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Abstract 
Social media are one of the latest achievements of information technology and also new approaches to 
marketing. On the other hand, the unlimited communication of users in these media leads to cross-effects on 
users. Social media has shifted power from company to individuals and communities, or creative users, which 
have had a very successful or catastrophic impact on well-known winners. The purpose of this study was to 
investigate the effect of user interaction in social media on buying intention by brand attitude and subjective 
norms. The present research is applied in a purposeful and survey-analytical type. The research instrument was a 
questionnaire and Cronbach's alpha coefficient for all dimensions and variables was higher than 0.7. The 
questionnaires were distributed among 252 members of the social media community who were familiar with the 
brand and received information from a particular brand. In order to analyze the data, structural equations were 
used. The results of this study showed that peer pressure and reference group pressure have a positive and 
significant effect on attitudes toward brand and subjective norms. Also, two variables of attitude toward brand 
and subjective norms have a positive and significant effect on the intention to purchase. In addition, the role of 
mediation of two variables of attitude toward brand and subjective norms between the three peer pressure 
variables, the pressure of reference groups and the intention to purchase were confirmed. Therefore, ten research 
hypotheses were confirmed. 
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 چکیده
 این در کاربران نامحدود ارتباطات سویی از. است بازاریابی در نو رویکردی همچنین و اطلاعات فناوری دستاوردهای ینتر تازه از یکی اجتماعی های رسانه

 داده انتقال خلاق کاربران عبارتی به یا جوامع و افراد سوی به شرکت از را های اجتماعی، قدرت رسانه .شود می بر کاربران منجر متقابل اثرات به ها رسانه

 اجتماعی های تعاملات کاربران در رسانه تأثیر بررسی پژوهش، این هدف .است شده مشهور های برنده بر باری فاجعه یا موفق بسیار تأثیرات موجب است که

تحلیلی -روش از نوع پیمایشی لحاظ بههدف از نوع کاربردی و  لحاظ بهنگرش نسبت به برند و هنجارهای ذهنی است. پژوهش حاضر  واسطة به خرید قصد بر

جامعة آماری توزیع نفر از  353ها بین  است. پرسشنامه 7/0است. ابزار پژوهش، پرسشنامه بوده و ضریب آلفای کرونباخ برای تمام ابعاد و متغیرها بیشتر از 

ر زمینة آشنایی با برند خاص و کسب اطلاعات از برند سال ساکن مشهد است که عضو رسانة اجتماعی هستند و د 81شد؛ این جامعه شامل کلیة افراد بالای 
استفاده شده است. نتایج پژوهش ها از معادلات ساختاری  تجربیاتی داشتند. برای تجزیه و تحلیل داده های مرجع در اثر تعامل با گروه همسالان یا گروه خاص

داری دارد؛ همچنین دو متغیر نگرش  یمعنبرند و هنجارهای ذهنی اثر مثبت و  های مرجع بر متغیرهای نگرش نسبت به دهد فشار همسالان و گروه یمنشان 

ی دو متغیر نگرش نسبت به برند و هنجارهای ذهنی گر واسطهنقش  علاوه بهداری دارد.  یمعننسبت به برند و هنجارهای ذهنی بر متغیر قصد خرید اثر مثبت و 

 و قصد خرید، تأیید شده است؛ پس ده فرضیة پژوهش نیز تأیید شد.های مرجع  بین سه متغیر فشار همسالان، فشار گروه

 های اجتماعی، قصد خرید، نگرش، برند، هنجارهای ذهنی رسانه :ها کلید واژه
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 مقدمه -1

بینااااای و درا رفتاااااار  در دنیاااااای اماااااروز، پااااایش

ی بار رفتاار آنهاا    رگاذار یتأث منظاور  باه کننادگان   مصرف

توجه بازاریابان را به خود جلب کارده اسات. بازاریاباان    

کسااب موفقیاات، بایااد از عواماال م تلااف     منظااور بااه

تأثیرگذار بر خریداران پیشی گیرند و در صدد شاناخت  

 ،8)کاااتلرکننااده باشااند  چگااونگی قصااد خریااد مصاارف

کننااده  عااواملی چنااد باار قصااد رفتاااری مصاارف (.3088

کننادگان   اثرگذار است که ازجملة آنان نگرش مصارف 

و هنجارهای ذهنی آنان دربارة محصول، خدمت و برناد  

است؛ بنابراین برای یک شرکت حیااتی اسات کاه ناوع     

 نگرش فرد را دربارة برند تغییر دهد و بر آن نفوذ کناد. 

در عرصاااة هاااای ناااو  از ساااویی باااا گساااترش فنااااوری

الکترونیکی در دهة اخیر و گسترش اساتفاده از فنااوری   

هاای اجتمااعی باه ارمغااان     ، امکانااتی مانناد شابکه   3وب

آمده که باعث تغییرات فراوانای در زنادگی آناان شاده     

 اساتفاده از  باا  کننادگان باه مقادار زیاادی     مصرف است.

 یگاذار  اشاتراا  امکاناتی دست به ایجاد، ویرایش یا باه 

باارای خریااد و  پردازنااد حااث ماایه بباا زننااد، محتااوا ماای

 .کنند میاستفاده از خدمات از آن استفاده  محصولات و

، وکارها کسباین تغییر پارادایم در نوع ارتباطات و نوع 

گیااری  هااای کسااب اطلاعاات، چگااونگی تصاامیم  شایوه 

خریااد و ... تااأثیر گذاشااته اساات و بااا وجااود امکانااات  

هاای زماانی و    ودیتهای اجتماعی بسیاری از محد رسانه

( 3087) 3همکاااران و لااوپزمکااانی از بااین رفتااه اساات.  

 یبارا  یدیا جد یهاا  روش یاجتمااع  یها معتقدند شبکه

. کنناد  یما  ارائاه کننادگان   مصرف وها  بنگاه به ارتباطات

کاه در   -نترنتیا در یعموم یفضا کی جادیا باها  بنگاه

 بار  -کنند برقرار ارتباط گریکدی با توانند یآن کاربران م

                                                           
1 - Katler 
2 - Lopez and et al. 

 .کنناد  غلباه کنندگان  مصرف ییایجغراف یها تیمحدود

هااای  بنااابراین از مساایر تعاااملات ایجادشااده در رسااانه  

اجتماعی و ارتباطاات فارد باا دیگاران، فشاار اجتمااعی         

شود. این فشار باعث  ها به فرد وارد می این رسانه لةیوس به

یاا    شاود  یما تغییر در نوع نگارش شا ص از یاک برناد     

تأثیر بر نوع نگرش فرد، او را باه پیاروی از عقایاد    بدون 

های تأییدشدة او مجبور خواهاد کارد.    همسالان یا گروه

از  یا را دساته  یمحققاان، رساانه اجتمااع   از طرف دیگر 

 دانناد  یگاروه ما   یاک  یاعضاا  ینارتباطات و تعاملات ب

انتشار اطلاعات، نظرات و نفوذ بر افراد  ةکه اغلب واسط

 به که معاجو ین(. ا3002، 2همکااااران)کمااو و   اساات 

 شکلری تجا لایلد به فقط نهو  تطلاعاا تقسیم فهد

 خرید قصدو  اتنظر بررا  ثیرأت بیشترین ،ستا گرفته

(. 3005 ،4آلگشاااایمر و همکاااااران )ارد گذیماااا عضاا

کنندگان نفاوذ   ما مصرف یبر زندگ یاجتماع های رسانه

کساب   یبارا  ای یندهطور فزا به یددارند. مردم قبل از خر

مراجعاه   یاجتمااع  یهاا  نظرات به جوامع خود در رساانه 

هااا بااه  رسااانه یاان(. ازآنجاکااه ا3001، 5ین)لااکننااد  یماا

 یارتبااط  یهاا و ابزارهاا   شابکه  تارین  یو قاو  تارین  یعسر

 یال ناوع ارتباطاات باه دل    ییار به تغ اند و باتوجه ل شدهیتبد

 یها ها و فرصت چالش ی،ارتباط یابزارها یناستفاده از ا

به وجود آمده  یتجار یها ها و نام شرکت یبرا یدیجد

 یاز چگاونگ  یاطلاعا  یبا  یاا  یتاوجه  یبا  ،نیبنابرا است.

