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 دهیچک

 بزارهایا و دیجیتال بازاریابی توسعه در همچنین و کنندهمصرف رفتار در سریع تغییراتی مدرن، هایفناوری سریع توسعه با

 قطری بدین و شده کنندگانمصرف آگاهی افزایش به منجر شدن دیجیتالی امروزه. است آمده وجود به دیجیتال بازاریابی

 هایشیوه از هترب استفاده سبب دیجیتال بازاریابی کارگیری هب. کنند پیدا شدن برجسته برای اثربخشی هایراه باید فروشندگان

 تمام اریابیباز نوع این. شودمی محصول عملکرد و کارایی بندی،بسته طرح، در گیرچشم تغییرات ایجاد برای بازاریابی مدیریت

 أثیرت بررسی به مطالعه این اساس، برهمین. است بیشتر سود به رسیدن آن هدف و گیردمی بر در را بازاریابی فرایندهای

 مشتری عتمادا میانجی نقش گرفتن نظر در با مشتریان خرید قصد بر دیجیتال، بازاریابی ابعاد از یکی عنوان به معرف بازاریابی

 عدادت میان این در. است پرداخته ساختاری سازیمدل تکنیک از گیریبهره با مشتری ادراک و ذهنی درگیری یگرتعدیل و

 رگزیدهب آماری نمونه عنوان به کوکران فرمول از استفاده با غذایی مواد سفارش هایاپلیکیشن از کنندگاناستفاده از نفر 583

 نیز مشتری اعتماد و دارد مشتری اعتماد روی بر معناداری تأثیر معرف بازاریابی که است داده نشان مطالعه این نتایج. شدند

 صدق و مشتری اعتماد بین رابطه در مشتری ادراک و ذهنی درگیری یگرتعدیل اثر همچنین دارد، تأثیر خرید قصد روی بر

 .است تأیید مورد خرید
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 مقدمه

 هاگاهبن تداوم قابت،ر یافتن شدت و سنتی اقتصاد از گذر با

 مشتریان حفظ و جدید مشتریان جذب و شناسایی گرو در

 (Allahi, Heidari, 2005) .است

 اریابیباز هایتکنیک از صحیح و درست استفاده با نیز مهم این

 و ابزارها یکارگیر به که است حالی در این باشد؛می میسر

 ار مختلف وکارهایکسب تواندمی بازاریابی مؤثر پارامترهای

 عظیمی تحول اطلاعات فناوری امروزه. بخشد بهبود و توسعه

 ،است کرده ایجاد مشتریان به دسترسی و بازار شناخت در را

 که است ضروری شریک یک ارتباطات و اطلاعات فناوری

 سطح در را تولیدکنندگان و کنندگانمصرف بین ارتباط

 (Ahmadi, Haidari Nia, 2018). سازدمی برقرار جهانی

 با دیجیتال هایرسانه دنیای امروز، جهان در راستا، این در

 ورط به وریافن. باشدمی تغییر حال در ایالعاده فوق سرعت

 آن از استفاده ینحوه نتیجه در است، تحول حال در مداوم

 به دسترسی در تنها نه تغییر این ؛است یافته تغییر نیز

 وجود به جهانی مقیاس در ارتباط و تعامل در بلکه اطلاعات

 خرید و انتخاب ینحوه تحولات، این علاوه به. است آمده

 افراد تطابق امروزه. اندداده تغییر نیز را خدمات و محصولات

 که طوری به است، گشته ترسریع دیجیتال هایآوری فن با

 در یکپارچه طور به را آن باشند متوجه آنکه بدون افراد

 (Ryan, 2016) .اندکرده مادغا خود روزمره زندگی

 در که بزرگ و کوچک هایفروشگاه از بسیاری رو،این از

 خود کالاهای فروش و تبلیغ به اقدام واقعی فضای

 ابزارهای ینترمهم از یکی عنوان به اینترنت از نمایند،می

 خود قصد و اهداف برای مناسب بستری و بادوام ارتباطی

 نیز ار کلان اقتصادی هایاهبنگ موضوع این که برندمی بهره

 به هاسایتوب دیگر، بیانی به. است نکرده مستثنی

 تبدیل کنندگانمصرف و هابنگاه این میان ایواسطه

  (Naderi Bani, et all, 2016). اندشده

 مشتریان که گرفت نظر در توانمی همچنین ،زمینه این در

 ا،راستاین در .دهندمی تغییر را خود خرید عادات بلندمدت در

 تغییر را کنندگانمصرف عادت که را زمینه چهار محققان

 و کار محل) اجتماعی هایزمینه نمودند: معرفی را دهدمی

 از) جدید فناوری اجرای (،دوستان و همسایگان با تعامل

 یلدل به مصرفی عادات تأثیر (،آنلاین تحویل و خرید جمله

 ماریبی توسعه) ینیبپیش قابلغیر شرایط و جدید قوانین

 طمربو ادبیات کلی، حالت در که است حالی در این. (گیرهمه

 ورط به مجازی فصای بستر در فروش و خرید و بازاریابی به

 :است شده متمرکز زیر موارد روی بر عمده

 قصد یا آنلاین خرید قصد و پذیرش اصلی هایمحرک *

 ,Hansen, 2005., Driediger) آنلاین خرید تداوم

and Veera, 2019)؛ 

 ایجاد را هدف این فروشنده یا محصول هایویژگی کدام *

 ؛(Driediger, and Veera, 2019) کندمی

 از بیشتری فرکانس تواندمی محصول اطلاعات کدام *

 .(Benn, et all, 2015) کند تعیین را آنلاین خریدهای

 بودن اراد دلیل به دیجیتالی بازاریابی که، شودمی ادعا بنابراین

 ت،لامحصو هب ساده دسترسی همچون خاصی هایویژگی

 تحویل برای زحمت عدم و تماعیجا فشار کمبود ساده، فروش

. اندداده صاختصا خود به را تلامباد از ییالاب مهس محصول،

 مه با را نیگزیجا تمحصولا کنندگانمصرف دیگر، سوی از

 یبرا موجود یاهنشانه تنها راستا، این در. کنندیم یابیارز

 یابیبازار به مربوط یهانشانه ،تیفیک مورد در یریگجهینت

 اتاطلاع گذاریاشتراک هایکانال تعداد شیافزا بلکه ؛ستین

 اتاطلاع کسب سبب یاجتماع هایرسانه و نترنتیا بستر در

 مورد در ثالث اشخاص رسانیاطلاع این. است شده ایواسطه

 هب نسبت انیمشتر گاهیآ محصولات، تیفیک و هایژگیو

. است کرده ترآسان دیخر از قبل را محصولات شناخت

(Akdeniz, et all, 2013). 

 رب معاصر یابیبازار محیط در ریاخ تحولات اساس، همین بر

 ت،مهار شیافزا تخصص، و دانش گذاشتن اشتراک به ضرورت

 یراب یاقتصاد محرک دیکل عنوان به یسازشبکه و یهمکار

 ،کیژاسترات شبکه هینظر به توجه با. دارد تأکید ندهیآ رشد

 جادیا در و کند جادیا متقابل منافع است ممکن مشارکت

 مبادله ،مشارکت. باشد یاتیح انیمشتر یبرا افزوده ارزش

 که کندیم فراهم را درازمدت یهمکار و یغن اطلاعات

 ،دیجد محصول توسعه ،یفعل تیفیک بهبود به تواندیم

. گردد منجر سکیر تسهیم و تیموفق گسترش

(Mariussen. et all, 2010) . 

 به تواندنمی شرکت ،فناوری جدید موج در این، بر علاوه

 ای نماید سپاریبرون باید و دهد انجام را کارها یهمه تنهایی

 الدیجیت دنیای در دلیل همین به. دده تشکیل را اتحادهایی

 و شرکت ویس از ثالث اشخاص از استفاده اهمیت امروز
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 و هاسایتوب) افراد این اطلاعات اهمیت همچنین

 ریابیبازا در که است شده باعث مشتریان برای ها(اپلیکیشن

 به 7معرف بازاریابی نام به بازاریابی از جدیدی نوع دیجیتال

 و جذاب شکل کی دهندهنشان ،معرف یابیبازار. آید وجود

. است یابیازارب اهداف یبرا نترنتیا در مشارکت از مؤثر

(Mariussen. et all, 2010) 

