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 چکيده

ارزش  وزهمرو اکرده  تغییر برند ممفهوآن  با مرتبطی های ورفناو  ینترنتا ونفزروز ا شدر با

 موفقیتروی  ارگذ تاثیر عامل مهمترین ،ستا دهکر اپید یگیر چشم شدر نلاینآ یبرندها

 مثبت فمصر تجربه یک شتندا نتیجهدر  که ستا برند با انبررکا رمکر تعامل نلاینآ یبرندها

در این میان سازمان هایی موفق هستند که بتوانند محصولات خود را به .دپذیر می رتصو

امروزه فروش کالاهای دسته دوم نیز از این قاعده مستثنی  ،صورت آنلاین به فروش برسانند

ها و  مجدد برند عیتوز یمشارکت یاثرات پلتفرم ها ییشناسا قیتحق نیهدف از ا  .نمی باشد

ر د پژوهش حاضر باشد.  یم یرفتار اتیآنها در ن یرونیو ب یدرون یها یژگیو ریشناخت تأث

 جیانجام شد. نتا ،اری کرده انددیدست دوم خر یکالا نینفر که قبلاً  به صورت آنلا 383 نیب

رند به ب یوفادار اتین بر ،مجدد عیتوز یمشارکت یبه پلتفرم ها یوفادار اتیکه ن دادنشان 

فرم ها از تجربه خدمات پلت تیرضا ریدر تأث یانجیبه پلتفرم،  نقش م یوفادار اتیدارد. نثیر تا

 یوفادار تایبر ن یکسانی ریپلتفرم ها تأث یها یژگیو ؛ همچنین به برند دارد یوفادار اتیبر ن

 .دو برند ندار فرمبه پلت

ند، وفاداری به برپلتفرم های توزیع مشارکتی، وفاداری به پلتفرم،  :يديکل واژگان

 .رضایتمندی مشتری
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 2، فاطمه بزرگی گردویشه1اميرحسين عبدالعلی پور

 ،دانشگاه آزاد اسلامی ،رودباراحد ، ودانشکده مدیریت ،تجارت الکترونیک دانشجوی مدیریت بازرگانی، 1

 .ایران ،رودبار
 واحد رشت، دانشگاه آزاد اسلامی، مدیریت صنعتی، دانشکده مدیریت و حسابداری، دانشجوی دکتری، 2

 .ایران رشت،

 

 نام نویسنده مسئول:
 اميرحسين عبدالعلی پور

وفاداري و  برندبه  يوفادار بر یمشارکت ينقش پلتفرم هابررسی 

 د بر رضایتمندي به پلتفرم با تاکي

 )مورد مطالعه استفاده کنندگان از وب سایت دیوار(

 2/7/1399تاریخ دریافت: 

 9/9/1399تاریخ پذیرش: 
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 مقدمه

 موفق هایی نمازسا نمیا یندر ا ماا ،ستا دهکر وبررو مختلفی یها چالش بارا  ها نمازسا وز،مرا ینیادر د سریع اتتغییر

 یابرنده. کنند دهستفاا دخو نفع به هشد دیجاا یها فرصتاز  ،نوین یها وریفناو  مدیریتی یهااربزا کمک به که هستند

از  تخدماو  کالا خریدو  تطلاعاا یجستجو ایبر تا هندد می نمشتریا بهرا  نمکاا ینا که ؛هستند هااربزا یناز ا یکی نلاینآ

 ؛نیست کالا خریداز  قعیوا تجربه سساابر ینترنتیا رتصو به خرید.کنند امقدا ینترنتیا یها هشگاوفر با مستقیم طتباار طریق

 تنها معتبر نلاینآ برند یک شتن. داستار استوا کالااز  تتبلیغاو  کیفی تطلاعاا ،شکل ،رتصوی مانند یهراظو سساابر بلکه

که امروزه بدلایل اقتصادی بازار مصرفی مشارکتی که به خریدو فروش   ،باشد می ینترنتیا یها شرکت ایبر طشر پیش یک

 وفاداری به به منجر کهرا  یطیاشر باید ها رکتش ینا قعدر وا .کالاهای دسته دوم می پردازد  در بین افراد رواج یافته است

 ملاعو باید ف،هد ینا به نسیدر ایبر. هندد ارقر سیربر ردمورا  د،شو میدر خرید و فروش کالاهای دسته دوم   نلاینآ برند

ناسایی مخاطرات شبه  تحقیق یندر ا کهداد  ارقر سیربر ردمو وتمتفا دیدگاه های را از نیات رفتاری مصرف کننده  بر ارتاثیرگذ

( بر نیات وفاداری نسبت CRPsبازار دست دوم برای برند و درک تاثیر ویژگی های اصلی پلتفرم های مشارکتی توزیع مجدد )

 به یک برند خواهیم پرداخت.

 

 پيشينه تحقيق 
صاد کردن اصول اقت با متزلزل ،شود یم ادی یکه اغلب از آن به عنوان اقتصاد اشتراک ،یاقتصاد مشارکت ،ریاخ یدر سالها

 یها یعامل از جمله فن آور نیاز ارتباط چند یاز مصرف ناش دیشکل جد نیاست. ا افتهیدست  یشگرف تیبه موفق ،یسنت

 ییجو هزیست کیو  یوجود تحولات اجتماع نیو همچن ،یبحران اقتصاد لیبه دل ابعکاهش من ،افراد نیارتباط ب لیتسه دیجد

 یژگیکه با  و یو با ظهور جامعه ا 198۰از دهه  ،(. در واقع2۰17، دیکراپاست ) ” Y“نسل  یارزش ها رییاز تغ یخاص ناش

 در مواجه با این روند، مصرف کنندگان .شده است یمعن یمصرف کننده ب اتیتجرب ،شود یاز حد شناخته م شیب ییمصرف گرا

زندگی که توسط شرکت های بزرگ ارائه می شود، تلاش می کنند، خودشان را از این تجربیات استاندارد شده و آماده برای 

(. این مقاومت مصرف کننده، بر اساس همکاری و به اشتراک 2۰۰4دور کنندو بجای آن تجربیات خود را نشان دهند)کوا و کوا، 

(. ویژگی های 2۰19،گذاری بین مصرف کنندگان، موجب ایجاد حالت های دیگر خرید و مصرف شده است)کوریا و همکاران

ین شیوه های مصرف مشارکتی، مشارکت در یک سیستم منظم به اشتراک گذاری، مبادله، اجاره و اهدا جهت بهره مندی از ا

(. از میان انواع اشکال مصرف مشارکتی، بازار 2۰15هزینه های پایین تر، مسئولیت ها و یا تاثیر محیطی می باشد)مالمان، 

(. در بطن مصرف مشارکتی، این بازار با ظهور 2۰12ست)وان د وال و همکاران، دست دوم، توجه زیادی را به خود جلب کرده ا

