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 چکیده 

پژوهش حاضر به بررسی تاثیر اعتماد و وابستگی کاربران شبکه های اجتماعی و مشارکت آنها در رفتارهای تبلیغات دهان به دهان پرداخته 

سوال مرتبط با متغیر های تحقیق می باشد و با  12سوال توصیفی و  4است. برای جمع آوری داده ها از پرسشنامه محقق ساخته که شامل 

ای لیکرت )خیلی کم، کم، تا حدودی، زياد و خیلی زياد( مولفه های پژوهش را می سنجد. هدف از اين پژوهش بررسی تاثیر طیف پنج درجه 

اعتماد و وابستگی کاربران شبکه های اجتماعی و مشارکت آنها در رفتارهای تبلیغاتی دهان به دهان می باشد. بدين منظور دو فرضیه آورده 

یه ها را اعتماد و تعلق کاربران شبکه های اجتماعی و متغیر وابسته را مشارکت آنها در رفتارهای تبلیغاتی دهان به شده که متغییر مستقل فرض

جامعه آماری پژوهش همبستگی انجام شده است.  -دهان تشکیل می دهند. اين پژوهش از لحاظ اهداف پژوهشی، کاربردی و با شیوه توصیفی

د که عضو شبکه های اجتماعی بوده و حداقل چند ساعت در ماه در اين شبکه ها حضور و فعالیت داشته باشنحاضر، شامل تمام افرادی می

ای است که ابتدا شهر تهران به چهار منطقه جغرافیايی شمال، جنوب، گیری مورد نظر در اين مطالعه روش مرحلهباشند. همچنین روش نمونه

رت تصادفی چند مکان عمومی انتخاب شد و نمونه آماری بطور تصادفی انتخاب گرديد شرق، غرب تقسیم شد سپس در هريک از مناطق بصو

برای بررسی توزيع داده ها از آزمون کلموگروف مورد تجزيه و تحلیل قرار گرفت.  384پرسشنامه توزيع و تعداد  444که در نهايت تعداد 

حاکی از وجود توزيع غیر نرمال بین داده ها می باشد. همچنین با  40/4از اسمیرنوف استفاده شد که نتايج اين آزمون با سطح معناداری کمتر 

استفاده از آزمون ضريب همبستگی اسپیرمن، ضريب همبستگی متغیرها مورد بررسی قرار گرفت. و در نهايت با استفاده از رگرسیون چند 

 متغیره تاثیر متغیرها بر هم مورد سنجش قرار گرفت.
 

 های اجتماعیو وابستگی کاربران، تبلیغات دهان به دهان، شبکه اعتمادکلیدی:  گانواژ
 مقدمه   .1

ی با در دهه اخیر، رسانه های اجتماعی جزئی دوگانه از ارتباطات بازاريابی يکپارچه شده اند که به سازمان ها امکان می دهند که ارتباطات قو

جديدی برای بازاريابان جهت بهبود کارايی و اثربخشی ارتباطات  فضای سايبری ابزارهای  (.2442، 2فالدز و منگولد)مصرف کنندگانشان ايجاد کنند 

، استیفن)بازاريابی و رويکردهای جديدی برای کسب و حفظ مشتريان ارائه کرده است. يک جنبه فضای سايبری، تأثیرات بین شخصی آنلاين است 

در محیط های آنلاين، بر ارزيابی ها و تصمیمات مشتريان درباره خريد يک محصول يا برند  . نفوذ و تاثیرات بین شخصی افراد(2448، 3بینگ، رونالد
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ها است که در آنها بیشترين دسترسی به عقايد و  ای و انواع وبسايت شامل تنوعی از اشکال رسانه 1مؤثر هستند. تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی

. تبلیغات دهان به دهان به شکل عمل مبادله اطلاعات (2،2414جورجیانا،دونگ وو، جیسون)وجود دارد  تجديدنظر های مصرف کنندگان آنلاين و آمارها

)لازارسفلد و نگرش ها و رفتار نسبت به محصولات و خدمات ايفا می کند  بازاريابی در میان مصرف کنندگان تعريف می شود و نقشی حساتی در تغییر

دهان به دهان بوسیله منبع قابل اعتماد تری از اطلاعات درباره محصول و برندها در مقايسه با پیام های ترغیبی  به اين دلیل که تبلیغات (.3،1220کتز

مصرف کنندگان اغلب در جستجوی اطلاعاتی که بر مبنای آن تصمیم به خريد می  (،4،1281)فايک و پرايسها تولید و منتقل می شود  تولیدی شرکت