 تواندمی که است بازاریابی هایروش جز بازاریابی، نوع این

 اقعو در. باشد داشته محصولات فروش روی بر مستقیم تأثیر

 انجام وکارکسب از خارج افرادی توسط بازاریابی نوع این

 ای خرید پیشنهاد معرف بازاریابی در ساده بیان به. شودمی

 رارق افیلیت ناشر وبلاگ یا و سایتوب روی بر محصول معرفی

 ود،ش محصول فروش به منجر تبلیغات این اگر و شودمی داده

 یبازاریاب که افیلیت ناشر به محصول صاحب طرف از مبلغی

 (Ryan, 2016). شودمی پرداخت داده، انجام را محصول

 از یکی عنوان به معرفی بازاریابی که، است حالی در این

 و همیتا به توجه با دیجیتال، بازاریابی انواع نوظهورترین

 پژوهش لذا. ستا هشد ختهداپر آن به کمتر آن، گسترش

 انیشترم دیخر قصد بر معرف یابیبازار تأثیر بررسی به حاضر

 یریگدر یگرتعدیل و یمشتر اعتماد یانجیم نقش یبررس با

 (ییغذا وادم صنعت مطالعه: )مورد یمشتر ادراک و یذهن

 .است پرداخته

 از یکی :هافرضیه توسعه و نظری مبانی بر یورمر

 ابیبازاری نام به مدلی فروش، و بازاریابی در مؤثر هایتکنیک

 نیآنلا یابیبازار از ینوع معرف یابیبازار واقع، در. است معرف

 (5بازرگان ای 1کننده غی)تبل شرکت کی که بیترت نیا به است،

 امضا (3معرف ای 0)ناشر گرید شرکت کی با را قرارداد کی

 معرف یهاتیسا در خود سایتوب یبرا نکیل کی تا کندمی

 فروش و جیترو معرف یابیبازار یاصل اهداف. باشد داشته

 کیتراف ،عیتوز یضافا یهاروزنه قیطر از خدمات ای محصولات

 کاربران قیطر از معاملات جادیا و کنندگانغیتبل یبرا وب

 .(Tweney, 1999). باشدمی ونیسیکم ازای در نیآنلا

 (Ryan, 2016دیجیتال،) بازاریابی از نوع این خصوص در

 وب رب یمبتن یابیبازار معرف، یابیبازار که است نموده اذعان

 یایمشتر ای کننده دیبازد هر یبرا شرکت، آن در که است

                                                           
7. Affiliate Marketing 

1. Advertiser 
5. Merchant 

. دهدیم پاداش شود،یم جذب معرف یهاتلاش توسط که

 فمختل انواع از یتعداد که است صنعت کی معرف یبایبازار

 دهند،یم انجام را ینترنتیا یابیبازار فرم نیا افراد، و هاشرکت

 معرف، یتیریمد یهاشرکت ،یاجتماع یهاشبکه جمله از

 که یناشران و معرفان مختلف انواع و فروش ندگانینما

 یبایبازار. کنندیم غیتبل را خود یشرکا خدمات و محصولات

 ینترنتیا یابیبازار یهاروش از گرید یبرخ با معرف

 یغاتیتبل یهاروش ازها آن همه اغلب رایز دارد، یهمپوشان

 اوقات یگاه هامعرف گرید یسو از. دنکنیم استفاده ینیمع

 ای محصولات یبررس انتشار مانند ارتدوکس یهاکیتکن از

 .کنندیم استفاده شرکت توسط شده ارائه خدمات

 یابیبازار که، است نموده اذعان (Ryan, 2016) چنینهم

 به تیسا کی از یابیریمس در حرکت بر تمرکز معرف،

 خانواده» سطح در. است پاداش یبرا گرید یمقصد

 آن از واقعاً که بود یتیسا نیاول ناو دی سی ،«دوستانه

 و کرد یاندازراه 7990 سال در را معرف یابیبازار و استفاده

 فروش گرانمعامله نیترمعروف آن، دنبال به سرعت به

 در .کردند استفاده آن از گرید یاریبس و آمازون مانند برخط،

 و هایباز در روال صورت به معرف یابیبازار حاضر، حال

 سرعت به اما شود،یم استفاده یفروش خرده یهاتیسا

 یهاتلفن مانند یعمود یبازارها گرید به گسترش درحال

 ینهیهز نیبالاتر یدردسته که یمال اتخدم و همراه

  .باشدیم رند،یگیم قرار یجهان نیآنلا یابیبازار

 هابازاریاب %80 و برندها %87 جهانی، عرصه در امروزه، البته

 درش با آمار این. کنندمی استفاده معرف بازاریابی قدرت از

 .شودمی بیشتر سالانه متحده، ایالات در فروش در همکاری

 در سال هر معرف بازاریابی برای هاوکارکسب هزینه صرف

 این 1111 در یعنی. یابدمی افزایش %71/7 متحده ایالات

 1178 سال در همچنین .رسید دلار میلیارد 6.8 به رقم

 سنتی بازاریابی هایروش %61 محتوایی بازاریابی هایهزینه

 در .کردمی تولید لید هاآن برابر سه همزمان که حالی در بود

 بازاریابی به توانمی را آنلاین هایسفارش همه %76 واقع

 .داد نسبت معرف

 

0. Publisher 

3. Affiliate 



 7017تابستان  / 33 شماره / بازاریابی مدیریت مجله 44

 

 زا بیش قدمتی فروش در همکاری هایسیستم ،نیز ایران در

 استور،میهن شاپ،دایان مثل هاییسایتوب دارند سال 71

 و جدیدترین. هستند حوزه این هایاولین از...  و مارکتمی

 ازاریابیب سیستم ایران، در که لاینیآن وکارکسب ترینبزرگ

 بسیار استقبال با که بود دیجی کالا کرد، ارائه را معرف

 . شد همراه مختلف افراد و هاسایت توسط ایگسترده

 که نمودند انیب (Libai, et all, 2003) راستا، این در

 بکس مهم منبع کی به شدن لیتبد حال در معرف یابیبازار

 کی تواندیم تاجر کی نترنت،یا از ادهاستف با .است یمشتر

 تشیاس به را انیمشتر که کند جادیا معرف لاتیتشک از شبکه

 و محصولات فروشندگان شامل یاحتمال معرفان .کنند تیهدا

 قیعلا با انیمشتر از یگروه شامل ییهاسایتوب خدمات،

 .باشندیم یاحرفه ارجاع یهاسیسرو تینها در و مشترک

 کنندیم استفاده معرف یابیبازار از نیآنلا زرگانانبا از یاریبس

(Dysart, 2002, Oberndorf, 1999) صنعت ناظران و 

 بکس یاصل منبع کی به لیبدت زودی به که دارند انتظار

 دخری یشنهادپ معرف، بازاریابی در حقیقت در .گردد یمشتر

 تافیلی ناشر گلاوب یا و سایتوب روی بر محصول معرفی یا

 محصول فروش به منجر تبلیغات این اگر و شودمی داده قرار

 که افیلیت ناشر به محصول صاحب طرف از مبلغی شود،

 رو،این از .شودمی پرداخت داده، انجام را محصول بازاریابی

 در مهمی قسمت را معرف بازاریابی دهندگان، تبلیغ %91

 .دانندمی دیجیتال بازاریابی استراتژی تدوین

 و بازاریابی هایمسئولیت معرف، بازاریابی ی،کل حالت در

 رد و برداشته شرکت داخلی تیم دوش از را محصولات فروش

 ه،نتیج در. کندمی پخش خود بازاریابان و کاربران کل بین

 هایکانال در مختلف، افراد هایتوانمندی از تواندمی شرکت

 ودنب اثربخش برای مختلف هایروش به و مختلف تبلیغاتی

 سود از سهمی علاوه به. کند استفاده خود بازاریابی ستراتژیا

. کندمی وفادار خود به را آنان و دهدمی هابازاریاب به را

(Mariussen. et all, 2010 .) 