اینترنت و توسعه پلتفرم )پایگاه( های تجارت الکترونیک نظیر به نظیر )مانند آمازون، ای بی و...( و ازدیاد شبکه های 

 (.2۰17همکاران، اجتماعی)مانند گروه های فیس بوک ومحل بازار فیس بوک( در حال رونق است)اکوآیر و 

مصرف مشارکتی با بهره گیری و موفقیت بسیاری از پلتفرم های میانجی گری)مانند لبون کوین، کراگلیست و محل بازار 

فیس بوک(، فرصت های کسب و کار جدیدی ایجاد کرده است. با این وجود، برخی از فعالان بازار سنتی را به چالش می 

های کسب و کار خود را با این روند نوظهور، به قیمت کاهش بازدهی خود یا رسوایی منطبق  کشاند)برندها و شرکت ها( تا مدل

 -اجتماعی جدید، تحقیق درباره پلتفرم های مشارکتی تمرکز زیادی بر سیستم های خدمات –کنند.در این چشم انداز اقتصادی 

(. 2۰17نمی باشد،داشته اند)وانگ و گریفیتز،محصول و سیستم های سبک زندگی مشارکتی دارد  که شامل انتقال مالکیت 

بازارهای مشارکتی توزیع مجدد که عمدتا توسط بازار دست دوم نشان داده می شوند موضوعات تحقیاتی مرتبط با اهدا مبادله 

لاین کالا با کالا و مبادله و فروش مجدد دست دوم بسیار اندک بوده است، اما ظاهرا تحقیقات معدودی بر پلتفرم های آن

مشارکتی اختصاص داده شده به فروش های دست دوم، تمرکز داشته اند. بدون نادیده گرفتن اهمیت روز افزون بازار دست 

(، بر بازارهای دست 2۰16(. گرچه هابز )2۰16دوم آنلاین، تنها بر انگیزه های خرید آنلاین تاکید نمودند )فرارو و همکاران،

ا تنها این موضوع را تبیین کردند؛ زمانی که مصرف کنندگان محصولات دست دوم به صورت دوم آنلاین تمرکز نموده اند، آنه

 ،( مفهوم کلی اعتماد را در بازار محصول دسته دوم2۰۰5، چه چیزی بر آنها تاثیر گذار است. لی و لی )خرید می کنندآنلاین 
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( و برندها را نادیده گرفته اند. به CRPsوزیع مجدد )مطالعه نمودند. تمام این مطالعات، روابط بین پلتفرم های مشارکتی ت

همین ترتیب و به صورتی کلی تر، تحقیقات پیشین که گونه  شناسی پلتفرم های مشارکتی را انجام داده اند تاثیر ویژگی های 

ور و فیتزماریک، فتند)چخاص هر پلتفرم بر رضایت و نیات رفتاری نسبت به پلتفرم یا برند فروخته شده در پلتفرم را در نظر نگر

 (. 2۰16؛ د ریورا و همکاران، 2۰15

ارائه دهندگان خدمات در حال رقابت برای توسعه و حفظ مشتریان از طریق افزایش رضایت و  ،در اقتصاد جدید جهانی

شرکت  نابراینمنبع اصلی سود شناخته می شوند ؛ ب،وفاداری هستند، مشتریانی که پیوند قوی با ارائه دهنده ی خدمات دارند

ها برای بهبود استراتژی در حفظ مشتریان باید رفارهای آنان را درک و نیازها و خواسته هایشان را یکپارچه کنند )حسن و 

بازارهای مصرف مشارکتی به عنوان بازار هایی تعریف می شوند که در آنها افراد اکتساب و توزیع یک منبع  .(2۰14همکاران،

(. بازار مشارکتی توزیع مجدد یکی از سه نوع مصرف مشارکتی 2۰14غرامت، سازماندهی می کنند)بلک، را به ازای پرداخت یا 

محصول، بازارهای توزیع مجدد و سبک زندگی مشارکتی. -است که توسط بوستمن و راجرزشناسایی شد: سیستم های خدمات

تند که از ارائه خدمات، مهارت ها یا کمک تا تبادل هر یک از اینها نشان دهنده نوع خاصی از همکاری و به اشتراک گذاری هس

گرچه سیستم های خدمت محصول، مصرف کالاها را (.ا2۰14یا فروش محصولات دست دو، متغیر است )بلانکارت و کاربون، 

ی م بیش از تصاحب آن ها ارزشگذاری می کند، بازار مشارکتی توزیع مجدد، بازتوزیع کالاهای دست دوم را بین افراد میسر

گرچه  .سازد، با سبک زندگی مشارکتی نیز متفاوت است، زیرا افراد در آن کالاهای ناملموس مانند مهارت ها را تبادل می کنند

نقش پلتفرم های مشارکتی، مطابق نوع مشارکت متفاوت است، محققان مختلف موفقیت مصرف مشارکتی را به ظهور و افزایش 

می دهندکه به نظر می رسد ویژگی های آنها )طرح و معماری( برای جذب کاربر اهمیت  پلتفرم های مشارکتی آنلاین ارتباط

(. در واقع، گرچه نقش پلتفرم های دیجیتال در شبیه سازی بازار توزیع و مصرف 2۰16داشته باشد) د ریورا و همکاران، 

دها هنوز هم ناشناخته است. بنابراین در این مشارکتی، به طور کلی غیر قابل انکار است اما  تاثیر آنها بر نیات رفتاری برن

به  یاداروف شامل هبر نیات رفتاری برندها ک دست دوم  یکالاها نیآنلا عیتوز یمشارکت ینقش پلتفرم هاپژوهش به بررسی 

 .وفاداری به پلتفرم می باشد پرداخته می شود و  برند

د مجد عیتوز یمشارکت یبرند: نقش پلتفرم ها یاداردست دوم و وف یکالاها دیخر( به بررسی 2۰2۰عابس و همکاران) -1

 یوفادار تایخود را در ن ریتأث ،مجدد عیتوز یمشارکت یبه پلتفرم ها یوفادار اتیدهد که ن ینشان م جینتاپرداختند و  نیآنلا

ه برند دارد. ب یوفادار اتیاز تجربه خدمات پلتفرم ها بر ن تیرضا ریدر تأث یانجیبه پلتفرم،  نقش م یوفادار اتیبه برند دارد. ن

 و برند ندارند. فرمبه پلت یوفادار اتیبر ن یکسانی ریپلتفرم ها تأث یها یژگیو

که در این پژوهش چهار فاکتور  .پرداخت"فاکتورهای موثر بر خرید آنلاین "( در پژوهشی به بررسی2۰2۰تای دوان) -2

اعی مورد بررسی قرار داد و براساس نتایج بدست آمده این شرایط تسهیل کننده و نفوذ اجتم ،انتظار تلاش انتظار عملکرد،

انتظار عملکرد و نفوذ اجتماعی بیشتر ضریب تاثیر را ،عوامل تاثیر معنی داری بر قصد خرید آنلاین را دارند. در بین آن ها

 داشتند.

