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Abstract 
Electronic platforms have become crucial channels for transforming traditional 

transactional modes. The success of these platforms is closely tied to customer-

centric approaches designed to attract sellers and buyers. In the current competitive 

era, organizations must emphasize on retaining existing customers and building 

long-term, profitable relationships with them. Fundamental customer retention 

involves continuously providing superior value to the customer to ensure their 

satisfaction. The present research aims to examine the impact of customer 

orientation towards sellers and buyers on the sales performance of e-commerce 

platforms, with a moderating role in buyer and seller purchase hesitation. The 

research is practical in terms of its objective, descriptive in its method, and 

correlational in nature.  To gather information regarding the research hypotheses, the 

study utilized a standard questionnaire. The population of this research includes all 

customers and sellers of the online store Digikala in the spring of the year 2023. The 

sample size was estimated at 384 individuals based on Cochran's formula for an 

unlimited population. Structural equation modeling was employed for data analysis 

and hypothesis testing, using the software Amos and SPSS.  The obtained results 

indicate a significant impact of customer orientation towards sellers and buyers on 

the performance of these platforms. Specifically, when there is no significant 

difference in purchase hesitation between sellers or buyers, platform companies 

should focus their limited resources on customer-centric initiatives to attract 

customers (both sellers and buyers). This research provides a suitable analysis by 

examining the influence of content generated by sellers and buyers on the sales of e-

commerce platforms, offering insights into the impact of their behaviors and 

characteristics from the purchasing process to reaching the customer. 
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 چکیده

ا هپلتفرم نیا تیاند. موفقشده لیبدمعامله ت یسنت یهاحالت رییتغ یبرا یمهم یهابه کانال یکیالکترون یهاپلتفرم
. اندشده یاحطر دارانیوشندگان و خرجذب فر یکه برا ها وابسته استشرکت یمدار یمشتر یهاوهیبه شدت به ش

 هاآنور با سودآ و مدتساخت رابطه بلند و باید بر نگهداری مشتریان فعلی هاسازمانکنونی  در عصر رقابتی
رزش برتر به عرضه ا سته بااست که به صورت پیو یبه این معنپافشاری نمایند. از منظر بنیادین نگهداری مشتریان 

و  گانروشندفنسبت به  مشتری مداری تأثیر. پژوهش حاضر با هدف بررسی مشتری، خشنودی وی فراهم شود
در  دیخر دیو ترد یردر مشت دیخر دیترد گرتعدیلبا نقش  یکیتجارت الکترون یهابر فروش پلت فرم انداریخر

مبستگی هز نوع ااز لحاظ هدف، کاربردی و از نظر روش توصیفی و  . این پژوهشانجام گرفته است هفروشند
دارد سشنامه استانی پژوهش از پرهاهیفرضآوری اطلاعات پیرامون برای جمع ،به ماهیت پژوهش توجهبا باشد. می

در  یجی کالادی ینترنتفروشگاه او فروشندگان، مشتریان است. جامعه آماری این پژوهش شامل کلیه  شدهاستفاده 
به منظور  شد. برآورد نفر 384 برای جامعه نامحدود حجم نمونه با توجه با فرمول کوکرانباشد. می 1402بهار سال 

 SPSS و Amos افزارهاینرمها از ها، از مدل معادلات ساختاری و برای انجام تحلیلو آزمون فرضیه هادادهتحلیل 

 بر ریدارانخو  گانفروشند هبمشتری مداری نسبت  معنادار تأثیرده بیانگر وجود آم به دستنتایج  .استفاده شده است
 داریخر ایوشنده فر خرید در تردید نیب یداریکه تفاوت معن ی. به طور خاص، زمانه استبود هاپلتفرماین  عملکرد

 یترجذب مش یبرا یارمشتری مدابتکارات  یمنابع محدود خود را بر رو دیپلت فرم با یهاوجود ندارد، شرکت
روشنده و توسط ف شده دیتول یمحتوا ریتاثاین پژوهش با بررسی  .( متمرکز کننددارانیخر ای)اعم از فروشندگان 

یژگی های یرو و ورهای پرا در جهت تاثیر رفتا تحلیل مناسبیی، کیتجارت الکترون یبر فروش پلت فرم ها داریخر
 .دهدارائه میتری آنها از فرایند خرید تا رسیدن به دست مش
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 مقدمه. 1
 یو بهبود رفاه مشتر یمشتر یازهایبه برآوردن ن هاآنو کارکنان  هاسازمانکه  اشاره دارد یزانیبه م یمداریمشتر

. (Kiffin-Petersen & Soutar, 2020; Zablah, Franke, Brown & Bartholomew, 2012) متعهد هستند
و  یرفتار سازمان ،یابیبازار هایزمینهرده در موضوع گست کیبه  یمدار ی، مشترسازیمفهوم نیاز زمان اول

 شودمیکسب و کار در نظر گرفته  تیکننده موفق نییتع یدیعامل کل کیشده است و به عنوان  لیتبد یروانشناس
(Sa, Choon-Yin, Chai, & Joo, 2020; Slater & Narver, 2000; Yang & Tsai, 2019).  ،در عمل

را به  هاآن، اندبخشیدهمحور خود را نسبت به کارکنان خط مقدم بهبود  یمشتر یبه طور مداوم باورها هاسازمان
مدار  یسازمان مشتر کیشدن به  لیتبد یبرا ایوقفهبی هایتلاشو  اندکرده قیمدار تشو یارائه خدمات مشتر

 یمشتربرای شرکت نسبت به بازار  کیاستراتژ هایانتخابگرش و منعکس کننده ن یمدار یمشتر. انددادهانجام 
ارائه خدمات بهتر به  یبرا هاشرکت یاست برا یمیو تصم (Fang, Li, Huang & Palmatier, 2015)است 
 ,Barney-McNamara, Peltier) است اطلاعات شرکت ییپاسخگو وانتشار  ،آوریجمعخود در  انیمشتر

Chennamaneni & Niedermeier, 2021). مشتری کرده است که  دییتأهای انجام شده برخی از پژوهش
 ,Frösén, Jaakkola, Churakova) است یضرور انیبه دست آوردن و حفظ مشتر یبرا هاشرکت یبرا مداری

& Tikkanen, 2016; Kevin Zheng Zhou, Chi Kin Yim & David K Tse, 2005) .کیا ب هاشرکت 
را بهتر درک  یمشتر یازهاین هاآن رایخود بهتر عمل کنند، ز یاز رقبا توانندمی مشتری مداریثابت  یراتژاست
 کنندمی بندیاولویت یارزش مشتر جادیا یرا برا فیو وظا کنندمی بینیپیشبازار را  ی، تقاضاکنندمی

(Theoharakis & Hooley, 2008) .یدیمحرک کل کیکند و  جادیا یرقابت هایمزیت تواندمی مشتری مداری 
 . (Kumar, Jones, Venkatesan & Leone, 2011)عملکرد شرکت است  یبرا

اطلاعات و گسترش فناوری با امروزه گوناگونی دارد.  هایروشجذب و ایجاد انگیزش در مشتری و مشتری مداری 
 مؤثرفروشنده  برایدر بهتر شدن کیفیت محصولات  تواندمیتجارت الکترونیک  هایپلتفرماستفاده از  ،اینترنت
 (Roma & Vasi, 2019) کرد فیازار چند جانبه تعرب کیبه عنوان  توانمیرا  تجارت الکترونیکی هایپلتفرمباشد. 

 یاز محصولات را برا یفیط وتعامل داشته باشند  گریکدیتا با  سازدمیو ناهمگن را قادر  ایپو بخش نیکه چند
 دیبا هاشرکت ن،یبنابرا. (Drewel, Özcan, Gausemeier & Dumitrescu, 2021) کنند دیتول انیمشتر

با افراد  یهمکار قیرا از طر مشتری مداریشدن  یتالیجید و رندیآغوش بگدر را  رت الکترونیکیتجا هایپلتفرم
تجارت الکترونیک  هایپلتفرماز  یدیتوسعه نسل جد با در حال حاضر هذکر است ک انیشا. ندانجام ده زیمتما

گسترش  هاشرکتدر طلاعات کسب ا هایکانال ،یو هوش مصنوع هاکلان داده نوین مانند هایفناوری مبتنی بر
 هاشرکتدر پلت فرم  کی تیموفق. (Hanelt, Bohnsack, Marz & Antunes Marante, 2021) یافته است

و  مشتریان نیب میمعاملات مستق لیو تسه ؛و فروشندگان مشتریانآن در جذب دو گروه  ییبه توانا یبستگ
 یشتریب هایهزینهممکن است  ایتراکنش کنند ) گرید هایکانال قیدارد که ممکن است نتوانند از طر یفروشندگان

 گاهیپا شیافزا ،پلت فرم استفاده کننده از یهاشرکت یبرا یچالش اساس کی ن،یبر ا لاوهع .را متحمل شوند(
 ,Fang et al., 2015; Sriram) ( استمشتری)هم از طرف فروشنده و هم از طرف  هایشانمشتری

Manchanda, Bravo, Chu, Ma, Song, Shriver & Subramanian, 2015).  

کارمزد  افتیبا فروشندگان را با در دارانی، تعاملات خرکیتجارت الکترون هایفرمشرکت واسطه، پلت کیبه عنوان 
به اطلاعات بازار  دهدیاجازه م دارانیموفق نه تنها به خر یهاپلتفرم کند. یم لیمعامله مناسب از هر طرف تسه
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را  یاتیاز کالاها و خدمات ح یاکه مجموعه یفروشندگان افتنیمؤثر و  یداشته باشند و با جستجو یدسترس تریغن

 ,Y. Liu, Chen, & Gao, 2020; Liu, Huang, Huang)را کاهش دهند  یکل دیخر یهانهیهز دهند،یارائه م

Song & Kumar, 2022)و ارتباطات را کاهش دهند و  یابیبازار یهانهیتا هز دهندیم ازه، بلکه به فروشندگان اج
 ,Cenamor, Rönnberg Sjödin & Parida) باشیدداشته  یدسترس یشتریب دارانیو به طور موثر به خر یبه راحت

2017; Liu et al., 2022) . 

