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 باشد.می (کالا دیجی اینترنتی فروشگاه مشتریان: مطالعه مورد)مشتری رضایت و اعتماد بر ویروسی بازاریابی تاثیر بررسیهدف پژوهش حاضر : چکیده

ها  است که تعداد آنکالا  دیجی اینترنتی فروشگاه مشتریانجامعة آماری این تحقیق، . باشد یماز نظر هدف  کاربردی و از نظر نوع همبستگی تحقیق حاضر 

در روش نمونه گیری مورد استفاده در این پژوهش نمونه گیری تصادفی  در نظر گرفته شد نفر 384اده از جدول مورگان به دلیل نامحدود بودن با استف

( 1394)شاهینی از پرسشنامه برای سنجش بازاریابی ویروسی استفاده شد .  ستاندارد پرسشنامه ایر های پژوهش از سنجش متغ یبرامی باشد  دسترس

 هایگزینه با (2001)  کانینگهام و نهایتا برای رضایت مشتری از پرسشنامه لی و  (2001)  وآلمان بالستراز پرسشنامه متغیر اعتماد مشتریان  سنجش برای

استفاده  8.8زرل جهت بررسی نتیجه فرضیه ها از روش معادلات ساختاری و نرم افزار لیاستفاده شد.  موافقم کاملا موافقم، نظرم، بی مخالفم، مخالفم، کاملا

 بازاریابی ویروسی بر رضایت مشتریو همچنین نتیجه مثبت و معنادار  دارد. تاثیر معنی داری اعتماد مشتریبر  بازاریابی ویروسیکه شد نتایج نشان داد 

 تایید شد.

 بازاریابی ویروسی، اعتماد مشتری، رضایت مشتری کلمات کلیدی:

 

 مقدمه. 1

نماید تا  ترغیب میرا  اشخاصکه  راهبردیعبارت است از هر  یروسیو یابیبازارنوین در ایجاد ارزش برای مشتریان، بازاریابی ویروسی است.   های  یکی از روش

جابجایی ارادی و  یروسیو یابیزاربا توان گفت که به عبارتی می .کند ایجاد می امیپتوسعه  یبراای  زمینهو پیامی در جهت تبلیغ را برای افراد دیگر بفرستد 

باشد )رضوانی و همکاران  ها به حمایت از یک برند می ها و ترغیب آن از سوی یک فرد به افراد دیگر برای متقاعد ساختن آن زیآمکیتحر اماختیاری یک پی

1396.)  

اجتماعی   های  ها و شبکه گیری از رسانه گردد که به صورت کلی به شکل غیر حضوری و با بهره از تبلیغات اطلاق میای  شیوهبه  یروسیو یابیبازاراز سوی دیگر 

در جهت  یاجتماع ی متعددها که از شبکه باشد می یابیبازار شیوه کی یابیبازار همچنین این شیوه از .دگرد یانجام م متعدد  های  شیوهو به  شدهرائه  اینترنتی 

اجتماعی به شیوه برخط   های  گیری از شبکه بهرهدهان با دهان بهو البته با استفاده از تبلیغات  کند  ه اطلاعات افراد مختلف از یک مارک تجاری استفاده میتوسع

 (.1398یابد )صدرنیا و همکاران  توسعه می

های مختلفی  باشد. در ادبیات بازاریابی وفاداری به شکل وکار می لاینفک در کسبمندی مشتریان جزء  حققان بازاریابی معتقدند که وفاداری، اعتماد رضایتم

ای قابل انتظار و غیر  ثر است و متعاقب تجربهؤاند. وفاداری یک پاسخ م تعریف شده است. برخی وفاداری را پاسخ احساسی به موقعیت خرید تعریف نموده

است. مشتریان پس از ارزیابی عملکرد، نتایج را قبل از خرید یا مصرف مجدد با انتظارات خود مقایسه  ای یندی مشاهدهآآید که شامل فر دست می همستحکم ب



 

2 

 

های  صورت دلبستگی همندی مشتریان را ب ( رضایت1991) 2(. آکر1105-1099، 2008 1شود )برونر و همکاران کنند و هرگونه اختلاف منجر به پافشاری می می

صورت تمایل  هتواند ب مندی مشتریان، به گرایش وفادار بودن به یک نام تجاری اشاره دارد و می تعریف نموده است. رضایتکنندگان به نام تجاری  مصرف

 اعتماد چه تاثیری بر ویروسی بازاریابی بنابراین مساله اصلی پژوهش این است کهشان نشان داده شود.  عنوان اولین انتخاب هکنندگان به خرید نام تجاری ب مصرف

 دارد؟مشتری  رضایت و
 

 مبانی نظری  .2

 بازاریابی ویروسی .1.2

مانند بهره  روسیو ندیفرا کی قیاز برند از طر یآگاه یتصاعد شیافزا یموجود برا یاجتماع یها است که از شبکه یابیروش بازار کی بازاریابی ویروسی 

