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 تبلیغات شفاهی بر قصد خرید مجدد مؤثربررسی نقش عوامل 

 بانک ملت( گذاریسرمایههای صندوق: )مطالعه موردی

 0غزاله اسودی

 2روستاعلیرضا 

 چکیده

های شفاهی برقصد خریدمجدد در صندوقتبلیغات مؤثر نقش عواملهدف از انجام این پژوهش بررسی 

هـا از دادهآوری جمعث ی، از حیاربردکهدف  یبر مبناپژوهش حاضر  باشد.بانک ملت می گذاریسرمایه

ل که به شکاست  اینامهپرسششده از نوع  یآورجمع یهادادهو نوع  یمبـستگه - یفینـوع توصـ

در شعب استان  بانک ملت گذاریهای سرمایهمشتریان صندوق یجامعه آمـار .اجراشده است یدانیم

 یبرا  Smart Pls 3افزارنرماستفاده با  یمعادلات ساختار یابیمدلروش  در این پژوهش از اند.تهران بوده

نامحدود بودن جامعه آماری و با استفاده از فرمول کوکران تعداد  بهباتوجهها بهره گرفته شد. ل دادهیتحل

 457.3با محاسبه ضریب آلفای کرونباخ به میزان  نامهپرسشپایایی  نمونه انتخاب شدند. عنوانبهنفر  493

از بررسی  نتایج حاصل بررسی شده است. تأییدیروایی تحقیق نیز با استفاده از تحلیل عاملی  بوده است.

مسئولیت اجتماعی و سادگی بر تبلیغات شفاهی  اعتماد، ها نشان داد که متغیرهای رضایتمندی،فرضیه

متغیر  .نداداشته تأثیرمتغیر تبلیغات شفاهی و رضایتمندی نیز بر قصد خرید مجدد  و نقش ایفا کرده

 ندارد. تأثیریسهولت استفاده نیز بر تبلیغات شفاهی 

 

 کلمات کلیدی

 ها، مسئولیت اجتماعی شرکتاعتماد، رضایت ی، قصد خرید مجدد،تبلیغات شفاه
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 مقدمه

مربوط  یهاجنبهو رده ک یتغییرات زیاد کنندگانمصرفخرید  یهاو ارزش یرفتار یهاکامروزه سب

رده کا پید یا مشتریان هنگام خرید اهمیت ویژه یگرایانه برا گرایانه و لذت خرید مطلوبیت یهابه ارزش

 (.2417 1،شگرف بر ایجاد قصد خرید مجدد در مشتریان است.) آتالکر و کساری تأثیرکه خود مبین  است

مشتریان اطلاعات موجود در وب سایت و ارتباطات را در طول فرایند تصمیم گیری بررسی 

ت کیفی تأثیرقصد خرید مجدد مستقیما تحت کرده و از آن استفاده می کنند.به همین دلیل 

 انیارتباط با مشتر میخط مستق غاتیتبل (.2424 , 2تاندان و همکاران) .باشدمیاطلاعات دریافت شده 

 ایکه کالا  کندمیرا متقاعد  انیو مشتر خدمات است ایشرکت در مورد محصول و  کی ندهیموجود و آ

 .شودمی برندنگرش مطلوب از  شیآنها مناسب است و باعث افزا یازهاین یشرکت برا کیخدمات 

 کنندگانصرفمارتباط کنترل نشده است که توسط  کی نیا رایمتفاوت است ز غاتیاز تبل شفاهی غاتیتبل

ور و به ط کندمیرا فراهم  کنندهمصرف یواقع اتیبه تجرب یدسترسشفاهی  غاتیتبل .شده است جادیا

 ) .42419،)کیم و همکاران دهدمیقرار  ریرا تحت تأث کنندگانمصرف ریسا دیخر ماتیمرتب تصم

 یی و وفادارهمدل جادیتبادل اطلاعات مربوط به ا ، انیمشتر یشخص اتیشامل تجربتبلیغات شفاهی 

 نندگانکمصرف کنندگان،مصرف توسط ی. اشتراک تجربه شخص شودیم کنندگانمصرف انیم شتریب

، امروز یای. اگرچه در دن (3,2412کاوورا ) کندیجذب م یکدیگربا احساسات و تجارب  یرا به همدل گرید

دون توجه مدت بسود کوتاه یمتمرکز بر حداکثرسازاما  هستند، دهیچیبزرگ و پ اریبس یمالی یهاستمیس

ایجاد رضایت و ، مالی کنونی در بازار رقابتی (.2417,  .یونپ ).ی هستنداجتماع یهاسکیبه ر یکاف

دوق صن در بین رقابت افزایشبا  و باشدمیمشتریان و حفظ آنها موضوع مهمی برای شرکت ها  اعتماد در

از این صندوق ها  .است یضرور یامر گذاران هیو حفظ سرما جذب یبرا یابیبازار، یه گذاریسرما یها

منابع را میسر می کنند و از طرف دیگر نقش مهمی در مدیریت ریسک، تامین منابع  تجمیعامکان  سویی

همچنین با تبدیل ( .2424 , 6)هرجانتوپایدار و رشد و توسعه بنگاه ها و نهادهای مالی دارند 

و تلاش در جهت مدیریت دارایی مناسب، مزایای متعددی را برای بازار و مشتریان ایجاد  گذاریسرمایه