 سه ،دهد جواب مشارکتی بازاریابی سیستم یک اینکه برای

 :کنند مشارکت باید مختلف عضو

 محصول سازندگان و فروشنده* 

 تبلیغ منتشرکننده یا )بازاریاب( افیلیت* 

 (نهایی )خریدار کنندهمصرف* 

 ،معرف یابیبازار از استفاده با توانندیم بازرگانان راستا، این در

 محتوا دهندگانارائه عنوان به که مستقل سایتوب هزاران از

 ودخ محصولات غاتیتبل شینما رایب شوند،یم هشناخت زین

 ود،ش منجر فروش به غیتبل که یزمان تنها و نمایند استفاده

 یغاتیتبل یهانهیهز صورت این به. کنند پرداخت هزینه

 تقلمنریمتغ به ثابت یهانهیهز از معرف یابیبازار به مربوط

 لیهتس را غاتیتبل رایب پول صیتخص تواندیم که شودیم

 .(Hofmann, & Novak, 2000). دکن

 کندمی بیان (Aleksandrovna, 2021) اساس، برهمین

 وب صفحه در را تجار یهالینک شریک، عنوان به معرف یک

 هب وندهایپ نیا از یزیچ گاندکنندیبازد تا دهدیم قرار خود

 معرف ،هاآن خرید نتیجه در و نمایند یداریخر نیآنلا صورت

 معرف یهابرنامه. کندیم افتیدر ونیسیکم بازرگان از

 :مانند د،باش داشته ییایمزا تجار یبرا است ممکن

 جیترو* 

 عملکرد بر یمبتن پرداخت نوع انتخاب* 

 معامله انواع دیگر ای فروش* 

 SEO قیطر از انیمشتر تعداد شیافزا و دادن وندیپ* 

 کی معرف یابیبازار است معتقد (Ryan, 2016) همچنین،

 ونیسیکم حق ای پاداش براساس که است فروش آماده یروین

 یراب ییهاراه دنبال به ابانیازارب که یزمان در و کندیم عمل

 یهاچالش البته. گرددیم شنهادیپ هستند، سکیر جبران

 یهاکانال کمبود و دارد وجود یریگاندازه نهیزم در یفراوان

 امروزه. دارد وجود برندها و معرفان نیب یارتباط اضحو

 سایر از گرفتن پیشی حال در سرعت به معرف بازاریابی

 .باشدمی دیجیتال یبازاریاب هایروش

 بازاریابی هایوب ،کنندهمصرف دگاهید از دیگر، سوی از

 و است اعتماد قابل و قبول قابل عیتوز کانال کی معرف

 ،معرف یتجار یهامدل ونیسیکم بر یمبتن تیماه

 محروم ییهاسایتوب نیچن به اعتماد از را کنندگانمصرف

 (Gregori, et all, 2014). کندینم

 عنوان به محتوا دهندهارائه بازاریابی، از نوع این رد زیرا

 ای بنر کی مثال عنوان )به نیآنلا یآگه کی معمولاً ،معرف

 یوقت. دهدیم قرار خود سایتوب در (یمتن نکیل کی

 تسایوب به کنند،یم کیکل یآگه یرو دکنندگانیبازد

 یکوک توسط معرف عملیات و شوندیم تیهدا بازرگان

. شودیم یابیرد دکنندگانیبازد یهاانهیرا در شده رهیذخ

(Gallaugher, et all. 2001). 
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 محصولات یابیبازار با مرتبط خطرات تمام معرف بنابراین،

 ارک معرف یابیبازار یهاتلاش اگر. شودمی متحمل را رگانباز

 پول معرف نکند، کار اگر. کندیم دریافت پول معرف ،کند

 چیه. پردازدیم را فرصت یهانهیهز و کندینم دریافت

 تواندیم پول چقدر که ندارد وجود معرف یبرا یتیمحدود

 .کند کسب ای هزینه

 مثبت تأثیر جادیا و اعتماد جادیا ت،یسا تیفیک دیگر، سوی از

 فمعر سایتوب یهایژگیو نیترمهم نترنتیا از استفاده در

 تمثب تجارب ندیفرا مجازی فضای در اعتماد ارساخت .است

 .دارد دکاربر زین نترنتیا یهایآگه مورد در که است ینترنتیا

(Haq, 2012) 

 .گیردمی سرچشمه کنندگانمصرف رفتار از عمدتاً امر این

 حیث از نیآنلا یدخر هایمحیط در کنندگانصرفم که، چرا

 د،کننمی دارییخر که را خدماتی و محصولات واقعی کیفیت

 (Park, & Lee, 2009). ندشومی متقبل را بالاتری سکیر

. دباشن داشته اعتماد خود خرید به نسبت دارند نیاز رو،این از

 تواندمی نیآنلا دنیای در وکارکسب کی سایتوب کلی، طوربه

-مصرف و شود محسوب وکارکسب فروش نیروی از استعارهای

 اساس بر را سایتوب به اعتماد از خود ادراک کنندگان

 چنانچه رو،این از. دهندمی شکل سایتبو آن با تعاملشان

 تربیش باشند، داشته نیآنلا دیخر به بالاتری اعتماد افراد

 (Shiau, & Luo, 2012). باشندمی نیآنلا دیخر مستعد

 کندیم فایا نیآنلا دهاییخر در اساسی نقشی اعتماد نیبنابرا

 اطمینان عدم ای و خطر احساس کنندگانمصرف اگر که چرا

 دیترد و شک دارای دیخر به نسبت مطمئناً باشند داشته

 .بود خواهند

 ،Gregori, et all, 2014) همچون هاییپژوهش لذا،

Haq, 2012 و Ghosal, et all, 2020) ارتباط یدرباره 

 شده دیجیتال فضای در مشتری اعتماد و معرف بازاریابی

 حمطر زیر شکل به مطالعه این اول فرضیه بنابراین. است

 گردد:می

 رتأثی تحت را مشتری اعتماد معرف بازاریابی :اول هیفرض

 .دهدمی قرار

 جامعه مانند مختلف یهانهیزم انیم در اعتماد کلی، طوربه

 یمعان ،یسازمان رفتار و یاجتماع یشناسروان ،یشناس

 گاهدید از .است یانتزاع و دهیچیپ مفهوم کی و دارد یمتفاوت

 به یعموم اعتقاد" عنوان به ار اعتماد ،کیالکترون تجارت

 فیتعر "شودمی یرفتار قصد به منجر که نیآنلا فروشنده

 (Aleksandrovna, 2021) .کرد

 رایز است نیآنلا دیخر یبرا یاتیح مفهوم کی اعتماد

 کاهش و کنندگانمصرف قطعیت عدم کاهش به تواندیم

 کمک وب بر یمبتن فروشندگان از دیخر به مربوط خطرات

 هیلاو یگام اعتماد، با مرتبط یرفتارها جادیا ن،ینابراب. کند

 برای الذ. است گانکنندمصرف و اینترنتی فروشندگان یبرا

 ند،باش موفق وکارشانکسب در نیآنلا وکارهایکسب که نیا

 دمتخ کننده ارائه لیتما و ییتوانا به دیبا کنندگانمصرف

 داشته عتماداها آن مالی و پولی اطلاعات حفظ با ارتباط در

 . (Pavlou, et all, 2007). باشند

 یوقت که است داده ننشا یقبل مطالعات اساس، برهمین

 شیافزا ینترنتیا فروشگاه کی به کنندگانمصرف عتمادا

 دیرخ انجام اطلاعات، یگذاراشتراک به لیما شتریب یابد،یم

 مانند متعددی یهاپژوهش. هستند گرانید با ارتباط و

(Lim, et all, 2006, Yu, et all, 2021) یدرباره 

 دیجیتال فضای در وی خرید قصد و مشتری اعتماد ارتباط

 مطرح رزی شکل به مطالعه این دوم فرضیه بنابراین. است شده

 گردد:می

 تأثیر تحت را وی خرید قصد ی،مشتر اعتماد :دوم هیفرض

 .دهدمی قرار

 فتارر به مربوط مختلف تسؤالا از یاریبس انیم در

 اچر که است این تسؤالا نیدشوارتر از یکی کننده،مصرف

 حال، نیا با. دهدیم انجام را خاص دیخر کی کنندهمصرف

 چهآن دانستن به شرکت کی رایز است، مهم اریبس سؤال نیا

 خریداری را محصول کی کنندهمصرف شودیم باعث واقعا

 پی در ارههمو بازاریابی بخش این، بر علاوه .دارد ازین ،کند

. تاس کنندهمصرف هایخواسته و نیاز تأمین و درک شناسایی،

 هب منجر نشود درک خوبیبه کنندهمصرف رفتار که چنانچه

 زا خیلی که است ایمسئله امر این که شده فاجعه یک ایجاد

 (Wang, & Yu, 2017) .هستند مواجه آن با وکارهاکسب

 ینیبشیپ قابل رفتار بازتاب دیخر قصد مفهوم راستا، این در

 .است مدتکوتاه در ندهیآ دیخر ماتیتصم در کنندهمصرف

 ییرهایمتغ از یکوچک اریبس یهامجموعه از یکی دیخر دقص

 اهداف یبرا هکنندمصرف یقاتیتحق یهابرنامه در که است

 ،یکپ یهاشیآزما و دیجد محصول مفهوم )مانند مختلف

 از یعیوس فیط پوشش و (یابیرد و بندیبخش مطالعات
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 واقع در. گیردمی قرار بررسی مورد خدمات و محصولات

 تاس ای یتجار نام ای و محصولات خرید، قصد گفت توانمی

. خرید خواهد خود بعدی دیخر در کنندهمصرف که

(Asshidin et all, 2016). 