از افراد  یادیبه تعداد ز عیسر یدسترس یو برا ابدی یگسترش م نیبه صورت آنلا نترنتیدهان به دهان با استفاده از ا یابیبازار قیاز طر وه،یش نی. اردیگ یم

 (.1398)صدرنیا و همکاران  است دیمف اریبس

نماید  ترغیب میرا  اشخاصکه  بردیراهعبارت است از هر  یروسیو یابیبازارنوین در ایجاد ارزش برای مشتریان، بازاریابی ویروسی است.   های  یکی از روش

جابجایی ارادی و  یروسیو یابیبازار توان گفت که به عبارتی می .کند ایجاد می امیپتوسعه  یبراای  زمینهو تا پیامی در جهت تبلیغ را برای افراد دیگر بفرستد 

باشد )رضوانی و همکاران  ها به حمایت از یک برند می ها و ترغیب آن آناز سوی یک فرد به افراد دیگر برای متقاعد ساختن  زیآمکیتحر اماختیاری یک پی

1396.)  

های  ها و شبکه گیری از رسانه گردد که به صورت کلی به شکل غیر حضوری و با بهره از تبلیغات اطلاق میای  شیوهبه  یروسیو یابیبازاراز سوی دیگر 

 یاجتماع ی متعددها که از شبکه باشد می یابیبازار شیوه کی یابیبازار همچنین این شیوه از .دگرد یانجام م عددمت  های  شیوهو به  شدهرائه  اجتماعی اینترنتی   

اجتماعی به   های  گیری از شبکه بهرهدهان با دهان بهو البته با استفاده از تبلیغات  کند  در جهت توسعه اطلاعات افراد مختلف از یک مارک تجاری استفاده می

 (.1398یابد )صدرنیا و همکاران  برخط توسعه میشیوه 

 

  اعتماد مشتری .2.2

های  گذاری بر روی تبلیغات یا حمایت از تیم گذاری روی نام تجاری به صورت سرمایه سرمایه. باشد ترین ویژگی یک نام تجاری می اعتماد نام تجاری مهم

های آمیخته  چنین سازگاری استراتژی است. هم ای برای اعتماد نام تجاری مورد محصول، پایه شان در ها به صداقت در ادعاهای تشویق شرکت ورزشی، از طریق

اعتماد نام تجاری باعث  افزاید. در نهایت ها در طول زمان و شفافیت عملکرد نیز بر اعتماد نام تجاری می استراتژی بازاریابی با اهداف بیان شده و ثابت ماندن

 چنین کیفیت ادراک شده توسط او را نیز تحت کسب اطلاعات توسط او برای خرید آن و هم مشتری هنگام خرید کالا و هزینهکاهش ریسک ادراک شده توسط 

مطلوبیتی مورد . یافته و او ترغیب به خرید نام تجاری شود افزایش شود مطلوبیت مورد انتظار مشتری از خرید کالا دهد. این سه عامل باعث می ثیر قرار میأت

 (.1998 3ارزش ارائه شده به مشتری باشد )اردم و سوایت ر است که زیربنایانتظا
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توان به عنوان اطمینان خاطر مشتری در تمام مراحل اتکا به فروشنده گرفته تا تحویل خدمات موعود، تعریف کرد. بر این اساس، ساخت نام  اعتماد را می

 -(.  اعتماد نقش مهمی در ساخت روابط مستحکم مشتری؛ ایمانی، 2005 4کند )آگوستین و سینگ تجاری قابل اعتماد، روباط خریدار و فروشنده را حفظ می

مندی  مندی مشتریان دارد و به تدریج رضایت ای بر رضایت مندی به نام تجاری دارد. اعتماد در طول زمان اثر فزاینده نام تجاری داشته و رابطه مثبتی با رضایت

 (.2006 5یابد )چیو و شن عتماد دارند، افزایش میمشتریانی که به نام تجاری ا

که مفهوم اعتماد به نام تجاری به صورت دو  شود: انتظار اطمینان روایی و قصد مربوط به نام تجاری نتیجه آن اعتماد به نام تجاری به این طریق تعریف می

توان قابل اعتماد تلقی نمود. اعتماد به نام  از این طریق نام تجاری مربوطه را میکنند که  کند که رویکردهای مختلفی را منعکس می بعد متمایز نمود پیدا می

پذیری، کمال و کرامت به نام  ها در رابطه با ستایش ای از مفروضات یا گمان شناختی است که به نسبت دادن مجموعه تجاری از رویکرد مشتری، متغیری روان

 (.1400؛ نریمانی، 2002 6ز و کورچیاشود )گوروی تجاری از جانب مشتریان منجر می

 . رضایت مشتری2.3

سان یا  مندی عبارت از یک تعهد عمیق و پیوسته به خرید مجدد محصول یا خدمت مطلوب در آینده است. که بدان وسیله به خرید تکراری نام یک رضایت

