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 چكيده
كننـدگان   ترين ابزارهاي غير رسمي ارتباطات در ميان مصـرف دهان به دهان در بازاريابي يكي از مهم ارتباط

هدف اين پژوهش . گرفته استقرار  پژوهشگرانست كه مورد توجه ا هانازمادر مورد كالاها، خدمات و س
. اسـت نيز بررسي ارتباط ميان كانون كنترل با ارتباط دهان بـه دهـان در ميـان دانشـجويان دانشـگاه اصـفهان       

دانشجوي مشغول به تحصـيل   243صورت پيمايشي انجام شده و نمونه آماري اين پژوهش حاضر به پژوهش
رسـون  پي هاي همبستگيضريب. ها پرسشنامه بوده استآوري دادهابزار جمع. در دانشگاه اصفهان بوده است
ابطه مثبـت و معنـاراري بـا    دهد كه كانون كنترل دروني ردهان به دهان نشان مي ميان كانون كنترل و ارتباط
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دهان به دهان  رتمند رابطه معناداري با ارتباطاما كانون كنترل بيروني با گرايش به افراد قد. دهان داشته است

نسـبت بـه مـردان بيشـتر در      هاي مستقل بيانگر آن است كه زنانبا نمونه tهمچنين نتايج آزمون . نداشته است
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  مقدمه
دهـان بـه دهـان     ، ارتبـاط مورد پذيرش در رفتار مصرف كننده ترين مفاهيميكي از گسترده

 ]2[ كنـد  دهـي رفتـار و نگـرش مصـرف كننـده بـازي مـي       كه نقش مهمي را در شكل است
ــاط ــابي     ارتب ــان در بازاري ــه ده ــان ب ــب ده ــيه  اغل ــيف توص ــراي توص ــا و پ ب ــنهاده ا هيش
سرعت و فقدان تعصـبات تجـاري بـه مـارك     . شودكنندگان به يكديگر استفاده مي مصرف

هـاي تجـاري    بخش اطلاعـاتي بـراي انتخـاب   رمحصول يا خدمت خاص، آن را بـه منبـع اث ـ  
خصوص در مواردي كه تجربه قبلـي خريـد محـدود    هكنندگان تبديل كرده است، ب مصرف
ــا وجــود  .]8[ باشــد ــوذ ب ــت و نف ــاطاهمي ــان در انتخــاب  ارتب ــه ده ــان ب ــاي تجــاري  ده ه

هـاي ترفيعـي    دهـان بـه دهـان توسـط كوشـش      نندگان، درصد كمي از اين ارتباطك مصرف
ارتبـاط دهـان بـه     تأثيرمعتقدند  پژوهشگران كهدر حالي. شودشركت تحريك وترغيب مي

دهان به دهان  باطارت ].3[ست ها بيشتر ادهان بر رفتار خريد مشتريان ازمنابع تحت كنترل آن
گيـري خريـد و   هاي مصرف كننـدگان، در زمينـه تصـميم   دهي نگرشبسزايي بر شكل تأثير

دهـان بـه    رديان و سـوان معتقدنـد كـه ارتبـاط    مو .]33[ كاهش ريسك مرتبط با خريد دارد
خـود نيـز بـه     پـژوهش در هـا  آن. هاي شخصيتي در ارتبـاط اسـت  دهان با بسياري از ويژگي

 .]20[دهان به دهان و برونگرايي در كشورهاي مختلف پرداختنـد  يان ارتباطبررسي رابطه م
پذيري اجتماعي با سئوليتپذيري و ملاو نيز به بررسي ارتباط سه ويژگي عزت نفس، جامعه

  .]15[ دهان به دهان پرداخت ارتباط

ود هـاي شخصـيتي بـه خ ـ   ژگـي  ترين مفاهيمي كه بيشترين مطالعه را در ميـان وي يكي از مهم
 -درونـي  كنتـرل در زمينـه كـانون    پژوهش ناولي .]11[است  كنترل كانوناختصاص داده، 

-نـام راتـر مـي   اما همگان اين مفهوم را به ].24[ انجام شده است) 1957(بيروني توسط فارز 

مـورد اسـتفاده    هـاي پـژوهش طور گسترده در بسياري از كرد كه به ارايهاو مقياسي . شناسند
 .انـد يـا درونـي   بيرونـي  كنتـرل،  كـانون  نظـر  از به اعتقاد راتر افـراد  .]16[ قرار گرفته است

