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Extended Abstract 
Abstract  

This study investigates the role of participatory online redistribution 

platforms for the purchase of second-hand goods on brand loyalty (the 

case of the divar and Sheypoor platforms in Iran). The purpose of this 

research is developmental and applied research and in terms of research 

method, it is descriptive-correlational research based on structural 

equation modeling. The statistical population of the present study was the 

sellers of second-hand goods on Divar and Sheypoor platforms, and due 

to the numerous population, 5,000 people were considered as the research 

population. The research was selected. The collection tool in the present 

study is the Abs et al. (2020) questionnaire. Findings showed that loyalty 

intentions to the platform (Divar and Sheypoor) have a positive effect on 

brand loyalty intentions and satisfaction with the experience of platform 

services (Divar and Sheypoor) has a positive effect on platform loyalty 

intentions and ease of use components perceived usefulness, 

entertainment aspect, sense of social belonging to a community, vendor 

credibility and third-party platform recognition (Divar and Sheypoor), 

have a direct and positive effect on brand loyalty intentions.       

http://msds.iauzah.ac.ir/
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Introduction 
This study investigates the role of participatory online redistribution 

platforms for the purchase of second-hand goods on brand loyalty (the 

case of the Divar and Sheypoor platforms in Iran). The purpose of this 

research is developmental and applied research and in terms of research 

method, it is descriptive-correlational research based on structural 

equation modeling. The statistical population of the present study was the 

sellers of second-hand goods on Divar and Sheypoor platforms, and due 

to the numerous population, 5,000 people were considered as the research 

population. The research was selected. The collection tool in the present 

study is the Abbes et al. (2020) questionnaire. Findings showed that 

loyalty intentions to the platform (Divar and Sheypoor) have a positive 

effect on brand loyalty intentions and satisfaction with the experience of 

platform services (Divar and Sheypoor) has a positive impact on platform 

loyalty intentions and ease of use components perceived usefulness, 

entertainment aspect, sense of social belonging to a community, vendor 

credibility and third-party platform recognition (Divar and Sheypoor), 

have a direct and positive effect on brand loyalty intentions.            

Case Study 

The research population includes 5,000 people. According to Morgan's 

table, 357 people will be selected as a sample in this study. 

Theoretical framework 

Brand equity was defined in 1988 by the American Institute of Marketing 

Sciences as a set of brand-consumer behaviors and relationships. 

Members of the brand and parent company network and channel enable 

the brand to make more profit than when it is without a brand name 

(Ghafourian Shagardi et al., 2017). 

Loyalty is the strong deep commitment created to the consistent and 

ongoing repurchase of a preferred product or service in the future, while 

there are situational influences and competitors' marketing efforts to shift 

customer use to another product or service (Wolter et al., 2017). Ease of 

use reflects the customer's understanding that using a system will not 

require effort. It has been widely shown that ease of use is an important 

component of technology adoption models and has a positive effect on 

behavioral intentions. It has been shown that this component is the 

behavioral intentions and attitudes of individuals towards the system (Liu 

et al., 2021). 
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Tran (2021), in his paper entitled Managing the Effectiveness of E-

Commerce Platforms in an Epidemic. Using the theory of use and 

satisfaction, this study presents an initial conceptual model and adds a 

degree of fear of epidemic to the model. The main research method of 

this study is quantitative review and analysis. This study showed that fear 

of pandemic positively modulates the relationships between e-commerce 

platforms, economic benefits and sustainable consumption. 

Abbes and et al. (2020), in their research entitled The role of online 

redistributive participatory platforms in the purchase of second-hand 

goods and brand loyalty. The purpose of this study is to identify the 

effects of participatory redistribution platforms for brands and to identify 

the impact of their internal and external characteristics on behavioral 

intentions. The results show that loyalty intentions to participatory 

redistribution platforms have an impact on brand loyalty intentions. 

Platform loyalty intentions play a mediating role in the effect of 

satisfaction with platform services experience on brand loyalty intentions. 

The characteristics of the platforms do not have the same effect on the 

intentions of loyalty to the platform and the brand.   

Methodology 

The purpose of this research is developmental and applied research, but 

since the results of the analysis of its findings can be helpful in the field 

of practice, this research can also be called applied research. In terms of 

research method, this research is a descriptive research of correlation 

method and specifically based on structural equation modeling. The 

statistical population of the present study is the sellers of second-hand 

goods on the trumpet and wall platforms. Due to numerous researchers, 

only the number of sellers in Tehran on these two platforms will be 

considered. And due to numerous the population, 5,000 people are 

considered in the research community. According to Morgan's table, 357 

people were selected as a sample in this study. The sampling method in 

this study will be simple and random. Also, the questionnaire is 

distributed in this electronic research.     

Discussion and Results 

The general model fit, which controls both parts of the measurement 

model and the structure, uses the GOF criterion. Shows the mean and 

mean values (Q2), based on which the GOF value using the fit model is 

equal to 0.47, which indicates a strong fit.    
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Conclusion 

Showed that platform loyalty intentions (Divar and Sheypoor) have 

a positive effect on brand loyalty intentions and satisfaction with 

platform service experience (wall and trumpet) has a positive 

impact on platform loyalty intentions and ease of use components, 

perceived usefulness of The aspect of entertainment, the sense of 

social belonging to a community, the reputation of the seller and 

the knowledge of the third party platform (wall and trumpet), have 

a direct and positive effect on brand loyalty intentions.    

Keywords: Collaborative Online Redistribution Platforms, 

Second-Hand Goods, Brand Loyalty, Uustomer Satisfaction. 



 
 
 
 
 
 

 مطالعات مدیریت و توسعه پایدار

 1400 مستانز، مارچهاره ، شماولسال 

 ۲۹-۵۸صفحه  

 دیخر نیمجدد آنلا عیتوز یمشارکت یهانقش پلتفرم

برند )مورد مطالعه پلتفرم  یدست دوم بر وفادار یکالاها

 (رانیدر ا پوریو ش وارید

 

 *2 ایآر ومرثیک، 1ی انیازندر ییرزایم هیآ

 

س   د یکالاه ا دی خر نیمجدد آنلا عیتوز یمشارکت یهانقش پلتفرم یبررس ،ژوهشپ نیهدف ایده: چک

ز اه دف  ثیز حا. پژوهش حاضر باشدی( مرانیدر ا پوریو ش واریبرند )مورد مطالعه پلتفرم د یدوم بر وفادار

و  یس ت مبه -یفیتوص  یه او از نظر روش پ ژوهش، از دس ته پژوهش یو کاربرد یاتوسعه قاتینوع تحق

  دوم دس  یپژوهش حاضر فروشندگان کالاه ا یمعادلات ساختاری اس . جامعه آمار یسازبتنی بر مدلم

زار نف ر ب ه ون وان جامع ه ه  5جامعه تعداد  ادیو با توجه به تعداد زباشند می پوریو ش وارید یهادر پلتفرم

ه ب س اد   یتص ادف یریگنفر به روش نمون ه 357براساس جدول مورگان تعداد  .پژوهش در نظر گرفته شد

س و همکاران در پژوهش حاضر پرسشنامه آب های داد ونوان حجم نمونه پژوهش انتخاب شدند. ابزار گردآور

 ری( ت ث پوریو ش  واری نسب  ب ه پلتف رم )د یوفادار اتیپژوهش نشان داد که ن یهاافتهیباشد.  ی( م2020)

بر  یثبتم ریتث  (پوریو ش واریخدمات پلتفرم )د هز تجربا  ینسب  به برند دارد و رضا یوفادار اتیبر ن یمثبت

عل   تحس  ،یدرک شد ،  جنبه سرگرم یسهول  استفاد ، سودمند یهالفهؤپلتفرم دارد و م یوفادار اتین

و  میتقمس  ری ث(، ت پوریو ش  واری جامعه، اوتبار فروشند  و شناخ  شخص  الث پلتفرم )د کیبه  یاجتماو

  دارد. رندبه ب یوفادار اتیمثب  بر ن
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  مقدمه