مندی به نام  (. رضایت2007  7شود )سرامک ثر بر تغییر رفتار، منجر میؤی مهای بازاریاب سان، با توجه به عوامل موقعیتی و تلاش های یک ای از نام مجموعه

شود که در  کند و این رفتار باعث می متعصبانه )در خرید یا توصیه( که فرد در طول زمان نسبت به یک نام تجاری پیدا می تجاری واکنش رفتاری نسبتاً

ای تجاری دیگری که در ذهن دارد، گرایش خاصی نسبت به آن نام تجاری پیدا کند این واکنش، تابعی ه گیری و ارزیابی، از بین مجموعه نام یندهای تصمیمآفر

ای غیر تصادفی، وجود پاسخ  توان به عنوان نتیجه مندی به نام تجاری را می (. رضایت2006 8شناختی و ذهنی فرد است )هاوکینز و کانی یندهای روانآاز فر

 (.2010لین  خرید روانی تعداد بیش از یک نام تجاری، تعریف کرد )بییند آرفتاری طولانی مدت و فر

عبارت  توان دلیل آن را فرآیندهای روانی بیان نمود. به آید که می وفاداری نوعی نگرش مثبت به یک محصول است که بر اثر استفاده مکرر از آن به وجود می

دارد که وفاداری  (  بیان می1998(. کلر )2006 9باشد )ملر یجه عوامل روانی، احساسی و هنجاری مییک واکنش اختیاری نیست بلکه نت دیگر، تکرار خرید صرفاً

گیری شده است در حالی که وفاداری مشتری به جای این که  نام تجاری در گذشته اغلب به طور ساده فقط از طریق رفتارهای تکرار خرید از نظر رفتاری اندازه

 ای مورد توجه قرار گیرد.  طور گسترده تواند به ن شود میبا رفتارهای خرید ساده بیا

مندی در  های متعددی به دنبال ایجاد رضایت مندی نام تجاری یک مفهوم است که در دهه های اخیر مورد توجه قرار گرفته است و شرکت رضایت

مندی به نام تجاری هدف نهایی و  (. رضایت2013شند )هارتل و همکاران با ها می کنندگان خود و ایجاد تعهد و تمایل به خرید دوباره نام تجاری در آن مصرف

غایی شرکتی است که دارای محصولی با علامت تجاری ویژه است. اولویت یا ترجیح خرید یک نام تجاری ویژه در یک قفسه محصول توسط مشتری، 

ها به تکرار و ادامه  کنند و پس از وفاداری از آن ز محصولی با علامت تجاری ویژه میمندی به نام تجاری نام دارد. مشتریان در آغاز، یک خرید امتحانی ا رضایت

در  شوند، زیرا به آن محصول آشنا و مطمئن هستند. رهبران کیفیت، تبلیغات مطلوب خود را دارند و معمولاً خرید همان علامت تجاری یا نام تجاری مایل می

 یابند. های مشتریان، توسعه و تعالی می ی قوی با تغییر نیاز و خواستههای تجار ترین هستند. نام صنعت خود قوی

                                                           
4 Agustin & Singh 
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مندی به  اند. باید به این نکته توجه کرد که مفهوم رضایت ها قرار داده مندی بین آن ها تلاش خود را در حفظ مشتریان فعلی و ایجاد رضایت رو شرکت از این

مندی  عادت به معنای تکرار خرید مشتری بدون تعهد یا توجه خاص به نام تجاری است. در حالی که رضایتنام تجاری با عادت مشتری به مصرف متفاوت است. 

بنابراین این نکته اهمیت دارد  تبلیغات و ترفیع قرار گیرد. ثیر اقدامات کاهش قیمت،أکننده تحت ت زمانی که شکل گرفت، احتمال کمتری وجود دارد که مصرف

مندی نسبت  (. رضایت2003 10مندی به نام تجاری برسند )باک و پارکس داری مفهوم رضایت به درک درستی از چگونگی خلق، ایجاد و نگهکه بازاریابان بتوانند 

یه در زیر به چند مورد از نظر (.2008 11طور مستمر درآینده باشد )بیمرا دهنده تعهد مشتری برای خرید ژتون محصولات شرکت به تواند نشان به نام تجاری می

 های رضایت مشتری اشاره می گردد:

 (1994) 12نظریه دیک و باسو

مندی بر اساس ارتباط بین نگرش نسبی به یک موجودیت )نام تجاری، خدمات و...( و رفتار تکرار  سازی رضایت در این رویکرد نکته اصلی و کلیدی، مفهوم

شود مشتری کی محصول را رد کند چیست؟ دیک و باسو معتقدند که لازم است روی  شود: دلیلی که باعث می ال مطرح میؤخرید است. در این نگرش، این س

مندی تمرکز کرد، چرا که ارزیابی یک کالا یا خدمات ممکن است به شدت به درک و  های وابستگی به جای نگرش مجرد و مطلق، در بحث رضایت نگرش

