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Abstract 
Objective  

All kinds of word-of-mouth (WOM) communication are not created in the same way, and their effects 

vary depending on several factors, such as resource, recipient, message, and status features. 

Accordingly, for the purpose of effective use of social networks, it is not enough to create a positive 

WOM relationship but it is important to take into account the conditions and factors through which the 

users of such communications accept and communicate it with others. Although researchers have been 

studying WPM communication in various online platforms, including online consumer surveys as well 

as from a variety of perspectives including marketing and psychology, there is little research on word 

of mouth communication in the field of social networking. The investigation in the present study 

shows that there is no research (local and international) investigating social network users based on 

social incentives affecting participation in WOM communication so far. This research can be 

considered as the first to deal with the partitioning of social network users based on the motivations of 

participation in oral communication. The main objective of this research is to identify the social 

motivations affecting the participation of consumers in advertising campaigns on social networks, the 

segmentation of users from this perspective, and ultimately providing marketing strategies tailored to 

each sector. 

 

Methodology  

This research is applied in terms of purpose and descriptive-exploratory in terms of implementation. 

The data were collected distributing the on-line link to the questionnaire to more than 385 social 

network users selected based on available sampling method. In order to analyze the data and to 

partition social network users, self-organizing maps based on artificial neural networks have been 

used. 

 



  

Findings 
Based on the findings, social network users were divided into three sections with different 

demographic, behavioral and social motivations affecting WOM behaviors. These three sections were 

titled "Low Active Social Stimulus", "Active Social Stimulus" and "Social Inactivity Stimulus". The 

first section is applied to users who spend a fair amount of time on social networks, but have less 

social motivation to engage in word of mouth behaviors. The second section is applied to young 

people who devote most of their time to social networking activities and are highly motivated. And the 

third category is applied to those who are motivated enough but devote very little time to working on 

social networks. 

 

Conclusion 

Managers and advertising activists in social networks should consider word of mouth communication 

as an important part of social interactions. Although the content of WOM messages is often related to 

brands, the fact is that these types of communications are more likely to be influenced and published 

by the various incentives of consumer. This kind of behavior suggests that communication strategies 

should develop to the point where consumers' incentives to engage in oral communication in social 

networks can be identified and thereby their likelihood of purchasing can be increased. In the first 

group, it is recommended that marketers take into consideration the incentives that affect this sector 

and activate them based on the relative great magnitude of this sector compared to other sectors. In the 

second group, marketers are advised to consider this sector as a motivated sector for communication 

and encouraging them to have WOM communication. Hence, those who want to advertise their 

products on social networks should know that this section of social networking users are willing to 

receive oral messages and that they should provide the product information in a comprehensive and 

detailed manner so that they can further explore them by sharing it with experts. In the third group, 

marketers should invite them to engage in oral communication through communicating with 

individuals with similar beliefs, behaviors and intellectual flow. The members of this section are 

buying the products that others have verified. Hence, using well-known individuals to advertise their 

products can be used as one of the appropriate ways to promote products and brands for this section. 
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  چكيده
 كهتوسط كاربران است  وها  هاي اجتماعي در بازاريابي، توليد محتوا و تبليغات رايگان، بدون دخالت شركت كاركرد مهم شبكه  :هدف

هاي اجتماعي مؤثر بر رفتارهاي  اين پژوهش شناسايي انگيزهاجراي هدف از . گويند ميالكترونيك  دهان به دهانارتباطات آن  به
  .هاي شناسايي شده است بندي كاربران بر اساس انگيزه  هاي اجتماعي و بخش در شبكه دهان به دهان
هاي اين  داده. گيرد هاي توصيفي ـ پيمايشي قرار مي پژوهشدسته اين پژوهش از نظر هدف كاربردي و از نظر روش اجرا در  :روش

گيري در دسترس،  هاي اجتماعي و با روش نمونه نفر از كاربران شبكه 385پژوهش از طريق توزيع لينك پرسشنامه به بيش از 
ده مبتني  هاي خودسازمان هاي اجتماعي نيز از رويكرد نقشه بندي كاربران شبكه ها و بخش منظور تحليل داده به. آوري شده است جمع

  .هاي عصبي مصنوعي استفاده شده است بر شبكه

شناختي، رفتاري و همچنين  هاي مختلف جمعيت هاي اجتماعي در سه بخش با ويژگي ها، كاربران شبكه بر اساس يافته :ها يافته
هاي اجتماعي  هاي اجتماعي فعال، باانگيزه انگيزه اين سه بخش كم. قرار گرفتنددهان،   به ثر بر رفتارهاي دهان هاي اجتماعي مؤ انگيزه

  . گذاري شدند هاي اجتماعي غيرفعال نام فعال و باانگيزه
ولي براي مشاركت در  ،كنند هاي اجتماعي صرف مي كه زمان نسبتاً زيادي را در شبكه هستندبخش اول كاربراني  :گيري نتيجه

بخش دوم، كاربران جواني هستند كه بيشترين زمان را به فعاليت در . دارندهاي اجتماعي كمتري  انگيزه دهان به دهانرفتارهاي 
و بخش سوم كساني هستند كه از انگيزه كافي برخوردارند ولي زمان بسيار اند  دهند و بسيار با انگيزه هاي اجتماعي اختصاص مي شبكه

هاي  در پايان، پيشنهادهاي كاربردي متناسب با هر يك از بخش. دهند هاي اجتماعي اختصاص مي كمي را به فعاليت در شبكه
  .شده ارائه شد شناسايي

  .ده هاي خودسازمان هاي عصبي مصنوعي، نقشه بندي، شبكه الكترونيك، انگيزه، بخش دهان به دهانارتباطات : ها كليدواژه
هاي اجتماعي بر اساس  كنندگان در شبكه بندي مصرف بخش). 1398(پور، مجيد  زاد، منيژه؛ اسماعيل حميد؛ بحرينيايزدي، : استناد
  .218 -201، )1(11فصلنامه مديريت بازرگاني، . الكترونيك دهان به دهانهاي اجتماعي مشاركت در ارتباطات  انگيزه
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 مقدمه
دنبال نظر دیگران درباره محصولات و خدماتی که ما به آنها کنند و بیشتر بهمردم امروزه به تبلیغات تجاری کمتر اعتنا می

دارد که  کنندگان تأثیری قویکنیم، هستند. ارتباطات غیررسمی مرتبط با محصولات و خدمات، بر رفتار مصرفعرضه می

 8دهانبههاندشده از طریق تبلیغات است. این روابط غیرشخصی به ارتباطات های دریافتاین تأثیر اغلب بیشتر از پیام

. همراه (1003، 1گودز و همکاران)شود طور سنتی بین آشنایان و به روشی رو در رو به اشتراک گذاشته میمعروف است و به

عنوان افتد که بههای آنلاین اتفاق میدر محیط دهانبهدهانای، ماهیت و تأثیر ارتباطات های جدید رسانهبا ظهور تکنولوژی

، 0چو و چوی)اند های اخیر به آن توجه زیادی کردهشناخته شده و محققان در سال 5الکترونیک دهانبهدهانارتباطات 

دلیل محبوبیت کنند، بهمنظور خرید کالاها و خدمات استفاده میگذشته، تعداد کسانی که از اینترنت به . در چند سال(1088

منظور کنند، بلکه بهفروشی استفاده میهای خردهسایتنه تنها از وبکنندگان بالای اینترنت، رو به افزایش است. مصرف

عنوان یک شیوه بوک، توییتر، اینستاگرام، تلگرام و... نیز بههای اجتماعی مثل، فیسکنندگان، از شبکهارتباط با سایر مصرف

ای، برای دستیابی به طور فزایندهکنندگان، به. مصرف(1085، 3کیم، پارک و لی)برند بهره می دهانبهدهانارتباطات 

پوکولانگارا و )اند های اجتماعی گرایش پیدا کردهتصمیم خرید خود را بر اساس آن قرار دهند، به شبکهاطلاعاتی که 

کنندگان به توصیه محصول از طرف خانواده و دوستان درصد مصرف 80(، 1085. بر اساس مطالعه نیلسن )(1088، 6کاسلر