 ینشااده باایجادو تعاااملات ا هااا یتسااا یاانا یرگااذاریتأث

باار نگاارش   ی،فناااور یااندر اثاار اسااتفاده از ا  رانکااارب

 یرقاابت  یطشرا ینها را در ا برند، سازمان دربارةکاربران 

و بار   کناد  یما  یمنازو  یمجااز  یوجودآمده در فضاا  به

بااه  باتوجااه .خواهااد داشاات یبرنااد تااأثیر منفاا یااتمحبوب

                                                           
3 - Kamp and et al. 
4 - Algesheimer and et al. 
5 - Lin 
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 اتمهاام، تااأثیر یاانا گاارفتن دهیااشااده، ناد مطالااب گفتااه

 صلیا امحرّ .آورد یسازمان به باار ما   رایب ینابهنجار

و  شرکت ةدرباار  یکادیگر  ااب دممر یصحبتها وش،فر

یاات  تجرب رةبادر نددار مایلت ادفر. ااستآن  تمحصولا

دلاااة مبا باو  کنند صحبت یکااادیگر اااااب دخو نگوناگو

 دمتاا خ یاا  الااا ک درباارة  یاا منف یاا  تاا مثب یااهوصیهت

 داااح کمتاارین بهرا  دخو یاادخر پااذیریخطر ص،ااااخ

را  یناه گز نیا راا ت باا مناسو  یان راا بهتو  برساننند ناممک

 ونیکیلکترا تباطیار یهالکانا شگستر با. کنند بنت اا

 یاااااهزمر ،سانههار یااانا انبررکا ونفزروزا ایاااشفزو ا

 یساتم س یاجتمااع  یهاا  . رسانهستا فتهر اینباز  یزیکیف

آسان  یارهستند. استفاده از آنها بس برخط )آنلاین(عامل 

اسات.   ریپاذ  سارعت امکاان   به م اطب به یدناست و رس

 زمیناة در  یا طاور گساترده   آنهاا باه   یریبه کارگ ینبنابرا

گساترش   یو سارگرم  فنااروی  یاسات، س یسات، ز یطمح

از مردم  یادیز (. تعداد3088، 8و هوبرمن یو) است یافته

گفتاة   براسااس . کنناد  یاستفاده ما  یاجتماع یها از رسانه

در  ینترنات درصد از کاربران ا 10( حدود 3082) 3یلسنن

 یهاا  فرصات  ینصفحه دارند. بناابرا  یاجتماع یها رسانه

 یاباان شده است کاه بازار  یجادوکار ا کسب یبرا یبزرگ

و  ینام تجار یبا استفاده از آن برا توانند یها م و شرکت

کنناد و خاود را باه     یجااد محصول خود نگارش مثبات ا  

 ةباه مطالعا   باتوجاه  .کنناد  یغاتو تبل یمناسب معرف یوةش

 یاابی به ارز ینترنتدرصد از کاربران ا 70(، 3003)یلسنن

 یهااا نهرسااا در کنناادگان مصاارفو نظاارات  هااا گفتااه

هاا اعتمااد دارناد.     محصاولات شارکت   دربارة یاجتماع

هااا تنهااا منبااع انتقااال اطلاعااات  شاارکت یگاار،د ینبنااابرا

های اجتمااعی ارتباطاات    . رسانهیستندن ینام تجاردربارة 

اسات. در   کنندگان با یکادیگر را تساهیل کارده    مصرف

                                                           
1 - Yu and Huberman 
2 - Nielsen 

( نشااان دادنااد  3004) 2یزلینگااودز و مااا  یط،شاارا یاانا

ای  صارفه باوده و گزیناه    های اجتمااعی مقارون باه    رسانه

آوری اطلاعاات از ساایر    مناسب برای دسترسای و جماع  

کننادگان در   عالاوه مصارف   . باه اسات کنندگان  مصرف

هااای ساانتی هسااتند. آنهااا   از رسااانه یگرداناا یحااال رو

نسابت   یتر های اجتماعی را منابع اطلاعاتی مطمئن رسانه

کاررفتااة  ارهااای ساانتی ارتباطااات بازاریااابی بااه   بااه ابز

تاأثیر   یاجتماع یها رسانه بنابراین، .پندارند ها می شرکت

 براساااس. دارد ینااام تجااار  یااکباار شااهرت   یااادیز

 یاجتماااع یهااا (، رسااانه3088) 4و کااو یممطالعااات کاا

 یبه عباارت  یاافراد و جوامع  یقدرت را از شرکت به سو

 اتت کاه موجاب تاأثیر   کاربران خالاق انتقاال داده اسا   

 مشهور شاده اسات   یبر برندها یبار فاجعه یاموفق  یاربس

هاا   رساانه  یان اساتفاده از ا  یزن یراندر ا(. 3083 ،5ونس)بر

طاور روزافازون    داشته و همچناان باه   چشمگیری یشافزا

 یدر زناادگ یقاااًهااا عم رسااانه یااناساات. ا یشرو بااه افاازا

 م تلاف سانین  از  یعیوسا  یاف تأثیر گذاشته و ط یرانیانا

 یااندر طااول روز صاارف حضااور در ا  زیااادیساااعات 

مطالعاات   کاه  نیا باه ا  باتوجاه  ین. بناابرا کنناد  یها م رسانه

لازم  ،محادود باوده   ایان موضاوع   درباارة گرفته  صورت

جوامااع  یاانا یرگااذاریتأث یمتفاااوت یهااا اساات از جنبااه

 و ... یطا یمح ستیز یابی،بازار ی،رفتار ینةدر زم یمجاز

 یادگاه د تاوان  یحاضار ما   ةم مطالعا با انجاا  .شود یبررس

گرام، ینساتا چاون ا  ییهاا  اثرات رساانه  دربارة یتر روشن

 یناة در زم یاجتمااع  یها رسانه یرو سا بوا یستلگرام، ف

 تااوان  یبااه دساات آورد و ماا   یااابی و بازار یبرندساااز

 یم تلااف را بااا قاادرت اثرگااذار یو برناادها یابااانبازار

تاا بتوانناد    سااخت هاا آشانا    رساانه  ینتعاملات افراد در ا

                                                           
3 - Guds and Mayzlin 
4 - Kim and Ku 
5 - Bersoon 
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حاال،   ینا با .نشان دهندعرصه  ینرا در ا یعملکرد بهتر

 زیا انگ هناوز بحاث   یاجتماع یها عواقب استفاده از رسانه

اسات کاه    یان ال اؤدارد. سا  یازن یقعم یو به بررس است

بر نگارش نسابت    یاجتماع یها تعامل کاربران در رسانه

از  دیا بار قصاد خر   جهیدرنتو  یذهن یبه برند و هنجارها

 دارد؟  یریتأث چهبرند 

 

 ادبیات موضوع  -2

 8رسانة اجتماعی 2-1

هااای ارتباااطی متفاااوتی بااا   هااای جدیااد ویژگاای رسااانه

گااهی در   رو نیا ازاتار دارناد؛    های سنتی یا قدیمی رسانه

های دنیای مجازی  تر برای رسانه های قدیمی مقابل رسانه

شود. مفااهیم   استفاده می« های اجتماعی رسانه»از عبارت 

اناد   ای دچار تغییراتی شاده  ای و توزیع رسانه تولید رسانه

یکای از    هاای سانتی متفااوت اسات.     که باا مادل رساانه   

هاا و   های اخیر دسترسی باه وبالا    ابداعاتی که در سال

ی بااه ا دوبااارههااا را ساااده کاارده و نیااروی     پادکساات

س اسات.  های اجتماعی ب شیده، فنااروی آر.اس.ا  رسانه

تاوان در هفات گاروه     هاای اجتمااعی را مای    انواع رسانه

 بندی کرد: دسته

هاا،   ها، پادکست ها، ویکی های اجتماعی، وبلا  شبکه

هاا هفات    هاای محتاوایی و میکاروبلا     ها، کامیونیتی فروم

شوند. عالاوه بار اینهاا     های اجتماعی محسوب می نوع رسانه

یف را هام  ندلاسکازقبیل « دنیای مجازی»های  برخی سایت

هاای   دانناد. رساانه   های اجتماعی مای  گونة دیگری از رسانه

ی خود اجازة سااخت صافحات ش صای    اعضااجتماعی به 

سازی با دوستان بارخط )آنلایان(    و برقراری ارتباط و شبکه

های اجتمااعی را در   ای، رسانه دهند. کاوازا در مطالعه را می

از:  ناادا عبااارتهفاات گااروه اصاالی قاارار داده اساات کااه   

                                                           
1 - Social Media 

ابزارهای انتشار، اشتراکگزاذری، بحث، تجارت، موقعیات،     

، 3ی اجتماعی و ابزارهای بازی اجتمااعی )کااوازا  ساز شبکه

( رساانة  3080) 4و هاینلین 2(. براساس تعریف کاپلان3088

های کاربردی بر اسااس اینترنات    اجتماعی گروهی از برنامه

 3هاای ایادئولوکیک و فنااوری وب    است که بار روی پایاه  

دهد کاربر محتوا تولیاد کارده و آن    و اجازه می شدهساخته 

هاایی   های آنلاین و شیوه را تبادل کند. این امکان را فناوری

داناش و نظارات    شاتن گذا اشاتراا  بهکه مردم از آن برای  

اناد. بااوجود گساتردگی     کنناد، تعریاف کارده    استفاده مای 

تعاریف رساانة اجتمااعی، نقطاة تمرکاز اغلاب آنهاا بار دو        

اسات. براسااس ساایت    « تعامال »و « یگذار اشتراا»عنصر 

های اجتماعی در ایران نیز بسیار بیشاتر   جذابیت رسانه الکسا،

دن بعضاای از هااای دیگاار بااوده و باااوجود فیلتربااو از سااایت

 ها آمار مراجعه به آنها همچنان زیاد است.   رسانه

 عماوم  نیبا  در یاجتماع یها رسانه از استفاده امروزه

 انیااام در. اسااات افتاااهی شیافااازاهاااا  ساااازمان و ماااردم

 رشاد  یاجتمااع  یهاا رساانه  از استفاده زینوکارها  کسب

 درواقاااع(. 3081 ،5ودای)هاااام اساااتداشاااته  یجیتااادر

 تااا سااازدیماا قااادر را هاااشاارکت یاجتماااعی هااا رسااانه

 بهباود هاا   از جنباه  یاریخود را از بسا  یابیبازار یها وهیش

 یآورجماع  ابازار  یاجتماع یهامثال رسانه یبرا ب شند؛

 ودا،ی)هاام  شاوند  یمحسوب م کنندگانمصرف از هاداده

 کناد  یم کمکها  شرکت به یاجتماع یهارسانه(. 3081

 جهیدرنت و کنند حفظ و جادیا انیمشتر با یتا روابط خوب

 و)اودوم  دهنااد ارتقااا را خااود برنااد و یتجااار ریتصااو

 (.3087 ،1همکاران

تار   برخی از تعاریف، تولید و انتشار محتوا را برجسته

                                                           
2 - kawaza 
3 - Kaplan  
4 - Hylin 
5 - Hamiuda 
6 - Odum and et al. 
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اناد و رساانة اجتمااعی )مانناد بالا ، ویکای، یاا         کرده