 ارانخرید سایر دخالت به مبهم خرید رفتار یک دیگر، سوی از

 زیادی هایتفاوت موجود هایانتخاب در که چرا است نیازمند

 خرید، به مربوط تصمیم اخذ خرید، به نیاز. دارد وجود

 خرید از چس رفتار و خرید به تصمیم اطلاعات، گردآوری

 شکل را خرید رفتار که هستند هاییفعالیت مجموعه

-مصرف انتظار درک پی در همواره وکارهاکسب. میدهند

 طریق از بازاریابان. هستند یدخر فرآیند ابتدای از کننده

 هب منجر که نیازهایی شناسایی پی در بازارایابی هایبرنامه

 نای از اطیمینان پی در وکارهاکسب. هستند شوندمی خرید

 تصمیم اخذ خصوص در کنندهمصرف آیا که هستند موضوع

 به کنندهمصرف. دارند دسترسی کافی و لازم اطلاعات به

 استفاده برندها اعتبار و درک از ها،جایگزین انجام منظور

 ار خدماتی و کالا بایستمی وکارهاکسب رواین از. کنندمی

. دباشن کنندهمصرف اعتقاد و باور بر منطبق که دهند ارائه

 کلش برند از سایرین ادراک طریق از خرید نهایی تصمیم اخذ

 هکنندمصرف انتظار واقعی، عملکرد ار که چنانچه. گیردمی

 ار برند کنندهمصرف که دارد وجود احتمال این شود، أمینت

 (Turner, et all, 2010). کند معرفی خود دوستان به

 فروش یهاکننده ینیب شیپ از یکی خرید قصد رو،این از

 ودهب ریفراگ مدرن یابیبازار در دیخر قصد یریگ اندازه. است

 شیپ یبرا دیخر قصد از اغلب بازار قیتحق یهابنگاه. است

. ندکنیم استفاده دیجد محصولات فروش لیپتانس ینیب

(Asshidin et all, 2016) 

 یابیبازار ،هاسایتوب شامل که تالیجید یابیبازار در

 و یاجتماع یهارسانه وب، یبنرها جستجو، یموتورها

 دیرخ ماتیتصم که است شده ثابت باشد،می معرف یابیبازار

 ی:عنی دارد، قرار یمتعدد عوامل تأثیر تحت نیآنلا

 یبرا بودن آسان و سرعت شامل جستجو شامل یی؛کارآ (7

 استفاده

 یرقابت تیفیک و متیق نیبهتر شامل ؛ارزش (1

 یناوبر و تیامن ،یبارگذار زمان اطلاعات، شامل ؛تعامل (5

 .(Erlangga, 2021) است

 رفتار از یبخش عنوان به دیخر قصد که آنجایی از همچنین

 ها،انگیزه همچون عواملی ،است شده شناخته هکنندمصرف

 اررفت که هستند عواملی جمله از هاانگیزه و نگرش باور، درک،

-فمصر روانی سطح بر عوامل این. سازندمی ثرأمت را فرد خرید

 وی ریدخ رفتار تعیین و تغییر سبب و گذاشته تأثیر کننده

 راتبم سلسله قالب در فروید نظریه و هرزبرگ نظریه. شوندمی

 در رتغیی سبب افراد در ایانگیزه عوامل که کندمی بیان مارلو

 که دارد وجود احتمال این. شوندمی افراد خرید تصمیم

-بدین و دهند نشان واکنش هامحرک برب در کنندهمصرف

 ببس خرید یک طریقبدین. نماید خریداری را کالا یک طریق

 .شودمی مثبت تجربه یک ایجاد و چسبدل یادگیری ایجاد

 بتنس تواندمی کنندهمصرف یک که محکم بسیار مفهوم یک

 یجادا سبب موضوع این. است اعتقاد باشد، داشته برند یک به

 صوصخ در نمونه، برای. شودمی کنندهمصرف بر برند یک نفوذ

. رددا وجود محکمی اعتقاد آلمانی محصول یک مرغوب کیفیت

 ودخ تولیدات کیفیت و نموده استفاده اعتقاد این از هاشرکت

 .(Wang, & Yu, 2017) .بخشندمی ارتقا را

 است دیگری عامل ذهنی هایدرگیری ها،ویژگی این بر علاوه

 استا،ر این در. شودمی کنندهمصرف رفتار در تغییر سبب که

 که، است داده نشان (Fournier, 1998) یمطالعه نتایج

 که است یاختروانشن یذهن حالت کی یریدرگ مفهوم

 کی موضوع، کی با یشخص ارتباط ت،یاهم درجه دهندهنشان

 انگریب یریدرگ مفهوم نیبنابرا. است محصول کی ای غیتبل

 هب مربوط امیپ ای موضوع کی با رابطه در ما احساسات ای باور

 یریدرگ علت و سرچشمه توانندمی عامل 0 حداقل. است آن

 مایپ یطراح حصول،م ای موضوع تیاهم شخص،. باشند ذهنی

 شوندیم داریپا یریدرگ موجب عوامل نیا از یبرخ. رسانه و

 عوامل .کنندیم فراهم را یتیموقع یریدرگ طیشرا یبرخ و

 أثیرت تحت را کنندهمصرف یذهن یریدرگ زانیم زین یمتعدد

 یهایژگیو نظر، مورد یکالا شامل عوامل نیا دهد؛یم قرار

 یهایژگیو شود،یم افتیدر هکنندمصرف توسط که یارتباط

 پردازد،یم تیفعال به آن در کنندهمصرف که یتیموقع

 .باشدمی کنندهمصرف تیشخص

 است داده نشان (Ma, et all, 2021) مطالعات همچنین

 نآ به نسبت نگرش با سایتوب کی با یذهن یریدرگ که

 نکنندگامصرف قصد بر خود نوبه به که دارد، مثبت رابطه

 ینا سوم فرضیه بنابراین. گذاردیم تأثیر آن از دیخر یبرا

 گردد:می مطرح زیر شکل به مطالعه
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 دقص و یمشتر اعتماد یرابطه ذهنی، درگیری :سوم فرضیه

 .دهدیم قرار تأثیر تحت را دیخر

 کند، درک را آن خود حواس طریق از انسان که چیزی هر

 به رندب یک به کنندهمصرف ادراک. شودمی نامیده ادراک

 مورد همواره که است موضوعی واقعی محصول یک ارائه جای

. شودمی ایجاد یادگیری تجربه از. است بازاریابان توجه

(Wang, & Yu, 2017) 

 و هاارزش ،تیفیک لیدل به کنندهصرفم راستا، این در

 دهد،یم نشان را یتجار نام به یوفادار ،یتجار نام از تیرضا

 را آن متعاقب خرید یرفتارها و یترمش ادراک ندهیآ در که

 (Atulkar, 2020). دهدیم رییتغ

 شارز براساس عمدتا ،یابیبازار یهاتیفعال از برخی رو،این از

 هشـد کادرا ارزش راستا، این در. اندشده یگذارهیپا ،یمشتر

 منافع و هانهیهز از یمشتر یابیارز صورت به یابیبازار در

-یم فیتعر خدمت، ـای صـولمح ـکی دیخر از شده کسب

 (Ranjbarian, et all, 2012). شود

 کادرا ارزش که است نیا از یحاک ن،یشیپ یهاپژوهش جینتا

. دهدیم شیافزا را ندهیآ یدهایخر و یمشتر تیرضا شده،

 شده کادرا تیفیک از پس که است یعامل شده، کادرا ارزش

 ریمتغ کی عنوان به توانیم را شده کادرا تیفیک و دیآیم

 .گرفت نظر در ارزش، یبرا شرط شیپ

 یتوسعه در را یابیبازار تأثیر (Pappas, 2016) دیگر، طرفی از

 قرار یبررس مورد آنلاین دیخر رفتار در شده کادرا هایریسک

 لحداق به در را یابیبازار یهایاستراتژ تأثیر واقع در. است داده

 فروشندگان و محصول با مرتبط شده کادرا خطرات رساندن

 رمولف انیب به نیا بر علاوه. است کرده یابیارز یکیالکترون

 تهپرداخ الکترونیکی کانال و محصول به کنندهمصرف اعتماد

 ،یمال یهاسکیر تأثیر تحت حد چه تا مشتریان اینکه و است

 . باشندمی زمان دادن دست از و تیامن ملکرد،ع

 در کنندگانمصرف رفتار بر توانندیم که مواردی انیم در

 (Ventre, & Kolbe, 2020) بگذارند، تأثیر نیآنلا نهیزم

(Kim, & Park, 2013) و (Park, & Lee, 2009) در 

 لیتحل و هیتجز را شده درک سکیر و اعتماد روابط ایمطالعه

 رزی شکل به مطالعه این چهارم فرضیه بنابراین .اندکرده

 گردد:می مطرح

 و یمشتر اعتماد یرابطه ،یشترم ادراک چهارم: هیفرض

 .دهدیم قرار تأثیر تحت را دیخر قصد

 و یمشتر اعتماد یرابطه شده، کادرا ارزش :4-1 فرضیه

 .دهدیم قرار تأثیر تحت را دیخر قصد

 و یمشتر اعتماد یرابطه شده، درک سکیر :4-2 فرضیه

 .دهدیم قرار تأثیر تحت را دیخر قصد

 شریحت و تحقیق متغیرهای نظری مبانی تبیین با نهایت در

 مدل تجربی، و نظری هپیشین اساس برها آن بین طارتبا

 این مفهومی مدل. است شده تدوین تحقیق این مفهومی

 .است شده داده نشان (7) شکل در تحقیق

 

 
 تحقیق مفهومی مدل :1 شماره شکل

 