شده توسط دوستان، اعضای خانواده یا یک همکار، های تبلیغاتی، اطلاعات محصول توصیهاعتماد کردند. در مقایسه با پیام

شان )شود کنندگان دارد، زیرا این حالت از دریافت اطلاعات بسیار معتبر ادراک میی محصول مصرفتأثیر بیشتری در ارزیاب

 .(1083، 1و کینگ

صورت مشابه ایجاد الکترونیک نشان داده است که همه انواع این ارتباطات به دهانبهدهانادبیات پیشین ارتباطات 

های وضعیتی متفاوت است کننده پیام و ویژگیشوند و تأثیر هر یک از آنها با توجه به عواملی مانند منبع و دریافتنمی

های اجتماعی در راستای مشارکت در ترویج برندها منظور استفاده مؤثر از شبکه. بر این اساس به(1088، 8چان و ناگی)است

و عواملی که کافی نیست، بلکه شرایط  3الکترونیک مثبت دهانبهدهانهای بازاریابی، فقط ایجاد یک ارتباط در استراتژی

گذارند، نیز بسیار اشتراک میپذیرند و آن را با دیگران بهگونه ارتباطات را می کنندگان یا کاربران ایناز طریق آن مصرف

کنند. به همین  88یا لایک 80کنندگان آنها را دنبالهای اجتماعی خواهان آن هستند که مصرفمهم است. برندها در شبکه

کنند. با این حال، همه های مختلفی استفاده میکنندگان، از روشدلیل برای افزایش درگیری یا مشارکت مصرف

های یکسان یا کافی برخوردار نیستند. برخی برای کمک به همنوعان خود کنندگان برای این نوع مشارکت از انگیزهمصرف

های گذارند، برخی دیگر برای بالا بردن وجهه اجتماعی خود به فعالیت در شبکهمطالب مربوط به برند را به اشتراک می

کنندگان خود را برای مشارکت های مختلف مصرفپردازند و ... با توجه به این موضوع، بازاریابان باید انگیزهاجتماعی می

های مختلف کاربران و هواداران نها، بخشبندی آهای اجتماعی بررسی کنند و با بخشدر شبکه دهانبهدهاندر ارتباطات 
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1. Word Of Mouth(WOM) 

2. Godes et. al 

3. Electronic Word Of Mouth (E-WOM) 

4. Chu & Choi 

5. Kim, Park & Lee, 

6. Pookulangara & Koesler 

7. Shan & King 

8. Chan & Ngai 

9. Positive e-wom 

10. Follow 

11. Like 
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الکترونیک نشان داده  دهانبهدهانهای تبلیغاتی خود شناسایی کنند. ادبیات پیشین ارتباطات خود را برای طراحی استراتژی

مله منبع، شوند و تأثیر هر یک از آنها بسته به عوامل متعدد از جصورت مشابه ایجاد نمیاست که همه انواع این ارتباطات به

های اجتماعی، فقط منظور استفاده مؤثر از شبکههای وضعیتی متفاوت است. بر این اساس بهکننده، پیام و ویژگیدریافت

کنندگان یا کافی نیست، بلکه شرایط و عواملی که از طریق آن مصرف 8الکترونیک مثبت دهانبهدهانایجاد یک ارتباط 

گذارند، نیز بسیار مهم است. با وجود اینکه محققان اشتراک میپذیرند و آن را با دیگران بهگونه ارتباطات را می کاربران این

های مختلفی از جمله بازاریابی و از دیدگاه 1کنندههای آنلاین مصرفهای مختلف آنلاین از جمله بررسیدر پلتفرم

الکترونیک  دهانبهدهاناند، تحقیقات اندکی در رابطه با ارتباطات رداختهپ دهانبهدهانشناسی، به بررسی ارتباطات روان

گونه شده در این مطالعه روشن شد تاکنون هیچهای انجامهای اجتماعی انجام گرفته است. اما با بررسیدر حوزه شبکه

های اجتماعی مؤثر بر مشارکت های اجتماعی بر مبنای انگیزهبندی کاربران شبکهپژوهشی )داخلی و خارجی( که به بخش

های بندی کاربران شبکهبپردازد، انجام نشده است. این پژوهش برای نخستین بار به بخش دهانبهدهاندر ارتباطات 

شود و از پرداخته است. بنابراین حوزه نوینی محسوب  دهانبهدهانهای مشارکت در ارتباطات اجتماعی بر اساس انگیزه

کنندگان در های اجتماعی مؤثر بر مشارکت مصرفنوآوری است. هدف اصلی این پژوهش، شناسایی انگیزهاین بابت دارای 

بندی کاربران از این دیدگاه و در نهایت ارائه راهبردهای بازاریابی متناسب های اجتماعی، بخشهای تبلیغاتی در شبکهکمپین

های انگیزه. کدام 8 های زیر پاسخ داده شود:ت تا به پرسشبا هر بخش است. بر این اساس، در این پژوهش سعی شده اس

های با توجه معیار انگیزه. 1؟ کندهای اجتماعی تشویق میدهان در شبکهبهکنندگان را به رفتارهای دهانمصرف ،اجتماعی

از کاربران  رخ هر بخشنیم. 5 شوند؟می بندیگروه دستههای اجتماعی به چند کنندگان در شبکهاجتماعی، مصرف

 ها کدام است؟راهبردهای بازاریابی مناسب با هر یک از بخش. 0 های اجتماعی چگونه است؟شبکه

 پژوهش نظری پیشینه

 3های اجتماعیالکترونیک در شبکه دهانبهدهانمشارکت )درگیری( در ارتباطات 

و نظرهای خود را در خصوص محصولات،  کنندگان تجاربپیوندد که مصرفهنگامی به وقوع می دهانبهدهانارتباطات 

گذارند و شامل توصیه به دیگران برای خرید یا عدم خرید یک محصول یا خدمات یا برندها با سایر افراد به اشتراک می

 . (1086 ،0طرفانه در خصوص یک پیشنهاد است )تربلنچخدمت خاص یا انتقال یک بیان مثبت، منفی یا بی

کنندگان بالقوه، حقیقی یا پیشین، الکترونیک به فرایند تبادل پویا و مستمر اطلاعات میان مصرف دهانبهدهانارتباطات 

ها و سازمان شود که از طریق اینترنت در دسترس گروه بسیاری از افراددر خصوص محصول، خدمت، برند، یا شرکت گفته می

های تواند در محیطالکترونیک می دهانبهدهان. ارتباطات (88: 1081، 3دیویدی، اسلید و ویلیامز، اسماگیلوا)قرار دارد 

را در بگذارند یا محصولات مختلف  1کنند، کامنت 6توانند نظرهای خود را پستکنندگان میمختلفی رخ دهد. مصرف

، 80الکترونیکی ، سیستم بولتن3فروشیهای خردهسایتمحصول، وب 8های بررسیسایتگو، وبوهای گفتها، انجمنوبلاگ

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Positive e-wom 

2. Consumer Online Review 

3. SNS E-wom Engagement 

4.Terblanche 

5. Ismagilova, Dwivedi, Slade & Williams 

6. Post 

7. Comment 

8. Review website 

9. Retail website 

10. E-bulletin 
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کنندگان مجموعه با مصرف (.183: 1081، 1بررسی کنند )چئونگ و لی 8های اجتماعیهای شبکههای خبری و سایتگرو

، ندی پورز و ، اسفیدانی، آقازادهمقدم یکنند )عربلوصفحات مخصوص برندها در شبکه اجتماعی رابطه متنوعی برقرار می

الکترونیک را  دهانبهدهانفرایند انگیزشی ارتباطات  ،ای استپلتفرم رسانه که نوعیفرد اینترنت (. ویژگی منحصربه8531

یافت، تشویق خوبی انتشار نمیسنتی به دهانبهدهانتسریع کرده و افراد را به انتشار نوعی از اطلاعات که در ارتباطات 

  (.830: 1080، 5بیسواز ، سانگ وکند )شین

، ائوژ)تأثیر مثبتی دارد  دهانبهدهانهای اجتماعی آنلاین و ارتباطات کنندگان بر مشارکت در پلتفرمدرگیری مصرف

