علی باباJD.com، 62آلو

ترینینگ کلوب نایک، آدیداس 
 رانتاستیک، رانکیپر اسیکس،  

DIY و گاردن بوش 

 تحقیقات مرتبط

؛ 2015بازارهاي دو طرفه (به طور مثال هاگیو و رایت، 
، 64؛ روچت و تیرول2019رینارتز، ویگاند و ایمشلوس، 

2003( 

جامعه سازي و هم آفرینی (به عنوان 
 ،65مثال، کوزینتس، همتسبرگر، و شائو

؛ 2018؛ راماسوامی و اوزکان، 2008
 )2020سیبرت و همکاران، 

 

ها هاي استراتژیک و عملیاتی نیاز دارد که ممکن است ارزش آناهمیت نیست، زیرا به انتخابهاي شاخص برند امري بیایجاد پلتفرم
د سازي برنی و هم از لحاظ تئوري، پلتفرمهم از لحاظ عمل توجهی افزایش داده یا محدود کند.کنندگان به طور قابلرا براي مصرف

در پاسخ به این  هنوز در حال تکامل است و دستورالعمل هاي موجود در مورد نحوه پرداختن به تحول این فرایند کمیاب می باشد.
 کنند.ه میهاي شاخص برند ارائفرمامر، پژوهشگران در ادامه یک چارچوب مفهومی جدید براي نظام بندي تجمیع و مدیریت پلت

 نتیجه در پلتفرم هاي شاخص برند-فرآیند-چارچوب تصمیم

عنوان جوامعی دارد که از هوش و قابلیت دسترسی جمعی ها بهچارچوب پیشنهادي توسط محققان این مطالعه ریشه در ایده پلتفرم
). 346، ص 2008، همتسبرگر، و شائو، از نمایندگان (کوزینتس» نشده (و عموماً بزرگ)اي تعریفشبکه«یعنی  -کنند استفاده می

برندها می توانند از این چارچوب به عنوان مبنایی مفهومی براي ترسیم مسیرهاي احتمالی براي رسیدن به پلت فرم شاخص خود 
نتایج ارتباط  ومحققان مفاهیم اساسی و روابط آنها را به تفصیل شرح داده و آنها را با تصمیم به تجمیع پلتفرم برندها  استفاده کنند.

 با مصرف کننده مرتبط می سازند.

 پلتفرم هاي دیجیتال به عنوان مکان هاي جمع سپاري و ارسال جمعی

؛ 2006کننده جامعه عمل می پوشانند (هویی، ها به انجمن ها یا جوامع آزاد، به اهداف مصرفهاي دیجیتال با واگذاري آنپلتفرم

پلتفرم این ایده است که ایستادن در میان جمعیت و فریاد زدن در مورد این که چرا آنجا  زیربناي مفهوم این ).2004، 66سورویکی
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 ).2006؛ هویی، 2012، 67هستید اغلب مفیدتر از دسترسی به نمایندگان در این جمعیت به صورت فردي است (آفواه و طوسی
کند و تعداد ن فراتر رفته و منابع کمیاب را بیشتر میاي از نمایندگاهاي جامعه در مجموع از هر زیرمجموعهها و قابلیتدارایی

ها در جامعه کمتر در معرض حلعلاوه بر این، جستجو براي راه ).186؛ ص 2008دهد (هویی، فرد را افزایش میپیشنهادات منحصربه
کنندگان در طرف راي همه شرکتکننده) هدف خود را به طور همزمان بشود، زیرا یک طرف بازار (مثلاً مصرفمنابع فشرده واقع می

یابد در نتیجه، با استناد به جامعه احتمالاً اثربخشی و کارایی حل مسئله افزایش می کند.کنندگان) بیان میدیگر (مثلاً تأمین
 ).1994، 68؛ ون هیپل2004(سورویکی، 

)، توسعه محصول (آلن، 2008، 69ر، و هوپنشان داده شده است که جامعه نقش مهمی در تولید و انتخاب ایده جدید (فولر، ماتزل

با این حال، محققان در اکثر مطالعات  ).2012، 71)، و حل وظایف کوچک دارد (گینو و استاتس2018، 70چاندراسکاران و باسوروي
و و ئیک دیدگاه مدیریتی دارند و بر تصمیم شرکت ها براي واگذاري مشکلات کسب و کارها به مصرف کنندگان تمرکز می کنند (ژا

ن کنندگااهداف شرکت» فریاد زدن«دهند، جایی که پژوهشگران این مفهوم را به زمینه پلتفرم دیجیتال تعمیم می ).2014، 72ژو
ها تغییر سازي و فیلتر کردن دستهاستفاده از مورد جستجو یا مرتب پلتفرم مثلاً، مصرف کنندگانی که در حال مرور محتوا هستند، به

 می یابد.

یعنی تخصیص آزادانه یک وظیفه توسط  -گیرند کننده در نظر میسپاري مصرفعنوان اشکالی از جمعها را بهین فعالیتمحققان ا
کنندگان، بلکه به همه ها، تخصیص وظایف نه تنها به مصرفدر پلتفرم ).2014اي از افراد یا سایر نهادها (ژائو و ژو، مشتریان به شبکه

ان هاي مشابهی را به عنوشود، که موقعیتهاي محصول مربوط میوکارهاي شخص ثالث و برندجمله کسبکنندگان پلتفرم، از شرکت
ان به جاي خرده فروش -مصرف کنندگان از قدرت این جامعه استفاده می کنند  گیرند.کنندگان به صورت کلی به عهده میمشارکت

صورت بسته بندي شده است و از طریق فناوري قابل درك می باشد. که محصولات، خدمات و محتواي آنها به  -یا برندهاي فردي 
کننده پلتفرم منبع دریافت کند (به عنوان مثال، یک برنامه کننده تصمیم بگیرد فقط از یک شرکتتوجه است که اگر مصرفقابل

ه برنده سپاري و شبیه بفعالیت جمع ربط است، زیرا این انتخاب نتیجهآموزشی ارسال شده توسط یک نفر را دنبال کند) این امر بی
تر بکند که براي او مناسشده، پیشنهادي را انتخاب میکننده از میان همه پیشنهادات انبوه عرضهسپاري است. مصرفیک رقابت جمع

 است، مانند قدم زدن در بازار هفتگی براي پر کردن وقت و خالی کردن کیف خود. 

بندي محصولات، مشارکت در بحث و گفتگو؛ و آپلود عکس، فیلم، یا توانند با رتبه، همچنین میهاي دیجیتالگیرندگان در پلتفرم
ه گویند، که آن را بکننده میمصرف» ارسال جمعی«هاي جمعی بیافزایند. محققان چنین رفتاري را حللیست پخش موسیقی به راه

ل، کنند. به عنوان مثاضه محصولات، خدمات یا محتوا تعریف میکنندگان براي مشارکت در شبکه از طریق عرعنوان فعالیت مصرف
)، 2006، 73مشارکت در ارسال جمعی ممکن است هویت و موقعیت اجتماعی مصرف کنندگان را تقویت کند (جپسن و فردریکسن

ی (پولی) را کسب کنند ) و به آنها اجازه دهد تا پاداش های2015، 74حس هدفمندي و تعلق را القا بخشد ((اسپائث، فون کروگ و هی
هاي دیجیتال با حصول اطمینان از اینکه ورودي ها با فرمسپاري، ارسال جمعی در پلت). مشابه جمع2010(کوزینتس و همکاران، 

شود، که به نوبه خود از مطالب ارسال شده جمعی براي ارزش آفرینی انداز میجامعه اي از گیرندگان زیاد و در حال مشارکت طنین
 .75کنند، به طور چشمگیري دامنه این فعالیت ها را در مقایسه با یک محیط غیر پلت فرم گسترش می بخشدتر استفاده میبیش

 پلتفرم-از تجمیع پلتفرم شاخص تا روابط مشتري
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 یخصQQوصQQ یھاداده محرمانھ یگذاربھ عنوان مثال، بھ اشQQتراک( شQQودینم فعالیت ھای جمعیشQQامل  یجیتالد یھافرمپلت ھاییتھمھ فعال یعتاً،طب 75 
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  .کنندیبرند کمک م شاخص یھافرمپلت یو تازگ یمنحصر بھ فرد بودن مفھوم



ع جمینتیجه ساختارسازي کردند. ت-فرآیند-محققان با تکیه بر این ایده ها، توسعه مفهومی خود را در راستاي چارچوب تصمیم
زیرساخت ها و مکانیسم هاي نظارتی نشان دهنده تصمیمات بالادستی است که از سوي برندها ایجاد می شود. تجمیع پلتفرم حاصل، 
به عنوان کلیت زیرساخت ها و مکانیسم هاي نظارتی، تعیین می کند که پلتفرم کدام فعالیت هاي جمع سپاري و ارسال جمعی 

 چگونه طراحی می شوند.تسهیلگر است و این فعالیت ها 

جمع سپاري و ارسال جمعی مصرف کننده نشان دهنده فرآیندهاي ارزش آفرینی است که هدف آنها تحقق اهداف مصرف کننده 
در حالی که برندها ممکن است فرآیندهاي خاصی را از طریق مجموعه تصمیمات خود ارتقاء بخشیده یا محدود کنند (کوزینتس،  است.

یعنی قابلیت یک پلتفرم براي تأثیرگذاري (از  )، آنها فقط در تعامل با مصرف کنندگان ظاهر می شوند.2021، 76فریرا و چیمنتی
طریق جمع سپاري) یا تأثیرپذیري (از طریق ارسال جمعی) باید با قابلیت تأثیرگذاري یا تأثیرپذیري از طرف مصرف کننده برآورده 

گیرند، به تعامل خاص هر برداري قرار میهاي پیشنهادي مورد بهرهه کدام پلتفرمبر این اساس، اینک ).2016، 77شود (دي لاندا
حل خاص خود با هم ترکیب شده و فرم بستگی دارد، که براي ایجاد راهسپاري و ارسال جمعی پلتهاي جمعکننده با قابلیتمصرف

کاهش وزن مداوم مستلزم بررسی بخش هایی از پلت  به عنوان مثال، یادگیري چگونگی ).2011، 78تظبیق می یابند (ایپ و پرایس
 .79فرم شاخص است که با موارد مورد نیاز هنگام تمرین براي ماراتن متفاوت است

در نهایت، تجربیات جمع سپاري و ارسال جمعی در پلتفرم شاخص برند، پیامدهاي پایین دستی (نتیجه) مهمی براي توسعه و حفظ 
نهایت موفقیت بلندمدت کسب و کار پلتفرم برند را مشخص می کند. همانطور که در بخش بعدي  روابط مصرف کننده دارد که در

تواند از مبادلات شوند، که میسپاري و ارسال جمعی مصرف کننده پدیدار میهاي ارتباطی مختلف از جمعنشان داده می شود حالت
، 80لکشود (بکنندگان مینهادینگی عمیق پلت فرم در زندگی مصرف معامله محور و مجزا تا تعاملات مداوم متغیر باشد که منجر به

هاي ارتباطی را که به دنبال پلتفرم شاخص خود هستند ). برندها باید سطح همسویی بین حالت2019، 81؛ ژو و ایانسیتی1988
 آوري کرده تا فرآیندهايا مجدداً جمعفرم رآمده را ارزیابی کنند و به صورت پویا قطعات پلتدست(یعنی اهداف برندشان) و نتایج به

این چارچوب خلاصه شده  1شکل در  سپاري و ارسال جمعی جدید را برانگیزند یا در فرآیندهاي موجود تغییر مسیر دهند.جمع
 است.

از  ز یک سو وهاي تجمیع پلتفرم برندها (تصمیم) اسپاري و ارسال جمعی را با فعالیتشده جمعدادههاي زیر فرآیندهاي نشانبخش
 دهند.پلتفرم (نتیجه) در حال ظهور پیوند می-سوي دیگر با روابط مشتري
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 دار برند  پرچمفرم هاي پیامد براي ایجاد پلت -فرایند -ريچارچوب تصمیم گی. 1شکل

ایندها یا پیامدها می شود. مهم مربوط به تصمیمات، فر فعالیتنکات: اشکال و رنگ هاي متفاوت نشان می دهد که آیا یک حوزة 
 -و حالت هاي روابط مصرف کننده تصمیم گیري استمربوط به  فعالیتپلتفرم یک زیر مجموعه از حوزه هاي  سازندةهاي  بلوك

 مربوط به پیامد است.  فعالیتپلتفرم زیر مجموعه اي از حوزه هاي 

 هاي سازندة پلتفرم بلوكتصمیم: اهداف مصرف کننده و 

ر پرداختن به اهداف مهم مصرف کننده از شرکت کنندگان پلتفرم که خصوصا د نیم که جمعیت، یعنی، مجموعه ايما فرض می ک
ل به یک جایگزین برتر براي خرده فروشان و تعامل مستقیم نموده است. بنابر این ند که پلتفرم هاي دیجیتال را تبدیمناسب هست

خصوصا براي مصرف کنندگان تبدیل  الیت هاي جمع سپاري و ارسال جمعیفع که چه موقعیک سؤال در این رابطه مطرح می شود  
) و مشاهدات صنعت را براي را مشاهده کنید A ما تحقیق قبلی را از مجلات بازاریابی اصلی (پیوست وب به پاداش دهنده می شوند. 

: تبادل تجاري، به دست آوردیمکنند  دنبال می جمعیجمع سپاري یا ارسال هنگام گان هدف کلیدي که مصرف کننده 5ایجاد 
 2نمند سازي خلاقانه. ما این اهداف را مطرح ساختیم که در جدول سازي شناختی و تواتوانمند تبادل اجتماعی، خود ارتقاعی، 

ا ارزش یت بخلاصه شده اند  و بعدا شرح داده شدند، زیرا آنها مستقیما از تفسیر پلتفرم ها به عنوان ارائه دهندگان مبتنی بر جمع
 پیروي می کنند.