خـويش   سرنوشت بر كنترل عدم تصور داراي اند،بيروني كنترل كانون نظر از كه افرادي
 افراد سرنوشت، شانس، چون بيروني عوامل گذرد،حاصلآنان مي بر آنچه معتقدند و بوده

 خـويش نقـش فعـال    زنـدگي  جريـان  در خـود  ديگـر،  عبارتبه .ستا هاآن و نظاير ديگر
دهد افراد با كانون كنتـرل درونـي و بيرونـي    مي ها نشانپژوهشهمچنين نتايج  ].26[ ندارند
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 كننـد گيـري متفـاوت عمـل مـي    در برقراري ارتباطات و جستجوي اطلاعات بـراي تصـميم  
ن دو متغيـر نپرداختـه   ي به بررسي ارتباط ميان ايپژوهشتا كنون هيچ  گفتني است]. 32][25[

بنابراين پژوهش حاضر در پي بررسي ارتباط ميان كانون كنتـرل بـا ارتبـاط دهـان بـه      . است
  .استدهان افراد در ميان دانشجويان دانشگاه اصفهان 

  
  ادبيات موضوع

 دهان بـه دهـان پرداخـت    است كه به بررسي ارتباط پژوهشگرانيآرندت يكي از اولين 
عنوان ارتباطات شفاهي و چهره به چهره بين افراد در مورد هه دهان را بدهان ب او ارتباط ].3[

ها توصيف نمود كه در عين حـال ارتباطـات مزبـور ماهيـت     خدمات و شركت محصولات، 
عنـوان ارتباطـات بـين    دهـان را بـه   بـه   دهـان   لتوين و همكاران نيز ارتبـاط  ].1[ تجاري ندارد

يـا شـركت كـه در آن منـابع مسـتقل از نفـوذ        مصرف كنندگان در مورد محصول، خدمات
دهان را  به  دهان  رتباطوستبروك ا ].18[ شوند، معرفي كرده استتجاري در نظر گرفته مي

ها يـا فروشـنده   همه ارتباطات غير رسمي افراد با ديگران در مورد مالكيت، استفاده، ويژگي
باتـل معتقـد   ، ي تكنولـوژيكي هـا ا توجه به پيشـرفت ب ].34[ داندكالاها و خدمات خاص مي

دهـان را چهـره بـه چهـره،      به  دهان  يك نيازي نيست كه لزوماً ارتباطاست در عصر الكترون
دهان به دهان رهبران عقيـده   منشاء اصلي شكل دهنده ارتباط ].3[ شفاهي و يا مستقيم بدانيم

هـاي  موجود در پيام ند كه معانيهستهاي فعالي رهبران عقيده در واقع استفاده كننده. دهستن
بـه دليـل اينكـه    ]. 9[دن ـدهها جمع كرده و در اختيار جستجو كنندگان عقيده قرار مـي رسانه

مصرف كنندگان نمي توانند تمامي اطلاعات موجود در زمينه تصميمات خريد را پـردازش  
در  .كننـد گيـري مـي  يند جسـتجوي اطلاعـات و تصـميم   آسازي فربه سادهكنند اغلب اقدام 

پـردازش  و  يآورجمـع  دباي كه يكاهش مقدار اطلاعات ابدهان به دهان  ارتباط راستا نيهم
جـاي توجـه بـه منـابع     هزيـرا ب ـ  ].7[ خواهـد كـرد  كمك  خريد گيريتصميميند آبه فرشود 

توان تنها به اطلاعـات حاصـل از ارتبـاط    آوري و پردازش اطلاعات، ميمختلف براي جمع
  .دهان به دهان اكتفا كرد

دهـان بـه دهـان مثبـت شـامل       ارتباط .تواند مثبت يا منفي باشددهان به دهان مي اطارتب
-مهاي خوب و مطلوبي است كه افراد به ديگران در مورد محصولات، خدمات يا نـا توصيه

از اشـكال رفتارهـاي    عنـوان يكـي  دهان به دهان منفي كه به دهند اما ارتباطهاي تجاري مي
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گيرد شامل توصيه هاي منفي و نـامطلوبي  ورد توجه قرار ميكنندگان م آميز مصرفشكايت
نكتـه   ].5[ دهنـد هاي تجاري به هـم مـي  است كه افراد در مورد محصولات و خدمات و نام