اند. لذا بر اساس این  جهت شده عه دادند که در آن دو رویکرد نگرشی و رفتاری تا حدودی هممندی توس ها مدلی را برای رضایت تشخیص مطلق وابسته باشد. آن

 .مندی کاذب مندی و رضایت مندی پنهان، عدم رضایت مندی واقعی، رضایت گردد که شامل: رضایت مندی تعریف می ماتریس، چهار موقعیت رضایت

 کننده داشته و نرخ خرید مجدد او در واحد زمان نیز بالاست. بستگی زیادی نسبت به یک عرضهکننده، وا : موقعیتی است که مصرف13مندی واقعی رضایت

: موقعیتی است که ممکن است وابستگی عمیق نسبت به یک مارکت تجاری وجود داشته ولی این حالت همراه با نرخ بالایی از خرید  14مندی پنهان رضایت

 .خریدی صورت نگیرد که اصلاً نباشد و یا این

 کننده وجود ندارد و نرخ خرید پایین است. : نگرش مثبتی نسبت به یک عرضه 15عدم وفاداری

 17کننده وجود ندارد ولی به دلایل متفاوتی فرد مجبور به خرید آن کالاست )رولی : در این حالت نگرش مثبتی نسبت به عرضه 16مندی کاذب رضایت

2000.) 

 رویکرد چهار سی 

مندی مثبت شکل گرفته است.  مندی ثابت و رضایت های بارز رضایت بندی این مدل بر اساس تفاوت دیک و باسو است. طبقهاین مدل نتیجه تحقیقات 

 کنند. وکار نام تجاری ایجاد نمی ثیر چندانی روی کسبأها ت طرف هستند، تغییر رفتار آن مندی شان بی مندی ثابت آن دسته از مشتریان که در رضایت رضایت

 کنند چون انتخاب واقعی دیگری ندارند. ها به دلیل یک نام تجاری را تعقیب می گیرد. آن ها قرار می چار: هرگونه محصول یا خدمات مورد توجه آنمشتریان نا

یکی فروشگاه، دهند که یا به دنبال دفعات خرید بیشتر هستند یا نزد سری از مشتریان به این دلیل چنان رفتاری از خود بروز می طلب: یک مشتریان راحت

 ها هرگز رویکرد خاصی نسبت به این نام تجاری خاص ندارند.  کند. بنابراین آن ها ایجاد می چنین رفتاری را در آن

                                                           
10 Back & Parks 
11 Bhimrao 
12 Dick & Basu 
13 Real loyalty 
14 Hidden loyalty 
15 Disloyalty 
16 False loyalty  
17 Rowley 
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د مانن چنان مشتری شرکت باقی می ها هم دهند. به این صورت که آن مشتریان قانع: نگرش مثبتی نسبت به نام تجاری دارند اما رفتار خاصی از خود بروز نمی

 دهند. ولی این دلبستگی خود با شرکت را با خرید بیشتر از شرکت توسعه نمی

مندان به نام تجاری هم  هتوان آنان را شیفتگان و علاق گونه مشتریان هم رفتار هم نگرش مثبتی به سازمان و نام تجاری دارند. می : این18مشتریان متعهد

 (.1390ناپذیرشان برای نام تجاری شناسایی کرد )آسیابان تبلیغات و پشتیبانی خستگیتوان از خرید متوالی،  ها را می نامید. آن

(، وفاداری رفتاری را وفاداری به نام تجاری 2004ملنز و همکاران ) وفاداری به نام تجاری از دوجزء وفاداری رفتاری و وفاداری نگرشی تشکیل شده است،

براساس  گردد. وفاداری نگرشی را در واقع وفاداری رفتاری، به تعداد دفعات تکرار و میزان خرید اطلاق می ویند.گ ازطریق خرید قابل مشاهده درطی یک دوره می

. بیان کند تواند علل واقعی خرید را گران معتقدند که وفاداری رفتاری به تنهایی نمی بسیاری از پژوهش کنند. بیان ترجیحات، تعهد یا قصد خرید تعریف می

 .(2002 19اد نگرشی نیزباید مورد توجه قرارگیرد )بال اوغلوبنابراین ابع

 . پیشینه پژوهش2.4

 انجام نفر 175 روی میدانی متد با تحقیق این. است داده انجام مراجع باور بر ویروسی بازاریابی متد تاثیربخشی تاثیر عنوان با پژوهشی( 1399) محمدی

 نمایندگی، سرگرم فناوری، اقدامات، و تولیدات با بودن مرتبط عناصر و جامع شیوه به تبلیغ که است امر این نشانگر تحقیق   های یافته. است گردیده گرفته