خدمات از سوي شبکه اي از ارائه دهندگان  باشد (هاگیو و  یافتن یک سفارش براي محصولات یا برون سپاري ممکن است مربوط به
چون جمع آوري دانش یا الهام در مورد محصولات، خدمات، یا فعالیت ها را نیز در بر و همچنین فعالیت هاي دیگري  )2015رایت، 

)، 2009رد. همچنین، جمع سپاري ممکن است مثلا مربوط به اهداف مشارکت در تعاملات اجتماعی (شاو، مونیز، و آرنولد، گی

. مصرف کنندگان باشد )2013، یا خودابرازي با ارائه اطلاعات یا الهام (لابرسکو و همکاران) 2007اسمیت و کلگیت، خودشکوفایی (
روي پلتفرم داشته باشند و با مشارکت جمعیت با نقش هاي خود پاداش می گیرند (کوزینتس،  ی بریتسعی می کنند که مشارکت فعال

). طبیعتا، مصرف کنندگان می توانند بیش از یک هدف را با یک پلتفرم مشابه (و مشخصۀ پلتفرم مشابه) 2008همتسبرگر و شائو، 
 گان مختلف عملی سازند.دنبال کنند، و پلتفرم ها ممکن است اهداف مختلفی براي مصرف کنند

	تصمیم برند 	فرایند مصرف کننده 	طپیامد رواب

	مصرف کننده      پلتفرم

جمع 
سپار
ی 
مص
رف 
کنند
	ه

	حلقۀ بازخورد مبتنی بر تنظیم ھدف برند

بلوک ھای سازنده پلتفرم 
	مونتاژ

جمع سپاری از پلتفرم و 
	فرستادن جمعیت بھ پلتفرم

	جمع سپاری مصرف کننده

ی روابط  مصرف سطح تراز بین حالت ھا
پلتفرم بھ دست آمده و مطلوب  -کننده

	(اھداف برند)



سازنده پاسخ می دهند که در سمت راست جدول به تصویر کشیده شده  بلوك 5پلتفرم هاي دیجیتال به این اهداف مهم در قالب  
 هاي سازنده دقیقا مشخصات فنی پلتفرم بلوكهدف، این  -با دنبال کردن یک مسیر مستقیم، از دیدگاه مصرف کنندهاند. خصوصا، 
می کنند. به عنوان مثال، به اشتراك گذاري یک تمرین آموزشی می تواند یک علاقۀ اجتماعی (مشارکت با جمعیت) را را ترسیم ن

کن مبنابر این، همان اجراي تکنیکی م منعکس سازد و نیز به عنوان یک راهنما، الهام یا یک روش محک زنی براي کاربران عمل کند.
و هدف مربوط به آن را در زیر  بلوكبنابراین به چندین هدف مشتري پاسخ دهند. ما هر  سازنده را منعکس سازند و بلوكاست چند 

 شرح می دهیم.

 معامله بلوك -تبادل تجاري

ر روي ایجاد تطابق بین عرضه و تقاضا متمرکز می شود تا تضمین کند که ب برآورده کردن هدف مبادلۀ تجاري با یک بلوك معامله
؛ 2015اد مناسب با نیاز هاي خود در دسته بندي محصولات یا خدمات پیدا می کنند (هاگیو و رایت مصرف کنندگان بهترین پیشنه

هاي بی انتمعرفی فضاي قفسۀ ). اگر چه تسهیل مبادلۀ تجاري منحصر به پلتفرم هاي تجاري نیست، 2018وو، ژانگ و پادمانابهان 
ي سریع  در هر دو طرف بازار (خریدار و فروشنده) از طریق تأثیرات س پذیریامجازي همراه با الگوریتم هاي تطبیق پیشرفته و مق

، براي پلتفرم ها ایجاد نموده است (وان آلستاین شبکه ایست که با فراهم نمودن ارزش مشتري برتر نسبت به تجارت کانالی اساسی
دهند، قیمت بالاتر و شفافیت کیفیت را  ). پلتفرم هاي دیجیتال امکان مشارکت تقریبا بدون اصطکاك را می2016پارکر و چوداري 

حت و سریع و در نتیجه کاهش فراهم می سازند، و به خریداران و فروشندگان امکان یافتن شریک مبادله اي مناسب به طور را
 ).2004د (لانسیتی و لوین نهزینه هاي معاملاتی را می ده گستردة

، بلوك مبادله هستۀ عملیات آنها را با زیرساخت اضافی با )تجمیع برندم هاي خیلی از پلتفرم هاي تجاري (از جمله، پلتفر در مورد 
تشکیل می دهد. با این حال، برخی پلتفرم ها یک بلوك مبادله را به  آمازون، اي بی، اوبر ) مارکت پلیسفرض توابع پشتیبانی (مثل 

تجاري بر سایر منافع پلتفرم غالب نباشد و در نتیجه عنوان بخشی از یک روش متعادل تر تکمیل می کنند طوري که کانون مبادلۀ 
 از رشد بیشتر کاربر جلوگیري کند.

 . اهداف کلیدي مصرف کننده و بلوك هاي سازنده2جدول 
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 بلوك اجتماعی -مبادلۀ اجتماعی

مبادلۀ اجتماعی مربوط به هدف مشارکت در تعاملات با سایر شرکت کنندگان پلتفرم چون مصرف کنندگان، شخص ثالث یا کارمندان 
هدف پیشبرد مجموعه اي از شیوه  الب بخشی از یک گفتگوي مداوم و در حال تغییر بین شرکت کنندگان باست. این تعاملات اغ

جوامع برند، و کاربرد وب سایت نشان می دهد که ، هم آفرینی. تحقیقات مربوط به )2009هاي اجتماعی است (شاو، مونیز، و آرنولد 
حس تعلق، هویت و  ). آنها یک2009نندگان می شود (نامبیسان و بارون این تعاملات منجر به چند مزیت اجتماعی براي شرکت ک

، و مصرف کنندگان از وضعیت احترام و اعتماد به نفسی که در جامعه )2008زي، باگوزي، و تروي حتی دوستانه را ایجاد می کنند (
مدي را می دهد لذت می برند خودکارآ ري بی نظیر که به آنها حساز یک خودانگا ابراز وجوداي از هم نوعان خود و هم چنین 

 ).2009، نامبیسان و بارون 12999(هولبروك 

مثل به اشتراك گذاري تجارب و باورهاي شخصی مصرف کنندگان ممکن است به این اهداف بر روي پلتفرم از طریق انواعی از ابزارها 
نتاژ پلتفرم است و چقدر منسجم هستند، پلتفرم هاي م مشخصات بخشی از مو. بسته به اینکه کدا)2016برسند (ماردر و همکاران 

پرچم دار برند با موقعیت گسترده قادر به پاسخگویی به اهداف مبادله اجتماعی، خیلی بهتر از جوامع برند فردي هستند که محدود 
 به کانون برند و اجتماعی خود، گروه هاي نسبتا کوچک شرکت کنندگان فعال و عدم تنوع هستند.

 بلوك محک زنی -قاعیخود ارت

میل به بهتر و بهتر شدن و تبدیل شدن به چیزي که می توانند «نیاز مصرف کنندگان به زندگی کردن به بهترین شکل مطلوب؛ 
تعالی در بر گرفته  خودارتفاعی را در قالب رسیدن به). مطالعات قبلی ابعاد فردي 383، ص 1943یک نیاز مبرم است (ماسلو » باشند

؛ زي، باگوزي و تروي 1999مفهوم را بسط می دهیم تا مفهوم عزت نفس و فضل و کمال را در بر گیرد (هولبروك ین است. ما ا
خصوصا در چارچوب ). این ابعاد مشخصات کیفی و روند هاي رقابتی را مشخص می سازد که خیلی از پلتفرم هاي دیجیتال 2008

که از  ). ما دو نقطۀ مرجع را مطرح می سازیم2017ند (راکنستین و پانتزار تناسب اندام، سلامت، تغذیه و ورزش بدان می پرداز
): جمعیت 2010؛ ولف 2016لحاظ انگیزة ترسیم و محک زنی براي خود ارتفاعی بیشترین ارتباط را با مصرف کننده دارند (کلی 

 هاي متصل چون، تلفن هاي همراه و ابزار پلتفرم و عملکرد گذشتۀ خود مصرف کننده. این پیشرفت با استفادة گسترده از دستگاه
فعالیت ها، تمرینات، کیفیت خواب، ضربان قلب و دیگر فعالیت هاي مصرف  هاي پوشیدنی که قادر به مسیریابی و توصیف کمی

را با  . پلتفرم هاي دیجیتال اغلب، فناوري اندازه گیري و خودردیابی)2019کننده هستند، بیشتر می شود (جیمز، دین، و والاس، 
مشخصات انگیزشی مبتنی بر جمعیت  تجربه هاي بازي وار سازي شده چون، رتبه بندي کاربر، علائم مجازي، و فرصت هایی براي 

 ).2013ترکیب می سازد (لابرکو و همکاران به اشتراك گذاري دستاوردها 

 بلوك راهنمایی -توانمندسازي شناختی

تعریف می شود یا به طریق دیگر اهداف آنها را  »یا اختیار مصرفتوانایی ها، حقوق،  تفویت«توانمند سازي مصرف کننده به عنوان 
توانمندسازي  ،). پلتفرم هاي دیجیتال7، ص.2021، 2021به عنوان یک عامل بازار بر آورده می سازد (کوزینتس و فریرا، چیمنتی 

ظایف و نیز و -که آنها ارائه می دهند پشتیبانی می کننداز طریق اطلاعات مربوط به محصولات و خدماتی شناختی مصرف کننده را 
که در  )Skillshareاسکیل شر(بیشتري را انجام می دهند. برخی پلتفرم ها بر روي تبادل اطلاعات شرکت کنندگان، همانند مورد 

کنندگان می توانند مسیرهاي که در آن شرکت  )Komoot کوموت ( آن هزاران معلم می توانند ویدئوهاي آموزشی را آپلود کنند ، یا
یا دوچرخه سواري را ثبت کنند، یا به دیگران توصیه کنند، متمرکز می شوند. سایر پلتفرم ها یک بلوك راهنمایی قوي را پیاده روي 

پست هاي وبلاگ، در اطراف عملیات تجاري اصلی خود با اجازه دادن به شرکت کنندگان براي اشتراك گذاري ویدئوهاي آموزشی، 
 ).2021ورد محصول ساختار یافته می سازند (کوزینتس، فریراف و چیمنتی یا ارزیابی و بازخ



 

 

 . استفاده از بلوك اي سازنده براي مونتاژ انواع مختلف پلتفرم2شکل 

اهم نمودن نتایج واضح فرها و هدف آن   هستند، و تک بعدي ستاندارد و متناسب با یک هدف خاصبلوك هاي راهنمایی  معمولا، ا
به علت کمیت و تنوع محتواي موجود از طریق بلوك هاي راهنمایی مبتنی  و دقیق در مقایسه با یک بلوك جامعه محور و بازتر است.

بر جمعیت، توانمند سازي شناختی شرکت کنندگان در مورد تمام جوانب بازار به راحتی چیزي را که خرده فروشان و برند هاي مجزا 
 توانند ارائه دهند، جایگزین می کنند. می 

 بلوك الهام  -توانمند سازي خلاقانه

ما با توانمند سازي خلاقانه، کنجکاوي و اشتیاق مصرف کنندگان رضایت بخش را براي تجربه هاي جدید نشان می دهیم (شس، 
دف و دانش کارکردي همانند مورد مربوط ). در حالی که توانمند سازي شناختی به ه2001؛ سوینی و سوتار 1991نیومن، و گراس 

 به مصرفبه مقایسۀ گزینه هاي محصول براي خرید اشاره می کند، توانمند سازي خلاقانه به دانش و شبیه سازي اشاره دارد که 

	بلوک ھای سازتدۀ پلتفرم

بلوک 
معاملھ 

)T(	

بلوک 
 جامعھ

)C(	

بلوک 
محک زنی 

)B(	

بلوک 
راھنمایی 

)G(	

بلوک 
الھام 

)I(	

	مونتاژ پلتفرم (نمونھ)

	1مونتاژ  	2مونتاژ 	3مونتاژ 	4مونتاژ 

 نمونھ ھا

	اتسی، اربی ان بی

 نمونھ ھا

	کوموت، اسکیل شر

 نمونھ ھا

	آدیداس رانتستیک

 نمونھ ھا

	پین ترست، وات پد



فراهم ن و ). مصرف کنندگان می توانند از پلتفرم هاي دیجیتال براي به دست آورد2017کنندگان الهام می کنند (باتگر و همکاران 
نمودن عناصر توانمندسازي خلافانه با مصرف یا ایجاد محتوا (شامل محتواي سرگرمی) و محصولات استفاده کنند. پلتفرم هایی چون 
پین ترست و وات پد، جمعیت را براي فراهم نمودن یک مجموعه غنی تر از ایده ها براي مصرف کنندگانی که به دنبال الهام هستند 

از دریافت کنندگان احتمالی براي مصرف کنندگانی که ایده هاي خود را به اشتراك می گذارند، بالا می و متعهد  و یک گروه بزرگ
مصرف کنندگان را ترغیب به الهام کردن و الهام گرفتن از جمعیت از طریق ) Nike’s Run Club( نایک ران کلاببرند. پلتفرم 

افه اض استفادة دیگران در زندگی روزمرة خود با هدف کند که آنها می توانند لیست هاي پخش موسیقی یا ویدئوهاي تمرینی می 
 کنند.