 د یشهرت برند، فا م ،یمانند ق یبه برند موارد یووامل وفادار نیتردر گذشته، مهم

 م یبا ق نیآنلا دیخر یهاتالبود. با گسترش پور ر یو غ بیمحصول، فاصله فروش ا  با رق

. ستندین یبرند قو یوفادار جادیا یبرا یووامل فوق به انداز  کاف ،کالا عیسر لیو تحو نییپا

موجب  نینمود  اس ؛ که ا جادیبرند ا یاز وفادار یدیجد یکردهایرو نیآنلا یدهایخر

را در  یریگمچش رییتغ نهایبه برند شد  اس . همه ا انیمشتر یدر ووامل وفادار رییتغ

اس .  د یموجب گرد ابانیتوسط مالکان کسب و کار و بازار یمشتر یوفادار جادیا ۀبرنام

محرکه رشد فروش باشد. هر  یروین تواندیم رندب یوفادار ،میدانیهمانطور که م

برند اس  که او را به سم  آن برند  کینسب  به  یحس درون کی یکنند  دارامصرف

مؤ ر  یدر مواجه با وفادار  ریو خدمات قابل اوتماد د نییپا م یون قچ ی. وواملکشاندیم

 (.Ghafourian Shagardi et al., 2017) ستندین

خرید مجدّد با بات و مداومِ  یایجاد شد  برا یقو  یوبارت اس  از تعهد وم یوفادار

و  یتیموقع راتیکه تث  یداد  شد  در آیند ، در حال حییک محصول یا خدم  ترج

یک محصول یا خدم  دی ر  یبه سو یاستفاد  مشتر رییتغ یرقبا برا یبازاریاب یهاتلاش

به حفظ  ازیبقاء، ن یها براامروز شرک  یدر بازار رقابت (.Wolter et al., 2017) وجود دارد

 یو وفادار  یرضا لهیدارند که بتوانند بدان وس ییهایبه استراتژ ازیها ندارند. آن یمشتر

مختلف در حال حرک   عیبا وملکرد برتر در صنا یهارا بدس  آورند. امروز  شرک  یمشتر

نظر اغلب بازارها در مرحله به رایز باشند،یم اهآن یو جلب وفادار انیبه سم  حفظ مشتر

به شدت  زین دیجد انیجذب مشتر یهانهیو هز شیبلوغ خود قرار دارند، رقاب  درحال افزا

 (.Adly, 2018) اس  افتهی شیافزا

 شوند،یاز حد شناخته م شیب ییگرامصرف یژگیگرا که با ومصرف یهاظهور جامعه با

کنندگان تلاش روند، مصرف نینشد  اس . در مواجه با ا یمعنیکنند  بمصرف اتیتجرب

که توسط  یزندگ یاستاندارد شد  و آماد  برا اتیتجرب نیخودشان را از ا که کنندیم

 نیخود را نشان دهند. ا اتیآن تجرب یجاکنند و به دور ،شودیبزرگ ارائه م یهاشرک 
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کنندگان، موجب مصرف نیب یگذارو به اشتراک یکنند ، براساس همکارمقاوم  مصرف

 نیا یهایژگیو(. Murillo et al., 2017) و مصرف شد  اس  دیخر  رید یهاحال  جادیا

مبادله، اجار   ،یگذارمنظم به اشتراک ستمیس کیمشارک  در  ،یمصرف مشارکت یهاو یش

 باشدیم یطیمح ریتث  ایو  ها یمسئول تر،نییپا یهانهیاز هز یمندو اهدا جه  بهر 

(Botsman & Rogers, 2010; Lamberton & Rose, 109–125; Möhlmann, 2015.)  از

را به خود جلب کرد   یادیبازار دس  دوم، توجه ز ،یانواع اشکال مصرف مشارکت انیم

 ی( ها ا یو توسعه پلتفرم )پا نترن یبازار با ظهور ا نیا ،یدر بطن مصرف مشارکت. اس 

 یاجتماو یهاشبکه ادیو ...( و ازد س یو گراکل یب ی)مانند آمازون، ا کیتجارت الکترون

 ,.Acquier et al) حال رون  اس  ربوک( د سیبوک و محل بازار ف سیف یها)مانند گرو 

2017; Barnes & Mattsson, 2016; Hamari et al., 2016.) مرتبط با  یقاتیموضووات تحق

اندک بود  اس ، اما  اریبس و فروش مجدد دس  دوم با کالا و مبادله الااهداف مبادله ک

 یهااختصاص داد  شد  به فروش یمشارکت نیآنلا یهابر پلتفرم یمعدود قاتیظاهراً تحق

 (.Sihvonen & Turunen, 2016) اندداشته رکزدس  دوم، تم

مورد استقبال  یدر سطح جهان ریدهه اخ کیدر  یمشارکت یهانوظهور پلتفرم د یپد

داشته اس . با توجه به رشد  یبر اقتصاد جهان ند یفزا یریقرار گرفته اس  و تث  یادیز

ها در شناخ  و درک بهتر وملکرد ووامل ا رگذار بر رشد آن یها، بررسپلتفرم نیروزافزون ا

 یو برا یبه لحاظ ولم ییبالا  یها از اهماز بن ا  دیجد یشکل وانونها بهپلتفرم نیا

 یدر فضا (.Jafari Nejad, 2018) باشدیحوز  برخوردار م نیوکارها در اصاحبان کسب

 نیبه رقاب  ب لیها و افراد( تبدمنفرد )سازمان  رانیباز نیوکار رقاب  بکسب یکنون

مداوم از محصولات و خدمات در رقاب   مهاجرتشد  اس .  یهمکار یهاها و شبکهپلتفرم

 و بازارها به وجود آمد  اس  عیاز صنا یاریبر پلتفرم در بس یبه سم  رقاب  مبتن

(Mohammadi, 2015.) کالا و  انیکنندگان و مشترآمدتر ورضهکار یرسانو به هم  یتطب

از  یمندمهم جز با بهر  نیا توجه کرد که دیپلتفرم اس ؛ با یخدمات نقطه قوت اصل

 لیاز دلا یکی دی. شاردیگیاطلاوات و ارتباطات آسان و ارزان در دسترس قرار نم یفناور



 
 
 
 
 
 

  1400 زمستانم، هارچ، سال اول، شماره توسعه پایدارمطالعات مدیریت و 
 

 

36 

 یهارساخ یو ز یفناور عیرشد سر ریاخ یهادر دهه یمدل درآمد نیا شتریتوسعه ب

ونوان شد  پلتفرم  ترشیطور که پهمان (.Strowel & Vergote, 2017) بود  اس  یارتباط

و  ن؛یدر بستر آنلا ینیتعامل ارزش آفر جادیا  یها از طراس . پلتفرم کاروسبمدل ک کی

که  یاس ؛ به نحو  ریچند باز ایدو  نیب میرمستقیرابطه غ یها برقرارنقطه تمرکز آن

 ,Hagiu & Wright) باشدیوابسته به وجود پلتفرم م  رانیباز نیا یدیکل یهاسمیمکان

2015.) 