 . دارد تمرکزی قابل تاثیر مراجع باور بر پیام اعتبارپذیری و وثوق و پیام محتوای

، تحقیقاند. جهت تعیین حجم نمونه  و خدمات اینترنتی پرداختهثر بر افزایش اعتماد مشتریان در خرید کالا ؤ( به بررسی عوامل م1393شیخی و همکاران )

نفر توزیع شد. کل جامعه   384ای متشکل از ای بر اساس طیف لیکرت طراحی و بین نمونهاز روش برآورد حجم نمونه کوکران استفاده شده است. پرسشنامه

 128بندی شده استفاده شده، گیری طبقهها، که از نمونهپرسشنامه در میان بانک 128د نفر جامعه آماری تعدا 384آماری به سه گروه تقسیم شدند که از میان 

دهنده خدمات های ارائه جی، شرکت، سامسونگ، الهای سونی ای رفاه، نمایندگیهای زنجیرهگیری تصادفی بین مشتریان فروشگاهپرسشنامه نیز به روش نمونه

در  90تا ابتدای آبان ماه  90هایی که در فاصله زمانی دو ماه از ابتدای شهریور ماه در بین فروشندگان و مشتریان نمایشگاه مانده پرسشنامه باقی 128اینترنت و 

دهد که عوامل فردی، دانش  نشان می تحقیقهای  گیری تصادفی ساده، توزیع شد. یافته های سنندج برپا شد، با استفاده از روش نمونهمحل دائمی نمایشگاه

 ثیر مستقیم دارند.أپذیری بر وفاداری مشتریان ت تریان، زمینه تجربی، ریسکمش

و  رضایت مشتریده با تکیه بر نقش واسطه ای بر ایجاد رفتارهای مطلوب در مصرف کنن بازاریابی بازی گونهبررسی تاثیر فعالیتهای (، به 1400عباسی )

بر ارزش لذت  ابی بازی گونهبازارین داد در بین مشتریان اسنپ فود، تجربه فعالیتهای . نتایج تحقیق نشاپرداخت اصفهان اسنپ فوددر بین مشتریان  عشق برند

مثبت و  تبلیغات دهان به دهانبر رضایت مشتری؛ عشق به برند بر وفاداری به برند،  ارزش سودمندگرایانهبخش و ارزش سودمندگرایانه؛ ارزش لذت بخش و 

اثرگذار نبود. در نهایت ضمن بحث و بر عشق به برند  رضایت مشتریو  ارزش سودمندگرایانهمقاومت در برابر اطلاعات منفی تاثیر دارد. ولی ارزش لذت بخش، 

 .ارائه گردید بازاریابی بازی گونهبررسی نتایج، پیشنهادهایی برای ایجاد رفتارهای مطلوب در مصرف کنندگان از طریق 

وری وفاداری مشتریان و  در این مطالعه بهره اند. مندی مشتریان پرداخته خوانی نام تجاری بر رضایت ثیر همأ( به بررسی ت2013) 20توشکج و پونار

کاربران   251شود. با ترسیم پاسخ ادراکی از  وتحلیل و مقایسه می همراه در بازار در حال ظهور مخابراتی ترکیه تجزیههای تجاری تلفن  مندی برای نام رضایت

 های نوکیا به عنوان کارآمدترین دهد که از شش نام تجاری معتبر تلفن همراه در ترکیه، ویژگی نشان می 21تلفن همراه با استفاده از روش تحلیل پوششی داده ها

که موتورولا،  باشند، در حالی های بعدی می و سونی اریکسون در رده  LGباشد و به دنبال آن مندی می وری وفاداری مشتریان و رضایت تجاری از نظر بهره نام

                                                           
18 Committed Customers 
19 Baloglu 
20 Tuskej & Podnar 
21 DEA (Data Envelopment Analysis) 

https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C%20%D8%A8%D8%A7%D8%B2%DB%8C%20%DA%AF%D9%88%D9%86%D9%87-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B1%D8%B6%D8%A7%DB%8C%D8%AA%20%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B9%D8%B4%D9%82%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B9%D8%B4%D9%82%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A7%D8%B3%D9%86%D9%BE%20%D9%81%D9%88%D8%AF-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C%20%D8%A8%D8%A7%D8%B2%DB%8C%20%DA%AF%D9%88%D9%86%D9%87-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A7%D8%B1%D8%B2%D8%B4%20%D8%B3%D9%88%D8%AF%D9%85%D9%86%D8%AF%DA%AF%D8%B1%D8%A7%DB%8C%D8%A7%D9%86%D9%87-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA%D8%A7%D8%AA%20%D8%AF%D9%87%D8%A7%D9%86%20%D8%A8%D9%87%20%D8%AF%D9%87%D8%A7%D9%86-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A7%D8%B1%D8%B2%D8%B4%20%D8%B3%D9%88%D8%AF%D9%85%D9%86%D8%AF%DA%AF%D8%B1%D8%A7%DB%8C%D8%A7%D9%86%D9%87-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B1%D8%B6%D8%A7%DB%8C%D8%AA%20%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C%20%D8%A8%D8%A7%D8%B2%DB%8C%20%DA%AF%D9%88%D9%86%D9%87-o-Title-ot-desc/
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مندی  تجاری بر رضایت خوانی نام نشان داده است که هم تحقیقباشند که دارای حداقل کارآمد هستند. نتیجه این  های تجاری می سامسونگ و پاناسونیک نام

