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 چکیده

امروزه شبکه های اجتماعی به عنوان یکی از مهمترین درگاه های ارتباط با مشتریان مطرح است. در این میان   زمینه :

ر رسمی از جمله مواردی است که می تواند بر چگونگی ارتباط با مشتریان در شبکه های اجتماعی به شیوه های رسمی و غی

اعتماد به برند تاثیر داشته باشد. این تاثیر می تواند مثبت و یا منفی باشد که بستگی به نقش ادراک مشتریان از سبک ارتباطی 

 نقش با برند به اعتماد بر رسمی غیر ارتباطات سبک تاثیر بر همین اساس مطالعه حاضر با هدف بررسی هدف:آن برند دارد. 

مطالعه حاضر از نظر هدف  روش تحقیق:اجتماعی، انجام شد.  های شبکه در ارتباطی های سبک از شده درک تناسب میانجی

همبستگی می باشد. در این پژوهش به منظور اندازه گیری متغیرها از ابزار -کاربردی و از نظر روش تحقیق از نوع توصیفی

آماری این مطالعه را دانشجویان رشته مدیریت بازرگانی موسسه آموزش عالی تاکستان )که پرسشنامه بهره گرفته شد. جامعه 

تجربه استفاده از شبکه های اجتماعی آنلاین برای ارتباط با یک برند را داشتند( تشکیل داد. به منظور نمونه گیری از فرمول 

به منظور تجزیه و تحلیل داده ها از دو نرم : یل داده هاروش تجزیه و تحلکوکران با احتساب خطای پنج درصد بهره گرفته شد. 

در نتایج نشان داد: منظور آنالیز داده ها بهره گرفته شد. در دو سطح توصیفی و استنباطی به  SMARTL.PLS3و  SPSSافزار 

د. به از بین مجموعه صورتی که ارتباطات غیر رسمی نتایجی مثبتی را به همراه خواهد داشت که همراه با شناخت به برند باش

 روابط ممکن، تنها ارتباطات غیر رسمی همراه با شناخت، تاثیر معنادار مثبتی را بر سبک ارتباطی و اعتماد به برند دارد.

 

 .شبکه های اجتماعی آنلاین، ارتباطات رسمی، ارتباطات غیر رسمی، اعتماد به برندهای کلیدی: واژه
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 . مقدمه1

در ارتبواط  تووییتر و بووک فیس مانند اجتماعی های رسانه از استفاده با جهان سراسر در کننده صرفم نفر میلیارد یک از بیش

 ایون   (.2015 ،1اکونومیسوت)  اجتمواعی آنلایون موی نماینود هوای رسوانه صرف را خود وقت بیشتر کنندگان هستند. مصرف

 و تعامول، رندهای مختلف به منظور برقورار ارتبواط،ب برای عالی یک فرصت دهنده نشان اجتماعی های رسانه از استقبال عظیم

 ارتباطات اجتماعی برای های رسانه از استفاده حاضر حال در برندها از بسیاری نتیجه، در. است کنندگان مصرف روابط با ایجاد

-ود بوین مصورف کننودهتعاملات روزانه موجو تعداد و (2017، 2)گریتری و همکارانبازاریابی را در دستور کار خود قرار داده اند

 عامول بوه یوک سیسوتم اجتمواعی هوای رسوانه اگرچه (.2014 ،3فورستر)برند، در این سیستم به شدت در حال افزایش است.

 بوا نوام کننوده مصورف توسعه روابط برای تلاش در بازاریابان اند، شده برندها، تبدیل کنندگان مصرف دو هر مهم برای ارتباطی

 روابوط بوا توسوعه بوه بازاریابوان تولاش که داده اند نشان اخیراً تحقیقات تند. این در حالی است کهبه صورت پایدار هس تجاری

 و فورنیه)به دور از آن اثربخشی بوده است که مورد انتظار پژوهشگران بوده اجتماعی های رسانه طریق از خود، کنندگان مصرف

 .(2011 ،4اوری

و خدمات در حال رقابوت در بوازار  محصولات و ارائه شده خدمات و محصولات بین ایزتم ، نقطه شروع اغلب دهادر بازاریابی برن

 برنود ارتباطات بخصوص و برند موضوع اخیر هایحیاتی دارد. در سال  ها نقشی سازمان موفقیت در امر این که بطوری هستند،

 که مشخصه امروز رقابتی محیط در همچنین. (5،2016)کالدر و همکاراناست نموده جلب به خودبازاریابی  حوزه توجه محققان