هر دو گروه  مؤثرجذب  یمناسب برا هایاستراتژی یرابه اج ازین کیفرم تجارت الکترونشرکت پلت کی ن،یبنابرا
 تیفعال ییدوتا یتجار ستمیس کیکه منحصراً در  ییهادارد. برخلاف شرکت دارانیفروشندگان و خر یعنی ،یمشتر

 نارک داریبالاتر طرف فروشنده و خر یتقاضا تیبا عدم قطع دیبا کیپلت فرم تجارت الکترون یهاشرکت کنند،یم
 ب،یدر تعداد، تمرکز، ترک رییاز جمله تغ داران،یفروشندگان و خر یدر تقاضا راتییتغ یو فراوان زانیه به مک ند،یایب
ممکن است منجر به گردش  (فروشنده)تردید در مشتری و  تقاضا تیعدم قطع نیاوابسته است.  هاآنو رفتار  ازهاین

پلت  یهاشرکت گیریتصمیمکه ، شود یمشتر یزهااین بینیپیشدر بازار و مشکل در  کنندگانشرکت یبالا یمال
 ,Grewal, Chakravarty & Saini) کندمی ترپیچیدهمناسب مشتری مداری  هایاستراتژی یریگیفرم را در پ

و فروشندگان و  دارانی( جذب دو گروه وابسته به هم از خر1آن در  ییبه توانا یپلت فرم بستگ کی تیقموف .(2010
 نهیممکن است هز ایدارد که ممکن است نتوانند ) یو فروشندگان دارانیخر نیب میمستق یتراکنش ها لی( تسه2
 یبرا یچالش اساس کی ن،یا تراکنش کنند. علاوه بر گرید یکانال ها قیمتحمل شوند( از طر یشتریب یها

 ,.Fang et al) ( استداریخود )هم از طرف فروشنده و هم از طرف خر یمشتر گاهیپا شیفرم افزاپلت یهاشرکت

2015; Sriram et al., 2015). یها یاتژاستر یبه اجرا ازین کیشرکت پلت فرم تجارت الکترون کی ن،ینابراب 
 .(Liu et al., 2022) دارد دارانیفروشندگان و خر یعنی ،یجذب موثر هر دو گروه مشتر یمناسب برا

به  یجذب مشترکرده است و امروزه  رییتغ مشتری مداریمرتبط، مفهوم هایفناوریو  نترنتیبا رشد روزافزون ا
خود را  انیکنند مشتر جادیتجربه مطلوب ا یرا برا یطیشرا دیبا رانیاست. مد پیدا کرده گسترش آنلاینصورت 
منجر به از  یتجربه نامطلوب مشتر راینند زک ییرا شناسا آنلاین مشتری مداریبر  مؤثردهند و عوامل  افزایش

 ،آنچه به دنبال آن هستند افتنیدر  انیمشتر یناتوان لیاز فروش بالقوه شرکت به دل یدست دادن سهم بزرگ
. شودمی هااز سایت مکرر یدهایاز بازد یادیرفتن درصد ز نیباعث از ب انیمشتر یتینارضا نی. همچنشودمی

 دهدمیتحقیقات حوزه تجارت الکترونیک نشان . است انیکاربران و مشتر هیاول یمنف تایاز تجرب یناش یتینارضا
این امکان را فراهم کرده است که، محصولات خود را به  هاشرکتاینترنتی برای  هایفناوریدر  هاپیشرفتکه 

 ;Fan, Yin & Liu, 2020) بفروشند کنندهمصرفی تجارت الکترونیک به هاپلتفرمصورت مستقیم از طریق 

Zhao, 2022) ، و فروششان را افزایش دهند (Lee, Fang, Kim, Li & Palmatier, 2018; Wang, 2023) . اما
به صورت فیزیکی محصولات را در خرید آنلاین بررسی کنند در نتیجه موجب عدم  توانندنمی کنندگانمصرف

  .(Song, Xue, Rai & Zhang, 2015; Sun & Zhang, 2021) اطمینان به محصول خواهد شد
باشد و به یم دیجدی کیتجارت الکترون یهاپلتفرمبر فروش  داریشده توسط فروشنده و خر دیتول یمحتوا ریتأثبحث 
 نیا یولنماید. میکمک  فروش بیشتر یارتقا و هاشرکت یدر حل مشکلات کنون ینیچننیای محتوا یریکارگ

مناسب جهت بروز و  یطیمح ازمندیه و ننشد لیتسه هایی مثل شرکت دیجی کالاشرکت و رانیبستر هنوز در ا
شرکت دیجی کالا . (Liu et al., 2020; Liu et al., 2022) .باشدیم یمنابع انسان انگیزشی در یرفتارها رورشپ

در میان خریداران از محبوبیت خاص برخوردار است و اینترنتی است که  یهاپلتفرمیک شرکت فروش بر اساس 
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فروش  یهاشبکهآمدن  به وجودبا  .باشندیمهمواره مدیران آن به فکر گسترش محبوبیت فروش بیشتر خود 
 سعی دارد که ارزش خود را در بین رقبا بالا برده و از رقیبان پیشی بگیرد، ، دیجی کالااینترنتی مانند ترب و دیوار

 ( Digikala e-commerce، عامل قدرت استشرکت دیجی کالاسازی تجارت الکترونیک با کپارچهیهمچنین 

(group, 2022وجو ، درباره برندها جستشرکت دیجی کالاسازد تا از طریق محتوای . این کار مشتریان را قادر می
ها را دنبال نکنند. تجارت های تجارت الکترونیک آنفرم کنند و به دنبال کالاهایی بگردند که ممکن است در پلت

وجوی محصول تا تأثیر اینفلوئنسرها و خرید موبایلی کاربرد ل مختلف خرید، از جست، در مراحشرکت دیجی کالادر 
بگذارد. برخلاف  ریتأث مشتری مداری کیتقاضا ممکن است بر ارزش استراتژ تیعدم قطع ن،یعلاوه بر ا .دارد

 کیارت الکترونپلت فرم تج یهاشرکت کنند،یم تیفعال ییدوتا یمعاملات ستمیس کیکه منحصراً در  ییهاشرکت
آن اشاره اجناس در  یو فراوان یرگکه به بز ندیایکنار ب داریبالاتر طرف فروشنده و خر یتقاضا تیبا عدم قطع دیبا

 ینیبشیپدر بازار و مشکل در  کنندگانشرکت یبالا یتقاضا ممکن است منجر به گردش مال تیعدم قطع نیدارد. ا
مناسب  مشتری مداری یهایاستراتژ یریگیپلت فرم را در پ یهاشرکت یریگمیتصمشود که  یمشتر یازهاین
 الخصوصیو عل خصوصی و دولتی هایسازماندر  (Liu et al., 2020; Liu et al., 2022). کندیم تردهیچیپ

 عیسر ییو پاسخگو ییتنها مانع کاراالکترونیکی نه  هایپلتفرمزم نسبت به ی دیجی کالا فقدان دانش لاهاشرکت
خلاقانه و  هایایدهو سرکوب  یروکراسوبموجب خواهد داشت و  یارباب رجوع را در پ یتیامر نارضا نیکه ا شودمی

 خواهد شد شرکتاز  یاو حرفه کرده لیتحص یروهایخروج ن ،متوقف کننده نیقوان ی،ارتکر فوظای ،نوآورانه

(Paul, Mittal & Srivastav, 2016; Rita, Oliveira & Farisa, 2019). 

ی کیرونتجارت الکت هایپلتفرم عملکردبر  مشتریانو  گانفروشندنسبت به  مشتری مداری تأثیرداشتن با درنظر 
خ وال پاسساست به این  درصدداین پژوهش  ..باشدمیبرخوردار  ییبالا تیخصوص از اهم نیدر ا یانجام پژوهش

 با نقش یکیتجارت الکترون هایپلتفرم کردلعمبر  انداریو خر گانفروشندنسبت به  مشتری مداری تأثیردهد که 
 ؟چیست هدر فروشند دیخر دیو ترد یدر مشتر دیخر دیترد گرتعدیل

 

 نظری و پیشینه پژوهش مبانی .2

 مداریمشتری .2-1
 ,.Theoharakis et al) است دهیمطرح گرد یابیبازار انیبه عنوان اساس و بن یدهه است که توجه به مشتر نیچند

را برآورده  هاآنمواجه شود و  انیمشتر یفعل یازهایتا نه تنها به ن کندیمرا توانا  هاشرکتبودن  گرایمشتر .(2008
 ییاستفاده از رقابت گرا نیهمچن .و برطرف کنند ینیبشیپرا  هاآن یو آت یدعب یازهایسازند بلکه به همان اندازه ن

 ایجاد .کند حذفرقبا را  نهیهز نیبا کمتر ،انیمشتر یر برابهت یهاارزش جادیتا با ا کندیمکمک  هاشرکتبه 
 ,Ozkaya) شودیم رکتش کیو استراتژ یکیتاکت یهابرنامه یاجرا لیمنجر به تسه زین یبخش نیب هماهنگی

Droge, Hult, Calantone & Ozkaya, 2015). یهاخواستهو  ازهاین یرو یمدار یشترگفت م توانیدر واقع م 
 & ,Cross, Brashear, Rigdon) به نحو مطلوب متمرکز شده است یازهایو برآورده ساختن ن انیمشتر

Bellenger, 2007). فیتعر یو مشتر یدر سطح کارکنان فروش فرد یابیمفهوم بازار یریکارگب ،مداریمشتری 
 یرمدایاز مشتر ییکه سطح بالا یشده است که فروشندگان انیب ن،یابر. علاوه(Saxe & Weitz, 1982) شودیم

ارزش  هاآن یبرا انیکه مشتر ییهاتیفعالدارند در  لیتما هاآن ن،ی. بنابرادهندیم تیاهم انید، واقعاً به مشتردارن
 یکارکنان فروش سع نیا گر،یبه عبارت د بازخورد افتیدر ایقائل هستند، شرکت کنند، به عنوان مثال، حل مسئله 

که شامل  ان،یمشتر یفرد حاتیو ترج ازهایو تمرکز بر ن فروش نهیانطباق با زم یخود را برا یرفتارها کنندیم
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 ییگرا بیبا رق مراهه یمدار یمشتر .(Jaramillo & Grisaffe, 2009) کنند میاست، تنظ یقیرفتار فروش تطب

بر  یمدار یاثر مثبت مشتر کیکه  دهدیماز مطالعات نشان  یسازمان مهم است. برخ کیعملکرد  یارتقا یبرا
که ممکن  مدتکوتاهاز روش فروش  توانندیمدارند  یمدار یکه مشتر یفروشندگان. عملکرد فروشنده وجود دارد 

 Saxe et) زیاد شوددر بلندمدت  انیبا مشتر هاآنکنند و روابط  تناببگذارد اج یمنف ریتأث یاست بر منافع مشتر

al., 1982) . 
 

