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  كنندگان مصرفعوامل فردي و اجتماعي بر مشاركت  تأثير
  جوامع مجازي

   2، پدرام بهيار1زهره دهدشتي شاهرخ

وكـار،   هـاي مختلـف كسـب    توجه جوامع مجـازي در جنبـه   شايان دليل نقش  امروزه به :چكيده
آنها براي جذب كاربر وجود دارد، بنابراين مطالعاتي كه بتواند عوامل مـؤثر بـر    رقابت زيادي بين
توجـه  در كـانون  پـيش   از  بـيش  ،هـا را مشـخص كنـد    كنندگان در اين محيط مشاركت مصرف

بررسـي تـأثير    ،هـدف از نگـارش ايـن مقالـه    . است قرار گرفته ن و فعالان اين بخشامتخصص
به همـين منظـور در   . كنندگان جوامع مجازي است مصرفعوامل فردي و اجتماعي بر مشاركت 

 اي بـا  هاي نيمـه سـاختاريافته   مصاحبه ،ابتدا در بخش كيفي) كيفي و كمي(اين پژوهش تلفيقي 
كننـدگان   تكنيك تحليل محتوا عوامل مؤثر بر مشاركت مصرف كمك به انجام گرفت و خبرگان

 .گرديـد اقـدام  شده  مدل طراحيكمي به آزمون  و در مرحلة بعد، شد  در جوامع مجازي شناسايي
 ـ   صـورت   خصـوص مـواردي كـه بـه     هنتايج كمي پژوهش نشان داد عوامل فـردي و اجتمـاعي ب

نـوع   شاملعوامل فردي اكتشافي  .اي در مشاركت دارند اهميت ويژه اند، شده  اكتشافي شناسايي
شده از  شناسايي عوامل اجتماعي هستند و شخصيت، تخصص شغل و كمبودهاي فضاي حقيقي
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  مقدمه
ي اجتماعي ها رسانهي ها كانالكه از طريق  شود گفته مياجتماعي افراد  ةشبكبه  ،جوامع مجازي

ارتبـاط برقـرار    ،انـد  كردهيي را فراهم ها تيموقعيي كه در محيط اينترنت چنين ها تيساخاص يا 
زيـرا   ؛كنند يمبالقوه از مرزهاي جغرافيايي و سياسي عبور  صورت بههمچنين اين جوامع . كنند يم

يكـي از فراگيرتـرين ايـن    . دنبال منافع يا اهداف متقابـل هسـتند   به ،افراد در ارتباط با اين جوامع
جوامـع مختلـف آنلايـن     قـرار دارد، ي اجتماعي ها شبكهتحت پوشش خدمات  كه جوامع مجازي

 هـاي وگو گفـت ايميلي، ي ها فهرست، وگو گفتتالارهاي ). 2004 ،برسلاين و دكر اومارچو،( است
چـاو،  ( شـوند  محسوب ميهايي از اين جوامع آنلاين  ، نمونهمبتني بر اينترنت و موارد مشابه ديگر

   ).2016 لين و هوانگ،
تنهـا ابزارهـاي قدرتمنـدي بـراي      نـه  در اينترنت، شده فراهمكمك امكانات  جوامع مجازي به

، هـا  توليدكننده، ها شركت هستند كهبلكه فرصت مناسبي  ،روند شمار مي به با يكديگرارتباط اعضا 
 وكـرده   برقـرار  خـود  يانبا مشـتر  تري گستردهارتباطات  كمك آنها بهفعالان تجاري و بازرگانان 

 گونه اينبه اعضاي هدف  خود و خدمات كالاها در موردمناسب  رساني اطلاع به ،تبليغات ةوسيل به
رضـايت   موجـب  اين افراد،كردن انتظارات  وردهآبا بر و )1394مانيان و رونقي، ( پردازند مي جوامع

دست  يسود و منفعت بيشتربه  در نهايت، و )2015اوليويرا و هيورتاس، ( شوند ميبيشتر كاربران 
   .يابند مي

كمـك آن   بـه هـا   هاي بسيار مناسبي هستند كه بازاريـاب  نجوامع مجازي مكا ،در حال حاضر
: 2011چيس و نبـل،  (هاي بازاريابي و درنهايت فروش خود بپردازند  توانند به گسترش فعاليت مي
هـاي   تـرين ركـن   جوامع مجازي يكي از قدرتمندترين ابزارهاي بازاريـابي در دنيـا و از مهـم   ). 73

جـايگزين   ،در بسياري از كشورهاي جهان اي كه گونه ؛ به)1395روشندل، (بازاريابي نوين هستند 
  ). 1395زاده،  طالقاني و مهدي( اند شدهبازاريابي سنتي 

كاربران جوامع مجـازي سراسـر   تعداد  ميلادي، 2016در سال  دهد يمآمارهاي موجود نشان 
تعداد كاربران فعـال  . 1)2016، آمار اينترنت جهاني(است   ميليارد نفر عبور كرده 3/2از مرز  ،جهان

ميليـون   600ميليارد  1 افزون برميلادي  2016گذاري شده، در سال  يهپابوك كه در آمريكا  يسف
بـيش از   درمجمـوع  ،كه در كشور چـين فعاليـت دارد   »2تن سنت كيو كيو«سايت . است بودهنفر 
  فشـرده رقابـت   از ،ايـن آمـار   كه 3)2016استاتيستا، (ميليون كاربر را به خود اختصاص داده  899