دگی اطلاعوات و پیچیو افوزایش برنودها، بین تفاوت های اهشارتباطات بازاریابی، ک وفور فراوان، انتخابی گزینه های وجود اش،

ده اطلاعات در نظر مصرف کنن شپرداز خرید، فرایندهای از بعضی در باشد، می تحقیق هزینه های طور همینمنابع اطلاعات و 

شورکت  از شوده ئوهدر واقع در دوران فعلی ) و بی شک در آینده ( خودمات و محصوول ارا .سخت و گمراه کننده تلقی می شود

 زده شوگفت مودت بلنود در بدیع خدمتی ارائه با را مشتری توان می سختی هشوند و دیگر ب می تر هبیش یکدیگر به رقیب های

اسوکمیدت و )موی گردد عرضوه بوازار بوه و شوده تقلیود رقبوا سووی از زود خیلی محصولات و خدمات ترین هزیرا نوآوران کرده

 گذاری اثر بخش و سودمند برای شورکت سرمایه یک شرکت برند به مشتریان اعتماد بر گذاری هاز این رو سرمای  (.6،2016لیئر

 بوه مشوتری حساسویت کواهش ،جدیود مشتریان آوردن بدست هزینه هشکا درآمد، افزایش طریق از اعتماد و وفاداری هاست.

از  لوذا و انجامود می سودآوری افزایش به...  و شرکت در کار انجام هایآشنا کردن مشتری با روش  های هزینه کاهش و قیمت

)پورناریز و بازاریوابی تبودیل موی شوود مودیران دیدگاه از استراتژیک موضوع هلحاظ سودآوری نیز اعتماد و وفاداری مشتریان ب

 .(7،2016لی

اعتماد به عنوان لازمه بازاریابی خدماتی برای حفظ روابط بین مشتریان و کسب و کارها شناخته شده است، زیرا مشتریان اغلب 

(. ایجاد اعتمواد در سوازمان هوای 8،2000قبل از تجربه واقعی خدمت، مجبور به اخذ تصمیم برای خرید هستند)شِن و همکاران

و کارهای حوزه سلامت و زیبایی مشکل تر و با اهمیت تر از دیگر سازمان هاست)بوو و ارائه کننده خدمات و بخصوص در کسب 

(. اعتماد تاثیر بسیار زیادی در موفقیت سازمان دارد چرا که خدمت برخلاف محصول قبل از انجام خرید، قابول 9،2009همکاران

با خطرپوذیری بوالا موی پندارنود)اِرک مون و  دیدن و لمس کردن نمی باشد و خریداران خدمات، همواره خدمات را محصولاتی

(. از این رو می توان ادعا نمود که در دنیای رقابتی امروز که مشتریان محور اصلی هر کسب و کاری می باشوند، 10،2015هانسر
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تمواد عا (.11،2010وفاداری و اعتماد آنان به برند، عوامل اصلی در کسب مزیت رقابتی سازمان ها محسوب می شود)شیفتشیوگلو

)متزلر به نام تجاری، میانگین تمایلات مصرف کننده برای اعتماد به توانایی نام تجاری در انجام کارکردهای اظهارشده آن اسوت

تواند به کسب و کار در پیش بینی رفتوار مصورف کننوده، کموک  اعتماد پایه روابط بلند مدت است و می(. 12،2008و همکاران

کند، بوه راحتوی بوه سوراص محصوول  امی که یک مصرف کننده به محصول اعتماد پیدا میهنگ(. 13،2009چی و همکارانکند )

رود لذا نرخ ترک محصول کاهش یافته و شرکت اعتماد بیشتری را دریافت کرده و ضمن درآمد بیشتر به دنبال ایجاد  دیگر نمی

 (14،2014)سوثورث و کیمارزش مورد انتظار مشتری خواهد بود

هوای اخیور تحوول شوگرفی در نظوام  های ارائه شده در اینترنت و وب که در سوال تاثیرگذارترین سرویسیکی از در این میان 

استفاده  .(1394)خسروی و همکاران،های اجتماعی اینترنتی بوده است اجتماعی کشورهای مختلف جهان به وجود آورده شبکه

املا غیر منتظره برقراری ارتباطات بین افراد و شوهروندان از شبکه های اجتماعی آنلاین و اینترنتی به طور چشم گیری امکان ک

را فراهم کرده است، امری که در گذشته و در تاریخ روابط بین الملل در تئوری و در عمل به یک رویا شوبیه بوود. اینترنوت بوه 