  مونتاژ بلوك هاي سازنده

فکر کردن در ). 2ابل مشاهده در بازار دوباره مونتاژ کرد (شکل ي ارائۀ انواع مختلف پلتفرم هاي قپنج بلوك سازنده را می توان برا
تاژ مختلف این بلوك هاي سازنده ابزاري قدرتمند براي برند ها در مسیر ساخت شان از پلتفرم مورد چشم انداز پلتفرم به عنوان مون

کمک می کند. ما هاي پرچم دار خود ارائه می دهد، چون این کار به آنها در انتخاب مونتاژ بهینه براي رسیدن به اهداف ویژة برند 
وان رم به وجود آید. به عنفور مشترك تعیین می کند که کدام نوع پلتبه ط نشان می دهیم که وجود و حوزة نسبی هر بلوك سازنده

 یک بلوك مثال، یک تأکید بر روي بلوك معامله بازارگاه هایی را ایجاد می کند که در اصل به هدف تبادل تجاري پاسخ می دهد.
عی را برآورده می سازد. سایر پلتفرم در اصل هدف خودارتقا را ایجاد می کند که  معلمیمحک زنی قوي، پلتفرم هاي محک زنی و 

ها بلوك ها را ترکیب می سازند تا چند هدف مصرف کننده را همزمان برآورده سازند و به هر مصرف کننده امکان دنبال کردن هدف 
 Nike’s، ). به عنوان مثال2018؛ هافمن و نوواك 2016مصرف کنندة خاص دهد (دلاندا  -فرمزیر مونتاژ پلتخود را با انتخاب یک 

Run Club  مشخصات مسیریابی و رتبه بندي را براي پشتیبانی خودارتقاعی و اشتراك گذاري مشخصات براي مشارکت اجتماعی
زیر مونتاژهاي انفرادي را ایجاد  جمع سپاري و ارسال جمعی خاصفعالیت هاي  با سایر شرکت کنندگان ارائه می دهد. در حالیکه،

ایجاد می کند. مفهومی سازي ما از پلتفرم هاي دیجیتال به ا از طریق مونتاژ بلوك هاي سازندة خود می کند، برند چارچوب کلی ر
را از معماري پلتفرم مربوط کانون توجه تحلیل  و مونتاژ بلوك هاي سازندة crowdsendingعنوان مکان هایی براي جمع سپاري و 

(که هدف پلتفرم ها برآورده کردن آنهاست)  تغییر می دهد. همچنین،  (که مطالعات قبلی بدان پرداختند) به اهداف مصرف کننده
. این دیدگاه بدان معناست که پلتفرم آن پیچیدگی و دوسوگرایی مفهوم پلتفرم منعکس شده در مطالعات قبلی را کاهش می دهد
) 2003بکه اهرمی (راشت و تیرول هاي دیجیتال تکاملی هستند، نه فقط به خاطر توانایی آنها در مقیاس بندي سریع و اثرات ش

آنها با اجازه دادن به مصرف کنندگان براي استفاده از جمعیت و تأمین بلکه به خاطر چند منظوره بودن آنها و توانایی انسجام آنها: 
ایجاد می  آن با استفاده از مونتاژ بلوك هاي سازنده که دنبال کردن هدف خاص را تسهیل می سازد، ارزش بیشتري را براي آنها

هم است، زیرا آن به برندها امکان مقابله با واسطه گري را از طریق پلتفرم هاي تجمیع برند با این پیشرفت اخیر براي برند ها مکنند. 
بر سر حوزة اختصاصی خانۀ آنها و در مقابل، ایجاد یک ارتباط مستقیم با مصرف کنندگان، توسعۀ طفره رفتن از رقابت مستقیم 

مع که چگونه جفراتر از معاملات گسسته می روند را می دهد. سپس، در مورد اینکه این روابط به چه شکل هستند  و این روابطی که
 بر روي به وجود آمدن آنها تأثیر می گذارد، بحث می کنیم. سپاري و ارسال جمعی

 پلتفرم -پیامد: روابط مصرف کننده

گیرد، پیامدهاي کانونی تلاش هاي پلتفرم سازي برند را  منعکس می سازد، زیرا روابطی که بر روي پلتفرم هاي پرچم دار شکل می 
وضعیت  »روابط«به کار گیرند. ما از طریق آنها تعیین می کنند که چگونه برند ها می توانند پلتفرم هاي خود را از نظر استراتژیک 

م هاي پرچم دار برند وارد تعامل شوند، و از لحاظ خود هاي احتمالی را نشان می دهیم که مصرف کنندگان ممکن است در با پلتفر
اي الیت ههنگامی که مصرف کنندگان با شرکت کنندگان پلتفرم از طریق فع. )1998(فورنیر  ارتباطی، تعهد، و پایداري متغیر باشند

د که به وجود می آیند روابطی را شکل می ده تعامل برقرار می کنند، ماهیت این تعاملات وضعیت جمع سپاري و ارسال جمعی
 ).2016(هادسون و همکاران 

ایند هاي جمع سپاري و ارسال زیربخش هاي زیر این تأثیر را در دو مرحله بسط می دهند. در اولین مرحله، ارتباط کلی بین فر
دلال این هدف، است از طرف دیگر ایجاد می کنیم. براي رسیدن به را پلتفرم -مصرف کننده، از یک طرف و روابط مصرف کننده جمعی

 و مصرف کننده متغیر است جمع سپاري و ارسال جمعی گستردگیمی کنیم که ماهیت تعاملات بر اساس پلتفرم هاي پرچم دار با 
می دهیم  پس، نشانزایش می یابد. سهنگام استفادة مصرف کننده از پلتفرم براي دنبال کردن اهداف سطح بالاتر اف گستردگیاین 

پلتفرم در طیفی از معاملات گسستۀ مبتنی بر مبادله تا تعاملات مداوم  -به نوبۀ خود بر روي روابط مصرف کننده گستردگیکه این 



روابطی تر تأثیر مهمی بر روي هدف چند منظوره طیف، یعنی شدید  جمعیو چند منظوره تأثیر می گذارد. جمع سپاري و ارسال 
؛ ژو و 1998(بلک  داردعمیق پلتفرم در زندگی مصرف کنندگان به اوج می رسد، که روز به روز عمیق تر می شودکه در یک تعبیه 

 ).2019ایانسیتی 

هاي روابط گونه شناسی حالت براي ساخت ابعاد کلیدي یک  جمع سپاري و ارسال جمعی گستردگیدر مرحلۀ دوم با جداسازي 
ا امکان وارد شدن به یک بحث دقیق تر از روابط مصرف ، این ارتباط کلی را به طور مفصل شرح می دهیم. این مرحله به ماولیه
مد هاي خاص تلاش هاي مونتاژ پلتفرم هاي آنها کمک می کند. ما در ابتدا، ی دهد که به برند ها در تحلیل پیاپلت فرم را م -کننده

ر ي حالت روابط باید بگونه شناسی را توصیف می کنیم و سپس گزاره هایی را بسط می دهیم که مشخص می کنند کدام برند ها
 براي درك اهداف خاص برند تقویت شود، و همچنین، کدام خطرات مشمول می شوند.روي پلتفرم پرچم دار آنها 

 مصرف کننده به عنوان تعیین کننده هاي روابط جمع سپاري و ارسال جمعی گستردگی

 یعنی، میزان –که دارند  شدتیم دار برند از لحاظ مصرف کننده بر روي پلتفرم هاي پرچ جمع سپاري و ارسال جمعیفعالیت هاي 

). با استفاده از 1973؛ گرانووتر 1973(آلتمن و تایلور یا صمیمیتی که دارند می توانند تا حد زیادي متفاوت باشند  گستردگی
صمیمیت در جمع سپاري  مطالعات قبلی به گستردگی به عنوان فراوانی، دوام و انواعی از فعالیت ها اشاره می کنیم، در حالی که

) نشان می دهد که اطلاعات مصرف شده (فاش شده ) چقدر حساس یا خصوصی هستند یا میزان تأثیري که شرکت ی(ارسال جمع
کنندگان با (تأثیر) سایر شرکت کنندگان پلتفرم با توجه به نگرش ها و رفتار هاي خود می پذیرند چقدر است (آلتنمن و تایلور 

است که با گستردگی و صمیمیت در  د متوالی جمع سپاري و ارسال جمعییک بع شدت). بنابر این، 2014لکر ؛ آرال و وا1973
وشتن پائین تر را در مقایسه با ن گستردگیبا  بندي یک کفش دوندگی، ارسال جمعی رتبهحال رشد افزایش می یابد. به عنوان مثال، 

پائین تر را در مقایسه با اشتراك گذاري یک سري از ویدئوها که  سال جمعیار شدتیک بررسی ایجاد می کند که به نوبۀ خود یک 
 وضعیت هاي مختلف دوندگی را شرح می دهند منعکس می سازد..

شدید مصرف کننده بر اساس پلتفرم هاي پرچمدار برند رخ می دهد؟ پلتفرم ها زیرساخت  چه موقع جمع سپاري و ارسال جمعی
از طریق مونتاژ پلتفرم بلوك هاي  شارکت در جمع سپاري و ارسال جمعیمصرف کنندگان را قادر به مهایی را فراهم می سازند که 

با این حال، تعاملات شدید تنها زمانی رخ می دهند که مصرف کنندگان نیز انگیزة سازمانی و مکانیسم هاي حاکمیت می سازد. 
عنوان یک عامل مهم این انگیزه، این سؤال را مطرح می سازیم که  استفاده از جمعیت و نیز کمک کردن به آن را داشته باشند. به

ت لاآیا پلتفرم به اهداف سطح بالاتر مصرف کننده به طور جامع می پردازد، و بنابر این به پلتفرم امکان امکان می دهد که فراتر از معام
 چه صورت است؟که بعدا شرح می دهیم) رود؟ و این مراحل به  محصول محور و گسسته (همان طور

؛ 2003اتنشوار، و میک هدف، اهداف مصرف کننده به صورت سلسله مراتبی سازمان می یابد (هافمن، ر -بر اساس تئوري وسیله

کنند که توضیح می دهد چرا  مصرف کنندگان اهداف انتزاعی را فرمول بندي می ،). در بالاترین سطح1995گارتنر، و آلن پیترز، بام
هاي شخصی خود و خود شناسی ایده آل چون دنبال کردن یک سبک زندگی سالم اص را در دنبال کردن ارزش آنها فعالیت هاي خ

 50). در سطح متوسط، اهداف پروژ هایی با اهداف عینی چون توانایی دویدن 1995و فعال اجرا می سازند (پیترز، بامگارتنر، و آلن 
در پائین ترین سطح، مصرف کنندگان فعالیت ها و رفتار  ).1995، بامگارتنر، و آلن دقیقه  می سازند (پیترز 50کیلوتر در پائین تر از 

 یندگهایی را تعریف می کنند که به آنها امکان رسیدن به اهداف مافوق، از جمله تصمیمات خرید چون خریدن یک جفت کفش دو
 ).1995پیترز، بامگارتنر، و آلن 1998خاص را می دهد (بلک؛ 

 (آرون و قرار گیرنداحساس مصرف کننده از خود مرکز دار برند که به اهداف سطح بالاتر می پردازند، باید در  پلتفرم هاي پرچم
بهاتا د (نیعنی، تراز پلتفرم با خود پنداره و خودانگاره را افزایش ده -)، و بنابراین، خودارتباطی پلتفرم1988؛ بلک 1991همکاران 

)همراه با تمایل 2011اطی، رضایت، اعتماد و تعهد مصرف کنندگان (جانسون، ماتیر و تامسون . با رشد خود ارتب)2003چاریا و سن 
می یابد. یک پلتفرم با یک کانون محصول محور مبتنی بر تبادل بعنوان اهداف سطح  آنها براي مشارکت در تعاملات شدید تر افزایش

). در مقابل، پلتفرم هاي 2003می رساند (هافمن، راتنشوار ، و میک پائین تر عمل می کند، که این معنی خودارتباطی پائین تر را 
ارکت در جمع شپرچم دار با یک کانون هدف سطح بالاتر باید به خودارتباطی بزرگتر براي مصرف کنندگان برسد و آنها را تشویق به م

 شدیدتر نماید. سپاري و ارسال جمعی



نه ارائه دهندة خدمات اشتراك گذاري خودرو نشان می دهد که چگو کار، شرکتزیپ در مورد )2012یافته هاي باردیان اکهارت (
شدید در زمانی که به اهداف سطح بالاتر مصرف کننده پرداخته نمی شود، ممکن است با شکست  تقویت جمع سپاري و ارسال جمعی

 دتر داشته. با این حال، پلتفرم فاقد ویژگیتعاملات شدیمواجه شود. زیپکار با معرفی یک بلوك اجتماعی به پلتفرم سعی در ایجاد 
نهایی که بنابراین، آخودارتباطی بوده، چون، مصرف کنندگان در اصل از پلتفرم به خاطر انگیزه هاي منفعت طلبانه استفاده کرده اند. 

د مشارکت نمی کنن شدید اند در جمع سپاري یا ارسال جمعی به شدت بر روي اهداف مرتبط با مصرف سطح پائین تر متمرکز شده
صریحا و  )Nike Run Club(و حتی فعالانه مشخصات جامعه را رد کرده اند. در مقابل، آدیداس ران استاتیک و نایک ران کلاب 

پیوسته به اهداف مصرف کنندة خود مرتبط و با سطوح بالاتر در مورد خود ارتقاعی و یک سبک زندگی فعال پرداخته اند که جمع 
 (کمک به جامعه) صمیمی را تقویت می کند. ، ارسال جمعیال کردن توصیه) و همچنینسپاري (مثل دنب

P") ،پلتفرم هاي پرچم دار برند که به اهداف مصرف کنندة سطوح بالاتر به جاي سطوح پائین تر می پردازد :a(  بیشتر با مصرف

 بالاتر می رسند.  و ارسال جمعیر ) جمع سپاري بالاتb( گستردگیکنندگان خود مرتبط هستند، بنابراین، به 

ت از موقعیشدیدتر، موقعیت هاي ایجاد ارزش یک پلتفرم  ارسال جمعیبا تشویق مصرف کنندگان به مشارکت در جمع سپاري و 
بدین ). 2004؛ وارگو و لوش 2018ارزش مبادلۀ زود گذر به موقعیت ارزش استفادة مداوم تغییر می کند (راماسوامی و اوزکان 

ب، مبادلات محصول محور به صورت تعاملات پروژه محور در زمان استفادة مصرف کنندگان از پلتفرم براي دنبال کردن پروژه ترتی
هاي گسسته (مثل اجراي یک ماراتن، بازسازي باغ خود)، یا حتی پروژه هاي مستمر بر اساس اهداف سطح بالاتر خود (مثل زندگی 

تا طولانی مدت هستند، شامل امل می یابند. این پروژه ها که ذار یک خانۀ راحت و امن) تکدر یک موقعیت فعال و سالم، زندگی د
فرم یک راه حل مبتنی بر جمعیت و است. بنابراین، پلت مصرف کننده در سطوح مختلف ارسال جمعیچند فعالیت جمع سپاري و 

 ). 2007؛ تولی و کوهلی و بهارادواج 2011و پرایس  رود (اپ منسجم را ارائه می دهد که فراتر از فروش محصولات یا خدمات می

پیرامون معاملات گسسته، از جمله خرید و نرخ گذاري محصولات، یا پاسخ به سؤالات مرتبط با پلتفرم هاي تجمیع برند معمولا 
ند. سطحی باقی بمانمحصول می چرخند. این فعالیت ها ممکن است مکررا رخ دهند اما با کمبود گستردگی و صمیمیت کوتاه مدت و 

ارسال ارزش معاملاتی قابل توجهی را فراهم می سازند، اما جمع سپاري و ) google shopping(پلتفرم هایی چون گوگل شاپینگ 
). در مقابل، یک پلتفرم پرچم 2021از آن نهی و جلوگیري شده است. (بروخویزن و همکاران فراتر از آن محدود است و اغلب  جمعی

استفاده می کند. صمیمی  و گسترده ارسال جمعی) از جمع سپاري و Adidas Runtasticل آدیداس رانتاستیک (دار برند مث
، یا در برنامه هاي تمرین خود از هم نوعان مصرف کنندگان محتواي خود ساخته را آپلود می کنند، عملکرد خود را عمومی می سازند