  .(2012)  22ثیر معناداری دارد. بایراکتان و همکارانأمشتریان ت

در جامعه آماری  تحقیقثیر شناسایی نام تجاری بر وفاداری نام تجاری کرده است. این أ( اقدام به بررسی ت2013در کشور تایوان ) 23چو مین -چن

گرفته است  طور تصادفی انتخاب شده و پرسشنامه در اختیار آنان قرار تعداد پانصد نفر به تحقیق. در این خریدکنندگان آنلاین لوازم ورزشی انجام گرفته است

با  تحقیقنامه سالم در تحلیل استفاده شده است. این  وهشت پاسخ وچهل ها تعداد دویست نامه پر شده و از بین آن وهشتاد و یک پاسخ که تعداد دویست

ثیرمستقیم و معنادار شناسایی نام تجاری أاز ت تحقیقید شده است. نتایج این أییابی شده و اعتبار و روایی پرسشنامه مورد استفاده ت یابی ساختاری، مدل معادله

 بر وفاداری به نام تجاری حمایت کرده است.

مندی مشتریان و قصد خرید مجدد  ضایتخوانی شخصیت مشتری با نام تجاری و تعهد نام تجاری با ر ثیر همأ( به بررسی ت2014) 24بچمن و ویلکینز

طور تصادفی انتخاب شده و پرسشنامه در  های مشهور بوده که ب نفر از مشتریان رستوران زنجیره 469نمونه شامل  تحقیقکنندگان پرداخته است. در این  مصرف

خوانی شخصیت  ثیر مستقیم همأبه ت تحقیقفته شده است. نتایج این یابی ساختاری، مورد آزمایش قرار گر با روش معادله تحقیقها توزیع شده است. این  بین آن

 کند. مندی مشتریان و قصد خرید مجدد اشاره می گرانه بر رضایت طور کمتر تعهد حساب همشتری با نام تجاری و ب

 بنابراین فرضیه های پژوهش بصورت زیر قابل بیان است:

 تاثیر مثبت و معناداری دارد. بازاریابی ویروسی بر اعتماد مشتری -1

 تاثیر مثبت و معناداری دارد. بازاریابی ویروسی بر رضایت مشتری -2

 روش تحقیق -1

 یآمار هجامعه و نمون -3-1

نفر به  384حجم نمونه  جدول مورگانمی باشد. بر اساس  نامحدودکه تعداد آنها  باشدمی فروشگاه دیجی کالا مشتریانجامعه آماری این تحقیق کلیه 

  و جمع آوری گردید. توزیع فروشگاه اینترنتی دیجی کالا بصورت اینترنتی مشتریان نیدر دسترس در ب یتصادف یریگ نمونهکه به روش  دست آمد؛
 

 ابزار گردآوری داده ها -3-2

نامه همراه، اطلاعات جمعیت شناختی و سوالات اختصاصی تنظیم  سه بخش درابزار جمع آوری اطلاعات در این پژوهش پرسشنامه می باشد. پرسشنامه 

پاسخ  . در بخش اول تحت عنوان نامه همراه، علاوه بر بیان عنوان پژوهش، هدف از گردآوری اطلاعات به وسیله پرسشنامه و ضرورت همکاری صمیمانهگردید

سؤالات در مورد مشخصات عمومی پاسخ دهندگان از قبیل جنسیت، تحصیلات، دهندگان در تکمیل پرسشنامه توضیح داده شد. بخش جمعیت شناختی شامل 

 از آماری جامعه حجم گستردگی به توجه با. استمتغیرهای مستقل و وابسته در مورد سوالات اختصاصی  نیز شاملسابقه کار می باشد. آخرین بخش و  سن

 از مشتریان اعتماد متغیر سنجش برای( 1394) شاهینی پرسشنامه از ویروسی بازاریابی سنجش برای .شد گرفته بهره در دسترس تصادفی گیری نمونه روش

 موافقم، نظرم، بی مخالفم، مخالفم، کاملا های گزینه با( 2001)  کانینگهام و لی پرسشنامه از مشتری رضایت برای نهایتا و(  2001)  وآلمان بالستر پرسشنامه

 . شد استفاده موافقم کاملا

 روش های تحلیل آماری  -3-3

                                                           
22 Erkan Bayraktar and et al 
23 Chieh-Min Cho 
24 Bachman & Wilkin  
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گام بعد . اسمیرنوف پرداخته می شود -به منظور تجزیه و تحلیل داده ها در اولین گام به بررسی نرمال بودن توزیع داده ها با بکارگیری آزمون کلموگوروف 