 تجارت الکترونیکی هایپلتفرم .2-2
 لیتبد یتجار هایفعالیت یبه قطب مرکز جیبه تدر یکیتجارت الکترون یهاپلتفرماطلاعات،  یبا توسعه فناور

پلت فرم  یهاشرکت. (Cennamo & Santalo, 2013; Manser Payne, Peltier & Barger, 2021) اندشده
 نیبنابرا، شودیم هافرم پلت یبرنده برا یو اثر شبکه دو طرفه منجر به نبرد کنندیدوطرفه خدمت م یدر بازارها
 ت،یوضع نیحذف خواهند شد. با توجه به ا ای در بازار بسیار مشهور خواهند شد ایفرم  پلت یهاشرکتمعمولاً 

الزامات رقابت پلت فرم را برآورده کند. تنها از  تواندمین گرید یجیتدر یآوربهبود محصول با نو ای یاهیحاش یفناور
سبقت از رقبای خود  توانندیپلت فرم م یهاشرکت کال،یراد یهایبا نوآور یاصل یاصلاح محصول و فناور قیطر
تراکنش منحصر به فرد  حالت. (Chakravarty, Kumar & Grewal, 2014) خود را حفظ کنند یبرتر ای رندیبگ
 ,Zeng, Huang, Xiao)متفاوت است  یسنت یهاشرکتآن با  ینوآور سمیکه مکان کندمیپلت فرم استنباط  کی

Wang & Dong, 2021).  ردیگیدربرمرا  داریطرف فروشنده و خر و تراکنش سه گانه است ستمیس کیپلت فرم .
 دارند، سروکار داشته باشند یمتناقض یحت ای زیمتما یهاکه خواسته یادوجانبه انیبا مشتر دیها بافرمپلت ن،یبنابرا

(Chakravarty et al., 2014; Liu, Pan & Zhu, 2021) . ،یمشتر دتواننمی هاپلتفرمبا توجه به موارد فوق 
انتخاب کنند. اتخاذ را فروشنده(  با داریدو طرفه )خر یمداریمشتر ایفروشنده(  یا داریطرفه )خر کی یمدار

از هر  یمشتر یازهایبر ادراک پلت فرم، کسب و استفاده از ن میبه طور مستق مشتری مداریمختلف  هایاستراتژی
ساختار منحصر به فرد بازار دو طرفه و  لیبه دل .(Rindfleisch & Moorman, 2003) گذاردیم تأثیردو طرف 

 دو طرف وجود دارد یازهاین نیب یریناپذاجتناب یتضادها یو فروشندگان، تضادها و حت دارانیخر نیرابطه متضاد ب
(Chakravarty et al., 2014). 

 

 تردید در خرید مشتری و فروشنده .3-2
نامتناسب  صیتجارت، تخص یهافرمپلت یبرا مداریمشتری مؤثرتر یاستراتژ کیسطح منابع محدود است،  یوقت

و  انیمشتر بیآشفته در ترک راتییبا تغ تردید در خریدمحور است.  داریفروشنده و خر یهاتلاش نیب هاآنمنابع 
همراه با  ،یمشتر یبالا ی، گردش مالکیتجارت الکترون هایپلتفرم نهیزم در .شودمیمشخص  هاآن حاتیترج

عدم  ن،ی. بنابراشودمی نانیعدم اطم جادیباعث ا داران،یفروشندگان و خر یازهاین بینیپیش ایمشکل در درک 
ن و نوسانات بودبینیپیشرقابلیاز غ یمکرر ناش راتییتغ زانی، مکیتجارت الکترون یهاشرکت یتقاضا برا تیقطع

 نیبر ا. کندمیرا منعکس  دارانیخر ایو رفتار فروشندگان و/ ازهاین ب،یدر ترک راتییاطراف، مانند تغ طیدر مح
 تردید در خرید دو نوع تردید در خرید وجود دارد: تردید در خرید در مشتری، تردید در خرید در فروشنده.اساس، 

 فیمختلف را توص یو رفتارها ازهایاز پلت فرم و نشان دادن ن رورود و خروج فروشندگان مکر زانیفروشنده، م
فروشندگانش بالا باشد، شرکت پلت فرم ممکن است در برآوردن  یتقاضا از سو تیکه عدم قطع ی. زمانکندمی
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اساس،  نیبر ا .(Grewal et al., 2010)مشکل مواجه شود  با هاآنرفتار  بینیپیشفروشندگان خود و  یازهاین
که قبلاً بحث  طورهمان .باشد شتریبه دنبال و کسب اطلاعات ب دیفروشندگان با یهاینگراندرک  یبرا شرکت

برآوردن  یبرا انیاز مشتر شتریمشتری مداری به دنبال به دست آوردن و استفاده از اطلاعات ب هایاستراتژیشد، 
ابتکارات  ازمندیفروشنده، ن تردید در خرید ن،ی. بنابرا(Ziggers & Henseler, 2016) هستند هاآن یازهاین

دهد و به  شیخود را افزا عاتپردازش اطلا یهاتیقابلشرکت پلت فرم است تا  یاز سو یشتریفروشنده محور ب
 یریگجهت یهاتلاش شیافزا نیکند. ا یدگیرس تیعدم قطع نیا لیبه دل ندهیپردازش اطلاعات فزا یازهاین

و  یرسانخدمت یرا برا یشترید و منابع بندار بر نیاز فروشندگان توجهکه شرکت پلت فرم  دهدیفروشنده نشان م
را  یشتریکه ممکن است فروشندگان ب (Chakravarty et al., 2014) دهدیفروشندگان خود اختصاص م تیرضا
 شده توسط پلت فرم جذب کند.  جادیورود به بازار ا یبرا

 هاآن. شدند باسقتا   Chakravarty et al., (2014)از  مداریمشتری یریگاندازه هایگویه ،در این پژوهش
خود  یرداف تجااه ،رمشرکت پلت ف کیکه  یزانی( به عنوان مدارانیخر اینسبت به فروشندگان ) را مداریمشتری

فرم  رکت پلتشتعهد  یابیا با ارز. ساختارهاند، تعریف کردهکنندمی نیی( تعداریخر ایفروشنده ) تیرا بر اساس رضا
 یریگاندازه ازهاین نیس ااساربخود  یابیبازار ی( و نحوه توسعه استراتژدارانیخر ایفروشندگان ) یازهاین ردنبه برآو

  Grewal et al., (2010)از  داریطرف فروشنده و خر یتقاضا تیعدم قطع یبرا یریگاندازه هایگویه. شوندمی
( را دارانی)و خر ندگانتعداد و رفتار فروش ب،یمکرر در تقاضا، ترک راتییغت زانیم این محققان اقتباس شدند.

این  از نیز کیونپلت فرم تجارت الکتر یهاشرکتعملکرد  یابیارز یبرا گیریاندازه هایگویه. کردندیم یریگاندازه
 هایرضیهفلذا . اقتباس شده است هیسرما بازگشت با در نظر گرفتن فروش، سود، سهم بازار، رشد و پژوهش
 ، به صورت زیر تدوین شدند.پژوهش

 یاصل یهاهیفرض
 ارد.دناداری تاثیر مع کیتجارت الکترون یهافرمپلت عملکرد بر گانفروشند مداری نسبت بهشتریم (1
 رد.اری داادتاثیر معن کیتجارت الکترون یهافرمپلت عملکردبر  انداریخر مداری نسبت بهمشتری (2

 یفرع یهاهیفرض
 دیخر دیدگر ترلیعدتبا نقش  کیتجارت الکترون یهافرمپلت عملکردبر  گانفروشند مداری نسبت بهشتریم (1

 .دارد یمعنادار ریتاث یدر مشتر
 دیخر  دیگر تردلیدبا نقش تع کیتجارت الکترون یهاپلتفرم عملکردبر  انداریخر مداری نسبت بهمشتری (2

 .دارد یمعنادار ریتاث یدر مشتر
 دیخر دیردگر تلیعدبا نقش ت کیتجارت الکترون یهاپلتفرم عملکردبر  گانفروشند مداری نسبت بهمشتری (3

 .دارد یمعنادار ریتاث فروشندهدر 
 دیخر دیگر تردلیدبا نقش تع کیتجارت الکترون یهاپلتفرم عملکردبر  انداریخر مداری نسبت بهمشتری (4

 دارد. یمعنادار ریتاث فروشندهدر 
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 (Liu et al., 2020)پژوهش  برگرفته از ومی پژوهشمدل مفه .(1)شکل 

 

 پژوهشنه پیشی .3
(Hojati Kooshali, Amini khozani & Rousta (2022 هایفعالیت تأثیرررسی ب "در پژوهشی با عنوان 

ه ب "یسلاماحکمرانی  اجتماعی بر رضایت از تجارت الکترونیکی و قصد خرید در رویکردهای جدید هایرسانه
ید ردهای جدصد خرید در رویکقاجتماعی بر رضایت از تجارت الکترونیکی و  هایرسانه هایفعالیت تأثیربررسی 

اعی کمک نه اجتماز رسا یریکارگبهاین مدل به درک کاربران از قصد  دادنتایج نشان  ختند.ی پرداحکمرانی اسلام
، آنلاینامعه مدت با جکند. بازاریابی رسانه اجتماعی به مخاطب هدف دست یافته و از طریق رابطه نزدیک و بلندمی

های ت فعالیتایش اثراعی باید نحوه افزجتماخدمات رسانه ا دهندگانارائهبخشد. اثر اطلاعات انتقالی را بهبود می
  بازاریابی رسانه اجتماعی را مدنظر داشته باشند

Jalali (2021) شده درک زیت اقتصادیی تجارت الکترونیک بر مهاپلتفرمبررسی اثربخشی "پژوهشی با عنوان در 
 درک شده ر نقش اثربخشیأثیکه ت ندنشان داد "ریگهمهمصرف پایدار در یک بیماری  ینیبشیپدر  کنندهمصرف
اوی با مصرف پایدار مس بینیپیشدر  کنندهمصرفشده  ی تجارت الکترونیک بر مزیت اقتصادی درکهاپلتفرم

ی تجارت الکترونیک بر مزیت هاپلتفرمدرصد از اثر کل اثربخشی درک شده  47 ، یعنی حدودباشدمی 47/0
  .شودمییدار تبیین مصرف پا بینیپیشدر  کنندهمصرفشده  اقتصادی درک

(Rahimi Aghdam, Senobar, Taghizadeh & Haghverdizadeh (2021 ارتباط  "در پژوهشی با عنوان
اخلاق تجارت الکترونیک با قصد خرید الکترونیک: نقش میانجی تبلیغات دهان به دهان الکترونیک و نقش تعدیل 

تبلیغات دهان به  و قصد خرید الکترونیک روابط بین اخلاق تجارت الکترونیک و ندنشان داد "گر بیانیه تضمین

دار مثبت و معنا قصد خرید الکترونیک بر دهان الکترونیکتبلیغات دهان به  و همچنین ارتباط دهان الکترونیک
ی و قصد خرید الکترونیک و و کاردر ارتباط بین اخلاق کسب  تبلیغات دهان به دهان الکترونیک . نقش میانجیاست

نتیجه  توانمیپژوهش  یهاافتهیشد. نتایج بر اساس  دیتائنیز در این مدل  بیانیه تضمین نقش تعدیل گری متغیر

تبلیغات دهان  ,تیساوبدر  بیانیه تضمین ارائهاخلاق تجارت الکترونیک و نیز  یهاشاخصگرفت تدوین و عمل به 
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را به سمت خرید محصولات در بستر اینترنتی تشویق  هاآنی توسط مشتریان را بهبود بخشیده و به دهان الکترونیک
  .خواهد شد هاشرکتو عملکرد اثربخش و منجر به افزایش سودآوری 

(Liu et al., (2022 پلت فرم یطرفه در مقابل دو طرفه بر نوآور کی یمدار یمشتر چگونه"در پژوهشی با عنوان 