های اجتماعی، منظور ایجاد شبکه. مشتریان ممکن است با یک برند یا انجمن آن به(5: 1086، 0و زانگ لیو، لایی، زانگ

پیدا کردن احساس تعلق یا ایجاد یک هویت برند مشترک درگیر شوند. این درگیری با برندها نیز ممکن است از لحاظ 

های شناختی، عاطفی و رفتاری مثبت مرتبط با برند طی یا درگیری مثبت به فعالیتصورت مثبت یا منفی باشد. ارزش، به

عنوان تفکرات، احساسات کنندگان، بهکه درگیری منفی مصرفشود. در حالی کننده گفته میمرتبط با تعاملات برند و مصرف

. (1081، 3و گابوت ، بودننومان)ده است کننده با آن تعریف شو رفتارهای نامطلوب در رابطه با برند طی تعاملات مصرف

های اجتماعی از سه دیدگاه الکترونیک در شبکه دهانبهدهاناز لحاظ مفهومی، مشارکت )درگیری( کاربران در ارتباطات 

کنندگان دارای . مصرف(1088، 3چو و کیم) 8و ارسال نظرها، قابل بررسی و سنجش است 1، نظر دادن6جوی نظرهاوجست

های خرید تمایل دارند. گیریها از جانب دیگران هنگام تصمیمجوی اطلاعات و توصیهوجوی نظرها، به جستورفتار جست

عنوان رهبران عقیده مشهور بوده و ممکن از طرفی دیگر، افرادی که از سطح بالای رفتار نظردهی برخوردار هستند، به

. افراد با کنترل درونی تمایل بیشتری به (1088:30، ار دیگران داشته باشند )چو و کیماست تأثیر عمیقی بر نگرش و رفت

(. در نهایت، ارسال نظرها، شامل 8530و اشتراک تجربیات دارند )شائمی و براری،  دهانبهدهانمشارکت در ارتباطات 

پیام یک  80ال پیام یا رفتار پاس دادنشود. ارسهای اجتماعی میارسال اطلاعات و تجربیات محصول یا خدمت در شبکه

 الکترونیک محسوب می شود.  دهانبهدهانفعالیت مهم برای ارتباطات 

 های اجتماعیدر شبکه دهانبهدهانهای اجتماعی مشارکت در ارتباطات انگیزه

دهند، بنابراین برای توصیف اینکه چرا کاربران درگیر رفتارهای طور معناداری رفتار کاربران را شکل میها بهانگیزه

های خاصیت و ماهیت وجودی شبکه .(5: 1083، 88و چن ، هاآنگ، چیولوآرن)شوند، بسیار سودمند هستند می دهانبهدهان

های اجتماعی نتوانند کاربران را به مشارکت یا طوری که اگر شبکهاجتماعی بر اساس مشارکت بنا نهاده شده است. به

های گذاری در شبکهاشتراک های مشارکت وگونه کارکردی نخواهند داشت. دانستن انگیزهکنند هیچ درگیری تشویق

 و سولومون)های استراتژیک بازاریابی استفاده کنند اجتماعی، برای بازاریابان بسیار مفید است تا بتوانند از آن در تصمیم

کنندگان را به مشارکت در هایی مصرفانگیزه. اگرچه مطالعات اندکی به بررسی و شناسایی اینکه چه (850: 8533 توتن،
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1. Social network sites 

2. Cheung & Lee 

3. Shin, Song & Biswas 

4. Zhao, Liu ,Lai, Zhang & Zhang 

5. Naumann, Lay-Hwa Bowden & Gabbott 

6. Opinion Seeking 

7. Opinion Giving 

8. Opinion Passing 

9. Chu & Kim 

10. Pass-along behavior 

11. Luarn, Huang, Chiu & Chen 
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های اخیر این موضوع در حوزه اند، اما در سالهای اجتماعی تشویق کرده است، پرداختهتولید محتوای برندها در شبکه

های اجتماعی مطرح شده و توجه محققان را به خود جلب کرده است. الکترونیک در شبکه دهانبهدهاناثربخشی ارتباطات 

های اجتماعی بر نگرش مشتریان به خرید تأثیرگذار های تجارت اجتماعی از طریق رسانهمطالعات نشان داده که قابلیت

های (. ما در این مطالعه تلاش کردیم تا حد دسترسی به منابع، انگیزه8536، ابراهیمی دلاور و پور، جامیاست )معینی

استخراج کنیم که با مطالعه تحقیقات در نشریات معتبر علمی، تقریباً به اجتماعی مؤثر بر مشارکت را از پیشینه پژوهش 

های اجتماعی که ترین انگیزهگرفته در این حوزه و مهمترین مطالعات انجاممهم 8اشباع نظری دست یافتیم. جدول 

 دهد.اند، را نشان میپژوهشگران در این رابطه شناسایی کرده

 های اجتماعیدر شبکه دهانبهدهانهای اجتماعی مؤثر بر مشارکت در ارتباطات . انگیزه8 جدول

 شدهمطالعات انجام اجتماعی نوع انگیزه

 (1086، 1پووتسیدو  ، یه، چنوانگو  1083؛ لوآرن و همکاران، 1088؛ چو و کیم، 1088، )چو و چوی 8شدت رابطه

 (1088و چو و کیم،  1088، )چو و چوی 5شباهت

 0اعتماد
؛ چو و چوی، 1083، 1؛ بتینه و ال اسمادی1086، 6؛ بابر و همکاران1086، 3، چادو، واکاس و مندز)آذر

 (1083، 8و سوخو، زانگ و بیگلیهان 1088؛ چو و کیم، 1088

 (1086، 80و سوکی، سوکی، مختار و احمد 1083؛ لوآرن و همکاران، 1088؛ چو و کیم، 1088، )چو و چوی 3تأثیر هنجاری

 (.1086و سوکی و همکاران،  1083؛ لوآرن و همکاران، 1088؛ چو و کیم، 1088، )چو و چوی 88تأثیر اطلاعاتی

 81مزایای اجتماعی
؛ 1080، 83؛ شیرخدایی و رضایی1000، 80؛ هنینگ تورائو، وینر، والش و گرملر1083، 85، الارف و الناجا)دوما

 (1083 ،81و ین و تانگ 1085، 86یپ، سوئتارو و سوونی

 (1085، 83، لیلی و باباکوس)الکساندرا 88مقایسه اجتماعی

 (1083)لوآرن و همکاران،  10مدیریت روابط

 (1086وانگ و همکاران، و  1083، )لوآرن و همکاران 18خودنمایی

 (1080، 10و هوچانادل 1080، 15؛ هو و دمپسی1081؛ چئونگ و لی، 1085و همکاران،  )الکساندرا 11نیاز به تعلق

گذاری اطلاعات اشتراکبه
 13اجتماعی

 (1085)الکساندرا و همکاران، 
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1. Tie Strength 

2. Wang, Yeh, Chen & Tsydypov 

3. Homophily 

4. Trust 

5. Azar, Machado, Vacas-de-Carvalho & Mendes 

6. Baber et. al 

7. Bataineh & Al-Smadi 

8. Sukhu, Zhang & Bilgihan 

9. Normative Influence 

10. Suki, Suki, Mokhtar & Ahmad 

11. Informative Influence 

12. Social Benefits 

13. Doma, Elaref & Elnaga 

14. Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler 

15. hirkhodaie & Rezaee 

16. Yap, Soetarto & Sweeney 

17. Yen & Tang 

18. Social Comparison 

19. Alexandrov, Lilly & Babakus 

20. Relationship Management 

21. Expressiveness/Self-disclose 

22. Need to Belong 

23. Ho & Dempsey 

24. Hochanadel 

25. Share Social Information 
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تواند به دو دسته قوی شدت رابطه به قدرت پیوند بین اعضای یک شبکه اشاره دارد. پیوندهای اجتماعی می شدت رابطه:

تر و (، پیوندهای قوی، از قبیل خانواده و دوستان، شامل روابط قوی1000) 8و ضعیف تقسیم شود. به نقل از پیگ و کرانک

های اساسی و احساسی را فراهم کنند. از سوی دیگر، تواند حمایتهای شخصی افراد است که میتر موجود در شبکهنزدیک

ای از آشنایان عه گستردهتر و کمتر شخصی شده است که از مجموپیوندهای ضعیف، اغلب در میان روابط اجتماعی ضعیف

 .(1088، دنبال یافتن اطلاعات درباره موضوعات متنوع هستند )چو و کیمو همکاران تشکیل شده که به

( شباهت، به میزان تجانس یا شباهت افرادی که با یکدیگر تعامل دارند 8310) 1بر اساس عقیده روجرز و هومیک شباهت:

دهد که به یکدیگر شبیه هستند وابط بین فردی به احتمال زیاد بین افرادی رخ میهای خاص، اشاره دارد. ردر برخی جنبه

گیری تعاملات ( نشان داد، شباهت با سایر کاربران بر شکل8536) و ثنایی مصدقی، . مطالعه امیر(1088، )چو و کیم

 فرااجتماعی در شبکه اجتماعی اینستاگرام تأثیر مثبتی دارد.