مدل یابی معادلات »شود.  استفاده میمعادلات ساختاری به منظور آزمون مدل پژوهش از روش سپس . اختصاص داردروایی و پایایی پرسشنامه به ارزیابی 

های نو برای بررسی روابط علت و معلولی است و به معنی  های پیچیده و یکی از روش ساختار داده لیوتحل هیتجزهای  ترین روش ، یکی از اصلی«ساختاری

توان  دهد. از طریق این روش می همزمان متغیرها را به هم نشان می ترایتأثمتغیرهای مختلفی است که در یک ساختار مبتنی بر تئوری،  لیوتحل هیتجز

برای انجام روش  (.1389)آذر و منصور،  و آزمایشی آزمود یشیرآزمایغهای همبستگی،  های خاص با استفاده از داده های نظری را در جامعه بودن مدل قبول قابل

 .شودمی استفاده  lezrelهای آماری مورد نظر از نرم افزار 

 یافته های پژوهش -2

 پاسخ دهندگانویژگی های جمعیت شناختی 

 نشان داده شده است. 1در جدول  پاسخ دهندگانویژگی های جمعیت شناختی  تجزیه و تحلیل
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 ویژگی های جمعیت شناختی اعضای نمونه: 1جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

سال با  30تا  26درصد از آنها زن می باشند. از طرفی افراد  08/63درصد از پاسخ دهندگان مرد و  2/39نشان داده شده است،  1همانطور که در جدول 

 لیسانساند. افراد با مدرک تحصیلی را تشکیل داده پاسخ دهندگاندرصد کمترین بخش  1/17سال با  و بالاتر 40بیشترین و همچنین افراد با سن  درصد 5/29

 را تشکیل داده اند.  پاسخ دهندگاندرصد کمترین بخش  8/16درصد بیشترین و افراد با مدرک تحصیلی دیپلم با  06/33با 

 (K) اسمیرنوف –آزمون کولموگروف 

در جدول . شود یماسمیرنوف پرداخته  –آزمون کلموگوروف  یریکارگ بهبا  ها دادهدر اولین گام به بررسی نرمال بودن توزیع  ها داده لیوتحل هیتجز منظور به

 .است ها دادهدر مورد نرمال بودن توزیع  شده مطرحادعای  دهنده نشاندر این آزمون، فرض صفر است.  مشاهده قابل این آزموننتایج  2شماره 

 نتایج آزمون نرمال بودن توزیع متغیر های تحقیق: 2ل جدو

 سطح معناداری tآماره  سازه

 0٫69 0٫758 بازاریابی ویروسی

 0٫74 0٫439 مشتری اعتماد

 0٫70 0٫248 مشتری رضایت

 

% است 5از  تر بزرگاین متغیرها  یدار یمعنسطح  چراکهکنند؛  که تمامی متغیرها از توزیع نرمال پیروی می دهند یمنشان  2در جدول  آمده دست بهنتایج 

از  ی معادلات ساختاریساز مدلی مرتبط به ها روشاجرای  منظور بهبا توجه به نرمال بودن توزیع تمامی متغیرها،  . بنابراینشود ینمرد  ها آنو فرض صفر برای 

 .شد استفاده LISREL افزار نرم

  

 درصد طبقات جمعیت شناختی های ویژگی

 جنسیت
 02/36 مرد

 08/63 زن

 تحصیلات

 8/16 دیپلم

 4/28 دیپلم فوق

 6/33 لیسانس

 2/21 بالاتر و لیسانس فوق

 سن

 1/29 25تا  20

 5/29 30تا  26

 3/24 40تا  31

 1/17 وبالاتر 40
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 و پایاییسنجش روایی 

نظران  شده در اختیار اساتید و صاحب بدین ترتیب که پرسشنامه اولیه تنظیممحتوا استفاده شد روایی روایی پرسشنامه از بررسی در این پژوهش به منظور 

کند یا خیر، اظهارنظر نمایند. سپس نظرات  گیری  می شده، آنچه را که مدنظر است، اندازه گرفت تا در رابطه بااینکه سؤالات مطرحدانشگاهی رشته مدیریت قرار 

انجام پرسشنامه نیز با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ  پایاییارزیابی  و.نظران در پرسشنامه لحاظ و تغییرات لازم در سؤالات به وجود آمد اساتید و صاحب

بر  7/0دهند و مقدار آن بیشتر از دهنده سازگاری درونی سوالات است که متغیر مشابهی را مورد سنجش قرار میگرفت. در واقع ضریب آلفای کرونباخ نشان

شامل ضریب آلفای نتایج حاصل از سنجش پایایی ( Mohammad Beighi, Mohammad Salehi and Gol, 2014) پایایی قابل قبول پرسشنامه دلالت دارد

 ارائه شده است. 3کرونباخ برای تمامی سوالات پرسشنامه به تفصیل در بخش یافته های پژوهش در جداول 