. ظهور رسانه های مبتنی بر اينترنت توسعه تبلیغات دهان به دهان برخط که تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی می باشد را گیرند، به آن اتکا می کنند

آن به  تسهیل کرده است. سايت های شبکه های اجتماعی ابزاری ايده آل برای تبلیغات دهان به دهان مجازی هستند و مصرف کنندگان بطور آزادانه در

)ولمر ع اطلاعات مرتبط با برند در شبکه های اجتماعی تشکیل شدشان که شامل دوستان همکلاسی ها و ديگر وابستگان هستند می پردازند تولید و نوزي

 18از کاربران آنلاين بین  %14بیش از  (،6،2414)لنهارت و همکارانمطابق با گزارش اخیر از پیو اينترنت و پروژه زندگی آمريکايی (. 0،2448و پريکورت

محبوبترين شبکه اجتماعی است که در پی آن مای اسپیس با  %13سال سن دارند از شبکه های اجتماعی استفاده می کنند که فیس بوک با  22تا 

املات در جايگاه های بعدی قرار دارند. تبلیغات در شبکه های اجتماعی به مصرف کنندگان امکان مشارکت در برخی انواع از تع %14و لینکدين با  48%

از  (.1،2442سلامت تبلیغات)دفتر اجتماعی از طريق نظر دادن، لايک کردن و يا به اشتراک گذاشتن با ارتباطاتشان در شبکه های اجتماعی را می دهند 

رند که طريق اين تعاملات، مصرف کنندگان به طور داوطلبانه ترجیحات برند خود را در کنار اطلاعات شخصیشان مانند نام و تصوير به نمايش می گذا

بلیغات دهان به می تواند ارتباطات تبلیغات دهان به دهان مجازی را آغاز کند. با اين حال، اگرچه، سايت های شبکه اجتماعی ظرفیت تسهیل و تشکیل ت

انیزم دهان اينترنتی را در بازار دارند، چرايی و چگونگی وقوع تبلیغات دهان به دهان مجازی در فضای اجتماعی مجازی هنوز بررسی نشده. درک مک

و ارائه بصیرت و ديدگاهی  تبلیغات دهان به دهان مجازی در شبکه های اجتماعی می تواند برای بهبود دانش ما از پیش ران های تبلیغات دهان به دهان

های اجتماعی ارزشمند به استراتژی تبلیغات اينترنتی کمک کند. با توجه به انکه ايجاد و حفظ ارتباطات اجتماعی فعالیت اولیه در میان کاربران شبکه 

به دهان مجازی در محیط های است، اين پژوهش در پی شناسايی عواملی اجتماعی می باشد که بر مشارکت مصرف کنندگان در تبلیغات دهان 

ر رفتارهای اجتماعی برخط تاثیرگذار هستند. لذا در اين پژوهش به دنبال بررسی تاثیر اعتماد و وابستگی کاربران شبکه های اجتماعی و مشارکت آنها د

 خواهیم بود. تبلیغاتی دهان به دهان
 . ادبیات پژوهش  2

 

 های اجتماعیشبکهبازاریابی دهان به دهان الکترونیکی در  2-1

گیری را شاهد بوده است. های اجتماعی رشد چشمهای تبلیغات در شبکههای اجتماعی برای برندسازی برخط، هزينهبه دلیل پتانسیل شبکه

 2412لیارد دلار در می 2.6رود به رقم های اجتماعی در آمريکا انتظار می(، مصارف تبلیغات در شبکه2448) «8شرکت تحقیقات بازار»مطابق با گزارش 

های آگاهی دهنده مرتبط با کنندگان توصیهدهد که مشتريان و مصرفهای اجتماعی وقتی روی میبرسد. بازاريابی دهان به دهان الکترونیکی در شبکه

انند خود را بطور آشکار با برندها از توکنندگان میها ارائه و يا جستجو کنند. برای مثال، مصرفمحصول را از طريق کارکردهای منحصر به فرد اين سايت

های اجتماعی به اين دلیل طريق دوست شدن و يا هوادار صفحات آنها شدن نشان دهند. اين آشکارسازی داوطلبانه ارتباط و حمايت از برندها در شبکه

نند که در عمل تعاملی واقعی در قالب بازاريابی دهان ککنندگان جستجو میهايی را برای تعامل با برندها و ديگر مصرفکنندگان راهمهم است که مصرف

کند از ديگر کانال های بازاريابی دهان به دهان های اجتماعی را منحصر به فرد میکند. ديگر خصیصه مهم که شبکهبه دهان الکترونیکی را فراهم می