توانـد  دهان به دهان زمـاني مـي   است كه مزاياي ارتباطمهمي كه بايد به آن توجه شود اين 
عبـارت ديگـر   ات مثبت باشند يـا بـه  توسعه شركت كمك كند كه اين نوع ارتباط به رشد و
كـه تجربـه   امـا هنگـامي  . مثبت خود را در اختيار ديگـران قـرار دهنـد    ياهو نظر هافراد تجرب
خدمات نتواند انتظارات مشتريان را برآورده كند،  كنندگان منفي باشد يا محصول و مصرف

دهـان   يت ارتباطاما در مورد اهم ].10[ ناپذيري بر شركت وارد خواهد شدضررهاي جبران
هاي يافتن راه ،رسدنظر ميتغيير محيط بازاريابي به يواسطههبه دهان سيلورمن معتقد است ب

اي دهـان بـه دهـان پديـده     طجايگزين براي ايجاد صداي قابل شنيدن بسيار ضروري و ارتبا
هاست شـناخته شـده و ثابـت شـده روش بسـيار قدرتمنـدي ايجـاد و توقـف         است كه مدت

دهـان بـه دهـان پيامـد و مبنـاي حفـظ        پاين معتقد اسـت ارتبـاط   ].29[است كارها كسب و 
دهان به دهان مثبت داشـته و   ارتباط مشتريان است و مشتريان وفادار تمايل بيشتري به ايجاد 

كاتز و لازارسفلد دريافتند كه  ].21[ كنندعنوان طرفدار نام تجاري براي شركت عمل ميهب
تر از ثرؤر روزنامـه و مجلـه، چهـار بـار م ـ    تر از تبليغات دثرؤهفت بار م باط دهان به دهانارت

گذاري بر مشتري براي تغييـر  تأثيرثرتر از تبليغات در راديو براي فروش شخصي و دو بار مؤ
يلـي كـه نشـان دهنـده     دلا به اعتقـاد دربـايكس و وان هامـه    ].12[ هاي تجاري بوده استنام

  :قرار زير است به شدبا دهان به دهان مي قدرت ارتباط
، اسـت رل شـركت  تر از منابع تجاري و اطلاعاتي تحت كنت ـاول ارتباط دهان به دهان معتبر 

توانـد دو  دهان به دهان يك ارتباط واقعي است و همانند روند جريـان پيـام مـي    دوم ارتباط
بـا  و خـدمات و مـارك هـا     طرفه باشد و سوم اينكه افراد تجربيات خود را در مورد كالاهـا 

 تواند به كاهش ريسك منجر شودگذارند و اين براي مشتريان بالقوه ميميان ميديگران در
]6.[  

اين متغيـر يكـي از مفـاهيم    . استمتغير ديگري كه بايد بيشتر به آن پرداخت، كانون كنترل 
به خـود اختصـاص   را اسي اجتماعي نشخصيتي كه بيشترين مطالعات در روانشناسي و روانش

عنـوان ادراك افـراد از توانـايي اعمـال كنتـرل بـر       هب ـ را كانون كنترل ،راتر ].23[ داده است
افراد براساس ميزان كنترلي كه معتقدند بـر   ان دارد كهيبمحيط خارجي خود تعريف كرد و 

در واقع افرادي كـه معتقدنـد قـادر بـه كنتـرل       ].27[ ندهستمحيط و رفتارشان دارند متفاوت 
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اين افراد خود . نددارگذار بر زندگيشان هستند، كانون كنترل دروني تأثيروقايع و رفتارهاي 
امـا افـرادي بـا كـانون كنتـرل بيرونـي،       . دانند نه شـانس و اقبـال را  را مسلط بر سرنوشت مي

داننـد و  افرادي هستند كه عملكرد خود را حاصل و نتيجه عوامل خارج از كنترل خـود مـي  
دگيشان را حاصل عوامـل محيطـي هماننـد شـانس يـا      دست آمده در زنهمايل هستند نتايج ب