توسعه و  یدهندگان خدمات در حال رقاب  براارائه ،یجهان دیدر اقتصاد جد ییسو از

با ارائه  یقو وندیکه پ یانیهستند، مشتر یو وفادار  یرضا شیافزا  یاز طر انیحفظ مشتر

بهبود  یها براشرک  نیبنابرا شوند؛یسود شناخته م یخدمات دارند، منبع اصل دهند 

را  شانیهاو خواسته ازهایآنان را درک و ن یرفتارها دیبا انیدر حفظ مشتر یاستراتژ

ها که در آن شوندیم فیتعر ییونوان بازارهابه یمصرف مشارکت یکنند. بازارها کپارچهی

 ,Belk) کنندیم یغرام ، سازمانده ایپرداخ   یمنبع را به ازا کی عیافراد اکتساب و توز

اس  که توسط  یاز سه نوع مصرف مشارکت یکیمجدد  عیتوز یبازار مشارکت (.2014

مجدد و سبک  عیتوز یخدمات محصول، بازارها یهاستمیشد: س ییبوستمن و راجرز شناسا

 یگذارو به اشتراک یاز همکار یدهند  نوع خاصنشان هانیاز ا کی. هر یمشارکت یزندگ

 ریفروش محصولات دس  دو، متغ ایکمک تا تبادل  ایها هستند که از ارائه خدمات، مهارت

از  یاریبس  یو موفق یریگبا بهر  یمصرف مشارکت (.Blanquart & Carbone, 2016) اس 

 یها (، فرصسبوکیو محل بازار ف س یکراگل ن،ی)مانند لبون کو یگریانجیم یهاپلتفرم

 ریاخ یهادر سال زین رانیدر ا (.Hajli et al., 2015) کرد  اس  جادیا یدیکسب و کار جد

از اقتصاد  ییرشد نمود  و سهم بالا پوریو ش واریدس  دوم مانند د یفروش کالا یهافرمپلت

 نیدر ا دارانیکه فروشندگان و خر یطوررا به خود اختصاص داد  اس . به ینفت ریغ

 م یشناخته شد  هستند را با ق اریکه بس ییبرندها یکالاها یحت توانندیها مپلتفرم

باوث شود که وامل توانسته  نیا . کهندینما هیاستفاد  شد  ته یالابه صورت ک یمناسب ول

جامعه مورد استفاد  قرار   رید یهادهک یکالاها دوبار  به چرخه استفاد  برا نیاز ا یلیخ
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کالا با کالا و مبادله و فروش مجدد  بادلهمرتبط با اهداف م یقاتی. موضووات تحقردیب 

 نیآنلا یهابر پلتفرم یمعدود قاتیما ظاهراً تحقاندک بود  اس ، ا اریدس  دوم بس

 .انددس  دوم، تمرکز داشته یهااختصاص داد  شد  به فروش یمشارکت

 یمشارکت یهااس  که پلتفرم نیپژوهش ا یتوجه به مطالب ذکر شد  مساله اصل با

 و وارید لتفرمبرند )مورد مطالعه پ یدس  دوم بر وفادار یکالاها دیخر نیمجدد آنلا عیتوز

   دارند؟ ی( چه نقشرانیدر ا پوریش

 مبانی نظری پژوهش

خاص  ستمیس کیاشار  دارد که  یکاربر از حد یابیسهول  استفاد  ادراک شد  به ارز

که  یخواهد بود، در حال ازین یب یو روح یاز تلاش جسم یو را  انداز یریادگیدر درک، 

 ری)پاداش ملموس و غ جیتمرکز بر نتا با یرونیب ز یادراک شد  نشان دهند  ان  یسودمند

با  یدرون ز یاستفاد  ادراک شد  مربوط به ان  یراحت .اس  ستمیس کیملموس( استفاد  از 

 لیمطلوب را تسه جیبه نتا دنی( اس  که رسندیخوشا ستمی)تجربه س ندیپرداختن به فرآ

 یمهم برا ین ران کیکاربران بالقو  سهول  استفاد  را  (.Kazemiyan et al., 2020) کندیم

که استفاد  از  ابندیاگر مصرف کنندگان در ن،یبنابرا. رندیگیدر نظر م یاستفاد  از تکنولوژ

 اتیبالا و ن  یاس ، انتظار دارند رضامجدد تا حد امکان ساد   عیتوز یپلتفرم مشارکت

راستا،  نیاس . در هم یرفتار اتین ازین شیپ  یرضا نیا رایمثب  داشته باشند، ز یوفادار

اند. سهول  استفاد  از ارتباط داد  رندب یرا به وفادار  یساوب یدرون یهایژگیمحققان و

دهد که ینشان م د یا نیارد. اگذیم ری ثنسب  به برند ت یرفتار اتیبر ن زین  یساوب کی

اس   شتریب  یاز آن برند در آن سا یداریتر باشد، احتمال خرآسان  یهرچه استفاد  از سا

(Abdolalipour, 2020.) 

 کیفرد باور دارد که استفاد  از  کیاس  که  یزانیم دهند درک شد  نشان یسودمند

 یتکنولوژ کیاز  یاستفاد  مشتر یبرا شودی. تصور مدهدیها را بهبود مابزار وملکرد آن

هن ام استفاد  مجدد  انیمشتر یبرا یدرک شد  مسئله مهم یسودمند. دارد یادیز  یاهم

از ارزش افزود   یمشتر یک ذهنشد  ادرادرک یاس . سودمند یکیتکنولوژ ستمیس کیاز 
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شد  درک یاند که سودمندنشان داد  مطالعات. دهدیم لیرا تشک دهدیکه انجام م یدیخر

 نییابزار را تع کیاستفاد  و استفاد  مجدد از  اتیو ن گذاردیم ریتث مشتریان   یبر رضا

 یاند که سودمندا بات کرد  یمحققان به صورت تجرب ک،یتجارت الکترون نهیزم . درکندیم

 ابندیدر انیاگر مشتر ن،یبنابرا. دهدیم شیکاربر را افزا یوفادار  ،یساوب کیشد  از  درک

 یوفادار اتیو ن  یمجدد سودمند اس ، انتظار دارند سطح رضا عیتوز یکه پلتفرم مشارکت

 & Rust) خواهند داش  یمثبت یرفتار اتین یراض انیمشتر رایداشته باشند، ز یبالاتر

Zahorik, 1993.)   

 ،یمانند جاذبه بصر ییکاربر به پلتفرم اس  و شامل اجزا یپاسخ احساس ،یسرگرم

و   یسابه شدت به طرح وب یسرگرم .وب اس  یو طراح یریتصو یمحتوا ها،ینوآور

 بمحسو یکیالکترون  یرضا نییتب یبرا یدارد که ووامل مهم یآن بست  کیارگونوم

 نهیدر زم (.Wolfinbarger & Gilly, 2003) شودیم یکیالکترون یو موجب وفادار شوندیم

لذت القا   یاز طر یکه پلتفرم مشارکت افتندیدر یاریمطالعات بس ،یخاص مصرف مشارکت

که وامل  (Chistyakova et al., 2010) شود د ید یابزار سرگرم کیونوان به تواندیشد  م

 لیاز تما ی. جنبه سرگرمشودیم یپلتفرم تلق کیاستفاد  مستمر از  نییتب یبرا ییابتدا

 جه،یو در نت( Hamari et al., 2016) یاستفاد  مجدد از فروش مشارکت یکنند  برامصرف

. به طور گسترد  کندیم یبانیآن اس ، پشت زبانیکه م یشارکتاستفاد  مجدد از پلتفرم م

ها و برندها کمک به شرک   یوب سا کیبر  یاس  که توسعه سرگرم  شناخته شد

اس  که  یکنندگانبرند شامل مصرف جامعه. خود را حفظ کنند انیکند تا مشتریم

 .گذارندیرا به اشتراک مدربار  برند  یو اجتماو یاخلاق  یمسئول یمشترک و برخ یهاد یا

 (.Närvänen et al., 2013) تعل  به آن جامعه را دارند یحس قو زیکنندگان نمصرف نیا

 دارند یاریبس  یاهم یمارکت یهاو یش نهیدر زم یاجتماو یهاز یجامعه و ان  کیتعل  به 

(Barnes & Mattsson, 2016)  به  یها یمشارک  در فعال یبرا مهم ز یان  کیو

باور هستند که  نیبر ا یاریمحققان بس نطور،یهم .شودیمحسوب م یگذاراشتراک

به  یو حس واقع گذارندیبه اشتراک م یمشابه یکه باورها یانی، مشتریمشارکت یهاپلتفرم
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حس  (.De Rivera et al., 2016) کندیبه دور هم جمع م گذارند،یم شیجامعه را به نما