ه است ک ییهاو شرکت یموسسات مال ازمندین،  کندیکه به جامعه خدمت م یاقتصاد واقع ککرده اند.ی

 دیها باآن یهایگذارهی. سرما کنندیم یبندتیسود خود اولو یرا بر اهداف حداکثرساز یارزش اجتماع

 یازبلکه به بازس کنندیم دیرا تول یاقتصاد یارتجاع تیشود که نه تنها خاص تیهدا ییهاتیبه فعال

اتحادیه جهانی (کنندیکمک م یجوامع و خدمات اجتماع یبرا یاجتماع یو توانمندساز یطیمح

 هیسرما نیب مسئولیت اجتماعی یهادر مورد جنبه یاندهیفزا یهاینگران ،گرید یاز سو(. 7بانکداری
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مسئولانه به سمت  ریمس کیدر حرکت  یبزرگ با فشار برا یهاها وجود دارد . شرکتگذاران و شرکت

 یرتجا یهاتیدر فعال تیشفاف شیخواستار افزا کنندگانمصرف واز سهامداران مواجه هستند  یامجموعه

در (.2417 , 8نیکیولسکو ) کنندیم یک سو هدایترا به  کنندگانمصرفگذاران و  هیهستند که سرما

ن مجدد در ای گذاریسرمایهگذار بر خرید و  تأثیر ، بررسی عواملموضوعات مطرح شده  بهباتوجهنتیجه 

ر با در نظ مجدد قصد خریدبر  موثراین مطالعه بر شناسایی عوامل  ،بنابراینصندوق ها ضروری است. 

که نتایج نهایی آن منجر به درک عمیق  اعتماد و رضایت تاکید دارد. تبلیغات شفاهی و  گرفتن نقش

تری در مورد مفاهیم اعتماد و رضایت و مسئولیت اجتماعی و تبلیغات شفاهی برای تصمیمات مشتریان 

 ،رضایتمندی، تیم که اعتماددر این تحقیق به دنبال پاسخ به این سوال هس .شودمیبه خرید مجدد 

های در صندوق سهولت استفاده، سادگی و تبلیغات شفاهی بر قصد خرید مجدد، مسئولیت اجتماعی

 دارد؟ تأثیریچه  گذاریسرمایه

 نظری چارچوب

 تبلیغات شفاهی

است که  خدمات ایاطلاعات در مورد محصول  گذاریاشتراکبه  یمهم برا وهیش کی تبلیغات شفاهی

در  باعث ایجاد رضایتمندیبا  تواندیم تبلیغات شفاهی.گذاردمی تأثیرکننده مصرف یریگمیبر تصم

 تبلیغات شفاهی .(2417 , 9جرینگ و هاردستن) .دارد دیبر قصد خر یشتریب تأثیرچون مشتریان شود 

 کی دنیرا از خر گرانیدکه در آن افراد که  گذاردمیخدمات را به اشتراک  ایتجربه در مورد محصول 

 هنددمیاز محصول در مقابل آن ارائه  تیدر حما ینظرات مثبت یا و کنندمیدلسرد  تخدم ایمحصول 

ایستت و وکار دارد )  به تکرار کسب یهر شرکت بستگ یمال یداریپابه صورت کلی . (.241, 14)چن

ها باعث نسبت به سایر روشها  تبلیغات شفاهی با ایجاد اعتماد بیشتر علاوه بر این ( . 2417, 11همکاران

در نتیجه، تبلیغات  (.2414, 12ژانگ و همکاران) های خرید از جانب مشتریان می گردد.کاهش ریسک

برای بهبود عملکرد تجاری  تا برتری رقابتی خود را نسبت به رقبا کندمیها کمک مثبت به شرکت شفاهی

 (132419،کسب کنند )کیم و همکاران

 :رضایتمندی2-2

تفاده تجربه اس بهباتوجهیک رفتار پس از استفاده است که پاسخ عاطفی یک کاربر را ، رضایتمندی 

(. بسیاری از محققان استدلال .241, 14لی و همکاران) دهدمینشان از یک محصول یا خدمات خاص، 

(. به 2412, 15و همکاراندر طراحی تجربه کاربر دارد )چوئی لی مهم یاند که رضایت کاربر موقعیتکرده
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این ترتیب، توسعه دهندگان محصول اغلب برای تضمین این که کاربران قادر به تجربه بسیار زیادی از 

کنند زیرا کاربران راضی به استفاده از این محصول ادامه استفاده از محصولات خود هستند، پیشرفت می

ور کلی نگرش مثبتی نسبت به (. همچنین، کاربران راضی به ط2412، 16 و همکاران هسیائودهند )می

 یتبلیغات شفاهگذارد تا مرتباً از آن استفاده کنند و همچنین می تأثیرها ه خدمات دارند، که بر آنئارا

روش کاربر  عنوانبه توانمثبت را می تبلیغات شفاهیدهند. در حقیقت، خدمات ه ئمثبت در رابطه با ارا

امل یک ع عنوانبهرضایت  .وردمی آعامل با محصول بدست برای رفت و برگشتی دانست که رضایت از ت

اخته ها  شنضروری برای افزایش قصد خرید مجدد و مشارکت در رابطه بلند مدت بین مشتریان و شرکت

 (2413, 17چانگ) .شودمی

 اعتماد

 مثبت یاعتماد بخش کش ی. بگذار بوده استتأثیرانسان  یزندگ هایهمیشه در جنبهمفهوم اعتماد 