 پژوهش روش

 ریدخ دقص بر معرف بازاریابی تأثیر ابییارز به مطالعه، این

 و مشتری اعتماد میانجی نقش گرفتن نظر در با مشتریان

 مواد صنعت در مشتری ادراک و ذهنی درگیری یگرتعدیل

 نای تحقیق روش نوع اساس، همین بر. است پرداخته غذایی

 نوع نظر از و یکابرد مطالعات جز ف،هد نظر از مطالعه،

 و یآورجمع شامل رایز است، کمی تحقیقات جز ها،داده

 لحاظ از .است بوده کمی اطلاعات و آمار تحلیل و هیتجز

 قصد خرید اعتماد مشتری بازاریابی معرف

 ادراک مشتری

 درگیری ذهنی
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 همچنین .است توصیفی نوع از مطالعه نیا ها،داده یگردآور

 تحقیقات جز توصیفی تحقیق منظور از حاضر پژوهش

 .است نامهپرسش از استفاده دلیل به شییپیما

 یهاشنیکیاپل کنندگاناستفاده مطالعه نیا یآمار جامعه

ها نآ یهمه به نداشتن یدسترس لیدل به و شندبایم ییغذا

 فوق جامعه از یبخش که است شده استفاده یآمار نمونه از

 نمونه ازهندا تعیین لفرمو از آن حجم تعیین یابر که است

 سساا ینا بر. ستا هشد دهستفاا انکوکر ودنامحد جامعه با

  د:شومی محاسبه یرز رتصو به نمونه اندازه مقدار

𝑛 =
𝑝𝑞. 𝑧1−𝛼 2⁄

2

𝜀2
= (

(
1
2)(

1
2)(1.96)

2

(0.05)2
) ≅ 385 

z𝛼 بطهرا ینا در  به اردستاندا لنرما منحنی یرز سطح ⁄2

𝑝𝑞. ستا یدار معنا سطح یازا = 1 − 𝛼 از یآوردبر نیز 

 13/1 آن ارمقد بیشترین که ستا جامعه رمعیا افنحرا

 ینا در که ستا آوردبر یخطا سطح نیز α مقدار. باشدمی

 بر .ستا هشد رمنظو 13/1 ،حتیاطیا وشر سساا برتحقیق 

 به توجه با و صددر 93 داریمعنا سطح در و سساا ینا

𝑧0.025 =  در. دشومی 583 ربابر نمونه هازندا ارمقد 1.9

 معد ردمو در هشد منجاا یهابینیپیش توجه با نهایت

 ادتعد ینا از و شد یعزتو نامهپرسش 011ادتعد ،گوییسخپا

 .دبو لقبو قابل نامهپرسش 583

 اربزا انعنو به اردستاندا یهانامهپرسش از تحقیق ینا در 

 همچنین ،ستا هشد دهستفاا تطلاعاا یآورجمع صلیا

 طراحی خبرگان توسط معرف بازاریابی به مربوط تسؤالا

. ستا هشد تهیه بخش دو در نامهپرسش ینا. است شده

 شناسیجمعیت و شخصی تطلاعاا اول، بخش

 به طمربو صلیا یهاالسؤ شامل دوم بخش و نهندگادپاسخ

 شامل را السؤ 53 کل در که ستا بوده هایفرضیه آزمون

 ،سؤال 71 با را معرف یابیبازار راستا، این در .است شده

 ،سؤال 3 با یمشتر دیخر قصد ،سؤال 3 با را یمشتر اعتماد

 )ابعاد سؤال 9 با یمشتر ادراک و سؤال 0 با یذهن یریدرگ

 0 با شده ادراک سکیر و سؤال 3 با شده ادراک ارزش آن

 ینا در .است گرفته قرار شسنج و یابیارز مورد (سؤال

 متما یابر هاالسؤ به ییگوپاسخ رمنظو به نامهپرسش

 . ستا هشد دهستفاا تلیکر یاگزینه پنج طیف از متغیرها

 تغیرم تأثیر بررسی بر لاوهع پژوهش این در که این به توجه با

 متغیرهای به ،وابسته بر میانجی و میانجی بر مستقل

 از هک بایستمی ناگزیر است، شده پرداخته نیز گرتعدیل

 و تجزیه جهت SmartPLS افزارنرم و ساختاری سازیمدل

 .شود استفاده پژوهش هایداده تحلیل

 یاری گرپژوهش به یساختار معادله یازسمدل راستا، این در

 یمتنوع و مختلف یاجزا از که را ینظر ییالگو تا رساندیم

 وردم یئجز یاگونه به هم و یکل طور به هم افته،ی لیتشک

 از ترکیبی ساختاری معادله مدل. دهد قرار یوارس و آزمون

 یتأیید عاملی هایمدل و ساختاری( )روابط مسیر هایمدل

 به ساختاری معادله مدل یک در. است گیری(اندازه )روابط

 که است آن دنبال به طرفی از گرپژوهش عام، معنای

 هامعرف از ایمجموعه با را پنهان متغیرهای از ایمجموعه

 بین ساختاری روابط دیگر طرف از و کرده گیریاندازه

 چند هر دهد، قرار تحلیل و تجزیه مورد را پنهان متغیرهای

 مدل در حاضر رهایمتغی از برخی میان این در است ممکن

 نتوامی پس. باشند شده مشاهده متغیرهای نوع از ساختاری

 طور به ساختاری معادله مدل یک که کرد بیان گونهینا

 هایمدل و گیریاندازه هایمدل از ترکیبی معمول

 را گیریاندازه هایمدل توانمی زیادی حد تا. اندساختاری

 و مطالعه مورد هایپدیده درباره نظری مبانی از برگرفته

 پژوهش نظری چارچوب از برگرفته را ساختاری هایمدل

 (Qasemi, 2010) .دانست

 ای دهیپد کی ییربنایز یرهایمتغ به بردن یپ منظور به

 استفاده یعامل لیتحل از هاداده از یامجموعه صیتلخ

 سیماتر ،یعامل لیتحل یبرا هیاول یهاداده. گرددیم

 ابستهو یرهایمتغ یعامل لیتحل. استرهیمتغ نیب یهمبستگ

 به را یعامل لیتحل استفاده موارد. ندارد یاشدهنییتع قبل از

 و یاکتشاف مقاصد الف( : کرد میتقس توانیم یکل دسته دو

 مدل عاملی ساختار پژوهش این در. یدییتأ مقاصد ب(

 لتحلی شیوه هر از استفاده با پژوهش هایمؤلفه گیریاندازه

 .گرفت خواهد قرار بررسی مورد ی،ییدتأ عاملی

 مطالعه برای متغیره چند ساختاری سازیمدل از حقیقت در

 یساختار معادلات مدل. شودمی استفاده متغیرها بین روابط

 لیتحل و هیتجز یبرا که است یآمار یهاکیتکن از یاخانواده

 یریگاندازه یبرا رهیمتغ چند یهاداده کیستماتیس

 هاآن انیم روابط و پنهان( یرهای)متغ ینظر یساختارها

 ددهیم را امکان نیا گرپژوهش به روش نیا. شودیم استفاده

 مدل .کند لیتبد یشیآزما مدل کی به را هیفرض کی تا
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 همچون یآمار یهاکیتکن اساس بر یساختار معادلات

 دهش بنا انسیوار لیتحل و هیتجز و ونیرگرس - یهمبستگ

 معادلات تمام تواندیم و (Violato, 2007. )است

 کی نیبنابرا کند، یسازمدل همزمان بصورت را یونیرگرس

 روابط از یعیوس فیط آزمون یبرا ریپذانعطاف چارچوب

 و واسطه اثرات جمله از مدل، در رهایمتغ نیب ممکن

 در نیا بر علاوه .دهدیم ارائه پنهان مخدوشگر یرهایمتغ

 هر سهم توانندیم مدل نیا یپارامترها تریعموم سطح کی

 یریگاندازه انسیکوار ساختار در را هاکنندهینیبشیپ از کی

 (Kupek, 2006. )کند

 که، بناشده هیفرض نیا اساس بر یساختار معادلات مدل

 مشخص انسیکوار ساختار کی شده یریگاندازه یرهایمتغ

 رهیمتغ چند نرمال وستهیپ عیتوز یدارا که کنندیم دیتول

 یطراح یبرا ریپذانعطاف و جامع کردیرو کی روش نیا .است

 یهاسازه همزمان یابیارز و هاداده لیتحل و هیتجز و پژوهش

 فراهم را هاسازه نیا نیب یرهایمس ساختار و یریگاندازه

 کار یبرا یکاف یریپذانعطاف روش، نیا واقع در کندیم

 و مفراه همزمان بطور را مرتبط متعدد معادلات با کردن

 ئهارا یدیکل یساختارها نیب یعل روابط از یقیدق ریتصو

 (Zhu, et all, 2006. )دهدیم

 استفاده مورد یهامدل ریسا از را هامدل نیا که یتیقابل

 طالعهم یرهایمتغ نیب رابطه برازش در ییتوانا کندیم زیمتما

 یریگاندازه یخطا یجداساز و یبندمیتقس حال نیع در و

 یاخط تا دارند را آن ییتوانا هامدل نیا گرید رتعبا به .است

 داده صیتشخ مدل در موجود یخطاها ریسا از را یریگاندازه

 که خطاها انیم یهمبستگ نیهمچن کنند، زیمتما را آن و

 در است هاتیمحدود جزء کیکلاس یهامدل از یاریبس در

 ،نیا بر علاوه. شد خواهد گرفته نظر در و است مجاز مدل نیا

 هیتجز یبرا یمدل عنوان به تا دارند را آن ییتوانا هامدل نیا

 عاتمطال ای و یطول مطالعات مانند وابسته مشاهدات لیتحل و

 (Beran, 2010. )گیرد قرار استفاده مورد رشد یمنحن

 د،بو اردستاندا تحقیق یهانامهپرسش ینکها به توجه با

 یابر د،جوو نیا با. هست رداربرخو زملا ییروا از ینابنابر

 نخبرگا سنجینظر از نامهپرسش ییامحتو و یظاهر ییروا

 افزارنرم طریق از همچنین. شد دهستفاا عموضو ینا مینهز در

SmartPLS شد تعیین هازهسا از یک هر ییاهمگر ییروا. 