مصرف  طیدر شرا یگذاربه اشتراک یهاو یش رشیدر پذ یوامل مهم یتعل  اجتماو

به انتخاب مجدد همان  لیو تما یگذاربه اشتراک و یش کیاز   یاس  و بر رضا یمشارکت

 .مثب  دارد ریتث  و یش

شد  گذشته اس  و درجه ادراک یهاکنشبرهم یبر مبنا یاجتماو ندیفرآ کی اوتبار،

 کی(، نی)مثلاً گرو  فروش آنلا نیآنلا نهیزم کیدر . کندیفروشند  را منتقل مصداق  

و هدف  گذاردیم ریتث  انیمشتر  یبر رضا کند،یم جادیاوتبار خوب فروشند ، اوتماد ا

 نیدر چن(. Hsu et al., 2014) دینمایپلتفرم را مشخص م کیمجدد از  دیها از خرآن

 دییاحتمالاً تث ،یکیالکترون یو وفادار یکیالکترون  یاوتبار شرک ، رضا نیب وندیپ ،یریمس

مشخص شد  اس  که اوتماد و  ،یمصرف مشارکت نهیدر زم(. Jin et al., 2019) شوندیم

و از آنجا که  (De Rivera et al., 2016) دارند یدقدرتمن  یاهم ،یاوتبار مجاز

اوتبار پلتفرم، متعاقباً از  ن،یدارند، بنابرا انیبا مشتر یاهیهمتا تماس اول کنندگاننیتثم

فروشند  معتبر، صادق  کی. شودیمشت  م یهمتا و مشتر کنند نیتثم یهاکنشبرهم

 ,Abdolalipour) بردیو ضمان  برند را بالا م دهدیم نانیاطم انیبه ولاو  به مشتر س ا

2020.) 

شخص مورد  ایسازمان  کیبازشناخ  توسط  ای یاز گواه یشخص  الث، نوو شناخ 

-Koufaris & Hampton) دهدیشد  را کاهش مبازشناخ ، خطر ادراک نیا .اوتماد اس 

Sosa, 2004) ها و اهداف آن  یامر به نوبه خود بر رضا نیکه ا سازدیو کاربران را مطمئن م

 اریبس ان،یمشتر نانیاطم یبازشناخ  برا نیا .گذاردیمجدد ا ر م دیو خر دیها از خرآن

بازشناخ ، اوتماد به  نیا. کندیتر مها را آسانآن دیخر ماتیو تصم هانهیمهم اس  و گز

 ,Koufaris & Hampton-Sosa) کندیم نییرا تع یمشتر یوفادار اتین زیو ن  یساوب کی

شناخ  شخص   یجوامع برند بر اهم نهیمطالعات انجام شد  در زم ریمشابهاً سا (.2004

 .کنندیم دیبه برند تثک یاوتماد و وفادار یریگ الث در شکل
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 جهیکه در نت دندانیم یاحساس ،یرا از لحاظ روانشناخت یمشتر  یرضا پژوهش ران،

و انتظارات  انیمشتر یهاو خواسته ازهایشد  با ن اف یمشخصات محصول در نیب سهیمقا

سه شرط   ،یرضا نییدر تب فی. بر طب  تعاردیآیدر رابطه با محصول، به دس  م یاجتماو

شرط دوم اس  و شرط  هایابیارز لی. تشکردیشکل گ دیبا اتکه انتظار نیلازم اس : اول ا

  یرضا .ردیصورت گ میمستق سهیتا مقا دهندیاجاز  م هایابیکه انتظارات و ارز نیسوم ا

 یژگیاس  دربار  و یقضاوت  یکنند  اس . رضامصرف یابیهمان واکنش حاصل از کام

مصرف  یابیاز کام یمطلوب سطحکه در  یخدم ، زمان ایخود محصول  ایخدم ،  ایمحصول 

 نیا  یرضا .گرددیرا شامل م  یاز سطح مطلوب ترنییپا ایو سطوح بالاتر  شودیم جادیا

 ای یانتظارات قبل نیتفاوت ادراک شد  ب یابیبه ارز انیواکنش مشتر :شد  اس  فیگونه تعر

. شودیکه بعد از مصرف ادراک م صول،مح یو وملکرد واقع آلد یوملکرد ا یتا حدود

که با وملکرد  یاسهیمؤ ر از استاندارد مقا یابیارز کی جهیونوان نتبه یمشتر یتمندیرضا

اگر وملکرد   ری. به وبارت دشد  اس  فیتعر شود،یم سهیدرک شد  در ومل مقا

 (.Shahabfar, 2017)حاصل شد  اس   یتمندیرضا ،شد ، انتظارات را برآورد  کنددرک

خرید مجدّد با بات و مداومِ  یایجاد شد  برا یقو  یز تعهد وموبارت اس  ا یوفادار

و  یتیموقع راتیکه تث  یداد  شد  در آیند ، در حال حییک محصول یا خدم  ترج

یک محصول یا خدم  دی ر  یبه سو یاستفاد  مشتر رییتغ یرقبا برا یبازاریاب یهاتلاش

به حفظ  ازیبقاء، ن یها براامروز شرک  یدر بازار رقابت(. Wolter et al., 2017) وجود دارد

 یو وفادار  یرضا لهیدارند که بتوانند بدان وس ییهایبه استراتژ ازیها ندارند. آن یمشتر

مختلف در حال حرک   عیبا وملکرد برتر در صنا یهارا بدس  آورند. امروز  شرک  یمشتر

بازارها در مرحله  نظر اغلببه رایز باشند،یم اهآن یو جلب وفادار انیبه سم  حفظ مشتر

به شدت  زین دیجد انیجذب مشتر یهانهیو هز شیبلوغ خود قرار دارند، رقاب  درحال افزا

 (.Adly, 2018) اس  افتهی شیافزا
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 پیشینه پژوهش

 کیدر  یکیتجارت الکترون یهاپلتفرم یا ربخش  یریمد بهدر مقاله خود ( 2021) 1تران

مدل  ،یاستفاد  و خشنود یمطالعه با استفاد  از تئور نیپرداختند. ا ریگهمه یماریب

. کندیم ضافهرا به مدل ا ریگهمه یماریترس از ب یحد طیرا ارائه کرد  و شرا هیاول یمفهوم

 یامطالعه با استفاد  از نمونه نیاس . ا یکمّ  زیو آنال یمطالعه، بررس نیا یاصل  یش تحقرو

روابط  ریگهمه یمارینشان داد ترس از ب PLS یلیبا روش تحل نیکنند  آنلامصرف ۶17از 

 لیعدرا به طور مثب  ت داریو مصرف پا یاقتصاد یایمزا ک،یتجارت الکترون یهاپلتفرم نیب

 .(Tran, 2021) کندیم

 طیمح یاز آلودگ یونوان فاصله روانشناختای تح  مطالعه (،2021و همکاران ) 2لیو

 نیدر چ یتجرب ینظرسنج کیدس  دوم:  نیبه شرک  در معاملات آنلا لیو تما س یز

که  دهدینشان م کنند  معتبر در مطالعهشرک  2۶1به دس  آمد  از  جی. نتااندانجام داد 

شرک  در  یها براآن لیبا تما س یز طیمح یز آلودگکنندگان امصرف یفاصله روان

 ریکه تث  دهدیبه دس  آمد  نشان م جیدارد. نتا یدس  دوم ارتباط منف نیمعاملات آنلا

شرک  در  یها براآن لیبر تما س یز طیمح یکنندگان از آلودگمصرف یفاصله روان

 (.Liu et al., 2021) چارچوب ضرر اس  کیاز  شتریدس  دوم ب نیمعاملات آنلا

مجدد  عیتوز یمشارکت یهابا ونوان نقش پلتفرم( پژوهشی 2020) و همکاران 3ابس

پژوهش  نی. هدف از ااندانجام داد برند  یدس  دوم و وفادار یکالاها دیدر خر نیآنلا

 یهایژگیو ریبرندها و شناخ  تث  یمجدد برا عیتوز یمشارکت یهاا رات پلتفرم ییشناسا

به  یوفادار اتیکه ن دهدینشان م جی. نتاباشدیم یرفتار اتیها در نآن یرونیب و یدرون

 یوفادار اتیبه برند دارد. ن یوفادار اتیخود را در ن ریمجدد، تث  عیتوز یمشارکت یهاپلتفرم

به برند  یوفادار اتیها بر ناز تجربه خدمات پلتفرم  یرضا ریدر تث  یانجیبه پلتفرم، نقش م

                                                 
1 Tran 
2 Liu 
3 Abbes 
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 Abbes et) به پلتفرم و برند ندارند یوفادار اتیبر ن یکسانی ریتث  اهپلتفرم یهایژگیدارد. و

al., 2020). 

