
      

18 

Volume 1, Issue 2, Winter 2022, Pages 18 to 38 

Journal of  
Business management and entrepreneurship 

https://www.jbme.ir 

Ayeh Mirzaee Azandariani, Kiumars Arya, Investigating the effect of the characteristics of second-hand goods platforms on 
brand loyalty intentions with the mediating role of customer satisfaction (the study of Divar and Shipour platform in Iran) 

 

Research Paper  eISSN: 2783-4573 

Investigating the effect of the characteristics of second-
hand goods platforms on brand loyalty intentions with the 
mediating role of customer satisfaction (the study of Divar 
and Shipour platform in Iran) 
Ayeh Mirzaee Azandariani1 , Kiumars Arya*2  
 
1-Master student of Business Management, Department of Management, North Tehran Branch, Islamic Azad 
University, Tehran, Iran 
2- Assistant Professor, Department of Commercial Economics, Roodehen Branch, Islamic Azad University, 
Tehran, Iran 
 

Abstract 
The purpose of this research is to investigate the impact of the characteristics of 
second-hand goods platforms on brand loyalty intentions with the mediating role of 
customer satisfaction (the case study of Divar and Shipour platform in Iran). In terms 
of the goal, the current research is a developmental and applicable type, and in terms 
of the research method, it is descriptive-correlative based on structural equation 
modeling. The statistical population of the present research is the sellers of second-
hand goods on the platforms of Divar and Sheipour, and considering the large 
number of people, 5 thousand people were considered as the research population, 
among which 357 people were selected as the sample size using simple random 
sampling, according to the Morgan table. The collection tool in the current research 
is Abs et al.'s (2020) questionnaire. In order to analyze the data, the structural 
equation technique was used using Spss and pls statistical software. The findings of 
the research showed that ease of use has a positive and indirect effect on the 
intention of brand loyalty with the mediating role of customer satisfaction. Perceived 
usefulness has a positive and indirect effect on the intention of brand loyalty with the 
mediating role of customer satisfaction, and entertainment aspect has a positive and 
indirect effect on the intention of brand loyalty with the mediating role of customer 
satisfaction, and the sense of belonging to the society has a positive and indirect 
effect for a society on the intention of brand loyalty with the mediating role of 
customer satisfaction, and the credibility of the seller on the intention of brand 
loyalty has a positive and indirect effect with the mediating role of customer 
satisfaction, and knowing the third party has a positive and indirect effect on brand 
loyalty intentions with a mediator role of customer satisfaction. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Brand loyalty can be the driving force behind sales growth. Every consumer has an inner 
feeling towards a brand that draws him to that brand. Factors such as low price and reliable 
services are no longer effective in dealing with loyalty (Ghasemiyan Shagerdi et al, 2018). On 
the other hand, the emerging phenomenon of collaborative platforms has been widely 
welcomed globally in the last decade, and has had an increasing impact on the global 
economy. Considering the increasing growth of these platforms, investigating the factors 
affecting their growth in knowing and better understanding the performance of these 
platforms as a new form of enterprises is of great importance scientifically and for business 
owners in this field (Jafari Nezhad, 2018). 
In Iran, in recent years, platforms for the sale of second-hand goods, such as Divar and 
Sheipuor, have grown and taken a large share of the non-oil economy, so that the sellers and 
buyers on these platforms can even buy the goods of well-known brands at a reasonable price 
but in the form of used goods. This factor has enabled many of these goods to be used again 
in the cycle of use for other strata of the society. For a long time, second-hand goods were 
thought to be a threat to brands and the equipment market in general because they deprive the 
brands of their transaction volume. However, the benefit they gain in terms of image value is 
undeniable (Dessart et al, 2015). 
According to the mentioned materials, the main problem of the research is that the 
characteristics of the second-hand goods platforms have a significant effect on the intention of 
loyalty to the brand, emphasizing the mediating role of customer satisfaction. 
 
Theoretical framework 
Ease of use refers to the customer's perception that using a system will not require effort 
(Devis et al, 1989). It has been widely shown that ease of use is an important component of 
technology acceptance models and has a positive effect on behavioral intentions. It has been 
shown that this component is the behavioral and attitudinal intentions of people towards the 
system (Zimaneski & Haisi, 2000; Liyakono et al, 2002; Gafan et al, 2003), their satisfaction 
(Devis et al, 1989), their future intentions to reuse a technological system or tool (Liyakono et 
al, 2002; Venkatash & Deivis, 2000), and explains their loyalty to the website (Kim & Nim, 
2009). 
Perceived usefulness refers to the extent to which a person believes that using a tool will 
improve their performance. It is thought that it is very important for the customer to use a 
technology (Venkatash & Deivis, 2000). 
Entertainment is the user's emotional response to the platform (Layokuno et al, 2002), and 
includes components such as visual appeal, innovations, visual content and web design (Kim 
& Stoll, 2004). Entertainment is highly dependent on website design and its ergonomics, 
which are important factors in explaining e-satisfaction and lead to e-loyalty (Wolfinbarger & 
Gili, 2003). 
Third party recognition is a type of certification or recognition by a trusted organization or 
person (Jefen et al, 2003). 
Lobel Trong ThuyTran et al, (2021) discussed in their article titled E-commerce Platforms 
Effectiveness Management in a pandemic. This study showed that pandemic fear positively 
moderates the relationships between e-commerce platforms, economic benefits, and 
sustainable consumption. 
Liu et al, (2021) in their article titled Psychological distance from environmental pollution 
and willingness to participate in second-hand online transactions examined an empirical 
survey in China. The results show that the effect of consumers' psychological distance from 
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environmental pollution on their willingness to participate in second-hand online transactions 
is greater than that of a loss frame. This suggests that the expected positive outcome of 
participating in second-hand online transactions leads to higher childbearing intentions than 
the unanticipated negative outcome of engaging in such transactions. 
 
Research methodology 
The current research is a developmental and applicable type of research in terms of its 
purpose, and descriptive-correlative in terms of research method. The statistical population of 
the present study is the sellers of second-hand goods on the platforms of Sheipour and Divar. 
Due to the large number of users, the researcher will consider only the number of sellers in 
Tehran in these two platforms. And according to the large number of the community, the 
number of 5 thousand people has been considered as the research community. Based on 
Morgan's table, 357 people will be selected as a sample in this research. The sampling method 
in this research will be simple random. In order to collect the data of the research variables, a 
questionnaire (Intissar Abbes et al, 2020) was used, which includes 36 questions, and the 
components include ease of use (EOU) four questions, perceived usefulness (PUSE) six 
questions, third party recognition (TPR) three questions, seller credibility (SR) three 
questions, sense of community belonging four questions, fun four questions, customer 
satisfaction (SAT) four questions, platform loyalty intentions (PLI) four questions, brand 
loyalty intentions (BLI) four questions; and it was analyzed based on the 5-factor Likert scale. 
 
Research findings 
SPSS and PLS software were used to investigate the research hypothesis and data analysis, 
and the results showed that ease of use has a positive and indirect effect on brand loyalty 
intention with the mediating role of customer satisfaction. Perceived usefulness has a positive 
and indirect effect on intention of brand loyalty with the mediating role of customer 
satisfaction, and the entertainment aspect has a positive and indirect effect on the intention of 
brand loyalty with the mediating role of customer satisfaction, and the sense of belonging to a 
community for that community has a positive and indirect effect on the intention of brand 
loyalty with the mediating role of customer satisfaction, and the credibility of the seller has a 
positive and indirect effect on the intention of brand loyalty with the mediating role of 
customer satisfaction, and the recognition of a third party has a positive and indirect effect on 
the intention of brand loyalty with the mediating role of customer satisfaction. 
 
Conclusion 
The current research was conducted with the aim of investigating the impact of the 
characteristics of second-hand goods platforms on brand loyalty intentions with the mediating 
role of customer satisfaction (the case study of Divar and Shipour platform in Iran). The 
results of this research are consistent with the findings of Abbes et al, (2020), Ghasemiyan et 
al, (2018), Saeid Niya et al, (2016), Abdolali Pour, (2020). Abdolali Pour, (2020) discussed 
the role of collaborative online distribution platforms and brand loyalty in his research. The 
purpose of this research is to identify the effects of collaborative online distribution platforms 
and to review the effect of their internal and external characteristics on brand loyalty. The 
results show that the most important factor influencing the success of online brands is the 
frequent interaction of users with the brand, because of a positive consumption experience of 
that online brand. Abbes et al, (2020) discussed the role of collaborative online redistribution 
platforms in the purchase of second-hand goods and brand loyalty in their research. The 
purpose of this research is to identify the effects of collaborative redistribution platforms for 
brands and to know the effect of their internal and external characteristics on behavioral 
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intentions. A quantitative study was conducted among 214 people who had previously bought 
used goods online. The results show that loyalty intentions to collaborative redistribution 
platforms have an effect on brand loyalty intentions. Platform loyalty intentions play a 
mediating role in the effect of service experience satisfaction on platforms on brand loyalty 
intentions. 
According to the present research, it is suggested that a section be placed on the platform to 
compare the products of different brands and to ensure the correctness of the information 
provided about the quality of the brands on the platform through verification and presentation 
of visual reports for customers, and a section of the platform page should be placed for 
customer suggestions specific to each brand and online response to them, and a section should 
be placed on the platform to record customer complaints about the brand. 
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  چكيده
هاي كالاي دست دوم بر قصد و نيات وفاداري به برند با نقش هاي پلتفرمبررسي تاثير ويژگيهدف اين پژوهش 