عاملی است، شدت بیشتر در این فعالیت ها منجر به ارزش بیشتر و دائمی براي ذاتا ت ارزش آفرینیپیروي می کنند. چون فرایند 
 ).2018می شود (راماسوامی و اوزکان  همصرف کنند

تفرم روابط پل ،و پروژه محور استید و استقلالی که به دنبال ارزش آفرینی جمع سپاري و ارسال جمعی شدگستردگی و صمیمیت 
؛ پینه، 1998و مبادله محور بودن به متعهد بودن و ماندگار تر بودن ارتقاء می دهد (فورنیه مصرف کننده را از زود گذر بودن 

با افزایش شدت جمع  پلتفرم هاي پرچم دار برند می توانند فراتر از مراحل سفر مشتري روند و). در نتیجه، 2008استورباکا، و فرو 

 ).2019؛ ژو و ایانسیتی 1988(بلک  ندگی مصرف کنندگان برسندبه یک جایگاه بیش از پیش عمیق در ز ارسال جمعیسپاري و 

P# با شدت بیشتر در مقایسه با شدت کمتر استفاده می کنند، روابط  ارسال جمعی: پلتفرم هاي پرچمدار برند که از جمع سپاري و

 سازد. تقویت می ،) پایدارتر هستندc) متعهدتر ، و (b) کمتر مبادله محور (aرا که ( همصرف کنند

 یک تیپواوژي (گونه شناسی) از حالت هاي روابط بر روي پلتفرم هاي پرچم دار برند

ارتباط مستقیمی با پیامد روابط دارد را می توان با جداسازي فعالیت  ارسال جمعیاین ادعاي عمومی که شدت هاي جمع سپاري و 
بیشتر مورد بحث قرار داد. بر همین اساس، ما شدت هاي  پلتفرم -ها و بررسی تأثیرات مشخص آنها بر روي روابط مصرف کننده

را بر روي پلتفرم هاي پرچمدار برند تعیین  اولیهرا به عنوان دو بعد اصلی که وجود حالت هاي روابط  ارسال جمعیجمع سپاري و 
با استفاده از نمونه هاي  و تفاوت هاي آنها را را توصیف می کنیم ). ما مختصرا این حالت ها3می کنند مطرح می سازیم (شکل 

 ورزشی قبل از بحث در مورد مفاهیم مربوط به برند هاي محصول به عنوان صاحبان پلتفرم نشان می دهیم.



معمولا مبادله محور یا محصول محور است  ارزش آفرینیپائین است،  ارسال جمعیهنگامی که شدت جمع سپاري و روابط موقت. 
ممکن است از طریق فعالیت هاي مربوط به خرید  (ارزش آفرینی) که به اهداف سطح پائین تر مصرف کننده می پردازد. ایجاد ارزش

 کچون گزارش پوشیدن ی» هوشمند«(مبادله تجاري، بررسی هاي محصول)  یا توسعه عملکرد براي محصول اصلی (مثل مشخصات 
پلتفرم بدون دخالت نیست، چون مصرف کنندگان ممکن است  ارزش آفرینی. مهمتر از همه، جمعیت در کفش دوندگی) صورت گیرد

را در پلتفرم، مثلا با مشاوره یا نرخ گذاري محصولات یا پاسخ به سؤالات مرتبط با محصول اجرا  ارسال جمعیهنوز جمع سپاري و 
سطحی باقی می مانند زیرا، آنها فاقد گستردگی و صمیمیت این فعالیت ها  . با این حال،)2021س، سازند (بانرجی، دلاروکاس و زروا

هستند. در نتیجه، خودارتباطی پائین است و روابط نوظهور زودگذر و مبادله محور است. این پیامد ضرورتا منفی نیست، زیرا مصرف 
ارزش در چارچوب هاي مصرف خودارتباطی پائین هستند (باردهی و اکهاردت همیشه به دنبال روابط خیلی متعهد، اما ابزار کنندگان 

2017.( 

پائین است، مصرف کننده در  ارسال جمعیهنگامی که شدت جمع سپاري مصرف کننده بالا و اما شدت  سرمایه گذاري روابط.
ی کند در حالی که مشارکت شدیدي در اصل بر روي ارزش فراهم شده با پلتفرم پرچم دار برند به طور یکطرفه سرمایه گذاري م

 ایجاد خود ارزش ها ندارد.



 

 پلتفرم و پیامد هاي برند -. روابط مصرف کننده3شکل 

ۀ دانش یموزشی مربی گري پایا با تماشا کردن ویدئوهاي آبه عنوان مثالف مصرف کننده ممکن است یک برنامۀ کاري را دنبال کند 
پائین باشد، مصرف کننده پیشرفت خود را با جمعیت به اشتراك نمی گذارد یا در  ارسال جمعی اما زمانی که شدت خود را بالا برد.

بحث هاي جامعه شرکت می کند. جمع سپاري شدید به این معناست که پلتفرم به اهداف سطح بالاتر مصرف کنندة خود مرتبط، با 
با وقف خود براي شرکت کنندگان ). پلتفرم 1991ود می پردازند (آرن و همکاران، ایجاد تمایل براي جاي دادن مونتاژ پلتفرم در خ
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). با این 2018(هافمن و نوواك بخشی از مصرف کننده و  هویت او می شود جدید که منجر به تجربه هاي خود توسعه می شود، 
انند نمی تو» در کمین«که مصرف کنندگان ورودي هایی را تفرم مصرف کننده پائین است، پلجمعی  حال، هنگامی که شدت ارسال

براي مصرف کننده نیست و نیز قادر به  ارزش آفرینیفراهم سازند را از دست می دهد، همچنین با کمک فعالان به جمعیت قادر به 
سر وشلجمع آوري داده ها از این فعالیت هاي جمع سپاري براي پیشرفت بیشتر فرصت هاي جمع سپاري به طور سراسري نیست (

2005(. 

رم بالا است، پلتف ائین است، اما شدت ارسال  جمعیهنگامی که شدت جمع سپاري مصرف کننده پسرمایه گذاري بر روي روابط. 
 نیارزش آفری، پرچم دار برند با ایجاد یک کانواس که مصرف کنندگان بر روي آن می توانند ابراز وجود کنند و خود را تأیید کنند

). به عنوان مثال، مصرف کنندگان ممکن است 2013؛ توما و هانکوك 2005می کند (آرنولد و تامپسون  سریعتمصرف کنندگان را 
ا طراحی کنند. این ارسال مسیرهاي دوندگی مورد علاقۀ خود را به اشتراك گذارند یا حاشیه نویسی کنند یا لباس ورزشی خود ر

خشی از وجود خود را در قالب پلتفرم قرار می دهد، پلتفرم به اهداف شدید به این معناست که هنگامی که مصرف کننده ب جمعی
. در نتیجه، مونتاژ پلتفرم به )2018می شود (هافمن و نوواك  خودگستريسطح بالاي خود مرتبط می رسد و منجر به تجربه هاي 

ائین جمع سپاري مصرف کنندگان ظرفیت هاي جدیدي از سوي شرکت کننده می رسد. بنابر این، در مقابل حالت روابط با شدت پ
 ).2016با شدت بیشتري در فرایند ایجاد اشتراکی ارزش قرار می گیرند  (راماسوامی و اوزکان 

د، می دهن کنندگان خود را به درون پلتفرم گسترش ذاتا ناقص است. مصرفدر این روابط (ارزش آفرینی) با این حال، ایجاد ارزش 
در وضعیت موجود باقی می مانند. بنابراین، مصرف کننده ظرفیت هاي  گستريعدم خود ا به دلیللی که باقیمانده هاي آنهدر حا

 ،ف کننده در مقایسه با چیزي که می تواند باشد می سازدکه مصر جدیدي چون مهارت ها یا دانش را که روابط را محدود به چیزي
 به دست نمی آورد.

شرکت می کنند، یک رابطۀ پرورشی بین مصرف  مع سپاري و ارسال جمعیان در جهنگامی که مصرف کنندگروابط پرورشی. 
به طور مجازي نامحدود می شود، چون هر دو طرف  ارزش آفرینیم ایجاد می شود. بر خلاف سایر حالت هاي روابط، رکننده و پلتف

ابد )، ظرفیت هاي پلتفرم گسترش می یجمعیمی توانند متقابلا رشد کنند. با خودافزایی مصرف کننده به درون پلتفرم خود (ارسال 
 نوانکه این به پلتفرم امکان ایجاد ارزش را می دهد که مصرف کننده از طریق آن قادر به گسترش خود (جمع سپاري) است. به ع

 ندر جمع سپاري شرکت می کنند، آ با دنبال کردن یک سري ویدئوي آموزشی و رویدادها زنده مثال، در حالی که مصرف کنندگان
ال ها نیز ممکن است با شرکت در بحث ها، اشتراك گذاري خاطرات آموزشی آنها و ایجاد یک لیست پخش از تمرین ها در ارس

شرکت کنند. این فعالیت ها ممکن است ارزش مصرف کننده را همانند سایرین که با ورودي مصرف کننده با رأي مثبت دادن  جمعی
علاوه بر این، ت کردن آنها به چالش ها مشارکت می کنند، ارزش مصرف کننده را ایجاد کنند. به محتواي آنها، تشویق آنها، یا دعو

ورودي نیز می تواند فرصت هاي جدیدي را براي جمع سپاري مثلا از طریق دیگران با ارائۀ توصیه در مورد مهارت اي تازه کسب 
ها را با رسیدن به سطوح بالاتري از ارزش به دست آمده از شدة مصرف کنندگان یا پلتفرمی ایجاد کند که تجربۀ جمع سپاري آن

جمعیت ارتفاء می بخشد و خصوصی می سازد. با این تعاملات مستمر، پلتفرم و مصرف کننده می توانند پرورش ظرفیت هاي یکدیگر 
تی فه و استقلال مشارکرا از طریق نقش متقابل گسترش به درون و و گسترش یافتن توسط دیگري حفظ کنند. ایجاد ارزش دو طر

) رخ می دهد که حامل پتانسیلی 2017براي ماندگار شدن روابط و تعاملات شدید آن  (مارتین و مورفی در یک مشارکت دو طرفه 
 براي پلتفرم جهت تبدیل شدن به یک همراه نزدیک بر روي مسیر مصرف کنندگان به سوي اهداف سطح بالاتر خود است. 

 پلتفرم با اهداف برند -کننده همسو کردن روابط مصرف

لوب لت هاي روابط مطابرند ها می توانند از تیپولوژي ترسیم شده جهت مونتاژ و اصلاح پویاي پلتفرم پرچم دار خود براي تقویت ح
ن ودارد که یک برند دنبال می کند، چبا مصرف کنندگان استفاده کنند. این که کدام حالت رابطه مطلوب است بستگی به اهدافی 

). بنابراین، برند ها باید اهداف خود را شناسایی و 2012ر حالتی خود را به هر هدف برندي قرض نمی دهد (باردهی و اکهاردت ه
اولویت بندي کنند و بر این اساس بلوك هاي سازنده و مکانیسم هاي حاکمیتی را انتخاب کنند. در ابتدا، اهداف اصلی برند را حین 

تفرم ارائه می دهیم، و متعاقبا، حالت هاي روابط مناسب را براي دستیابی به اهداف خاص و همچنین نقاط ورود به کسب و کار پل
 مورد بحث قرار می دهیم. را ضعفی که ممکن است ایجاد شود

 5مراجعه شود)،  Bبا ترکیب بینش هاي به دست آمده از مطالعات علمی، مطبوعات تجاري، و یک کارگاه متخصص (به پیوست وب 
لتفرم پهدف اصلی را شناسایی کردیم که برند ها هنگام ایجاد پلتفرم پرچم دار خود دنبال می کنند. در ابتدا، برند ها انتظار دارند که 

فروش سفارشات اصلی آنها را با فروش مستقیم بر روي پلتفرم یا با تولید غیر مستقیم سرنخ ها از طریق  سفارشات و آگهی ها 



ن فعالیت نیز ممکن است شامل خدمات پس از فروش و مشتري مداري باشد. دوما، هدف برند ها ممکن است پشتیبانی کند. ای
ستفاده از اتصل یا الهام براي رم، چون اپلیکیشن هاي نرم افزار متوسعۀ سفارشات اصلی آنها با سپارش ارتقاء عملکرد از طریق پلتف

برند ها توسعۀ سفارش اصلی خود از طریق محصولات و خدمات مکمل است که  محصول جایگزین یا ارتقاء یافته باشد. سوما، هدف
ازم ورزشی دو را به ه ذکر شد، یک برند که می تواند لومعمولابه دسته محصولات مجاور می رسد. براي دنبال کردن مثال ورزشی ک

و یک خدمات بلیط رویداد هاي ورزشی  ل سفررزشی، مربی شخصی، رزرو فعافروش برساند، ممکن است از پلتفرم براي ارائۀ تغذیه و
و عمیق کردن روابط مصرف کننده  با کمک تأمین کنندگان شخص ثالث استفاده کند. چهارما، هدف برند ها افزایش ارزش ویژة برند

است.  آفرینی)از طریق تعاملات مکرر و روش هایی براي تحریک رفتار مشارکتی (مثلا با تسهیل تعامل اجتماعی یا فعالیت هاي هم 
به عنوان مثال، یک پلتفرم به دوندگان امکان می دهد تا با مشارکت یکدیگر تجهیزات ورزشی خود را طراحی کنند، و در نتیجه 

).پنجم، پلتفرم هاي پرچم دار برند وعدة دسترسی به 2004مشارکت را با سفارش اصلی و برند افزایش دهند (پراهالاد و راماسوامی 
داده ها را می دهند که برند ها می توانند براي  درك بهتر مصرف کنندگان و رقیبان و همچنین ارائه دهندگان حجم وسیعی از 

 مکمل به کار گیرند. 