های قبلی های اجتماعی در واقع اعضای شبکهکنند. اعضای شبکهها حضور پیدا میهای اجتماعی مشتاقانه در اين سايتآنجاست که کاربران شبکه

های اجتماعی به منبعی مهم از های ناشناس باشند که در نتیجه آن شبکهرود که قابل اعتماد تر و معتبرتر از غريبهکننده هستند که باور میمصرف

 دهد.بی دهان به دهان را تسهیل و توسعه میکنندگان تبديل شده و به طور فاحشی بازاريااطلاعات محصول برای مصرف

تواند از سه جنبه مورد ارزيابی قرار گیرد: جستجوی نظرات، ارائه های اجتماعی میبطور مفهومی بازاريابی دهان به دهان الکترونیکی در شبکه

اند. بعد مهم ارتباط دهان به دهان غیربرخط نگاه کردهنظرات و انتقال از نظرات. تحقیقات قبلی مکرر جستجوی نظرات و ارائه نظرات را به عنوان دو 
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و  1)فلینکنندگان با سطح بالای از جستجوی نظرات گرايش به جستجوی اطلاعات و توصیه به ديگران در زمان تصمیم به خريد دارند مصرف

شوند، ممکن است تاثیر شگرفی بر نگرش در نقطه مقابل افرادی که سطح بالايی از رفتار نظر دهی دارند، که به رهبران نظر شناخته می(. 1226همکاران،

ر در محیط مجازی، اگرچه، تعامل باهم ارتباط دهان به دهان الکترونیکی تعاملی و پويا را میس(. 1281)فايک و پرايس،ديگران و رفتارشان داشته باشند 

ها تواند چندين نقش ارائه دهنده، جستجو کننده و منتقل کننده نظر را ايفا کند. همانطور که مرزها بین نقشکند که در آن يک فرد  به تنهايی میمی

ار در افزايش کنندگان برخط برای اطلاعات برند، خلق محتويات و تمايل به اشتراک گذاری محتويات با ديگران بسیشود، جستجوی مصرفتر میمبهم

ها را معتبر و قابل های دوستان و همکلاسیهای اجتماعی، جستجوکنندگان نظرات ممکن است توصیهدرگیری و تعامل با برند مفید است. در شبکه

ه کنند. در نقطه هايشان نگاهای اجتماعی به عنوان مکانی برای دستیابی به اطلاعات برای خريدوثوق تلقی کنند، و بدين سان ممکن است به شبکه

های بیشتر برای به اشتراک گذاری تفکرات و نظرات مرتبط با محصول را در اختیار ديگر ای با فرصتمقابل يک محیط غنی اجتماعی رهبران عقیده

)نورمن و ال نظرات است دهد. بعد ديگر مهم اما فراموش شده از تبلیغات دهان به دهان مجازی مبتنی بر اينترنت رفتار انتقکنندگان قرار میمصرف

کنند که انتقال برخط رفتاری مهم است که پیامد تبلیغات دهان به دهان ( توصیه می2446سان و همکاران، )(. 3،2446؛ سان و همکاران2،2446راسل

در زمینه اجتماعی مجازی  افتد کهکند. انتقال يا دست به دست کردن نظرات محتملا زمانی اتفاق میمجازی است و جريان اطلاعات را تسهیل می

باشیم، چرا که اينترنت يکی از خصیصه های منحصر بفردش می تواند تسهیل ارتباطات چندجانبه بوده و تنها چند کلیک موس موجب تسری و پخش 

فته تبلیغات دهان به دهان بنابراين، انتقال نظرات رفتاری است که جنبه پیشر(. 4،2443؛دلاروکاس2446)نورمن و راسل،يک پیام در سطح جهانی شود 

 دهد که مستلزم ارزيابی دقیق است.های اجتماعی را نشان میدر شبکه
 

 .  تبلیغات دهان به دهان2-2

اند. بازاريابی دهان از بازاريابی تعاريف متنوعی می توان پیدا کرد اما همه ی آنها در حقیقت به توضیح يک موضوع در بیان های مختلفی پرداخته

ی انگیزه کند. بازاريابی دهان به دهان ارايهفعالیتی است که از طريق دادن اطلاعات يک مشتری به ديگر مشتريان انها را راهنمايی اطلاعاتی می به دهان

بازاريابی است که و دلیلی به افراد جامعه برای اينکه در مورد خدمات و کالاهای شرکت شما با هم به صحبت بپردازند. بازاريابی دهان به دهان نوعی از 