پژوهش حاضر از حيث هدف از نوع باشد. ميميانجي رضايت مشتري (مورد مطالعه پلتفرم ديوار و شيپور در ايران) 
 سازيهمبستگي و مبتني بر مدل -هاي توصيفياي و كاربردي و از نظر روش پژوهش، از دسته پژوهشتحقيقات توسعه

هاي ديوار و شيپور و معادلات ساختاري است. جامعه آماري پژوهش حاضر فروشندگان كالاهاي دست دوم در پلتفرم
هزار نفر به عنوان جامعه پژوهش در نظر گرفته شد و  براساس جدول مورگان  5با توجه به تعداد زياد جامعه تعداد 

ابزار گردآوري در . وان حجم نمونه پژوهش انتخاب شدندو به روش نمونه گيري تصادفي ساده به عننفر  357تعداد 
به منظور تحليل داده ها از  تكنيك معادلات ساختاري از  .مي باشد) 2020پرسشنامه آبس و همكاران ( حاضرپژوهش 

وفاداري به سهولت استفاده بر قصد و نيات يافته هاي پژوهش نشان داد كه  استفاده شد. plsو  Spssنرم افزار آماري 
سودمندي درك شده بر قصد و نيات وفاداري به برند  تأثير مثبت و غير مستقيمي دارد برند با نقش ميانجي رضايت مشتري

جنبه سرگرمي بر قصد و نيات وفاداري به برند با نقش تأثير مثبت و غير مستقيم دارد و با نقش ميانجي رضايت مشتري 
حس تعلق به جامعه براي يك جامعه بر قصد و نيات وفاداري به غير مستقيم دارد و  تأثير مثبت و  ميانجي رضايت مشتري

اعتبار فروشنده بر قصد و نيات وفاداري به برند با  تأثير مثبت و غير مستقيم دارد و برند با نقش ميانجي رضايت مشتري 
بر قصد و نيات وفاداري به برند با نقش ميانجي رضايت مشتري تاثير مثبت و غير مستقيم دارد و  شناخت شخص ثالث 

  نقش ميانجي رضايت مشتري تاثير مثبت و غيرمستقيم دارد.
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  مقدمه
 مباحث ها،شركت بين رقابت افزون روز يافتن شدت همچنين و بازاريابي پويايي و پرتلاطم محيط به توجه با حاضر، دنياي در

 و كسب هر براي برند به وفاداري .است يافته اهميت پيش از بيش تجاري نشان و نام ويژه ارزشي اصلي هسته عنوان با مرتبط
 به وفاداري هاشركت كه است مهم دليل همين به است، سختي كار برند به وفاداري ايجاد. است مهم بسيار رشد حال در كار
 در ).Ali Ei, 2016كنند ( عمل آگاهانه خود مشتري از مراقبت و دستيابي نحوه مورد در و دهندمي قرار اولويت در را برند

 غيره و رقيب با فروشگاه فاصله محصول، يفايده برند، شهرت قيمت، مانند مواردي برند به وفاداري عوامل ترينمهم گذشته،
 وفاداري ايجاد براي كافي اندازه به فوق عوامل اما كالا؛ سريع تحويل و پايين قيمت با آنلاين خريد هايپورتال گسترش با. بود
 عوامل در تغيير موجب اين كه است؛ نموده ايجاد برند وفاداري از جديدي رويكردهاي آنلاين خريدهاي. نيستند قوي برند

 و كار و كسب مالكان توسط مشتري وفاداري ايجاد برنامة در را گيريچشم تغيير اينها همه. است شده برند به مشتريان وفاداري
 كنندهمصرف هر. باشد فروش رشد محركه نيروي تواندمي برند وفاداري دانيممي كه همانطور. است گرديده موجب بازاريابان
 قابل خدمات و پايين قيمت چون عواملي. كشاندمي برند آن سمت به را او كه است برند يك به نسبت دروني حس يك داراي
 .)Ghasemiyan Shagerdi et al, 2018نيستند ( مؤثر وفاداري با مواجه در ديگر اعتماد

 تأثيري و است گرفته قرار زيادي استقبال مورد جهاني سطح در اخير دهه يك در مشاركتي هايپلتفرم نوظهور پديده سويي از
 و شناخت در هاآن رشد بر اثرگذار عوامل بررسي ها،پلتفرم اين روزافزون رشد به توجه با. است داشته جهاني اقتصاد بر فزاينده
 در وكارهاكسب صاحبان براي و علمي لحاظ به بالايي اهميت از هابنگاه از جديد شكلي عنوانبه هاپلتفرم اين عملكرد بهتر درك
) افراد و هاسازمان( منفرد بازيگران بين رقابت وكاركسب كنوني فضاي در. )Jafari Nezhad, 2018باشد (مي برخوردار حوزه اين

 رقابت سمت به رقابت در خدمات و محصولات از مداوم مهاجرت. است شده همكاري هايشبكه و هاپلتفرم بين رقابت به تبديل
 كارآمدتر رسانيهم به و ). تطبيقMohammadi, 2015است ( آمده وجود به بازارها و صنايع از بسياري در پلتفرم بر مبتني
 فناوري از منديبهره با جز مهم اين كه كرد توجه بايد است؛ پلتفرم اصلي قوت نقطه خدمات و كالا مشتريان و كنندگانعرضه

 اخير هايدهه در درآمدي مدل اين بيشتر توسعه دلايل از يكي شايد. گيردنمي قرار دسترس در ارزان و آسان ارتباطات و اطلاعات
 پلتفرم شده عنوان ترپيش كه طور. همان)Strowel & Vergote, 2017است ( بوده ارتباطي هايزيرساخت و فناوري سريع رشد
 رابطه برقراري هاآن تمركز نقطه و آنلاين؛ در بستر آفريني ارزش تعامل ايجاد طريق از هاپلتفرم. است كاروكسب مدل يك

 & Hagiuباشد (مي پلتفرم وجود به وابسته بازيگران اين كليدي هايمكانيسم كه نحوي به است؛ بازيگر چند يا دو بين غيرمستقيم

Wright, 2015.(  
 غير اقتصاد از بالايي سهم و نموده رشد شيپور و ديوار مانند دوم دست كالاي فروش هايپلتفرم اخير هايسال در نيز ايران در

 كه برندهايي كالاهاي حتي توانندمي هاپلتفرم اين در خريداران و فروشندگان كه طوريبه .است داده اختصاص خود به را نفتي
 اين از خيلي توانسته عامل اين كه. نمايند تهيه شده استفاده كالاي صورت به ولي مناسب قيمت با را هستند شده شناخته بسيار
 مجدد توزيع مشاركتي بازارهاي رو اين از .بگيرد قرار استفاده مورد جامعه ديگر هايدهك براي استفاده چرخه به دوباره كالاها

 فروش و مبادله و كالا با كالا مبادله اهداف با مرتبط تحقيقاتي موضوعات. شوندمي داده نشان دوم دست بازار توسط عمدتاً كه
 به شده داده اختصاص مشاركتي آنلاين هايپلتفرم بر معدودي تحقيقات ظاهراً اما است، بوده اندك بسيار دوم دست مجدد
  .اندداشته تمركز دوم، دست هايفروش



      

24 

 38تا  18 صفحات، 1400 ، زمستان 2، شماره 1 دوره

وكارآفريني وكار كسب مديريت نامهفصل  

https://www.jbme.ir 
  

 مورد(بررسي تاثير ويژگي هاي پلتفرم هاي كالاي دست دوم بر قصد و نيات وفاداري به برند با نقش ميانجي رضايت مشتري ، كيومرث آريا ،آيه ميرزايي ازندرياني
  )ايران در شيپور و ديوار پلتفرم مطالعه

 از را برندها هاآن زيرا است تجهيزات بازار كلي طوربه و برندها براي تهديدي دوم، دست كالاهاي كه شدمي تصور هامدت تا
 انكارناپذير آورند،مي بدست ذهني تصوير ارزش نظر از هاآن كه سودي وجود، اين با. كنندمي محروم خود معاملات حجم

 به. كندمي فعال را جديد تجهيزات بازار صريحاً دوم، دست بازار محققان، برخي نظر از واقع، ). درDessart et al, 2015است (
) تفريحي محصولات و قيمت گران پوشاك برخي و سنگين تجهيزات( خاص مصرفي محصولات از استفاده رشد مثال، طور
 و آنلاين برند جوامع از استفاده با هاآن ذهني تصوير و برندها از حمايت ). اينRoux & Guiot, 2001كند (مي ميسر را

 در. )Dessart et al, 2015؛ Virtez et al, 2013؛ Van Nort & Vilmesen, 2012(شود مي تقويت الكترونيكي هايپلتفرم
بگذارد  تأثير شركت برند و محصولات به نسبت افراد رفتاري نيات بر تواندمي آنلاين هايپلتفرم و جوامع در برند حضور واقع،

)Van Nort & Vilmesen, 2012 ؛Zagaliya, 2013 ؛Dessart et al, 2015( .است شده پذيرفته موضوع اين وسيعي طوربه 
 برند، جوامع از صرفنظر. )Shankar et al, 2003( گذاردمي تأثير برند آن به آفلاين وفاداري بر سايتوب از كاربر رضايت كه