گذاری اطلاعات اشتراک(، اعتماد برای پرورش سطح مشارکت و رفتار به1001) 5آرینز و ، گفنریدینگزبر اساس نظر  اعتماد:

(، اعتماد 8335) 0، دشپند و زالتمنمورمن .(1083، شود )سوخو و همکاراندر جوامع آنلاین عنصری ضروری محسوب می

 . (1088، اند )چو و کیمینان دارد، تعریف کردهعنوان تمایل به اتکا به شریک مبادله که فرد نسبت به آن اطمرا به

را  6و تأثیر اطلاعاتی 3( دو بعد تأثیرات بین فردی شامل تأثیر هنجاری8383بیردن و همکاران ) تأثیرات بین فردی:

ق مطاب. تأثیر هنجاری یک نوع تأثیر اجتماعی است که از طریق آن افراد رفتار خود را (1088، اند )چو و کیمشناسایی کرده

رو کنند که با شرایط غیرقابل اطمینان روبهدهند. تأثیر اطلاعاتی را اغلب افرادی تجربه میبا انتظارات دیگران تغییر می

عنوان کنند و عقاید و نظرهای دیگران را بهشوند، زیرا مردم برای مشاهده افکار و رفتارهای سایر مردم تلاش کمی میمی

 . (38: 1083، 1، هونگ، چنگ و وود )چانگکننراهنمای شخصی اتخاذ می

شوند. آنها کنندگان از طریق ابراز نظرها و عقاید خود به عضوی از جامعه مجازی تبدیل میمصرف مزایای اجتماعی:

شوند. یک فرد الکترونیک می دهانبهدهانمنظور مشارکت و تبدیل شدن به جزئی از جامعه مجازی درگیر رفتارهای به

دهد های آنلاین ثبت کند، زیرا این رفتار مشارکت و حضور وی را در جامعه نشان مینظرهای خود را روی پلتفرمتواند می

 . (1081و همکاران،  سازد به مزایای اجتماعی از طریق عضویت در چنین جوامعی دست یابد )اسماگیلواو او را قادر می

ها و عقاید افراد در تعاملات و ارتباطات خود با دیگران اشاره دارد. مقایسه اجتماعی به مقایسه توانایی مقایسه اجتماعی:

طور دائم با دیگران ها و عقاید خود را به(، این نیاز وقتی قوی باشد یعنی افراد توانایی1833) 8بر اساس عقیده فستینگر

کند )الکساندرا کنند، ظهور میافراد دیگر فکر میکنند یا درباره کنند و وقتی که افراد با یکدیگر ارتباط برقرار میمقایسه می

 . (1085، و همکاران
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1. Pigg & Crank 

2. Rogers and Bhomic 

3. Ridings Gefen,& Arinze 

4. Moorman Deshpande, & Zaltman   

5. Normative Influence 

6. Informative Influence 

7. Chang, Hung, Cheng & Wu 

8. Festinger 
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را برای بیان اطلاعاتی مثل  دهانبهدهانخودنمایی به میزانی که طرفین رابطه ارتباطات  خودنمایی )خودابرازی(:

های در شبکه .(1083، شود )لوآرن و همکارانبینند، اطلاق میاحساسات و هویت فردی و اجتماعی خود مناسب می

تواند دیگران را به ابراز خود در ها روی پروفایل خود، میها و عکساجتماعی ابزارهای خودنمایی مثل پست گذاشن پیام

کند، که در نتیجه، شخص اول را تشویق به ابراز هرچه شده توسط اشخاص تشویق های گذاشتهها و عکسپاسخ به پست

 . (1088، 8، جین و جینترتیب شخص دوم، سوم و.... )پارککند و به همین بیشتر خود می

(، نیاز به تعلق را نیاز به ایجاد و حفظ نوعی از روابط میان فردی با دیگران تعریف 8333) 1بومیستر و لیری نیاز به تعلق:

طور منظم در ار کنند و بهپیوندند تا با دیگران ارتباط برقرهای اجتماعی می. کاربران به شبکه(1080، اند )هوچانادلکرده

طور خاص بر همه انواع رفتارهای کنند. نیاز به تعلق بهها برای برطرف کردن این نیاز خود مشارکت میاین شبکه

 . (10: 1080، گذارد )هوچانادلهای اجتماعی تأثیر میالکترونیک در شبکه دهانبهدهان

 شناسی پژوهشروش
های توصیفی ـ پیمایشی قرار شود و از نظر روش اجرا در زمره پژوهشمحسوب میپژوهش حاضر، از نظر هدف کاربردی 

های ثانویه در زمینه های پیشین و بازبینی دادهگیرد. در این پژوهش ابتدا با بررسی کامل و دقیق مطالعات و پژوهشمی

های اجتماعی لکترونیک در شبکها دهانبهدهانکنندگان از مشارکت در ارتباطات های اجتماعی مصرفموضوع، انگیزه

بندی ها برای تحلیل خوشههای معتبر، دادهانگیزه شناسایی شد. سپس با طراحی پرسشنامه از مقیاس 88مختلف به تعداد 

رخ ها، نیمهای عصبی مصنوعی، آماده شد. پس از استخراج نقشه خوشهده و با رویکرد شبکههای خودسازماناز طریق نقشه

ها، و تحلیل خوشهگذاری شد. در آخر نیز بر اساس تجزیه ها نامهای اجتماعی مشخص و خوشهاساس انگیزه کاربران بر

های گیری کاربران پیشنهاد شد. جامعه آماری این پژوهش، کلیه کاربران شبکهراهبردهای بازاریابی در راستای هدف

نامحدود بودن حجم جامعه آماری این پژوهش، حجم نمونه بر اجتماعی تلگرام، اینستاگرام، و فیسبوک هستند. با توجه به 

صورت های جامعه بهگیری با توجه به ویژگیروش نمونه نفر انتخاب شدند. 583گیری مورگان، تعداد اساس جدول نمونه

تمایل به های اجتماعی پیامی مبنی بر غیرتصادفی و در دسترس است. بدین ترتیب به افراد در دسترس پژوهشگر در شبکه

های اجتماعی مختلف از جمله، واتساپ، تلگرام، اینستاگرام و فیسبوک، شرکت در پژوهش ارسال شد و افراد موافق، در شبکه

صورت شده که بههای طراحیلینک پرسشنامه را دریافت و آن را تکمیل کردند. شایان ذکر است پاسخ به همه پرسش

پاسخ کامل و قابل استفاده  583فت، اجباری بوده و به همین دلیل، محقق تعداد آنلاین در اختیار اعضای نمونه قرار گر

 دریافت کرد. 