 بهدر مشتریان  یوفادار( ..241 , 18گردد )هان و هیون تر میو باعث ایجاد روابط عمیقاست  یاتیو ح

آگاگ و ) قرار دهد تأثیرتواند ارتباط افراد با برند را تحت گیرد میکه در افراد شکل می یله اعتمادیوس

ـه سـطح اعتمـاد ک کرد توان بیانمید، یرار خرکر اعتماد بر تیتأث یدر بررس (.2412 19،ال ماسری

اد ایجاعتمـاد  یلکطـور بهو  دهدمیش یافزا مشتریاند را در یرار خرکت زیادی قصدطور  ان بهیمـشتر

)هان و خواهد گذاشت  یمشتر جانبد از یرار خرکبر ت یتوجه ، اثر قابلمطلوب ـدیاز تجربـه خر شده

گردد .اعتماد معمولا از ایجاد روابط بلند مدت پایدار می(. اعتماد در مشتری باعث ایجاد .241, 20هیون

باورند که  نیبر ا محققان(.2414 ,21کیفیت مستمر و رفتار صادقانه شکل می گیرد )چوئی، رضایت

 عنوانبهآن را  دیبا رانیمد نیاست، بنابرا یرابطه تجار کینگرش فرد در  نییدر تع یاعتماد مؤلفه مهم

     (.2419، 22و همکاران میبشناسند )ک یدر معاملات تجار تیموفق یعامل اصل کی

 هاشرکت مسئولیت اجتماعی

است ها قرارگرفته سازمان اکثر موردتوجه ویژهامروزه است که  جمله موضوعاتی از اجتماعی مسئولیت

 یخود را به طور انتخاب ینفعان اصلیدارد که شرکت چگونه منافع ذ نیبه ا یبستگ است که یاستراتژ و 

ها امروزه مسئولیت اجتماعی تعهدات و وظایفی است که در واقع سازمان .کندمی تیو رعا ییشناسا

اند که باید در کمک و حفظ محیط مشتریان و در قبال تمام جامعه و زیست محیطی که در آن دریافته

شرکتی  یک مساله حیاتی در عملیات مسئولیت اجتماعی در نتیجه  کنند مسئول هستند.فعالیت می

 اعتبار تیتقو یبرا مسئولیت اجتماعی که  دهدمینشان  مطالعات. (2417, 23واسن هو(وکار است کسب

و 24کاپاتو  ) .به کار گرفته شده است یسهامداران و بهبود وجهه اجتماع تی، جلب رضاشرکت
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وکار بلندمدت آگاهند،  نفع رشد کسب به مسئولیت اجتماعیها از اهمیت برخی شرکت (.2417،همکاران

های کنند. شرکتی که دارای فعالیتیک مزیت رقابتی در بازار درک می عنوانبهدر حالی که دیگران آن را 

د توانتواند شهرت تجاری مثبتی را برای عموم ایجاد کند و امیدوارانه میاست می مسئولیت اجتماعی

 .(252419،لنا)وی عملکرد مالی بهتری داشته باشد

 سهولت استفاده

سهولت  ها، بخش حیاتی و مهم ارزش غیر مادی خدمت به مشتریان است.سهولت استفاده از محصول

شود که فرد معتقد است استفاده از یک سیستم عاری از تلاش است. یک استفاده عموماً تا حدی دیده می

که  کندست که نوعی سهولت را توصیف میهایی از معماری اطراحی آسان برای استفاده نیز شامل جنبه

 کیکه استفاده از  یهنگام( . 26,2412)آگگ و ال ماسری  تواند اولین بار با آن مواجه شودکاربر می

ظر ن نیکنند. ا یرا تجربه م ستمیاز س یشتریب تیاحتمالاً رضا کاربران داده شده آسان است، ستمیس

(. 2412, 27)امین و همکاران قرار گرفته است تیمورد حمااند که نشان داده یتوسط مطالعات متعدد

ت است، مثبت صحب آسان استفاده یکه برا یستمیدرمورد س ادی، کاربران به احتمال زبیترت نیهم به

و آسان  دیکه مف ییهاستمی، سیکنند. به طور کلیاستفاده از آن تلاش م یکه برا یستمیکنند تا سیم

 مثبت است تبلیغات شفاهی آن جهیکنند که نتیرا به خود جلب م یهستند، احتمالاً نظرات خوب

 (.2418, 28)استوجمنویک

 سادگی

های مختلف رضایت کاربر و تجربه و بر جنبه است سیستمبا سادگی یک مفهوم مهم در تعامل انسان 

هایی که اصل کاهش سادگی را اعمال سیستم (.کاربران از292417،ایتام و همکاران) وی تاپیر دارد

ها نتوجهی بر درک آقابل تأثیرها دشوار است. این امر احتمالاً استفاده از آن زیراشوند کنند ناامید مینمی

 30،چوئی و همکاران) ها از استفاده از سیستم خواهد داشتاز سهولت استفاده و همچنین رضایت کلی آن

تواند برای سهولت درک شده از یک سیستم بسیار مهم باشد چون به طور میکاهش پیچیدگی (.2412

که  بدیهی است. در نهایت تر استبینی آسانپیشکلی یادگیری نحوه استفاده از یک سیستم قابل