مقياس اوليه راتر در واقع حاصل كار اوليه او در زمينه تئوري  ].14[ سرنوشت در نظر بگيرند
هـا  طـي سـال   ،بعد از معرفي مقياس كانون كنترل توسط راتر ].27[است يادگيري اجتماعي 

شاخص چنـد   ارايهر اعمال شده ييترين تغمهم. اعمال شد اين شاخصيرات زيادي بروي يتغ
بعـد اول كـانون كنتـرل    . دارداين شاخص سه بعد . استبعدي كانون كنترل توسط لونسون 

بعد دوم . كنديم يتوسط خودشان بررس يزندگ در مورد كنترل افراد باوركه  است دروني
توسـط   ر احساس افراد از كنتـرل زنـدگي  كه بيانگ قدرتمند افراد گرايش به با كنترل كانون

افـراد توسـط    يزنـدگ شانس كـه بيـانگر كنتـرل     گرايش به با كنترل كانونافراد قدرتمند و 
   ].17[است  شانس

دهـان بـه دهـان در واقـع ارتبـاط در ميـان        بـه آن اشـاره شـد، ارتبـاط     ه قبلكهمانطوري
همچنـين ايـن    ].10[اسـت   گذاري اطلاعـات مصـرفي  اشتراك منظور بهمصرف كنندگان به

گيري توسـط مصـرف   ترين منابع اطلاعاتي شخصي براي تصميمطات يكي از مهمنوع ارتبا
كه تصميم خريد پيچيده و ريسـك ادراكـي آن بـالا    خصوص زمانيبه ].18[كنندگان است 

 يهـا از سوي ديگر افراد با كانون كنترل درونـي و بيرونـي در بسـياري از زمينـه     ].31[است 
فـارز  . كننـد ت به ديگران بسيار متفاوت عمل ميطلاعاا ارايهآوري و برقراري ارتباط، جمع

-در تصـميمات خـود اطلاعـات بيشـتري را جمـع      ،درونيافراد با كانون كنترل كند بيان مي
نـد، بهتـر آن را حفـظ كـرده،     كنند، تلاش بيشتري براي كسب آن انجـام مـي ده  آوري مي
اسـتفاده از ايـن اطلاعـات     ند و درهسـت اند راضي ميزان اطلاعاتي كه پردازش كرده كمتر به

درونـي خـودكنترلي بيشـتري داشـته، بيشـتر       افراد با كـانون كنتـرل  . ]22[ كنندبهتر عمل مي
 ارايـه ند و احتمالاً آمـادگي بيشـتري بـراي پـذيرش و     هستمتكي به تصميمات شخصي خود 

ي دهد افرد بـا كـانون كنتـرل درون ـ   نشان مي هاپژوهشاز سوي ديگر  ].28[ اطلاعات دارند
برونگراها معاشرتي، اجتماعي  ].19[ ندهستنسبت به افراد با كانون كنترل بيروني برونگرا تر 

ايـل بيشـتري بـه    همچنـين تم . و تمايل بيشتري بـراي برقـراري تعـاملات ميـان فـردي دارنـد      
توان استدلال كرد افراد با كانون در نتيجه مي ].20[ دهان به دهان دارند مشاركت در ارتباط
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  . كننددهان به دهان متفاوت عمل مي زمينه مشاركت در ارتباط دروني و بيروني دركنترل 
  

  پژوهشروش 
هـدف  . مقاله حاضر يك مطالعه توصيفي است كه به روش پيمايشي انجام شـده اسـت  

اصلي پژوهش حاضر بررسي ارتباط ميان كانون كنترل بـا ارتبـاط دهـان بـه دهـان در ميـان       
شـامل كليـه دانشـجويان     پـژوهش جامعـه آمـاري ايـن    . اسـت  دانشجويان دانشگاه اصـفهان 

درصـد اطمينـان و    95با توجه به واريانس نمونه مقـدماتي در سـطح   . استدانشگاه اصفهان 
-نمونـه  پـژوهش  اين در .دعدد برآورد ش 243درصد، تعداد نمونه مورد نياز برابر  5خطاي 
 در دانشـگاه  دانشـجويان  ادبراسـاس تعـد   كـه  انجام شـده  ايتصادفي طبقه صورتبه گيري

 بـراي  .اسـت  شـده  محاسـبه  تعـداد  اين دانشجويان، هايمختلف و براساس نسبت هايرشته