 وفاداري نيات همچنين ) وDessart et al, 2015( برند به هاآن تعهد برند، جامعه به كنندهمصرف تعهد كه است شده داده نشان
 و رفتاري نيات رسدمي نظر به بنابراين، ).Jang et al, 2008؛ Rais & Gavard-Pert, 2012كند (مي تعيين را برند به هاآن

باشد  داشته برند وفاداري نيات بر ترخاص طوربه و )Sriniovasan et al, 2002وفاداري ( نيات بر مثبتي تأثير پلتفرم به وفاداري
)Moller et al, 2008.(  

 ,Rast؛ Anderson & Salivan, 1993دادند ( توضيح وفاداري نيات نيازپيش عنوانبه رضايت درباره زيادي محققان

Zahorik, 1993 ؛Cranin et al, 2000(تجربه مشتريان شاخص چقدر عنوان به رضايت الكترونيك، تجارت زمينه . در 
 & Jiyangاست ( سايت آن به دوباره بازگشت براي هاآن تمايل نشانه بهترين احتمالاً و دارند دوست را سايت از خود

Rozenblom, 2005( شود مي مثبت وفاداري نيات موجب نيز بالا سطح الكترونيكي رضايت بنابراين،. شد تعريف
)Jiyang & Rozenblom, 2005 ؛Moller et al, 2008 ؛Zhang et al, 2009كه مشاركتي مصرف حوزه در رابطه ). اين 

 مورد نيز دارد، مثبت تأثير گذاري،اشتراك به روش مجدد انتخاب به تمايل بر گذارياشتراك به روش يك از رضايت
 از كلي رضايت كه اندداده نشان )Moller et al, 2008( راستا، همين ). درMaleman, 2015است ( گرفته قرار بررسي
تأثير  برند خريد نيات و برند نگرش بر خود نوبه به كه گذاردمي تأثير سايت وب آن از وفاداري به سايتوب يك
 .گذاردمي

نقش با تأكيد بر  هاي كالاي دست دومهاي پلتفرمويژگي با توجه به مطالب ذكر شده مساله اصلي تحقيق اين است كه
  تأثير معناداري دارد؟قصد و نيات وفاداري به برند بر رضايت مشتري  يانجيم

  
  ادبيات نظري

). Deivis et al, 1989داشت ( نخواهد نياز تلاش به سيستم يك از استفاده كه است مشتري درك دهندهنشان استفاده سهولت
 نيات بر مثبتي تأثير و است تكنولوژي پذيرش هايمدل از مهم جز يك استفاده سهولت كه است شده داده نشان گسترده طور به

؛ Zimaneski & Haisi, 2000سيستم ( به افراد نگرشي و رفتاري نيات مؤلفه، اين كه است شده داده نشان. دارد رفتاري
Liyakono et al, 2002 ؛Gafan et al, 2003( آن رضايت) هاDeivis et al, 1989(، از مجدد استفاده براي هاآن آتي نيات 

سايت وب به هاآن وفاداري و )Venkatash & Deivis, 2000 ؛Liyakono et al, 2002( ابزار يا تكنولوژيكي سيستم يك
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)Kim & Nim, 2009( در تكنولوژي از استفاده براي مهم نگراني يك را استفاده سهولت بالقوه كاربران. دهدمي توضيح را 
 كنندگانمصرف نااميدي موجب است ممكن است، دشوار هاآن از ستفادها كه هاييسايتوب مثال، طوربه گيرند ومي نظر

 ساده امكان حد تا مجدد توزيع مشاركتي پلتفرم از استفاده كه دريابند كنندگانمصرف اگر ). بنابراين،Britner, 2001شود (
؛ Oliver, 1980است ( رفتاري نيات نيازپيش رضايت اين زيرا باشند، داشته مثبت وفاداري نيات بالاو رضايت دارند انتظار است،

Rast & Zahorik, 1993گذارد (مي تأثير برند به نسبت رفتاري نيات بر نيز سايتوب يك از استفاده ). سهولتHelm-

Giozen, 2001.( سايت آن در برند آن از خريداري احتمال باشد، ترآسان سايت از استفاده هرچه كه دهدمي نشان ايده اين 
  .است بيشتر

. دهدمي بهبود را هاآن عملكرد ابزار يك از استفاده كه دارد باور فرد يك كه است ميزاني دهندهنشان شده درك سودمندي
 عقيدهبه). Venkatash &( Deivis, 2000دارد  زيادي اهميت تكنولوژي يك از مشتري استفاده براي شودمي تصور

)Batarchechi, 2001( تكنولوژيكي سيستم يك از مجدد استفاده هنگام مشتريان براي مهمي مسئله شده درك سودمندي 
 رضايت و سيستم يك از شده درك سودمندي بين مستقيم ارتباط يك كه كندمي فرض نيز باتاچرجي پيوستگي مدل. است
  .دارد وجود

 ;Layokunu et al, 2002(شود مي قلمداد سايتوب يك كيفيت ارزيابي براي فاكتورها ترينمهم از يكي نيز سرگرمي

Wolfinbarger and Gili, 2003; Kim and Stoll, 2004 .(است  پلتفرم به كاربر احساسي پاسخ سرگرمي)Layokuno et 

al, 2002 (است  وب طراحي و تصويري محتواي ها،نوآوري بصري، جاذبه مانند اجزايي شامل و)Kim & Stoll, 2004 .(
 محسوب الكترونيكي رضايت تبيين براي مهمي عوامل كه دارد بستگي آن ارگونوميك و سايتوب طرح به شدت به سرگرمي

 سايتوب يك از استفاده از حاصل لذت). Wolfinbarger & Gili, 2003(شود مي الكترونيكي وفاداري موجب و شوندمي
 وفاداري همچنين و) Kufaris, 2002; Kair et al, 2006( هاآن رفتاري نيات و هاآن خريد نيت كنندگان،مصرف رضايت بر
  ).Kim and Nim, 2009; Liacono et al, 2002( گذاردمي مثبت تأثير سايتوب يك به هاآن

 به را برند درباره اجتماعي و اخلاقي مسئوليت برخي و مشترك هايايده كه است كنندگانيمصرف شامل برند جامعه
دارند  را جامعه آن به تعلق قوي حس نيز كنندگانمصرف ). اينMoniz & Tomas, 2001گذارند (مي اشتراك

)Närvänen et al, 2013تبليغات و الكترونيكي وفاداري بر مثبتي تأثير جامعه به تعلق كه كنندمي بيان بسياري ). محققان 
 در اجتماعي هايانگيزه و جامعه يك به تعلق راستا، همين در. )Seriniovasan et al, 2002دارد ( مثبت دهان به دهان
 يك ) وBarnez & Matson, 2016؛ Galbres & Gosh Shor, 2012دارند ( بسياري اهميت ماركتي هايشيوه زمينه
 طور،). همينAlbinson & Prara, 2012شود (مي محسوب گذارياشتراك به هايفعاليت در مشاركت براي مهم انگيزه
 حس و گذارندمي اشتراك به مشابهي باورهاي كه مشترياني مشاركتي، هايپلتفرم كه هستند باور اين بر بسياري محققان
  ).Benovit et al, 2017؛ de Rivera et al, 2016(كند (مي جمع هم دور به گذارند،مي نمايش به را جامعه به واقعي
 كندمي منتقل را فروشنده صداقت شدهادراك درجه و است گذشته هايكنشبرهم مبناي بر اجتماعي فرآيند يك اعتبار،

)Xiao & Lu, 2012; Dani & Kanoon, 1997 .(آنلاين زمينه يك در )ًخوب اعتبار يك ،)آنلاين فروش گروه مثلا 
 مشخص را پلتفرم يك از مجدد خريد از هاآن هدف و گذاردمي تأثير مشتريان رضايت بر كند،مي ايجاد اعتماد فروشنده،

 احتمالاً الكترونيكي، وفاداري و الكترونيكي رضايت شركت، اعتبار بين پيوند مسيري، چنين در ).Hsu et al, 2014نمايد (مي
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 اهميت مجازي، اعتبار و اعتماد كه است شده مشخص مشاركتي، مصرف زمينه ). درJin et al, 2019شوند (مي تأييد
 كنندگانتأمين كه آنجا از شد، ) اشارهBenova et al, 2017( توسط كه همانطور و )de Rivera et al, 2016دارند ( قدرتمندي

. شودمي مشتق مشتري و همتا كنندهتأمين هايكنشبرهم از متعاقباً پلتفرم، اعتبار بنابراين، دارند، مشتريان با اياوليه تماس همتا
 و دهدمي اطمينان مشتريان به علاوه به) Xiao & Lu, 2012; Dani & Kanoon, 1997( است صادق معتبر، فروشنده يك

  ).Mazoki et al, 2013( بردمي بالا را برند ضمانت
 ,Jefen et alاست ( اعتماد مورد شخص يا سازمان يك توسط بازشناخت يا گواهي از نوعي ثالث، شخص شناخت