گذاری بر رضایت تأثیرگیری ادراکات در مورد سهولت استفاده و های سادگی نقش مهمی در شکلجنبه

 (2412, 31)میشرا کنندم ایفا میکاربران با سیست

 قصد خرید مجدد

 ،شرکت همان از دوباره خرید یا محصول یک خرید برای کنندهمصرف تصمیم به قصد خرید مجدد
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 این تصمیم .( 52411  32همکاران و یانگجینگ) جایگزین اطلاق می گردد هایگزینه وجود رغمعلی

 ریدخ تجربیات براساس اغلب و است خدمات/  محصول با رابطه در کنندهمصرف رفتاری و عاطفی واکنش

 مهم عملکرد نتیجه یک عنوانبه را مجدد خرید قصد بازاریابان(.  52449 33 همکاران و کو)  است قبلی

 فرادیا روی به همین دلیل بر. جدید خرید تصمیم یک نه ،دارد دوام قصد بیشتر زیرا ،گیرندمی نظر در

 به را خود حمایت تا دارند را فرصت این هنوز اما ،هستند شرکت مشتریانًً  قبلا که کندمی تمرکز

لذا نگرش فردی و رضایت از خرید های .(.5241 34 همکاران و خان) دهند تغییر رقیب هایشرکت

   35پیشین نقش حیاتی در ایجاد قصد خرید مجدد در مشتریان ایجاد می نماید )هسیائو و همکاران

,2412.) 

 پیشینه پژوهش

 داخلی و خارجی تحقیقاتپیشینه -0جدول 

 محقق
سال 

 تحقیق
 نتایج

 1499 فقیهی

مات بر بازیابی خد -مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی بر رضایت و وفاداری مشتریان 

ی و بازیابی خدمات بر وفادار داشته  تأثیررضایت مشتریان و رضایت بر وفاداری مشتریان 

 معناداری وجود ندارد. تأثیرمشتریان و رضایت مشتریان بر تبلیغات دهان به دهان 

 1498 هنرمند

تجربه خرید آنلاین تأثیر خودکارآمدی، انتظارات عملکرد، اعتماد بر رضایت و رضایت را 

أثیری تلاش بر رضایت تتعدیل می سازد. همچنین تجربه خرید آنلاین بر رابطه بین انتظار 

 معنادار نداشته است.

نوروزی و 

 همکاران،
1497 

 و باعث تبدیل تأثیر مثبت بر قصد خرید مشتری دارند تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی 

 .شوند قصد خرید به رفتار واقعی خرید می

حسینی و 

 همکاران
1497 

به طور  ی اعتماد الکترونیک ورونیکی تعهد الکت و متغیر تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی 

 .دارد تأثیر مشتریان مثبت و معنی بر قصد خرید مجدد

و  یزیان عزیدرز

 ارانکهم
149. 

 یفادارجه ویت و درنتیمقصد، اعتماد به مقصد، رضا یر ذهنیغات دهان به دهان بر تصویتبل

 دارد. یدار یر معنـیگردشگران به مقصد تـأث

 1493 دهشتی و عقیلی

تأثیر راحتی استفاده از خدمات بر تبلیغات دهان به دهان و قصد خرید مجدد مشتریان با 

رابطه بین راحتی در این پژوهش  . بیان داشتند را استفاده از مدل یابی معادلات ساختاری

 استفاده از خدمات با رضایت، قصد خرید مجدد و تبلیغات دهان به دهان تایید شده است.

خبیری و 

 نهمکارا
1492 

ر یأثت رابطه و تیفکیر اعتماد، تعهد، ارتباطات و تخصص بر یر چهار متغیتأث یبـه بررسـ

 یخصوص یبدنساز یها ان باشگاهیـان مشتریدهان در م به ت رابطه بر ارتباط دهانیفکی

رابطه  تیفکیبر  یر معناداریتأثمتغیر چهار این ه ک نموده اند بیانت یاند و درنها پرداخته

ان یـان مشتریدهـان در م بر ارتبـاط دهـان بـه یر مثبت و معناداریز تأثیت رابطه نیفکیو 

 .ها داشته است باشگاه
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 مدل پژوهش

 31و تاندان و همکاران 2419, 34مدل مفهومی پژوهش برگرفته از مدل مفهومی )ورکیجیکا و همکاران

 .باشدمی( 2424  ,

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل مفهومی تحقیق -0شکل 

 مدل فوق فرضیه های پژوهش به شرح ذیل است: بهباتوجه

 دارد. تأثیررضایتمندی بر تبلیغات شفاهی  :1فرضیه 

پور و  یحسنقل

 ارانکهم
1492 

 لکاز عوامـل مـؤثر بـر شـ یشده و وفادار کت خدمات، ارزش ادرایفکیت، اعتماد، یرضـا

 .می باشند ییمایهواپ یتهاکمثبـت در مـورد شر یغـات شـفاهیتبل یـریگ

 2419 36لیائو و چانگ

اسطه و قیتعامل از طر ریتحت تأث میرمستقیبه طور غ یا هیتوص غاتیو تبل دیقصد خر

 هیتوص غاتیو تعامل بر تبل دیقصد خر برتعامل  میرمستقیغ ری، تأثنیاعتماد است. علاوه بر ا

ند، به برند دار یکمتر یفادارکه و یاز کسان ،به برند بالاتر یاعتماد با وفادار قیاز طر یا