. اسـت  الؤس ـ 31مجمـوع   در بخـش و  دو كـه  شـده  پرسشنامه استفاده از هاداده آوريجمع
ال و از سـؤ  5اسـت كـه شـامل    بخش اول اين پرسشـنامه مـرتبط بـا ارتبـاط دهـان بـه دهـان        

كانون كنتـرل   هايالؤبخش دوم پرسشنامه شامل س. استفاده شده است پژوهشگر پرسشنامه
استفاده شده كه شـامل سـه قسـمت، كـانون      ]17[ همين منظور از پرسشنامه لونسونبه. است

كنترل دروني، كانون كنترل بيروني گرايش به شانس و كـانون كنتـرل بيرونـي گـرايش بـه      
   .استال ؤس 24ال و در مجموع شامل ؤس 8مل هر قسمت نيز شا. استافراد قدرتمند 

) متعامـد (جهت بررسي روايي پرسشنامه از تحليل عاملي اكتشافي و چرخش واريماكس
بـدين منظـور دو تحليـل عـاملي، اولـي بـروي        .هاي اصلي استفاده شده اسـت لفهؤبا روش م

متغيـر وابسـته    منظور شناسايي ابعاد كانون كنترل و دومين تحليـل بـروي  متغيرهاي مستقل به
ــد    ــال ش ــان اعم ــه ده ــان ب ــاط ده ــي . ارتب ــان م ــايج نش ــدنت ــت   ،ده ــت بارتل ــون كروي آزم

)BTS=1368/632 ( از نظر آماري معنادار بوده اسـت)sig = 0/000 .(   همچنـين شـاخص
مشاهده  1 نموداركه در همانطوري. بوده است 875/0با  برابر (KMO)برداريكفايت نمونه

، بعـد دوم  يكنترل درون بعد اول كانونكه ساس سه بعد تبين شده كانون كنترل براشود، مي
ش بـه افـراد   يگـرا  يرون ـيش به شانس و بعد سوم كـانون كنتـرل ب  يگرا يرونيكانون كنترل ب

آن  بيـانگر علاوه نتـايج  هب. استشده توسط لونسون  ارايهمقياس  مطابق باكه  استقدرتمند 
  .شودين ابعاد تبيين ميتوسط ا ،شاخصدرصد تغييرات اين  62است كه 

  



 1390 تابستان،8، شماره 3مديريت بازرگاني، دوره   

  

107 

  تجزيه و تحليل عاملي براي تعيين ابعاد اصلي كانون كنترل .1جدول 
عامــل   2عامل   1عامل   گويه ها

3  
      842/0  دارد يبستگ ياهيياست به توانايدن من به پست ريرس -1

      621/0  داردبستگي خودم هاي تواناييبه ام  ير شغليدر مس تيموفق -4

      745/0  ديخواهد رس يخوبم به سرانجام يهايزيرمهمطمئنم برنا -5

      763/0  خودم داردبه  يتعداد دوستانم بستگ -9

      766/0  ام را تعيين كنمتوانم مسير زندگيمن كاملاً مي -18

      /649  كنم محافظتام در زندگي ق شخصيمن مي توانم از علاي -19

      746/0  خوردام توسط اعمال خودم رقم ميزندگي -23

      741/0  خواهم رسيدهايم كوشي به خواستهسختخاطرهب – 21

    792/0    استتصادفي  يدادهايرومن تحت كنترل  يزندگ - 2

    613/0    حافظت كنمم يبد شانس دربرابرقم يعلا توانم ازينماغلب - 6

    612/0    خواهم برسميشود تا به آنچه ميموجب م يشانسخوش– 7

    549/0     روي دهد، روي خواهد داد خواهد يدم آنچه ميه رسجين نتيبه ا– 10

    604/0    دارد يشانسبه خوش يبستگ ير شغليتم در مسيموفق -12

    714/0    ستيناي عاقلانهكار بلندمدت  يزيربرنامه ،شانس و اقبالوجود باتوجه به  -14

    630/0    خواهد داشترسيدن من به پست رياست به شانس و اقبالم بستگي - 16

    631/0    خواهد بودن كننده تعداد دوستانم ييسرنوشت عامل تع -24

  692/0      خورديمن توسط افراد قدرتمند رقم م يزندگ -3

  598/0      رسيدن من به پست رياست بستگي به افراد قدرتمند دارد -8

  712/0      استافراد قدرتمند تحت كنترل من  يزندگ -11

  604/0      شودها ميدر دستيابي به آن يقم موجب ناكاميدر برابر علا وجود افراد قدرتمند -13