ایج پژوهش نشان می وب ماینینگ پرداخت و نت قیغذا از طر لیخدمات تحو مشارکت مصرفی  یابیارز( به 2۰19کورا) -3

باط ارت هیاول یها مانزاگر  یحتو ،نداشته است لیبر حجم معاملات و تحقق زمان تحو یعمل ریتاث چیه یکیتراف طیشرا .دهد

ایید این را ت سفارشات خود در خانه افتیدر زپس ا انیداشته باشد. نظرات ارائه شده توسط مشتر ملات امعبا تعداد  نزدیکی

 .نمی کند

 .پرداختند "یبرند تجار یو وفادار یاجتماع یرسانه ها نیب شکاف "( در پژوهشی به بررسی2۰18و همکاران)یوشیدا  -4

 تیقورا ت یبرند تجار یمرتبط با برند را نسبت به وفادار یاجتماع یارتباط رسانه ها تیاهمنتایج پژوهش نشان می دهد که 

 د.ارتباطات مصرف کنندگان به وجود آور هیبر پا یاجتماع یانه هارا در رابطه با استفاده از رس یدیجد یها نشیکرد و ب

 "اجتماعی بر روی قصد خرید مشتریانتاثیر ویژگی های تبلیغاتی رسانه های "( در پژوهشی به بررسی 2۰18آلالوان ) -5

یر اط ادراک شده تاثاطلاع دهندگی و ارتب،تعامل ،انگیزه لذت طلبی ،نتایج پژوهش نشان می دهد که انتظار عملکرد .پرداخت

 .معنی داری بروی قصد خرید مشتریان دارد
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ی پرداخت و نتایج پژوهش نشان می دهد بازار اقتصاد اشتراک یوعده ها و پارادوکس ها( به بررسی 2۰17آکویرا ) -6

 های اجتماعی شبکه با ظهور اینترنت و توسعه پلتفرم )پایگاه( های تجارت الکترونیک نظیر به نظیر و ازدیاد کالاهای دسته دوم

 در حال رونق است.

( به بررسی وفاداری به برند از طریق عجین شدن مشتری در جوامع برند آنلاین 1397قاسمیان صاحبی و همکاران) -7

نتایج پژوهش نشان می دهد که هرچه مشتریان رضایت،اعتماد و احساس هویت  .)مورد مطالعه :کاربران اینستاگرام ( پرداختند

شتریان همچنین تاثیر ارتباط م .به طور فزاینده ای با برند در شبکه اجتماعی عجین خواهند شد،ند داشته باشندبیشتری به بر

ن در نهایت نتایج نشان داد که عجی .با شبکه های اجتماعی بر عجین شدن مشتریان با برند در شبکه های اجتماعی تایید شد

 .ن بر وفاداری مشتریان به برند تاثیر مثبت و مستقیم داردشدن مشتریان با برند د رشبکه های اجتماعی انلای

( به بررسی تاثیر بازاریابی اجتماعی بر وفاداری برند و قصد خرید مصرف کنندگان 1396غفوریان شاگردی و همکاران) -8

جوامع ،نغات آنلایتبلی ،نتایج پژوهش نشان می دهد ابعاد شبکه های اجتماعی )بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی .پرداختند

 .آنلاین( بر قصد خرید و وفاداری به برند تاثیر دارد

( به بررسی پیامدهای تاثیر جامعه برند مبتنی بر رسانه های اجتماعی بر اعتماد و وفاداری 1395سعید نیا و همکاران) -9

ه سبب ارتقای آگاهی ب ،تماعیبه برند پرداختند و نتایج نشان می دهد که استفاده از جوامع برند مبتنی بر شبکه های اج

تاثیر فعالیت های خلق ارزش در  .در بین اعضا می گردد ؛اشتراک گذاشته شده که یکی از عناصر اصلی جوامع برندی است

 .بر وفاداری به برند تایید شد،اما تاثیر اعتماد به برند ؛بستر جوامع آنلاین برند ؛بر اعتماد برند مورد تایید قرار نگرفت

عوامل موثر بر قصد رفتاری مشتریان از خدمات بانکداری همراه "( در پژوهشی به بررسی1395و همکاران)پورکیان  -1۰

نتایج پژوهش نشان می دهد که متغیر های سودمندی ادراک ،پرداختند"شعب بانک های دولتی استان خراسان رضوی 

ه عبارتی ب،سبت به خدمات بانکداری همراه هستندشده،سهولت استفاده و اعتماد،عوامل تعیین کننده ی قصد رفتار مشتریان ن

نگرش او برای استفاده از این خدمات ،هرچه فرد ادراکات مثبتی نسبت به سودمندی درک شده و سهولت استفاده داشته باشد

 مثبت تر می شود.

ه با توج انیترمش یشرکت بر وفادار یاجتماع تیمسئول ریتأث( در پژوهش خود با عنوان 1395فرزین فر و همکاران ) -11

نفری از مشتریان به ازمون فرضیات پژوهش پرداختند و یافته  43۰با استفاده از حجم نمونه  تیاعتماد و رضا یانجیبه نقش م

 تیابر رض یدارد، اعتماد مشتر معنادار مثبت و ریتأث یمشتر تیبر اعتماد و رضا شرکت یاجتماع تیمسئولها حاکی از انند 

 مثبت و معنادار دارد. ریتأث یمشتر یوفادار بری مشتر تیمثبت و معنادار دارد و رضا ریتأث یمشتر یو وفادار

( به ارزیابی تاثیر جوامع آنلاین بر میزان وفاداری مشتری به برند در شبکه های اجتماعی 1394اسماعیلی و طاهری) -12

  .با وفاداری مشتری رابطه معناداری داردنتایج پژوهش نشان می دهد که متغیر جوامع آنلاین و مولفه های آن،  .پرداختند

نتایج پژوهش نشان  .( به بررسی وفاداری مشتری به برند از طریق شبکه های اجتماعی پرداخت1394قوت دین ) -13

پلتفرم شبکه اجتماعی آنلاین و صفحه هوادارن با درگیری  ؛می دهد که فاکتورهای مرتبط مرتبط با رابطه مشتری و برند

  .در شبکه های اجتماعی رابطه مستقیم داشتمشتری با برند 

( به بررسی ایجاد آگاهی از برند در شبکه های اجتماعی آنلاین پرداختند و نتایج نشان 1394خسروی و همکاران) -14

داد ایجاد آگاهی از برند در شبکه های اجتماعی آنلاین، میزان تبلیغات دهان به دهان را افزایش می دهد و همچنین تعاملات 