 تر خواهد بود. یقو

و  نیماهاد

 37آکروش
2419 

 یداردر بانک یاهیتوص غاتیبر ارزش ادراک شده و تبل مثبتی خدمات اثر معنادار تیفیک

 غاتیاثر مثبت و معنادار بر تبل کیارزش ادراک شده  آن ها دریافتند کهدارد.  یاسلام

بر ارزش  را ریثأت نیشتریخدمات ب تیفیکو در نهایت دارد.  یاسلام یدر بانکدار یاهیتوص

 .کندیوارد م یاهیتوص غاتیادراک شده و تبل

و  اداوی

 38پاساک
2412 

مثبت و  ریبر رفتار تأث یقصد رفتارو  دارد مثبتیو  معنادار ریتأث ینگرش بر قصد رفتار

 دارد. یمعنادار

یاداف و 

 39رحمان
2412 

از فعالیت های بازاریابی از طریق رسانه های اجتماعی در صنعت  کنندهمصرفسنجش درک 

 های فعالیت از کنندهمصرف الکترونیک، توسعه مقیاس واعتبار سنجی سنجش درک

 هداشتثیر مثبت و معنادار أت مجدد های اجتماعی بر قصد خرید بازاریابی از طریق رسانه

و مقیاس جدید، مفاهیم نظری و  مایدنیید می أکه اعتبار اساسی مقیاس توسعه یافته را ت

 .هایی برای تحقیقات پیش رو ارائه دهد راهبردهای مدیریتی را همراه با راه
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 دارد. تأثیراعتماد بر تبلیغات شفاهی  :2فرضیه 

 دارد. تأثیرمسئولیت اجتماعی بر تبلیغات شفاهی  :4فرضیه 

 دارد. تأثیرسهولت استفاده بر تبلیغات شفاهی  :3فرضیه 

 دارد. تأثیرسادگی بر تبلیغات شفاهی  :.فرضیه 

 دارد. تأثیررضایتمندی بر قصد خرید مجدد  :2فرضیه 

 دارد. تأثیرتبلیغات شفاهی بر قصد خرید مجدد  :7فرضیه 

 شناسی پژوهشروش 

و امکان دسترسی به این دسته از اطلاعات  باشدمیها محرمانه اینکه اطلاعات مشتریان بانک بهباتوجه

 دردسترس( استفاده گردید.)گیری غیر احتمالی روش نمونهبنابراین در پژوهش حاضر از  باشدمیمحدود 

مرکز و شرق و غرب (تقسیم ، جنوب، منطقه جغرافیایی )شمال .به همین جهت محقق شهر تهران را به 

نامحدود بودن  بهباتوجهگیری در دسترس توزیع نمود.نمونهرا در این مناطق به صورت  نامهپرسشنمود و 

 یابیمدلروش نمونه انتخاب شدند.همچنین از  493جامعه آماری با استفاده از فرمول کوکران تعداد 

 . ها بهره گرفته شدل دادهیتحل یبرا  Smart Pls 3افزارنرماستفاده از با  یمعادلات ساختار

 نامهپرسشتعداد و منابع سوالات -2جدول شماره 

 منبع تعداد سؤال ابعاد ردیف

 2414 42،یون و همکاران . رضایتمندی 0

 432412 ،زو و چن 4 اعتماد 2

 2419, 44لوجون سوا 3 مسئولیت اجتماعی 3

 2419, 45شیانگ لی 4 سهولت استفاده 0

 2414,  46ریبینک و همکاران 4 سادگی 0

 472414،والش و بارتیکوفسکی 4 تبلیغات شفاهی 6

 2412, 48روز و همکاران 4 قصد خرید مجدد 7

  24 جمع 
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 های تحقیقیافته

 های تحقیقضریب آلفای کرونباخ و پایایی سازه-3جدول  

 پایایی ترکیبی (Alpha ≥ 0/7)ضریب آلفای کرونباخ  ابعاد

 45829 45733 رضایتمندی

 45829 45774 اعتماد

 45798 45721 مسئولیت اجتماعی

 .4582 45728 سهولت استفاده

 45834 457.1 سادگی

 45792 45724 تبلیغات شفاهی

 45832 45724 قصد خرید مجدد

 45843 457.3 جمع

 دکرونباخ استفاده ش یآلفـا بی، از ضـرنامهپرسش ییایپا یـریانـدازه گ جهتپـژوهش  نیدر ا     

از  نامهپرسش در نتیجه، ه استبدسـت آمد 457 یبـالا رهایمتغ تمامی یآلفـا ـزانیم نکـهیا بهباتوجهو 

 . باشدمیبرخـوردار  یو قابـل قبـول مطلوب ییـایپا

 تحقیق های متغیر عاملی و متوسط واریانس استخراجی بارهای -0جدول 

 CR AVE عاملی بارهای متغیر/گویه ها

 رضایتمندی

(Satisfaction) 

Sat1 45729 

45829 45.92 

Sat2 45712 

Sat3 45724 

Sat4 45.23 

Sat5 45772 

 اعتماد

(Trust) 

Tru1 45814 

45829 45288 Tru2 45813 

Tru3 45821 

 مسئولیت اجتماعی

) Corporate Social 

Responsibility( 

Csr1 45742 

45798 45.42 Csr2 45..1 

Csr3 45783 

Csr4 45772 

 سهولت استفاده

)Ease Of Use( 

Eou1 457.4 

4582. 45282 Eou2 45884 

Eou3 45842 
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 سادگی

)Simpilicity( 

Sim1 45271 

45834 45.7. 
Sim2 45799 

Sim3 457.4 

Sim4 45843 

 تبلیغات شفاهی

)Word Of Mouth( 

Wom1 45212 

45792 45.29 Wom2 45842 

Wom3 45792 

 قصد خرید مجدد

)Repurchase Intention( 

Rpi1 45239 

45232 45.77 Rpi2 4584. 