 مطمئن را كاربران و) Hampton Sosa, 2004 Koufarisدهد (مي كاهش را شدهادراك خطر بازشناخت، اين ).2003
 اثر مجدد خريد و خريد از هاآن اهداف و )Palo, 2003ها (آن رضايت بر خود نوبه به امر اين كه )Palo, 2003سازد (مي
 هاآن خريد تصميمات و هاگزينه و است مهم بسيار مشتريان، اطمينان براي بازشناخت اين. )Koufaris, 2002گذارد (مي
 تعيين را مشتري وفاداري نيات نيز و سايتوب يك به اعتماد بازشناخت، اين. )Kozintes, 2002( كندمي ترآسان را
 برند جوامع زمينه در شده انجام مطالعات ساير مشابهاً). Palo, 2003 Hampton Sosa, 2004 Koufaris( كندمي

)Gomanz et al, 2001 ؛Mazoki et al, 2013 (برند به وفاداري و اعتماد گيريشكل در ثالث شخص شناخت اهميت بر 
  .كنندمي تأكيد

 دريافت محصول مشخصات بين مقايسه نتيجه در كه داندمي احساسي روانشناختي، لحاظ از را مشتري رضايت پژوهشگران،
 تبيين در تعاريف طبق بر. آيدمي دست به محصول، با رابطه در اجتماعي انتظارات و مشتريان هايخواسته و نيازها با شده

 كه اين سوم شرط و است دوم شرط هاارزيابي تشكيل. گيرد شكل بايد انتظارات كه اين اول: است لازم شرط سه رضايت،
 كنندهمصرف كاميابي از حاصل واكنش همان رضايت .گيرد صورت مستقيم مقايسه تا دهندمي اجازه هاارزيابي و انتظارات

 از مطلوبي سطح در كه زماني خدمت، يا محصول خود يا خدمت، يا محصول ويژگي درباره است قضاوتي رضايت. است
 )Teso & Vilton, 1899( .گرددمي شامل را مطلوبيت سطح از ترپايين يا بالاتر سطوح و شودمي ايجاد مصرف كاميابي
 عملكرد حدودي تا يا قبلي انتظارات بين شده ادراك تفاوت ارزيابي به مشتريان واكنش: كنندمي تعريف گونه اين را رضايت

 از مؤثر ارزيابي يك نتيجه عنوانبه مشتري رضايتمندي .شودمي ادراك مصرف از بعد كه محصول، واقعي عملكرد و آلايده
 عملكرد اگر ديگر عبارت به .شودمي تعريف شود،مي مقايسه عمل در شده درك عملكرد با كه ايمقايسه استاندارد
  ).Shahab Far, 2017است ( شده حاصل رضايتمندي كند برآورده را انتظارات شده،درك

 داده ترجيح خدمت يا محصول يك مداومِ و باثبات مجدد خريد براي شده ايجاد قوي عميق تعهد از است عبارت وفاداري
 يا محصول يك سوي به مشتري استفاده تغيير براي رقبا بازاريابي هايتلاش و موقعيتي تأثيرات كه حالي در آينده، در شده

 هاآن .دارند مشتري حفظ به نياز بقاء، براي هاشركت امروز رقابتي بازار ). درwolter et al, 2017دارد ( وجود ديگر خدمت
 عملكرد با هايشركت امروزه. آورند بدست را مشتري وفاداري و رضايت وسيله بتوانند بدان كه دارند هايياستراتژي به نياز
 در بازارها اغلب نظربه باشند، زيرامي هاآن وفاداري جلب و مشتريان حفظ سمت به حركت حال در مختلف صنايع در برتر

 ,Adlyاست ( يافته افزايش شدت به نيز جديد مشتريان جذب هايهزينه و افزايش درحال رقابت دارند، قرار خود بلوغ مرحله

2018.(  
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 پيشينه پژوهش

)Lobel Trong ThuyTran et al, 2021( يك در الكترونيكي تجارت هايپلتفرم اثربخشي مديريت عنوان با خود مقاله در 
 حدي شرايط و كرده ارائه را اوليه مفهومي مدل خشنودي، و استفاده تئوري از استفاده با مطالعه اين .پرداختند گيرهمه بيماري
 با مطالعه اين. است كمي آناليز و بررسي مطالعه، اين اصلي تحقيق روش. كندمي اضافه مدل به را گيرهمه بيماري از ترس

 هايپلتفرم بين روابط گيرهمه بيماري از ترس داد نشان PLS تحليلي روش با آنلاين كنندهمصرف 617 از اينمونه از استفاده
 .كندمي تعديل مثبت طور به را پايدار مصرف و اقتصادي مزاياي الكترونيك، تجارت

)Liu et al, 2021( آنلاين معاملات در شركت به تمايل و زيست محيط آلودگي از روانشناختي فاصله عنوان با خود مقاله در 
 دهدمي نشان 1 مطالعه در معتبر كنندهشركت 261 از آمده دست به پرداختند. نتايج چين در تجربي نظرسنجي يك: دوم دست
 ارتباط دوم دست آنلاين معاملات در شركت براي هاآن تمايل با زيست محيط آلودگي از كنندگانمصرف رواني فاصله كه

 و دارند زيست محيط از بالايي آگاهي هستند، زيست محيط آلودگي به نزديك روانشناختي نظر از كه افرادي يعني. دارد منفي
 ايجاد به منجر ادراكي مختلف سطوح با محركي اين، بر علاوه. دارند دوم دست آنلاين معاملات در شركت به بيشتري تمايل
 تصاوير خاص، طوربه. شودمي دوم دست آنلاين معامله قصد مختلف درجات و زيست محيط آلودگي از متفاوت رواني فاصله

 بالا آوريجمع سطح با كلمات كه حالي در شوند،مي محيط آلودگي به روانشناختي نزديكي باعث كم شدنجمع سطح با
 فاصله تأثير كه دهدمي نشان ديگر معتبر كنندهشركت 272 از آمده دست به نتايج. شوندمي بيشتري نسبتاً رواني فاصله به منجر
 يك از بيشتر دوم دست آنلاين معاملات در شركت براي هاآن تمايل بر زيست محيط آلودگي از كنندگانمصرف رواني

 قصد به منجر دوم دست آنلاين معاملات در مشاركت شده بينيپيش مثبت نتيجه كه دهدمي نشان اين. است ضرر چارچوب
  .شودمي معاملات چنين در شركت نشده بينيپيش منفي نتيجه از بالاتر فرزندآوري

)Intissar Abbes, 2020( دوم دست كالاهاي خريد در آنلاين مجدد توزيع مشاركتي هايپلتفرم نقش عنوان با خود تحقيق در 
 تأثير شناخت و برندها براي مجدد توزيع مشاركتي هايپلتفرم اثرات شناسايي پژوهش اين از هدف. پرداختند برند وفاداري و

 كالاي آنلاين صورت به قبلاً كه نفر 214 بين در كمي مطالعه يك. باشدمي رفتاري نيات در هاآن بيروني و دروني هايويژگي
 در را خود تأثير مجدد، توزيع مشاركتي هايپلتفرم به وفاداري نيات كه دهدمي نشان نتايج. شد انجام بودند، كرده خريد دوم دست
 به وفاداري نيات بر هاپلتفرم خدمات تجربه از رضايت تأثير در ميانجي نقش پلتفرم، به وفاداري نيات. دارد برند به وفاداري نيات
  .ندارند برند و پلتفرم به وفاداري نيات بر يكساني تأثير هاپلتفرم هايويژگي. دارد برند

)Thi Doan, 2020 (پژوهش اين در كه. پرداخت ويتنام مشتريان آنلاين خريد بر مؤثر بررسي فاكتورهاي به پژوهشي در 
 دست به تجربي نتايج و داد قرار بررسي مورد اجتماعي نفوذ و كنندهتسهيل شرايط تلاش، عملكرد، انتظار انتظار فاكتور چهار
. دهدمي نشان آنلاين خريد قصد بر را كنندهتعيين عوامل همزمان و معنادار آماري تأثير معتبر مصاحبه 204 از اينمونه در آمده

 نفوذ و عملكرد ها، انتظارآن بين در. دارند را آنلاين خريد قصد بر داريمعني تأثير عوامل اين آمده بدست نتايج براساس
 بهبود را خود شرايط تا كندمي فراهم آنلاين هايشركت براي را راهنمايي هايافته اين. داشتند را تأثير ضريب بيشتر اجتماعي
  دهند. ارائه راحتي و استفاده سهولت كارايي، كردنبرجسته منظوربه را بازاريابي هاياستراتژي و بخشند

)Bo-Young & KIM, 2020( آنلاين مد اشتراك در مشاركت براي مشتريان قصد بر نگرش تأثير بررسي هدف با مطالعه به 
 مطلوب نگرش با كنندگانمصرف اكولوژيكي و جويانهلذت هايانگيزه كه دهدمي نشان وتحليلتجزيه نتايج .پرداخت
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 با همچنين كنندهمصرف نگرش. شودمي انكار سودگرايي انگيزه كنندهمصرف صورت در حتي دارند، مثبت ارتباط كنندهمصرف
 و كنندهمصرف نگرش بين محصول جايگزيني چرخه كنندهتعديل اثر يك. دارد مثبت ارتباط مد اشتراك بستر در خريد قصد
 چرخه بر كنندهمصرف نگرش و اكولوژيكي انگيزه تأثير همچنين و هست متناسب محصول جايگزيني چرخه براساس خريد قصد

 مد گذارياشتراك به بستر يك در را كنندگانمصرف انگيزشي عوامل دانش مطالعه اين. شودمي ثبت بالا محصول جايگزيني
. كند كمك خود هدف بازاريابي بهبود در هاآن به تا كندمي فراهم خدمات دهندگانارائه براي را هاييديدگاه و دهدمي افزايش