 انیمشتر نیآنلا دیمؤ ر بر خر یفاکتورها یبه بررس یدر پژوهش( 2020) 1تای دوان

 طیپژوهش چهار فاکتور انتظار وملکرد، انتظار تلاش، شرا نیپرداخ . در ا تنامیو

به دس  آمد  در  یتجرب جیقرار داد و نتا یمورد بررسرا  یو نفوذ اجتماو کنند لیتسه

را بر قصد  کنند نییمعنادار و همزمان ووامل تع یآمار ریتث مصاحبه معتبر  204از  یانمونه

بر قصد  یداریمعن ریووامل تث  نیبدس  آمد  ا جی. براساس نتادهدینشان م نیآنلا دیخر

را  ریتث  بیضر شتریب یها، انتظار وملکرد و نفوذ اجتماوآن نیدارند. در ب نیآنلا دیخر

خود را  طیتا شرا کندیفراهم م نیآنلا یهاشرک  یبرارا  ییراهنما هاافتهی نیداشتند. ا

سهول  استفاد  و  ،ییکردن کارامنظور برجستهرا به یابیبازار یهایبهبود بخشند و استراتژ

 .(Thi Doan, 2020) ارائه دهند یراحت

 یبرا انین رش بر قصد مشتر ریتث  یبا هدف بررس ایبه مطالعه( 2020) 2ون و کیم

 یهاز یکه ان  دهدینشان م لیوتحلهیتجز جی. نتاندپرداخت نیمشارک  در اشتراک مد آنلا

کنند  ارتباط مثب  دارند، کنندگان با ن رش مطلوب مصرفمصرف یکیو اکولوژ انهیجولذت

 نیکنند  همچن. ن رش مصرفشودیانکار م ییسودگرا ز یان  د نکندر صورت مصرف یحت

 ینی زیچرخه جا کنند لیا ر تعد کیدر بستر اشتراک مد ارتباط مثب  دارد.  دیبا قصد خر

محصول متناسب  ینی زیبراساس چرخه جا دیکنند  و قصد خرن رش مصرف نیمحصول ب

 محصول ینی زیبر چرخه جا کنند و ن رش مصرف یکیاکولوژ ز یان  ریتث  نیو همچن اس 

 بستر به کیکنندگان را در مصرف یزشیمطالعه دانش ووامل ان  نی. اشودیبالا  ب  م

دهندگان خدمات فراهم ارائه یرا برا ییهادگا یو د دهدیم شیمد افزا یگذاراشتراک

 ز ی نا ریتث  نیهدف خود کمک کند. و همچن یابیها در بهبود بازارتا به آن کندیم

                                                 
1 Thi Doan 

2 Won & Kim 
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 ,Won & Kim) محصول بالا اس  ینی زیکنند  بر چرخه جاو ن رش مصرف یکیاکولوژ

2020.) 

 عیتوز یمشارکت یهابر نقش پلتفرم یبا ونوان مرور یپژوهش( 2020پور )وبدالعلی

 یهاا رات پلتفرم ییشناسا  یتحق نیاس . هدف از ا انجام داد به برند  یو وفادار نیآنلا

به برند  یها در وفادارآن یرونیو ب یدرون یهایژگیو ریو مرور تث  نیآنلا عیتوز یمشارکت

 نیآنلا یبرندها  یموفق یرو رگذاریوامل تث  نیکه مهمتر دهدینشان م جیانت .باشدیم

تجربه مصرف مثب  از آن برند  کیداشتن  جهیتعامل مکرر کاربران با برند اس  که در نت

 .(Abdolalipour, 2020) ردیپذیصورت م نیآنلا

 روش پژوهش

 یاما از آنجائ ؛اس  یو کاربرد یاتوسعه قاتیاز نوع تحق ،هدف ثیپژوهش حاضر از ح

تواند در ورصه ومل را  گشا باشد، این پژوهش های آن میکه نتایج حاصل از تحلیل یافته

پژوهش ازنظر روش پژوهش، از دسته  نیتوان یک پژوهش کاربردی نیز خواند. ارا می

 یسازطور مشخص مبتنی بر مدلو به یاز نوع روش همبست  یفیتوص یهاپژوهش

دس  دوم در  یپژوهش حاضر فروشندگان کالاها یمعادلات ساختاری اس . جامعه آمار

محق  فقط تعداد  ،کاربران ادی. با توجه به تعداد زدنباشیم واریو د پوریش یهاپلتفرم

 ادیبه تعداد ز توجههد گرف . و با دو پلتفرم مدنظر خوا نیفروشندگان شهر تهران را در ا

هزار نفر به ونوان جامعه پژوهش در نظر گرفته شد  اس . براساس جدول  5جامعه تعداد 

 یریگپژوهش انتخاب خواهند شد. روش نمونه نیونوان نمونه در انفر به 357مورگان تعداد 

 نیمه در اکردن پرسشنانحو  پخش نیساد  خواهد بود. همچن یپژوهش تصادف نیدر ا

 . باشدیم یکیالکترون شپژوه

مربوط  یها. داد باشدیم یاو کتابخانه یدانیاز روش م یبیها، ترکداد  یروش گردآور

 یاو کتابخانه یمطالعه منابع اسناد  یپژوهش از طر نیا اتیو مرور ادب ینظر یبه مبان
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 و ینظر یمبان یرساستفاد  شد. پس از بر یسیو ان ل یشامل مقالات، کتب مرتبط فارس

 شد.  یلازم با استفاد  از پرسشنامه گردآور یهاداد  ات،یمرور ادب

 لیش از تحلپژوه ینظر یضمن استناد به مبان ها،فیط یااوتبار ساز  یابیجه  ارز

 شامل یفیاز آمار توص یشناخت  یجمع یهاداد  فیتوص یاستفاد  شد و برا زین یوامل

راف معیار و پراکندگی )واریانس، انح یهامیانه( و شاخصمرکزی )میان ین،  یهاشاخص

 SPSSافزار نرمکمک شیدگی( با ک -توزیع مشاهدات )چول ی یهادامنه تغییرات( و شاخص

 که ابتدا با بیترت نیا استفاد  شد. به یاز آمار استنباط هاهیآزمون فرض یبرااستفاد  شد. 

سپس برای  شد و یبررسها داد  عیمال بودن توزنر رنفیاسم -استفاد  از آزمون کولموگروف

ها وامل ریتث    بررسی جه نیو همچن یوامل لیتحل جه  PLS افزارنرم ازها آزمون فرضیه

 .دیاستفاد  گرد ونیاز رگرس

 دیاستفاد  گرد( 2020و همکاران ) 1ابسپژوهش از پرسشنامه  یهاداد  یگردآور جه 

ادراک  یچهار سؤال، سودمند( EOU) مل سهول  استفاد شاها سؤال و مولفه 3۶که شامل 

 (SR) سه سؤال، اوتبار فروشند ( TPR) شش سؤال، شناخ  شخص  الث( PUSE) شد 

  یچهار سؤال، رضا یبه جامعه چهار سؤال، سرگرم کنندگ  سه سؤال، احساس تعل

به  یوفادار اتیچهار سؤال، ن (PLI) به پلتفرم یوفادار اتیچهار سؤال، ن (SAT) یمشتر

قرار  یاس  مورد بررس کرتیل یوامل 5 فیباشد و براساس طیچهار سؤال م( BLI)برند 

 گرف .