بلوك معامله اغلب در مرکز تعاملات قرار دارد. در صورتی که بلوك هاي زندة دیگري وجود داشته باشد، تبادل را در روابط موقت، 
تبادل مشخصات جامعه براي سؤالات مربوط به محصول)، یا محدود به بهبود عملکرد محصول (مثل خدمات  اجرا می سازند (مثلا

شدید معمولا فراهم نمی شوند که  وط به جمع سپاري و ارسال جمعیپس از فروش، مسیریابی مشخصات) می شوند. ابزار هاي مرب
صمیمی  ه جاي روابطبراي مصرف کنندگان و تمرکز بر مزایاي سودمند این منجر به یک تجربۀ مصرف ابزاري با خود ارتباطی پائین ب

). چون تعاملات محدود هستند، پلتفرم هاي پرچم دار برند می توانند یک سبک حاکمیت محدود 2012می شود (باردهی و اکهاردت 
 .)2021همکاران،  بروخویزن وکننده را به کار گیرند که در آن برند کنترل خود را بر روي تعاملات حفظ کند (

پلتفرم علی رغم نداشتن خودارتباطی می تواند هنوز به وفاداري بالاي مصرف کننده برسد و این در صورتیست که مصرف کنندگان 
؛ جانسون، ماتیر، و 2012د و پلتفرم مزایاي سودمند قابل توجهی (باردهی و اکهاردت نبه دنبال تجربه هاي مصرف ابزاري  باش

؛ 2004از طریق سودهاي کارایی حاصل از طیف وسیعی از سفارشات یا کیفیت بالاي مشتري یابی (ایانسیتی و لوین  تامسون)، مثلا

فراهم سازد. این وفاداري شکل گرفته بر اساس مزایاي سودمند چون راحتی و صرفه جویی در هزینه  )2018پرن و کوزینتس 
می نامیم. در صورتی که یک پلتفرم پرچم دار نتواند این مزایاي سودمند را »  وفاداري سرد«مفهومی را شکل می دهد که ما آن را 

ارائه دهد، یا در صورتی که یک رقابت کننده مزایاي سودمند بیشتري ارائه دهد، مصرف کنندگان احتمالا روابط موقت را سریع 
 کنارگذارند.

𝑃%فروش مستقیم و ارتقاء عملکرد) باشد، تقویت روابط موقت بر  : در صورتی که هدف برند پشتیبانی از تلاش اصلی آن (از طریق
 روي پلتفرم پرچم دار برند مطلوب است.

𝑃&بر روي پلتفرم پرچمدار برند ( ین تر جمع سپاري و ارسال جمعی: شدت پائa( زاري را تقویت می کند، و تجربه هاي مصرف اب

 م هایی را افزایش می دهد که مزایاي سودمند برتر را ارائه می دهند.) خطر سوئیچینگ مصرف کنندگان به پلتفرbبنابراین، (

در سرمایه گذاري بر روابط، پلتفرم ها فرصت هایی براي جمع سپاري شدید طبق اهداف سطح بالاتر مصرف کننده ارائه می دهند، 
رتباطی و تقویت جمع سپاري شدید به آنها نیازهاي عینی را به وجود می آورند که پلتفرم ممکن است براي افزایش خود ااین اهداف 

بپردازد. به عنوان مثال، بر روي یک پلتفرم ورزشی، سطح بالاتر هدف یک سبک زندگی فعال و سالم ممکن است نیاز به پیروي از 
ر جامع تري یک برنامه آموزشی، یادگیري در مورد تغذیه، یا شرکت در رویداد هاي ورزشی را ایجاد کند. هر چه یک پلتفرم به طو

پلتفرم  -یعنی، هر چه بیشتر به درون فضاي یک دستۀ گسترده تر گسترش یابد -نیازهاي مربوط به اهداف سطح بالاتر را پوشش دهد
 وير بیشتر می تواند خود مرتبط باشد، و مشارکت مصرف کنندگان در جمع سپاري شدیدتر می شود. بنابراین، سرمایه گذاري بر

امکان گسترش عملیات اصلی خود به درون انواعی از میدان هاي مجاور متصل به اهداف سطح بالاتر را می دهد  به برند ها همروابط 
 و هم به این گسترش نیاز دارد. 

مصرف کننده به این معناست که مصرف کنندگان مشارکت عمیقی در ارزش آفرینی ندارند، طوري  ارسال جمعیدرجۀ پائین شدت 
د برند یا با طرف ثالث ایجاد می شود. علاوه بر این، آن یک سبک حاکمیت سخت تر را فراهم می سازد که که ارزش معمولا با خو

د حفظ کننکنترل خود را بر روي فرایند ارزش آفرینی  با گسترش، درآمدزایی، و رضایت مشتري برند ها از طریق آن می توانند
بیشتر بر روي توسعۀ خود متمرکز می شوند تا بر روي مشارکت با  ). هنگامی که مصرف کنندگان2021(بروخویزن و همکاران، 



دیگران، معمولا بلوك راهنمایی از همه بارزتر است. بنابراین، تعاملات گسسته در سرمایه گذاري بر روابط بخشی از یک سفر طولانی 
 »وفاداري گرم«. نتیجه یک می سازندتر براي خودگستري یا خودافزایی است که در طی آن مصرف کننده دانش و مهارت هایی را 

است که فراتر از انگیزه هاي منطقی می رود و سطح بالایی از خود ارتباطی، تعهد عاطفی، و دلبستگی را مشخص می سازد (جانسون، 
). 2016دا ). علی رغم دلبستگی شدید مصرف کنندگان، این حالت روابط با خطرات بی ثباتی مواجه بوده (دلان2011ماتیر، و تامسون 

یابد،  مکمل هاي طرف ثالث گسترش میاز طرف دیگر، هنگامی که پلتفرم بیشتر به درون فضاي یک دستۀ پشتیبانی شده از طریق 
برند با کمرنگ شدن هنگام کشیده شدن به میان فضاي دسته و رقابت با طرف هاي ثالث براي جلب توجه مصرف کنندگان به خطر 

با اهداف یا ناهمسویی از طرف دیگر، مصرف کنندگان ممکن است در صورت عدم تراز  . )2020کاران (اسوامیناتان و هم می افتد

دید باشد که توانایی برند ش است ناشی از نبود ارسال جمعی ). این پاسخ ممکن2019ن جدا شوند (نواك و هافمن تر از آسطح بالا
گان مشارکتی عمیق در ارزش آفرینی ندارند، آنها نمی توانند پلتفرم بی تراز را به چالش می کشد. هنگامی که مصرف کننددر ارزیا

 را به سوي اهداف سطح بالاتر خود هدایت کنند. 

𝑃' در صورتی که هدف اصلی برند گسترش سفارش خود به درون فضاي دستۀ گسترده تر باشد، تقویت سرمایه گذاري بر روابط بر :
 .روي پلتفرم پرچم دار برند مطلوب است

𝑃( خطر کمرنگ شدن برند را به همراه دارد.: شدت بالاتر جمع سپاري مصرف کننده بر روي پلتفرم پرچم دار 

𝑃) لتفرم پرچم دار برند، خطر عدم تراز با اهداف مصرف کننده را به همراه دارد.جمعی مصرف کننده بر روي پ: شدت پائین تر ارسال 

از طریق آن خود را به درون پلتفرم گسترش می  شدید مشارکت می کنند که ارسال جمعی در تسریع روابط، مصرف کنندگان در
پلتفرم تبدیل به یک کانواس می شود که مصرف کنندگان می توانند در آن می  . بنابراین،دهند و ارزش آن را با هم می آفرینند

م ود، معمولا با فراهرا از طریق مونتاژ بلوك هاي سازندة خاین فعالیت  پلتفرمتوانند خود و اهداف سطح بالاتر را فرافکنی کنند. 
نمودن جامعۀ مشخص و بلوك هاي الهام و یک سبک حاکمیت آرام فعال می سازد. تجربه هاي هم آفرینی حاصل مربوط به انواعی 

رورش می را پ» اري گرموفاد«از منافع فیزیولوژیکی است که مشارکت، دلبستگی، و تعهد مصرف کنندگان  است که شکل دیگري از 
 ).2011دهد (برودي و همکاران، 

با توجه به درجۀ پائین جمع سپاري مصرف کننده، تعاملات معمولا بر روي محصولات اصلی برند یا تعداد کمی از عملکرد هاي 
مقایسه با  دن برند را درکلیدي پلتفرم متمرکز می شوند. بنابراین، تمرکز بر برند در این روابط قوي تر است که این خطر کمرنگ ش

براي افزایش مشارکت ع روابط را دین ترتیب، برند ها می توانند تسریوضعیت هاي داراي شدت جمع سپاري بالا کاهش می دهد. ب
 به برند امکان به دست آوردن جمعیروابط با شدت بالاي ارسال  صلی برند به کار گیرند. حالت هايمصرف کنندگان با محصولات ا

و هوش حاصل از اطلاعات به اشتراك گذاشته شده و ارزش فراهم شده توسط مصرف کنندگان، مثل توسعۀ محصول را می آگاهی 
 ) را می دهد.2010دهد (هویر و همکاران 

مصرف کنندگان را فعال می سازد  رام است، که توانمند سازي خلاقانۀشدید مستلزم یک سبک حاکمیت آ جمعیدر حالی که ارسال 
)، یک روابط تسریع کننده ممکن است با به کار گیري این شرایط توسط مصرف کنندگان کاهش یابد 2018کوزینتس (پرن و 

با هدایت پلتفرم در جهتی که همسو و تراز با ارزش هاي برند ). به عنوان مثال، مصرف کنندگان ممکن است 2019(نوواك و هافمن 

ن (مثل تعقیب، قلدري )، یا رفتار خصمانه در مقابل دیگرا2015(پارمنیتر و فیشر  محصول نیست، مثلا با مشارکت در رفتار ضد برند
گان مصرف کنندفرم را در دست گیرند. بدین ترتیب، برند هاي محصول ممکن است مانع اعطاي ظرفیت هاي رسا به )، کنترل پلت

شدید مصرف کنندگان (نواك و هافمن ی ل جمعشوند. با این حال، این واکنش ممکن است باعث غیر پاسخگو شدن پلتفرم به ارسا
 )، و در نتیجه تبدیل کردن به یک رابطۀ موقت می شود. 2019

چون، شدت پائین جمع سپاري تمرکز مصرف کننده را بر روي برند و سفارشات اصلی آن افزایش می دهد، توئانایی گسترش به درون 
بر روابط محدود است. این محدودیت این خطر را به دنبال دارد که مصرف یک یک فضاي دستۀ گسترده تر، مثلا، در سرمایه گذاري 

مشتاقان برند و محصول را به جاي یک کنندگان احساس کنند توسط کرست برند محدود شده اند و پلتفرم ممکن است (فقط) 
مکان ایجاد و اشتراك گذاري ن اه مصرف کنندگامثال، ایده هاي لگو را در نظر گیرید که ببه عنوان  .دجذب کن جمعیت متنوع تر

طرح هاي خود را می دهد، اما محکم به محصول اصلی آجرهاي لگو وخریداران آن گره خورده است. بنابر این یک جامعۀ با علاقۀ 
). این مسئله ممکن 2014ست به یک جامعۀ تخصصی تر (برند) تبدیل شود (گرونر، هامبورگ و لوکاس ا الهام بخش و باز ممکن



مانی تشدید شود که اعضاي درون گروه بخواهند از اعضاي خارج گروه جدا شوند، که این بعدا منجر به به ترك پلتفرم یا است ز
ن نیز ممکن است پلتفرم اصلی برند و مشتریان موجود آ تمرکز بر روي سفارشجلوگیري از ملحق شدن به آن در مرحلۀ اول شود. 

). بنابر این 2018ذاب سازد و تأثیرات شبکۀ مثبت را کاهش دهد (پارکر و وان آلستاین را براي کسب و کارهاي طرف ثالث کمتر ج
 جمعیت پلتفرم ممکن است کوچکتر شود و تنوع آن کمتر شود.

𝑃* در صورتی که هدف اصلی برند تقویت مشارکت با پیشنهاد اصلی آن باشد، تقویت تسریع روابط روي پلتفرم پرچم دار برند :
 .مطلوب است

𝑃+شدن پلتفرم را می دهد. لاتر ارسال جمعیت مصرف کننده بر روي پلتفرم پرچم دار برند خطر ربوده: شدت با 

𝑃",: ) شدت بالاتر جمع سپاري مصرف کننده خطر جذب یک جمعیتa) کوچکتر و (bمی دهد. ) کمتر متنوع را 

دت بالا را با مونتاژ انواع بلوك هاي سازنده با توسعۀ ارزش آفرینی با ش لتفرم ها جمع سپاري و ارسال جمعیدر مشارکت پرورشی، پ
به درون فضاي دستۀ ایجاد شده با تجربه هاي خودگستري (خودافزایی) مصرف کنندگان داراي مفاهیمی عمیق براي روابط است. 

یک شریک واقعی در هم آفرینی خود  ) بلکه به عنوان2005پلتفرم نه تنها به عنوان یک منبع قابل استفاده (آرنولد و تامپسون 
رینی می کند یک بخش لازم در پروژة هویت مصرف کنندگان رف کننده پیشنهاد پلتفرم را هم آفمصرف کننده، فقط تا جایی که مص

ازي جاس : یکچیزي برسند که فراتر از دسترسی آنها به مدل هاي کسب و کار غیر پلتفرمی است. در این روش، برند ها ممکن است به
 ).1998؛ بلک 2005عمیق در هویت و زندگی مصرف کنندگان است (آرنواد و تامپسون 

کاربران پلتفرم ورزشی را در نظر گیرید که با هدف سطح بالاتر زندگی سالم و فعال ایجاد شده اند. با دنبال کردن یک برنامه آموزشی 
سترش می دهند و روز به روز هویت خود را به عنوان یک گخود را  انتخاب شده و مشارکت در چالش هاي هفتگی (جمع سپاري)

. سپس کاربران با اشتراك گذاري عملکرد و موفقیت هاي خود، تشکیل یک گروه دوندگی و ارائۀ شخص فعال و سالم نشان می دهند
ست که مصرف کننده با دان معنارا اعلام و اعمال می کنند. این ب) خودافزایی جدید خود صیه هایی به دیگران  (ارسال جمعیتو

). خودافزایی ترکیب شده با خودگستري 2013توسعۀ خودافزایی خود به درون پلتفرم آن را تأیید و پشتیبانی می کند (توما و هانکوك 
ه ط. هنگامی که پلتفرم بخشی از مصرف کننده باشد و بالعکس، این راباحتمالا عمیق تر و ماندگار تر از خود افزایی به تنهایی باشد

جدد صمیمیت، دلبستگی و تداوم (هم) آفرینی ارزش دست یابد که این منجربه چیزي می شود که ما آن را ممی تواند به سطح 
می نامیم. بنابراین، برند ها می توانند از مشارکت پرورشی براي ایجاد روابط مصرف کننده استفاد کنند که به شدت » وفاداري گرم«

هوش و هستند و از چند هدف برند پائین دست در رابطه با توسعۀ سفارشات، فروش ها و مشارکت و  خود مرتبط، متعهد و پایدار
 آگاهی سود می برند.