Rpi3 45.49 

 هستند. معنادار درصد .9 اطمینان سطح در ضرایب تمامی*

معنادار  درصد .9 اطمینان سطح در متغیرهای پژوهش به مربوط عاملی بارهای 3جدول  بهباتوجه

 گرفت نتیجه توان باشند. میاست، می 4/.قبول که  قابل حد از بیشتر عاملی بارهای از هر یک و بوده

گردد. و مطلوب بوده و تحلیل عاملی تایید می  مناسب اعتبار دارای حیث روایی از تحقیق متغیرهای که

 در سطح متغیرهای مربوط به خود را به درستی سنجش کرده و تحقیق تمامی سؤالات 3طبق جدول

  . اندبوده قبول درصد مورد .9اطمینان 

 بررسی ضریب تعیین مدل - 0جدول 
 (Q2) گیزر-ضریب استون (R2) ضریب تعیین متغیر

 45384 45234 تبلیغات شفاهی

 45.22 457.2 قصد خرید مجدد

 ضرایب در سطح مطلوب واقع هستند ومدل از برازش مطلوبی برخوردار است .جدول  بهباتوجه

 لارکر-آزمون روایی واگرایی با ماتریس فورنل-6جدول 

 
Tru Sat Csr Sim Eou Wom Rpi 

Tru 45717       

Sat 45.14 457.3      

Csr 45.41 45248 45784     

Sim 45.23 45721 45743 45841    

Eou 45212 4522. 45281 45292 45842   

Wom 45.17 45229 45242 45298 45741 45814  

Rpi 45243 45724 452.3 45719 45243 45229 45824 

 مقادیر موجود در ستون مربوط  تمامیقطر اصلی ماتریس، از  یرو برمقادیر موجود  2طبق جدول      
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 .اعتبار تشخیص مناسبی است یدارا پژوهش و نشان دهنده آن است که مدل بوده آن بزرگتربه  

دار بیشتر بوده است لذا حاکی از معنی 1592در گویه های تحقیق از  tمقادیر آماره  7جدول  بهباتوجه

 .باشدمیبودن سوالات تحقیق 

 

 بررسی معنی دار بودن سوالات هر متغیر-7جدول 

 tآماره  متغیر/گویه ها

 رضایتمندی
Satisfaction 

Sat1 2.5. 

Sat2 245. 

Sat3 44517 

Sat4 145.92 

Sat5 445981 

 اعتماد

Trust 

Tru1 4458.4 

Tru2 41524. 

Tru3 2.5241 

 مسئولیت اجتماعی

Corporate Social Responsibility 

Csr1 1852.2 

Csr2 115.82 

Csr3 485824 

Csr4 245488 

 سهولت استفاده

Ease Of Use 

Eou1 23572. 

Eou2 235292 

Eou3 4.5494 

 سادگی

Simpilicity 

Sim1 22544. 

Sim2 475811 

Sim3 445941 

Sim4 435.11 

 تبلیغات شفاهی

Word Of Mouse 

Wom1 145844 

Wom2 ..5441 

Wom3 285478 

 قصد خرید مجدد

Repurchase Intention 

Rpi1 125143 

Rpi2 .25721 

Rpi3 .543. 
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 در ضرایب معنی داری افزارنرمخروجی -2شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 پذیری تأثیردر ضرایب  افزارنرمخروجی -3شکل
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 و نتایج فرضیه ها تأثیرآماره آزمون و ضرایب -8جدول 

 نتایج فرضیه ها تأثیرضرایب  tآماره  فرضیه ها

 تایید 45.21 25978 رضایتمندی بر تبلیغات شفاهی تأثیر

 تایید 45444 45413 اعتماد بر تبلیغات شفاهی تأثیر

 تایید 45314 75437 مسئولیت اجتماعی بر تبلیغات شفاهی تأثیر

 عدم تایید 45213 45287 سهولت استفاده بر تبلیغات شفاهی تأثیر

 تایید 45474 5133. سادگی بر تبلیغات شفاهی تأثیر

 تایید 45237 75437 رضایتمندی بر قصد خرید مجدد تأثیر

 تایید 2..45 5822. تبلیغات شفاهی بر  قصد خرید مجدد تأثیر

 سهولت استفاده بر تبلیغات تأثیرفقط در فرضیه چهارم مبنی بر  t،مقادیر آماره  8جدول  بهباتوجه     

درصد میتوان گفت که رابطه بین متغیرهای پژوهش  .9ها با اطمینان شفاهی تایید نشد و در سایر فرضیه

 دار است.معنی

 بحث و نتیجه گیری

هدف از این مطالعه بررسی نقش عواملی همچون رضایتمندی ، اعتماد ، مسئولیت اجتماعی، سهولت 

ود تبلیغات شفاهی بر قصد خرید مجدد ب تأثیراستفاده و سادگی بر تبلیغات شفاهی و در نهایت بررسی 