  654/0      به افراد قدرتمند دارد يم بستگيهادن من به خواستهيرس -15

  612/0      داردبستگي انم يل اطرافيتعداد دوستانم به تما -17

  589/0      خواهد داشتم بستگي انموفقيتم در مسير شغلي به مدير - 20

  675/0      هايم بستگي به مطابقت آن با تمايلات افراد قدرتمند داردريزيبرنامهدر فقيت مو -22

  167/2  333/2  160/3  مقدار ويژه

   .صورت خلاصه و در بعضي موارد تنها مفهوم آن آورده شده استمرتبط با كانون كنترل به هايؤالس :نكته      
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ه ارتبـاط دهـان بـه دهـان انجـام شـده كـه        ر وابستيمتغ يبرو يل عامليدر مرحله دوم تحل
 =sig(از نظر آماري معنادار بـوده اسـت    )BTS=395/480(جه آزمون كرويت بارتلت ينت

0/000 df=6, .(بـرداري همچنين شاخص كفايت نمونه(KMO)   بـوده اسـت   754/0برابربـا .
 022/74كـه   اسـت شده، بيانگر تنها يك عامل  ارايه 1كه در جدول نتايج تحليل همانطوري

  . تغيرات اين شاخص توسط اين عامل تبين شده است
  

  دهان به دهان ر ارتباطيمتغ يوتجزيه و تحليل عاملي بر .2جدول
  عامل  هاگويه

  854/0  ها رسانهاز  يافتياطلاعات دراعتماد بيشتر به اطلاعات  دريافتي از اطرافيان  نسبت به -1
  876/0 اطلاعاتيمعتبرمنبععنوان يكهاطرافيان ببه نظراتتوجه  -2
  868/0 كسب اطلاعات از اطرافيان قبل از خريد -3
  843/0 اطلاعات و تجريبات خريد به اطرافيان ارايه -4
  825/0 كمك گرفتن از ديگران صورت محدود بودن تجربيات و اطلاعات -5

  961/3                                                                        مقدار ويژه                        
  
ضـريب  .  منظور بررسي پايايي پرسشنامه از ضريب آلفاي كرونباخ استفاده شده استبه

 هـاي الو بـراي سـؤ   87/0دهان بـه دهـان    مربوط ارتباط هايالؤه شده براي سآلفاي محاسب
و كـانون   69/0ني گرايش به شـانس  ، كانون كنترل درو73/0مرتبط با كانون كنترل دروني 

  .بوده است 65/0كنترل دروني گرايش به افراد قدرتمند 
هاي ضريب همبستگي پيرسون و آزمون  SPSSافزارها از نرممنظور تجزيه تحليل دادهبه

 يبـرا هاي مستقل با نمونه tدهان به دهان، آزمون  رسي رابطه كانون كنترل و ارتباطبراي بر
دهـان بـه دهـان و آزمـون تحليـل       ن نمرات زنـان و مـردان در ارتبـاط   يانگيبررسي تفاوت م

هـا دانشـجويان براسـاس رشـته تحصـيلي      واريانس براي تعيين معنادار بودن تفاوت ميـانگين 
  .استفاده شده است

  
  هاتجزيه و تحليل داده

سن در زمينه . اند درصد مرد بوده 42درصد افراد نمونه زن و  58 دهد،يج نشان مينتا
درصد  17و  23تا  21درصد بين  38، 20تا  18درصد افراد نمونه بين  45پاسخ دهندگان 

 76درصد افراد نمونه در مقطع كارشناسي ارشد و  24همچنين . سال بوده است 24بالاي 
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  . درصد مابقي در مقطع كارشناسي بوده است
ضـريب همبسـتگي   منظور بررسـي ارتبـاط كـانون كنتـرل و ارتبـاط دهـان بـه دهـان از         به

  .آورده شده است 3 جدولپيرسون استفاده شده است كه نتايج آن در 
  

  كانون كنترلو  ارتباط دهان به دهان ميان ضريب همبستگي .3جدول  
  ضريب معناداري  ارتباط دهان به دهان ابعاد كانون كنترل
 000/0 267/0٭ كانون كنترل دروني
 كانون كنترل بيروني