برند و ربوده شدن پلتفرم  پائین را از لحاظ کمرنگ شدنجمعی با این حال، مشارکت هاي پرورشی نیز خطرات جمع سپاري و ارسال 
داد ننده را هنگام رویواکنش هاي خیلی نامطلوب مصرف ک ،که روابط به شدت خود مرتبط ترکیب می کند. علاوه بر این، ثابت شده

منفی را ایجاد می کند (جانسون، ماتیر، و تامسون  تبلیغات دهان به دهان ، حتی اعلام رفتار ضد برند چون گسترشهاي بحرانی
وفاداري «ناهمسو باشند و درك استخراج حاصل شود،  ). بنابراین، در صورتی که قرار باشد اهداف در مشارکت هاي پرورشی2011
 مصرف کنندگان ممکن است جوش آورد و باعث انحلال ناگهانی و پایدار روابط شود.» گرم

لث و نیز جمع سپاري و ارسال برند ها باید کسب و کارهاي شخص ثا حفظ مشارکت پرورشی نیز سخت و هزینه بر است، زیرا، 
ملات آنها ممکن است چالش هاي جدیدي چون نقص مکمل ها با مصرف کنندگان (ژو و ریت کنند. تعابا شدت بالا را مدی جمعی

پولی یا غیره ممکن است براي توجیه تداوم آن کافی نباشد. یک مورد  -)، و در نتیجه، ارزش به دست آمده از پلتفرم2021همکاران 
را در پلتفرم  )Connected Fitness کتنکتد فیتنس ( هایی از) است که اخیرا بخش Under Armourشرکت آندر آرمور ( ،بارز

 .)2020پرچم دار برند خود براي تمرکز بر روي یک مجموعۀ متمرکز از نقش ها متوقف ساخته است (آندر آرمور 

𝑃"" برقراري روابط مصرف کننده اي باشد که به شدت (: در صورتی که هدف اصلی برند محصولa) ،خود مرتبط (b () متعهد، وc (
 پایدار باشد، تقویت روابط پرورشی بر روي پلتفرم پرچم دار برند مطلوب است.

𝑃"#مصرف کنندگان بر روي پلتفرم پرچم دار برند خطر ( : شدت بالاتر جمع سپاري و ارسال جمعیa ایجاد متناقض یک انحلال (

 می دهد. ) تحمیل هزینه هاي عملیاتی بالا را افزایشbرابطۀ طولانی و (



الیت هاي بحث ما در رمورد حالت روابط مشخص می سازد که اگر چه آن ممکن است براي برندها جهت استفاده از مزایاي کامل فع
هدف براي مشارکت پرورشی خطرات خاصی را ایجاد می کند و مستلزم باور مطلوب به نظر برسد،  جمع سپاري و ارسال جمعی

سنتی محصول محور است. این استراتژي براي تمام برند ها ایده آل نیست و هر دستۀ محصولی  شدید به دگرگونی مدل کسب و کار
جهتگیري هایی براي بازنگري شدید نیست. ما این ابعاد را بعدا مورد بحث قرار می دهیم و  سب ایجاد جمع سپاري و ارسال جمعیمنا

 براي خود پیشنهاد می کنیم.مدیریتی لازم براي برند هاي با هدف ایجاد پلتفرم پرچم دار 

 و دستور کار تحقیق مفاهیم

 مفاهیم تئوریکی

 هاي انعطاف پذیري هستند که آخرین تحولات مدل هاي کسب و کار مبتنی بر پلتفرم استفادههمانند کشتی پلتفرم هاي پرچم دار 
ارش سپ مفهوممفهومی ارائه می دهیم. در ابتدا می کنند. با استفاده از تحلیل خود از این پلتفرم ها سه مجموعه راهکار براي تفکر 

؛ کوزینتس، همستبرگر 2012از جمعیت مصرف کننده را بسط می دهیم که در جریان مطالعات جامع و جمع سپاري (همتسبرگر 
به سوي یک چارچوب پلتفرم که در آن مصرف کنندگان ارزش را از یک منبع پیشنهادات ارائه شده توسط دیگر  )2008و شاو 

 م را با عکس قضیۀ آن، ارسالمصرف کنندگان، کسب و کارهاي ثالث، و صاحب پلتفرم جمع سپاري می کنند، رایج است. ما این مفهو
 براي رسیدن به یک تئوري جامع از ارزش آفرینی مصرف کننده در مدل هاي کسب و کار مبتنی بر پلتفرم ترکیب می کنیم. جمعی

ختلف پلتفرم هاي دیجیتال بحث شده در مطالعات قبلی و قابل مشاهده در بازار را گسترش می سپس، روش ما مرز هاي بین انواع م
دهد. مدل مونتاژ ما در میان پلتفرم هاي متنوع چون، چون بازار هاي مبادله یا جوامع آنلاین تعمیم می یابد و طیف وسیعی از منافع 

) طراحی 2018در یک مدل بسط تیپولوژي که در تحقیق پرن و کوزینت ( ایجاد شده از پیشنهادات پلتفرم را در خود جاي می دهد.
اژ مدل مونتتقسیم می کنند،  شده بود، که بازار هاي مبادله را به دو نوع گسسته (انجمن ها، مشتري یاب ها، توانمندساز و هاب ها)

ا را زیر یک سقف منسجم سازد و در عین نشان می دهد که پلتفرم هاي پرچم دار برند ممکن است چند یا حتی تمامی این نوع ه
حال، سایر تعاملات غیر تجاري را در بر گیرد. در نتیجه، مفهومی سازي ما استفاده از تئوري مونتاژ را براي مطالعۀ پدیدة بازار و 

 ) با بکارگیري آن براي چارچوب پلتفرم هاي دیجیتال توسعه می دهد.2015مصرف (پرایس و اپ 

ینه بر مزایاي هزم یک دیدگاه منطقی را براي تئوري واسطه گري پلتفرم معرفی می کنیم. تحقیقات قبلی سپس، در مرحلۀ سو
). تحلیل ما نشان می 1985معاملات و سود هاي کارایی پلتفرم هاي دیجیتال بر اساس تأثیرات شبکه تأکید می کند (کاتز و شاپیرو

و دنبال کردن اهداف مصرف بدون واسطه به اوج خود می رسد، یک تصویر » دوفاداري سر«دهد که این دیدگاه منطقی که در روابط 
د که بت مستمر و چند منظوره اي تکامل یاپلتفرم ممکن است در جهت تعاملا -ناقص را به تصویر می کشد. روابط مصرف کننده

فزایی را ایجاد می کند. در حالی که اهداف سطح بالاتر مصرف کننده  را مورد هدف قرار می دهد و تجربه هاي خودگستري و خودا
مکانیسم هاي ذکر شده در این مقاله نیز معمولا سایر برند هاي محصول در وضعیت خوبی براي ساخت این نوع روابط  وجود دارند، 

 صاحبان پلتفرم در میان صنایع بی شمار را در نظر می گیرد.

 مفاهیم مدیریتی

ل توجهی بر روي برند هاي محصول سنتی با تشدید رقابت و کاهش نقش برند تحمیل پلتفرم سازي فضاي دیجیتال فشار هاي قاب
: برند هاي محصول تحلیل ما نشان می دهد که  زهر نیز می تواند پادزهر باشد ). با این حال،2019ز و استینکامپ می سازد (گیلن

م هاي تجمیع مونتاژ کنند و دسترسی مستقیم مصرف می توانند با دقت پلتفرم هاي پرچم دار خود را براي شل کردن چنگال پلتفر
یعنی، در صورتی که تصمیم گیرندگان دیدگاه ها و رفتارهایی را که از دیر باز تثبیت شده اند بازنگري کنند، که  -دنکننده را احیا کن

 بعدا آن را مورد بحث قرار می دهیم.

، برند هاي محصول می توانند فراتر از پیشنهادات هاي پرچم دار برندبا پلتفرم  بازنگري بازارها. از محصولات تا فضاهاي دسته.
اصلی خود و به درون یک فضاي دستۀ گسترده تر روند. اجراي یک پلتفرم پرچم دار، خصوصا با فرصت هاي فراوان جمع سپاري 

ر تغیینواع نامحدودي از راه حل هاي پروژه مصرف کننده جایگاه ارزش آفرینی برند ها را از فروش (تاحدودي استاندارد) کالا تا ارائۀ ا
 .ترکیب کنندآنها را براي یکی شدن در مسیر دنبال کردن گسسته یا مستمر اهداف که مصرف کنندگان می توانند  می دهد

ر د د.اولا برند ها باید در مورد زمینه اي که می خواهند پوشش دهند تصمیم گیرن این تغییر مهم است:مدیریت سه مرحله براي 
حالی که مصرف کنندگان مرز فضاي دسته را دسته را تعریف می کنند، برند ها فاصله و سرعتی که براي حرکت از محل خود نیاز 

مزیت مبتنی بر منبع، نشان می دهیم که برند ها به آن  دارند را مشخص می کنند. با استفاده از مطالعات مربوط به توسعه برند و



ر می پردازند که متناسب با موقعیت و ترکیب بندي منابع آنهاست. یک روش محافظه کارانه پیشرفت در دسته از اهداف سطح بالات
چرخه هاي هم مرکز (کانسنتریک) با توسعۀ تدریجی پیشنهاد اصلی برند است (مثلا یک برند ورزشی (دو میدانی) در ابتدا ممکن 

ائه دهد). این روش نیز به برند زمانی براي ایجاد زیرساخت مورد نیاز است دو هاي هدایت شونده را به جاي جهش به سوي تغذیه ار
دهد و در عین حال، ریسک رقابت کنندگانی که بخش بزرگتري از فضاي دسته را به طور سریع تر از طریق می و قابلیت هاي اضافی 

اید تصمیم بگیرند که کدام اهداف برند مونتاژ شغال می کنند را به همراه دارد. دوما، برند ها باستراتژي هاي توسعۀ جسورانه تر ا
پلتفرم خود را دنبال کنند و با آن همسو شوند. با هر واحد سازنده اي نمی توان به هر هدفی دست یافت، و تحمیل کردن اهداف برند 

تفرم با یک بلوك محک به یک مونتاژ خاص احتمالا عواقب وخیمی به دنبال خواهد داشت. به عنوان مثال، فروش تهاجمی بر روي پل
زنی قوي با عث کاهش یا حتی از بین رفتن منبع ارزش مصرف کنندگان می شود. علاوه بر این، در صورتی که برند ها چگونگی 

دستیابی به هدف آنها بر روي پلتفرم غیر ممکن شده، و ارزش آفرینی مبتنی بر جمعیت را توسط هر بلوك سازنده در نظر نگیرند، 
ن ممکن است به دنبال گزینه هاي جایگزین دیگري روند. به عنوان مثال، براي رسیدن به یک حضور برند قوي، برند مصرف کنندگا

هاي محصول ممکن است بخواهند واحد هاي سازند را دقیقا در اطراف کسب و کار اصلی خود بچینند. در این راستا، تبدیل یک 
ود تنها می تواند به اندازة محتواي  الهام بخش گردانندة کار براي منع رقیبان جامعۀ پلتفرم چند منظوره به یک جامعۀ برند محد

 مضر باشد. چنین کنترل اضافی توانایی گسترش پلتفرم به درون فضاي دستۀ گسترده تر را محدود می سازد. 

کسب و کار یا شرکت هاي شخص (از» بخرد«، »بسازد«از سفارش مورد نظر خود را سوما، برند باید تصمیم بگیرد که چه بخش هایی 
براي برند هاي محصول است، اشغال کل  ر حالی که تولیدات خود یک پیش فرضثالث)، یا به دست آورد (از مصرف کنندگان ). د

بیش از پیش در خارج کسب و کار اصلی خود قرار می گیرند. مدیران براي توسعۀ مؤثر فضاي دسته به معناي این است که سفارشات 
مد باید مشاغل شخص ثالث را ترکیب کنند و عرضه از سوي مصرف کنندگان را ایجاد کنند. باز هم، برند ها نباید ترس از رها و کارآ

مع جمتناقض مفاهیم  منجر بهکردن (برخی)  کنترل ها داشته باشند، چون ایجاد بخش بزرگی از سفارش در خانه هزینه بر است و 
 می شود.  سپاري و ارسال

همان طور که تمرکز از پیشنهاد اصلی باید منحرف شود، شاخص هاي  اندازه گیري. از عملکرد برند تا کیفیت تعامل.بازنگري 
ه شده از طریق جمع ) باید فراتر از فروش محصول تکامل یابند. در مقابل، ارزش آفریده شده و اخنصاص دادKPIsعملکرد کلیدي (

بعد ارزش را دارا  5به طور کلی اندازه گیري شود. این سیستم باید حداقل  KPIsر پاري و ارسال باید با یک سیستم گسترده تس

ارزش براي اشخاص  )3( ارزش براي برند که حاصل واسطه گري است، )2( لات آن باشد،ارزش براي برند که حاصل محصو) 1باشد: (
ارزش براي مصرف کنندگان که حاصل فعالیت  )5( ارزش براي مصرف کنندگان که حاصل فعالیت هاي جمع سپاري است)4( ثالث،

 است. جمعیهاي ارسال 

م هاي پرچم دار برند از این لحاظ بی نظیر هستند که در اطراف هستۀ تجاري مبتنی بر محصول ساخته می شوند و صاحب پلتفر
محصول  KPIsدازه گیري مناسب، ). بنابراین، یک سیستم ان2016آنها برندیست که هدف آنها نهایتا تقویت این هسته است (زو و فر 

 ارزش را براي برند حاصل ازسنتی چون فروش و توزیع بازار را بیشتر تقویت می کند تا اینکه جایگزین. شاخص هاي دیگري که 
واسطه گري منعکس می سازند ممکن است شامل درآمد هاي مستقیم حاصل از اجراي پلتفرم (هزینه هاي اشتراك، کمیسیون ها، 

هاي تبلیغاتی) باشد، و به معیار هاي مشارکت چون، بازخود و تبلیغات دهان به دهان توسط مشاغل شخص ثالث و مصرف و درآمد 
کنندگان تعمیم می یابد. مدیران برند نیز می توانند از نتفلیکس یا یوتیوب که عمدتا بر روي زمان سپري شده با خدمات آنها به 

). در نهایت، برند ها  باید اندازه هاي کیفیت تعامل 2019، آموزش ببینند (شرمن دنمی شوعنوان یک معیار کلیدي موفقیت متمرکز 
را از طریق نظر سنجی هاي کوتاه و خودکار، سیستم هاي بازخورد متقابل (همانند موارد به کار رفته توسط ار بی ان بی یا اوبر)، و 

 ثل ترك جلسه آموزشی) یکپارچه سازند.مسیریابی تعاملاتی چون نرخ تکمیل مصرف محتوا یا خدمات (م

براي اندازه گیري ارزش براي اشخاص ثالث و مصرف کنندگان، شاخص هاي سطح فردي یا بخش می تواند مدیریت مؤثر طول عمر 
 مفید را نشان دهند.
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ارائه شده توسط کسب و کار هاي ثالث و رتبه برند ها باید مواردي چون، رشد مشتري؛ محصول، خدمات جدید و لیست محتواي 
بندي سفارشات پلتفرم؛ و فراوانی و تازگی دسترسی به پلتفرم را ردیابی کنند. یک ایده براي ساخت تمام این فعالیت هاي اندازه 

بندي آنها به صورت بلوك هاي سازنده پلتفرم چون برند هائیست که بهتر می توانند نقاط سفید در سفارشات را گیري، دسته 
 شناسایی کنند.