فراد و گروه های جواموع دیگور کلی این خط سیر را تغییر داده و امکان برقراری ارتباطات بین افراد و گروه های یک اجتماع با ا

اموروزه (. 15،2015را مهیا کرده است و طبیعی است که این امر اثراتی جهانی از خود به جای خواهد گذاشت)انگای و همکواران

عات خوود را بوا یکودیگر بوه اشوتراک بگذارنود. لاتوانند اط مرزهای جغرافیایی می از میان برداشتن شهروندان جوامع مختلف با

 ها و مشتریان به سمت مشتریان جوا ، تعادل قدرت بین شرکتشدهای جدید و پدید آمدن روندهای جدید بازار باعث ه فناوری

 .(2016، 16)سیئوک و همکارانجا شود به

از کاربران وب در سراسر دنیا روزانه به شبکه های اجتماعی مراجعه  61نزدیک به % ( 2010) طبق آمار ارائه شده توسط پرایس

نشان می دهد که تعداد کاربران شوبکه هوای اجتمواعی در جهوان از سوال  (Statist.com)آمار سایت پورتال آمار . کنند می

های اجتمواعی استفاده از شوبکههای اخیر  خواهد رسید. در سال 2018میلیارد تا سال  2.55میلیارد به  1.87به میزان  2014

و استفاده از این شبکه ها نسبتا عمومی شوده اسوت. بوا ازدیواد امکوان  ه استرشد کرد چشمگیریسرعت بسیار نیز با در ایران 

استفاده از این شبکه ها توسط کاربران عادی،  دسترسی به تعداد زیادی از کاربران داخلی و خارجی برای شرکت ها و بازاریابان 

 (.2014، 17انکالوسگامبوا و گ)ممکن شده است 

هماننود شوبکه هوای  در بازاریوابی های جدید و پدید آمدن روندهای جدید فناوریزه امروبه طور کلی می توان بیان داشت که 

؛ 2016، 18)سویئوک و همکوارانجوا شود به ها و مشتریان به سمت مشتریان جا ، تعادل قدرت بین شرکتشدهباعث  اجتماعی

ه فورد اینترنوت بایود بازارهوا و های منحصر بو اند به علت ویژگی ها دریافته شرکتبر همین اساس  (19،2015انگای و همکاران

(. به طور کلوی بازاریوابی 20،2011)اِدسون وان و همکارانهای برندسازی خود را مجدداً تعریف نموده و بازسازی کنند استراتژی

د رسانه های اجتماعی، فرمی از بازاریابی اینترنتی است که از رسانه های اجتماعی برای دستیابی بوه ارتباطوات بازاریوابی و برنو

(. بنابراین می توان بیان داشت شبکه های اجتمواعی آنلایون یکوی از 1391سازی استفاده می کند)احمدی ندوشن و داور پناه،

کانال های گسترش نام تجاری هستند که با استراتژی های صحیح می تواند نام تجاری را به یوک برنود تبودیل نمایود)هووارد و 

 (.21،2014همکاران
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نام های تجاری اولین عامل رقابتی و ارزشمندترین دارایی استراتژیک، محسوب می شود. بودون نوام هوای برای اکثر شرکت ها، 

تجاری، ما مجبور بودیم در دنیایی زندگی کنیم که محصولات تنها طبق قانون عرضه و تقاضا و بر اساس قیمتشان، عرضوه موی 

ژگی و تفاوت فراورده و عواملی کوه محصوول را موی شناسواند. شدند. نام تجاری راهنمای مهم و چکیده ای از هویت، اصالت وی

( ایجواد 22،2014بنابراین ایجاد نام و نشان تجاری در این فضای جدید)مجازی( را نمی توان نادیده گرفت. )گامبائو و گانکوالوس

نترنت به شورکت هوا امکوان نام و نشان تجاری اینترنتی برای شناخت تفاوت بین برنده ها و  بازنده ها کمک شایانی می کند. ای

ایجادیک نام و نشان تجاری شبانه روزی را می دهد. همچنین با توجه به رشد کواربرد اینترنوت، نوام و نشوان هوای تجواری در 

 (.23،2012اینترنت نسبت به محیط های دیگراز اهمیت بیشتری برخوردار شده اند)فرهادی و همکاران

هایی کوه بیشوترین میوزان بازدیدکننودگان و  ین هستند. رسانهلاجامعه در فضای آن، تجلی افراد 24اجتماعی هایشبکه امروزه 