  000/0  -197/0٭ )گرايش به شانس(

 كانون كنترل بيروني
  085/0  -051/0 )گرايش به افراد قدرتمند(

         *p<0/01   
شود، ضـريب همبسـتگي متغيرهـاي كـانون كنتـرل      كه در جدول مشاهده ميهمانطوري

اما ضريب . استدرصد مثبت و معنادار  99دروني و ارتباط دهان به دهان در سطح اطمينان 
انون كنترل بيروني گرايش به شانس و ارتباط دهان به دهان در سطح هاي كهمبستگي متغير

در نهايـت، ضـريب همبسـتگي متغيرهـاي كـانون      . درصد منفي و معنادار اسـت  99اطمينان 
درصـد   99كنترل بيروني گرايش به افراد قدرتمند و ارتباط دهان به دهان در سطح اطمينان 

  . مثبت بوده ولي معنادار نبوده است
هـاي  بـا نمونـه   tور بررسي تفاوت زنان و مردان از نظر ارتباط دهان به دهان از آزمون منظبه

آن است زنان در مقايسه با مردان  نتايج بيانگر 4 جدولبا توجه به . مستقل استفاده شده است
  . كنندبيشتر در ارتباط دهان به دهان مشاركت مي

  
  دهان به دهان در ارتباط ن نمرات زنان و مردانبررسي تفاوت ميانگي .4جدول

  t Sig مردانميانگينزنانميانگينمتغير

  000/0  63/2 85/2 31/3 دهان به دهان ارتباط

  
دهان به دهـان افـراد نمونـه از نظـر      هاي ارتباطبررسي تفاوت ميانگينمنظور به تيدرنها

مشـاهده    5 جـدول كـه در  همـانطوري . تحصيلي از تحليل واريانس استفاده شده است رشته
هـاي  دهان به دهان دانشجويان رشـته  هاي نمرات ارتباطشود با وجود تفاوت در ميانگينمي
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در  .ها از لحاظ آماري معنادار نبوده اسـت وم پايه و مهندسي، اما اين تفاوتعلوم انساني، عل
ه در ارتباط دهان ب ـنمونه ي بر ميزان مشاركت افراد تأثيرتحصيلي  رشتهتوان گفت نتيجه مي
  .شته استدهان ندا

  
  تحصيلي  رشتهدهان به دهان افراد نمونه از نظر  بررسي تفاوت ميانگين ارتباط. 5جدول

 df f Sig انحراف معيارميانگينمتغير

 2 83/0 8/3 علوم انساني

  240 02/1  12/3 علوم پايه 363/0  835/0

  242 79/0 22/3 مهندسي

  
  گيري نتيجه

بين كانون كنترل دروني و رابطه مثبت و معناداري  كه انگر اين استبيپژوهشگر نتايج اين 
ل بيشتري براي يعني افراد با كانون كنترل دروني تماي. دهان به دهان وجود دارد ارتباط

دهان به دهان و به اشتراك گذاري اطلاعات و تجربيات خود در مورد  مشاركت در ارتباط
بيروني گرايش به  ا رابطه ميان كانون كنترلام. محصولات و خدمات با ديگران دارند

عبارت ديگر اين افراد تمايل كمتري به. استمنفي و معنادار  ،دهان به دهان شانس و ارتباط
همچنين . كننددهان به دهان دارند و از اين كار خودداري مي در ارتباطبراي مشاركت 

رتمند منفي بوده، اما معنادار اگرچه رابطه ميان كانون كنترل بيروني گرايش به افراد قد
افراد با كانون كنترل دروني  ،دهدنشان مي هاپژوهشدر همين راستا نتايج . نبوده است

آوري اطلاعات از منابع مختلف نسبت به افراد با كانون كنترل بيروني تمايل بيشتري به جمع
كانون كنترل بر  تأثيررسي سريوانسان و تيكو نيز با بر ].28][22[ آن به ديگران دارند ارايهو 

گيري مصرف كنندگان در خريد اتومبيل به اين نتيجه دست جستجوي اطلاعات و تصميم
ها در زمينه جستجوي اطلاعات از ديگران معناداري بر رفتار آن تأثيريافت كه اين متغير 