ام شرکت دوري کنند و تمبا توسعۀ نقش برند، اهداف بهینه سازي نیز گسترش می یابند. برندها باید از منطق ماکسیمم سازي فروش 
). بدین ترتیب، مدیران ممکن است مجبور باشند منافع 2016ارند (وان آلستاین، پارکر و چودري کنندگان پلتفرمرا راضی نگه د

متضاد بین اهداف ارزش مختلف را متعادل سازند (مثلا ممکن است این سؤال براي مدیر پیش آید که آیا باید یک سیستم بازخورد 
بسط و کشش به دلیل بار خلاف اهداف برند اصلی من است؟). این یکپارچه سازم؟ یا آن بر یباز را براي افزایش شدت ارسال جمع

حصر به طور من از طرفی دیگرمضاعفی که به صورت آفلاین به وجود می آید و مجبور شدن به حفظ یک کسب وکار محصول سودآور  
د کند، اما برند ها باید آگاه باشنبه فردي براي برند هاي سنتی مشکل است. نوع روابط ما می تواند به مدیران در مسیر درست اشاره 

در صورتی که ارزش فوري براي محصولات اصلی همیشه بر تمام اندازه هاي دیگر غالب باشد،  :باشندنباید توقع زیادي داشته که 
 پلتفرم هاي پرچم دار برند محکوم به شکست هستند.

اي با هدف ایجاد پلتفرم پرچم دار خود باید متعهد به سرمایه بر خلاف تصور عامه، برند ه از تولید تا سازماندهی. بازنگري منابع.
گذاري هاي اساسی و تجدید ساختار سازمانی باشند. به عنوان مثال، ساخت برند ها تخصص تحقیقات بازار را براي رسیدن به اهداف 

وسعۀ تجربۀ کاربر و مهارتهاي سطح بالاتر مصرف کنندگان، راه اندازي یک مدیریت شراکتی براي ترکیب راه حل هاي ثالث و ت
توسعه می دهد. برند ها بر خلاف بازیکنان اصلی باید واسطه گري دیجیتال و تولید صنعتی را به طور همزمان انجام دهند مشارکت 

 که این مستلزم مجموعه مهارت هاي مختلف و زیرساخت ها می باشد.

جان انگیزي استفاده می کند که پلتفرم هاي پرچم دار براي آن یک زمین به منابعیست که از پویایی هیاین نکتۀ دوم نیز مربوط به 
ود مشخص می ش» حلقه هاي وفاداري«بازي ایده آل فراهم می سازند. برند ها به دلیل تغییر مسیرهاي خرید متوالی (که اصطلاحا با 

داراي  آنها ،خیلی شخصی و در حال تکامل پلتفرمکه یک الگوي خرید چرخه اي قابل پیش بینی را توصیف می کند) به یک تجربۀ 
. فعالیت هاي پایدار )45، ص 2020دارند (سیبرت و همکاران » مارپیچ هاي مشارکتی«شانس بی نظیري براي ایجاد به اصطلاح 

باعث  هجمع سپاري/ ارسال جمعی مصرف کنندگان می توانند تجربه هاي غیر قابل پیش بینی را در هر تعامل ایجاد کنند و در نتیج
). براي این منظور، مدیران برندي که براي چرخه 46، ص 2020شوند (سایبرت و همکاران » افزایش مشارکت تجربی در طول زمان«

 هاي متوالی عمر محصول به کار می روند، باید منابع، نیروي انسانی، تشکیلات سازمانی براي اتخاذ یک رویکرد چابک فراهم سازند.

بر ي ظاهرا کج را تراز می سازند. و قابلیت هایی هستند که زمین باز، برند هاي محصول شامل دارایی ها علی رغم این چالش ها
خلاف بازي کنان اصلی پلتفرم، برند ها اغلب می توانند به یک پایگاه مشتري فعال، ارتباطات صنعتی قوي، تخصص در دسته هاي 

ه تکیه کنند. مدیران باید بر روي این منابع از طریق راه هایی مثل، استفاده از خود و دسته بندي محصولات تازه و فریبنده براي ارائ
و ارسال جمعی و براي به حرکت درآوردن  رضۀ انحصاري براي شروع جمع سپارية قراردادهاي عان برند خود و مشارکت براي مذاکرتو

در توانایی خود  ند. در حالی که پلتفرم هاي تجمیع برند)، سرمایه گذاري کن2016اثرات شبکۀ قوي (وان آلستاین، پارکر، و چودري 
براي درك سودهاي کارامدي ممکن است غلبه ناپذیر باشند، نقطه ضعف آنها نبود تجربه هاي متناسب با مصرف کننده و تخصص 

 معتبر در یک فضاي دسته بندي خاص است. و این دقیقا جائیست که در آن پلتفرم هاي پرچم دار عالی هستند.

 مسیرهائی براي تحقیقات آینده

مسائل بازي را مطرح می سازیم که از تئوري سازي به منظور ایجاد مسیرهاي تخقیقاتی آینده در زمینۀ نوظهور پلتفرم سازي برند، 
شرکت  مدیر بازاریاب در صنعت کالاهاي مصرف کننده به دست می آیند. ما از 72و دسته بندي آنها با استفاده از یک نظرسنجی از 

کنندگان خواستیم تا حوزه هاي مهم فعالیت را در رابطه با تصمیمات کلیدي پلتفرم، فرایندها و پیامدها مورد ارزیابی قرار دهند. 
را مشاهده  Cپیوست وب مدیران هر حوزه را از لحاظ تازگی و ارتباط اخیر جهت موفقیت برند خود رتبه بندي کردیم (براي جزئیات 

 ).4ترسیم کردیم (شکل  2در 2خ آنها ا در یک ماتریس . سپس، پاس)کنید

موضوعات براي ایجاد یک مشارکت مهم که بر اساس آن شناسایی کنند در حوزه هاي تخصصی، محققان باید شرایط خاص بازار را  
کافی موردتوجه شیوه  تأثیر عمیق وعده هاي همیشه سبز که معماي ماندگاري را ارائه می دهند تاکنون به اندازه و جالب می شوند

ها و تحقیقات قرار نگرفته است. در حوزه هاي نوظهور، فرصت تحقیقاتی زیاد است، و اگرچه نتایج ممکن است از ارتباط عملی فوري 
برخوردار نباشند، آنها می توانند شیوه هاي تجاري آینده اي را شکل دهند که می تواند برند ها را در خط مقدم نوآوري قرار دهد. 



چالش هاي کلیدي جدید به محققان وعدة تأثیر شدید و فوري را در نتیجۀ درجۀ بالاي تازگی و ارتباط مدیریتی آنها می دهد. ما 
آمده است. سپس، چالش هاي کلیدي خیلی  3خود اضافه می کنیم که در جدول  ي را به دستور کار تحقیقات گستردةاین دسته بند

 -می سازیم که ممکن است الهام بخش تحقیقات آیندة ساختار یافته در امتداد چارچوب تصمیم مهم و حوزه هاي نوظهوري را مطرح
 پیامد ما باشد. -فرایند

شدید مدیریتی را به خود جلب می کند، اما  تاژ اجزاي الهام مصرف کننده علاقۀچگونگی مونمرتبط با تصمیم گیري.  مسیر هاي
انواع مختلف (روایت ). مطالعات بیشتري می توانند 20177ه است (بوتگر و همکاران، این موضوع به ندرت مورد تحقیق قرار گرفت

هاي منسجم در مقابل توالی هاي باز، حرفه اي در مقابل بداهه)، منابع (مثل مصرف کنندگان، طراحان، برند هاي محصول)، و حالت 
ررسی قرار دهند و چگونگی یکپارچه سازي بهینۀ آنها را در ها ارائه (مثلف موسیقی، عکس، ویدئو، و متن) محتواي الهام را مورد ب

قالب یک مونتاژ پلتفرم مورد مطالعه قرار دهند. همچنین تحقیقات با بررسی اینکه آیا   ترکیب این بلوك هاي سازنده با هم تعاملات 
ا از بلوك هاي سازنده را گسترش دهد. به مثبت و منفی را افزایش می دهد، و اینکه این افزایش چگونه ایجاد می شود، باید مفهوم م

به تنهایی در مقایسه با زمانی که با مشخصات جامعه ترکیب می شود که امکان توسعه ایده عنوان مثال، ایجاد یک بلوك الهام قوي 
ند سازي بر روي مشارکتی را می دهد، می تواند جمع سپاري و ارسال جمعی با شدت کمتر را ایجاد کند. در آخر، مدیران به نقش بر

رف تجربۀ مص پلتفرم هاي پرچم دار به عنوان یک چالش اصلی می نگرند. سؤال مهمی که مطرح ي شود این است که آیا هم آفرینی
 لکننده بر روي پلتفرم هاي پرچم دار اهمیت برند ها را کاهش می دهد و تصور آنها را کمرنگ می سازد؟ و آیا تغییر از محصو

از همه می تواند به برند هاي ساخت سنتی آسیب برساند؟ با این حال، افزایش شدت جمع سپاري و ارسال  محوري بودن بیشتر
جمعی نیز می تواند اهمیت برند را افزایش دهد، چون آنها ممکن است تبدیل به مسئله ارتباطی شوند که که هدف سطح بالاتر 

د. این دیدگاه ها تحقیقات انجام شده توسط اسوامیناتان و همکاران پلتفرم را به تصویر می کشد و مفهوم آن را منتقل می ساز
که مشخصۀ روابط  -اهمیت برند ها در چارچوب ها مصرف ابزاري و مبتنی بر دسترسی ) را تکمیل می سازند که معتقدند2020(

ن تعدیل کنندگان مرتبط براي ممکن است کاهش یابد. تحقیقات می توانند با استفاده از حالت هاي روابط به عنوا –موقت است 
 پیامد هاي برند سازي مورد بررسی قرار دهند.

با پلتفرم سازي که حوزه اي ناشناخته براي اغلب برند ها است، چندین مسئله به وجود می آید که مسیرهاي مرتبط با فرایند. 
یک پلتفرم به چه سرعت و تا چه درجه اي  مربوط به حاکمیت پلتفرم هاي پرچم دار است. نمونه این سؤالات بدین صورت است که

واحد سازنده چگونه درجۀ بهینه براي باز شدن پلتفرم را تغییر می دهد؟  باید براي مصرف کنندگان و کسب و کارهاي ثالث باز باشد؟
بحث ما  ر حالیکه،مسائل حاکمیتی نیز ممکن است مربوط به زیر مونتاژهاي منفرد باشد که بر روي پلتفرم ظاهر می شوند. یعنی، د

ی می پلتفرم ناش -پلتفرم متمرکز است، بررسی زیرمونتاژ هاي منفرد که از تعاملات مصرف کننده -بر روي تعاملات مصرف کننده
شود و پیامد هاي آنها براي پلتفرم مفید خواهد بود. به عنوان مثالف مصرف کنندگان ممکن است روابط نزدیکی را با شخص ثالثی 

). بنابراین، تحقیقات آینده باید چگونگی نظارت 2021اوج برسد (ژو و همکاران، تی ممکن است در انحراف از پلتفرم به بسازند که ح
تأمین کننده را مورد بررسی قرار دهند و مکانیسم هاي حاکمیتی را مستقر سازند که از چنین رفتارهاي  -برند بر روابط مصرف کننده

محققان باید نقش تعدیل کنندة حالت هاي روابط را در نظر  یانه) جلوگیري می کند. همچنین،(استثمارگرا سوء استفاده آمیزي
) 2021پلتفرم که مورد مطالعه ژو و همکاران ( -دهنگیرند، چون رفتارهاي سوء استفاده آمیز ممکن است در روابط موقت مصرف کن

رم کمتر باشد. مطالعات آینده نیز ممکن است مفهوم سازي ما را پلتف -قرار گرفت، رایج تر باشد، اما در روابط صمیمی مصرف کنده
، گروه دوستان به عنوان عوامل مرتبط بر روي پلتفرم ببرد گروهی مثل خانواده ف کنندة انفرادي به به مصرف کنندةاز یک مصر

ط اجتماعی بدون واسط آنها را ). افزایش جاسازي در زندگی مصرف کنندگان احتمال تأثیر پلتفرم بر روي محی2015(پرایس و اپ 
افزایش می دهد، و این در حالیست که این سؤال را مطرح می سازد که چگونه تعاملات و مداخلات ممکن است بر روي چنین گروه 

 هاي جمعی به جاي افراد تأثیر گذارد .

طوح مختلف مورد بررسی قرار تعاملات مصرف کننده یک چالش کلیدي را منعکس می سازد که محققان می توانند در س تتقوی
. به عنوان مثال، آن براي کسب بینش هایی در مورد سیستم هاي تشویقی منسجم، مثلا مبتنی بر روش هاي بازي وار سازي دهند

براي تحریک جمع سپاري و ارسال جمعی مصرف کنندگان مهم خواهد بود. هنگامی که مصرف کنندگان هنجار هاي مبادله محور 
) مکانیسم هاي بازي وار خصوصا ممکن است براي حالت هاي روابط صمیمی که در آن 2004ار می گیرند (آگروال کمتر را به ک

 انگیزه هاي پولی غیر مؤثر یا حتی مضر هستند، مفید باشند.