بازاريابان امروزی مردم را به بازگو کردن پیام بازاريابی شما به ديگران بر می انگیزاند. اين موضوع پديده ای تازه نیست و از قبل هم وجود داشته است و 

ن نوع از بازاريابی به ما تکنیک های خلق فقط ياد می گیرند که چگونه از اين تکنیک استفاده کنند، آن را وسعت ببخشیند و در بهبود آن بکوشند. اي

راد ین افيک فرآند بازاريابی را نشان نمی دهند بلکه به ما آموزش می دهد که چگونه بتوانیم صحبت درباره ی محصولاتمان را وارد گفتگوهای رايج ب

 .(1388جامعه کنیم )اسداللهی، 

به برند شرکت شما باشد بازاريابی دهان به دهان است، اين بازاريابی صادقانه تر و تنها نوع بازاريابی که بر پايه ی تفکر واقعی مشتری نسبت 

ا خانواده، تر از انواع ديگر بازاريابی است، در حقیقت تلاش برای راضی کردن مردم از طريق برآوردن نیازهايشان به منظور اينکه تجربه هايشان را بشريف

ی ها بايد در جهت خشنود ساختن مردم تلاش کنند تا افراد تجربهی وجودی اين نوع بازاريابی است. شرکتدوستان و جامعه در میان بگذارند  فلسفه

 حشنودی خود را با ديگران  در میان بگذارند.

کیفیت کالاها شما می توانید به صحبت مشتريان گوش کنید و موقعیتی را برای آنان به وجود آوريد تا با دوستان آشنايان و خانواده خود در مورد 

 و خدمات شما به گفتگو بپردازند.

. اين بازاريابی دهان به دهان تنفیذ قدرت به مردم است تا آنها در مورد کالای شما به قضاوت بپردازند و ديگران را در تجربیاتشان شريک کنند

 اطمینان کامل دارند. نوع از بازاريابی تنها برای کالاهايی مناسب است که تولید کنندگان نسبت به تولیداتشان

واقع در استرالیا در سال  MLMی بازاريابی دهان به دهان را برای اولین بار شرکت های اولیه اقیانوسیه آمده است که کلمهدر يکی از رفنرس

 به کار برده است.  1284

 

 . اعتماد2-3

ی و لحاظ کردن را در مفهوم سازی از تصمیم مصرف کنندگان اعتماد در ارتباط در شبکه های اجتماعی سازه مرتبط ديگری است که ارزش بررس

تمايل برای اتکا و اطمینان به طرف تبادل که فرد به او "به مشارکت در تبلیغات دهان به دهان مجازی در شبکه های اجتماعی را دارد. اعتماد به شکل 

                                                 
1 Flynn 
2 Norman & Russell 
3 Sun et. Al 
4 Dellarocas 
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تحقیقات متعددی بیان کرده اند که اعتماد نقشی حیاتی در تبادل اطلاعات و ادغام  (.1223و همکاران، 1)مورمنتعريف می شود  "اطمینان خاطر دارد

د )بطور مثال دانش ايفا می کند چرا که اجازه می دهد افراد به قضاوت و ارزيابی تصمیماتشان برای ارائه يا دست يابی به اطلاعات کاربردی تر بپردازن

به عنوان ضرورتی برای قصد اعضای جوامع مجازی برای تبادل اطلاعات با ديگر اعضا پذيرفته شده . در فضای مجازی، اعتماد (2،2444پیگ و کرانک

 (.2442و همکاران، 4؛ رايدينگز1228و همکاران، 3)جارونپااست 

تر از اطلاعات درباره ( توصیه می کنند، مصرف کنندگان باور دارند که رسانه اجتماعی به عنوان منبعی قابل اتکا2442همانطور که منگلد و فالدز )

عمومی برندها نسبت به محتويات تولید شده توسط بازاريابان که از طريق ترکیب کانال های ترفیع فروش سنتی شامل تبلیغات، ترفیع فروش و روابط 

بلیغات دهان به دهان مجازی )مانند منتقل می شود می باشند. در همین راستا، در مقايسه با نظرات افراد ناشناس يا منابع نااشنا در غالب های ديگر ت

و سايت های ارزيابی و بررسی محصول و انجمن های گفتگو(، ارتباطات در شبکه های اجتماعی در بستر شبکه های سابق مصرف کنندگان جای داشته 

افق دوسويه مصرف کنندگان برای دوستی و ممکن است به همین دلیل معتبر تر و ارزشمندتر از منابع ناشناس يا تبلیغات سفارشی پذيرفته شوند. با تو