توجه به اینکه متغیرهای تحقیق از روایی محتوایی استفاده گردید. بدین ترتیب که پرسشنامه اولیه  روایی پرسشنامه بابررسی  منظور بهدر این پژوهش 

گیری   شده، آنچه را که مد نظر است، اندازه ر اختیار اساتید و صاحبنظران دانشگاهی رشته مدیریت قرار گرفت تا در رابطه بااینکه سؤالات مطرحشده د تنظیم

 .کند یا خیر، اظهار نظر نمایند. سپس نظرات اساتید و صاحبنظران در پرسشنامه لحاظ و تغییرات لازم در سؤالات به وجود آمد می

 است. مشاهده قابل 3یایی تحقیق از آلفای کرونباخ استفاده شد و نتایج مربوط در جدول شماره برای پا

 ها و ضرایب آلفای کرونباخ آن : متغیرها3جدول 
 آلفای کرونباخ سازه

 0.798 بازاریابی ویروسی

 0.811 مشتری اعتماد

 0.754 مشتری رضایت
 

 7/0از مقدار  تر بزرگباشد. در صورتی یک پرسشنامه پایاست که مقدار آلفای کرونباخ آن صفر و یک میضریب همبستگی آلفای کرونباخ، یک مقدار بین 

 .باشد یمپرسشنامه از پایایی لازم برخوردار  3باشد. که طبق جدول تر باشد پرسشنامه از پایایی بالاتری برخوردار مینزدیک 1باشد و هرچه این مقدار به عدد 

 

  مدل پژوهشآزمون 

 نشان می دهد.  استاندارد و غیر استاندارد راهمراه با ضرایب مسیر بین متغیرها و همچنین مقادیر ضریب  4نتیجه فرضیه در جدول

 
ه ها. نتایج آزمون فرضی5جدول   

متغیر  فرضیه

 مستقل

 متغیر وابسته
 نتیجه سطح معناداری ضریب مسیر

H1 بازاریابی 

 ویروسی
 079/0 421/0 مشتری اعتماد

کمتر از 

05/0 

H1 بازاریابی 

 ویروسی
 068/0 639/0 مشتری رضایت

کمتر از 

05/0 

 

دارد. بنابراین فرضیه اول مورد تأیید قرار  اعتمادبر  421/0تأثیر مثبت و معنادار با ضریب استاندارد  ویروسی بازاریابینتایج به دست آمده نشان داد که 

مورد  دومدارد. بنابراین فرضیه  رضایت مشتریبر  639/0تأثیر مثبت و معنادار با ضریب استاندارد  بازاریابی ویروسینتایج به دست آمده نشان داد که گرفت. 

  تأیید قرار گرفت.
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 گیری. نتیجه3

برای سنجش می باشد.     (کالا دیجی اینترنتی فروشگاه مشتریان: مطالعه مورد)مشتری رضایت و اعتماد بر ویروسی بازاریابیهدف پژوهش حاضر بررسی 

نهایتا برای رضایت مشتری از  و  (2001)  وآلمان متغیر اعتماد مشتریان از پرسشنامه بالستر سنجش برای( 1394)بازاریابی ویروسی از پرسشنامه شاهینی 

استفاده شد. جهت بررسی نتیجه فرضیه ها از روش  موافقم کاملا موافقم، نظرم، بی مخالفم، مخالفم، کاملا هایگزینه با (2001)  کانینگهام و پرسشنامه لی

 .باشد می نفر 384 ها آن تعداد که است فروشگاه اینترنتی دیجی کالامشتریان  تحقیق، این آماری جامعةاستفاده شد  8.8معادلات ساختاری و نرم افزار لیزرل 

 با .جدول مورگان استفاده شده استمی باشد و برای تعیین حجم نمونه از در دسترس تصادفی روش نمونه گیری مورد استفاده در این پژوهش نمونه گیری 

 که داد نشان نتایجنتایج تحقیق نشان داد  های پژوهش انجام شد.  یهفرضی مربوطه بر روی ها آزمونروایی وپایایی پرسشنامه و  lizrelکمک نرم افزار آماری 

بر اساس نتایح  .شد تایید مشتری رضایت بر ویروسی بازاریابی معنادار و مثبت نتیجه همچنین و. دارد داری معنی تاثیر مشتری اعتماد بر ویروسی بازاریابی

 در سازمان حضور برای مناسب تکنولوژی وصورت گیرد.   مراجعین به کیفیت بهترین و هزینه کمترین با الکترونیک خدمات ارائهتحقیق پیشنهاد میشود که 

 رضایت  و اعتماد مشتری می تواند برای بهبودبا کیفیت  و به موقع  خدمات ارائه برای توانمند انسانی وجود نیرویصورت گیرد. و نهایتا  اجتماعی های رسانه

 فروشگاه دیجی کالا مفید باشد.
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