 عوامل دانش مطالعه اين. است بالا محصول جايگزيني چرخه بر كنندهمصرف نگرش و اكولوژيكي انگيزه تأثير همچنين و
 خدمات دهندگانارائه براي را هاييديدگاه و دهدمي افزايش مد گذارياشتراك به بستر يك در را كنندگانمصرف انگيزشي
  كند. كمك خود هدف بازاريابي بهبود در هاآن به تا كندمي فراهم

)Abdolali Pour, 2020پرداخته برند به وفاداري و آنلاين توزيع مشاركتي هايپلتفرم نقش بر مروري عنوان با خود پژوهش ) در 
 ها درآن بيروني و دروني هايويژگي تأثير مرور و آنلاين توزيع مشاركتي هايپلتفرم اثرات شناسايي تحقيق اين از هدف. است

 برند با كاربران مكرر تعامل آنلاين برندهاي موفقيت روي تأثيرگذار عامل مهمترين كه دهدمي نشان نتايج باشدمي برند به وفاداري
  .پذيردمي صورت آنلاين برند آن از مثبت مصرف تجربه يك داشتن نتيجه در كه است

 
  پژوهششناسي روش
 آن هاييافته تحليل از حاصل نتايج كه آنجائي از است اما كاربردي و ايتوسعه تحقيقات نوع از هدف حيث از حاضر پژوهش

 روش ازنظر پژوهش اين. خواند نيز كاربردي پژوهش يك توانمي را پژوهش اين باشد، گشا راه عمل عرصه در تواندمي
. است ساختاري معادلات سازيمدل بر مبتني مشخص طوربه و همبستگي روش نوع از توصيفي هايپژوهش دسته از پژوهش،
 زياد تعداد به توجه با. باشدمي ديوار و شيپور هايپلتفرم در دوم دست كالاهاي فروشندگان حاضر پژوهش آماري جامعه

 تعداد جامعه زياد تعداد به توجه با و. گرفت خواهد مدنظر پلتفرم دو اين در را تهران شهر فروشندگان تعداد فقط محقق كاربران
 اين در نمونه عنوانبه نفر 357 تعداد مورگان جدول براساس. است شده گرفته نظر در پژوهش جامعه عنوان به نفر هزار 5

 پرسشنامه كردنپخش نحوه همچنين .بود خواهد ساده تصادفي پژوهش اين در گيرينمونه روش. شد خواهند انتخاب پژوهش
 يهاداده. باشديم ياكتابخانه و يدانيم روش از يبيترك ها،داده يگردآور روش. باشدمي الكترونيكي پژوهش اين در

 مرتبط كتب مقالات، شامل ياكتابخانه و ياسناد منابع مطالعه قيطر از پژوهش نيا اتيادب مرور و ينظر يمبان به مربوط
 يگردآور پرسشنامه از استفاده با لازم يهاداده ،اتيادب مرور و ينظر يمبان يبررس از پس. شد استفاده يسيانگل و يفارس
شد و براي  استفاده نيز عاملي تحليل از پژوهش نظري مباني به استناد ضمن ها،طيف ايسازه اعتبار ارزيابي جهت .شد

هاي پراكندگي ميانگين، ميانه) و شاخص( هاي مركزيهاي جمعيت شناختي از آمار توصيفي شامل شاخصتوصيف داده
افزار كه با نرم باشدمي) كشيدگي -چولگي( هاي توزيع مشاهدات(واريانس، انحراف معيار و دامنه تغييرات) و شاخص

spss استفاده از آزمون كولموگروفترتيب كه ابتدا با اينشد. به ها از آمار استنباطي استفادهبراي آزمون فرضيه - 
كه تحليل عاملي تأييدي  plsهاي افزارها با نرمها بررسي شد و سپس براي آزمون فرضيهاسميرنف نرمال بودن توزيع داده
  ن استفاده گرديد.ها از رگرسيوو محتوايي و همچنين تأثير عامل

و  سؤال 36استفاده گرديد كه شامل ) Intissar Abbes et al, 2020( پرسشنامه ازهاي متغيرهاي پژوهش جهت گردآوري داده
) TPR( ثالث شخص شناخت سؤال، شش) PUSE( شده ادراك سودمندي سؤال، چهار) EOU( استفاده سهولت ها شاملمؤلفه
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 رضايت مشتري سؤال، چهار كنندگي سرگرم سؤال، چهار جامعه به تعلق احساس سؤال، سه) SR( فروشنده اعتبار سؤال، سه
)SAT (پلتفرم به وفاداري نيات سؤال، چهار )PLI (برند به وفاداري نيات سؤال، چهار )BLI (براساس و باشد مي سؤال چهار
  ي قرار گرفت.بررس مورد است كرتيل يعامل 5 فيط
  

  هاي پژوهشيافته
. اندشده انتخاب) نفر 216( درصد 5/60 و زن) نفر 141( درصد 5/39 كهدهد نشان مي ي توصيفي مربوط به جنسيتهاافتهي

 در منتخب افراد تعداد بيشترين زن به نسبت مرد دهندگانپاسخ كه باشدمي جنسيت سطحي دو كيفي متغير فراواني توزيع همچنين
 فراواني درصد داراي) سال 30 تا 20( اول گروهكه  دهدنشان مي ي توصيفي مربوط به سنهاافتهي .دهندمي تشكيل را نمونه

 فراواني درصد داراي) سال 50 تا 41( سوم گروه ،)نفر 129( 1/36 فراواني درصد داراي) سال 40 تا 31( دوم گروه ،)نفر 80( 4/22
 متغير فراواني توزيع همچنين. باشدمي) نفر 41( 5/11 فراواني درصد داراي) سال 51 از بالاتر( چهارم گروه و) نفر 107( 5/11

 و فراواني بيشترين داراي بقيه به نسبت) دوم گروه( سال 40 تا 31 سني گروه در دهندگانپاسخ كه باشدمي سن سطحي چند كيفي
نشان  ي توصيفي مربوط به تحصيلاتهاافتهي .باشندمي فراواني مقدار كمترين داراي) چهارم گروه( سال 51 از بالاتر سني گروه
) ديپلم زير و ديپلم( اول گروه كه است شده طراحي پرسشنامه در نمونه در منتخب افراد براي تحصيلي گروه سهدهد كه مي

 داراي) كارشناسي( سوم گروه و) نفر 92( 8/25 فراواني درصد داراي) ديپلم فوق( دوم گروه ،)نفر 51( 3/14 فراواني درصد داراي
) دكتري( پنجم گروه و) نفر 60( 8/16 فراواني درصد داراي) ارشد كارشناسي( چهارم گروه) نفر 119( 3/33 فراواني درصد
 دهندگانپاسخ كه باشدمي تحصيلات سطحي چند كيفي متغير فراواني توزيع همچنين. باشدمي) نفر 35( 8/9 فراواني درصد داراي

) پنجم گروه( دكتري تحصيلات با دهندگانپاسخ و فراواني بيشترين داراي بقيه به نسبت) سوم گروه( كارشناسي تحصيلات با
 اطمينان متغيرها بودننرمال از ابتدا بايد شوند آزمون پژوهش اين هايفرضيه اينكه از قبل .باشندمي فراواني مقدار كمترين داراي
 استفاده اينمونه يك اسميرنوف – كولموگروف آزمون از مطالعه مورد متغيرهاي بودننرمال فرض بررسي براي. شود حاصل
  .اندنرمال غير هاداده اينصورت غير در. باشدمي نرمال متغير باشد بيشتر درصد 05/0 از معناداري سطح كهصورتي در. است شده

  
  پژوهش فرضيات به مربوط متغيرهاي اسميرنوف -كولموگروف نتايج آزمون .1 جدول

 P-value آماره آزمون حجم نمونه متغيرها

 0 196/0 357 استفاده سهولت

 0 216/0 357 شده ادراك سودمندي

 0 176/0 357 ثالث شخص شناخت

 0 184/0 357 فروشنده اعتبار

 0 15/0 357 جامعه به تعلق احساس

  0  215/0 357 كنندگي سرگرم
 0 201/0 357 رضايتمندي

  0  176/0 357 پلتفرم به وفاداري قصد
 0 179/0 357 برند به وفاداري قصد



      

30 

 38تا  18 صفحات، 1400 ، زمستان 2، شماره 1 دوره

وكارآفريني وكار كسب مديريت نامهفصل  

https://www.jbme.ir 
  

 مورد(بررسي تاثير ويژگي هاي پلتفرم هاي كالاي دست دوم بر قصد و نيات وفاداري به برند با نقش ميانجي رضايت مشتري ، كيومرث آريا ،آيه ميرزايي ازندرياني
  )ايران در شيپور و ديوار پلتفرم مطالعه

بدست آمده است. به  05/0نمايش داده شده است در تمامي موارد مقدار معناداري بزرگتر از ) 1(طور كه در جدول همان
  هستند.نرمال  پژوهشهاي عبارت ديگر توزيع داده

 PLS افزارنرم از استفاده با جزئي مربعات حداقل رويكرد با ساختاري معادلات سازيمدل از پژوهش فرضيات آزمون جهت
. كنيم حاصل اطمينان مدل برازش از ابتدا مدل در موجود متغيرهاي بين روابط بررسي از قبل قسمت اين در. است شده استفاده
  .دهندمي نمايش فرضيات آزمون جهت را PLS افزارنرم بروندادهاي )2( و )1( هايشكل