اند  ای دانسته های میزبان قطعات ویدیویی را رسانه سایت

که خود کاربران تولید ویادیو، صادا، ماتن یاا محتاوای      

دهنااد و در محاایط   یمااای( در آن را انجااام  چندرسااانه

 گذارند.  یماجتماعی منتشر و بین همتایان به اشتراا 

 ده از نیمااای از بیاااشایت الکسااا مااار سااآ براساااس

هاای   رسااانه  اناواع  از دنیااا  کال  در پربازیاد اول ساایت

 جاذب  خاود  باه  را کارباران بیشاترین که بوده اجتماعی

 اغلاب به دسترسای که اسات حالی در این است؛ کارده

  روسات. روبه محدودیت با ایاران در آنها

 8برند -2-2

کلی هار مفهاوم بارای تبیاین باه تعریاف نیااز         طور به

دارد. بسیاری از مفاهیم نزد مت صصان گونااگون تعاابیر   

 متفاوتی دارد. 

تعریاف انجمان بازاریاابی آمریکاا: یاک ناام،       -الف

واکه، سمبل یا طرح یا ترکیبی از آنهاست که هادف آن  

شناساااندن محصااولات یااا خاادمات یااک فروشاانده یااا   

مشااتریان و همچنااین تمااایز گروهاای از فروشااندگان بااه 

محصولات آنها از سایر رقباست. یک برند، محصول یاا  

کند تا آن محصول  خدمتی است که ابعادی را اضافه می

 (.3007،  3یا خدمت از رقبا متمایز شود )کاتلر و کلر

تعریااف کاااتلر: برنااد یااک نااام، عبااارت یااا       -ب

اصااطلاح، نشااانه، علاماات، نماااد، طاارح یااا ترکیباای از   

ت که هدف آن معرفی کالا یا خادمتی اسات کاه    آنهاس

کنناد و   فروشنده یا گروهای از فروشاندگان عرضاه مای    

هاای رقیاب    آنهاا را از محصاولات شارکت    لهیوسا  نیبد

 (. 3002سازد )کاتلر،  متمایز می

تعریف برند در ایران: در ماادة یاک قاانون ثبات     -ج

ناام تجااری   »، 8280نام تجاری و اختراعات مصوّب تیر 

                                                           
1 - Brand 
2 - keller 

است از هر قسم عباارتی اعامّ از نقاش، تصاویر،      عبارت

رقاام، حاارف، عبااارت، مهاار، لفاااف و غیاار آن یعناای     

و غیاره کاه بارای    « کلمه»، «اتیکت»، «امضاء»، «برچسب»

امتیاز و تش یص محصول جماعتی از زارعین یاا اربااب   

صنعت یا تجار یا محصول یک شهر یاا مملکات اختیاار    

 صااورت بااهن (. همچناای8274)سااتوده تهراناای،  « شااود

ای  شاود؛ مجموعاه   ای از انتظارات تعریاف مای   مجموعه

کنناد تاا ارضاا شاوند      کنندگان خریداری می که مصرف

 (. 3001)لین، 

 2فشار همسالان -2-3

 همسالان بین به ارتباط زیادی علاقة متعدد محققان

تعریاف   افقای  ارتبااط  آن را و داده نشاان  دوساتان  و

نسابتاً   افارادی  باین در  کاه  ارتبااطی  یعنای  ؛اناد  کارده 

تحصایلی،   اجتمااعی،  طبقاة  سانی،  ازلحااظ  ساط   هام 

 (8371اسات. همچناین موشایس )    برقرار ... و اقتصادی

در پژوهشاای دریافاات کااه خریااداران، اطلاعااات را از   

بایاد   . ضامناً کنند یم وجو پرسدوستان شبیه به خودشان 

از  تأثیرپااذیری بیشااتر نوجوانااان کااه داشاات توجااه

گاودری  و  ) یاباد مای  کااهش  سن زایشاف با والدینشان

گوناه   تواناد ایان   فشار همسالان مای  (.3003، 4منگلبر 

تعریاف شااود: اصارار گااروه و تشااویق یاک فاارد باارای    

ی خاااص ا وهیشاا بااهدرگیرشاادن او در فعالیاات گروهاای 

( معتقد است 3087) 5یگالت (.3000)سنتور و همکاران، 

اسات کاه    یمیرمساتق یغ ایا  میمساتق  ریتاأث فشار همسالان 

 باورهااا، تااا کنااد یمااوادار و تشااویق افااراد  ایااهااا  گااروه

 .کنند هماهنگ گروه با را رفتارشان وها  نگرش

تعیااین  منظااور بااه(، آزمایشاای 3083)1زو و همکاااران

چگااونگی اثاار نفااوذ اجتماااعی باار اثاار توصاایة افااراد بااه 

                                                           
3 - Peer pressure 
4 - Goodrich and Mangleburg 
5 - Galtee 
6 - Zhu and et al. 
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صااورت باارخط )آنلایاان(، باار نگاارش دربااارة برنااد و   

درنتیجه بر قصد خرید یا تصمیم آنها به انجاام رسااندند.   

 طاور  باه نتایج این پژوهش نشان داد که عقیادة کااربران   

گاذارد و حتای    شگفتی بر انت اب سایر کاربران تأثیر می

  احتمال دارد نگرش آنان از برند کاملاً معکوس شود.

 کاه  اسات  فشااری  همسالان، فشار از منظور اینجا در

 حاضار  همساالان  ساوی  از اجتمااعی  های رسانه طریق از

 هاا  پژوهششود. براساس  می وارد فرد به ها رسانه این در

 یبرناد و هنجاار ذهنا    درباارة بار نگارش فارد     این فشاار 

 پانج  باا  تحقیاق  پرسشانامة در  یار متغ ایان  .اسات  گذاراثر

 .شده است سنجش گویه

 8گروه مرجع -2-4

کناد باه   یم تصور ش ص که یگاهی)پای ذهن گاهیپا

 تیترب ایمانند درآمد  یاز عوامل ماًیمستق ،آن تعلق دارد(

 یاجتمااع  ییهاا باه گاروه   یو تاا حادود   شود ینم یناش

چاارچوب مرجاع انت ااب شاده     بارای  دارد کاه   یبستگ

ن و منزلاات أشاا ةحکاام شاا ص دربااار نیبودنااد. همچناا

فاارق  ماادنظرش اسیاااو برحسااب گااروه مق  یاجتماااع

مرجاع شاامل گاروه مرجاع مثبات و       یها گروهند. ک یم

 ی. گروه مرجاع مثبات گروها   شود یم یگروه مرجع منف

آن را  یهاا هاا و هنجارهاا و نگارش   است که فرد ارزش

 یگروها  ی. گاروه مرجاع منفا   کناد  یو عمل م ردیپذیم

 و ردیپذیآن را نم یو هنجارها یهااست که فرد ارزش

 (. 8273،یومنف)گلشن  کندیم رد

بار اطلاعاات    یمبتنا  ریتاأث  منباع مرجع اغلب  یهاگروه

 نیا ا نفاوذ . ندیآیم حساب به ناآگاهکنندگان  مصرف یبرا

 یهاا  گاروه  یهاا خواساته  تیا رعا یبارا  تالاش  در هاگروه

پاااداش  افااتیدر ایاا مجااازات از یریجلااوگ باارایمرجااع 

 درا در مرجاع  یهاا گروه مفهوم نیبنابرا. شودیبازتاب م

                                                           
1 - Reference group 

 ؛اسات  برخاوردار  یادیا ز تیاهم از کنندگانمصرف رفتار

یما  کنناده مصارف  رفتاار  بار  کرفای  ریتاأث  هاگروه نیا رایز

 (.3081 ،3نیناگو و)چانک  گذارند

در  یمرجع، صافحات  یها منظور از گروه تحقیق، این در

را ارزیاابی  م تلاف   برنادهای  است که یاجتماع یها رسانه

 برنادهای  باا  آشانایی  بارای  کاربران از زیادی تعداد و کرده

 باا مرجاع   یهاا  گروه متغیر .کنند می مراجعهآنها  به م تلف

 .شود یم بررسی یقتحق یندر ا یهگو پنج

   2هنجار ذهنی -2-5

رفتاری  یهنجارهای ذهنی به درا فرد از هنجارها 

اشاره دارد کاه افاراد یاا اشا اص نزدیاک باه او انتظاار        

. دارناد  ن فارد آهاای خااص را از    رعایت آن در محایط 

ذهنی به شاکل فشاار اجتمااعی نماود      یهنجارها، اساساً

پیدا کرده و شا ص را باه پیاروی از رفتارهاای خاصای      

ایان   رود. کند که انتظار رعایت آنها از وی مای  وادار می

خریاد از برنادی خااص در    تصامیم باه   به شکل  گاه امر

عی اشاکال  تاأثیرات اجتماا   .شاود  یما  گر جلوهآینده نیز 

 رةزیادی دربا یها یساز ها یا مفهوم و مدل دارد یم تلف

اجتمااعی   مدانشامندان علاو   را ی آنرگذاریقدرت و تأث

 ةشاامار زیااادی از مطالعااات حااوز   انااد. کاارده حمطاار

 یهنجارهاا  کاه  اناد  کردهمطرح روانشناسی این نظریه را 

و  لاور ی)ت ذهنی عامل مهمی در قصد انجاام رفتاار اسات   

 (.3004 ،4همکاران

 ممکان  قصد انجام کااری دارد،  یفرد یوقت بنابراین

و  یذهناا یاز عوامال هنجارهااا  یکاای تاأثیر اسات تحاات  

 .یارد عوامل قرار گ ینا یهر دو یانگرش نسبت به رفتار 

 یهاا  اثر فشار همسالان و فشاار گاروه   حاضر، تحقیق در

 یهنجارهاا  یار و متغ یبررسا  ی،ذهنا  یمرجع بر هنجارها

                                                           
2 - Chank and Naguen 
3 - Subjective Noorm 
4 - Talor and et al. 