يشتر به ها بها نسبت به بيرونيدروني ،دهدهمچنين نشان مي پژوهشنتايج اين . داشته است
 ].30[ جستجوي اطلاعات از ديگران كرده و ارزش بالايي را نيز براي اين عمل قائلند

خود در ميان دانشجويان به اين نتيجه دست يافت كه  پژوهشهمچنين پروسيك و برين در 
ال اطلاعات مرتبط با دنباي بهطور فعالانهافراد با كانون كنترل دروني نسبت به بيروني به

كننده تفاوت در ميزان  تأييدتواند ميها پژوهشكه اين  ]25[صي هستنداهداف شخ
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  . ها باشدمشاركت افراد براساس متغير كانون كنترل آن
زنان و مردان در زمينه ارتباط دهان بـه دهـان متفـاوت     ،دهدنشان مي پژوهشهمچنين نتايج 

هان بـه دهـان بـا ديگـران     د مردان مشاركت بيشتري در ارتباط در واقع زنان نسبت به. ندهست
ي با همين مضـمون بـه   پژوهشدر همين راستا كمپف و پالان در . اندمصرف كنندگان داشته

-دهان به دهان مشاركت ميارتباط اين نتيجه دست يافتند كه زنان نسبت به مردان بيشتر در 
 ،نـد معتقد ديگـران  كليونـد و  همچنـين . اسـت  پـژوهش كننده نتايج اين  تأييدكه  ]13[ كنند

آورنـد و نسـبت بـه    دسـت مـي  همردان اطلاعات مربوط به خريـد محصـولات را ابتكـاري ب ـ   
دسـت  هكه زنان برخلاف مردان براي بدر حالي. توجه هستندهاي غير واضح خريد بيسرنخ

صورت جزء به آوردن اطلاعات در خريد درگير يك تجزيه و تحليل پرزحمت، جامع و به
دهـان بـه    رفت كه با توجه به اينكـه ارتبـاط  توان چنين نتيجه گمي بنابراين.]4[ شوندجزء مي

زنان نسبت به مـردان بيشـتر در ايـن نـوع ارتباطـات       است؛ بنابرايندهان منبع مهم اطلاعاتي 
  .كنندمشاركت مي

 ارايـه  يشـركت بـرا  ريـزي  برنامـه نـه  يزمدر  دباي ـ را پـژوهش ايـن  ج ين كـاربرد نتـا  يتـر مهم
ت شـركت  ي ـموفق براين مرحله يترن و مهملياو. دانسته بازار بو نوآور د يمحصولات جد

ن يهمچن ـ .]10[اسـت   ين محصولاتيبازار از وجود چن ين نوع محصولات، آگاهيا ارايهدر 
رابطـه معكـوس    يرونيم و كانون كنترل بيارتباط مستق ينكه كانون كنترل درونيبه اتوجه  با

 دي ـبا شـركت  ريـزي، ن برنامـه ي ـاثـربخش بـودن ا   يبرا ؛بنابراينان داردبا ارتباط دهان به ده
افـراد بـالا    يكـه كـانون كنتـرل درون ـ    قرار دهداز بازار  ييهابر بخش خود را يتمركز اصل

د محصـول  ي ـكـه بتـوان قبـل از تقل   داشت توان انتظار يم پژوهشج يرا با توجه به نتايز .باشد
ا تبليغـات دهـان بـه دهـان     سـرعت ب ـ بـه جـاد و  يا را در بـازار  محصولاز  يآگاه ،توسط رقبا

   .رش خود قرار دهديرا مورد پذ اين نوع محصولاتت بازار يدر نهاگسترش داد تا 
اين  ؛ بنابراين،از دانشجويان بوده است نظر در انتها بايد افزود باتوجه به اينكه جامعه مورد

جه ير نتد. به ديگر بازارها باشد پژوهشتواند محدوديتي در تعميم نتايج اين موضوع مي
. رديمورد آزمون قرار گتر گسترده يآمار يهاهجامع يآت هايپژوهششود در يشنهاد ميپ

هاي همچنين براي شناخت و درك بيشتر از ارتباط دهان به دهان ارتباط آن با ساير ويژگي
  .شخصيتي مورد بررسي قرار گيرد
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