 آگاهی از برند را ایجاد و تقویت می کند. ،کیفیت محتوای اطلاعات و دریافت جایزه،زی،کیفیت سیستممجا

های  به خرید از فروشگاه بررسی عوامل موثر بر گرایش مشتریان" ( در پژوهشی به1393حدادیان و همکاران) -15

ریسک  و اعتماد به طور مستقیم و ،سودمندی،نتایج نشان می دهد که سه معیار کیفیت سایت اینترنتی .پرداختند "اینترنتی

افران علاوه بر این تاثیرعامل قیمت بر تمایل مس .ادراک شده به طور غیر مستقیم بر تمایل به خرید اینترنتی تاثیر گذار هستند

  .هوایی به خرید اینترنتی بلیت مورد تایید قرار نگرفته است
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بررسی تاثیر خصوصیات مشتریان بر تمایل آن ها به پذیرش "( در پژوهشی به 1392حسن قلی پور و همکاران ) -16

از جمله ویژگی هایی هستند ،پرداختند که نتایج نشان می دهد ادراک از امنیت وب و در خور بودن محصول "خرید اینترنتی

  .که بر نگرش افراد به پذیرش خرید اینترنتی تاثیر گذارند

 

 چارچوب نظري تحقيق 
که کالاهای دست دوم، تهدیدی برای برندها و به طور کلی بازار تجهیزات است زیرا آنها برندها را تا مدتها تصور می شد 

از حجم معاملات خود محروم می کنند. با این وجود، سودی که آنها از نظر ارزش تصویر ذهنی بدست می آورند، انکارناپذیر 

ازار تجهیزات جدید را فعال می کند. به طور مثال، رشد استفاده است. در واقع، از نظر برخی محققان، بازار دست دوم، صریحا ب

از محصولات مصرفی خاص )تجهیزات سنگین و برخی پوشاک گران قیمت و محصولات تفریحی( را میسر می کند. این حمایت 

برند در  ود.در واقع، حضوراز برندها و تصویر ذهنی آنها با استفاده از جوامع برند آنلاین و پلتفرم های الکترونیکی تقویت می ش

جوامع و پلتفرم های آنلاین می تواند بر نیات رفتاری افراد نسبت به محصولات و برند شرکت تاثیر بگذارد. به طور وسیعی  این 

موضوع پذیرفته شده است که رضایت کاربر از وب سایت بر وفاداری آفلاین به آن برند تاثیر می گذارد.صرفنظر از جوامع برند، 

شان داده شده است که تعهد مصرف کننده به جامعه برند، تعهد آن ها به برند و همچنین نیات وفاداری آنها به برند را تعیین ن

بنابراین، به نظر می رسد نیات رفتاری و وفاداری به پلتفرم تاثیر مثبتی بر نیات وفاداری و به طور خاص تر بر نیات  .می کند

 وفاداری برند داشته باشد.

 
 

 (2020عابس و همکاران ): مدل پژوهش برگرفته از مقاله مرجع 1شکل 
 

 :نحوه ی اندازه گیری ،: مستقل: نقش متغیرپیوسته–: کمی ویژگی های پلتفرم ،باتوجه به چارچوب مفهومی پژوهش

: نقش پیوسته–: کمی غیر؛ نوع متوفاداری به پلتفرم و وفاداری به برندمتغیرهای  ،مقیاس اندازه : طیف لیکرت ،پرسشنامه

: پیوسته–: کمی ؛ نوع متغیرمقیاس اندازه : طیف لیکرت و متغیر رضایتمندی ،: پرسشنامهنحوه ی اندازه گیری ،: وابستهمتغیر

  .: طیف لیکرت استمقیاس اندازه ،: پرسشنامهنحوه ی اندازه گیری ،: میانجینقش متغیر

 می توان فرضیه های پژوهش را به صورت زیر بیان کرد : با توجه به چارچوب مفهومی پژوهش 

 وفاداری به پلتفرم تاثیر مثبت و معناداری  بر وفاداری برند دارد.

 بر وفاداری پلتفرم دارد. معناداری رضایتمندی از تجربه خدمات پلتفرم تاثیر مثبت و

 .برند داردبر وفاداری  معناداریرضایتمندی از تجربه خدمات پلتفرم تاثیر مثبت و

http://www.joas.ir/


 92 -105، ص  1399، پاییز 19پژوهش های کاربردی در مدیریت و حسابداری، شماره 
ISSN: 2538-3663  

http://www.Joas.ir 

 

 بر وفاداری پلتفرم دارد.معناداری تاثیر مثبت وویژگی های پلتفرم 

 بر وفاداری به برند  دارد. معناداریتاثیر مثبت وویژگی های پلتفرم 

 .رضایتمندی از تجربه خدمات پلتفرم داردمعناداری تاثیر مثبت وویژگی های پلتفرم 

 .د داردبر وفاداری برن معنادارییانجی گری وفاداری به پلتفرم تاثیر مثبتی ورضایتمندی از تجربه خدمات پلتفرم با م
 

 روش شناسی پژوهش 
روش نمونه  .تک مقطعی می باشد،پیمایشی و از نظر زمان جمع آوری داده های مورد نیاز -پژوهش حاضر از نوع توصیفی

ررسی تاثیر ویژگی های پلتفرم بر وفاداری به هدف کلی این پژوهش ب .احتمالی  در دسترس  استگیری این تحقیق غیر 

پلتفرم و وفاداری به برند با تاکید بر رضایتمندی است. جامعه ی آماری این پژوهش کلیه خریداران کالاب دسته دوم سایت 

بدلیل مشخص نبودن تعداد جامعه ی آماری از فرمول نمونه گیری جامعه ی نامحدود کوکران  و در سطح  .دیوار  هستند

ابزار اندازه گیری در این پژوهش پرسشنامه است. در این .نفر می باشد 383شامل  ۰.۰5خطای نمونه گیری  .%95اطمینان 

سوال مربوط به ویژگی های پلتفرم، 24تن از اساتید قرار گرفت، 5پژوهش پرسشنامه جهت تایید سوالات و روایی در اختیار 

برای سنجش  .سوال مربوط به وفاداری به برند بودند 4وفاداری به پلتفرم و  سوال مربوط به4 ،سوال مرتبط با رضایتمندی4

است، که نشان دهنده ی پایا  ۰.7ننایج مربوط به ضریب آلفای کرونباخ بالاتر از  .پایایی از آلفای کرونباخ بهره گرفته شده است

  .بودن سوالات است

 

 یافته هاي پژوهش 
 آمار استنباطی 

نرمال برخوردار است  عیشده از توز یجمع آور یمشخص شود که داده ها دیابتدا با یآمار یها کیناستفاده از تک یبرا