 تبلیغاتی ه هایدر عصر حاضر رسان (.25،2015و همکاران کوهلی)محور هستند اند و کاربر تولید محتوا را به خود اختصاص داده

 در انقلابوی ایجواد باعوث اطلاعواتی هوای هراهشوا بوده اند . ابداع و ایجواد برخوردار آوری سرسام رشد از الکترونیکی ارتباطی و

شورح  کنود می عرضه فروشنده که را خدماتی و کالا تا کند می سرپرستی همگانیآن وسایل اطلاعاتی  را تجارت ، شده تجارت

 پوی لوزوم د.بشناسون را هنودموی خوا یا دارند نیاز آنچه بگردند، اطلاعات دنبال به تا دهند می را امکان این خریداران به و هدد

 فوروش بورد پویش در توانود موی انودازه هی اجتماعی کامپیوتری تا چها شبکه آن صدر در و رسانه ها و اینترنت اینکه به بردن

 مودیران بورای مهوم مسوئله گرفوت کوار هدف به به این رسیدن برای توان می را هاییراه کار چه و باشد موثر خدمات و کالاها

 27اوری و فورنیوهاین در حالی است که مطابق با شواهد بدست آمده از پژوهش  (.26،2015اران)چانگ و همکدباش می ها شرکت

( ارتباط برند ها با مشتریان در شبکه های اجتماعی از اثربخشی که مورد انتظار بوده است، برخوردار نبوده و این مهم به 2011)

)مطالعه گریتوری و انجوام شوده اسوتای کوه اخیورا  عنوان یک مسئله جدی تر مطرح است. در این میوان بور اسواس مطالعوه

( نتایج موید آن بوده که ارتباطات رسمی و غیر رسمی نقش مهمی را در اعتماد پذیری برند به همراه دارنود. 2017، 28همکاران

بطوه مطلووبی را بوا بازاریابان انتظار داشتند که با ایجاد ارتباطات غیر رسمی و ایجاد احساس صمیمانه تر با مشتریان بتواننود را

مشتریان خود ایجاد نمایند، حال آن که شواهد موید یک نتیجه عکس برای اعتماد مشتریان به برند بوده اسوت و بوه نظور موی 

رسد که ارتباطات غیر رسمی نتیجه معکوسی را در راستای ایجاد احساس اعتماد به برند داشته باشند. علاوه بر ایون بوه اعتقواد 

( تاثیر گذای این نوع سبک های ارتباطی با مشتریان می تواند تحت تاثیر ادراک مشتریان از سبک 2017)29گریتری و همکاران

چوه  رسومی غیور ارتباطوات ارتباطی اتخاذ شده توسط برند مورد نظر باشد. بر همین اساس این سوال مطرح اسوت کوه سوبک

اجتماعی، در این رابطه چگونوه  های شبکه در ارتباطی های سبک از شده درک برند دارد و نقش تناسب به اعتماد تاثیری را بر

 ارائه شده است، به شرح ذیل تدوین شده اند: 1فرضیات پژوهش حاضر مطابق با مدل مفهومی که در شکل شماره  است؟

H1.سبک ارتباطات غیر رسمی بر تناسب درک شده از سبک ارتباطی تاثیر دارد : 

H2 شده از سبک ارتباطی تاثیر دارد.: آشنایی با برند بر تناسب درک 

H3بر تناسب درک شده از سبک ارتباطی تاثیر دارد. و آشنایی با برند : سبک ارتباطات غیر رسمی 

H4.سبک ارتباطات غیر رسمی بر اعتماد به برند تاثیر دارد : 

H5.آشنایی با برند بر اعتماد به برند تاثیر دارد : 

H6ی با برند بر اعتماد به برند تاثیر دارد.: سبک ارتباطات غیر رسمی و آشنای 

                                                           
22 Gamboa & Gonçalves 

23 Farhadi 

24 Social Networks 

25 Kohli, Suri & Kapoor 

26 Chang et al 

27 Fournier Avery 

28 Gretry et al. 

29 Gretry et al. 
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H8.سبک ارتباطات غیر رسمی بر اعتماد به برند تاثیر دارد : 

 
 

 . روش شناسی تحقیق2

از نوع پیمایشی بوده است. همچنوین ایون مطالعوه از نظور مطالعه حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر روش گردآوری داده ها 

روش تحقیق از نوع توصیفی و از طبقه همبستگی بوده بوه طووری کوه در آن بوا بهوره گیوری از رویکورد مدلسوازی معوادلات 

ی رسمی در این مطالعه به بررسی سبک های ارتباط ساختاری به بررسی روابط علی و معلولی میان متغیرها پرداخته شده است.