 

 383/  های اجتماعی بر قصد خرید به واسطة نگرش نسبت به برند و هنجارهای ذهنی  تأثیر تعامل کاربران در رسانه

 شده است.   سنجشدر پرسشنامه  یهگو هشت با یذهن

 8قصد خرید -2-6

بازاریااابی و  راهبااردی هااای مهاام در موقعیاات عاماال

گیااری  تصاامیم چگااونگی زدرا صااحی  ا، تبلیغاااتی

 یازهاا یطالعاه و کشاف ن  م بناابراین  کننده است. مصرف

یناااد رفتاااار راکننااادگان و تجزیاااه و تحلیااال ف مصاارف 

عوامال تأثیرگاذار بار ایان      یبند تیکننده و اولو مصرف

قصاد رفتااری   اسات.   بازاریاباان  فیوظا از عمده ،فرایند

دهنادة تصامیم    شود کاه بازتااب   ذهنی تعریف می یحالت

بناابراین داشاتن درا    .ش ص برای انجاام رفتاار اسات   

باه بازاریاباان    کننادگان  بهتری از مقاصد رفتاری مصرف

هادف   ثرتری با گروهؤتا ارتباط بهتر و م کند یکمک م

( 8375) 3تعریاف فیشابین و آجازن    برمبنای برقرار کنند.

ست از: دریافت و ادراکی که فارد از  ا قصد فرد، عبارت

قصاد فارد    ،بروز یک رفتار خاص دارد. به عبارت دیگر

که بین فرد باا عمال وی    استموقعیت ذهنی و احتمالی 

 .کند ارتباط برقرار می

 یااز س ناحساا  یاد، منظاور از قصاد خر   ،پژوهش یندر ا

ن آشاادت بااه  اساات کااه فاارد بااه یبااه داشااتن برنااد یدشااد

ن آو همساالانش از   اندوسات  بیناد کاه   یمند است و م علاقه

. کنناد  یم ییدمراجع معتبر آن برند را تأ یا کردهبرند استفاده 

 نموناة کاه   یهبا استفاده از سه گو یدقصد خر ،مطالعه یندر ا

 دیااده اجتماااعی رسااانةرا کااه در  یبرنااد خریااد» ماننااد آن

 شنجش شده است.   ،«دهم یمد نظر قرار م باشم،

 

 قیتحق یمفهوم مدل ةارائو  اتیفرض ةتوسع -3

 خرید قصد و برند به نسبت نگرش -3-1

باارة  در یمنفا  و مثبت یها واکنشنسبت به برند،  نگرش

برند  دربارةنگرش  ،گرید عبارت به. شود یم یمعرف برند

                                                           
1 - Purchasing intention 
2
 - Ajzen and Fishbein  

نفاوذ   نیتجارب گذشاته شاکل گرفتاه و همچنا     اساسبر

 یاعضاا  و همساالان  خاانواده  دوساتان، ) گاران ید وفشار

 ایا  یمنفا  نگارش  جااد یا سامت  باه اجبار  به را فرد( گروه

و  انیاا)رنجبر دهااد یماا سااوق برنااد بااه نساابت مثباات

گاروه مارتبط    کیکه افراد به  ی(. زمان3088 ،همکاران

 وندناد، یپ یما  یاجتمااع  یهاا  در رسانه ینام تجار کیبا 

 ریتااأث تحااتآنهااا  دیاابرنااد و قصااد خر ازنگاارش آنهااا 

 یاعضاا  ریساا  از زباان که  ی قرار خواهد گرفتاطلاعات

طاور کاه    (. همان3088 ،2)چو کنند یم یآور گروه جمع

 ،ثالاث  یش ص یاجتماع یها اشاره شد، اطلاعات در رسانه

اطلاعاات   نیا ا و کند یم تیو حما ارسال را برنداز  شیستا

و  5میکا  ،4ونیا . کنناد  یما تلقای   و مطمئنکاربران، معتبر  را

منباع   کیاز  یکه ارتباطات ناش یاند زمان ( گفته8331) میک

 برناد  بهبر نگرش  مثبت یشده اثر فرستاده امیباشد، پ مطمئن

 نیا ا بار  عالاوه . داشت خواهد دیخر قصد بر قیطر آن از و

که اطلاعاات از کااربران ارساال شاده باشاد، رفتاار        یزمان

 کناد  یما  نیتلق خود به ش ص و دهد یم را کاهش یاجتناب

 ناده یآ ایا  یفعلا  دیخر قصد یبرا است ممکن اطلاعات که

 یاجتمااع  ةرساان (. 3003 ،1)روهااس  باشاد  معتبار  و  یصح

 دل اواه اطلاعاات   یوجاو  جسات  و یگذار اشتراا بحث

و باه   آورد یکااربران باه وجاود ما     یها را برا گروه یاعضا

برناد را شاکل    ازتاا نگارش خاود     کناد  یکاربران کمک م

دادن باه   شاکل  درتنهاا   وگوهاا ناه   گفات  نیا ن،یدهند. بنابرا

 یابیا باه نفاس شا ص را در ارز    اعتمادنگرش نقش دارند، 

 دیا بار مقاصاد خر   جاه یدرنت و دهاد  یقرار م ریتأثبرند تحت 

(. 3088 ،یلار و یفتحا  ان،یا )رنجبر اسات  رگاذار یتأثآنان 

 رفتاار » و «یمنطق عمل» یتئور دو در در زین آجزن نیهمچن

                                                           
3 - Chu 
4 - Yun 
5 - Kim 
6 - Rohas 
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 لاتیتماا  ریتاأث تحات   رفتار دهد ینشان م ،«شده یزیر برنامه