ها در این پژوهش پرسشنامه است که پس از تأیید روایی محتوا توسط اساتید رشته بازاریابی، ابزار گردآوری داده

گیری در دسترس صورت نمونهیه شد و بهها تهشناختی، رفتاری و انگیزهپرسشنامه نهایی در سه بخش اطلاعات جمعیت

گیری شد که برای همه دهندگان قرار گرفت. همچنین پایایی پرسشنامه با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ اندازهپاسخ

 (.1اعتبار قابل قبول ابزار پژوهش است )جدول دهندهبه دست آمد که نشان 1/0ها بالاتر از عامل

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Park, Jin & Jin 2. Baumeister & Leary 
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 هش. پایایی ابزار پژو2 جدول

 ضریب آلفای کرونباخ منبع متغیرها

زه
گی

ان
عی

ما
جت

ی ا
ها

 

شدت رابطه )ارتباط با دوستان، احساس نزدیکی با دوستان و اهمیت 
 به دوستان در شبکه اجتماعی(

 (1088چو و کیم )

181/0  

835/0  

های شباهت )شباهت در فکر، رفتار و احساس با اعضای شبکه
 اجتماعی(

113/0  

)اعتماد به دوستان، اطمینان خاطر و ایمان داشتن به دوستان اعتماد 
 در شبکه اجتماعی(

816/0  

کنند، خرید تأثیر هنجاری )خرید محصولی که دیگران تأایید می
برندی که دوستان انتظار دارند، حس تعلق به محصولی که دیگران 

 اند(.نیز خریده
110/0  

دوستان، پرسش درباره محصول  تأثیر اطلاعاتی )گرفتن اطلاعات از
از دوستان عضو شبکه هنگام نبود تجربه، مشاوره گرفتن از دوستان 

 برای انتخاب یک محصول از طبقه محصول(.
181/0  

، فکرمزایای اجتماعی )آشنایی با افراد خوب، چت کردن با افراد هم
 های اجتماعی(.پست کردن تجربیات در شبکه

و  (1000)هنینگ و همکاران 
 (1083)ین و تانگ 

110/0  

مقایسه اجتماعی )مقایسه نظر، مقایسه احساس و مقایسه تجربه 
 های اجتماعی(.نسبت به یک برند خود با دیگران در شبکه

855/0 (1085)الکساندرا و همکاران   

مدیریت روابط )برقراری ارتباط با دیگران، حفظ ارتباط با دیگران و 
 حال خود با تعامل در شبکه اجتماعی(. آگاه کردن دیگران از

150/0 (1083) لوران و همکاران  

خودنمایی )متأثر کردن دیگران، درخواست پاسخ و دریافت بازخورد 
های از دیگران، مرجعیت اطلاعاتی توسط دیگران در شبکه

 اجتماعی(.
113/0 (1083)لوران و همکاران   

اه ترس از تنهایی و پن نیاز به تعلق )دوست داشتن اعضای شبکه،
 بردن به شبکه، دلتنگی برای اعضای شبکه(.

158/0 (1080)هوچانادل   

گذاری اطلاعات اجتماعی )یادگیری استانداردهای اشتراکبه
 هایاجتماعی، درک درست و غلط هنجار اجتماعی و یادگیری داستان

های گذاری اطلاعات اجتماعی در شبکهاخلاقی با به اشتراک
 اجتماعی(.

835/0 (1085)الکساندرا و همکاران   

 های پژوهشیافته
های خودسازمانده های اجتماعی در ارتباط با این پژوهش، از روش نقشههای ممکن کاربران شبکهمنظور شناسایی خوشهبه

 3.1.1نسخه  Viscovery SOMineافزار های عصبی مصنوعی استفاده شده است. به این منظور از نرممبتنی بر شبکه

منظور تعیین های خودسازمانده پی برد. بهتوان به الگوی نقشهافزار میاستفاده شد. با استفاده از قدرت تصویرسازی این نرم

ای انتخاب شده است که برای گونهنرون در لایه ورودی انتخاب شد. همچنین سرعت آموزش به 1000ابعاد شبکه تعداد 

دهد، ین حالت خروجی به دست آید. پارامتر دیگر آموزش شبکه میزان کشش آن است که اجازه میترشبکه نهایی دقیق

های انتخاب شد. نقشه 3/0های خروجی با جزئیات بیشتر نشان داده شود. در این پژوهش مقدار این پارامتر عدد ساختار نقشه

نتایج  8اند. شکل ارائه شده 08× 03فزار در ابعاد اتکرار توسط نرم 05خروجی با استفاده از دستورهای ورودی پس از 

 ترین بخش با رنگ آبی مشخص شده است.دهد. بزرگهای اجتماعی به سه بخش را نشان میبندی کاربران شبکهبخش
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 شدههای شناسایی. اندازه بخش8شکل 

 5شود. جدولبررسی میهای کاربران در هر بخش افزار، ویژگیهای نهایی توسط نرمپس از مشخص شدن بخش

های اجتماعی در میان کاربران خوشه دهد. بیشترین نمرات انگیزهبندی هر خوشه را نشان میهای بخشمیانگین ویژگی

گذاری اطلاعات و شدت رابطه است. همچنین در میان کاربران این اشتراکترتیب مربوط به تأثیر اطلاعاتی، بهاول به

ان های اجتماعی در میان کاربرن نمره را به خود اختصاص داده است. بیشترین نمرات انگیزهخوشه، انگیزه اعتماد کمتری

گذاری اطلاعات، شدت رابطه، مقایسه اجتماعی و نیاز اشتراکهای تأثیر اطلاعاتی، بهترتیب مربوط به انگیزهخوشه دوم به

ها میان کاربران این خوشه نمره کمتری داشته است. هبه تعلق است. همانند خوشه اول انگیزه اعتماد نسبت به سایر انگیز

های تأثیر اطلاعاتی، ترتیب مربوط به انگیزههای اجتماعی در میان کاربران خوشه سوم بههمچنین بیشترین نمرات انگیزه

رات مربوط توان دریافت که بیشترین نمگذاری اطلاعات است. در مقایسه سه خوشه با یکدیگر میاشتراکشدت رابطه و به

( 05/0گذاری اطلاعات )( و به اشتراک0و  01/0ترتیب با نمره های تأثیر اطلاعاتی در میان خوشه دوم و سوم )بهبه انگیزه

 برای خوشه دوم بوده است. از سوی دیگر انگیزه اعتماد میان کاربران هر سه خوشه کمترین نمره را داشته است.

 هر بخش های اجتماعی. میانگین انگیزه2جدول

 انگیزه

 خوشه
درصد 

 فراوانی

شدت 

 رابطه
 اعتماد شباهت

تأثیر 

 هنجاری
 تأثیر اطلاعاتی

مزایای 

 اجتماعی
 33/1 61/5 10/1 18/1 11/1 88/5 35/0 8خوشه 

 61/5 01/0 88/5 30/1 33/1 38/5 51/0 1خوشه 

 30/5 00/0 10/5 81/5 05/5 35/5 83/0 5خوشه 

 انگیزه

 هاخوشه
درصد 

 فراوانی

مقایسه 

 اجتماعی

مدیریت 

 روابط

 -خود 

 ابرازگرایی

نیاز به 

 تعلق

گذاری اشتراکبه

 اطلاعات
 میانگین

 85/1 08/5 01/5 08/1 00/1 80/5 35/0 8خوشه 

 68/5 05/0 18/5 88/5 81/5 35/5 51/0 1خوشه 

 31/5 30/5 33/5 88/5 13/5 11/5 83/0 5خوشه 

 

SOM-Ward-Clusters

خوشه اول

خوشه سوم

خوشه دوم
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شود که مطابق با مطالعات پیشینه پژوهش، همه های مختلف مشخص میدر خوشهها با تحلیل پراکنش انگیزه

های اجتماعی تأثیرگذار بوده الکترونیکی کاربران در شبکه دهانبهدهانشده کم و بیش در ارتباطات های شناختهانگیزه

ذاری هنجاری و اطلاعاتی و شباهت ( نیز در مطالعه خود نشان دادند که اعتماد، شدت رابطه، تأثیرگ1088است. چو و کیم )

( و تین وانگ و همکاران 1083شود. لوآرن و همکاران )الکترونیک کاربران منجر می دهانبهدهانبه رفتارهای تبلیغاتی 

( در مطالعه خود 1000آنلاین تأکید کردند. هنینگ تورائو و همکاران ) دهانبهدهان( بر نقش اعتماد در ارتباطات 1086)

های مبتنی بر کنندگان برای انتشار تجربیات خود در پلتفرمادند که مزایای اجتماعی یکی از دلایل اصلی مصرفنشان د

( نیز نشان دادند که مزایای اجتماعی یکی از مؤثرترین 1083( و ین و تانگ )1080وب است. شیرخدایی و رضایی )