شود،  7/0 یهر ساز  بالا یبرا یبیترک ییایمقدار پا کهیدر صورت جه  بررسی پایایی،

ودم  ۶/0دارد و مقدار کمتر از  یریگانداز  یهامدل یمناسب برا یدرون ییاینشان از پا

، 790/0پژوهش )سهول  استفاد :  یرهایمتغجه   که دهدیرا نشان م ییایپا وجود

، 773/0، اوتبار فروشند : 755/0، شناخ  شخص  الث: 705/0ادراک شد :  یسودمند

، قصد 7۶5/0: یتمندیضا، ر820/0: ی، سرگرم کنندگ715/0احساس تعل  به جامعه: 

 بی( با توجه به بالاتر بودن ضر819/0: به برند ی، قصد وفادار712/0به پلتفرم:  یوفادار
                                                 
1 Abbes 
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 یریگانداز  یهافوق نشان از مناسب و برازش قابل قبول مدل یرهایمتغ یبیترک ییایپا

ها( خود هر ساز  با سؤالات )شاخص یهمبست  زانیم یهم را به بررس ییدارد. روا

 نیان یم رایاس . مع شتریب زیباشد، برازش ن شتریب یهمبست  نیکه هرچه ا پردازدیم

مقدار ودد شود و استفاد  میهم را  ییسنجش روا یبرا( AVE)استخراج شد   انسیوار

ادراک  ی، سودمند۶31/0پژوهش )سهول  استفاد :  یرهایکه متغ باشدیم 5/0 یبحران

، احساس تعل  به جامعه: ۶49/0، اوتبار فروشند : ۶1۶/0، شناخ  شخص  الث: ۶4/0شد : 

، ۶27/0به پلتفرم:  ی، قصد وفادار۶44/0: یتمندی، رضا۶۶5/0: ی، سرگرم کنندگ۶37/0

 5/0از  رهایهمه متغ یبرا AVE ریمقاد نکهی( با توجه به ا۶14/0به برند:  یقصد وفادار

 ها قابل قبول اس .هم را ساز  ییروا نیرااس ، بناب شتریب

 های پژوهشیافته

 اطمینان متغیرها بودننرمال از ابتدا دبای ،شوند آزمون پژوهش این هایفرضیه اینکه از قبل

 – کولموگروف آزمون از مطالعه مورد متغیرهای بودننرمال فرض بررسی برای. شود حاصل

 بیشتر درصد 05/0 از معناداری سطح کهصورتی در. اس  شد  استفاد  اینمونه یک اسمیرنوف

  .اندلنرما غیر هاداد  اینصورت غیر در. باشدمی نرمال متغیر ،باشد

 پژوهش فرضیات به مربوط متغیرهای اسمیرنوف -كولموگروف نتایج آزمون .1 جدول

 P-value آماره آزمون حجم نمونه متغیرها

19۶/0 357 استفاد  سهول   0 

21۶/0 357 شد  ادراک سودمندی  0 

17۶/0 357  الث شخص شناخ   0 

184/0 357 فروشند  اوتبار  0 

15/0 357 جامعه به تعل  احساس  0 

215/0 357 کنندگی سرگرم  0 

201/0 357 رضایتمندی  0 

17۶/0 357 پلتفرم به وفاداری قصد  0 

179/0 357 برند به وفاداری قصد  0 
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ر در تمامی موارد مقدا ،نمایش داد  شد  اس  1شمار   طور که در جدولهمان

نرمال  وهشپژهای  بدس  آمد  اس . به وبارت دی ر توزیع داد 05/0معناداری بزرگتر از 

 هستند.

 ربعاتم حداقل رویکرد با ساختاری معادلات سازیمدل از پژوهش فرضیات آزمون جه 

 بین روابط ررسیب از قبل قسم  این در. اس  شد  استفاد  PLS افزارنرم از استفاد  با جزئی

 2 و 1نمودارهای . کنیم حاصل اطمینان مدل برازش از ابتدا مدل در ،موجود متغیرهای

 .دهندمی نمایش هایهفرض آزمون جه  را PLS افزارنرم بروندادهای

 
 پژوهش هایفرضیه برای t-value معناداری ضرایب .1نمودار
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 پژوهش هایفرضیه برای مسیر ضریب . ۲نمودار

. شودیم استفاد  استاندارد ضرایب معیار از ،پژوهش ساختاری مدل برازش بررسی برای

 از باید رایبض این که اس  صورت این به استاندارد ضرایب از استفاد  با اریساخت مدل برازش

 .کرد تثیید را هاآن %95 اطمینان سطح در بتوان تا باشند بیشتر3/0

 بهتر برازش از ننشا باشد، بیشتر مدل یک زایدرون هایساز  به مربوط 2R مقدار چه هر

 و متوسط ضعیف، مقادیر برای ملاک مقدار انونوبه ۶7/0 و 33/0 ،19/0 مقدار سه. اس  مدل

 شودگرفته مینظر  در 2R معیار وسیلهبه مدل ساختاری بخش برازش بودن قوی

 تعیین . ضریب۲ جدول

 شدت R2 متغیر وابسته

۶71/0 قصد وفاداری به پلتفرم  قوی 

81/0 رضای  مشتری  قوی 

7۶3/0 قصد وفاداری به برند  قوی 

748/0 میان ین  قوی 
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 بخش برازش دارای که هاییمدل. سازدمی مشخص را مدل بینیپیش قدرت معیار نای

 زایدرون هایاز س به مربوط هایشاخص بینیپیش قابلی  باید هستند، قبول قابل ساختاری

 ضعیف، بینیپیش قدرت دادن نشان برای 35/0 و 15/0 ،02/0 مقدار سه. باشند داشته را مدل

  شد  اس . تعریف آن به مربوط زایبرون هایاز س یا ساز  قوی و متوسط

 (2Q) كنندگی بینیپیش كیفیت .۳ جدول

 شدت Q2 متغیر وابسته

257/0 قصد وفاداری به پلتفرم  قوی 

277/0 رضای  مشتری  قوی 

3۶9/0 قصد وفاداری به برند  قوی 

301/0 میان ین  قوی 

 

 ترلکن را ساختاری و گیریانداز  مدل بخش دو هر که کلی مدل برازش بررسی برای

 .شودمی سبهمحا زیر فرمول طب  معیار این. شودمی استفاد  GOF معیار از کند،می

0/47=    = 

  و باشدمی ساز  هر اشتراکی مقادیر میان ین نشانه  آن در که

 ،01/0 قدارم سه. اس  مدل زایدرون هایساز  R Squares مقادیر میان ین مقدار نیز

 شد  اس . معرفی GOF برای قوی و متوسط ضعیف، مقادیر ونوان به 3۶/0 و 25/0

 براین که دندهمی نشان را (2Q) مقادیر میان ین و  میان ین ،3و  2جداول شمار  

 نشان ار قوی برازش که 47/0 با اس  برابربا استفاد  از مدل برازش  GOF مقدار اساس

  .دهدمی

 اس  ذکر به لازم گردد،می بررسی نیز متغیرها گریمیانجی نقش تحقی  این در کهآنجایی از

 غیر و مستقیم ا رات بایستی میانجی متغیر نقش وجود با متغیرها میان روابط بررسی در که،
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 نقش باشد، مستقیم ا ر از بیشتر مستقیم غیر ا ر که صورتی در. گیرند قرار بررسی مورد مستقیم

 طری  این از آمد  دس  به معناداری ودد چنانچه. شودمی پذیرفته میانجی متغیر ایواسطه

 در نتایج خلاصه. شودمی تائید صفر مقابل فرض و رد صفر فرض باشد 9۶/1 مطل  قدر  از بزرگتر