. اسااتمتااأثر از نگاارش فاارد  یرفتااار لاتیو تمااا یرفتااار

 :شود یم مطرح ریز شرح به اول یةفرض اساس، نیبرا

بار   یمعناادار  ریتاأث برناد   درباارة : نگرش اول یةفرض

 از برند دارد. دیقصد خر

 خرید قصد و ذهنی هنجارهای -3-2

 ینبهتاار باار ایاان باورنااد ( 3005) 8بنباسااات و کیااو

 دربااارةو تعاماال  اطلاعااات ةارائاا یااابیبازار یاسااتراتژ

است  فردی ینب یخدمت است. تعامل، ارتباط یامحصول 

تعامال   ین. اگیرد یمشکل  یاجتماع های رسانه راهکه از 

 گیارد،  مای  شاکل  اجتمااعی  رساانة  یلةوس که به یاجتماع

 اجتماااعی فشااار بااه کااه کنااد یماا یجااادا یهنجااار ذهناا

 اشااره دارد  یاا نادادن رفتاار    دادن انجام    شده در  درا

 یمنطقا  عمال  نظریاة باه   (. باتوجه3004 ،3ی)استرومرگال

 اسات، رفتاار   بینای  پایش  برای یو آجزن، که مدل یشبینف

. گاذارد  یما تاأثیر   یاد قصد خر ذهنی، بر رهنجا و نگرش

 اصالی  شااخص  ذهنای  هنجاار  و نگرش دیگر عبارت به

 رفتااار نظریااةکااه در  آینااد ماای شاامار بااه فاارد رفتاااری

بااه آن افاازوده  یاازن یگااریشاااخص د شااده یاازیر برنامااه

 یهنجارهاا  ،شاده  به مطالب گفته باتوجه ین. بنابراشود یم

. است مؤثر یدبر قصد خر یتعاملات اجتماع اثر بر یذهن

 :شود می ارائه زیر شرح به دوم فرضیة اساس ینبرا

 قصد بر تأثیر معناداری یذهن ی: هنجارهافرضیة دوم

 .دارد برند از خرید

 اجتماعی فشار و ذهنی هنجارهای -3-3

 فشاار  یعنی یذهن یهنجارها آجزن، تعریف براساس

یاا   دادن انجاام  بارای  فارد  ساوی  ازشاده   درا اجتماعی

ارتباطاات   گویاد  یما  ی(. گال8338)آجزن،  ندادن رفتار

                                                           
1 - Que and Benbasat 
2 - Stromer-Galley 

 یتعامال اجتمااع   یجااد باعاث ا  یاجتمااع  یهاا  در رسانه

 یفشاار اجتمااع   یجااد باعاث ا  ی. تعامال اجتمااع  شود یم

(، نفاوذ  3085) 4و گوانگ 2هوانگ تحقیق بنابه. شود یم

 از یکاای واساات  مااؤثر یذهناا یباار هنجارهااا یاجتماااع

فشاار   ینفشاار اسات. بناابرا    عیِاجتماا  نفوذ های مصداق

 فشاار  یرمجموعاة مرجع که ز یها همسالان و فشار گروه

. هسااتندمااؤثر  یذهناا یباار هنجارهااا هسااتند، اجتماااعی

 یاک باشد کاه   یفشار اجتماع شاید یذهن هنجار بنابراین

 را خریاد  تصامیم  ی کاه حاال  در کناد،  یفرد احسااس ما  

رویاادادهای  در شاارکت. گیاارد یماا و کنااد یماا بررساای

کاه   دهاد  یما  یشتعامل را افزا برخط )آنلاین(، م تلف

ارتباطااات  یبرقاارار باعااثنوبااة خااود  بااه اساات ممکاان

  و  یارتباطااات اجتماااع   یاان شااود. ا  یااد جد یاجتماااع 

 روی و کنناد  یما  اعماال  را اجتمااعی  فشار ی،فرد درون

واساطة نگارش نسابت باه برناد و       باه  کااربر  برندِ انت اب

 یاد مقاصاد خر  یاین تع باه  واسات   مؤثر یذهن یهنجارها

 و ساوم  فرضایة  شد، گفته آنچه اساس بر. کند یکمک م

 :شود می مطرح زیر شرح به چهارم

 یاجتمااع  یهاا  : فشار همسالان در رسانهسوم یةفرض

 دارد. یمعنادار ریتأث یذهن یبر هنجارها

 یهاا  مرجع در رساانه  یها : فشار گروهچهارم یةفرض

 دارد. یمعنادار ریتأث یذهن یبر هنجارها یاجتماع

 برند به نسبت نگرش و همسالان فشار -3-4

 فشاار  دهاد  یما در مطالعة خاود نشاان   ( 3082)5شیت

 یهااا در رسااانه ی انتشااار اطلاعااات و تفاار  همسااالان،

برند اثرگاذار اسات    دربارةبر نگرش کاربران  ی،اجتماع

 یاد بر قصد خر یو نگرش نسبت به برند و ارتباط احساس

مطالعه اثر فشار همسالان  این در ینبنابرا. گذارد یم تأثیر

                                                           
3 - Huang 
4 - Guang 
5 - Sheth 
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 اساات.  یدهباار نگاارش نساابت بااه برنااد بااه اثبااات رساا    

شااده در ماادل  اعمااال یلاتاز تعااد یکاای اساااس ینباارا

فشار همساالان اسات کاه     افزودن متغیر یق،تحق یمفهوم

 ینگارش نسابت باه برناد و هنجارهاا      یار اثر آن را بر متغ

واساطة   باه  یدبر قصد خر یرمتغ ینا تأثیر ینو همچن یذهن

 یو نگاارش نساابت بااه برنااد بررساا    یذهناا هنجارهااای

 :شود یارائه م یربه شرح ز پنجم فرضیة ین. بنابر اشود یم

 یاجتمااع  یها : فشار همسالان در رسانهپنجم فرضیة 

 دارد. یمعنادار تأثیربرند  دربارةبر نگرش 

مرجااع و نگاارش  یهااا فشااار گااروه -3-5

 برند دربارة

( 8271گولااد و گااراوس ) جولیااوس گفتااة براساااس

 و هااا نگاارش هنجارهااا، خااود مرجااع گااروه از افااراد

 ایان  از کاه  را اجتمااعی  اهاداف  نیاز  و خاود  های ارزش

. رابارت مارتن   آورد مای  دسات  به آیند، می پدید ارزش

: گروه مرجع هستند دو نوع عمرج یها است گروه معتقد

 ی. گروه مرجاع مثبات گروها   یمثبت و گروه مرجع منف

آن را  یهاا هاا و هنجارهاا و نگارش   است که فرد ارزش

 یگروها  ی. گاروه مرجاع منفا   کناد  یو عمل م یردپذیم

و  یردپذیآن را نم یو هنجارها یهااست که فرد ارزش

 فشااار بنااابراین (.8273ی، ومنفاا)گلشاان  کناادیرد ماا

 نگارش  بار  تواناد  مای  مرجع های گروه از ناشی اجتماعی

 یک دربارة تواند یم تغییر نگرش این. باشد اثرگذار فرد

برناد خااص باشاد.     یاا شرکت، رفتار، خدمت، محصول 

 :شود یم مطرح زیر شرح به ششم فرضیة ینبنابرا

 یهاا  مرجاع در رساانه   یها : فشار گروهششم فرضیة 

 دارد. یمعنادار تأثیربر نگرش نسبت به برند  یاجتماع

 باه نگرش  یگر یانجیم نقش قیتحق نیا در نیهمچن

 ریا ز اتیبا در نظر گارفتن فرضا   یذهن یبرند و هنجارها

 .شود یم آزمون

همساالان و   فشاار باینِ  : نگرش باه برناد   هفتم یةفرض

 .کند یم یگر یانجیم دیقصد خر

 یهاا  فشاار گاروه   نی: نگرش باه برناد با   هشتم یةفرض

 .کند یم یگر یانجیم دیمرجع و قصد خر

فشاار همساالان و    نیبا  یذهنا  ی: هنجارهانهم یةفرض

 .کند یم یگر یانجیم دیقصد خر

 فشااار نیباا برنااد یذهناا یهنجارهااا :دهاام هیفرضاا

 .کند یم یگر یانجیم دیخر قصد و مرجع یها گروه

 شادة  یزیا ر مدل برناماه  یةبرپا قیتحق نیا ینظر انیبن

 یهنجارهاا » ،«برناد  باه  نگارش » ةسااز  ساه . استآجزن 

بااه موضااوع پااژوهش و  باتوجااه «دیااخر قصااد»و  «یذهناا

اسات   مادل  ایان  مهام  ةساز سه ،موجود یها تیمحدود

 هااای  رسااانه  در کاااربران تعاااملات از  تأثیرپااذیر  کااه

. از تعامل است مشتریان تصمیمتأثیرگذار بر  و اجتماعی

فشار همساالان و فشاار    ریکاربران در مدل حاضر دو متغ

ل ماد  کیا  تیا درنها کهمرجع در نظر گرفته  یها گروه

 مطالعاات  در کاه  شده استارائه  یکامل و جامع یقیتلف

صاورت   باه آنهاا   نیبا  رواباط  و ریا متغ تعاداد  نیا با یقبل

باه   باتوجاه  نی. همچنا باود  نشاده  مطالعه کجایو  کپارچهی

 ،یریا گمیتصم ندیفرا در آن اثر و افراد نیب تعامل که نیا

باه   تاوان  یم است، شده یبررس «یاجتماع یها رسانه»در 

 اشاره کرد.  زین قیتحق ینوآور نیا

  نظااری مبااانی و پیشااینة مطالعاااتیبراساااس ، نیبنااابرا

 ایان  فرضایات  تاوان  ، میشده اعمالو تعدیلات  شده ارائه

را در چااارچوب  ریپااذ ساانجش علّاای روابااط و مطالعااه

مفهومی زیر ارائه کرد. این چارچوب شاامل ساه ب اش    

هاای   کلّی متغیر مساتقل )فشاار همساالان و فشاار گاروه     

ی هنجارهااامرجااع(، متغیاار واسااط ) نگاارش بااه برنااد و  

 ذهنی( و متغیر وابسته ) قصد خرید( است.
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 پژوهش مفهومی مدل: 8نمودار

 

 ی پژوهششناس روش -4
پااژوهش حاضاار دارای ماااهیتی کاااربردی اساات. ایاان   

پیمایشاای اساات؛ زیاارا ایاان -پااژوهش در قالااب تحلیلاای
های ضروری به روش  سازد تا به داده امکان را فراهم می

دسات   شاده  مطالعاه گیری در قالب متغیرهای  طرح نمونه

یافت. جامعة آماری این پژوهش کلیة افراد بالای هجده 
رسانة اجتماعی هساتند   سال ساکن مشهد است که عضو

و در زمینة آشنایی باا برناد خااص، کساب اطلاعاات از      
هاای   برند خاص در اثر تعامل با گروه همسالان یا گاروه 

نفار از   353ی آماار مرجع، تجربیاتی داشته باشند. نموناة  

جامعة آماری بوده و ازآنجاکاه در ایان پاژوهش، تاأثیر     
نگرش باه   طةواس بهتعامل کاربران بر قصد خرید از برند 

 ی شاااد اسااات، از روشبررسااابرناااد و قصاااد خریاااد  
برای تعیین حجم نمونه  .شد استفاده هدفمند غیراحتمالی
توان به به فرمول کاوکران، جادول مورگاان و ...     نیز می

اشاره کرد؛ اما بر پایه پیشنهاد استیونس، بنتلر و چو برای 
یاابی معاادلات سااختاری در نظار      مادل حجم نموناه در  

بین در  یشپپنج تا پانزده پرسشنامه برای هر متغیر گرفتن 
تحلیل رگرسیون چندگانه یک قاعدة سرانگشتی خاوب  

اینکاه تعاداد    باه  باتوجاه (. 8238آید )هومن،  یمبه شمار 
تاسات و   35های مربوط به متغیرهای این پاژوهش   یهگو