B2B  پلت فرم و  مشتری مداری بر تأثیربه بررسی  "ارشد تیریمد میت تیمتفاوت با وضع راتی: تأثگذاردیم أثیرت
و هم  کالیراد یرفه هم نوآوردو ط یمدار یمشترنشان داد که  نتایج پرداختند. یرا بر نوآور هاآن یاثرات نسب

  .گذاردیم تأثیر یشیافزا یطرفه بر نوآور کی یمدار یمشتر، اما کندمی جیرا ترو یشیافزا ینوآور
(Liu et al. (2020 پلت فرم  یهاشرکتبر عملکرد  یمدار یمشتر در یهماهنگ چگونه"در پژوهشی با عنوان

 ی مداریدر مشتر کیاتژو چگونه ابتکارات استر ایکه آ ردندکبه بررسی  ؟گذاردیم تأثیر B2B کیتجارت الکترون
 کنندهلیاثرات تعد ن،ی. علاوه بر اگذاردیم تأثیربر عملکرد شرکت  B2B یکیشرکت پلت فرم تجارت الکترون کی

فرم  رکت پلتشلکرد ( و عمیان)ناهمخو مشتری مداری نیبر رابطه ب داریسمت فروشنده و خر یتقاضا تیعدم قطع
ت کرد شرکعمل یبرا اریمشتری مد یکه ناسازگار نشان داد  هاداده لیو تحل هیتجز دادند. قرار  یمورد بررس

 د،باشالا بوشنده طرف فر یتقاضا تیکه عدم قطع یزمان ن،یااست. علاوه بر  مشتری مداریاز تطابق  دتریمف
 ای (داریخر یریگجهت از شتریفروشنده ب یریگجهت یعنیمتمرکز بر فروشنده ) مشتری مداری یناسازگار شیافزا

را  B2B( داریخر یریگجهتفروشنده کمتر از  یریگجهت یعنی) داریمتمرکز بر خر مشتری مداریعدم تطابق 
در هر  شی، افزابالا باشد اردیسمت خر یتقاضا تیکه عدم قطع یحال، زمان نی. با اشودمیمانع  ای بخشدیمبهبود 

تجارت  یهاوهیشو  اتیبه ادب هاافتهی نی. اشودمیباعث بهبود عملکرد شرکت ن مشتری مداری یدو نوع ناسازگار
 . کندمیکمک  یمدار یو مشتر B2B کیالکترون

 انیبه دست آوردن و حفظ مشتر یبرا یسنت یشرکت ها یبرا یمدار یمشتر اده است کهنشان د یقبل قاتیتحق 
 یمدار یمشتر یکه استراتژ ییهاشرکت.  (Frösén et al., 2016; Zhou, Yim & Tse, 2005) است یضرور

 یتقاضا ینیب شیپ ،یمشتر یازهاین ی ازبهتر درک آنها رایخود بهتر عمل کنند، ز یاز رقبا توانندیثابت دارند م
 یمشتر جه،یدر نت. (Theoharakis et al., 2008)دارند  یارزش مشتر جادیا یبرا فیوظا یبند تیاولو بازار و

 ;Kumar et al., 2011) عملکرد شرکت است یدیکند و محرک کل جادیا یرقابت یها تیتواند مز یم یمدار

Luo, Hsu & Liu, 2008) . مشتری آ  و تمرکز دارند یسنتمشتری مداری  یمطالعات بر رو شتریحال، ب نیبا ا
های تجارت فرم( در پلتداریخر-پلتفرم-سه گانه )فروشنده سازمان با سازمان کیتجارت الکترون نهیزممداری در 
 & Leong, Pan, Newell)کمتر بررسی شده است ( اردیدر دو )هم در سمت فروشنده و هم سمت خر الکترونیک

Cui, 2016; Liu et al., 2020) .توان گفت در ی خارجی و داخلی میهانهیشیپشده در با توجه به بررسی انجام
 گانفروشند ای مشتری مداری نسبت بهتاکید بر متغیر مشتری مداری و رفتار فروش بوده و متغیره عمدتاً هانهیشیپ

 ,.Liu et al)ها مورد توجه بوده است ه کمتر در آندر فروشند دیخر دیو ترد یدر مشتر دیخر دیترد و خریداران و

توان گفت که این پژوهش از نظر مواردی مانند: بررسی ها با پژوهش حاضر میی سایر پژوهشبا مقایسه. 2020)
و خریداران و تردید در  گانفروشند های تجارت الکترونیکی، مشتری مداری نسبت بهالگوی عوامل مؤثر بر پلتفرم

از طرفی تمرکز بر یک شرکت فروش  بوده است، ترکاملی پیشینه هاپژوهشخرید مشتری و فروشنده نسبت به 
اینکه  رغمیعلو هم  ی داشتهفروشعمدهی و فروشخردهصورت )دیجی کالا( که هم فروش به اینترنتی خاص

باشد، از ی زیادی با مالکیت دائمی حقیقی و حقوقی دارد، پذیرای طیف زیادی از مشتریان نیز میهابخش
 باشد. ی خاص این پژوهش میهایژگیو
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 پژوهش شناسیروش. 4
به ماهیت پژوهش  با توجهدر پژوهش حاضر . است شییمایو از لحاظ روش پ یکاربردهدف   پژوهش از نوع نیا

 ,.Y. Liu et al) لیو و همکارانپژوهش از پرسشنامه استاندارد  یهاهیفرضاطلاعات پیرامون  آوریجمعبرای 

فروشگاه اینترنتی دیجی  و فروشندگانمشتریان جامعه آماری این پژوهش شامل کلیه  .ه استاستفاده گردید (2020
 یاکتابخانه مطالعاتموجود درباره موضوع پژوهش از  هایتئوریعات مقدماتی و لااط آوریجمعبرای  است. کالا

 .شد استفادهپژوهش از پرسشنامه  ی مورد نیاز آزمون فرضیات اینهاداده آوریجمعاستفاده شد و برای 
مل دو ن که شایدارایکی برای فروشندگان و دیگری برای خر ه استپرسشنامه استفاده شد پژوهش از دو نیدر ا

در مورد  یاطلاعات شودمیاست. از پاسخ دهندگان خواسته  کیدموگراف سؤالاتبخش اول : شودمیبخش 
 اسیاز مق ( ارائه دهند. در بخش دومتی، جنسبقه کارسا لات،یسطح تحص ن،خود )س یعموم یهایژگیو

 یمخالفم، نظر مخالفم، کاملاً»ز ا یفیبر اساس ط هاپاسخاستفاده شد.  یرهایسنجش متغ یبرا کرتیل یادرجهپنج
چهار و پنج  دو، سه، ک،ی یازهایامت هاگزینهاز  کیشده و به هر  بندیرتبه« موافقم کاملاًندارم، موافقم و 

 تیشد. در نها راحیطسوال  26 ها برای خریدار و فروشندهپرسشنامه هر دو این یبرا. ص داده شده استاختصا
پرسشنامه  نیا متغیرهایشد.  استفاده هساز ییاز روا AMOS افزارنرمپرسشنامه با استفاده از  ییسنجش روا یبرا

ها پایایی ه متغیرشد که هم فا کرونباخ انجامپایایی متغیر های این پژوهش از طریق آل است. آورده شده 1در جدول 
اساتید راهنما و مشاور و  طها توس روایی صوری پرسشنامه(. 2بود )جدول  7/0لازم را داشتند و مقدار آنها بالای 

 .تتحلیل عاملی تأییدی مورد تأیید قرار گرف طروایی سازه آنها توس
 

 ندگانفروش پرسشنامه پژوهش برای هایگویهشرح  .(1)جدول 

 منابع سؤالات رهایمتغ

 نسبت به فروشندگان یمدار یمشتر
شنامه )پرس2پرسشنامه شماره  4-1 سؤالات

 بین فروشندگان پخش شد(

(Chakravarty et al., 

2014; Grewal et al., 

2010; Liu et al., 2020) 

 فروشنده تردید خرید در
 )پرسشنامه2 شماره پرسشنامه 5-8 سؤالات

 بین فروشندگان پخش شد(

 خریداراننسبت به  یمدار یمشتر
رسشنامه )پ1 شماره نامهسشپر 5-1 سؤالات

 بین خریداران پخش شد(

 خریدار تردید خرید در
رسشنامه )پ1 شماره پرسشنامه 5-8 سؤالات

 بین خریداران پخش شد(

 ههر دو پرسشنام  26-9 سؤالات یکتجارت الکترون هایپلتفرمعملکرد 

 
 . حجم جامعهباشدمیکلیه فروشندگان و خریداران دیجی کالا  که شاملپژوهش  نیا یجامعه آماربا توجه به 

بر که  دهیگرد ستفادهاانتخاب نمونه از فرمول عمومی کوکران  شد. براینامحدود و شمارش پذیر در نظر گرفته 
. شده است دیتائ انشگاهینفر خبره د 5پرسشنامه توسط  نیا یمحتوا ییروا  شد.نفر برآورد  384فرمول  نیا اساس

در جدول  ی پژوهشتغیرها. نتایج پایایی ماستفاده شده استپایایی استفاده از ضریب آلفای کرونباخ  برای سنجش
 است. آمده 2
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 پژوهش یرهایمتغکرونباخ  یضرایب آلفا .(2)جدول 

 باخکرون یضریب آلفا سؤالات متغیر
 7/0 2پرسشنامه  4-1 نسبت به فروشندگان یمدار یمشتر

 723/0 2امه پرسشن 8-5 فروشنده طرفتردید خرید 

 7/0 1 پرسشنامه 4-1 خریداراننسبت به  یمدار یمشتر

 7/0 1امه پرسشن 8-5 خریدارتردید خرید طرف 

 868/0 هر دو پرسشنامه 26-9 یکتجارت الکترون هایپلتفرمعملکرد 

 

  هایافته. 5
 .گرفتبررسی قرار موردمیانگین، انحراف معیار و واریانس  هایشاخصبرای تحلیل توصیفی معیارها، 

 
 ی توصیفیهاداده .(3)جدول 

 انحراف معیار واریانس میانگین معیار
 561/0 316/0 585/3 نسبت به فروشندگان یمدار یمشتر

 624/0 390/0 674/3 طرف فروشنده تردید خرید در مشتری

 557/0 311/0 629/3 خریداراننسبت به  یمدار یمشتر

 568/0 324/0 711/3 خریدارطرف  تردید خرید در مشتری

 460/0 212/0 719/3 تجارت الکترونیک هایپلتفرمعملکرد 

 

، تجارت الکترونیک هایپلتفرمعملکرد که بیشترین میانگین مربوط به  شودمیمشاهده  ،3با توجه به جدول 
تردید خرید و بیشترین انحراف معیار مربوط به  طرف فروشنده تردید خرید در مشتریشترین واریانس مربوط به بی

 ن،نسبت به فروشندگا یمدار یمشتر. همچنین کمترین میانگین مربوط به باشدمی طرف فروشنده در مشتری
عملکرد انحراف معیار مربوط به  و کمترین تجارت الکترونیک هایپلتفرمعملکرد کمترین واریانس مربوط به 