 کیپارامتر یاز آزمونها توانی م هاهیآزمون فرض یشده برا یجمع آور یداده ها عینرمال. چون درصورت نرمال بودن توز ریغ ای

 حاصل از جینتا یمرحله به بررس نیمنظور در ا نی. بدکیرامترناپا یها آزمون ازنرمال بودن  ریاستفاده نمود و در صورت غ

آماری  یها حاصل، آزمون جیو بر اساس نتا پرداخته می شود پژوهش یرهایدر مورد متغ رنوفاسمی –آزمون کولموگروف

 پرداخته وهشپژ در شده مطرح های هیفرض یبررس به بخش نیا در ها، داده بودن نرمال آزمون از بعد شود. یمناسب انتخاب م

 می پرداخته SMART PLS افزار نرم از استفاده با آمده بدست های یافته تحلیل به بخش این در دیگر، بیان به .است شده

 .داد قرار بررسی مورد را فرضیات سقم و صحت بتوان آماری نظر از تا شود
 

 هاي تحقيقرينرمال بودن متغ یبررس يبرا رنفياسم-آزمون کولموگروف: 1جدول 
 

 متغیر تعداد سطح معناداری نتیجه آزمون

 سهولت استفاده 383 119/۰ نرمال

 سودمندی ادراک شده 383 163/۰ نرمال

 سرگرم کنندگی 383 12۰/۰ نرمال

 تعلق به جامعه 383 158/۰ نرمال

 اعتبار فروشنده 383 117/۰ نرمال

 شناخت شخص ثالث 383 178/۰ نرمال

 

 یرهایمتغ جهی(. در نتp >۰5/۰) است α=۰5/۰ یخطا سطحبزرگتر از  متغیرهاتمام  یبرا یداراچون مقدار سطح معن

 .کرداستفاده  کیپارامتر یاز آزمون هامی توان نرمال بوده و  عیتوز یدارا قیتحق

http://www.joas.ir/


 92 -105، ص  1399، پاییز 19پژوهش های کاربردی در مدیریت و حسابداری، شماره 
ISSN: 2538-3663  

http://www.Joas.ir 

 

و پنهان را با استفاده از نمودار ضرایب مسیر نشان می  شدهدر مدل معادلات ساختاری روابط بین متغیرهای مشاهده 

بازی می کند مانند فلوچارت های رایانه ای است که متغیرهایی را  ساختارید. این نمودار که نقش اساسی در مدل یابی دهن

علی به هم متصل شده اند نشان می دهد. نمودار ضرایب مسیر را می توان به عنوان وسیله ای برای  جریانکه با خطوط بیانگر 

 متغیرهای مستقل دارای همهغیر ها موجب تغییراتی در متغیرهای دیگر می شود. نمایش این مطلب در نظر گرفت که کدام مت

مثبت بودن ضریب مسیر نشان دهنده ی رابطه مثبت بین متغیرها   پیکانهایی هستند که به سوی متغیر وابسته نشانه می روند

 بایکدیگر است و اگر منفی باشد دو متغیر رابطه معکوس با یکدیگر دارند. 

 

 
 

 تحقيق براساس ضرایب مسير استاندارد ساختاري معادلات : مدل2شکل 

 

(، از آن جهت که توزیع نرمال است باید اعداد بدست آمده خارج از بازه ی T-VALUEدر مدل ضریب معناداری)

  .قرار گیری اعداد در این بازه بع معنی عدم معناداری متغیر مستقل و وابسته است .( باشد1.96,1.96)
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 تحقيق براساس ضریب معناداري ساختاري معادلات : مدل3شکل 

 

 تحقيق فرضيات بررسی

 وفاداری پلتفرم تاثیر مثبت و معناداری  بر وفاداری برند دارد.:  1فرضیه 

 آماره مقدار از مقدار نیا چون و باشد یم  167/3 ریمس نیا( t آماره) یمعنادار بیضر اندازه،براساس یافته های تحقیق

 بودن منفی به توجه با و است معنادار α=۰5/۰ یخطا سطح دروفاداری پلتفرم   بر وفاداری برند  لذا است بزرگتر 96/1 یبحران

 (  سازگاری دارد.2۰14بلک )،(2۰2۰که با تحقیق عابس و همکاران ) باشد یممثبت ن رابطه نیا( -369/۰) ریمس بیضر

د، توصیه می گردد  ازراهبرد مشابه یعنی بازاریابی حسی از طریق شرکت هایی که هدف آنها وفاداری به برند  می باش

اعتماد به نام تجاری استفاده کنند. این مسئله در عمل ممکن است از طریق طراحی نمای شیک و جالب محصول برای برقراری 

اعتماد به نام تجاری  علاقه مشتریان به نام تجاری و تجهیز نمودن تلفن های همراه با کارکرد محصول معتبر جهت گسترش

صورت گیرد. از طرفی دیگر، شرکت ها ممکن است به وفاداری رفتاری مشتریان شکل داده و از راهبردهای بازاریابی رفتاری 

یاعقلانی استفاده کنند که از طریق علاقه به نام تجاری بوده به منظور اینکه وفاداری به طرز نگرش خود را از طریق تجربه 

اعتماد به نام تجاری توسعه دهند. این مسئله را می توان با استفاده از رسانه های اجتماعی مناسب از جمله رفتاری و سپس 

 وی چت، لاین، فیس بوک، بازی های انلاین پیاده سازی نمود تا مشارکت ها و تعاملات مشتریان را ایجاد نمود. 

 بر وفاداری پلتفرم دارد. اداری معن: رضایتمندی از تجربه خدمات پلتفرم تاثیر مثبت و2فرضیه 

 آماره مقدار از مقدار نیا چون و باشد یم  694/3 ریمس نیا( t آماره) یمعنادار بیضر اندازه،براساس یافته های تحقیق

 بودن مثبت به توجه با و است معنادار α=۰5/۰ یخطا سطح دررضایتمندی   بر وفاداری پلتفرم  لذا است بزرگتر 96/1 یبحران

 ،(2۰12رایس و همکاران) ،(2۰2۰که با تحقیق عابس و همکاران ) باشد یممثبت و معنادار   رابطه نیا( 117/۰) ریمس بیضر

 .( همراستا می باشد 2۰۰8( و ) مولر و همکاران، 2۰۰9)  زنگ و همکاران

پلتفرم ها  با برقراری یک شبکه  ،پیشنهاد میگردد،به پلتفرم رابطه وجود دارد وفاداری مشتریانرضایتمندی و  بین

تبادل نظرات مردم در خوصوص میزان رضایت آن ها از خدمات و سعی در استفاده از نظرات انتقادی و سازنده مشتریان  ،ارتباطی
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خود باشند تا بتوانند در زمینه های ارزیابی رضایت مشتری و وفاداری آن ها را بررسی نمایند و خدمات درخواستی و متناسب 