 .اس  شد  ارائه 4شمار   جدول

 سوبل آزمون نتایج .4جدول 

 فرضیه

ضریب 

تخمین 

غیر 

استاندارد 

 مسیر اول

ضریب 

تخمین 

استاندارد 

مسیر 

 دوم

خطای 

استاندارد 

مربوط به 

مسیر 

 اول

خطای 

استاندارد 

مربوط به 

 مسیر دوم

Z نتیجه 

 خدمات تجربه از  یر رضای تث

 نیات بر( شیپور و دیوار)پلتفرم 

 کردنمیانجی توسط برند وفاداری

 پلتفرم وفاداری نیات

58/0  ۶3/0  0۶/0  0۶۶/0  34/5  تثیید 

 نیات استفاد  بر  یر سهول تث

 و( شیپور و دیوار)پلتفرم  وفاداری

 تجربه بر رضای  میانجی ری توسط

 پلتفرم خدمات

54/0  ۶1/0  052/0  072/0  1/5  تثیید 

 از شد  درک تث یر سودمندی

 نیات بر( شیپور و دیوار)پلتفرم 

 رضای  میانجی ری توسط رفتاری

 پلتفرم دماتخ تجربه بر

۶4/0  ۶7/0  0۶2/0  0۶9/0  01/۶  تثیید 

 دیوار)پلتفرم  سرگرمی تث یر جنبه

 پلتفرم وفاداری نیات بر( شیپور و

 تجربه بر رضای  میانجی ری توسط

 پلتفرم خدمات

۶1/0  ۶8/0  0۶3/0  0۶5/0  05/۶  تثیید 
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 فرضیه

ضریب 

تخمین 

غیر 

استاندارد 

 مسیر اول

ضریب 

تخمین 

استاندارد 

مسیر 

 دوم

خطای 

استاندارد 

مربوط به 

مسیر 

 اول

خطای 

استاندارد 

مربوط به 

 مسیر دوم

Z نتیجه 

 یک برای جامعه به تعل  تث یر حس

 بر( شیپور و دیوار)پلتفرم  جامعه

 توسط پلتفرم فتاریر نیات

 تجربه بر رضای  میانجی ری

 خدمات

55/0  ۶1/0  0۶4/0  0۶۶/0  05/5  تثیید 

پلتفرم  در فروشند  تث یر اوتبار

 رفتاری اهداف بر (شیپور و دیوار)

 میانجی ری توسط پلتفرم

 خدمات تجربه بر رضایتمندی

 پلتفرم

49/0  ۶/0  057/0  0۶1/0  1/5  تثیید 

فرم پلت  الث شخص تث یر شناخ 

 رفتاری اهداف بر ،(شیپور و دیوار)

 بر رضای  میانجی ری توسط پلتفرم

 پلتفرم خدمات تجربه

۶۶/0  ۶4/0  0۶/0  0۶۶/0  09/۶  تثیید 

 بر( شیپور و دیوار) پلتفرم خدمات تجربه از رضای  تث یر) مستقیم غیر مسیرهای تعیین برای

 نیات بر استفاد  سهول  تث یر رم،پلتف وفاداری نیات کردنمیانجی توسط برند وفاداری نیات

 تث یر پلتفرم، خدمات تجربه بر رضای  گریمیانجی توسط و( شیپور و دیوار) پلتفرم وفاداری

 بر رضای  میانجی ری توسط رفتاری نیات بر( شیپور و دیوار) پلتفرم از شد  درک سودمندی

 توسط پلتفرم وفاداری نیات بر( شیپور و دیوار) پلتفرم سرگرمی جنبه تث یر پلتفرم، خدمات تجربه

 پلتفرم جامعه یک برای جامعه به تعل  حس تث یر پلتفرم، خدمات تجربه بر رضای  گریمیانجی

 اوتبار تث یر خدمات، تجربه بر رضای  میانجی ری توسط پلتفرم رفتاری نیات بر( شیپور و دیوار)

 بر رضایتمندی گریمیانجی توسط رمپلتف رفتاری اهداف بر( شیپور و دیوار) پلتفرم در فروشند 

 پلتفرم رفتاری اهداف بر ،(شیپور و دیوار) پلتفرم  الث شخص شناخ  تث یر پلتفرم، خدمات تجربه
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 بر ماکروی برنامه در استراپ بوت روش از( پلتفرم خدمات تجربه بر رضای  گریمیانجی توسط

 غیر مسیرهای برای را استراپ بوت نتایج 5شمار   جدول. شد استفاد  SPSS 25افزار نرم روی

 .دهدمی نشان ال و مستقیم

 مستقیم غیر مسیرهای برای استراپ بوت نتایج .۵ جدول

 سوگیری بوت داده مسیر
خطای 

 استاندارد

حد 

 پایین
 حد بالا

 خدمات تجربه از تث یر رضای 

 نیات بر( شیپور و دیوار)پلتفرم 

 کردنمیانجی توسط برند وفاداری

 پلتفرم اریوفاد نیات

3020/0  3040/0  002/0  07784/0  1154/0  2998/0  

 نیات استفاد  بر تث یر سهول 

 و( شیپور و دیوار)پلتفرم  وفاداری

 بر رضای  میانجی ری توسط

 پلتفرم خدمات تجربه

3242/0  3252/0  001/0  78۶8/0  2187/0  33۶5/0  

 از شد  درک تث یر سودمندی

 نیات بر( شیپور و دیوار)پلتفرم 

 رضای  میانجی ری توسط رفتاری

 پلتفرم خدمات تجربه بر

2120/0  2140/0  002/0  0۶459/0  2289/0  3784/0  

پلتفرم  سرگرمی تث یر جنبه

 وفاداری نیات بر( شیپور و دیوار)

 گریمیانجی توسط پلتفرم

 پلتفرم خدمات تجربه بر رضای 

2029/0  2039/0  001/0  05578/0  2145/0  3978/0  

 برای جامعه به  تعل تث یر حس

 و دیوار)پلتفرم  جامعه یک

 پلتفرم رفتاری نیات بر( شیپور

 بر رضای  میانجی ری توسط

 خدمات تجربه

3020/0  3025/0  0005/0  04798/0  1178/0  3۶45/0  
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 سوگیری بوت داده مسیر
خطای 

 استاندارد

حد 

 پایین
 حد بالا

پلتفرم  در فروشند  تا یر اوتبار

 رفتاری اهداف بر (شیپور و دیوار)

 میانجی ری توسط پلتفرم

 ماتخد تجربه بر رضایتمندی

 پلتفرم

3550/0  35۶5/0  0015/0  03579/0  1024/0  3989/0  

پلتفرم   الث شخص تا یر شناخ 

 اهداف بر ،(شیپور و دیوار)

 میانجی ری توسط پلتفرم رفتاری

 پلتفرم خدمات تجربه بر رضای 

3232/0  3240/0  0008/0  0497۶/0  1122/0  2989/0  

 تث یر ممستقی غیر مسیرهای اطمینان فاصله پایین و بالا حد 5شمار   جدول به توجه با

 نیات کردننجیمیا توسط برند وفاداری نیات بر( شیپور و دیوار) پلتفرم خدمات تجربه از رضای 

 ی ریمیانج توسط و( شیپور و دیوار) پلتفرم وفاداری نیات بر استفاد  سهول  تث یر پلتفرم، وفاداری

 نیات بر( ورشیپ و دیوار) پلتفرم از شد  رکد سودمندی تث یر پلتفرم، خدمات تجربه بر رضای 

 و دیوار) رمپلتف سرگرمی جنبه تث یر پلتفرم، خدمات تجربه بر رضای  میانجی ری توسط رفتاری

 حس تث یر پلتفرم، خدمات تجربه بر رضای  میانجی ری توسط پلتفرم وفاداری نیات بر( شیپور

 میانجی ری وسطت پلتفرم رفتاری نیات بر( ورشیپ و دیوار) پلتفرم جامعه یک برای جامعه به تعل 

 رمپلتف رفتاری هدافا بر( شیپور و دیوار) پلتفرم در فروشند  اوتبار تث یر خدمات، تجربه بر رضای 

 دیوار) رمپلتف  الث شخص شناخ  تث یر پلتفرم، خدمات تجربه بر رضایتمندی میانجی ری توسط