نرمال، یکنواخت، )توزیع  توانیمکشیدگی -با استفاده از آزمون چولگی . باشدمی تجارت الکترونیک هایپلتفرم
-ولموگوروفک ی یک متغیر کمی را مورد بررسی قرار داد. در پژوهش حاضر از آزمونهاداده (پواسون و نمایی

  .استفاده شده است هادادهتوزیع  جهت بررسی نرمال بودن اسمیرنوف
 

 پژوهش یرهایمتغبودن آزمون نرمال .(4)جدول 

 کشیدگی چولگی متغیرها
 384/0 -584/0 نسبت به فروشندگان یمداریمشتر

 592/0 -523/0 طرف فروشنده یتقاضا تردید خرید در مشتری

 579/0 -460/0 خریداراننسبت به  یمداریمشتر

 293/0 -214/0 خریدارطرف  یتقاضا یتردید خرید در مشتر

 098/3 -310/1 تجارت الکترونیک هایپلتفرمعملکرد 
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تجارت  هایلتفرمپز عملکرد به غیر ا شد، از آن جایی که تمام مقادیر  آزمون هادادهبا آزمون چولگی و کشیدگی 

 .تنرمال اس هادادهبود، لذا  - 5/2و  5/2چولگی و کشیدگی کمتر از  الکترونیک
 نیب سهین مقاامکا ییدوتا یهمبستگ بیکه با داشتن ضرا شودیمجهت ارائه  نیاستاندارد بد نیمدل تخم

 هاآن یوچکک ای یگبر اساس بزر تواننمی ب،یضرا نیا یاما در باب معنادار گرددمیابعاد را فراهم  نیو ب هاشاخص
 نییجهت تع ،باشدیم ویولی ت رهمان مقداکه   (CR) یاز شاخص نسبت بحران دیکرد، بلکه با گیریتصمیم
 وسازه و بعد  نیب رابطه ایآ میکه بدان شودیارائه م لیدل نیبه ا یاستفاده نمود. اعداد معنادار بیضرا نیا یمعنادار
 ،داده شده است شینما 5که در جدول  CR همان ای ی. اعداد معنادارریخ ایبعد و شاخص معنادار است  نیرابطه ب

 شتریب ایو  96/1ق عدد قدر مطل و چنانچه مقدار آن کمتر از دهدیماز پارامترها را نشان  کیهر  دنادار بومعن زانیم
اضر ح ینادارمام اعداد معتمشخص است  ریکه در جدول ز طورهمان .مدل معنادار هستند یباشد پارامترها 96/1از 

 .باشندمیسیر معنادار م بیو ضرا یعامل یبارها یتمام نیبوده بنابرا 96/1از  شتریب
 

 ضرایب معناداری مسیر. (5)جدول 

 CR فرضیه

 405/5 گانفروشند مشتری مداری نسبت به تأثیر>پلت فرم تجارت الکترونیک عملکرد
 932/2 انخریدارمشتری مداری نسبت به  تأثیر>پلت فرم تجارت الکترونیک  عملکرد

 -237/5 شتریم*تردید خرید در داری مشتری م تأثیر>پلت فرم تجارت الکترونیک  عملکرد
 -367/0 روشندهف*تردید خرید در مشتری مداری  تأثیر>پلت فرم تجارت الکترونیک  عملکرد

 رید درخ*تردید انخریدارمشتری مداری نسبت به  تأثیر>پلت فرم تجارت الکترونیک  عملکرد
 مشتری

341/1 

ید در ردید خرخریدار*ت نسبت به ریمشتری مدا تأثیر>پلت فرم تجارت الکترونیک  عملکرد
 فروشنده

685/0 

 
 نانیبودن و برازش مطلوب مدل اطماز مناسب دیبا ،یدییتأ یعامل لیآمده از تحلدستبه جیاز استفاده از نتا قبل

از مناسب بودن و برازش مطلوب  دیبا یدییتأ یعامل لیبه دست آمده از تحل جیاز استفاده از نتا قبل .کرد حاصل
شده توسط محقق  نیمطلب که مدل تدو نیا رشیپذ ایرد  یبرا گریعبارت د. به حاصل نمود نانیاطم مدل

شده انطباق دارد  یگردآور یو داده ها تیبا واقع زانیآن تا چه م کیتئور نهیشیو پ یچارچوب نظر یبرمبنا
 ,Mulaik, James, Van Alstine) ردیگ یبرازش مدل مدنظر قرار م یتحت عنوان شاخصها ییارهایمع

Bennett, Lind, & Stilwell, 1989)یهاشاخص نیترمهمبر اساس  یدییتأ یعامل لیدل حاضر در تحل. م 
 آورده شده است. 6حاصل که در جدول  نتایجقرار گرفت و  یابیبرازش مورد ارز

 برازش مدل هایشاخص .(6)جدول 

 جهینت مقادیر پژوهش 
 برازش نامناسب 6/0 تقسیم کای مربع بر درجه آزادی

 برازش نامناسب 155/0 (RMSEA) برآورده میانگین مربعات خطای ریش

 برازش نامناسب 483/0 (NFI) شاخص برازش نرم
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 برازش نامناسب 359/0 (NNFI) شاخص برازش غیر نرم

 برازش نامناسب 501/0 (CFI) یاسهیمقاشاخص برازش 

 برازش نامناسب 509/0 (IFI) شاخص برازش افزایشی

 برازش نامناسب 864/0 (GFI) زششاخص نیکویی برا

 برازش نامناسب 782/0 (AGFI) شدهنیکویی برازش تعدیل شاخص

 برازش نامناسب 148/0 (RMR) ماندهریشه میانگین مربعات باقی

 
ر . مقادیشودمی به منظور بررسی فرضیات پژوهش، ابتدا مقادیر ضرایب مسیر مربوط به مدل پژوهش محاسبه

د خرید در مشتری ، تردیCZY1Y3در شکل  :رد مربوط به مدل، در شکل زیر ارائه شده استضرایب مسیر استاندا
رونیک، جارت الکتو پلت فرم ت گانفروشندمشتری مداری نسبت به آن بر  تأثیرو  گرلیتعدبه عنوان متغیر 

CZY2Y3ان یدارخربت به نس اریمشتری مد تأثیرآن بر  تأثیرگر و ، تردید خرید در مشتری به عنوان متغیر تعدیل 
مشتری  آن بر تأثیرو  ، تردید خرید در خریدار به عنوان متغیر تعدیلگرCZY1Y4و پلت فرم تجارت الکترونیک ، 

ر به عنوان متغیر ، تردید خرید در خریداCZY2Y4 و پلت فرم تجارت الکترونیک،  گانفروشندمداری نسبت به 
مشتری  یرتأث، ZscoreY1 و پلت فرم تجارت الکترونیک، انخریداره مشتری مداری نسبت  بآن بر  تأثیرتعدیلگر و 

ردید خرید در ت، ZscoreY3، انخریدارمشتری مداری نسبت به  تأثیر، ZscoreY2، گانفروشندمداری نسبت به 
 .باشندمی، پلت فرم تجارت الکترونیک ZscoreY5، تردید خرید در فروشنده، ZscoreY4مشتری، 

 
 یدییتأعاملی تحلیل  .(2)شکل 
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 پژوهش هایو نتیجه فرضیه t ضرایب تعیین، آماره صه ضرایب استاندارد،لاخ (.7)جدول 

 مسیر
ضریب غیر 

استاندارد 

 مسیر

خطای 

 استاندارد

نسبت 

 بحرانی

سطح 

 معناداری

مداری مشتری تأثیر ->فرم تجارت الکترونیکپلتعملکرد 
 گانفروشند نسبت به

195/0 036/0 405/5 000/0 

مداری یمشتر تأثیر ->فرم تجارت الکترونیکپلتعملکرد 
 انخریدار نسبت به

035/0 036/0 932/2 328/0 

مداری مشتری تأثیر ->فرم تجارت الکترونیکپلتعملکرد 
 *تردید خرید در مشتریگانفروشند نسبت به

144/0- 027/0 237/5- 000/0 

ری مدامشتری تأثیر ->فرم تجارت الکترونیکپلتعملکرد 
 *تردید خرید در مشتریانخریدار نسبت به

014/0- 037/0 367/0- 714/0 

مداری مشتری تأثیر ->فرم تجارت الکترونیکپلتعملکرد 
 فروشنده*تردید خرید در گانفروشندنسبت به 

049/0 037/0 341/1 180/0 

مداری مشتری تأثیر ->فرم تجارت الکترونیکپلتعملکرد 
 فروشندهرید در *تردید خانداریخر نسبت به

018/0 026/0 685/0 494/0 

 
 t آماره طلققدر مر و اگر مقدا اندگرفتهارزیابی قرار مدل پژوهش مورد یهاهیفرضپس از بررسی و تایید مدل اصلی، 

از  ترگبزر tآماره  طلقمقدر باشد فرض صفر نتیجه گرفته میشود و در صورتی که مقدار  96/1از مقدار  ترکوچک
  باشد فرض صفر رد میشود. 96/1مقدار 

 دیترد گرلتعدینقش  با کیتجارت الکترون یهار پلتفرمفروشنده ب توسط شدهدیتول یاثر محتوا ،8 اساس جدولبر
وجود  ریدو متغ نیا نیب عکوسه مدهد رابط یباشد که نشان م می-144/0 ریمس بیضر یدارای در مشتر دیخر

 .است داریمعن نانیرصد اطمد 95رابطه با  نیا که دهدینشان م و بوده 05/0از  کوچکتر خطای استاندارد آن .دارد
 یهافرمر پلتب روشندهفتوسط  شدهدیتول یبر محتوا یپژوهش مبتن هیفرض یبه عبارت ،شدهیک تایید  هیواقع فرضدر

 .شودیم رفتهیذژوهش پپ هیفرض نیلذا ا .شده است رفتهیپذمشتری  دیخر دیترد گرتعدیلبا نقش  کیتجارت الکترون
در  دیخر دیدتر گرعدیلتبا نقش  کیتجارت الکترون یهار پلتفرمب توسط خریدار شدهدیتول یمحتوا ،8 جدولاساس بر

طای . خوجود دارد ریدو متغ نیا نیب یمعکوسدهد رابطه یباشد که نشان ممی -014/0 ریمس بیضر یدارایمشتر
در واقع  .باشدنمی داریعنم نانیدرصد اطم 95رابطه با  نیا که دهدینشان م و ودهب 05/0از  بزرگتر استاندارد آن

ت تجار یهالتفرمپر توسط خریدار بشده دیتول یبر محتوا یپژوهش مبتن هیفرض یبه عبارت ،شده یک رد هیفرض
 شود.مین تایید هیفرض نیلذا ا نشد. رفتهیپذدر مشتری  دیخر دیترد گرتعدیلبا نقش  کیالکترون