، های اجتماعی به اشتراک بگذارند. ووگلیات خود را در شبکهکند تا تجربکنندگان را تشویق میهایی است که مصرفانگیزه

کنند درگیر مقایسه اجتماعی ( در مطالعه خود دریافتند بیشتر افرادی که در فیسبوک فعالیت می1080) 8اکلس و رز، روبرت

کننده بیانکه نشان دهند ای به شیوهدهد که خود را می اجازهشوند. اینستاگرام به کاربران در این شبکه اجتماعی می

برای مشارکت کاربران نیاز به تعلق را  ،های قویکنندهبینییکی از پیش (.1080هوچاندل ) آنان است.های مطلوب ویژگی

. کرده استیید ( تأجوی نظرها، دادن نظرات، و ارسال نظرهاوهای اجتماعی )جستدر شبکه دهانبهدهاندر هر سه رفتار 

عنوان یکی از ( نیز در مطالعه خود نشان دادند که نیاز به تعلق به1085( و الکساندرا و همکاران )1081چئونگ و لی )

(، تین 1083گذارد. همچنین لوآرن و همکاران )مثبت تأثیر می دهانبهدهاننیازهای اجتماعی، بر مشارکت در ارتباطات 

ز در مطالعه خود به این نتیجه دست یافتند که شدت رابطه تأثیر مثبتی بر (، نی1083) 1( و کو1086وانگ و همکاران )

( نیز نشان 1083های اجتماعی دارد. شان و کینگ )الکترونیک در شبکه دهانبهدهانکنندگان در ارتباطات مشارکت مصرف

های اجتماعی کترونیک در شبکهال دهانبهدهانتواند اثربخشی ارتباطات های اجتماعی میدادند که شدت روابط در شبکه

 . را افزایش دهد

هر بخش، قدم بعد  های اجتماعیهای نهایی و همچنین متوسط نمره انگیزهپس از مشخص شدن تعداد خوشه

افزار است، استفاده ، که خروجی دیگر نرم5های ویژگیبایست از نقشههای هر خوشه است. به این منظور میشناسایی ویژگی

 ها و متغیرهای دیگر مشاهده کرد و به مقایسه دقیقتوان پراکنش هر متغیر را نسبت به خوشههای ویژگی میکرد. در نقشه

های های اجتماعی در میان خوشهها پرداخت. از این رو، در ادامه این بخش هر یک از انگیزههویژگی هر یک از خوش

های ویژگی بررسی خواهند شد. نام هر متغیر در بالای هر نقشه نشان داده شده و در زیر هر یک مختلف با استفاده از نقشه

 ه و رنگ قرمز برای مقادیر زیاد استفاده شده است. ها رنگ آبی برای مقادیر کم، رنگ سبز برای مقادیر میاناز نقشه

های رسد نمره کمترین متغیر مربوط به انگیزه، به نظر می1شده در شکل دادههای ویژگی نشانبا نگاه کلی به نقشه

ی دیگر شود. از سواعتماد، مدیریت روابط و خودنمایی بوده است که در میان کاربران خوشه اول )نقاط آبی رنگ( دیده می

 اند، بیشتر مربوط بهها نشان داده شدهتر که با پراکندگی نقاط قرمز رنگ در نقشهاجتماعی قوی هایرسد انگیزهبه نظر می

 های دوم و سوم بوده است. گذاری اطلاعات اجتماعی در میان خوشهاشتراکهای تأثیر هنجاری و بهانگیزه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Vogel, Rose, Roberts, & Eckles, 

2. Koo 

3. Feature or Component Map 
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 از کاربران های اجتماعی هر بخش. نقشه انگیزه2شکل

 گذاری و توصیف هر بخش از کاربراننام

های اجتماعی شناسایی شد. در این بندی کاربران شبکهها و ویژگی هر یک از متغیرهای بخشدر مراحل قبل تعداد خوشه

ژوهش پشده در این رخ دقیق هر بخش از کاربران تهیه شود. از این رو، به توصیف سه خوشه شناساییبایست نیممرحله می

 شود. پرداخته می

 های اجتماعی فعال( انگیزهبخش نخست )کم

که بیش از نیمی از کاربران طوریدهد. بههای اجتماعی را تشکیل میترین بخش از کاربران شبکهاین بخش بزرگ

از آقایان بوده  ها در این بخش بیشطور نسبی فراوانی خانمدرصد( را در خود جای داده است. به 35های اجتماعی )شبکه

سال( قرار دارند. از نظر سطح درآمدی، کاربران  13تا  10درصد و بیشتر کاربران این بخش در رده سنی جوان ) 61است )

 80درصد(، دانشجو ) 11هزار تومان(. بیشتر آنها مجرد ) 300نسبت پایینی برخوردارند )زیراین بخش از سطح درآمد به

TieStrength

خوشه اول

خوشه سوم

خوشه دوم

1.0 3.0 5.0

Homophily

خوشه اول

خوشه سوم

خوشه دوم

1.0 3.0 5.0

Trust

خوشه اول

خوشه سوم

خوشه دوم

1.0 3.0 5.0

NormativeInf

خوشه اول

خوشه سوم

خوشه دوم

1.0 2.8 4.7

InformativeInf

خوشه اول

خوشه سوم

خوشه دوم

1.0 3.0 5.0

SocialBenefit

خوشه اول

خوشه سوم

خوشه دوم

1.0 3.0 5.0

SocialComparison

خوشه اول

خوشه سوم

خوشه دوم

1.0 3.0 5.0

RealationshipM...

خوشه اول

خوشه سوم

خوشه دوم

1.0 3.0 5.0

Expressiveness

خوشه اول

خوشه سوم

خوشه دوم

1.0 3.0 5.0

NeedToBelong

خوشه اول

خوشه سوم

خوشه دوم

1.3 3.1 5.0

SharingSocialInfo

خوشه اول

خوشه سوم

خوشه دوم

1.0 3.0 5.0
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ساعت  3تا  8درصد از کاربران این بخش روزانه بین  15درصد( هستند.  65ح کارشناسی )درصد( و دارای تحصیلات در سط

 کنند. های اجتماعی صرف میاز وقت خود را در شبکه

های غالب این دسته از کاربران نبوده است. این به آن معنا نیست که این های اجتماعی، انگیزهطور کلی انگیزهبه

های اجتماعی ای از انگیزههای اجتماعی نیست، بلکه کاربران این بخش به طیف نسبتاً گستردههبخش اصلاً تحت تأثیر انگیز

های اجتماعی مختلفی کاربران و کنند و فقط به یک نوع انگیزه محدود نیستند. به بیانی دیگر، انگیزهرفتار می

های الکترونیک در شبکه دهانبهدهانای دهند، را به انجام رفتارهکنندگان آنلاینی که این بخش را پوشش میمصرف

گذارند به ترتیب، انگیزه که بیشترین تأثیر را بر این بخش از کاربران می های اجتماعیکند. انگیزهاجتماعی تحریک می

اطلاعات گذاری اشتراکهای مرتبط با تأثیرات بین فردی است، انگیزه به( که یکی از انگیزه61/5تأثیر اطلاعاتی با نمره )

 ( هستند.80/5( و انگیزه مقایسه اجتماعی با نمره )88/5(، انگیزه شدت رابطه با نمره )08/5اجتماعی با نمره )

 های اجتماعی فعال(بخش دوم )با انگیزه

درصد از کاربران  51های اجتماعی بوده است که شامل بر اساس فراوانی نسبی، این بخش دومین بخش از کاربران شبکه

اند. بیشتر کاربران این بخش را افراد درصد از کل اعضای این بخش را آقایان تشکیل داده 63شود. های اجتماعی میشبکه

هزار  300درصد( و از نظر سطح درآمد ضعیف یعنی کمتر از  30درصد(، مجرد ) 10سال ) 13تا  10جوان با طیف سنی 

درصد( هستند. این بخش،  68و دارای تحصیلات کارشناسی ) درصد آنان دانشجو 88درصد( هستند. همچنین  83تومان )

درصد از آنان بیش  00که طوری های اجتماعی را دارد، بهها، بیشترین میزان استفاده از شبکهطی روز، نسبت به سایر بخش