 در را صفر ،(رمپلتف خدمات تجربه بر رضای  انجی ریمی توسط پلتفرم رفتاری اهداف بر ،(شیپور و

 بوت مجدد گیرینمونه تعداد و درصد 95/0 اطمینان فاصله این اطمینان سطح. گیردنمی بر

 مستقیم غیر رابطه گیرد،می قرار فاصله این از بیرون صفر اینکه به توجه با. باشدمی 1000 استراپ

 .باشدمی دارمعنی متغیرها
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 گیریجهبحث و نتی

  به نسب یوفادار اتین نیب ریمتغ ریمس بیاول نشان داد با توجه به ضر هیفرض جینتا

 t آمار  نیهمچن و 91/0نسب  به برند که به مقدار  یوفادار اتی( و نپوریو ش واریپلتفرم )د

 ری( تث پوریشو  وارینسب  به پلتفرم )د یوفادار اتیگف : ن توانیاس  م 494/11به مقدار 

لعلی پور وبدا جیپژوهش با نتا نیا جینسب  به برند دارد. نتا یات وفاداریبر ن یتمثب

 .مطابق  دارد( 2020( و ابس و همکاران )2020)

از تجربه   یرضا نیب ریمتغ ریمس بیبا توجه به ضر کهدوم نشان داد  هیفرض جینتا

 آمار  نیو همچن ۶0۶/0پلتفرم که به مقدار  یوفادار اتی( و نپوریو ش واریخدمات پلتفرم )د

t   ( پوریو ش واریاز تجربه خدمات پلتفرم )د  یگف : رضا توانیم ،اس  1۶1/5به مقدار که

تحقیقات ابس و  جیپژوهش با نتا نیا جیپلتفرم دارد. نتا یوفادار اتیبر ن یمثبت ریتث 

  . مطابق  دارد( 2020( و وبدالعلی پور )2020همکاران )

و  واریم )دسهول  استفاد  از پلتفر نیب ریمتغ ریمس بیسوم نشان داد ضر هیفرض جینتا

اس   032/10 به مقدار t آمار  نیو همچن 904/0برند که به مقدار  یوفادار اتی( و نپوریش

ب  مث ریث رند تب یوفادار اتی( بر نپوریو ش واریگف : سهول  استفاد  از پلتفرم )د توانیم

( و وبدالعلی پور 2020های ابس و همکاران )پژوهش جیپژوهش با نتا نیا جیدارد. نتا

  .مطابق  دارد( 2020)

 کیدرک شد  از  یسودمند نیب ریمتغ ریمس بیچهارم نشان داد ضر هیفرض جینتا

به مقدار  t مار آ نیو همچن 9۶1/0برند که به مقدار  یوفادار اتی( و نپوریو ش واریپلتفرم )د

 ری ( تثپوریو ش واریپلتفرم )د کیدرک شد  از  یگف : سودمند توانیاس  م 443/11

و همکاران  ابس جیپژوهش با نتا نیا جیبرند دارد. نتا یوفادار اتیبر ن یمیمثب  و مستق

  .مطابق  دارد( 2020( و وبدالعلی پور )2020)

( پوریشو  واریپلتفرم )د یجنبه سرگرم ریمتغ ریمس بیپنجم نشان داد ضر هیفرض جینتا

اس   179/۶به مقدار  t آمار  نیو همچن 481/0برند دارد که به مقدار  یوفادار اتیو ن

 اتیبر ن یمیمثب  و مستق ری( تث پوریو ش واریپلتفرم )د یگف : جنبه سرگرم توانیم
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( و وبدالعلی پور 2020ابس و همکاران ) جیپژوهش با نتا نیج ایبرند دارد. نتا یوفادار

   .دارد مطابق  (2020)

 جامعه کیبه  یحس تعل  اجتماو ریمتغ ریمس بیششم نشان داد ضر هیفرض جینتا

به  t مار آ نیو همچن 878/0برند که به مقدار  یوفادار اتی( و نپوریو ش واریپلتفرم )د

و  واریجامعه پلتفرم )د کیبه  یگف : حس تعل  اجتماو توانیاس  م 04/10مقدار 

س اب جیتابا ن پژوهش نیج اینتابرند دارد.  یات وفاداریبر ن یمیمثب  و مستق ری( تث پوریش

   .مطابق  دارد (2020( و وبدالعلی پور )2020و همکاران )

و  وارید)اوتبار فروشند  در پلتفرم  ریمتغ ریمس بیهفتم نشان داد ضر هیفرض جینتا

 177/9قدار به م t آمار  نیو همچن 7۶1/0به برند که به مقدار  یوفادار اتی(، و نپوریش

 اتیر نب یثبتم می(، ا ر مستقپوریو ش واریگف : اوتبار فروشند  در پلتفرم )د توانیاس  م

وبدالعلی پور  ( و2020ابس و همکاران ) جیپژوهش با نتا نیج اینتابه برند دارد.  یوفادار

   .مطابق  دارد (2020)

 اتی(، و نپوریو ش ارویهشتم نشان داد شناخ  شخص  الث پلتفرم )د هیفرض جینتا

گف :  توانیم اس  141/5به مقدار  t آمار  نیو همچن 415/0به برند که به مقدار  یوفادار

ه ب یاروفاد اتیمثب  بر ن میا ر مستق کی(، پوریو ش واریشناخ  شخص  الث پلتفرم )د

 (2020ور )( و وبدالعلی پ2020ابس و همکاران ) جیپژوهش با نتا نیج اینتابرند دارد. 

   .مطابق  دارد

 سهیدر پلتفرم جه  مقا یشود که قسمتیم شنهادیپژوهش حاضر که پ نتایج توجه به با

اطلاوات ارائه شد  در  یمختلف با هم قرار داد  شود و صح  و درست یمحصولات برندها

 یبرا یریو ارائه گزارشات تصو ییآزما یراست  یبرندها در پلتفرم از طر  یفیمورد ک

مختص به هر  انیمشتر یشنهادهایپ یپلتفرم برا هاز صفح یشود و قسمت نیتضم انیمشتر

هم در پلتفرم به منظور  ب   یها قرار داد  شود و قسمتبه آن نیآنلا ییبرند و پاسخ و

 عیسر یریگو شمار  یامکیپ یهانسب  به برند قرار داد  شود. از سامانه انیمشتر اتیشکا

 یبا برندها یها با هماهن پلتفرم نکهیو ا ندیاستفاد  نما نایارائه خدمات به مشتر یبرا
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 زیو ن ندیفراهم نما انیمشتر یرا برا یمتیبرندها به لحاظ ق نیرقاب  ب جادیا نهیمختلف زم

 یها در مورد برندها و محصولاتشان براتوسط پلتفرم یابه صورت دور  هاییهمسابق

 انیبه مشتر رندهاب ینسب  به معرف یصفحات مجاز جادیها با ااجرا گردد و پلتفرم انیمشتر

 هیفروشندگان و ارا یبرا ییشناسا یکدها جادیها نسب  به او در پلتفرم دیخود اقدام نما

 اقدام گردد.  انیخاطر در مشتر نانیاطم جادیجه  ا  یاطلاوات دق

و  واریدر مورد مطالعه پلتفرم د  یتحق نیاس  که ا نیپژوهش ا یها یاز محدود

 اس . یتنترنیا دیخر انیگرفته اس  و نمونه موردنظر محدود به مشترانجام رانیدر ا پوریش

 یراب ییکدها صیها با تخصکه پلتفرم گرددیم شنهادیپ ند یبه پژوهش ران آ ،نیهمچن

ها آن  یمختلف به لحاظ سلا یهاها در گرو آن ینسب  به دسته بند یهر مشتر ییشناسا

 یآت قاتیدر تحق گرددیم شنهادیپ ،نینهمچ .ها اقدام کندآن یدمات براخ هینسب  به ارا

  پرداخته شود.  یمطرح خارج یهابا پلتفرم یداخل یهاپلتفرم سهیبه مقا
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