 دیخر دیردت گرتعدیل با نقش کیتجارت الکترون یهامفرر پلتب توسط فروشنده شدهدیتول یمحتوا ،8 لجدواساس بر
طای . خوجود دارد ریغدو مت نیا نیب مثبتدهد رابطه ،یباشد که نشان ممی 035/0 ریمس بیضر یدارا ،خریداردر 

واقع در .باشدنمی داریعنم نانیرصد اطمد 95رابطه با  نیاکه  دهدینشان م و بوده05/0از  بزرگتر استاندارد آن
تجارت  یهامر پلتفربتوسط فروشنده شده  دیتول یبر محتوا یپژوهش مبتن هیفرض یبه عبارت ،شده یک رد هیفرض

 شود.نمی تایید هیفرض نیلذا ا نشد. رفتهیپذ در خریدار، دیخر دیترد گرتعدیلبا نقش  کیالکترون
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ر د دیخر دیترد گرعدیلتبا نقش  کیتجارت الکترون یهار پلتفرمب توسط خریدارشده دیتول یمحتوا ،8 جدولاساس بر
. خطای جود داردو ریدو متغ نیا نیب مثبتدهد رابطه یباشد که نشان ممی 018/0 ریمس بیضر یدارا ،خریدار

واقع در .باشدنمی داریعنم نانیدرصد اطم 95رابطه با  نیا که دهدینشان مو وده ب 05/0از  بزرگتر استاندارد آن
 تجارت یهالتفرمپر ب توسط خریدارشده دیتول یبر محتوا یپژوهش مبتن هیفرض یبه عبارت ،شده یک رد هیفرض

 شود.نمی تایید هیفرض نیلذا ا نشد. رفتهیپذ، خریداردر  دیخر دیترد گرتعدیلبا نقش  کیالکترون
 ، داراییدارایردر مشت کیتجارت الکترون یهاشده توسط فروشنده بر پلتفرمدیتول یمحتوا ،8 جدولاساس بر

 ارد آنطای استاند. خوجود دارد ریدو متغ نیا نیب یدهد رابطه مثبتیباشد که نشان ممی 195/0 ریمس بیضر
 یک رد هیواقع فرضدر .باشدمی داریمعن نانیدرصد اطم 95رابطه با  نیا که دهدینشان م و بوده05/0از  بزرگتر

 کیلکتروناتجارت  یهاشده توسط فروشنده بر پلتفرمدیتول یبر محتوا یپژوهش مبتن هیفرض یبه عبارت ،شده
 شود.تایید می هیفرض نیلذا ا شد. رفتهیپذ
 بیضر ، داراییدارایدر مشتر کیتجارت الکترون یهابر پلتفرم داریشده توسط خردیتول یمحتوا ،8 جدولاساس بر

از  تربزرگ آن ستاندارد. خطای اوجود دارد ریدو متغ نیا نیب یبطه مثبتدهد رایباشد که نشان ممی 195/0 ریمس
به  ،شده یک رد هیدر واقع فرض .باشدمی داریمعن نانیدرصد اطم 95رابطه با  نیا که دهدینشان م و ودهب 05/0

لذا  شد. هرفتیپذ کیرونتجارت الکت یهابر پلتفرم خریدارشده توسط دیتول یبر محتوا یپژوهش مبتن هیفرض یعبارت
 شود.تایید می هیفرض نیا

 
 های پژوهشهفرضیحاصل از آزمون نتایج  .(8)جدول 

 نتیجه فرضیه ردیف

1 
 گرعدیلتبا نقش  کیتجارت الکترون هایپلتفرم عملکرد رب دگانفروشن مداری نسبت بهمشتری

 معناداری دارد تأثیری در مشتر دیخر دیترد
 تایید

2 
 گردیلتعبا نقش  کیتجارت الکترون هایپلتفرم عملکرد رب انخریدار مداری نسبت بهمشتری

 معناداری دارد تأثیری در مشتر دیخر دیترد
 تاییدعدم

3 
 گردیلتعبا نقش  کیهای تجارت الکترونپلتفرم عملکرد بر فروشندگان مداری نسبت بهمشتری

 فروشنده تأثیر معناداری دارد.در  دیخر دیترد
 تاییدعدم

4 
 گریلتعدبا نقش  کیهای تجارت الکترونپلتفرم عملکرد بر خریداران مداری نسبت بهیمشتر

 مشتری تأثیر معناداری دارد.در  دیخر دیترد
 تاییدعدم

5 
عناداری تأثیر م کیهای تجارت الکترونپلتفرم عملکردبر  گانفروشند مداری نسبت بهمشتری

 دارد.
 تایید

 تایید دارد. عناداریتأثیر م کیهای تجارت الکترونپلتفرم عملکرد بر انداریخر مداری نسبت بهمشتری 6

 

 یریگجهینتبحث و  .6
 هایپلتفرم عملکردبر  انداریو خر گانفروشند مداری نسبت بهمشتری ریتأث یبررس یبا هدف کل ،حاضر پژوهش

طبق نتایج ، انجام شده است. هشنددر فرو دیخر دیو ترد یدر مشتر دیخر دیترد گرتعدیلبا نقش  یکیتجارت الکترون
با  کیتجارت الکترون هایپلتفرمعملکرد ر ب گانفروشند مشتری مداری نسبت بهاثر  حاصل از فرضیه اول درباره

اینترنت  روزافزوندارد. با توجه به گسترش  رابطهی نتایج نشان از معنادار بودن در مشتر دیخر دیترد گرتعدیلنقش 



 148 های تجارت الکترونیکی ...ملکرد پلتفرمعبر مداری نسبت به فروشندگان و خریداران مشتریتأثیر 

 
کند تا ارتباط خود با مشتری را بهبود کارها فراهم میوحالِ تغییر، فرصت بزرگی را برای کسب بازارِ در ،در کشورها

مشتری مداری  تأثیرنمودند  نیز تایید Liu et al., (2020) .گسترش دهند آنلایندهند و بازار خود را در دنیای 
 ,Leong نتایج این پژوهش با . است تجارت الکترونیک هایپلتفرم یبرا یترمطلوبانتخاب  فروشنده، نسبت به

Pan, Newell & Cui (2016)  متغیر تردید خرید در مشتری نتیجه گرفت که  توانمیبود. پس  راستاهمنیز
  .دینمایمتجارت الکترونیک را تعدیل  هایپلتفرمعملکرد بر  گانفروشند مشتری مداری نسبت به اثر تواندمی
دیل تعا نقش ب کیتجارت الکترون هایپلتفرمعملکرد ر ب انخریدار مداری نسبت بهمشتری ،8نتایج جدول اساس بر
 ریدو متغ نیا نیب معکوسیرابطه  دهدیمکه نشان  باشدمی -014/0 ریمس بیضر یدارای در مشتر دیخر دیترد گر

 داریمعن نانیدرصد اطم 95رابطه با  نیا دهدیبوده نشان م05/0از  تربزرگ خطای استاندارد آن . وجود دارد
تجارت  هایمپلتفر لکردعم رب انخریدار ی مداری نسبت بهمشتربر  یپژوهش مبتن هیفرض یبه عبارت .باشدمین

ختیار ا با رانخریدا. شودمیرد  هیفرض نیلذا ا نشد. رفتهیپذدر مشتری  دیخر دیترد تعدیل گربا نقش  کیالکترون
مقایسه  امکان بررسی، وخدمات مورد نیاز  فراوان در خصوص محصولات و و اطلاعاتگسترده  هایانتخابداشتن 

با سایر  نظرتبادلمکان ا طورنیهمدر خریداران و  حداقل زمان و هزینه تخاب محصولات عرضه شده باو ان
ه بز بیشتر ، هر روت عرضه شدهبهینه از محصولا و استفادهدر خرید  هاآناز تجارب و اطلاعات  خریداران و استفاده

را به  محصـوله ارائـ Hedayat Nazari & Dehdashti Shahrokh (2018) .شوندیماینترنتی جذب  یدهایخر
ند؛ مشخص نمود Lee et al., (2018)مطرح کرده بودند. مشـتری  آنلاین هویژگی مؤثر تجربعنوان 
عنوان  های محصول بهکه در معرض کانال ییهاآناند، نسبت به بازدید کرده آنلاینکنندگانی که از جوامع مصرف

کننده به این یدهای مصرفحال، اثر متقابل بازد این اند. باقرار گفته تأثیراند، بیشتر تحت محرک فروش قرار داشته
ضیه ن این فرنبود. علت رد شد راستاهمبا نتایج ما  هاپژوهشنتایج این . در فروش منفی است آنلاین واسطهدو 

 .باشدمیشاید به دلیل نقش تعدیل گر تردید خرید در مشتری 
با نقش  کیتجارت الکترون هایپلتفرم عملکرد رب گانفروشند مشتری مداری نسبت به 8 جدولنتایج بر اساس 

 ریدو متغ نیا نیب مثبترابطه  دهدمیکه نشان  باشدمی 035/0 ریمس بیرض یداراخریدار در  دیخر دیترد گرتعدیل
 داریمعن نانیرصد اطمد 95رابطه با  نیا دهدیبوده نشان م05/0از  تربزرگ . خطای استاندارد آنوجود دارد

 تجارت هایپلتفرمملکرد عر ب گانفروشند مشتری مداری نسبت بهبر  یپژوهش مبتن هیفرض یبه عبارت. باشدمین
افزایش  فروشندگان با. شودمیرد  هیفرض نیلذا ا نشد. رفتهیپذ در خریدار دیخر دیترد گرتعدیلبا نقش  کیالکترون

ردید از نجر به کاهش تم کلی خرید هایهزینهکاهش و  ترمناسبرقابت در ارائه محصولات باکیفیت و خدمات 
پردازش  دگاهید دند کهبیان کر Grewal et al., (2010) .دیابمیخرید در خریدار شده و در نتیجه خرید افزایش 

. است یکیونالکتر یازارهاب تیموفقمرتبط با  ، بسیارتردید خرید در فروشندهادغام مفهوم  یبرا یاطلاعات سازمان
دید که تر یزمان. شودمیمشخص  هاآن حاتیو ترج انیمشتر بیدر ترک شفتهآ راتییبا تغتردید خرید در مشتری، 

ن روشندگاف یزهاایفروشندگانش بالا باشد، شرکت پلت فرم ممکن است در برآوردن ن یاز سو خرید در مشتری
درک  یبرا شتریطلاعات ببه دنبال و کسب ا دیشرکت با. شکل مواجه شودم اب هاآنرفتار  بینیپیشخود و 

ا طابقت بم یرا برا ناسبم پردازش اطلاعات یهاتیقابل دیها باشرکت د همچنینفروشندگان باش یهاینگران
با بیان کردند که Liu et al., (2020)  .تردید خرید در خریدار کسب نمایند لیالزامات پردازش اطلاعات به دل

