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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