 .با نیازهای آن ها را ارائه دهند

 بر وفاداری برند دارد. معناداری: رضایتمندی از تجربه خدمات پلتفرم تاثیر مثبت و3فرضیه 

 آماره مقدار از مقدار نیا چون و باشد یم  5۰8/6 ریمس نیا( t آماره) یمعنادار بیضر اندازه،براساس یافته های تحقیق

 بودن مثبت به توجه با و است معنادار α=۰5/۰ یخطا سطح درتمندی   بر وفاداری پلتفرم رضای لذا است بزرگتر 96/1 یبحران

 .همراستا نمی باشد ،(2۰2۰که با تحقیق عابس و همکاران ) باشد یممثبت و معنادار   رابطه نیا( 236/۰) ریمس بیضر

 فرم و وفاداری برند دارد.بر وفاداری پلت معناداری: سهولت استفاده از  پلتفرم تاثیر مثبت و5و4فرضیه 

 از مقدار نیا چون و باشد یم  2۰7/۰ ریمس نیا( t آماره) یمعنادار بیضر اندازه،: براساس یافته های تحقیق4فرضیه 

 توجه با و ستنی معنادار α=۰5/۰ یخطا سطح درسهولت استفاده   بر وفاداری پلتفرم  لذا است کمتر 96/1 یبحران آماره مقدار

  .( همراستا می باشد2۰2۰که با تحقیق عابس و همکاران ) باشد یممثبت  ن رابطه نیا( -۰8/۰) ریمس بیضر بودن منفی به

 از مقدار نیا چون و باشد یم  954/1یر مس نیا( t آماره) یمعنادار بیضر اندازه،: براساس یافته های تحقیق5فرضیه 

 توجه با و ستنی معنادار α=۰5/۰ یخطا سطح دربر وفاداری برند سهولت استفاده    لذا است بیشتر 96/1 یبحران آماره مقدار

همراستا  و با پژوهش  ،(2۰2۰که با تحقیق عابس و همکاران ) باشد یممثبت   رابطه نیا( 4۰/۰) ریمس بیضر بودن مثبت  به

  .( همراستا نمی باشد2۰17(و وو و چن) 2۰17واگنر و همکاران) 

چندین  ،ها است. اگرچهCRPتفاده، یک عامل کلیدی برای نیات وفاداری نسبت به نتایج نشان می دهند که سهولت اس

پژوهش نتیجه گرفته اند که این متغیر، برای اهداف رفتاری کاربران وب سایت، معنادار نیست. از سوی دیگر، به نظر می رسد 

ها است. این امر می تواند با دوستانه CRPسهولت استفاده، یک ویژگی مهم برای نیات وفاداری نسبت به برند فروخته شده در 

بودن و جنبه جامعه ای پلتفرم ها توضیح داده شود: شامل تماس اجتماعی، پیشنهادهای محصولات و خدمات، سفارش برند و 

 اشتراک گذاری در بین کاربران. ما بنابراین، می توانیم نتیجه بگیریم که اشتراک گذاری تجارب از پلتفرم های مشارکتی و

دریافت اطلاعات در مورد محصولات و برندها توانستند روی اهداف رفتاری نسبت به برندها در بازار تجهیزات جدید اثر بگذارند. 

اثر هاله "قدرت اثر اجتماعی پلتفرم احتمالًا قابل انتقال به بازار تجهیزات جدید هستند. بنابراین، برندها می توانند از نوعی از 

 .هنگامی که کاربران، اطلاعات و سفارش محصولات را مبادله می کننداستفاده کنند  "ای

 بر وفاداری پلتفرم و وفاداری برند دارد. معناداری: سودمندی درک شده پلتفرم تاثیر مثبت و7و6فرضیه 

 از مقدار نیا چون و باشد یم 435/2یر مس نیا( t آماره) یمعنادار بیضر اندازه،: براساس یافته های تحقیق6فرضیه 

 با و ستنی معنادار α=۰5/۰ یخطا سطح درسودمندی درک شده بر وفاداری  برند  لذا است بیشتر 96/1 یبحران آماره مقدار

( همراستا نمی 2۰2۰که با تحقیق عابس و همکاران ) باشد یممثبت   رابطه نیا( 13/۰) ریمس بیضر بودن مثبت  به توجه

  .باشد

 از مقدار نیا چون و باشد یم  654/1یر مس نیا( t آماره) یمعنادار بیضر اندازه،: براساس یافته های تحقیق7فرضیه 

 با و ستنی معنادار α=۰5/۰ یخطا سطح درسودمندی درک شده بر وفاداری برند  لذا است کمتر 96/1 یبحران آماره مقدار

( همراستا می 2۰2۰س و همکاران )که با تحقیق عاب باشد یممثبت   رابطه نیا( 38/۰) ریمس بیضر بودن مثبت  به توجه

  .باشد

 بر وفاداری پلتفرم و وفاداری برند دارد. معناداری: سرگرمی  پلتفرم تاثیر مثبت و9و8فرضیه 

 از مقدار نیا چون و باشد یم  484/2۰یر مس نیا( t آماره) یمعنادار بیضر اندازه،: براساس یافته های تحقیق8فرضیه 

 توجه با و ستا معنادار α=۰5/۰ یخطا سطح درسرگرمی  پلتفرم بر وفاداری پلتفرم  لذا است شتر بی 96/1 یبحران آماره مقدار

  .( همراستا نمی باشد2۰2۰که با تحقیق عابس و همکاران ) باشد یممثبت   رابطه نیا( 63/۰) ریمس بیضر بودن مثبت  به

 از مقدار نیا چون و باشد یم  346/12یر مس نیا( t آماره) یمعنادار بیضر اندازه،: براساس یافته های تحقیق9فرضیه 

 به توجه با و ستا معنادار α=۰5/۰ یخطا سطح درسرگرمی  پلتفرم بر وفاداری برند  لذا است بیشتر 96/1 یبحران آماره مقدار

  .نمی باشد( همراستا 2۰2۰که با تحقیق عابس و همکاران ) باشد یممثبت  ن رابطه نیا( -۰7/۰) ریمس بیضر بودن منفی  
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 بر وفاداری پلتفرم و وفاداری برند دارد. معناداری: حس تعلق به جامعه تاثیر مثبت و11و1۰فرضیه 

 از مقدار نیا چون و باشد یم  636/1یر مس نیا( t آماره) یمعنادار بیضر اندازه،: براساس یافته های تحقیق1۰فرضیه 

 با و ستنی معنادار α=۰5/۰ یخطا سطح درجامعه بر وفاداری پلتفرم  حس تعلق به  لذا استکمتر  96/1 یبحران آماره مقدار