ج این د. نتایابیمیکاهش  کیفرم تجارت الکترونشرکت پلت کیعملکرد  ،در فروشنده دیخر لیتعد شیافزا
 نبود.  راستاهم حاصل از پژوهش حاضر،با نتایج  هاپژوهش
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 گرتعدیلبا نقش  کیرونتجارت الکت هایپلتفرمعملکرد ر ب انخریدار مداری نسبت بهمشتری ،8 بر اساس جدول
وجود  ریدو متغ نیا نیب مثبترابطه  دهدمیکه نشان  باشدمی 018/0 ریمس بیضر یداراخریدار در  دیخر دیترد
به . باشدمین داریمعن نانیطمادرصد  95رابطه با  نیا دهدیبوده نشان م05/0از  تربزرگ . خطای استاندارد آندارد

 با کیونتجارت الکتر هایپلتفرمعملکرد ر ب انخریدار مشتری مداری نسبت بهبر  یپژوهش مبتن هیفرض یعبارت
نیت و امبودن  . خریداران با مطمئنشودمیرد  هیفرض نیلذا ا نشد. رفتهیپذ خریداردر  دیخر دیترد تعدیل گرنقش 

ان اطمین ،غیره های پس از خرید مثل پس گرفتن کالا، خدمات پس از فروش وگزینه مثل کیفیت، حریم خصوصی
که  ینزما . ندینمایمرید بیشتری بهتر اعتماد کرده و خ دریافت کالا ریتأخو نبود  های پنهانهزینهاز نبود 
 یشتریب ه منابعوجود دارد ک هاآن یبرا یکمتر ازین شوند،یممواجه  تردید خرید در خریدارپلت فرم با  یهاشرکت

ر سمت دطلاعات ردازش اپ یازهایبرآوردن ن یبرا داریپردازش اطلاعات در سمت خر یهاتیقابل شیافزا یرا برا
 یت برااطلاعا تیفیککه  ندمشخص کردJiang, Liu, Liu, Liu, Chen & Xu (2021)  اختصاص دهند. داریخر
 تروتاهکباعث  بالاتر تیفیاطلاعات با ک دهدمی نشانکه  لیدل نیبه ا ،مهم است اریاطلاعات بس رشیپذ ندیآفر

با  یطلاعاتا یکه محتوا ییاز آنجا. که شودیاعتماد اطلاعات م شیو افزا کنندهمصرفدرک  صیتشخ فرایندشدن 
ربه باشد تج ترمعتبر یهرچه اطلاعات بررس دهدمیصولات و خدمات را پوشش مح یدیبالا بخش کل تیفیک

 آنلاین یهایررسبرتباط ابار و اعت تیفیبر بهبود ک دیبا ابانیبازار نیبنابرا .آن بهتر است یو اثرها ترینیع یبررس
 نبود.. راستامهما  جبا نتای ها. نتایج این پژوهشرا کاهش دهد دارانیدر خر دیخر دیخود تمرکز کند تا ترد

 بیضر یدارا کیونتجارت الکتر هایپلتفرمعملکرد بر  گانفروشند مشتری مداری نسبت به 8بر اساس جدول
از  تربزرگ نآ. خطای استاندارد وجود دارد ریدو متغ نیا نیب یرابطه مثبت دهدمیکه نشان  باشدمی 195/0 ریمس
بر  یپژوهش مبتن هیفرض یتبه عبار. باشدمی داریمعن نانیاطم درصد 95رابطه با  نیا دهدیبوده نشان م05/0

لقوه, شتریان بام د.ش رفتهیپذ کیتجارت الکترون هایپلتفرمعملکرد بر  گانفروشند مشتری مداری نسبت به
محتوای ، ین دلیلنیست. به هم محصول را ببینند و یا لمس کنند, زیرا کالا فیزیکی پیش روی ایشان توانندمین

کالاهای  ر تامیندوانایی شرکت نیازهای بازدیدکنندگان را برای متقاعد کردنشان در اعتماد به ت تواندمیت رکش
لکترونیک ار خرید نیز دلیلی ب اتتنها با کلم همآن کند. ترغیب مخاطب و ایجاد حس اعتماد در وی بینیپیشعالی, 

طرف  تیزه و ماهاندا یعنی مشخص کردند که اثرات متقابل شبکه McIntyre & Srinivasan (2017) .باشدمی
قوه احتمال بال دارانیخر دریافتند که Boudreau & Jeppesen (2015) گذارد؛یم تأثیر دیخر برطرففروش 

ست دبه  یراب ودگ خفروشندگان بزر گاهیتعامل در معاملات با پا یپلت فرم برا کیبه  وستنیپ یبرا یرشتیب
 یاستراتژ کیبیان کردند که Liu et al., (2020) مناسب دارند.  متیبالا و ق تیفیآوردن محصولات با ک

وسط تو آغاز شده  یاشبکهبل اثرات متقابه طور کامل از  تواندمیمتمرکز بر فروشنده  مشتری مداری یناسازگار
حتمالاً ا لت فرمپکرد عمل جه،یدر نت شود.استفاده  دارانیاز فروشندگان و خر یادیجذب تعداد ز یفروشنده برا

ی مشتر ثیرتأنتیجه گرفت که  توانمیبود. پس  راستاهمبا نتایج ما  هاپژوهشنتایج این  .افتیخواهد  شیافزا
  باشد. رگذاریأثتتجارت الکترونیک  هایپلتفرم عملکرد بر تواندمی گانفروشند مداری نسبت به

 بیضر یدارای در مشتر کیتجارت الکترون هایپلتفرمبر  انداریخر مداری نسبت بهمشتری ،8 اساس جدولبر
از  تربزرگ خطای استاندارد آن .وجود دارد ریدو متغ نیا نیب یرابطه مثبت دهدمیکه نشان  باشدمی 195/0 ریمس
بر  یپژوهش مبتن هیفرض یبه عبارت باشدمی داریمعن نانیدرصد اطم 95رابطه با  نیا دهدیبوده نشان م05/0

. شودمیتایید  هیفرض نیلذا ا شد. رفتهیپذ کیتجارت الکترون هایپلتفرمبر  انخریدار مشتری مداری نسبت به
وش و تبلیغات محصول خواهد را در افزایش فر یاسازندهنقش  مشتری مداریتجربه نشان داده است که توجه به 
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در  مشتری مداری یاستراتژ کیپلت فرم که  یهاشرکت بیان کردند که Chakravarty et al., (2014) .گذاشت
 افتنیو  هاآن یازهایدرک ن داران،یرا صرف گوش دادن به خر یشتریزمان و تلاش ب کنند،یرا اجرا م خریدار

پلت  کیبه  را لقوهبا دارانیخر ماًیمستق تواندیم یاستراتژ نی. اکنندیم قشانیبرآورده کردن علا یبرا ییهاحلراه
و تعهدات  یاستراتژ شیافزاایجاد شود. فعال  دارانیاز خر یبزرگ گاهیپا کی جهیفرم خشنود و جذب کند، در نت

و این  دهدیقرار م تیخود را در اولو دارانیپلت فرم منافع خر دکنندگانیتولکه  شودمیمنجر  داریمتمرکز بر خر
 Rindfleisch et) کند شتریمحصولات/خدمات ب دیخر یمشابه برا به استفاده از پلت فرم قیرا تشو دارانیخر عمل

al., 2003). در خریدارکامل  تیمز منجر به یک تواندیم انخریدار مشتری مداری نسبت به تأثیر یراتژاست کی 
 بیشتر مداریمشتریبالقوه  یای، مزامشتری مداری یاز همخوان یبا درجه بالاتر. (McIntyre et al., 2017) شود

 زیاطلاعات ن بودندیاطلاعات بالاتر باشد سطح مف تیفیهرچه ک. (Chu & Manchanda, 2016) شودمیمحقق 
 را خواهند داشت نیبودن بالاتر دیهرچه اعتبار منبع بالاتر باشد اطلاعات درجه مف نیبالاتر خواهد بود و همچن

(Khademi Gerashi, Bakhshnezhad & Nosrati, 2023) یشده از سوارائههر چه اطلاعات  تینهاو در 
 تأثیرنتیجه گرفت که  توانمیپس  .اطلاعات دارد رشیپذ یبر رو یرتریچشمگ تأثیر ،دباش دتریمف کنندهمصرف
 باشد. رگذاریتأثتجارت الکترونیک  هایپلتفرم عملکرد بر تواندمی انخریدار مداری نسبت بهمشتری

 

 پیشنهادهای پژوهشی. 6-1
 یبرا ییامدهایمطالعه پ نیا یهاافتهی ،کیهای تجارت الکترونپلتفرمبر عملکرد  مشتری مداریاثرات  یا بررسب

 .کنندینبال مرا با منابع محدود د مشتری مداری یهایدارد که استراتژ کیهای تجارت الکترونپلتفرم رانیمد

 اراندیخر ایشندگان به طور نامتناسب به فرومحدود خود را  یمنابع سازمان دیبا کیپلت فرم تجارت الکترون
 داریخر اینده طرف فروش یتقاضا تیعدم قطع نیب یداریکه تفاوت معن یاختصاص دهند. به طور خاص، زمان

جذب  یبرا داریمشتری م ابتکارات یا بر رومنابع محدود خود ر دیبا کیهای تجارت الکترونپلتفرموجود ندارد، 
 . تری مداریمش ازنمتو یاستراتژ کی( متمرکز کنند، نه حفظ دارانیخر ایروشندگان )اعم از ف یطرف مشتر کی

بهتر  یهاحلراه ارائه وفروشندگان  یازهاین ییشناسا یبرا یشتریتلاش ب توانندیم شرکت دیجی کالامثال،  یبرا
درک و برآوردن  یارا بر مشتری مداری هدفمند یهاطرح ایجذب فروشندگان انجام دهد  یان برایمشتر یبرا

طرف  کیز ا انیشترماز  یابل توجه، اگر تعداد قیقاتیتحق یهایافتهکنند. بر اساس  یاندازراه دارانیخر یازهاین
 .هند کردخوا شرکت ادیاحتمال ز هب زین گریبالقوه از طرف د انیبه بازار باشند، مشتر وستنیآماده پ

نابع م صیتخص ،هستندفروشنده مواجه  یالاب یتقاضا تیعدم قطعکه با  یزمان دیبا کیهای تجارت الکترونپلتفرم
د. کنن نهیبه اراندیمشتری مداری نسبت به فروشندگان و کاهش آن نسبت به خر سطح مناسب شیرا با افزا خود
 یها تیکند تا قابل یکمک م کیکترونهای تجارت الپلتفرم کیبه سمت فروشندگان به  مشتری مداری شیافزا

یجی دشرکت  یبرا فروشندگان توسعه دهد، که یازهاین ینیب شیدرک بهتر و پ یپردازش اطلاعات خود را برا
 یده ضرورف فروشنطر یضاتقا یبالا نانیعدم اطم لیکردن الزامات پردازش اطلاعات به دل برآورده یبراکالا نیز 

ا جذب خواهد رمند قهعلا دارانیفروشنده خر اهگیدرک و ارضا شود، پا یفروشندگان به خوب یازهایکه ن یاست. زمان
 .کرد خواهدکسب و کار پلتفرم رشد  جه،یکرد. در نت