 هر برای د،شومی همشاهد 7 شماره ولجد در که رطونهما

 بر دتأکی با ییایپا نییتع یبرا تحقیق، متغیرهای از یک

 در .است شده استفاده کرونباخ آلفای از ی،درون یهمبستگ

 یبرا مطالعه مورد یهاداده از ییهاقسمت ای اجزا روش نیا

 که تاس یگفتن. روندیم کار به آزمون ییایپا بیضر سنجش

 یقبول قابل ییایپا از آزمون باشد، 1/1 از شتریب آلفا بیضر اگر

 رحاض مطالعه کرونباخ یآلفا یرسبر جینتا. است برخوردار

 داده نشان ،7شماره  جدول در نامهپرسش از بخش هر یبرا

 توانیم ،7شماره  جدول در شده ارائه جینتا به توجه با. است

 .است برخوردار یقبول قابل ییایپا زا آزمون که گفت

 به شده، گیریاندازه مدل واگرا روایی آزمون همچنین،

 شده گزارش ،7شماره  جدول در مدل متغیرهای تفکیک

 است کمی سنجه یک همگرا روایی زیر، جدول مطابق. است

 سنجش هایگویه همسویی و درونی همبستگی میزان که

 (اعتبار) نامهپرسش روایی مفهوم. دهدمی نشان را مقوله یک

 حد چه تا گیریاندازه ابزار که دهدمی پاسخ سؤال این به

 متغیر) سازه یک هرگاه .دسنجمی را نظر مورد خصیصه

 ریگیاندازه (پذیرمشاهده متغیر) گویه چند براساس (پنهان

 قابل اهمگر روایی وسیلهه ب آن یهاگویه بین همبستگی شود

 الابها هیگو عاملی بارهای بین همبستگی اگر. است بررسی

 این. باشدمی معتبر همگرایی نظر از نامهپرسش باشد،

 باید که را آنچه آزمون که این از اطمینان برای همبستگی

 همگرا روایی برای. است ضروری سنجد،می شود سنجیده

 .شود محاسبه (AVE) شده استخراج واریانس میانگین باید

 رایب بحرانی مقدار لارکر و فورنل نظر براساس راستا، این در

 نشان مقدار این از بالاتر مقادیر و است 3/1 شاخص این تأیید

 کلیه برای شاخص این مقدار به توجه با. دارد نآ تأیید از

 متغیرهای همگرای روایی باشدمی 3/1 از بالاتر متغیرها

 زیر، جدول مطابق لذا. شودمی تأیید گراییجمع پژوهش

 در یاشد،می 3/1 از بالاتر تحقیق متغیرهای از یک هر ییروا

 باشند،می رداربرخو مناسبی ییروا از متغیرها تمامی نتیجه

 .ستا رداربرخو مناسبی ییروا از تحقیق اربزا رو ینا از
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 نامهپرسش متغیرهای پایایی و همگرا روایی :1 شماره جدول

 Cronbach's alpha کرونباخ آلفای Convergent Validity همگرا روایی Variable متغیر

 Affiliate marketing 0.563 0.888 معرف بازاریابی

 customer trust 0.633 0.854 مشتری اعتماد

 purchase intention 0.638 0.857 خرید قصد

 Mental conflict 0.570 0.717 ذهنی درگیری

 value perception 0.579 0.817 شده ادراک ارزش

 risk perception 0.525 0.765 شده ادراک ریسک

 customer perception 0.556 0.744 مشتری ادراک

 

 در ق،تحقی متغیرهای پایایی و روایی تأیید از پس بنابراین،

 زا استفاده با تحقیق مفهومی مدل برازش به بعدی مرحله

 .است شده پرداخته SmartPlS افزارنرم

 

 هایافته

 61 شناختی، جمعیت تحلیل از آمده بدست نتایج به توجه با

 مردان دهندگانپاسخ از درصد 55 و زنان را آماری نمونه درصد

 به مربوط شناختی جمعیت سؤال دومین. انددهدا تشکیل

 سن هک این به توجه با. است بوده دهندگانپاسخ سنی وضعیت

 میانگین است، شده پرسیده عددی صورت به دهندگانپاسخ

-دسته از پس. است بوده سال 1/13 با برابر دهندگانپاسخ سن

 زا کمتر که افرادی دسته، چهار در دهندگانپاسخ سن بندی

 به را دهندگانپاسخ از درصد 6/51 اند،داشته سن سال 11

 01-51 سال، 51-11 بین افراد و بودند داده اختصاص خود

 و درصد 1/70 درصد، 6/51 ترتیب به سال 01 از بیش و سال

 سومین. اندداده تشکیل را آماری نمونه حجم از درصد 1/71

 لتأه وضعیت به متعلق نامهپرسش شناختی جمعیت سؤال

 را آماری نمونه از درصد 1/11 که است بوده دهندگاناسخپ

 رد که بعدی متغیر. اندبوده متآهلین درصد 5/115 و مجردها

 واقع سؤال مورد نامهپرسش شناختی جمعیت سؤالات بخش

 است بوده دهندگانپاسخ درآمد میزان به مربوط است، شده

 3/7 از کمتر درآمد دارای آماری نمونه از درصد 1/03 که

-1 میلیون، 1-3/7 درآمد دارای افراد و اندبوده تومان میلیون

 3/5 از بالاتر و میلیون 3/5-5 میلیون، 5-3/1 میلیون، 3/1

 به را درصد5/71 و 7/1 ،7/0 ،1/71 ،1/73 ترتیب به میلیون

 متغیر روز در اینترنت استفاده میزان. اندداده اختصاص خود

 در و شد واقع سؤال مورد نامهپرسش در که باشدمی بعدی

 ساعت 1 از کمتر را خود وقت افراد از درصد 1/77 تنها بخش

 0-1 روز در که افرادی. دهندمی اختصاص اینترنت به روز در

 خود وقت ساعت 8 از بیشتر و ساعت 8-6 ساعت، 6-0 ساعت،

 5/11 ،1/76 ،8/78 ،3/57 ترتیب به کنندمی اینترنت صرف را

 متغیر آخرین. اندداده اختصاص بخود را یآمار نمونه از درصد

 که است بوده کاربردی برنامه به مربوط شناختی جمعیت

 استفاده آن از آنلاین غذای سفارش برای دهندگانپاسخ

 با ودف اسنپ به مربوط فراوانی درصد بیشترین که کنندمی

 چیلوری، ریحون، هایبرنامه. است بوده درصد 8/30 فراوانی

 و 6/8 ،7/6 ،6/3 ،5/79 ترتیب به نیز دلینو و لیوفیدی چنگال،

 . اندداده اختصاص خود به را آماری نمونه از 6/3

 جنتای که تحقیق، نامهپرسش سؤال 53 واگرای، روایی به ادامه در

 . است شده پرداخته استف شده گزارش 1شماره  جدول در آن

 تراکاش به واریانس میانگین دهندهنشان (AVE) واگرا روایی

 خود های()شاخص هایگویه با شاخص هر بین شده گذاشته

 با شاخص یک همبستگی میزان AVE ترساده بیان به. است

 ربیشت همبستگی این هرچه که دهدمی نشان را خود هایشاخص

 (7987، لارکر و فورنل) راستا، این در. است بیشتر نیز برازش باشد

 که تاس قبول قابل سطح در وقتی واگرا روایی که کنندمی بیان

 نآ بین اشتراکی واریانس از بیشتر سازه هر برای AVE میزان

 ینب همبستگی ضرایب مقدار مربع )یعنی دیگر هایسازه و سازه

 یک وسیله به امر این بررسی PLS در. باشد مدل( در هاسازه

 مقادیر حاوی ماتریس این یهاخانه که پذیردمی صورت ماتریس

 به مربوط AVE مقادیر جذر وها سازه بین یهمبستگ ضرایب

 در حاضر پژهش به مربوط واگرا روایی ماتریس. است سازه هر

 جدول در که گونههمان. است شده داده نشان 1 شماره جدول

 زیر مقادیر از اصلی قطر اعداد مقدار شود،می مشاهده 1شماره 
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 معنا اندب این که باشدمی ذکر به لازم البته باشدمی بیشتر آن