پرسشنامه باه ازای هار گویاه،     80با در نظر گرفتن تعداد 

بینای   شاود. باتوجاه باه پایش     یما دد عا  350حجم نموناه  

 200هاا، تعاداد    تعادادی از پرسشانامه   ن اوردن  بازگشت

حضوری توزیع شد؛ باه ایان شاکل    صورت  بهپرسشنامه 
آنهاا   از ساؤال  3پرسشانامه باه افاراد     یال از تحو که قبال 
 یهاا  شاما کااربر رساانه    یاا : آاول ساؤال  شد؛ یم پرسیده

 ایان  طریاق  از حال به تا آیا: دوم سؤال ید؟هست یاجتماع
 مثبات  صاورت  در اید؟ شده آشنا خاصی برند با ها رسانه

شد که از این  یمسپرده  به ش ص بودن پاسخ، پرسشنامه
 پرسشاانامه تکمیاال و بازگردانااده شااد. دربااارة 353بااین 
فشاار   یار دو متغ یحاضر، برا یقپرسشنامه تحق های یهگو

ة پرسشناماز دو  یقیمرجع تلف یها همسالان و فشار گروه
( 3088)3( و اساااموا و همکااااران 8331) 8هیمبااار 

 تعادیل  مادیریت  اساتادانِ باه نظار    که باتوجه شد استفاده
 برناد،  باه نگارش   یرهاای متغ یبارا  همچناین  شده اسات. 
 آجاازن پرسشاانامةاز  خریااد، قصااد و ذهناای هنجارهااای

 یهاا  هاا روش  داده وتحلیال  یاه منظور تجز به .شد استفاده
 یرساون پ یهمبساتگ  یال تحل یرنظ ی،آمار یلم تلف تحل

 یاابی  مرتباة صافر، مادل    یهمبستگ یبمحاسبة ضرا یبرا
معادلااة  یبارازش الگاو   یبررسا  یبارا  یمعادلاة سااختار  

. بااه کاار رفاات  شاده  یآور جماع  یهااا باا داده  یسااختار 
 یسااختارها  یال تحل یافزارهاا  باا نارم   مادنظر  های یلتحل

علاوم   یبرا ی( و بستة آمارAMOS v.18) یگشتاور

                                                           
1 - Hiemberg  
2 - Smock and et al. 

 فشار همسالان

 مرجعفشارگروهای 

 برند نگرش به

 هنجارهای ذهنی

 قصد خرید
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 .انجام شد( SPSS v.19) یاجتماع
 

 ی پژوهشها افتهی -5
 یان دهنادگان باه ا   پاساخ  یناز با  دهاد  یاطلاعات نشان م

 4/37 ، کااهدرصااد ماارد 4/44درصااد زن و  1/55ساؤال  

 یدرصاد دارا  8/2ساال،   34سان کمتار از    یدرصد دار
 28 ینسان با   یدرصد دارا 1/83سال،  20تا  34 ینسن ب

 3ساال و   41تا  43 ینسن ب یدرصد دار 7/1سال،  21تا 
    ینبااا همچناااین از .ساااال دارناااد 41از  یشاااتردرصاااد ب

و کمتار از   یاپلم مادا د  یدرصد دارا 3دهندگان  پاسخ
و  یماااادرا کاااااردان یدرصااااد دارا 3/52 یااااپلم،د

 یماادرا کارشناساا  یدرصااد دارا 3/21 ی،کارشناساا
 .هستند یمدرا دکتر یدرصد دارا 1ارشد و 

یری کااارگ بااههااای  شاارط یکاای از پاایش ازآنجاکااه
یاابی معادلاة    مادل رویکرد متغیّرهای مکناون در الگاوی   

ساااختاری وجااود همبسااتگی میااان متغیّرهااای پااژوهش  

است، بدین منظور تحلیل همبساتگی پیرساون باه انجاام     
، میزان همبستگی هر متغیار باا   8رسید. در جدول شمارة 

هاای   سایر متغیرها، آلفای کرونباخ هر متغیر و نیاز آمااره  
 شاده  ارائاه آنها شامل میانگین و انحراف معیار، توصیفی 
 است.

 متغیرها همبستگی و پایایی معیار، انحراف میانگین،. 8 جدول

 5 4 2 3 8 متغیرها

  - - - (725/0) قصد خرید
  - - (741/0) 588/0** نگرش به برند
  - (734/0) 187/0** 540/0** هنجاز ذهنی

  (735/0) 185/0** 478/0** 237/0** همسالانفشار 

 (714/0) 551/0** 511/0** 574/0** 471/0** های مرجع فشار گروه

 

دنبالاه  در   همبساتگی ییاک  **توضی  جادول باالا:   
همبسااتگی در سااط    **؛>p  0005ی معنااادارسااط  
 دهنادة  نشاان ، مقاادیر درون پرانتاز    >p  0008ی معنادار

 که ضرایبی بالا جدول درضریب آلفای کرونباخ هستند.
 33 اطمینان سط  در دارد، وجود**  علامتآنها  بالای

 ساط   در دارد، وجاود *  علامات  کاه  ضرایبی و درصد
بادون نشاانه    ضارایبی . هستند معنادار درصد 35 اطمینان
 .  غیرمعنادارند نیز

 شاده،  ارائاه  سااختاری  مدل ارزیابی از پیش همچنین
  عااااملی بااااری رگرساایونی  وزن معنااااداری اساات  لازم

 هاای  گویاه  بینای  پایش  در پرسشانامه  م تلاف  هاای  سازه
 هاااای مااادل برازنااادگی از تاااا بررسااای شاااود مربوطاااه

 درآنهااا  نشااانگرهای بااودن پااذیرفتنی  و گیااری اناادازه
 باا  مهام،  ایان . شاود  حاصل اطمینان ها سازه گیری اندازه

 و( CFA) تأییاادی عاااملی تحلیاال تکنیااک از اسااتفاده
 مادل  در اینکاه  باه  باتوجاه . انجاام شاد   AMOS افزار نرم

CFA در متغیّرهاا،  تماامی  رگرسایونی  وزن یافته، برازش 

 ،/.33 اطمیناان  ساط   در پرسشانامه،  های گویه بینی پیش
 از هاا  گویه از یک هی  بود، صفر با معنادار تفاوت دارای

 مبنااای. نشاادند گذاشااته کنااار وتحلیاال تجزیااه فراینااد
 بارای  معنااداری  ساط   کاه  اسات  این ها گویه معناداری
 براسااس  همچناین (. 8233 قاسامی، ) باشد/. 05 زیرآنها 

 مکارر  طاور  باه  محققانی و که آماردانان تجربی ای قاعده
 اسات  شاده  پیشانهاد  اناد،  کارده  استفاده عاملی تحلیل از

. شاوند  تلقای  دار معنای  â 2/0از تر بزر  عاملی بارهای
 دار معنای  ساط   دارای â 4/0 از تر بزر  عاملی بارهای

 بساایار باشااند، â 5/0 از تاار باازر  کااه بارهااایی و بااالا
 باارای(. 8238 کلانتااری،) شااوند ماای تلقاای دار معناای
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 اگار  تحقیاق،  ایان  در روایی بودن مناسب از شدن مطمئن
آن  باشاد،  â 4/0 از کمتر ای گویه برای عاملی بار مقدار

 .  شود می گذاشته کنار تحلیل و تجزیه از گویه
 پرسشاااانامه از گویااااه 35 درنهایاااات، بنااااابراین 
 بارای  تأییادی  عااملی  تحلیال  نتاایج . شاد  وتحلیل تجزیه

 مادل  بارازش  هاای  شااخص  هماراه  باه  معنادار های گویه
CFA ایااان. اسااات شاااده ارائاااه ،3شااامارة  جااادول در 

 گیاری  اندازه های مدل مطلوب برازش از نشان ها شاخص
 متغیّار  باه  شده مشاهده متغیّر هر بارشدن معناداری و دادر
 می شود.  تأیید مربوطه مکنون

 نتیجه معناداری بارعاملی گویه نام متغیر

 معنادار Q1 754/0 008/0 قصد خرید
Q2 714/0 008/0 معنادار 
Q3 513/0 008/0 معنادار 

نگرش نسبت به 
 برند

Q4 780/0 008/0 معنادار 
Q5 718/0 008/0 معنادار 
Q6 513/0 008/0 معنادار 
Q7 138/0 008/0 معنادار 

 معنادار Q8 513/0 008/0 هنجاز ذهنی
Q9 472/0 008/0 معنادار 

Q10 120/0 008/0 معنادار 
Q11 513/0 008/0 معنادار 
Q12 143/0 008/0 معنادار 
Q13 511/0 008/0 معنادار 
Q14 524/0 008/0 معنادار 
Q15 513/0 008/0 معنادار 

 معنادار Q16 514/0 008/0 فشار همسالان
Q17 511/0 008/0 معنادار 
Q18 518/0 008/0 معنادار 
Q19 531/0 008/0 معنادار 
Q20 533/0 008/0 معنادار 

های  فشار گروه
 مرجع

Q21 574/0 008/0 معنادار 
Q22 154/0 008/0 معنادار 
Q23 727/0 008/0 معنادار 
Q24 700/0 008/0 معنادار 
Q25 158/0 008/0 معنادار 

χ2 = 547.729; df = 265; χ2/df = 2.067, CFI= 0.965; TLI= 0.909; IFI= 0.916; RMR= 
0.063;GFA=0.863 , RMSEA= .065 

 

 یافتاه  بارازش  SEM دهندة مدل نشان ،3 شمارة شکل

. ساازد  مای  روشان  را متغیرهاا  باین  رواباط  شدّت و است

 الگاوی  یاک  در ،(8233 قاسمی،) موجود منابع براساس

 اِسااکوئر کااای اساات لازم مطلااوب، معادلااة ساااختاری
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 از کمتر درجة آزادی به اِسکوئر کای نسبت غیرمعنادار،