که شرکت  ستین یمعن نیبه ا یطرف مشتر کیبه سمت  مشتری مداری  شینکته مهم است که افزا نیتوجه به ا
 کیانتخاب استراتژ کیما این . در عوض، رندیبگ دهیرا ناد گریتوانند تقاضا و الزامات طرف د یپلت فرم م یها
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درک کنند  دیبا کیفرم تجارت الکترونپلت یها. شرکتکندیوکارشان ارائه متوسعه کسب یها براپلتفرم یبرا هیاول
را هر طرف  دیمهم هستند و نبا اریعملکرد آنها بس ی( براداریطرف فروشنده و خر یعنی) یکه هر دو طرف مشتر

 دیپلتفرم با رانیشوند. مد یپلتفرم ها با شکست مواجه م داران،یخر ایفروشندگان  . بدون مشارکتنادیده بگیرند
است که  نیمطالعه ا نیشده در ا شنهادیپ مشتری مداری  یهایاستراتژ ییکه هدف نها اشندتوجه داشته ب

 ن،یکنند. بنابرااز هر دو طرف  انیرا قادر به جذب و ارائه خدمات به مشتر نیآنلا کیهای تجارت الکترونپلتفرم
انتخاب  دقتمختلف با  یهاتیخود را در موقع مشتری مداری  یهایاستراتژ دیبا کیهای تجارت الکترونپلتفرم

 .فعال را به دست آورند و حفظ کنند دارانیاز فروشندگان و خر یبزرگ گاهیکنند تا پا

 که: شودمیبر اساس فرضیه اصلی اول و دوم پیشنهاد 
 این روشندگافناسب به محدود خود را به طور نامت یمنابع سازمان دیبا کیم تجارت الکترونپلت فر یهاشرکت

وجود  ردایخر ایوشنده فر تردید خرید در نیب یداریکه تفاوت معن یاختصاص دهند. به طور خاص، زمان دارانیخر
 یشترطرف م کیجذب  یراب یمشتری مدارابتکارات  یمنابع محدود خود را بر رو دیپلت فرم با یهاندارد، شرکت

 هاآن مثال، یبرا اری.متعادل مشتری مد یاستراتژ کی( متمرکز کنند، نه حفظ دارانیخر ای)اعم از فروشندگان 
ذب ج یبرا یشترم یبهتر برا یهاحلفروشندگان و ارائه راه یازهاین ییشناسا یبرا یشتریتلاش ب توانندیم

 یاندازهرا اراندیخر یزهاایدرک و برآوردن ن یرا برا مشتری مداریفمند هد یهاطرح ایانجام دهند،  فروشندگان
 کنند. 

حل و شرایط مباید متناسب با جنسیت، سن، فرهنگ و حتی  تجارت الکترونیک در شیوه های مشتری مداری
 .استفاده از محصول برای مخاطبین مختلف مورد توجه قرار گیرد

 یگارت ناسازبر اثرا که ممکن است یبه دقت موارد احتمال دیبا کیونپلت فرم تجارت الکتر یهاشرکت رانیمد
فروشنده مواجه  یبالا دید خریتردکه با  یزمان ژه،ی. به وکنند یابیارز ،بگذارد تأثیربر عملکرد شرکت  مشتری مداری

به  نسبت داریمشتری مسطح مناسب  شیمنابع خود را با افزا صید تخصیپلت فرم با یهاشرکت م،یشویم
 کنند. نهیفروشندگان به

 ظو حفـ موقع ـهبســال یــن و پاســخگویی بــه مشــتریان، ارلاکارگیری ارتباطــات آف فروشـندگان بـا بـه
 ت، اعتمـاد ایشــان را جلـب کننـد. لاامنیــت در مبـاد

نند و کستفاده کاربر ا سطعنوان محتوای تولیدشـده تو و نظرات مشتریان به هادگاهیداز  دیجی کالا فروشـگاه
 عـات اضـافی بـه فروشگاه افزوده شود. لابخش اط

داران اطمینان ــه خریایــن ب شــده یــا مصــور باشــد؛ نوشته کاملاًمشــهود و  کاملاًباید  لاسیاست بازگشت کا
بـر  فروشدهخرأکید ـر تسـت اگوجود دارد. گفتنـی ا هاآنبرای  لاکه اگر ناراضی باشند، امکان بازگشت کا دهدیم

 اشند.ق بیز موفناول و دوم  یهاخوشهنحو احسـن عملـی شود، خواهد توانسـت در جـذب  ایـن عامـل بـه
 ت محبوب وجـود داشـته باشـد. لاپیشـنهاد میشـود امکـان ایجـاد فهرسـت محصو

 
 :شودمی های زیر ارائهپیشنهادپژوهش،  هایاساس فرضیهبر

رات رین تغییو آشنایی با جدیدت هاشگاهینمارقابت و  عرصهو حضـور در  یبازار گرداز طریق  شرکت دیجی کالا
د و در این با باشنبهتر از رق ییهاتیمزمحصولات خود با  ارائهرقبا، درصدد  یهاکیتاکتو  هایاستراتژبازار و کشف 

 نند.شرکت استفاده ک یهایتوانمندتبلیغی و ترویجی و  یهاتیفعالامر از 



 152 های تجارت الکترونیکی ...ملکرد پلتفرمعبر مداری نسبت به فروشندگان و خریداران مشتریتأثیر 

 
شتیبانی عات و پاطلا ارائهرا به  اطلاعاتی خود یهاگاهیپابرای صادرات،  یالمللنیبهمچنین برای جذب مشتریان 

کـی بـه لکترونیپسـت ا وآنلاین محصولات به مشتریان، ارائه یا ارسال خبرنامه، مجله  کاتالوگ ارائهآنلاین، 
 خشندهبود ببش و خرید آنلاین، عملکرد خود را آوردن امکان سفار مشـتریان تجهیز کنند و با فراهم

ست که این امر مناسب ا خدمات ارائهو  هاآنیـا حفظ مشتریان و برقراری ارتباط با  یبازار داراز قابلیـت  یمندبهره
ان با مشتری وگوتگفمشتریان جذاب، ایجاد ارتباطات از طریق  قرار دادنبا مـواردی چـون شناسایی و هدف 

تریان غیـب مش، ترارکو  منظـور تضـمین تکـرار کسـب رکز بر رفع نیازهای بلندمدت مشتریان هدف بـههـدف، تم
  .شودیمکردن محصولات و خدمات شرکت و ارتقای کیفیت روابط با مشتریان جذاب میسر  به امتحان

، فرایندهای هاتیظرف، هاییدارابرای دستیابی به مزیت رقـابتی از طریـق مـدیریت راهبردی  مدیران دیجی کالا
 هاشرکتوس موس و غیرملمعنوان منابع مل به هاآنکه از  غیره شرکت، اطلاعات و دانش و یهایژگیوسازمانی، 

اساسـی  یازهاینشیپری، قیـت و نـوآوو رویکردهای خلاقانه و نوآورانه بهره ببرند؛ زیرا خلا هادهیا، از شودمییاد 
 رقابتی و پویا هستند.  یهاطیمحدر  هاشرکتموفقیـت 

 دیفرم باپلت یاپراتورها گذاردیماثر  کنندهمصرفبر رفتار  یریبه طور چشمگ تیفیکه ابعاد اعتبار منبع و کییآنجااز
ا در دسترس ر امیپ منبع اطلاعات مربوط به رهیو غ یمربوط شامل محرمانگ ارتیتا حد امکان و با لحاظ متقاطع ز

 .مخاطبان قرار دهند
هند دت ارتقا محصولا آنلاین یهایبررس تیتقو یخود را برا یابیبازار هایتلاش دیبا دیجی کالا حوزه  رانیمد
طلاعات اه عنوان باز اطلاعات  کنندگانمصرفبه نحوه درک  یکیالکترون هیتوص ی وابیاطلاعات بازار رشیپذ رایز

  .است یمتک تیفیمعتبر و باک
 ککومش یررسنه بحث و ببه کاربران اجازه دهند هرگو دیجی کالا تیساوب رانیکه مد شودیم شنهادیپ نیهمچن

 گریرف دطد و از اهم کندرباره نظرها را فر اظهارنظرو  یابیامکان ارز یفاز طر یعملکرد نیرا گزارش کنند چن
 .تبادل کنند یکیکترونلا یحیضتو یابیو اعتبار ارتباطات بازار تیفیخود را با درباره ک ینظرهاکمک کند تا  انیمشتر

ش وش پژوهرمربوط به  هاتیمحدودیکی از این ها هم همراه بوده است. این پژوهش با برخی از محدودیتانجام 
را  یطول یهاژوهشپ کردیرو کی دیبا ندهی، مطالعات آبهتر جهت روابط ادعا شده در کار جادیا یاست. برا یمقطع

نتایج  از آن، ستفادهبودن ا نظیر پرسشنامه برای سنجش علیرغم صحیح همچنین استفاده از ابزاری .اتخاذ کنند
 تواندیم بهه و مصاحایی نظیر مشاهدلیکن استفاده از ابزاره، کندینم ارائهافراد  دانش  یسازپنهاندقیقی از میزان 

 نماید.  آوریجمعی بهتری را هاداده
 

 منابع
های اجتماعی های رسانه(. بررسی تأثیر فعالیت1401) لیرضاستا، عو رو حسنخوزانی، مامینی ؛مریمکوشالی، حجتی

های نوین رهیافت .بر رضایت از تجارت الکترونیکی و قصد خرید در رویکردهای جدید حکمرانی اسلامی

 .60-38 (،3( 2 در مدیریت جهادی و حکمرانی اسلامی،
شده اکادر یبر سود اقتصاد کیتجارت الکترون یهاشده پلتفرمادراک یاثربخش یابی(. ارز1400) یلال ،یجلال

وکار، سبک تیریدر مد ینیآفر. ارزشریگهمه یماریب کیدر  داریمصرف پا ینیبشیکننده در پمصرف
1(1 ،)1-18 . 
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 رشیت و اعتبار منبع بر پذاطلاعا تیفیک ری(. تأث1401) شیوا ،یو نصرت ضانژاد، ربخش هدی؛م ،یگراشیخادم
 .176-151(، 4)12 ن،ینو یابیبازار قاتی. تحقنیع آنلااطلاعات در جوام

اخلاق تجارت  نیه ب(. رابط1400) ابوالفضلزاده، یورد، و حقرحیمزاده، یتقاصر؛ صنوبر، ن صمد؛اقدم، یمیرح
کننده  لیقش تعدنو  یکیدهان به دهان الکترون غاتیتبل یانجی: نقش میکیالکترون دیو قصد خر کیالکترون

 .99-92(، 1)16 ،یت. اخلاق در علم و فناورضمان هیانیب
 نیآنلا یفروشدر خرده یتجربه مشتر یامدهایو پ هانهیشی(. پ1397) زهره شاهرخ، یو دهدشتائزه ف ،ینظرتیهدا

 . 336-313(، 41)11 ،یعموم تیریمد یها. پژوهشرانیا
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