فاهی ات شتمامی عوامل به جز سهولت استفاده بر تبلیغ تأثیرفرضیه بررسی شد که  7که براین اساس 

است و از آنجا  25978تایید شد. در فرضیه اول مشاهده گردید که میزان آماره تی بین دو متغیر برابر با 

درصد اعتماد پذیرفت که رضایتمندی بر  .9توان با حداقل بیشتر است، می 92/1که این مقدار از مقدار 

در بازارهای مالی امری دارای  گذاریایهسرماینکه  بهباتوجهداری دارد.لذا تأثیر معنی تبلیغات شفاهی

ها با حداقل ریسک ممکن و ها با تشکیل سبد داراییریسک است پیشنهاد می گردد مدیران صندوق

بالاترین بازده به افزایش رضایت در سرمایه گذاران همت ورزیده و در نهایت تبلیغات شفاهی را افزایش 

 تأثیر( هر یک در تحقیقات خود بر 50،2418ا  و همکاران ( ، )کریشن2419 49دهند. )مولینر و همکاران

 اند و از این رو با پژوهش حاضر هم راستا هستند.رضایت مشتریان بر تبلیغات دهان به دهان تایید کرده

 .9است و با احتمال 45413برابر با  در فرضیه دوم، مشاهده شد که میزان آماره تی بین دو متغیر

ردد گداری دارد.در این راستا پیشنهاد میاعتماد بر تبلیغات شفاهی تأثیر معنی درصد می توان پذیرفت که

این و آنل گذاریسرمایهشرکت بیشترین تلاش خود را در زمینه امنیت  گذاریسرمایههای مدیران صندوق

های امنیتی در سایت انجام دهند تا ایجاد و افزایش حفظ اطلاعات خصوصی مشتریان از طریق سیستم

 یلومقات )مظیق با تحقیـن تحقیج اینتـا عتماد در مشتریان به افزایش تبلیغات شفاهی منجر شود.ا
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همسو بوده و  ) 1492،ـارانکـدرزاده و همیو ح 1492،ـارانکو هم یـری،خب 1492ـاران، کو هم ینیسو

 . دارد یر مثبتـیتـأث یغات شفاهیبر تبلمشتریان ه اعتماد کج نشان داد ینتا

بوده   75437همچنین نتایج فرضیه سوم بدین صورت بود که میزان آماره تی بین دو متغیر برابر با  

 .9توان این گونه نتیجه گرفت که با حداقل بیشتر است، می 92/1و از آنجا که این مقدار از مقدار مرزی 

اعی نجا که مسئولیت اجتمتأثیر معنی داری دارد.از آ درصد اعتماد مسئولیت اجتماعی بر تبلیغات شفاهی

های گردد که صندوقلذا پیشنهاد می کندمیدر امروزه اهمیت دوچندانی در کسب و کارها ایفا 

های حامی کودکان های مادی و معنوی از شرکتبا همکاری با موسسات خیریه و حمایت گذاریسرمایه

بالابردن مسئولیت اجتماعی فعالیت ها در راستای ها و همایشو تولید محتوا در این خصوص در رسانه

 حمدی،ا نموده تا این امر به افزایش تبلیغات شفاهی منجر شود.نتایج تحقیق حاضر با نتایج تحقیق )

 ( همسو است.2418 51،معظم و همکاران و1493

است و  45287همچنین در فرضیه چهارم مشاهده گردید که مقدار آماره تی بین دو متغیر برابر با 

ارای د سهولت استفاده  بر تبلیغات شفاهی تأثیرکمتر است، فرضیه  92/1مقدار از مقدار مرزی  چون این

در راستای  ،متغیر سهولت استفاده بر تبلیغات شفاهی تأثیرعدم  بهباتوجهگردد نیست. پیشنهاد می تأثیر

کردن خدمات به ها و ارائه مطلوبیت و متمرکز متوازن کردن خدمات اینترنتی در بستر سایت صندوق

ا باید های عمل کنند تا مشتریان به سهولت استفاده پی ببرند.ارائه اطلاعات در بستر سایت صندوقگونه

ای باشد که یادگیری و استفاده آسان و پنل کاربری آسان برای استفاده از خدمات ارائه شده برای به گونه

 و فاطیما و 1492 ،)منصوری لگورج و همکاراننتایج این تحقیق با تحقیقات  مشتریان فراهم باشد.

 ( هم راستا نیست..241 ,52موتمانی

همچنین در فرضیه پنجم نیز مشاهدات بدین صورت بود که مقادیرآماره تی بین دو متغیر برابر با 

درصد  .9توان با حداقل بیشتر است، می 92/1بوده و به دلیل اینکه این مقدار از مقدار مرزی  5133.