( همراستانمی 2۰2۰که با تحقیق عابس و همکاران ) باشد یممثبت   رابطه نیا( 9۰4/۰) ریمس بیضر بودن مثبت   به توجه

  .باشد

 از مقدار نیا چون و باشد یم  8۰8/1یر مس نیا( t آماره) یمعنادار بیضر اندازه،: براساس یافته های تحقیق11فرضیه 

 با و ستنی معنادار α=۰5/۰ یخطا سطح درحس تعلق به جامعه بر وفاداری برند  لذا است کمتر 96/1 یبحران آماره مقدار

( همراستا نمی 2۰2۰که با تحقیق عابس و همکاران ) باشد یممثبت   رابطه نیا( 187/۰) ریمس بیضر بودن مثبت    به توجه

  .باشد

تعلق به جامعه برای نیات وفاداری به پلتفرم، حیاتی است. درنتیجه، این یافته از یافته های حاصل از مقالات مفهوم 

موجود در مورد شبکه های اجتماعی و جوامع مصرف کننده و توانایی آنها در توسعه مفهومی از تعلق و تعهد به جامعه پشتیبانی 

کتی، مصرف کننده، سایر اعضای جامعه را به عنوان شریک در نظر می گیرد. هنگام مشارکت، در فعالیت های مشار .می کنند

مطابق با مقالات موجود نیست ولی ممکن  ،این رابطه شراکت، حس تعلق فرد نسبت به جامعه را تحریک می کند. هرچند نتایج

اس سوی دیگر، یک حس قوی از احس بود که رابطه مثبتی بین احساس تعلق به جامعه و وفاداری نسبت به برند ایجاد کنیم. از

می تواند اشتیاق و اهداف خرید اعضای خود را در بازار تجهیزات جدید کم کند. آنها  CRPتعلق به جامعه نسبت به یک 

هایی بخرند که حسی قوی از تعلق و تعهد نسبت به خرید آنها در بازار تجهیزات CRPترجیح خواهند داد که برندشان را در 

 ن کند. جدید را بیا

 بر وفاداری پلتفرم و وفاداری برند دارد. معناداریتاثیر مثبت و پلتفرم: اعتبار فروشنده در 13و12فرضیه 

 از مقدار نیا چون و باشد یم 5۰2/1یر مس نیا( t آماره) یمعنادار بیضر اندازه،: براساس یافته های تحقیق12فرضیه 

 ستنی معنادار α=۰5/۰ یخطا سطح دربر وفاداری پلتفرم   پلتفرمفروشنده در  اعتبار لذا است کمتر 96/1 یبحران آماره مقدار

( همراستا 2۰2۰که با تحقیق عابس و همکاران ) باشد یممثبت ن رابطه نیا( -63/۰) ریمس بیضر بودن منفی به توجه با و

  .می باشد

 از مقدار نیا چون و باشد یم  363/1یر مس نیا( t آماره) یمعنادار بیضر اندازه،: براساس یافته های تحقیق13فرضیه 

 و ستنی معنادار α=۰5/۰ یخطا سطح دربر وفاداری برند  پلتفرماعتبار فروشنده در  لذا است کمتر 96/1 یبحران آماره مقدار

ستا ( همرا2۰2۰که با تحقیق عابس و همکاران ) باشد یممثبت  ن رابطه نیا( -۰۰7/۰) ریمس بیضر بودنمنفی  به توجه با

  .نمی باشد

 

 بر وفاداری پلتفرم و وفاداری برند دارد. معناداریتاثیر مثبت و پلتفرمدر شناخت شخص ثالث : 15و14فرضیه 

 از مقدار نیا چون و باشد یم  519/4یر مس نیا( t آماره) یمعنادار بیضر اندازه،: براساس یافته های تحقیق14فرضیه 

 معنادار α=۰5/۰ یخطا سطح دربر وفاداری پلتفرم  پلتفرمدر شناخت شخص ثالث  ذال است بیشتر 96/1 یبحران آماره مقدار

( همراستا 2۰2۰که با تحقیق عابس و همکاران ) باشد یممثبت   رابطه نیا( 54/۰) ریمس بیضر بودنمثبت  به توجه با و ستا

  .می باشد

 از مقدار نیا چون و باشد یم  ۰65/1یر مس نیا (t آماره) یمعنادار بیضر اندازه،: براساس یافته های تحقیق15فرضیه 

 معنادار α=۰5/۰ یخطا سطح دربر وفاداری برند  پلتفرمدر شناخت شخص ثالث  لذا است کمتر 96/1 یبحران آماره مقدار

( 2۰2۰که با تحقیق عابس و همکاران ) باشد یممثبت   رابطه نیا( ۰41/۰) ریمس بیضر بودنمثبت  به توجه با و ستنی

  .استا می باشدهمر
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وفاداری  بر معناداری: رضایتمندی از تجربه خدمات پلتفرم با میانجی گری وفاداری به پلتفرم تاثیر مثبتی و16فرضیه 

 .برند دارد

 آماره مقدار از مقدار نیا چون و باشد یم  698/11یر مس نیا( t آماره) یمعنادار بیضر اندازه،براساس یافته های تحقیق

 رابطه نیا( ۰43/۰) ریمس بیضر بودنمثبت  به توجه با و ستا معنادار α=۰5/۰ یخطا سطح در لذا است بیشتر 96/1 یبحران

  .( همراستا می باشد2۰2۰که با تحقیق عابس و همکاران ) باشد یممثبت  

 .معناداری بر وفاداری پلتفرم داردو سهولت استفاده با میانجی گری رضایتمندی تاثیر مثبت: 17فرضیه 

 آماره مقدار از مقدار نیا چون و باشد یم  312/6یر مس نیا( t آماره) یمعنادار بیضر اندازه،براساس یافته های تحقیق

 رابطه نیا( ۰27/۰) ریمس بیضر بودنمثبت  به توجه با و ستا معنادار α=۰5/۰ یخطا سطح در لذا است بیشتر 96/1 یبحران

  .( همراستا نمی باشد2۰2۰ان )که با تحقیق عابس و همکار باشد یممثبت  

 .معناداری بر وفاداری پلتفرم داردو با میانجی گری رضایتمندی تاثیر مثبت سودمندی درک شده: 18فرضیه 

 مقدار از مقدار نیا چون و باشد یم  381/31یر مس نیا( t آماره) یمعنادار بیضر اندازه ،براساس یافته های تحقیق

 نیا( 114/۰) ریمس بیضر بودنمثبت  به توجه با و ستا معنادار α=۰5/۰ یخطا سطح در لذا است بیشتر 96/1 یبحران آماره

 .( همراستا می باشد2۰2۰که با تحقیق عابس و همکاران ) باشد یممثبت   رابطه

 سودمندی ادراک شده پلتفرم، نیات وفاداری پلتفرم را تنها از طریق میانجی گری رضایت نسبت به تجربه خدمات تعیین