 یا و باشدمی تأیید مورد نیز تحقیق مدل واگرای روایی که است

 نبیشتری متغیر، هر سنجش یهاگویه همبستگی عبارتی به

 .دارد شاخص همان یهاگویه با را همبستگی

 

 واگرا روایی :2 شماره جدول

 مشتری ادراک ذهنی درگیری خرید قصد مشتری اعتماد معرف بازاریابی متغیر

     0.750 معرف ریابیبازا

    0.796 0.711 مشتری اعتماد

   0.799 0.773 0.729 خرید قصد

  0.755 0.672 0.572 0.628 ذهنی درگیری

 0.746 0.676 0.749 0.785 0.622 مشتری ادراک
 

 دیخر دقص بر معرف یابیبازار ریتأث" یبررس به پژوهش نیا در

 یگرتعدیل و یرمشت اعتماد یانجیم نقش یبررس :انیمشتر

 مواد صنعت مطالعه: )مورد یمشتر ادراک و یذهن یریدرگ

 خلاصه فرم ،1شماره  شکل. است شده پرداخته "(ییغذا

 .دهدمی نشان را تحقیق هاهفرضی آزمون یشده

 

 
 

 تحقیق یهافرضیه آزمون نتایج :2 شکل شماره

 

  

 ارزش درک شده

 درک مشتری

 قصد خرید

 درگیری ذهنی

 مشتری اعتماد بازاریابی معرف

 ریسک درک شده

 1.159تأیید شد 

 1.188تأیید شد 

 1.111تأیید شد  1.191تأیید شد 

 1.031تأیید شد  1.117تأیید شد 
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 دهدمی نشان 1شماره  شکل طبق هافرضیه آزمون نتایج

 یخروج از t آماره مقدار ،معرف یابیبازار متغیر برای که

 که نیا به توجه با و آمد دست به 958/78 با برابر افزارنرم

 نیب رابطه بود، 1.36 مقدار از شتریب بیضر نیا مقدار

 99 نانیاطم سطح با یمشتر اعتماد و معرف یابیبازار

 ابطهر یبرا ریمس بیضر مقدار. گرفت قرار تأیید مورد درصد

 بوده 117/1 با برابر یمشتر اداعتم و معرف یابیبازار نیب

 ابطهر که است مطلب نیا انگریب عدد نیا مثبت مقدار. است

 و تاس بوده میمستق یمشتر اعتماد و معرف یابیبازار نیب

 ماداعت شیافزا باعث معرف یابیبازار شیافزا یعبارت به ای

 هک کرد انیب طورنیا توانیم تینها در. شد خواهد یمشتر

 ریمتغ توسط یمشتر اعتماد راتییتغ از درصد 7/11

 کی یازا به یعبارت به ای شودیم نییتب معرف یابیبازار

 به یمشتر اعتماد معرف، یبازاراب در مثبت رییتغ واحد

 .برعکس و داشت خواهد شیافزا واحد، 117/1 اندازه

 نیا یراب t آماره مقدار ،یمشتر اعتمادمتغیر برای همچنین

 مقدار که نیا به توجه با و است بوده 311/0 با برابر هیفرض

 وجود جهینت در است، بوده 36/1 مقدار از شتریب بیضر نیا

 99 نانیاطم سطح با دیخر قصد و یمشتر اعتماد نیب رابطه

 رابطه، شدت و مقدار نییتع یبرا. است تأیید مورد درصد

 مقدار. است بوده 031/1 با برابر ابطهر نیا ریمس بیضر زانیم

 عتمادا نیب رابطه که است مطلب نیا انگریب عدد نیا مثبت

 یعبارت به ای و است بوده میمستق دیخر قصد و یمشتر

. شد خواهد دیخر قصد شیافزا باعث یمشتر اعتماد شیافزا

 توانیم ریمس بیضر و t آماره مقدار به توجه با تینها در

 توسط دیخر قصد راتییتغ زا درصد1/03 که دکر انیب نطوریا

 کی زاءا به یعبارت به ای شودیم نییتب یمشتر اعتماد ریمتغ

 اندازه به دیخر قصد ،یمشتر اعتماد در مثبت رییتغ واحد

 .برعکس و داشت خواهد شیافزا واحد، 031/1

 رابطه در یذهن یریدرگ یگرتعدیل اثر یبررس خصوص در

 560/9 با برابر t مارهآ مقدار د،یخر قصد و یمشتر اعتماد نیب

 زا شتریب عدد نیا مقدار که نیا به توجه با و آمد دست به

 نیب رابطه در یذهن یریدرگ یگرتعدیل اثر است، بوده 36/1

 مورد درصد 99 نانیاطم سطح با دیخر قصد و یمشتر اعتماد

 افزارنرم در که است نیا در تیاهم حائز نکته. است تأیید

 t آماره مقدار مقدار ،یذهن یریدرگ یرگتعدیل اثر بر علاوه

 هب زین را دیخر قصد و یذهن یریدرگ نیب میمستق رابطه

 در و است بوده 895/1 با برابر مدل نیا در که آوردیم دست

 نیب میمستق رابطه که کرد انیب طورنیا توانمی تینها

 .باشدمی معنادار زین دیخر قصد و یذهن یریدرگ

 است بوده 159/1 با برابر هیفرض نیا یبرا ریمس بیضر زانیم

 یریدرگ یواحد کی ورود یازا به که است یمعن بدان نیا که

 واحد، 159/1 د،یخر قصد بر یمشتر اعتماد رابطه به یذهن

 شیزااف با جهت هم رییتغ نیا که کرد خواهد رییتغ رابطه نیا

 توانیم تینها در. بود خواهد یذهن یریدرگ کاهش ای و

 یبارتعه ب ای پژوهش سوم یاصل هیفرض که کرد انیب طورنیا

 یرمشت اعتماد نیب رابطه در یذهن یریدرگ یگرتعدیل اثر

. است تأیید مورد درصد 99 نانیاطم سطح با دیخر قصد و

 یریدرگ میمستق رابطه ریمس بیضر که است ذکر به لازم

 نیا و آمده دست به 163/1 با برابر زین دیخر قصد بر یذهن

 منجر یذهن یریدرگ یواحد کی شیافزا که است نامع بدان

 .شد خواهد دیخر قصد یواحد 163/1 شیافزا به

 شده درک ارزش یگرتعدیل اثر یبررس منظور به همچنین

 اثر t آماره مقدار د،یخر قصد و یمشتر اعتماد نیب رابطه در

 و یمشتر اعتماد نیب رابطه در شده درک ارزش یگرتعدیل

 رزشا که نیا به توجه با و گرفت قرار یرسبر مورد دیخر قصد

 هب باشد،یم یمشتر ادراک ریمتغ ابعاد از یکی شده ادراک

 یمشتر درک دوم درجه ریمتغ یگرتعدیل اثر نکهیا لیلد

 انیب طورنیا توانیم تینها در است گرفته قرار تأیید مورد

 اداعتم نیب رابطه در زین یمشتر درک ریمتغ ابعاد که کرد

 مقدار تنها و دارند یگرتعدیل اثر د،یخر قصد و یمشتر

 نیا هک گرفت قرار یبررس مورد یگرتعدیل نیا ریمس بیضر

 بیضر زانیم نکهیا به توجه با و است بوده 9/1 با برابر مقدار

 است، بوده 188/1 با برابر یمشتر درک یگرتعدیل اثر ریمس

 یرگلتعدی اثر ریمس بیضر که کرد انیب طورنیا توانیم

 دیخر قصد و یمشتر اعتماد نیب رابطه در شده درک ارزش

 مقدار نیا که آمد دست به 1191/1=19/1×188/1 با برابر

 کدر ارزش در رییتغ یواحد کی شیافزا که است معنا نیبد

 اعتماد نیب رابطه در یواحد 1191/1 رییتغ به منجر شده

 .شودمی دیخر قصد و یمشتر

 رابطه در شده درک ارزش یگریلتعد اثر یبررس منظور به

 اثر t آماره مقدار د،یخر قصد و یمشتر اعتماد نیب

 و یمشتر اعتماد نیب رابطه در شده درک ارزش یگرتعدیل

 رزشا که نیا به توجه با و گرفت قرار یبررس مورد دیخر قصد



 33 ... شتریم ادراک و ذهنی درگیری یگرتعدیل و مشتری اعتماد میانجی نقش بررسی :مشتریان خرید قصد بر معرف بازاریابی تأثیر

 