پیوستن به هم در شبکه های اجتماعی، اين رويه دوست شدن نیازمند آنست که مصرف کنندگان از طريق نمايه های شخصی وارد شوند، که اعتبار 

شبکه های اجتماعی به کاربران امکان می دهند که رابطه های آنها را افزوده و اعتماد اجتماعی بالايی را متبلور می کند. علاوه بر اين، از آنجايی که 

اند به ديگر روابط دنیای واقعی را نیز حفظ و تسری دهند )مانند دوستان و فامیلان( و براحتی با آنها تبادل اطلاعات کنند، اعتماد ايجاد شده می تو

اعتماد کلی در محیط را میسر می کند. چنین اعتماد پیشرفته ای  ارتباط ها و اعضا در شبکه به طور عمومی گسترش پیدا کند، بنابراين بهبود احساس

ها در اعضای شبکه های اجتماعی می تواند بطور اساسی تمايل مصرف کنندگان را به مشارکت در تبلیغات دهان به دهان مجازی از طريق اين سايت 

 که و تبلیغات دهان به دهان مجازی تعريف شده است:افزايش دهد. در نتیجه فرضیه زير برای سنجش رابطه بین اعتماد در اعضای شب

اعتماد ادراک شده بین کاربران شبکه های اجتماعی و ارتباطهای آنها تاثیر مثبتی بر مشارکتشان در رفتار تبلیغات دهان به : 1فرضیه 

 دهان مجازی در شبکه های اجتماعی دارد.

 

 . شدت تعلق2-4

های ( تحقیق بنیادی ارائه کردند که فعال سازی وابستگی و ارتباط را در شبکه1281با استفاده از چهارچوب تحلیل شبکه، براون و رينگن )

رت قد"به اجتماعی مورد ارزيابی قرار داد و تاثیر شدت وابستگی اجتماعی را در پروپاگاندای تبلیغات دهان به دهان به نمايش گذاشت. شدت وابستگی 

تواند به سطح قوی و يا ضعیف دسته (، وابستگی اجتماعی می1213مطابق با گرانوتر )(. 2448و همکاران، 0)میتالاشاره دارد  "رابطه بین افراد يک شبکه

می گنجند و قادر  شود که در داخل شبکه شخصی افرادهای قوی، مانند خانواده و دوستان، شامل ارتباطاتی قوی تر و نزديکتر میبندی شود. وابستگی

( دريافتند که در سطح کلان )بطور مثال جريان يافتن 1281(. براون و رينگن )2444)پیگ و کرانک، به ارائه پشتیبانی احساسی عاطفی و قوی هستند

میان گروه های متمايز را  های ضعیف کارکرد پل زدن بین را به نمايش گذاشته که امکان توزيع و پخش اطلاعاتها(، وابستگیاطلاعات در میان گروه

فراهم می کند. در سطح خرد )مانند جريان های بین گروه های کوچک و جفت ها( اگرچه وابستگی های قوی محتمل تر بود که برای جريان يافتن 

 رفتار ارجاعی فعال شود.

بواسطه هردوی تعاملات پايدار و صمیمانه با شبکه های شخصی داوطلبانه در شبکه های اجتماعی، انتخاب محصول مصرف کنندگان ممکن است 

و وابستگی ضعیف از راه دور و تصادفی )مانند صرفا آشنايان(. اگرچه وابستگی های قوی و شديد تاثیر قابل ملاحظه بیشتری بر افراد و  "وابستگی شديد"

می دهد که وابستگی های ضعیف تاثیر بالقوه خود را  گروه های کوچک می گذارد، اما خصیصه های ارتباطی و غیرهمزمانی شبکه های اجتماعی امکان

با توسعه شبکه های شخصی مصرف کنندگان به جوامع بیرونی يا گروه های خارجی بسط دهند. اين گفتگوهای مربوط به تبلیغات دهان به دهان 

هردو وابستگی و تعلق قوی و ضعیف توسعه پیدا  مجازی را در راستای شبکه های با ابعاد وسیع تسريع می کند. شدت وابستگی ادراک شده بر اساس

ای کرده از طريق شبکه های اجتماعی، مصرف کنندگان را در ارتباط با هم و توزيع اطلاعات مرتبط با محصول ترغیب می کند و در نتیجه رفتار ه

و تعلق در تسهیل تبلیغات دهان به دهان در شبکه  تبلیغات دهان به دهان را تشويق می کند. بنابراين اولین فرضیه برای کشف تاثیر شدت وابستگی

 های اجتماعی فرموله شده است:

هایشان تاثیر مثبتی بر شرکت آنها در رفتارهای تبلیغاتی دهان به دهان در شدت تعلق کاربران شبکه های اجتماعی با رابطه:  2فرضیه 

 شبکه های اجتماعی دارد.