 ،2 از کمتاار درجااة آزادی بااه اِسااکوئر کااای نساابت ،2

 باارازش نیکااویی و هنجارشااده باارازش هااای شاااخص

 ریشة میاانگین  تطبیقی برازش شاخص ،/.10 از تر بزر 

 ریشاة میاانگین   و/. 03 از تار  کوچاک  باقیماناده  مربّعات

 بارای . باشاد /. 01 از تار  کوچاک  برآورد خطای مربّعات

 برابار  اِسکوئر کای یافته، برازش معادلة ساختاری الگوی

 برابار  درجاة آزادی  باه  اِسکوئر کای نسبت ،444/151 با

 و تطبیقای  هنجارشاده،  بارازش  هاای  شااخص  ،441/3 با

، ریشااة /.38 و/. 30 ،/.12 ترتیااب بااه باارازش نیکااویی

 مربعات ریشة میانگین و/. 014 باقیمانده مربعات میانگین

 هاای  کلیّاة شااخص   .به دست آمد/. 051 برآورد خطای

 گفتاااه پااایش بااارش نقااااط از نهاااایی، الگاااوی باارازش 

 مادل  ب اش  رضاایت  کااملاً  بارازش  از کاه  ترند مطلوب

 .دارد حکایت

 
 ساختاری معادلة الگوی: 3 شکل

 

 متغیرها بین مستقیم اثرات تمامی یافته برازش مدل در

 p<.05, t) .هسااتند معنااادار 35/0 اطمینااان ساط   در

-p شاااخص دو از از فرضاایه آزمااون باارای. (1.96<

value و t-value شااارط و اسااات شاااده اساااتفاده 

 اول شااخص  مقدار که است این رابطه یک معناداربودن

 دوم شااخص  مقادار  یاا  05/0 از کمتر مدنظر رابطة برای

 2 جادول  در کاه  گونه همان. باشد 31/8â بازة از خارج

 مساتقیم  اثرات که -تحقیق فرضیة 1 هر شود، می مشاهده

 دارناد؛  را شارایط  ایان  -کنناد  مای  بررسی را متغیرها بین

   تأییااد تحقیااق 1 تااا 8 فرضاایة گفاات تااوان ماای بنااابراین

 .شوند می

 اثار  بررسای  باه  تحقیاق  ایان  دهم تا هفتم های فرضیه

 بار  مرجاع  هاای  گاروه  فشاار  و همسالان فشار غیرمستقیم

 غیرمساتقیم  اثار  میازان . است پرداخته برند از خرید قصد
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 شاود  می محاسبه زیر فرمول با وابسته بر مستقل متغیرهای

 اثار  b و میاانجی  بر مستقل متغیر اثر a فرمول این در که

. B_indirect=a×b. اساات وابسااته باار میااانجی متغیاار

 اساتفاده  با توان می غیرمستقیم اثر میزان محاسبة بر علاوه

 محاسابه  نیاز  را غیرمساتقیم  اثر معناداری سوبل آزمون از

 :است زیر شرح به فرمول این کرد.

 .t-value^^a^b)^^^b 2̂^〖sa〗

^2+a^2*〖sb〗^2 )فرمول این در که ؛ a : میازان 

 اساتاندارد  خطاای  میزان: sa میانجی، بر مستقل متغیر اثر

 وابساته،  بار  میاانجی  اثار  میازان : b میانجی، بر مستقل اثر

sb :وابسااته باار میااانجی اثاار اسااتاندارد خطااای میاازان .

 فرضایات  اداماه،  در در شاده  ارائاه  توضایحات  باه  باتوجه

 .شود می بررسی میانجی

 مقادار  شاوود،  دیاده مای   3 شاکل  در کاه  گونه همان

 در نیز میانجی فرضیة 4 هر برای غیرمستقیم مسیر ضریب

 (.p<.05, t >1.96) است معنادار 35/0 اطمینان سط 

 اثاار مقاادار بیشااترین اساات، مشاا ص کااه گونااه همااان

 خریاد  قصاد  بار  همساالان  فشار اثر به مربوط غیرمستقیم

 برابار  آن میازان  کاه  بوده ذهنی هنجارهای طریق از برند

 .است 845/0 با

 خلاصة نتایج مربوط به آزمون فرضیه های تحقیق -2جدول

 مسیر مستقیم فرضیه
ضریب 

 مسیر
p-value 

 نتیجه عدد معناداری

 معنادار 514/5 000/0 13/0 همسالان              هنجارهای ذهنیفشار  8

 معنادار 114/4 000/0 43/0 فشار همسالان            نگرش نسبت به برند 3

 معنادار 205/5 000/0 50/0 هنجارهای ذهنی              ی مرجعها گروهفشار  2

 معنادار 511/5 000/0 53/0 ی مرجع            هنجارهای ذهنیها گروهفشار  4

 معنادار 371/2 000/0 22/0 قصد خرید از برند             نگرش نسبت به برند 5

 معنادار 731/2 000/0 40/0 قصد خرید             هنجارهای ذهنی 1

 معنادار 421/3 084/0 821/0 فشار همسالان         نگرش نسبت به برند          قصد خرید 7

 معنادار 038/2 000/0 878/0 فشار مرجع            نگرش نسبت به برند          قصد خرید 1

 معنادار 835/2 000/0 371/0 فشار همسالان         هنجارهای ذهنی               قصد خرید 3

 معنادار 833/2 000/0 300/0 فشار مرجع                 هنجارهای ذهنی          قصد خرید 80

 

 گیری نتیجه و بحث -6

 از حاصال  نتاایج  هاا،  داده بررسی از پس پژوهش این در

 فشاار  و همساالان  فشار اثر ساختاری، معادلات یابی مدل

 و برناد  باه  نسابت  نگارش  متغیار  دو بار  مرجع های گروه

 هنجارهاای  اثار  همچناین  شاد.  بررسای  ذهنی هنجارهای

 بررسای  و خریاد  قصاد  بار  برند به نسبت نگرش و ذهنی

 فشاار  متغیرهاای  باین  متغیار  دو ایان  گاری  میاانجی  نقش

 آزماون  خریاد  قصد و مرجع های گروه فشار و همسالان

 بااا فرضاایه ده پااژوهش ایاان در درمجمااوع. شااده اساات

 شاد کاه   تحلیال  و تجزیاه  آمااری  هاای  روش از استفاده

 :است زیر شرح به آن نتایج

 تواناد  مای  اجتمااعی  هاای  رساانه  در همسالان فشار -

 عباارت  باه . شاود  کااربران  ذهنای  هنجارهای تغییر سبب

 برناد  یک از استفاده جهت در همسالان فشار اگر دیگر،

 مثباات صااورت بااه شاا ص ذهناای باار هنجارهااای باشااد،

    جهات  در همساالان  فشاار  اگر همچنین تأثیرگذار است.
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 ذهناای هنجارهااای باشااد، برنااد یااک از نکااردن اسااتفاده

 از نکاردن  اساتفاده  بارای  همسالان فشار با همسو ش ص

 باا  آماده  دسات  باه  نتیجاة . گیارد  می قرار تأثیر تحت برند

 .دارد هم وانی( 3085)هونگ  و گوناوان مطالعة

 تغییار  سابب  اجتماعی های رسانه در همسالان فشار -

 دیگار،  عباارت  باه . شود می برند به نسبت فرد نگرش در

 جهات  در اجتمااعی  هاای  رساانه  در همساالان  فشار اگر

 کااربران  نگارش  باشاد،  آن از اساتفاده  و برند یک تأیید

 در همساالان  فشاار  اگار  اسات و  مثبت برند آن به نسبت

 نکاردن  اساتفاده  و تأییادنکردن  جهت در اجتماعی رسانة

 منفاای برنااد باه  نساابت فاارد نگارش  باشااد، برنااد یاک  از

 نارندراشاث  مطالعاة  باا  آماده  دسات  به نتیجة. شد خواهد

 لامباااااردی ،(8232) همکاااااران و فرهنگاااای ،(3082)

( 3082) همکااران  و رابینسون ،(8313) شیبسی ،(8312)

نیاز   در این مقالات همسوست. (8333) رائو و چیلدرز و

 برناد  باه  نسابت  نگارش  بار  همساالان  فشار شد مش ص

 است. اثرگذار

 سابب  اجتماعی های رسانه در مرجع های گروه فشار -

 عباارت  باه . شاود  مای  شا ص  ذهنای  هنجارهاای  در تغییر

 اساتفاده  و تأیید جهت در مرجع های گروه فشار اگر دیگر

 جهات  در شا ص  ذهنای  هنجارهاای  باشاد،  برناد  یک از

 هاای  گاروه  فشاار  اگار  و کند می تغییر برند به نسبت مثبت

 باشاااد، برناااد رد و نکاااردن اساااتفاده جهااات در مرجاااع

. شاود  مای  منفای  برناد  باه  نسابت  ش ص ذهنی هنجارهای

 ،(3085) هوناگ  و مطالعاة گونااوان   با آمده دست به نتیجة

همکااران   و داوساون  و( 8354)فساتینگر   ،(8303)کولی 

 .است پژوهش اعتبار مؤیدّ و دارد هم وانی( 3000)