 . دستور کار تحقیقات3جدول 



 دسته بندي سؤالات تحقیقاتی حوزة فعالیت
بلوك هاي سازنده 
انفرادي مرتبط با تصمیم 

 گیري

.چگونه برندها می توانند انواع مختلفف منابع، و حالت هاي ارائۀ 1
محتواي الهامی را در بر گیرند؟ یک برند چگونه می تواند الهام مصرف 
کننده را به کار گیرد؟ و تا چه اندازه محتواي الهامی ارسال جمعی 

 شدیدتر را تقویت می کند؟
ه عنوان بحتی نند یا . هنگامی که مصرف کنندگانئ پیشرفت نمی ک2

د پسرفت می کند، برنبخشی از خود ردیابی از طریق بلوك محک زنی 
 ها چگونه می توانند تجربه هاي پلتفرم منفی را کاهش دهند؟

. چگونه برندها می توانند در حین کاهش خطر پیامدهاي مضر (مثل 3
اختلالات خوردن ناشی از سفارشات غذایی، جراحات ناشی از یک 

 تمرین نامناسب) راهنمایی را بر روي پلتفرم ارائه دهند؟ برنامه
. چگونه می توان مصرف کنندگان را از یک جامعۀ برند به یک جامعۀ 4

 منافع هدایت کرد؟

حوزة نوظهور، چالش 
 کلیدي، همیشه سبز

. بلوك هاي سازنده چگونه با یکدیگر تعامل برقرار می کنند؟ چگونه 1 مونتاژ بلوك هاي سازنده
ی توان محصولات، خدمات، را قابل جستجو  ساخت و آنها را طوري م

بهتر متصل شوند و ارزش شبکه اي که بلوك هاي سازنده  پیوند داد
 را فراهم سازند؟

. چگونه انجمن ها و نگرش هاي برند بر روي بر روي مونتاژ بهینۀ 2
 واحد هاي سازنده تأثیر می گذارند؟

استفاده از حالات روابط خاص لازم . کدام واحد هاي سازنده براي 3
 است و کدام یک اختیاري است؟

چالش هاي کلیدي 
 جدید

 شخص یا مشارکت ترکیب
 ثالث

. چگونه بینش هاي حاصل از توسعۀ برند، برندسازي مشارکتی، و 1
هم رقابتی از طریق ترکیب شخص ثالث به توسعۀ ارزش آفرینی تغییر 

 د؟یابمی 
» خریدن«را در مقابل » ساختن«باید . کدام بخش ارزش آفرینی 2

 برند سازي کند؟
باز بودن براي رقابت  . کدام شرایط (مثل مقاومت برند، تمرکز بازار)3

 کنندگان را ارتقاء می دهد؟
. رقابت بین عرضه کنندگان، و بین عرضه کنندگان و برند تا چه حد 4

 بهینه است؟
اد؟ آیا برندها . چگونه می توان شرکاي ثالث مناسب را تشخیص د5

فقط باید وارد قراردادهاي انحصاري شوند؟ و چگونه یک برند می تواند 
انعکاس ارزش ها و استانداردهاي برند را توسط اشخاص ثالث تضمین 

 کند؟ 

 حوزة تخصصی

ترکیب  (مشارکت)مصرف 
 کننده

یی که پلتفرم . اندازه و آرایش پایگاه مشتري موجود براي برندها1
 تا چه انداز مرتبط هستند؟ سازي می کنند

بدست «را در مقابل » ساختن«. کدام بخش ارزش آفرینی باید 2
 برندسازي کند؟» آوردن

. چگونه برند ها می توانند مصرف کنندگان جدید را علاوه بر پایگاه 3
 مشتریانی که حاضر دارد، به دست آورد؟

 حوزة نوظهور



رسال . کدام مشخصات مصرف کننده تمایل انها را به مشارکت در ا4
جمعی شدید تعیین می سازد؟ چگونه می توان این مصرف کنندگان 

 را شناسایی کرد و مورد هدف قرار داد؟
. چگونه جبران ارزش آفرینی توسط مصرف کننده بر روي پلتفرم و 5

 روابط مصرف کنندة ـن تأثیر می گذارد؟
وي پلتفرم هاي پرچم آیا هم آفرینی تجربه هاي مصرف کننده بر ر .1 برندسازي

دار اهمیت برندها را کاهش می دهد و تصویر آنها را کمرنگ تر می 
سازد؟ و آیا تغییر از محصول محوري خصوصا به برندهاي ساخت 
سنتی آسیب می رساند؟ آیا این توسعه با شدت جمع سپاري و ارسال 
جمعی که ارتباط برند در چارچوب هاي با شدت بالا را افزایش می 

 تعدیل می شود؟  دهد،
. چگونه دانش ما از توسعه برند و برند سازي مشارکتی به برندهاي 2

پلتفرم سازي شده نغیر می یابد؟ مهمتر اینکه چگونه موقعیت برند در 
 این چارچوب تحت تأثیر قرار می گیرد؟

. برند ها از کدام مسیر و از چه فاصله اي می توانند بدون آسیب به 3
انند به درون فضاي دسته گسترش یابند؟ و برند ها اعتبار خود می تو

از طریق برندسازي مجدد پلتفرم با چگونه می توانند این ویژگی را 
 دقت کاهش دهند؟

. چگونه می توان اغلب، برند ها را در تعامل با مصرف کنندگان، در 4
میان مصرف کننذگان و بین مصرف کنندگان و اشخاص ثالث مشخص 

 ساخت؟

 جدید چالش کلیدي

حاکمیت مصرف کننده در 
 ارتباط با فرایند

. توانمند سازي در مقابل محدودیت تحت کدام حالت روابط و تا چه 1
 اندازه بهینه است؟ 

مصرف کننده شخصی به عنوان بخشی  -. کدام روابط عرضه کننده2
چگونه آنها در مقیاس بزرگ بر  از زیر مونتاژ پلتفرم ها روي می دهد؟

 تأثیر مبی گذارند؟روي پلتفرم 
. چگونه پلتفرم هاي پرچم دار برند بر روي مصرف کنندگان جمعی 3

بیشتر از مصرف کنندگان شخصی تأثیر می گذارند؟  (مثل خلنواده ها)
آیا پلتفرم باید مصرف کنندگان جمعی را در فرایند ارزش آفرینی آنها 

مصرف  مشخص سازد؟ آیا آنها باید بر روي ارائه راه حل هایی براي
 کنندگان شخصی یا جمعی متمرکز شوند؟

. پلتفرم تا چه اندازه باید براي مشارکت مصرف کنندگان باز باشد، 4
 طوري که به اهداف برند خود صدمه نزند؟

 حوزه هاي نوظهور

. تا چه اندازه با ز بودن پلتفرم در مقابل محدودیت آن و تحت کدام 1 حاکمیت شخص ثالث
ت؟ این درجه چگونه با واحد سازنده تغییر می حالت روابط بهینه اس

 کند؟
ث یا اشخاص ثال» حملات خصمانه«چگونه پلتفرم ها باید در برابر  . 2

که مشتریان جدید را از طریق پلتفرم به دست می آورند، حفظ شوند؟ 
پلتفرم  -آیا خطر حملات خصمانه در روابط صمیمی مصرف کننده

 کمتر بارز است؟ 
چگونه باید اثرات نامطلوب شکست خدمات را با برند  . برند پلتفرم3

 هاي شخص ثالث کاهش دهد؟

 حوزة نوظهور



تقویت تعاملات مصرف 
 کننده

طرح بازي چگونه می تواند مفهوم ایجاد مکانیسم ها را براي تقویت . 1
تعاملات انتقال دهد؟ مکانیسم هاي بازي وار در تقویت تعاملات 

 وابط تا چه اندازه مؤثر هستند؟مصرف کننده بسته به حالت ر
. چگونه می توان مصرف کنندگان را از عوامل جمع سپاري غیر فعال 2

به عوامل ارسال جمعی فعال انتقال داد؟ کدام فعالیت هاي ارسال 
جمعی براي مصرف کنندگان تقریبا پاداش دهنده است؟ آیا بخش 
 هاي مصرف کنندگان تحریک شده با عوامل مشخصی که مشارکت

 آنها را در ارسال جمعی افزایش می دهد وجود دارد؟
. پلتفرم براي اجتناب از حس تهاجمی بودن یا استثمار از کدام مرزها 3

 و محدودیت ها باید پیروي کند؟
. تقویت فعالیت هاي جمع سپاري و ارسال جمعی مصرف کننده چه 4

رفتار و سلامت مصرف کننده پیامد هاي مضري می تواند بر روي 
 اشته باشد؟د

چالش هاي کلیدي 
 جدید

حالت هاي روابط شخصی 
 در رابطه با پیامد

. کدام برند ها خصوصا قادر به تکامل براي فراهم نمودن مشارکت 1
پرورشی هستند؟ و برند ها قبل از کشیده شدن و باریک شدن زیاد تا 

 چه حد می توانند وارد فضاي دستۀ گسترده تر شوند؟
اسخ مصرف کنندگان با مقاومت واکنشی تا چه حد . پلتفرم قبل از پ2

رف کنندگانی را می تواند روابط را پیش برد؟ چگونه می توان مص
اي مشارکت پرورشی هستند؟ و کدام مشخصت تشخیص داد که پذیر

 مصرف کننده این پذیرش را پیش بینی می کنند؟ 
ه . چگونه برند ها می توانند در ایجاد حالت روابط مطلوب مداخل3

کدام عامل برند (مقاومت برند و موقعیت یابی) بر روي نوع کنند؟ 
 حالات روابطی که آشکار می شوند تأثیر می گذارد؟

. آیا برند ها می توانند یک بازار را طوري توسعه دهند که روابط 4
 موقت ابزاري را به حالت هاي منطقی تغییر دهند؟

حوزه هاي نوظهور، 
سبز، حوزه  همیشه 

 یهاي تخصص

چگونه می توان پیامد هاي منطقی و نقش پلتفرم را در دنبال کردن . 1 پیامد منطقی
 هدف مصرف کنندگان اندازه گیري کرد؟

. چگونه به توسعۀ مقیاس هاي نگرش برند موجود نیاز پیدا می 2
 کنیم؟

. چگونه می توان از دادههاي بزرگ رفتاري براي استنتاج تعقیب 3
 ت هاي روابط استفاده کرد؟هدف مصرف کنندگان و حال

. چگونه برند ها می توانند ارزش مشارکت مشتري را اندازه گري 4
 کنند و نسبت دهند؟

 

 همیشه سبز

پولی کردن (نقدینگی) 
 روابط

. چگونه پلتفرم ها می توانند روابط را بدون ترساندن مشتریان پولی 1
 کنند؟

یر می نندگان تأث. چگونه فرایند پولی شدن برروي روابط با مصرف ک2
 گذارد؟

. چه موقع برند ها باید مدل هاي اشتراك را در طی پرداخت براي 3
 استفاده به کار گیرند؟

. ارزش پولی داده ها و بینش هاي ایجاد شده از طریق پلتفرم 4
 چیست؟

 شه سبزهمی



 . قوانین حریم خصوصی مصرف کننده چگونه اجرا می شوند؟5

؟ اف پولی متعادل ساختمی توان با اهد . حریم خصوصی را چگون6
 و این با حالت روابط چگونه تغییر می کند؟

. آیا مفهوم سازي  شامل برند هاي دیجیتال متولد شده می شود؟ 7
آیا آنهابا یک چارچوب پلتفرم متولد می شوند؟ یا آنها به یک رویکرد 

 کانالی بر می گردند؟
رند فق ب. کدام مشخصات برند، شرکت، و بازار یک پلتفرم سازي مو8

 را تعیین می کنند؟
. کدام برند ها باید پلتفرم سازي انجام دهند و تا چه اندازه؟ و کدام 9

 برند ها باید یک نقش مکمل پلتفرم را فرض کنند؟
تغیرات را چگونه باید انجام داد؟ با یک انفجار بزرگ یا قدم به . 10

 قدم در طول زمان؟ و عوامل احتمالی این تغییر کدامند؟

 

علاوه بر این، مکانیسم هاي بازي وار می توانند تجارب غیر قابل پیش بینی را ایجاد کنند که از لحاظ پویایی با سطوح مهارت در 
حال تکامل مصرف کنندگان تطابق دارد و آنها  را با مناسب ساختن براي حالت هاي روابط صمیمانه تر در طول دوره هاي طولانی 

). بنابراین، تحقیقات آینده می توانند کارایی مکانیسم هاي بازي وار شرطی را 2020دهد (سایبرت و همکاران، زمان مشارکت می 
درجۀ بهینۀ واسطه شدن برند در این تلاش ها نیز تضمینی براي بررسی هاي بیشتر در حالت هاي روابط مورد تحلیل قرار دهند. 

 است.

ر زمینۀ تسریع روابط و مشارکت هاي پرورشی نشان می دهد که تفکر پلتفرم در قالب . علاقۀ نوظهور دمسیرهاي مرتبط با پیامد
محصولات، خدمات، و محتوا هنوز براي اغلب مدیران جدید است. بدین ترتیب، به خیلی از سؤالات » به دست آوردن«و » خرید«

است مشارکت هاي پرورش را ایجاد کند و برند ها قبل ع برند قادر ۀ این سؤالات این است که کدام نومهم هنوز باید پاسخ داد. نمون
می توانند وارد فضاي دستۀ گسترده تر شوند؟ و در نتیجه، مصرف کنندگان تا چه  از کشیده شدن و باریک شدن زیاد تا چه اندازه

قبل از پاسخ با واکنش به بدست  آنان و هم آفرینی هویتغلبۀ آنها بر زندگی روزانه شان  ار برند اجازةاندازه به پلتفرم هاي پرچم د
آوردن مجدد حاکمیت را بدهند؟ چنین واکنش هایی یکی از چند فرایند (بی) ثبات سازي است که می تواند باعث تغییر حالات 
روابط در طول زمان شود. در حالی که ما برخی از این فرایند ها را توصیف می کنیم، محققان می توانند به طور مفصل تحلیل کنند 

 که کدام مداخلات خاص می توانند یک را بطه را به یک حالتی (نا) مطلوب تغییر دهد.

در نهایت، اگرچه، بحث هاي ما بر روي برند ها ي محصول به وجود آمده به صورت آفلاین متمرکز است، کسب و کارهاي آینده اي  
به این برندها تعمیم می یابد چگونه مفهومی سازي ما  در یک جهان دیجیتال به وجود خواهند آمد. تحقیقات باید بررسی کنند که

؟ و آیا آنها تفکر پلتفرمی را درونی می کنند؟ آیا به دنبال رهایی خود در نقش مکمل هاي پلتفرم هستند؟ یا حتی به روش خطی 
 مایند.د ها موضعی اتخاذ ن، لازم است که برندر بین عموم پذیرفته شدهسنتی تر بر می گردند؟ چون پلتفرم سازي دیجیتال صنایع 
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