                                                 
1 Moorman 
2 Pigg & Crank 
3 Jarvenpaa 
4 Ridings 
5 Mittal 
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 . روش شناسی تحقیق  3

 هدف اين پژوهش بررسی تاثیر اعتماد و وابستگی کاربران شبکه های اجتماعی در رفتارهای تبلیغاتی دهان به دهان می باشد؛ لذا از آنجا که

 حاضر،نتايج پژوهش می تواند به بهبود شرايط موجود و انتخاب تصمیمات کاربردی کمک کند از نوع تحقیقات کاربردی می باشد. جامعه آماری پژوهش 

باشند که عضو شبکه های اجتماعی بوده و حداقل چند ساعت در ماه در اين شبکه ها حضور و فعالیت داشته باشند. همچنین شامل تمام افرادی می

 ای است که ابتدا شهر تهران به چهار منطقه جغرافیايی شمال، جنوب، شرق، غرب تقسیم شدگیری مورد نظر در اين مطالعه روش مرحلهروش نمونه

سپس در هريک از مناطق بصورت تصادفی چند مکان عمومی انتخاب شد در مرحله بعدی پرسشنامه در بین افرادی که در شبکه های اجتماعی عضويت 

ات در مورد تجزيه و تحلیل قرار گرفت. ابزار اصلی گرد اطلاع 384پرسشنامه توزيع و تعداد  444داشتند بطور تصادفی توزيع گرديد که در نهايت تعداد 

سوال مرتبط با متغیر های تحقیق می باشد و با طیف پنج درجه ای  12سوال توصیفی و  4پژوهش فوق عبارت است پرسشنامه محقق ساخته که شامل 

د لیکرت )خیلی کم، کم، تا حدودی، زياد و خیلی زياد( مولفه های پژوهش را می سنجد. روايی صوری و محتوايی وهماهنگی درونی پرسشنامه مور

فت که عبارت استفاده در پژوهش مورد تايید متخصصان قرار گرفت. ضريب پايايی پرسشنامه نیز با استفاده از ضريب آلفای کرونباخ مورد ارزيابی قرار گر

بکارگیری  اسمیرنوف، ضريب همبستگی اسپیرمن و با –ها با توجه به موضوع پژوهش با آزمونهای کلموگروف تجزيه و تحلیل داده 20/4است از : 

 انجام شد. 12رگرسیون چند متغیره) گام به گام( و با استفاده از نرم افزار آماری اس پی اس اس

 

 یافته های پژوهش  .4

 

 
 ( تعداد اعضای شبکه های اجتماعی1نمودار )

 
 اسمیرنوف -.  آزمون کلموگروف 4-1

اسمیرنوف استفاده شد. فرض صفر را به اين صورت انتخاب می  -کلموگروف به منظور بررسی نرمال بودن توزيع داده های پژوهش از آزمون 

درصد استفاده کرده که نتايج اين تحلیل در جدول زير ارائه شده است.  20اسمیرنوف در سطح  -کنیم که داده ها نرمال باشند و از آزمون کلموگروف

می باشد که فرض نرمال بودن داده ها مورد تأيید  40/4ی داری آزمون  بالاتر از همان طور که ملاحظه می شود برای کلیه متغیرهای تحقیق، سطح معن

ن های میانگین از قرار می گیرد. بنابراين با اثبات نرمال بودن، برای بررسی رابطه بین متغیرها از آزمون پارامتری پیرسون استفاده می کنیم و برای آزمو

 آزمون های پارامتريک بهره می جويیم.
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 اسمیرنوف برای متغیرهای تحقیق –( نتایج آزمون کلموگروف 1) جدول

 سطح معناداری آماره کلموگروف اسمیرنوف Z شاخص های آماری

 /.464 31/1 شدت وابستگی
 /.411 216/1 اعتماد

 /.461 28/1 انتقال نظرات
 

 به خرید مجدد ایشانوفاداری یا تصمیم  نتایج آزمون همبستگی اسپیرمن بین مولفه های تحقیق (2)جدول 

 سطح معنی داری ضریب همبستگی  فرضیه
 424/4 611/4 اعتماد اداراک شده  ) رفتارهای تبلیغاتی ( 1
 446/4 644/4 تعلق و وابستگی) رفتارهای تبلیغاتی ( 2