 اجتمااعی  هاای  رساانه  در مرجاع  هاای  گاروه  فشار -

 عباارت  باه . شاود  مای  برناد  باه  نسابت  نگرش تغییر سبب

 هاای  رساانه  در مرجاع  هاای  گاروه  فشاار  هرچقدر دیگر،

 نگارش  یابد، افزایش برند یک از استفاده برای اجتماعی

 اگار  طرفای  از و یابد می بهبود نیز کاربران برند به نسبت

 تغییار  باعاث  را تأییاد نکناد،   برند مرجع های گروه فشار

 .  شود می او نگرش شدن منفی و برند به نسبت فرد نگرش

 نشاان  را چهاارم  فرضایة  آزماون  نتاایج  85-4 جدول

 و فرهنگای  مطالعاات  باا  آماده  دسات  باه  نتاایج . دهد می

هاشامی   و ، صادیق (8342)، نیوکمب (8232)همکاران 

ساینگر   و هایمن  ،(3000) همکااران  و داوسون ،(8218)

و  ماااینس ،(8354)فسااتینگر  ،(8303)کااولی  ،(8311)

 .دارد مطابقت( 8343)مرتن  و( 8313)ملتزر 

 قصاد  تغییار  سابب  برناد  باه  نسبت کاربران نگرش -

 هاای  رساانه  در اگر دیگر، عبارت به. شود می آنان خرید

 شاود،  مثبات  برناد  یاک  باه  نسابت  فرد نگرش اجتماعی

 و کاارد خواهااد تغییاار مثبتاای شااکل بااه وی خریااد قصااد

اجتمااعی درباارة    های رسانه در فرد نگرش اگر همچنین

. یاباد  مای  کااهش  وی خریاد  قصد شود، منفی برند یک

 همکااران  و هاردینگ مطالعات مطابق است با این نتیجه

 گرشااام  و چیمااو ،(8318) السااون و میشاال ،(3084)

 همکااااااران و لاروچ ،(8311) رای و بااااااترا ،(8315)

 احمادی  و شااهرخ  و( 8233) فتحعلی و خیری ،(8331)

 باه  نسابت  نگارش  میاان  معنادار رابطة وجود که( 8235)

 مطالعاات  همچناین . کردناد  تأییاد  را خریاد  قصد و برند

 و جنساان ،(8338) آجاازن ،(8317) آجاازن و فیشاابین

 ،(3007) همکاااااران و اساااامیت ،(3004)سااااوگامارد 

 همکااااران و لگزیاااان ،(3084) یاااو ،(3088) صاااعودی

 الگمااش  و سلام و( 8230) همکاران و ذبیحی ،(8238)

 گاذار  تأثیر مهم عنصر عنوان به را نگرش اثر که(3081)

 پاژوهش  هاای  یافتاه  باا  کناد،  مای  تأییاد  رفتااری  قصد بر

 .است راستا هم

 در شااا ص در شاااده ایجااااد ذهنااای هنجارهاااای -

. شاود  می وی خرید قصد تغییر سبب اجتماعی های رسانه

 درجهات  شا ص  ذهنای  هنجارهای اگر دیگر عبارت به
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 بیشاتر  برند از وی خرید قصد کند، تغییر برند یک تأیید

 یاک  رد جهات  در او ذهنای  هنجارهاای  اگار  و شود می

   نتیجة. یابد می کاهش برند از وی خرید قصد باشد، برند

 آجازن  فیشابین و  مطالعاات  همسوسات باا   آماده  دست به

 ،(3085) هونااگ و گوناااوان ،(8338) آجاازن ،(8317)

 همکااااران و لاروچ ،(3084) همکااااران و هاردیناااگ

 همکاران و جوآن ،(3004)سوگمارد  و جنسن ،(8331)

 کاااه( 3088) صاااعودی و( 3088)هوواناااگ  ،(3007)

 گاذار  اثر رفتاری قصد بر ذهنی هنجار کنند می مش ص

 .  است

 آمااری،  تحلیال  از شاده  حاصال  اطلاعات براساس -

 فشاار  متغیر دو بین برند به نسبت نگرش گر میانجی نقش

 تحلیال  نتاایج . اسات  دار معنای  خریاد،  قصاد  و همسالان

 باا  کاه  دهد می نشان را فرضیه این برای آماری های داده

 همکااااران و فرهنگااای و( 3082) نارندراشاااث مطالعاااه

 نقاش  تأییاد  باه  باتوجاه  بنابراین،. دارد هم وانی( 8232)

 و همساالان  فشاار  باین  رابطاة  در برند نگرش گر میانجی

 صاورت  باه  همساالان  فشاار  گفات  تاوان  می خرید، قصد

 برند، به نسبت نگرش واسطة به خرید قصد بر غیرمستقیم

 .است اثرگذار

 آمااری،  تحلیال  از شاده  حاصال  اطلاعات براساس -

 متغیار  دو باین  برناد  باه  نسابت  نگرش گری میانجی نقش

 نتاایج . اسات  دار معنای  خریاد،  قصاد  و مرجع های گروه

 .دهد می نشان را فرضیه این برای آماری های داده تحلیل

 در برناد  به نسبت نگرش گر میانجی نقش تأیید به باتوجه

 تاوان  مای  خرید، قصد و مرجع های گروه فشار بین رابطة

 بار  غیرمساتقیم  صاورت  باه  مرجاع  های گروه فشار گفت

 برنااد بااه نساابت نگاارش طریااق از برنااد از خریااد قصااد

 نقش شد مش ص ها داده تحلیل به باتوجه. است اثرگذار

 فشاار  متغیار  دو باین  برناد  باه  نسبت نگرش گری میانجی

 نقااش از تاار قااوی خریااد قصااد و مرجااع هااای گااروه

 و همساالان  فشاار  متغیار  دو باین  متغیار  این گری میانجی

 .  است خرید قصد

 آمااری،  تحلیال  از شاده  حاصال  اطلاعات برمبنای -

 فشاار  متغیار  دو باین  ذهنی هنجارهای گری میانجی نقش

 نتاایج  براسااس . اسات  دار معنای  خریاد  قصد و همسالان

 شاده  مشا ص  فرضایه  این برای آماری های داده تحلیل

 ذهنای  هنجارهاای  گار  میانجی نقش تأیید به باتوجه. است

 تاوان  مای  خریاد،  قصاد  و همساالان  فشاار  باین  رابطة در

 قصاد  بار  غیرمساتقیم  صاورت  باه  همساالان  فشاار  گفت

 .است اثرگذار ذهنی هنجارهای طریق از برند از خرید

 نقاش  آمااری،  تحلیل از حاصل اطلاعات با مطابق -

 هاای  گاروه  متغیار  دو باین  ذهنی هنجارهای گری میانجی

 نقاش  تأیید به باتوجه. است دار معنی خرید قصد و مرجع

 فشااار بااین رابطااة در ذهناای هنجارهااای گاار میااانجی

 فشاار  گفات  تاوان  مای  خریاد،  قصاد  و مرجع های گروه

 از خریاد  قصد بر غیرمستقیم صورت به مرجع های گروه

 باه  باتوجاه . است اثرگذار ذهنی هنجارهای طریق از برند

 متغیار  گاری  میاانجی  نقاش  شاد  مشا ص  هاا  داده تحلیل

 و مرجاع  هاای  فشاارگروه  متغیار  دو بین ذهنی هنجارهای

 باین  متغیار  ایان  گری میانجی نقش از تر قوی خرید قصد

 اسات؛ درنتیجاه   خریاد  قصاد  و همساالان  فشار متغیر دو

 کاه  ای عرصاه  در شارکت  حضاور  اذعاان کارد   توان می

 و اطلاعااات هاادف هجااوم  ههاارروز فااراوان م اطبااان

 گیرناد،  می قرار متفاوت برندهای دربارة م تلف نظرات

 قارار  دیاد  معار   در بیشاتر  آناان  برند تا شود می باعث

 هاای  رسانه در شرکت پویابودن و نوآوری داشتن. گیرد

 عرصاة  در تاری  مناساب  موقعیت در را شرکت اجتماعی

 باین  در نفوذ با توانند می ها شرکت و دهد می قرار رقابت

 هااای ارزش و هااا خواسااته بااا متناسااب ساانی، هااای گااروه

 وسااایلة باااه ارزش، ایجااااد باااا یاااا گاااروه شااادة درا

 از اجتماااعی، رسااانة در تمرکااز و تمااایز هااای اسااتراتژی
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 هاا  رساانه  کاربران بر همسالان گروه از ناشی فشار طریق

 های گروه مدیران با تعامل ایجاد با چنین هم .بگذارند اثر

 از اطلاعااتی  ارائة و آنان طریق از تبلیغات امانج و مرجع

 ذهنای  هنجارهاای  و هاا  نگارش  بار  محصول، قوّت نقاط

 از را کنناااادگان مصاااارف و کننااااد نفااااوذ شاااا ص

 آگاااه محصولاتشااان و سااریع ماانظم هااای روزرسااانی بااه

 هاای  ساایت  و صافحات  ایجااد  طریق از همچنین. سازند

 آناان  تاا  آورناد  فاراهم  کااربران  برای را شرایطی ایمن،

 داوطلبانااه صااورت بااه را خااود واقعاای ذهنیاات و نظاارات

 و سااختن  باا  و کنناد  بیاان  خدمات و محصولات دربارة

 برند تبلیغ به جذاب، های پیام و ها عکس ها، کلیو انتشار

 .بپردازند برندها سایر با ای مقایسه صورت به خود
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 خریااد قصااد و نگاارش باار مااؤثر عواماال»(. 8235)
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