و غیر رسمی و تاثیر آن بر روی ارتباط با مشتریان پرداخته شده است تا تاثیر آن بر روی اعتماد به برند مشخص گردد. بور ایون 

اساس از مجموعه ای از مطالعات پیشین که به طور رسمی و غیررسمی به شاخص های ارتباطی غیر رسمی اشواره داشوته انود، 

گیورد  موی قورار اسوتفاده موورد رسمی غیر ارتباطی شیوهای در که زبانی های ویژگی از لیستیبهره گرفته شد و بر این اساس 

 .تهیه گردید

 . جامعه و نمونه آماری1. 2

موسسه آموزش عالی تاکستان )که تجربه استفاده از شبکه های اجتماعی آنلایون بورای ری این مطالعه را دانشجویان جامعه آما

د( تشکیل داد. به منظور نمونه گیری از فرمول کوکران با احتساب خطای پونج درصود بهوره گرفتوه ارتباط با یک برند را داشتن

دانشوجو در ایون مطالعوه شورکت  384بر این اساس و با توجه به حجم بالای دانشجویان و مطابق با فرمول کوکران، تعداد  شد.

از خواسته شد تا ابتدا نام یک برندی را کوه پویش از ایون  شایان به ذکر است که در زمان پاسخ دهی دانشجویان از آن هانمود. 

طریق شبکه اجتماعی آنلاین )مانند وب سایت ها( با آن ها در تعامل بوده اند را در نظر گرفته و سپس به سوال های پرسشنامه 

 پاسخ دهند. 

 . ابزار اندازه گیری2. 2

علاوه بر این در . 30ی جمعیت شناختی بهره جسته شده استدر این پژوهش از فرم اطلاعات عمومی برای بررسی ویژگی ها

( سنجش شده است. این 1994)31اعتماد به برند با استفاده از پرسشنامه توسعه یافته توسط مورگان و هانت مطالعه حاضر

ن برند اعتماد من احساس می کنم که می توان به ای"پرسشنامه از سه سوال برای اندازه گیری اعتماد به برند بهره می گیرد: 

نمود/ من احساس می کنم که این برند به من و سایر مصرف کنندگان دیگر کمک می کند/ این برند به عنوان یک برند مورد 

= کاملا موافق(. پایایی این پرسشنامه از طریق برآورد ضریب آلفای کرونباخ با  7= کاملا مخالف،  1اعتماد به نظر می رسد)

 قرار گرفته شده است. مورد تایید 92/0مقدار 

                                                           
30 In this study, a general information form designed by the researcher was used to collect demographic 

characteristics 
31 Morgan and Hunt 
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همچنین به منظور اندازه گیری سبک های ارتباطی با مشتریان که یک برند اتخاذ می نماید از دو شیوه ارتباطات رسمی و غیور 

رسمی استفاده می شود که در آن از یک طیف هفت درجه ای لیکرت به منظور پاسخ دهی به سوالات پرسشنامه بهوره گرفتوه 

ایون برنود بوا مشوتریان خوود از "ی و غیر رسمی به ترتیب با این سوال ها مورد سنجش قرار می گیرنود: می شود. ارتباط رسم

این برند از در ارتباط با مشوتریان سوخت نموی گیورد و از روش "،  "طریق روش های ارتباطی رسمی و مشخص بهره می گیرد

= کاملا موافق(. مقدار پایایی ایون  7= کاملا مخالف،  1) "های مختلفی برای ارتباط با مشتریان بدون قید خاصی بهره می گیرد

( گزارش شده است. به منظور اندازه گیری میزان آشونایی فورد بوا برنود نیوز از یوک α = 0.93پرسشنامه نیز در حد مطولبی )

= عدم هیچ  1مود)سوال با یک مقیاس هفت درجه ای بهره گرفته می شود تا بتوان میزان آشنایی شخص با یک برند را تعیین ن

در ارتباط با تناسب درک شده از سبک های ارتباطی با برنود، نیوز از یوک سووال بهوره  = آشنایی کامل با برند( 7گونه آشنایی، 

گرفته شده است: چه میزان سبک ارتباطی که این برند در نظر گرفته است، سبک مناسبی بورای ارتبواط بوا مشوتریان متصوور 

این سوال نیز به طور مشابه با سوال های دیگر از طیف هفت درجه ای لیکرت بهره گرفته موی شوود.   هستید. در پاسخ دهی به