 کنند. های اجتماعی صرف میساعت از وقت خود را در شبکه 3از 

های مشخص کاربران در این بخش تری دارد. انگیزهین بخش نقش پررنگهای اجتماعی در میان اعضای اانگیزه

(، شدت رابطه با نمره 05/0گذاری اطلاعات اجتماعی با نمره )اشتراک(، انگیزه به01/0ترتیب، تأثیر اطلاعاتی با نمره )به

  ( است.18/5( و نیاز به تعلق با نمره )35/5(، مقایسه اجتماعی با نمره )38/5)

 های اجتماعی غیرفعال(م )با انگیزهبخش سو

 86درصد(. تراکم آقایان ) 83دهد )های اجتماعی را شکل میترین بخش از کاربران شبکهطور نسبی بخش سوم کوچکبه

درصد(  60سال ) 53تا  50ها است. بیشترین اعضای فعال این بخش از نظر سن، بین درصد( در این بخش بیشتر از خانم

 00درصد( و بخش خصوصی ) 33درصد(، کارمند بخش دولتی ) 85بیشترین اعضای این بخش، متأهل )هستند. همچنین 

درصد( و سطح تحصیلات کارشناسی ارشد  11نسبت بالاتر )درصد( هستند و نسبت به دو بخش دیگر از سطح درآمدی به

های ساعت از وقت خود را در شبکه 5 تا 8درصد از اعضای این بخش روزانه بین  11علاوه، درصد( برخوردارند. به 11)

 های اجتماعی را این بخش دارند.ها، کمترین میزان فعالیت در شبکهگذرانند که در مقایسه با سایر بخشاجتماعی می

ترتیب، انگیزه تأثیر اطلاعاتی با نمره توان بههای اجتماعی شاخص این بخش از بازار را میطور نسبی، انگیزهبه

( و مزایای اجتماعی با 33/5(، نیاز به تعلق با نمره )11/5(، مقایسه اجتماعی با نمره )35/5رابطه با نمره ) (، شدت00/0)

 ( است. 30/5نمره )
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 هاها و انگیزهگیری و پیشنهادهای کاربردی متناسب با هر یک از خوشهنتیجه
عنوان بخش مهمی از تعاملات را به دهانبهدهانبایست ارتباطات های اجتماعی میمدیران و فعالان تبلیغات در شبکه

اغلب در ارتباط با برندها است اما واقعیت این است که این  دهانبهدهانهای اجتماعی در نظر بگیرند. اگرچه محتوای پیام

نوع رفتار نشان یابد. این کند و انتشار میکنندگان ظهور پیدا میهای مختلف مصرفنوع ارتباطات بیشتر تحت تأثیر انگیزه

کنندگان از مشارکت در در های مصرفسمتی توسعه پیدا کند که انگیزهبایست بههای ارتباطی میدهد که استراتژیمی

های اجتماعی را شناسایی کرده و از این طریق احتمال خرید آنها را افزایش دهد. در این در شبکه دهانبهدهانارتباطات 

شده، به ارائه پیشنهادهای کاربردی بر اساس راهبردهای های شناساییا هر یک از بخشبخش سعی شده است متناسب ب

های اجتماعی پرداخته الکترونیک در شبکه دهانبهدهانو کارهای آنلاین و فعالان تبلیغات بازاریابی، به صاحبان کسب

های گذشته نیز های پژوهشتر، به یافتهبردیمنظور تأیید بیشتر و ارائه پیشنهادهای بهتر و کارشود. شایان ذکر است به

 اشاره شده است.

 بخش نخست

عنوان یک بخش بالقوه مورد توجه بازاریابان قرار گیرد. اما تفاوت قابل ملاحظه این تواند بهدلیل بزرگی میاین بخش به

های اجتماعی اختصاص یت در شبکهها، این است که این بخش از کاربران زمان نسبتاً زیادی را به فعالبخش با سایر بخش

های اجتماعی در های اجتماعی هستند. به بیانی دیگر انگیزهدهند ولی نسبت به دو بخش دیگر، کمتر تحت تأثیر انگیزهمی

شود بازاریابان با توجه به بزرگ بودن نسبی این بخش نسبت به سایر این بخش نسبتاً غیرفعال هستند. بنابراین توصیه می

 های مؤثر بر این بخش را در نظر بگیرند و آنها را فعال کنند. ، انگیزههابخش

 بخش دوم

شود، تقریباً چشمگیر است و های اجتماعی در میان بخش دوم با بخش اول مشاهده میهایی که در سطح انگیزهتفاوت

های اجتماعی روی کاربران این انگیزهها در این زمینه شدت تأثیر ترین تفاوترا نادیده گرفت. یکی از مهم شود آننمی

 دهانبهدهانتری برای مشارکت در ارتباطات های اجتماعی قویبخش است. به بیانی دیگر کاربران این بخش از انگیزه

های ها برخوردار هستند. لازم به توضیح است که بخش اول و دوم از لحاظ شدت تأثیر نوع انگیزهدر مقایسه با سایر بخش

تأثیر اطلاعاتی، انگیزه غالب اجتماعی این دو بخش است. ولی  طور مثال انگیزهی، تقریباً به یکدیگر شبیه هستند. بهاجتماع

های اجتماعی روی بخش دوم است و کاربران این بخش بیشتر از کاربران تفاوت مهم بین این دو بخش تأثیر بیشتر انگیزه

عنوان شود این بخش را بهاجتماعی هستند. بنابراین به بازاریابان توصیه میهای بخش اول، مستعد تأثیرپذیری از انگیزه

در نظر بگیرند. از این رو، باید کسانی  دهانبهدهانبخشی پرانگیزه برای ایجاد ارتباط و تشویق آنها به برقراری ارتباطات 

های اجتماعی مایل خش از کاربران شبکههای اجتماعی قصد تبلیغ محصولات خود را دارند، بدانند که این بکه در شبکه

بایست اطلاعات محصول هستند و برای فعال کردن این انگیزه در اعضای این بخش، می دهانبهدهانهای به دریافت پیام

های گذاری آن با افراد متخصص بررسیاشتراکطور کامل و جامع به آنها ارائه کنند تا بتوانند از طریق بهمد نظر را به

های خصوص شبکههای اجتماعی مختلف، بهرسد بخش مهمی از اوقات کاربران در شبکهبیشتری داشته باشند. به نظر می

ای را نیز دارند، مانند اینستاگرام، تلگرام و فیسبوک، به انتشار اطلاعات های چندرسانهاجتماعی که قابلیت انتشار پیام
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گیری این بخش از کاربران را دارند باید بدانند که انگیزه دهایی که قصد هدفها و برناجتماعی اختصاص یافته است. شرکت

قوی و منفی است و ممکن است پیامدهای منفی بسیاری را علیه شرکت یا برند ایجاد  ایانتشار اطلاعات اجتماعی، انگیزه

منفی منصرف  دهانبهدهانهای ا از تولید پیامبایست کاربران این بخش رریزان تبلیغاتی میکند. بنابراین، بازاریابان و برنامه

افراد »هایی داشته باشد: دهد باید چنین مضمونهایی که این نوع انگیزه را هدف قرار میها و کمپینکنند. از این رو، پیام

است به  کند، نیازهای شما متفاوت از دیگران است و کمک به آنها ممکنهای خود را میمتفاوت هستند، هر کس انتخاب

 «. نفع آنها نباشد

دلیل ملاحظات مقایسه اجتماعی، که ممکن است اطلاعات نادرستی در خصوص یک محصول یا برند این بخش به

شود به دیگران ارائه دهند، دارای انگیزه مقایسه اجتماعی بالاتر از متوسط است. بنابراین به مدیران و بازاریابان توصیه می

مثبت تشویق کند و از انتشار اطلاعات منفی در  دهانبهدهانهای نند که این بخش را به انتشار پیامهایی را ایجاد ککمپین

 دهانبهدهانهای تواند انگیزه مقایسه اجتماعی کاربران را برای تولید پیامهایی که میخصوص محصول برحذر دارد. کمپین

به دیگران نگاه کنید که چگونه از زندگی خود راضی هستند،  .8تواند چنین مضامینی داشته باشد: مثبت هدف گیرد، می

های اجتماعی . تصاویر و ویدیوهایی را خلق کنند و در شبکه1اند. شما نیز به آنها نشان دهید که بهترین انتخاب را داشته

وبی و زندگی راحت و خبه اشتراک بگذارند که نشان دهد افراد در زندگی واقعی خود از خرید محصولات برند، راضی هستند 

. تفکرات و نظریات آنها را در خصوص محصول مد نظر ضبط کرده 5اند. را برای خود با خرید این محصولات ایجاد کرده

تر کنندگان را راحت. نشان دهند که چگونه برند آنها در مقایسه با سایر برندها زندگی مصرف0و به دیگران نشان دهند و 

 کرده است. 