  

  
  پژوهش هايفرضيه براي t-value معناداري ضرايب .1 نمودار

  

  
  پژوهش هايفرضيه براي مسير ضريب .2 نمودار
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 از استفاده با ساختاري مدل برازش. شودمي استفاده استاندارد ضرايب معيار، از پژوهش ساختاري مدل برازش بررسي براي
  .كرد تأييد را هاآن %95 اطمينان سطح در بتوان تا باشند بيشتر 3/0 از بايد ضرايب اين كه است صورت اين به استاندارد ضرايب

 مقدار ) سه ,1998Chain(. است مدل بهتر برازش از نشان باشد، بيشتر مدل يك زايدرون هايسازه به مربوط 2R مقدار چه هر
 وسيلهبه مدل ساختاري بخش برازش بودن قوي و متوسط ضعيف، مقادير براي ملاك مقدار عنوانبه را 67/0 و 33/0 ،19/0

  گيرد.نظر مي در 2R معيار
  

  تعيين . ضريب2 جدول
 شدت  2R  متغير وابسته

 قوي  671/0  قصد وفاداري به پلتفرم

  قوي  81/0 رضايت مشتري
  قوي  763/0 قصد وفاداري به برند

  قوي  748/0  ميانگين
  
 قابليت بايد هستند، قبول قابل ساختاري بخش برازش داراي كه هاييمدل. سازدمي مشخص را مدل بينيپيش قدرت معيار اين
 و 15/0 ،02/0 مقدار ) سهHensler et al, 2009(. باشند داشته را مدل زايدرون هايسازه به مربوط هايشاخص بينيپيش

  .اندكرده تعريف آن به مربوط زايبرون هايسازه يا سازه قوي و متوسط ضعيف، بينيپيش قدرت دادن نشان براي را 35/0
  

  )2Q( كنندگي بينيپيش كيفيت .3 جدول
 شدت  2Q  متغير وابسته

  قوي  257/0  قصد وفاداري به پلتفرم
  قوي  277/0 رضايت مشتري

  قوي  369/0 قصد وفاداري به برند
  قوي  301/0  ميانگين

 
 استفاده GoF معيار از كند،مي كنترل را ساختاري و گيرياندازه مدل بخش دو هر كه كلي مدل برازش بررسي براي
 .شودمي محاسبه زير فرمول طبق و گرديده ابداع )Tennhaos et al, 2004توسط ( معيار اين. شودمي

ܨܱܩ ൌ ට݈ܽ݊ݑ݉݉ܥଓݕݐതതതതതതതതതതതതതതതതതതത ൈ 	ܴଶതതതത= ൌ √0.301 ൈ 	0.748 = 47/0 

 R Squares مقادير ميانگين مقدار نيز Rଶو باشدمي سازه هر اشتراكي مقادير ميانگين نشانه ݏ݁݅ݐ݈݅ܽ݊ݑ݉݉ܥآن در كه
 متوسط ضعيف، مقادير عنوان به را 36/0 و 25/0 ،01/0 مقدار سه )Vetzles et al, 2009(. است مدل زايدرون هايسازه

  .اندنموده معرفي GOF براي قوي و
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با استفاده از مدل برازش  GOF مقدار اساس براين كه دهدمي نشان را )2Q( مقادير ميانگين و Rଶ) ميانگين3) و (2( جدول
 .دهدمي نشان را قوي برازش كه 47/0 با است برابر

 ميان روابط بررسي در كه، است ذكر به لازم گردد،مي بررسي رضايت مشتري گريميانجي نقش تحقيق اين در كهآنجايي از
 مستقيم غير اثر كه صورتي در. گيرند قرار بررسي مورد مستقيم غير و مستقيم اثرات بايستي ميانجي متغير نقش وجود با متغيرها
 از بزرگتر طريق اين از آمده دست به معناداري عدد چنانچه. شودمي پذيرفته ميانجي متغير ايواسطه نقش باشد، مستقيم اثر از بيشتر
  .است شده ارائه )4جدول ( در نتايج خلاصه. شودمي تائيد صفر مقابل فرض و رد صفر فرض باشد 96/1 مطلق قدر

  
  سوبل آزمون نتايج .4جدول 

  فرضيه
ضريب تخمين 
غير استاندارد 
 مسير اول

ضريب تخمين 
استاندارد مسير 

 دوم

خطاي 
استاندارد 
مربوط به 
 مسير اول

خطاي 
استاندارد 
مربوط به 
 مسير دوم

Z نتيجه

پلتفرم  وفاداري نيات استفاده بر سهولت ريتأث
 رضايت ميانجيگري توسط و) شيپور و ديوار(

  مشتري
 تأييد  1/5  072/0  052/0  61/0  54/0

 و ديوار(پلتفرم  از شده درك تأثير سودمندي
 ميانجيگري توسط رفتاري نيات بر) شيپور

 مشتري رضايت

 تأييد 01/6  069/0  062/0  67/0  64/0

 بر) شيپور و ديوار(پلتفرم  سرگرمي تأثير جنبه
 ميانجيگري توسط پلتفرم وفاداري نيات

 مشتري رضايت

 تأييد 05/6  065/0  063/0  68/0  61/0

 جامعه يك براي جامعه به تعلق تأثير حس
 پلتفرم رفتاري نيات بر) شيپور و ديوار(پلتفرم 

 مشتري رضايت ميانجيگري توسط

 تأييد 05/5  066/0  064/0  61/0  55/0

 و ديوار(پلتفرم  در فروشنده تأثير اعتبار
 توسط پلتفرم رفتاري اهداف بر )شيپور

 رضايت مشتري ميانجيگري

 تأييد  1/5  061/0  057/0  6/0  49/0

 و ديوار(پلتفرم  ثالث شخص تأثير شناخت
 توسط پلتفرم رفتاري اهداف بر ،)شيپور

  مشتري رضايت ميانجيگري
 تأييد09/6 066/0 06/0 64/0 66/0

  
 مشتري، رضايت ميانجي توسط و) شيپور و ديوار( پلتفرم وفاداري نيات بر استفاده سهولت تأثير مستقيم غير مسيرهاي تعيين براي
 پلتفرم سرگرمي جنبه تأثير مشتري، رضايت ميانجي توسط رفتاري نيات بر) شيپور و ديوار( پلتفرم از شده درك سودمندي تأثير
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 و ديوار( پلتفرم جامعه يك براي جامعه به تعلق حس تأثير رضايت مشتري، ميانجي توسط پلتفرم وفاداري نيات بر) شيپور و ديوار(
 رفتاري اهداف بر) شيپور و ديوار( پلتفرم در فروشنده اعتبار تأثير ميانجي رضايت مشتري، توسط پلتفرم رفتاري نيات بر) شيپور
 ميانجي توسط پلتفرم رفتاري اهداف بر ،)شيپور و ديوار( پلتفرم ثالث شخص شناخت تأثير رضايت مشتري، ميانجي توسط پلتفرم

 جدول. شد استفاده spss 25افزار نرم روي ) برPricher & Hiz, 2008( ماكروي برنامه در استراپ بوت روش از رضايت مشتري
  .دهدمي نشان الگو مستقيم غير مسيرهاي براي را استراپ بوت نتايج )5(

  
  مستقيم غير مسيرهاي براي استراپ بوت نتايج .5 جدول

خطاي  سوگيري  بوت  داده  مسير
  استاندارد

حد 
  حد بالا  پايين

 و ديوار(پلتفرم  وفاداري نيات استفاده بر تأثير سهولت
 مشتري ميانجيگري رضايت توسط و) شيپور

3242/0 3252/0 001/0  7868/0  2187/0 3365/0 

 بر) شيپور و ديوار(پلتفرم  از شده درك تأثير سودمندي
 مشتريرضايت  ميانجيگري توسط رفتاري نيات

2120/0 2140/0 002/0  06459/0  2289/0 3784/0 

 وفاداري نيات بر) شيپور و ديوار(پلتفرم  سرگرمي تأثير جنبه
 مشتري گريميانجي توسط پلتفرم

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

 و ديوار(پلتفرم  جامعه يك براي جامعه به تعلق تأثير حس
رضايت  ميانجيگري توسط پلتفرم رفتاري نيات بر) شيپور

 مشتري

3020/0 3025/0 0005/0  04798/0  1178/0 3645/0 

 اهداف بر )شيپور و ديوار(پلتفرم  در فروشنده تأثير اعتبار
 مشتريرضايت  ميانجيگري توسط پلتفرم رفتاري

3550/0 3565/0 0015/0  03579/0  1024/0 3989/0 

 بر ،)شيپور و ديوار(پلتفرم  ثالث شخص تأثير شناخت
 2989/0 1122/0  04976/0  0008/0 3240/0 3232/0  مشتري رضايت ميانجيگري توسط پلتفرم رفتاري اهداف

  
 و ديوار( پلتفرم وفاداري نيات بر استفاده سهولت تأثير مستقيم غير مسيرهاي اطمينان فاصله پايين و بالا حد )5( جدول به توجه با