 (.2017، 32)گریتری و همکاران

 . روش تجزیه و تحلیل داده ها3. 2

)تعیوین  3SMART.PLSآزموون همبسوتگی( و  و )به منظور تحلیل توصیفی 22SPSSبه منظور تحلیل داده از دو نرم افزار 

افزودنی است با توجه به آن که تعداد نمونه های پوژوهش محودود  مدل و بررسی ضرایب تحلیل مسیر( بهره جسته شد. برازش

  بهره جسته شد.  .3SMART.PLSمی باشد از نرم افزار

 . یافته ها4

(. اکثریوت 1در ابتدا ویژگی های جمعیت شناختی نمونه هایی که در این مطالعه شرکت نمودند ارائه شده است)جدول شوماره 

سوال قورار  40-31( تشوکیل دادنود. بیشوتر نمونوه هوا از نظور سونی در رنوج %68نمونه های این مطالعه را دانشجویان پسر )

 .نمایش داده شده است 1که اطلاعات تکمیلی آن در جدول ( %48داشتند)

 : ویژگی های جمعیت شناختی نمونه ها1جدول 

  فراوانی مشاهدات درصد مشاهدات

 تجنسی  
 دختر 122 32%

 پسر 262 68%

 مجموع 384 100%

 گروه ها سنی  

0 0 25- 

24% 92 26-30 

48% 183 31-40 

28% 109 41-50 

0 0 50+ 

 مجموع 384 100%

 

یل توصیفی متغیرها، نمایش داده شده است. با عنایت به بهره گیری از طیف هفت درجوه ای لیکورت در نتایج تحل 2در جدول 

در این میان تنها متغیر آشونایی بوا  به عنوان مقدار متوسط یا معیار در نظر گرفته می شود. 4 سوالات پرسشنامه، مقدار عددی

                                                           
32 Gretry et al. 
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اصل نماید. این مهم نشان می دهد کوه شورکت کننودگان آشونایی برند می باشد که توانسته مقدار عددی نزدیک به چهار را ح

در سوطح نسوبتا  93/3قابل قبولی را با برند مورد نظر داشته اند. از سویی دیگر مقدار اعتماد بوه برنود نیوز بوا مقودار میوانگین 

 مطلوبی گزارش شده است. 

 : نتایج تحلیل توصیفی متغیرها2جدول 

 بیشینه کمینه مد داده ها میانه میانگین متغیرهای پژوهش

 6.7 1.7 1.2291 4.0 3.939 برند به اعتماد

 7.0 1.0 1.5193 2.0 3.602 رسمی غیر ارتباطات

 6.0 1.0 1.2987 4.0 4.005 برند با آشنایی

 7.0 2.0 1.3477 4.0 3.969 ارتباطی سبک تناسب

 2.0 1.0 4854. 2.0 1.622 شناخت با همراه رسمی غیر ارتباط

 

دامه پیش از برپایی آزمون های استنباطی، نسبت به سنجش نحوه توزیع داده ها در این مطالعوه پرداختوه شود. بورای ایون در ا

(. سطح معناداری آزمون، نشان می دهد که توزیع داده ها، در 3اسمیرنوف بهره گرفته شد)جدول -منظور از آزمون کولموگروف

( و بر هموین اسواس در تعیوین همبسوتگی میوان متغیرهوا و مودل سوازی P<0.05مطالعه حاضر از نوع غیر نرمال بوده است)

 معادلات ساختاری به ترتیب از آزمون های ناپارامتریک اسپیرمن و مدلسازی به روش حداقل مربعات جزئی بهره گرفته شد. 

 اسمیرنوف -: نتایج آزمون کولموگروف 3جدول 

 سطح معناداریKS33 34آماره  تعداد مشاهدات متغیرها

 000. 3.039 384 برند به اعتماد

 000. 2.856 384 رسمی غیر ارتباطات

 000. 3.898 384 برند با آشنایی

 000. 3.141 384 ارتباطی سبک تناسب

 بوا هموراه رسومی غیور ارتبواط
 شناخت

384 7.918 .000 

 

ه موی گوردد کوه میوان ارتباطوات غیور ارائه شده است. مطابق با نتایج بدست آمده مشاهد 5نتایج آزمون همبستگی در جدول 

رسمی، آشنایی با برند، تناسب سبک های ارتباطی و ارتباط غیر رسمی همره با شناخت با اعتماد به برند به ترتیوب بوه میوزان 

رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. در این میان ارتباطات غیر رسمی همراه بوا شوناخت از میوزان  48/0و  87/0، 87/0، 16/0

(. همچنوین نتوایج نشوان 16/0<48/0یب همبستگی بالاتری نسبت به ارتباطات غیر رسمی به طور تنها برخوردار می باشد)ضر

می دهد که ارتباطات غیر رسمی و ارتباط غیر رسمی همراه با شناخت و آشنایی با برند نیز با تناسب سبک های ارتباطی رابطه 

 (.P<0.01مثبت و معناداری را دارند)

 

 

 

 

 

                                                           
33 Kolmogorov-Smirnov Z 
34 Asymp. Sig. (2-tailed) 
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 : نتایج آزمون همبستگی میان متغیرها 4جدول 

 اعتماد به برند    
ارتباطات غیر 

 رسمی
 آشنایی با برند

تناسب سبک 

 ارتباطی

ارتباط غیر رسمی 

 همراه با شناخت

 اعتماد به برند

 **489. **874. **874. **162. 1 ضریب همبستگی

 000/ 000/ 000/ 051/   سطح معناداری

 384 384 384 384 384 مشاهدات

ارتباطات غیر 

 رسمی

 **629. **177. 069/ 1 **162. ضریب همبستگی

 000/ 000/ 180/   051/ سطح معناداری

 384 384 384 384 384 مشاهدات

 آشنایی با برند
  

 **500. **750. 1 069/ **874. ضریب همبستگی

 000/ 000/   180/ 000/ سطح معناداری

 384 384 384 384 384 مشاهدات

تناسب سبک 

  ارتباطی
  

 **425. 1 **750. **177. **874. ضریب همبستگی

 000/   000/ 000/ 000/ سطح معناداری

 384 384 384 384 384 مشاهدات

ارتباط غیر 

رسمی همراه با 

 شناخت

 1 **425. **500. **629. **489. ضریب همبستگی

   000/ 000/ 000/ 000/ سطح معناداری
 384 384 384 384 384 مشاهدات

 
با توجه به معنادار شدن روابط میان متغیرها، در ادامه از مدلسازی معادلات ساختاری بهره گرفته شد. در این بخش دو تحلیول 

، میزان ضرایب تاثیری که میان شاخص های آشوکار بوا متغیرهوای پنهوان 2مورد بررسی قرار می گیرد. مطابق با شکل شماره 

را به خود اختصاص داده که نشان می دهد از نظر تحلیل عاملی تاییدی، سازه ها به طور  4/0ده شده است، مقدار بالاتر از مشاه

مطلوبی از طریق سوال ها یا شاخص های اشکار سنجش شده اند و سوازه هوای موورد نظور از روایوی سوازه مطلووبی برخووردار 

 هستند. 

را گوزارش  4/0ه بین سازه ها نشان داده شده است در برخی از موارد مقدار پوایین تور از در این میان ضرایب تاثیر رگرسیون ک

قابل مشاهده است از بوین سوه  2نموده که می تواند از نظر آماری غیر معنادار تلقی گردد. مطابق با نتایجی که در شکل شماره 

را بوه خوود  4/0ی است که میزان ضرایب تاثیر بوالاتر از متغیر مستقل، متغیر ارتباطات غیر رسمی همراه با شناخت تنها متغیر

اختصاص داده است و سایر متغیرهای دیگر میزان ضریب رگرسیون پایینی را نشان داده اند. همچنین نتایج نشان می دهد کوه 

گوزارش  483/0ان تناسب سبک ارتباطی نیز از جمله مواردی است که می تواند با متغیر اعتماد ضریب تاثیر مناسبی را به میوز

 نماید. 
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 PLS: ضرایب بارهای عاملی در مدل سازی معادلات ساختاری به روش  2شکل 

نمایش داده شوده اسوت، از ضورایب  2به منظور تعیین معناداری یا غیر معنادار شدن ضرایب اثر رگرسیون که در شکل شماره 

بالاتر باشد مویود  96/1ار ضرایب معناداری از مقدار عددی در صورتی که مقد(. 3بهره گرفته شد)شکل  PLSمعناداری در روش 

 آن است که آن مسیر از نظر آماری معنادار بوده است. 