 
 

می باشد نتیجه می گیريم فرضیه صفر مبنی بر  40/4بر اساس سطح معنی داری در جدول فوق که در تمامی متغیرهای مورد مطالعه کمتر از 

 د می شده وعدم وجود رابطه معنی دار بین مولفه های اعتماد اداراک شده و تعلق با رفتارهای تبلیغات دهان به دهان در کاربران شبکه های اجتماعی ر

فرضیه محقق تايید می شود. همچنین با در نظر گرفتن رابطه مثبت بین متغیرهای مذکور ، می توان نتیجه گرفت که بین مولفه های تحقیق  و 

ای رفتارهای تبلیغاتی دهان به دهان رابطه معنی دار و مثبت وجود دارد. بنابراين پس از مشخص شدن وجود رابطه بین آنها جهت آزمون فرضیه ه

 قیق از تحلیل مسیر رگرسیون خطی استفاده شده که در ادامه به آن پرداخته شده است. تح
 

آزمون فرضیه های تحقیق. 4-2

ر اعتماد ادراک شده بین کاربران شبکه های اجتماعی و ارتباطهای آنها تاثیر مثبتی بر مشارکتشان در رفتار تبلیغات دهان به دهان مجازی د -1فرضیه 

 عی دارد.شبکه های اجتما

 
 
 
 
 
 

 مشارکت کاربران در رفتار تبلیغات دهان به دهاننتایج تاثیر اعتماد ادراک شده بر   (3)جدول 
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 رفتارهای تبلیغاتی  ضريب ثابت
4.648 4.42 231.110 4.444 

4.211  8.422 4.444 

 4.444 10.418 4.648 4.020 اعتماد اداراک شده کاربران

 

 بر اساس جدول فوق ، مدل آماری تحقیق عبارتست از : 

می باشد که  648/4مشارکت کاربران در رفتار تبلیغات دهان به دهان مجازی در شبکه های اجتماعی ضريب همبستگی اعتماد ادراک شده بر 

است. به عبارت ديگر فرضیه اول تائید می  مشارکت کاربران در رفتار تبلیغات دهان به دهاننشاندهنده تاثیر مثبت و معنی دار اعتماد ادراک شده بر 

 گردد. 
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هايشان تاثیر مثبتی بر شرکت آنها در رفتارهای تبلیغاتی دهان به دهان در شبکه های شبکه های اجتماعی با رابطهشدت تعلق کاربران  -2فرضیه 

 اجتماعی دارد.

 

 مشارکت آنان در رفتارهای تبلیغات دهان به دهاننتایج تاثیر وابستگی کاربران بر  (4)جدول 
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 رفتارهای تبلیغاتی ضريب ثابت
4.041 

4.20

1 
113.121 4.444 

4.842  0.043 4.444 

 4.444 14.664 4.041 4.488 وابستگی کاربران

 

 بر اساس جدول فوق ، مدل آماری تحقیق عبارتست از : 

بوده که نشاندهنده تاثیر مثبت و معنی دار وابستگی کاربران شبکه های اجتماعی بر شرکت آنها در رفتارهای  041/4ضريب همبستگی جزئی 

 تبلیغاتی دهان به دهان در شبکه های اجتماعی شده می باشد. به عبارت ديگر فرضیه دوم نیز اثبات می شود. 

 

 . بحث و نتیجه گیری 5

 فرضیه اولنتایج حاصل از 

هايشان تاثیر مثبتی بر شرکت آنها در رفتارهای تبلیغاتی دهان به دهان در شبکه های : شدت اعتماد کاربران شبکه های اجتماعی با رابطه 1فرضیه 

 اجتماعی دارد.

تجوی نظرات و ارائه نظرات درصد  برای تبلیغات دهان به دهان به شکل جس 0با توجه به نتايج بدست آمده ، اين فرضیه در سطح معنی داری 

 444/4و  444/4ها نشان می دهد با توجه به اينکه مقدار سطح معناداری به ترتیب برابر با تحلیل داده مورد تأيید قرار گرفت. نتايج حاصل از تجزيه و

تعلق کاربران بر شرکت آنها در رفتار تبلیغات شود، لذا تاثیر شدت کوچکتراست بنابراين فرضیه تحقیق تايید می  40/4شده و اين مقدار از سطح خطای 

 ( مطابقت دارد.2446دهان به دهان از نوع انتقال نظرات تايید شد؛ که با تحقیقات نرمن و راسل )

 نتایج حاصل از فرضیه دوم

در رفتار تبلیغات دهان به دهان مجازی در های آنها تاثیر مثبتی بر مشارکتشان  : اعتماد ادراک شده بین کاربران شبکه های اجتماعی و ارتباط 2فرضیه 

 شبکه های اجتماعی دارد.