ادگی بر س تأثیرتایید  بهباتوجه داری دارد.تأثیر معنی د پذیرفت که سادگی بر تبلیغات شفاهیاعتما

ها با استفاده از بسترهای گرافیکی مناسب ،شفاف گردد مدیران این صندوقتبلیغات شفاهی پیشنهاد می

سادگی و درنهایت بستر لازم را برای افزایش ها صندوقدر سایت  گذاریسرمایهو ساده نمودن فرایند 

  53،تبلیغات شفاهی را فراهم سازند.در نهایت نتایج تحقیق حاضر با نتایج تحقیق )بائوس و همکاران

 .باشدمیمتغیر سادگی بر تبلیغات شفاهی هم راستا  تأثیر( مبنی بر 2418

که این  مشاهده گردید و از آنجا 75437در فرضیه ششم  نیز میزان آماره تی بین دو متغیر برابر با 

درصد اعتماد میتوان پذیرفت که  .9بیشتر بوده، در نتیجه با حداقل  92/1مقدار از مقدار مرزی 
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رار به تکسوق دادن مشتریان و  یوفادار تأثیر معنی داری دارد.افزایش رضایتمندی بر قصد خرید مجدد

ب در کسها شرکتاز  یها است و امروزه تلاش اصلی بسیاربیشتر شرکت یبراساسی خرید یک هدف ا

در  رضایتمندی بر افزایش قصد خرید تأثیرتایید  بهباتوجههرچه بیشتر سهم از مشتریان وفادار است.لذا 

اقدامات لازم جهت بالابردن مراجعه به ها صندوقگردد که این پیشنهاد می گذاریسرمایهصندوق های 

 در بستر سایت ( گذاریسرمایهسایت خود) از جمله باشگاه مشتریان، امکان مقایسه سایر صندوق های 

را انجام دهند ، زیرا با افزایش مراجعات و دسترسی مشتریان به سایت و ایجاد رضایت در آنها تمایل به 

اندان و تنتایج تحقیق حاضر با نتایج تحقیق ) افزایش می یابد. و خرید مجدد در مشتریان گذاریسرمایه

متغیر رضایتمندی بر قصد خرید مجدد  تأثیر( مبنی بر 2418, 54و آریجیت وهمکاران 2424 ،همکاران

 .باشدمیهم راستا 

در نهایت در فرضیه هفتم نیز مشاهدات حاکی از این است که میزان آماره تی بین دو متغیر برابر  با  

 د.تأثیر معنی داری دار توان پذیرفت که تبلیغات شفاهی بر قصد خرید مجدددر نتیجه می است 5822.

را  دیخر ماتیتصم جهیدر نت یشیمثبت اند رایباشد ز دیمفتواند میدرک مثبت در مورد خدمات  جادیا

 هندهدمشارکت  یهاتیبر فعال  گذاریسرمایههای صندوق که پیشنهاد می گردد .دهدیقرار م ریتاثتحت

 انیمشتر انیدر م ندیفرآ نیا یسازیغن یخود را برا یابیبازار یهایاستراتژ توانندید. منمتمرکز شو

اتخاذ  ماتیبر تصم یرگذاریدر تاث ینقش مهم هاصندوقشده توسط  دیبهبود بخشند. عملکرد مثبت تول

در نهایت نتایج تحقیقات )سامباشیوا و  دارد.مجدد  گذاریسرمایهدر خرید و  انیشده توسط مشتر

 ( هم راستا است.572414،والنی و مولر و  .241, 56رییکیا و هودراسایاو  552417 ،همکاران

پژوهش، در  این در مطالعه مورد نتایج که شودمیپیشنهاد  آتی هایتحقیق انجام در نهایت برای

همچنین متغیرهای این پژوهش  .بگیرد قرار آزمون مورد هاسایر بانک گذاریسرمایههای صندوق

برای پژوهش های آینده در  عی و سهولت استفاده و سادگی است.مسئولیت اجتما اعتماد، رضایتمندی،

های میزان درگیری مشتریان ،اگاهی از برند و اثر متغیرگردد بررسی پیشنهاد میارتباط با این مساله 

 روابط ارزیابی در هم ایمقایسه آزمون های از توانمی شخصیت برند نیز در نظر گرفته شود. همچنین

لازم به ذکر است تحقیق  .کرد استفاده هاسایر بانک گذاریسرمایههای صندوق مقایسه در و هم متغیرها

و در بین شعب استان تهران گردآوری شده است و در صورت جمع  1499مستان حاضر در مقطع زمانی ز

یدا پهای کشور احتمالا به نتایج متفاوتی دست های مختلف و در سایر استانآوری داده در طی سال

 خواهیم کرد.

ق یتحق یآمار نمونة .اشاره نمود یآمار نمونة انتخاب توان به می ق،یتحق نیا یهاتیمحدودجمله از 
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و سایر مشتریان  است گذاریسرمایههای صندوق حساب در یدارا ان و همکاران شعب یمشتر به محدود

 گذاریسرمایههای ان صندوقیمشتر تمامی به جینتا میتعم در ،به همین دلیلاند. در جامعه آماری نبوده

جامعة  با مشابه بررسی های شودمی پیشنهادو بررسی گردد اطیاحت تمامی جوانب دیبا رانیهای ادر بانک

حاصله را  جینتا تا ردیگ ها انجامکبان تمامی گذاریسرمایههای صندوق انیمشتر شامل تر گسترده یآمار

های در پایان، به مدیران صندوق. تعمیم داد رانیا ها در کبان انیمشتر تمامی به یشتریب نانیاطم با بتوان 

 در گذاریسرمایهجهت افزایش مشارکت و تمایل به قصد خرید مجدد و  شودمیتوصیه  گذاریسرمایه

ها، ضمن عمل به تعهدات و وظایف خود برای جلب رضایت و تداوم فعالیت مشتریان جدید این صندوق

 نمایند. معطوف با صندوق بیشترین تمرکز خود را
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