 توسط رفتاري نيات بر) شيپور و ديوار( پلتفرم از شده درك سودمندي تأثير مشتري، رضايت ميانجيگري توسط و) شيپور
 رضايت ميانجيگري توسط پلتفرم وفاداري نيات بر) شيپور ديوار و( پلتفرم سرگرمي جنبه تأثير مشتري، رضايت ميانجيگري
 رضايت ميانجيگري توسط پلتفرم رفتاري نيات بر) شيپور و ديوار( پلتفرم جامعه يك براي جامعه به تعلق حس تأثير مشتري،
 شناخت تأثير مشتري، رضايت ميانجيگري توسط پلتفرم رفتاري اهداف بر) شيپور و ديوار( پلتفرم در فروشنده اعتبار تأثير مشتري،
 سطح. گيردنمي بر در را صفر مشتري، رضايت ميانجيگري توسط پلتفرم رفتاري اهداف بر ،)شيپور و ديوار( پلتفرم ثالث شخص
 اين از بيرون صفر اينكه به توجه با. باشدمي 1000 استراپ بوت مجدد گيرينمونه تعداد و درصد 95/0 اطمينان فاصله اين اطمينان
  .باشدمي دارمعني متغيرها مستقيم غير رابطه گيرد،مي قرار فاصله
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  بحث و نتيجه گيري
 904/0 مقدار به كه برند وفاداري نيات و) شيپور و ديوار( پلتفرم از استفاده سهولت بين متغير مسير نتايج فرضيه اول نشان داد ضريب

 مثبت تأثير برند وفاداري نيات بر) شيپور و ديوار( پلتفرم از استفاده سهولت: گفت توانمي است 032/10 مقدار به t آماره همچنين و
 مقدار به t آماره همچنين و 911/0 مقدار به كه برند به نسبت وفاداري نيات ومشتري  رضايت بين متغير مسير ضريب. دارد
 متغير مسير ضريب دارد برند به نسبت وفاداري نيات بر مثبتي تأثير) شيپور و ديوار(مشتري  رضايت: گفت توانمي است 669/10
 رضايت: گفت توانمي است 161/5 مقدار به t آماره همچنين و /606 مقدار به كه پلتفرم وفاداري نيات و مشتري رضايت بين

 و ديوار( پلتفرم وفاداري نيات بر مستقيمي مثبت تأثير استفاده، سهولت بنابراين. دارد پلتفرم وفاداري نيات بر مثبتي تأثيرمشتري 
 ,Abbes et al( نتايج با پژوهش اين نتايج .دارد مستقيمي غير مثبت تأثير ،مشتري رضايت ميانجيگري توسط و دارد) شيپور

 و دوم دست كالاهاي خريد در آنلاين مجدد توزيع مشاركتي هايپلتفرم نقش به خود تحقيق ها درآن دارد؛ مطابقت و) 2020
 تأثير شناخت و برندها براي مجدد توزيع مشاركتي هايپلتفرم اثرات شناسايي تحقيق اين از هدف. پرداختند برند وفاداري
 كالاي آنلاين صورت به قبلاً كه نفر 214 بين در كمي مطالعه يك. باشدمي رفتاري نيات در هاآن بيروني و دروني هايويژگي
 در را خود تأثير مجدد، توزيع مشاركتي هايپلتفرم به وفاداري نيات كه دهدمي نشان نتايج. شد انجام بودند، كرده خريد دوم دست
 Thi( .دارد برند به وفاداري نيات بر مشتري از رضايت تأثير در ميانجي نقش پلتفرم، به وفاداري نيات. دارد برند به وفاداري نيات

Doan, 2020( فاكتور چهار پژوهش اين در كه. پرداخت ويتنام مشتريان آنلاين خريد بر مؤثر فاكتورهاي بررسي به پژوهشي در 
 اينمونه در آمده دست به تجربي نتايج و داد قرار بررسي مورد اجتماعي نفوذ و كنندهتسهيل شرايط تلاش، انتظار عملكرد، انتظار

 بدست نتايج براساس. دهدمي نشان آنلاين خريد قصد بر را كنندهتعيين عوامل همزمان و معنادار آماري تأثير معتبر مصاحبه 204 از
 را تأثير ضريب بيشتر اجتماعي نفوذ و عملكرد انتظار ها،آن بين در. دارند را آنلاين خريد قصد بر داريمعني تأثير عوامل اين آمده
 را بازاريابي هاياستراتژي و بخشند بهبود را خود شرايط تا كندمي فراهم آنلاين هايشركت براي را راهنمايي هايافته اين. داشتند

  .دهند ارائه راحتي و استفاده سهولت كارايي، كردنبرجسته منظوربه
 به كه برند وفاداري نيات و) شيپور و ديوار( پلتفرم يك از شده درك سودمندي بين متغير مسير نتايج فرضيه دوم نشان داد ضريب

 تأثير) شيپور و ديوار( پلتفرم يك از شده درك سودمندي: گفت توانمي است 443/11 مقدار به t آماره همچنين و 961/0 مقدار
 مقدار به كه برند به نسبت وفاداري نيات مشتري و رضايت بين متغير مسير ضريب دارد برند وفاداري نيات بر مستقيمي و مثبت
 وفاداري نيات بر مثبتي تأثير) شيپور و ديوار( مشتري رضايت: گفت توانمي است 669/10 مقدار به t آماره همچنين و 911/0
 همچنين و 606/0 مقدار به كه پلتفرم وفاداري نيات و) شيپور و ديوار( مشتري رضايت بين متغير مسير ضريب دارد برند به نسبت
 بنابراين. دارد پلتفرم وفاداري نيات بر مثبتي تأثير) شيپور و ديوار(مشتري  رضايت: گفت توانمي است 161/5 مقدار به t آماره

 مشتري تأثير رضايت ميانجيگري توسط و دارد رفتاري نيات بر مستقيم مثبت تأثير) شيپور و ديوار( پلتفرم از شده درك سودمندي
) Abdolali Pour, 2020( و )Thi Doan, 2020(و ) Abbes et al, 2020( نتايج با پژوهش اين نتايج .دارد مستقيم غير مثبت

 وفاداري و آنلاين توزيع مشاركتي هايپلتفرم نقش بر مروري عنوان با خود تحقيق ) درAbdolali Pour, 2020( دارد؛ مطابقتو 
 بيروني و دروني هايويژگي تأثير مرور و آنلاين توزيع مشاركتي هايپلتفرم اثرات شناسايي تحقيق اين از هدف. پرداخت برند به
 مكرر تعامل آنلاين برندهاي موفقيت روي تأثيرگذار عامل مهمترين كه دهدمي نشان نتايج باشدمي برند به وفاداري در هاآن

  پذيرد.مي صورت آنلاين برند آن از مثبت مصرف تجربه يك داشتن نتيجه در كه است برند با كاربران
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 481/0 مقدار به كه دارد برند وفاداري نيات و) شيپور و ديوار( پلتفرم سرگرمي جنبه متغير مسير نتايج فرضيه سوم نشان داد ضريب
 نيات بر مستقيمي و مثبت تأثير) شيپور و ديوار( پلتفرم سرگرمي جنبه: گفت توانمي است 179/6 مقدار به t آماره همچنين و

 به t آماره همچنين و 911/0 مقدار به كه برند به نسبت وفاداري نيات و مشتري رضايت بين متغير مسير ضريب. دارد برند وفاداري
 مسير ضريب دارد برند به نسبت وفاداري نيات بر مثبتي تأثير) شيپور و ديوار( مشتري رضايت: گفت توانمي است 669/10 مقدار
 است 161/5 مقدار به t آماره همچنين و 606/0 مقدار به كه پلتفرم وفاداري نيات و) شيپور و ديوار( مشتري رضايت بين متغير
 و ديوار( پلتفرم سرگرمي جنبه بنابراين. دارد پلتفرم وفاداري نيات بر مثبتي تأثير) شيپور و ديوار( مشتري رضايت: گفت توانمي

 اين نتايج .دارد مستقيم غير و مثبت تأثير مشتري رضايت ميانجيگري توسط و دارد مثبت تأثير پلتفرم وفاداري نيات بر) شيپور
 Saeid( دارد؛ مطابقت) و Abdolali Pour, 2020( و )Saeid Niya et al, 2016(و ) Abbes et al, 2020( نتايج با پژوهش

Niya et al, 2016 (هدف. پرداختند برند به وفاداري و اعتماد بر اجتماعي هايرسانه بر مبتني برند جامعه تأثير پيامدهاي بررسي به 
 آگاهي متغيرهاي از استفاده با برند وفاداري و براعتماد اجتماعي، هايرسانه بر مبتني برند جوامع تأثير بررسي پژوهش، اين
 رو، پيش يمطالعه. باشدمي برند آنلاين جوامع در ارزش خلق هايفعاليت و) برند جوامع اصلي شاخصه( شدهگذاشته اشتراكبه

 افزارهاينرم از هافرضيه تست براي و توزيع پرسشنامه 406 پژوهش، هايفرضيه آزمون براي. است پيمايشي - توصيفي پژوهشي
 اجتماعي، هايرسانه بر مبتني برند جوامع از استفاده كه دهدمي نشان نتايج. است گرديده استفاده ايموس و اساسپياس آماري
 از توانمي و گردد؛مي اعضا بين در باشد،مي برندي جوامع اصلي عناصر از يكي كه شده،گذاشته اشتراكبه آگاهيِ ارتقاي سبب
 مديريت اجتماعي، سازيشبكه شامل آنلاين برند يجامعه ارزش خلق هايفعاليت ايجاد در شده،گذاشته اشتراكبه آگاهيِ اين
 بر برند، آنلاين جوامع بستر در ارزش خلق هايفعاليت تأثير هرچند. كرد استفاده برند، از استفاده و جامعه، تعامل گذاري،تأثير