 هب باشد،یم یمشتر ادراک ریمتغ ابعاد از یکی شده ادراک

 یمشتر درک دوم درجه ریمتغ یگرتعدیل اثر نکهیا لیلد

 انیب طورنیا توانیم تینها در است گرفته قرار تأیید مورد

 اداعتم نیب رابطه در زین یمشتر درک ریمتغ ابعاد که کرد

 مقدار تنها و دارند یگرتعدیل اثر د،یخر قصد و یمشتر

 نیا هک گرفت قرار یبررس مورد یگرتعدیل نیا ریمس بیضر

 بیضر زانیم نکهیا به توجه با و است بوده 9/1 با برابر مقدار

 است، بوده 188/1 با برابر یمشتر درک یگرتعدیل اثر ریمس

 یرگتعدیل اثر ریمس بیضر که کرد انیب نطوریا توانمی

 دیخر قصد و یمشتر اعتماد نیب رابطه در شده درک ارزش

 مقدار نیا که آمد دست به 1191/1=19/1×188/1 با برابر

 کدر ارزش در رییتغ یواحد کی شیافزا که است نامع نیبد

 اعتماد نیب رابطه در یواحد 1191/1 رییتغ به منجر شده

 .شودیم دیخر قصد و یمشتر

 رب شده، درک سکیر اثر بررسی خصوص در نتایج نهایت در

 بیرض زانیم ابتدا در ،دیخر قصد و یمشتر اعتماد نیب رابطه

 مورد یمشتر درک و شده ادراک سکیر نیب رابطه ریمس

 و است بوده 130/1 با برابر مقدار نیا که گرفت قرار یبررس

 رکد یگرتعدیل اثر ریمس بیضر زانیم نکهیا به توجه با

 کرد انیب نطوریا توانمی است، بوده 188/1 با برابر یمشتر

 طهراب در شده درک سکیر یگرتعدیل اثر ریسم بیضر که

 با ابربر دیخر قصد و یمشتر اعتماد نیب

 معنا نیبد مقدار نیا و آمد دست به 111/1=130/1×188/1

 شده درک سکیر در رییتغ یواحد کی شیافزا که است

 یمشتر اعتماد نیب رابطه در یواحد 111/1 رییتغ به منجر

 .شودیم دیخر قصد و
 

 گیرینتیجه و بحث

 کیی عنوان به معرف بازاریابی تأثیر بررسی به مطالعه این

 درنظر اب مشتریان خرید قصد بر دیجیتال، ازاریابیب ابعاد از

 یریدرگ گری تعدیل و مشتری اعتماد میانجی نقش گرفتن

 سازیمدل تکنیک از گیریبهره با مشتری ادراک و ذهنی

 از کنندگاناستفاده از نفر 583 میان در ساختاری،

 این نتایج. است پرداخته غذایی مواد سفارش هایاپلیکیشن

 اداعتم وضوح به معرف یابیبازار که است داده ننشا مطالعه

 مسوه یافته این .دهدمی قرار تأثیر تحت را گانکنندمصرف

 ,Akdeniz) (،Libai, et all, 2003) یمطالعه نتایج با

et all, 2013) و (Gregori, et all, 2014) زیرا. است 

 معرف، بازاریابی که دادند نشان خود یمطالعه در نیزها آن

 رد راستا، این در .دهدمی قرار تأثیر تحت را مشتری عتمادا

 اعتماد و معرف بازاریابی معنادار و مستقیم رابطه خصوص

 فضای فروشندگان که گرددمی پیشنهاد مشتریان،

 توسط خدماتشان یا محصولات فروش برای را تریوسیع

 جذب همچنین که کنند ایجاد توانندمی معرف بازاریابی

 نسبت کمتر هزینه و زمان صرف با طریق این زا مشتریان

 انفروشندگ و باشدمی دیجیتال بازاریابی هایروش سایر به

 ایهفعالیت دیگر برای را بیشتری بودجه و زمان توانندمی

 مورد در اهمیت حائز نکته. دهند اختصاص خود

 است نکته این پژوهش این در معرف بازاریابی هایشاخص

 این و است بوده برابر تقریباً آن هایگویهمیتما میانگین که

 بازاریابی متغیر رشد و افزایش برای که است معنی بدان

 قرار اولویت در نظر مورد هایگویه از هیچکدام معرف

 یابیبازار ملاحظه قابل تأثیر به توجه با نتیجه در .ندارند

وکار کسب صاحبان به ،انیمشتر دیخر قصد بر معرف

 ریسا هب نسبت کمتر اریبس ینهیهز با که ددگریم شنهادیپ

 یفضا از استفاده شدن ریگ همه و یابیبازار یهاروش

 در و یمشتر اعتماد شیافزا ،وکارکسب یمعرف ،یمجاز

 .ببرند بهره معرف یابیبازار از فروش شیافزا جهینت

 اب مشتری اعتماد که داد نشان هاپاسخ اکثر این، بر علاوه

 این در که مشتری کادرا و ذهنی درگیری گری تعدیل

 است، شده گرفته نظر در شده ادراک ریسک و ارزش پژوهش

 توجه با را گانکنندمصرف خرید قصد که است یمهم املع

. دهدیم قرار تأثیر تحت ینآنلا معرف یابیبازار یهابرنامه به

 (،Che, et all, 2017) یمطالعه نتایج با همسو یافته این

(Lim, et all, 2006) و (Pappas, 2016) است .

 که آنجایی از که گفت توانمی خصوص این در همچنین

 تحت شرکت با تعامل در را مشتریان رفتار اعتماد، شاخص

 دااعتم مهم فهمؤل به بایستمی هاشرکت دهد،می قرار تأثیر

 هب ازاینرو، نمایند؛ ای ویژه توجه خود به نسبت مشتریان

 تایدرراس که است ملاز شرکت از مؤثر تصویر یک ئهارا منظور

 بجل و مشتریان یهاگروه یهکل نیازهای و انتظارات ادراکات،

 . شود شتلا هاآن اعتماد
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 نای شرکت تصویر امروز، رقابتی محیط در دیگر، سوی از

 هب نسبت مشتری وفاداری و اعتماد بر که دارد را پتانسیل

 ییک عنوان به اعتماد شاخص وجود و دبگذار تأثیر شرکت

 و افزایش سبب بازاریابی در امروزی و مهم یهامؤلفه از

 بین شده ایجاد اعتماد بنابراین ؛گرددمی روابط بهبود

 یرابطه یک ایجاد در اصلی مسئله فروشنده، و خریدار

 مشتریان رضایت ایجاد باعث و است دوطرفه و سودمند

 وفاداری میزان که کنونی وضعیت در رواین از. شد خواهد

 شود،می کمتر روز به روز خدمات و تلامحصو به مشتریان

 رب مبتنی روابطی داشتن رقابتی، فضای در ماندن راه تنها

 .است مشتریان با اعتماد

 و ریمشت ادراک یگرتعدیل اثر تأیید به توجه با بنابراین،

 رابطه بر شده( ادراک ریسک و شده ادراک )ارزش آن ابعاد

 ممستقی رابطه همچنین و خرید قصد و تریمش اعتماد بین

 انفروشندگ که گرددمی پیشنهاد خرید قصد و مشتری درک

 ق،یسلا ها،خواسته ازها،ین ییشناسا یبرا یازسنجین مطالعات

 دقت و دهند انجام را خرید معیارهای و انیمشتر قیعلا

 ـهک یاگونه بـه گیرند، کار به را کالاها تأمین در بیشتر

 .گردد نهیبه موجود، یلاهاکا تیفیک

 از استفاده ،قیتحق نیا یتیریمد پیامدهای همچنین

 یبرا دیجد ژنراتور عنوان به معرف یهابرنامه یهانکیل

 از استفاده یبرا رانیمد به دهی آگاهی ووکار کسب

 معرفی ووکار کسب در معرف هایسایت و هااپلیکیشن

 آن عتب به و تریمش اعتماد بر تواندیم که باشد محصولشان

 .بگذارد تأثیر وی خرید قصد
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Abstract 
 

With the rapid development of modern technologies, there have been rapid changes in consumer 

behavior as well as in the development of digital marketing and digital marketing tools. Today, 

digitalization has led to an increase in consumer awareness, and thus retailers need to find 

effective ways to stand out. The use of digital marketing leads to better use of marketing 

management techniques to make significant changes in product design, packaging, efficiency 

and performance. This type of marketing encompasses all marketing processes and aims to 

make more profit. Accordingly, this study examines the impact of affiliate marketing as one of 

the dimensions of digital marketing on customers' intention to buy by considering the mediating 

role of customer trust and modulating customer involvement and perception using structural 

modeling technique among 385 users. Deals with food ordering applications. The results of this 

study show that representative marketing has a significant effect on customer trust and customer 

trust also has an effect on purchase intention. Also, the moderating effect of customer 

involvement and perception on the relationship between customer trust and purchase intention 

is confirmed. 

 

Key Words: Affiliate marketing, customer trust, purchase intention of customer, customer 

involvement, and customer perception. 
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