الایی دلیل تمایل بکنندگانی که انگیزه قوی نیاز به تعلق دارند، بهاز به تعلق این بخش نیز بالا است. مصرفانگیزه نی

گذارند. بنابراین که به برقراری ارتباط و نیاز به تعلق دارند، به احتمال زیاد اطلاعات محصول را با دیگران به اشتراک می

های خود در رابطه با کنندگان نظرها و بررسیای اجتماعی طراحی کنند تا مصرفهها و کانالتوانند کمپینبازاریابان می

محصولات را در آنجا و در حضور گسترده دیگران، به اشتراک بگذارند و با استفاده از مفاهیم بازاریابی اجتماعی از جمله، 

ند و آنها را به مشارکت در این هایی طراحی کن، حفظ محیط زیست و سلامت جامعه، کمپین8پذیری اجتماعیمسئولیت

کنندگان و هواداران برند خود اجتماعی از مصرف شکل یک شبکههای آنلاینی بهها و پلتفرمزمینه تشویق کرده و اپلیکیشن

کنندگان ارتباط برقرار کنند، از کنندگان بتوانند در آنجا پروفایل خود را ایجاد کرده، با سایر مصرفطراحی کنند تا مصرف

 مند شوند و خود نیز در رابطه با محصولات و خدمات نظر دهند.نظرهای دیگران در خصوص محصول بهره

 بخش سوم

های اجتماعی وقت دلیل شاغل بودن و سطح سنی بالاتر، به فعالیت در شبکهترین ویژگی این بخش این است که بهمهم

برخوردارند،  دهانبهدهاننوعی برای مشارکت در ارتباطات های اجتماعی متدهند. این بخش از انگیزهکمتری اختصاص می

های در شبکه های اجتماعی است. بنابراین برای تشویق به فعالیتولی مسئله مهم این بخش، فعالیت اندک آنها در شبکه

توان هنگام خرید محصولات شرکت یا برند، آدرس اجتماعی و همچنین مشاهده صفحه اجتماعی محصول یا برند خود، می

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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اجتماعی شرکت را در اختیار آنها قرار داد و از مزایای عضو شدن در آن برای آنها سخن گفت، یا  صفحه یا کانال شبکه

های ری انگیزههای شباهت، اعتماد، تأثیر هنجاهای آنها را شناخت و با توجه به آن، برای آنان محتوا تولید کرد. انگیزهانگیزه

ها، نمره بالاتری داشتند. این بخش با کسانی که در رفتار، عقیده یا اجتماعی هستند که در این بخش نسبت به سایر بخش

بایست کند. بنابراین بازاریابان میموقعیت اجتماعی شبیه آنها هستند ارتباط بهتری برقرار کرده و به آنها بیشتر اعتماد می

دعوت کنند.  دهانبهدهانفرادی که عقاید و رفتارها و جریان فکری مشابه دارند، به مشارکت در ارتباطات آنها را از طریق ا

خرند. از می اند،گیری خرید خود بیشتر از سایرین محصولاتی را، که دیگران تأیید کردهاعضای این بخش در فرایند تصمیم

 کارهای مناسب ترویج محصولات و برندها برای این بخش استفاده کرد. هتوان از تأییدکنندگان مشهور یکی از رارو، میاین 

 های پژوهشهای آینده و محدودیتپیشنهادهایی برای پژوهش

های اجتماعی بر اساس بندی کاربران شبکهشود به بخشدر ارتباط با موضوع پژوهش فعلی به پژوهشگران آینده توصیه می

(، بپردازند. این پژوهش به 1الکترونیک مثبت و منفی دهانبهدهان)ارتباطات  دهانبهدهانپیام  8های مؤثر بر ارزشانگیزه

الکترونیک و بر  دهانبهدهانهای اجتماعی بدون در نظر گرفتن نوع رفتار مشارکت در ارتباطات بندی کاربران شبکهبخش

های آینده، کاربران شود پژوهشین رو پیشنهاد میهای تأییدشده در مطالعات پیشین پرداخته است. از ااساس همه انگیزه

صورت مجزا گذاری نظریات( بهاشتراکهای اجتماعی را بر اساس انواع رفتار مشارکت )نظر دادن، دریافت و بهشبکه

 دهانبهدهانهای اجتماعی را با این نظر که همه آنها به مشارکت در ارتباطات بندی کنند. این پژوهش کاربران شبکهبخش

صورت بندی بهمنظور بخشهای اجتماعی را بهبندی کرده و همه کاربران شبکههای اجتماعی تمایل دارند بخشدر شبکه

بندی نوع پلتفرم و شبکه اجتماعی در های آینده را برای بخششود پژوهشیکسان در نظر گرفته است. بنابراین توصیه می

های تأثیری دارد و در بخش دهانبهدهانهای اجتماعی بر مشارکت در ارتباطات کهنظر بگیرند و بررسی کنند که آیا نوع شب

بندی کاربران طور مثال بخشآید یا خیر؟ بهشده در این پژوهش با توجه به نوع شبکه اجتماعی تغییری به وجود میشناسایی

ایی که از یک شبکه اجتماعی مثل سیستم هها و فروشگاههای اجتماعی مثل سایتاینستاگرام یا فیسبوک یا سایر شبکه

 . دهانبهدهانهای مشارکت در ارتباطات آنلاین برخوردارند، بر اساس انگیزه بررسی

سطح رو است. در این پژوهش در نظر نگرفتن نوع رفتار مشارکت، همهایی روبهبدون شک هر پژوهشی با محدودیت

شود. ترین محدودیت تلقی میو ارسال پرسشنامه از طریق لینک، مهم های اجتماعیهای شبکهکردن تحلیل همه پلتفرم

با توجه به محدود بودن جامعه آماری این پژوهش به کاربران ایرانی، ممکن است نتایج این پژوهش قابل تعمیم به کاربران 

 های مختلف نباشد.سایر کشورها و فرهنگ

 منابع
کنندگان در تجارت اجتماعی: ریزی برخط مصرفرفتار خرید بدون برنامه (.8536محمدرضا )امیری، شیما؛ مصدق، محمدجواد؛ ثنایی، 

 .080-065(، 5)3، مدیریت بازرگانی م(.اینستاگرا هکاربران شبک :موردی هاجتماعی کاربران )مطالعنقش تعاملات شبه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Valence 2. Positive & Negative E-wom 
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 امبیزک: ترجمه) یشرفتهپ یکیالکترون یابیبه بازار یننو یکردیرو ی؛اجتماع یهادر شبکه یابیبازار(. 8533) ، جانتوتن ؛م. آ. ،سولومون

 .تهران: نشرعلم .(اصل ریخ نژادم لیع و یدرزادهح

فصلنامه مدیریت الکترونیک در میان مصرف کنندگان.  دهانبهدهان(. کانون کنترل و ارتباط 8530شائمی، علی؛ براری، مجتبی )

 .880-808(، 8)5، بازرگانی

کنندگان شناسایی و بررسی انواع روابط مصرف(. 8531پور، هاشم )سعید؛ اسفیدانی، محمدرحیم؛ آقازاده، هاشم؛ زندیعربلوی مقدم، 

 .306-313(، 5) 80. مدیریت بازرگانیفصلنامه . با اجتماعات برند در اینستاگرام

های تجارت اجتماعی بر نگرش مشتریان به خرید به (. تأثیر قابلیت8536پور، مونا؛ ابراهیمی دلاور، فاطمه )معینی، حسین؛ جامی

 .831-815(، 8) 3، فصلنامه مدیریت بازرگانیواسطه اعتماد. 
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