می کند و هیچ اثری بر نیات وفاداری نسبت به برندهای فروخته شده در پلتفرم توزیع مجدد مشارکتی ندارد. درنتیجه، یک 

فعالیت فروش، سه هدف دارد: دستیابی به کالاها؛ گردآوری اطلاعات و داشتن یک تجربه سرگرم کننده. در این مسیر، فالک و 

در ارتباط با اولویت ارزش استفاده است  "فروش سخت"تمایز قائلند.  "مطلوب فروش"و  "فروش سخت"( بین 1997کمپبل )

به نظر می رسد برهمکنش ها نسبت به این پلتفرم های توزیع مجدد مشارکتی .که نگرش و رفتار خریدار را تعیین می نماید

 هدایت شوند. "فروش سخت"توسط یک مدل 

 معناداری بر وفاداری پلتفرم دارد.و اثیر مثبت: سرگرمی با میانجی گری رضایتمندی ت19فرضیه 

 آماره مقدار از مقدار نیا چون و باشد یم  329/25یر مس نیا( t آماره) یمعنادار بیضر اندازه،براساس یافته های تحقیق

 رابطه نیا( ۰23/۰) ریمس بیضر بودنمثبت  به توجه با و ستا معنادار α=۰5/۰ یخطا سطح در لذا است بیشتر 96/1 یبحران

 .( همراستا نمی باشد2۰2۰که با تحقیق عابس و همکاران ) باشد یممثبت  

 .معناداری بر وفاداری پلتفرم داردو با میانجی گری رضایتمندی تاثیر مثبت حس تعلق به جامعه: 2۰فرضیه 

 آماره مقدار از مقدار نیا چون و باشد یم  87۰/8یر مس نیا( t آماره) یمعنادار بیضر اندازه،براساس یافته های تحقیق

 رابطه نیا( ۰32/۰) ریمس بیضر بودنمثبت  به توجه با و ستا معنادار α=۰5/۰ یخطا سطح در لذا است بیشتر 96/1 یبحران

 .( همراستا نمی باشد2۰2۰که با تحقیق عابس و همکاران ) باشد یممثبت  

دی را بیابد که می خواهد، دلیلی نخواهد داشت که اگر یک مشتری، حسی قوی از تعلق به یک پلتفرم را بیان کند و برن

آن را در بازار تجهیزات جدید بخرد. و حتی اگر او برند خواسته شده را پیدا نکند، می تواند فکر کند که احتمالاً می توانسته 

ثر علق به جامعه، ایک برند جایگزین را با تبعیت از توصیه اعضای جامعه انتخاب نماید. نابراین، به نظر می رسد احساس ت

مستقیم مثبتی بر نیات وفاداری به پلتفرم دارند و بنابراین، خریدها را در بازار تجهیزات جدید کاهش می دهند )اگر مطمئن 

باشم که نسبت به یک خرید دست دوم از این پلتفرم رضایت خواهم داشت، چرا سراغ بازار تجهیزات جدید بروم و پول بیشتری 

 بپردازم؟(

 .معناداری بر وفاداری پلتفرم داردو با میانجی گری رضایتمندی تاثیر مثبت اعتبار فروشنده: 21ه فرضی

 آماره مقدار از مقدار نیا چون و باشد یم  445/1۰یر مس نیا( t آماره) یمعنادار بیضر اندازه،براساس یافته های تحقیق

 رابطه نیا( 236/۰) ریمس بیضر بودنمثبت  به توجه با و ستا معنادار α=۰5/۰ یخطا سطح در لذا است بیشتر 96/1 یبحران

 .( همراستا می باشد2۰2۰که با تحقیق عابس و همکاران ) باشد یممثبت  
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برای اعتبارهای فروشنده، نتایج، یک اثر مستقیم و مثبت روی نیات وفاداری به برند و یک اثر مثبت و غیر مستقیم روی 

رضایت خدمات پلتفرم را نشان می دهند. درنتیجه، مشتریان، عموماً پلتفرم ها را به عنوان  نیات وفاداری به پلتفرم به واسطه

تضمین کنندگان اعتبار فروشندگان آنها و اعتبارسنجی محصولات و برندهایی در نظر می گیرند که پیشنهاد می کنند  و به 

ها راهی برای جذب  CRP م ها ارائه می شوند.طور اختصاصی تری برای محصولات دست دوم باکلاس فروخته شده در پلتفر

مشتریان جدیدی هستند که با دادن فرصتی برای امتحان آن با هزینه ای پایین تر، برند را نمی شناسند یا آن را نمی خرند. 

که  شودما می توانیم فرض کنیم که بنابراین، آزمودن یک برند در بازار دست دوم و رضایتمندی ممکن است منجر به این 

این امر توانست به طور آشکار، مسیری برای محدود کردن خطر پیش  .مصرف کنندگان آن را در بازار تجهیزات جدید بخرند

بینی شده از خرید یک برند باشد که هرگز امتحان نشده است. در همین راستا، مدیران پلتفرم و نیز مدیران برند باید مطمئن 

ه شده )برندهای اساساً باکلاس( در پلتفرم، برای مثال با درخواست گواهی اعتبارسنجی شوند که برندهای دست دوم فروخت

 پیش از ارسال تبلیغ محصول نمونه، تقلبی نیستند.

 .: شناخت شخص ثالث با میانجی گری رضایتمندی تاثیر مثبتی بر وفاداری پلتفرم دارد22فرضیه 

 آماره مقدار از مقدار نیا چون و باشد یم 764/7یرمس نیا( t مارهآ) یمعنادار بیضر اندازه،براساس یافته های تحقیق

 رابطه نیا( ۰61/۰) ریمس بیضر بودنمثبت  به توجه با و ستا معنادار α=۰5/۰ یخطا سطح در لذا است بیشتر 96/1 یبحران

 .( همراستا نمی باشد2۰2۰که با تحقیق عابس و همکاران ) باشد یممثبت  

ی که اعتباری قوی به عنوان افراد تاثیرگذار دارند یا افراد عادی شناخته شده به عنوان رهبران درحقیقت، سوم شخص های

ایده می توانند روی اهداف رفتاری مصرف کننده اثر بگذارند و به عنوان نسخه پیچ عمل کنند. درنتیجه، با توجه به شبکه های 

انتخاب ها و تصمیات مصرف کنندگان بازی می کنند، در حال اجتماعی، قدرت این افراد تاثیرگذار که نقشی عمده را در 

بنابراین، به نظر می رسد شناخت شخص ثالث اثر مستقیم مثبتی بر نیات وفاداری به پلتفرم دارند و بنابراین،  .افزایش است

 خریدها را در بازار تجهیزات جدید کاهش می دهند.
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