 
 PLS: ضرایب معناداری مدل در مدل سازی معادلات ساختاری به روش  3شکل 

 
رسمی همراه با شناخت بور روی مطابق با ضرایب معناداری که محاسبه شده است، می توان بیان داشت که تاثیر ارتباطات غیر 

( تاثیر مثبت و معناداری را دارد. همچنین تناسب سبک ارتبواطی نیوز از 17/7( و اعتماد به برند )74/9تناسب سبک ارتباطی )
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را نشوان داده  26/6نظر آماری تاثیر مثبت و معناداری را بر اعتماد به برند دارد به طوری که ضریب معناداری این مسیر مقودار 

 ست. ا

 . بحث و نتیجه گیری4

یافته های پژوهش حاضر موید آن است که ارتباطات غیر رسمی و شناخت یک برند به تنهایی نمی توانند موجب ایجاد اعتمواد 

به برند بشوند و تاثیراتی ضعیفی را بر روی اعتماد به برند دارند. این در حالی است که شواهد موید تاثیر معنادار ارتباطوات غیور 

سمی به همراه شناخت بر روی اعتماد به برند می باشد. از سویی دیگر ارتباطات غیر رسمی به همراه شناخت نه تنها بوه طوور ر

مستقیم بلکه به طور غیر مستقیم نیز از طریق تناسب سبک ارتباطی )به عنوان متغیر میانجی( بر روی اعتمواد بوه برنود تواثیر 

 مثبت و معناداری را دارد. 

و ایون در ( گزارش نموده است، اعتماد تاثیر بسیار زیوادی در موفقیوت سوازمان دارد 2015) 35ر که اِرک من و هانسرهمان طو

حالی است که شرکت ها می توانند از طریق ابزارهای بازاریابی خود تاثیر مثبتی را بر روی دیدگاه مشوتریان از نظور اعتمواد بوه 

ارتباطات غیر رسمی و ( نشان داده است این اعتماد تنها از طریق 2017)همکاران و  یتریگربرند حاصل نماید و همان طور که 

شناخت یک برند به تنهایی حاصل نمی شود و این مهم نیازمند ترکیب بهره گیری از ارتباطات غیر رسومی هموراه بوا شوناخت 

( همسوویی و 2017)همکواران  و یتوریگراست. بر همین اساس یافته های پژوهش حاضور بوا نتوایج بدسوت آموده از مطالعوه 

همخوانی دارد. بر همین اساس می توان بیان داشت که بکارگیری ارتباطات غیر سمی ابزار مناسبی برای تحقق اعتماد به برنود 

می باشد اما این مهم زمانی ننتایج مثبتی را به همراه دارد که مشتریان و مخاطبین از شناخت کافی از برند برخووردار باشوند و 

 غیر این صورت ارتباطات غیر رسمی نتایجی را در برنخواهد داشت. در 

استفاده از شبکه های اجتماعی آنلاین و اینترنتی بوه ( نشان داده است 2015) 36بر همین اساس همانطور که انگای و همکاران 

بزاری کارآمد برای ارتباط با مشتریان ا، می سازدطور چشم گیری امکان کاملا غیر منتظره برقراری ارتباطات بین افراد را فراهم 

( منوط بوه آن اسوت 2017)و همکاران  یتریگرمحسوب می شود اما این ارتباط با مطابق با یافته های پژوهش حاضر و مطالعه 

که در بر قراری ارتباط با مشتریان در شبکه های اجتماعی، ارتباطات به صورت هدفمند و بر اساس شوناخت مشوتریان از برنود 

ورت گیرد. به عبارتی اگر ارتباطاتی که شرکت ها و سازمان ها با مشتریان خود در این شبکه ها بر قرار می سوازند هموراه بوا ص

رعایت برخی از ویژگی ها باشد می تواند اعتماد به برند را در سطح بالاتری ایجاد نماید اما در صورتی که ایون ارتباطوات بوویژه 

شناخت برند توسط مشتریان، پیاده سازی شود نتیجه مثبتی را به همراه نخواهد داشت. بر هموین ارتباطات غیر رسمی فارص از 

در صورتی ارتباطات غیر رسمی نتایجی مثبتی را به همراه خواهد داشت که هموراه بوا شوناخت بوه اساس می توان بیان داشت 

اسب سبک ارتباطی با دیدگاه مشتری نیوز، موی توانود برند باشد. در عین حال ارتباطات غیر رسمی همراه با شناخت بواسطه تن

اعتماد به برند را حاصل نماید. برآیند یافته های پژوهش حاضر موید این گزاره است که ارتباطات غیر رسمی زمان به اعتماد بوه 

 برند ختم می شوند که متناسب با دیدگاه مشتریان باشد و به عبارتی تناسب سبک ارتباطی محقق گردد. 
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