  .شد تأييد برند به وفاداري بر برند، به اعتماد اما تأثير نگرفت؛ قرار تأييد مورد برند به اعتماد
 كه برند وفاداري نيات و) شيپور و ديوار( پلتفرم جامعه يك به اجتماعي تعلق حس متغير مسير چهارم نشان داد ضريبنتايج فرضيه 

) شيپور و ديوار( پلتفرم جامعه يك به اجتماعي تعلق حس: گفت توانمي است 104/0 مقدار به t آماره همچنين و 878/0 مقدار به
 مقدار به كه برند به نسبت وفاداري نيات و مشتري رضايت بين متغير مسير ضريب. دارد برند وفاداري نيات بر مستقيمي و مثبت تأثير
 وفاداري نيات بر مثبتي تأثير) شيپور و ديوار( مشتري رضايت: گفت توانمي است 669/10 مقدار به t آماره همچنين و 911/0
 همچنين و 606/0 مقدار به كه پلتفرم وفاداري نيات و) شيپور و ديوار( مشتري رضايت بين متغير مسير ضريب دارد برند به نسبت
 حس بنابراين .دارد پلتفرم وفاداري نيات بر مثبتي تأثير) شيپور و ديوار( مشتري رضايت: گفت توانمي است 161/5 مقدار به t آماره
 ميانجيگري توسط و دارد مستقيم و مثبت تأثير پلتفرم رفتاري نيات بر) شيپور و ديوار( پلتفرم جامعه يك براي جامعه به تعلق

 Ghasemiyan(و ) Abbes et al, 2020( نتايج با پژوهش اين نتايجدارد.  مستقيم غير و مثبت تأثير مشتري رضايت

Shagerdi et al, 2018( دارد؛ مطابقت )Ghasemiyan Shagerdi et al, 2018( عجين طريق از برند به وفاداري بررسي به 
 از برند به وفاداري بررسي حاضر پژوهش هدف. پرداختند) اينستاگرام كاربران: مطالعه مورد( آنلاين برند جوامع در مشتري شدن
 را اجتماعي شبكه با و برند با مشتري ارتباط راستا اين در. است آنلاين اجتماعي هايشبكه در برند با مشتريان شدن عجين طريق

 رفتاري و عاطفي شناختي، شدن عجين بعد سه همچنين كردند؛ لحاظ مجازي فضاي در برند با شدن عجين نيازهايپيش عنوانبه
 مشتريان هرچه كه داد نشان برند با مشتريان شدن عجين بر برند - مشتريان ارتباط فرضيه نتايج. قرار دادند مورد بررسي را مشتريان
. شد خواهند عجين اجتماعي شبكه در برند با ايفزاينده طوربه باشند، داشته برند به نسبت بيشتري هويت احساس و اعتماد رضايت،
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 در نهايت،. شد تأييد اجتماعي هايشبكه در برند با مشتريان شدن عجين بر اجتماعي شبكه با مشتريان ارتباط مثبت تأثير همچنين
  .دارد مستقيم و مثبت تأثير برند به مشتريان وفاداري بر آنلاين اجتماعي شبكه در برند با مشتريان شدن عجين كه داد نشان نتايج

 مقدار به كه برند به وفاداري نيات و ،)شيپور و ديوار( پلتفرم در فروشنده اعتبار متغير مسير نتايج فرضيه پنجم نشان داد ضريب
 نيات بر مثبتي مستقيم اثر ،)شيپور و ديوار( پلتفرم در فروشنده اعتبار: گفت توانمي است 177/9 مقدار به t آماره همچنين و 761/0

 به t آماره همچنين و 911/0 مقدار به كه برند به نسبت وفاداري نيات و مشتري رضايت بين متغير مسير دارد ضريب برند به وفاداري
 مسير ضريب دارد برند به نسبت وفاداري نيات بر مثبتي تأثير) شيپور و ديوار( مشتري رضايت: گفت توانمي است 669/10 مقدار
 است 161/5 مقدار به t آماره همچنين و 606/0 مقدار به كه پلتفرم وفاداري نيات و) شيپور و ديوار( مشتري رضايت بين متغير
 و ديوار( پلتفرم در فروشنده اعتبار بنابراين دارد پلتفرم وفاداري نيات بر مثبتي تأثير) شيپور و ديوار( مشتري رضايت: گفت توانمي

 اين نتايج .دارد مشتري رضايت ميانجيگري توسط مستقيمي غير مثبت اثر و دارد پلتفرم رفتاري اهداف بر مثبتي مستقيم اثر ،)شيپور
 تحقيق در) Abbes et al, 2020( دارد؛ مطابقت )Ghasemiyan et al, 2018(و ) Abbes et al, 2020( نتايج با پژوهش

 اين از هدف. پرداختند برند وفاداري و دوم دست كالاهاي خريد در آنلاين مجدد توزيع مشاركتي هايپلتفرم نقش عنوان با خود
 نيات در هاآن بيروني و دروني هايويژگي تأثير شناخت و برندها براي مجدد توزيع مشاركتي هايپلتفرم اثرات شناسايي تحقيق
 نتايج. شد انجام بودند، كرده خريد دوم دست كالاي آنلاين صورت به قبلاً كه نفر 214 بين در كمي مطالعه يك. باشدمي رفتاري
 به وفاداري نيات. دارد برند به وفاداري نيات در را خود تأثير مجدد، توزيع مشاركتي هايپلتفرم به وفاداري نيات كه دهدمي نشان

  دارد. برند به وفاداري نيات بر هاپلتفرم خدمات تجربه از رضايت تأثير در ميانجي نقش پلتفرم،
 مقدار به كه برند به وفاداري نيات و ،)شيپور و ديوار( پلتفرم ثالث شخص شناخت متغير مسير نتايج فرضيه ششم نشان داد ضريب

 مثبت مستقيم اثر يك ،)شيپور و ديوار( پلتفرم ثالث شخص شناخت: گفت توانمي است 141/5 مقدار به t آماره همچنين و 415/0
 همچنين و 911/0 مقدار به كه برند به نسبت وفاداري نيات مشتري و رضايت بين متغير مسير ضريب دارد برند به وفاداري نيات بر

 دارد برند به نسبت وفاداري نيات بر مثبتي تأثير) شيپور و ديوار(مشتري  رضايت: گفت توانمي است 669/10 مقدار به t آماره
 توانمي است 161/5 مقدار به t آماره همچنين و 606/0 مقدار به كه پلتفرم وفاداري نيات و مشتري رضايت بين متغير مسير ضريب
 اثر يك ،)شيپور و ديوار( پلتفرم ثالث شخص شناخت بنابراين. دارد پلتفرم وفاداري نيات بر مثبتي تأثير مشتري رضايت: گفت
 با تحقيق اين نتايج .دارد مشتري رضايت ميانجيگري توسط مثبت مستقيم غير اثر يك و دارد پلتفرم رفتاري اهداف بر مثبت مستقيم
 ,Ghaforiyan Shagerdi et al( دارد؛ مطابقت )Saeid Niya et al, 2016() و Ghaforiyan Shagerdi et al, 2017نتايج (

. پرداختند كنندگانمصرف خريد قصد و برند وفاداري بر اجتماعي هايشبكه بازاريابي تأثير عنوان با خود تحقيق ) در2017
 حاضر پژوهش آماري جامعة. است پيمايشي توصيفي ها،داده آوريجمع شيوة نظر از و كاربردي هدف، نظر از حاضر پژوهش
 5 براساس گيرينمونه روش. است 94 سال در مشهد در... و بوكفيس توييتر، اينستاگرام، اجتماعي هايشبكه عضو كاربران شامل

 كه ايپرسشنامه طريق از هاداده آوريجمع. شد مشخص نفر 240 نمونه تعداد بنابراين است؛ تحقيق هايگويه كل تعداد برابر 10 تا
 براي. شد داده برگشت پرسشنامه 264 هاآن بين از و شد انجام بود، شده توزيع اجتماعي هايشبكه عضو كاربران از نفر 300 بين

 آماري هاييافته. است شده انجام ليزرل افزارنرم با ساختاري معادلات يابيمدل روش از هافرضيه آزمون و هاداده وتحليلتجزيه
 قصد بر) آنلاين جوامع آنلاين، تبليغات الكترونيكي، دهانبهدهان بازاريابي( اجتماعي هايشبكه ابعاد دهدمي نشان پژوهش اين

 دارد. تأثير برند به وفاداري و خريد
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 داده قرار هم با مختلف برندهاي محصولات مقايسه جهت پلتفرم در قسمتيكه  شوديمكه پيشنهاد  با توجه به پژوهش حاضر
 تصويري گزارشات ارائه و آزمايي راستي طريق از پلتفرم در برندها كيفيت مورد در شده ارائه اطلاعات درستي و شود و صحت

 هاآن به آنلاين پاسخگويي و برند هر به مختص مشتريان پيشنهادهاي براي پلتفرم صفحه از قسمتي شود و تضمين مشتريان براي
  شود. داده قرار برند به نسبت مشتريان شكايات ثبت منظور به پلتفرم در قسمتي هم شود و داده قرار
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