درصد  برای تبلیغات دهان به دهان به شکل جستجوی نظرات و ارائه نظرات  0با توجه به نتايج بدست آمده از اين فرضیه در سطح معنی داری 

 444/4و  444/4با توجه به اينکه مقدار سطح معناداری به ترتیب برابر با  ها نشان می دهدتحلیل داده مورد تأيید قرار گرفت. نتايج حاصل از تجزيه و

شود، ، لذا تاثیر اعتماد کاربران بر شرکت آنها در رفتار تبلیغات کوچکتراست بنابراين فرضیه تحقیق تايید می  40/4شده و اين مقدار از سطح خطای 

 ( مطابقت دارد.2442( و مورتنسن )1223قیقات مورمن، دشپنده و زالتمن )دهان به دهان از نوع انتقال نظرات تايید شد؛ که با تح

 

 . پیشنهادات6

دهان  با توجه به يافته های پژوهش حاضر اعتماد و تعلق دو متغیری هستند که بیشترين تاثیر را در تمايل افراد به مشارکت در تبلیغات دهان به -1

یه می شود در انتخاب شبکه های اجتماعی به سطح اين دو متغیر در بین اعضای آن شبکه ها توجه کنند، داشتند، لذا به مديران تبلیغات اينترنتی توص

 بطور مثال در شبکه اجتماعی فیس بوک بطور معمول سطح اعتماد اعضا بدلیل وابستگی ها نسبت های نزديکتر بالاتر است نسبت به شبکه ای چون

محیطی دارد که اعضای آن اکثرا هم سن و از سلیقه و روحیات نزديک و مشابهی هستند و بطور کلی لینکدين، همچنین شبکه ای چون مای اسپیس 

 تعلق و وابستگی اعضا در اين شبکه به نسبت بیشتر است.
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ن ترتیب که به همچنین طبق يافته ها افراد در هنگام جستجوی نظرات ديگران بسیار تحت تاثیر شاخص اطلاعات و تاثیرات اطلاعاتی هستند، به اي -2

فراد پیام های افراد معتمدی که اطلاعات بیشتری دارند و تخصص لازم را در حوزه مشخص دارند مراجعه می کنند، لذا بازاريابان می توانند از طريق اين ا

 خود را به دست تعداد بیشتری از فراد برسانند.

براز نظرات می پردازند، متعاقبا بازاريابان می توانند در گروه های اجتماعی کوچک و يافته ها نشان داد که افراد در بین همنوعان خود بیشتر به ا -3

و ابراز اجتماعات مجازی در شبکه های اجتماعی که کاربران در آن سطح همنوعی بالاتری دارند را برای ترغیب به مشارکت در تبلیغات دهان به دهان 

 نظر هدف قرار دهند.

ناختی نشان داد که مردان تمايل بیشتری به مشارکت در فعالیت های تبلیغات دهان به دهان در شبکه های اجتماعی بررسی متغیرهای جمعیت ش -4

 دارند، لذا بازاريابان اينترنتی می توانند برای انتقال بهتر و بیشتر پیام ها آنها را برای اين گروه از افراد سفارشی تر کنند.

پايینتر تمايل بیشتری به مشارکت در فعالیت های تبلیغات دهان به دهان در شبکه های اجتماعی دارند، بالاخص  بطور کلی افراد در گروه های سنی -0

ستفاده قرار نوجوانان بیش از همه به جستجوی نظرات می پردازند. لذا بازاريابان با هدف قرار دادن شبکه های اجتماعی که اين نوجوانان بیشتر مورد ا

 توئیتر می توانند شانس بیشتری برای دستیابی به حداکثر مخاطبین داشته باشند. می دهند همچون شبکه

در نهايت افزايش سطح تحصیلات رابطه مستقیم و مثبتی با افزايش تمايل به مشارکت در فعالیت های تبلیغات دهان به دهان در شبکه های  -6

که مشتريان گروه هدفشان از تحصیلات بالاتری برخورداند شانس بیشتری برای حداکثر اجتماعی بخصوص ارائه و انتقال نظرات داشت، لذا بازاريابانی 

 استفاده از تبلیغات دهان به دهان در شبکه های اجتماعی خواهند داشت.
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