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Internet world stats (www.internetworldstats.com) 
2. Tencent QQ 
3. Statista (www.statista.com) 
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 40 حـدود از دهد  مي اين در حالي است كه آمارهاي داخلي نشان. حكايت دارد ها يتسااين  ميان
ارتباط با ديگران  يبرقرار ،براي استفاده از اينترنت آنهاميليون كاربر اينترنت در كشور كه اولويت 

عضو يكي از جوامع مجازي  دست كمميليون كاربر  30، حدود )1394يني، حس شاهصادق و ( است
. 1)1395ايسـپا،  (كننـد   مـي خارجي هستند و تعداد بسيار اندكي در جوامع مجازي داخلي فعاليـت  

با مشابه خارجي آن را  2يد آپاراتپربازداگر تعداد نمايش موفق ويدئو در سايت داخلي  ،براي مثال
ميليون نمـايش   5/7 بيش ازز سايت آپارات در رو آمار بر اساس ؛مقايسه كنيم 3سايت يوتيوبدر 

 اسـت ميليارد  5 افزون برسايت يوتيوب اين آمار براي  كه  يصورت در، )1395آپارات، (موفق دارد 
  . 4)2017، يت يوتيوبسا وبآمار (خارج از آمريكا هستند  آنها درصد 80كه 

جوامع مجازي  ةهاي فعال در عرص يتسا كه توان نتيجه گرفت يم آنچه بيان شد،با توجه به 
 ةكـه بـه افـراد اجـاز     2در وب  شـده  فـراهم ي هـا  مؤلفـه حداكثري از تمام  ةاستفاد وجود باكشور 
دهنـد، نسـبت بـه جـذب      يمي و تعامل با ساير افراد را ا چندرسانههاي  يلفاي متن، گذار اشتراك

جه به اهميت دهد با تو شده نشان مي هاي انجام همچنين، مرور پژوهش. اند كاربر با مشكل مواجه
جوامع مجازي در كشور مطالعـات چنـداني صـورت     ةكنند رفتار مصرف ةو ضرورت موضوع، دربار

ايـن حـوزه هنـوز     ةكنند با توجه به تعداد زياد كاربران فعال، بررسي رفتار مصرف و نپذيرفته است
  .مغفول مانده است

كنندگان  مصرف بررسي تأثير عوامل فردي و اجتماعي بر مشاركت ،اين پژوهشاجراي هدف از 
و  ها هي تجربگذار اشتراكبه ، نظر  تبادلبرقراري ارتباط،  ،منظور از مشاركت(جوامع مجازي است 

هاي جوامع مجازي  يتساتا به  )استبا ساير اعضاي جوامع مجازي  كننده مصرف 5تعامل ،در كل
 ي را در اختيـار فرصـت  ة حاضرمطالع كه چرا ؛كاربران كمك كند ربيشت  چهشناخت هر  برايكشور 

 بهترمستلزم درك  ،دهد تا در محيط سخت رقابتي موجود كه پيروزي در آن يمقرار ها  يتسااين 
در پژوهش  ،بنابراين. موفقيت بيشتري كسب كنندان است، بتوانند در جذب كاربر كنندگان مصرف

صورت فردي و اجتماعي  چه عواملي به: پاسخ داده شودبه اين سؤال مهم  شود پيش رو تلاش مي
   ؟كنندگان در جوامع مجازي تأثيرگذار باشد تواند بر مشاركت مصرف مي

  

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. ISPA (www.ispa.ir) 
2. Aparat.com 
3. Youtube.com 
4. Youtube Statistics 
5. Interaction  
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  پژوهش  ةپيشين
 هـاي  نكته بـراي فهـم بهتـر انگيـزه     نخستينشده،  مختلف ارائهرفتاري هاي  پس از بررسي مدل

يي است كه افراد را به برقراري ارتبـاط،  ها مشوقمنظور ( يمجاز ةكنندگان در جامع مصرف فردي
استفاده از الگوهاي ، )كند يمهاي جامعه مجازي ترغيب  يتساو تعامل با ساير اعضا در  نظر  تبادل

كنـا و بـرق    مـك  ،)2001(فلنيگن و متزگر جمله  شده توسط پژوهشگران ارتباطات از كار گرفته به
 ـ. است 1)لذت بردن( رضايتمندي استفاده و ةها، نظرييكي از اين الگو. است) 1999(  ةاساس نظري

صورت هدفمند  ها به ، براي برقراري ارتباط از رسانهاستفاده و رضايتمندي بر اين است كه كاربران
 ـ. )2007 ابركرومبي و لانگهوست،( كنند و آزادانه استفاده مي  ياعضاي فعال مخاطب، افراد منفعل

 كنندگان انتخابو  دارند هدفنيستند كه تنها رفتار واكنشي به رسانه داشته باشند، بلكه اين افراد 
ن امحقق ـ .)2002 مايرويتز،( كنند مينيازهاي شخصي خود تلاش  ارضايهستند كه براي  يآگاه
چونـگ و  ( هـا  وبلاگ ازجمله اند، بهره بردهاز تئوري استفاده و رضايتمندي  يي متفاوتها حوزهدر 

 ،)2008 مــك كلانــگ و ساپولســكي، ،كينــالي، لاكــايو(دانلــود كــردن موزيــك  ،)2008 كــيم،
چئونـگ   و 2004، باگوزي و پيارو ،دلاكيا(و جوامع مجازي  )2007 لئونگ،(هاي پيامكي  يسسرو

براي پاسـخ بـه ايـن    ، كاربرد تئوري استفاده و رضايتمندي تحقيقات اشاره شدهدر  .)2010و لي، 
  ؟كنند يمرا براي استفاده انتخاب  ها رسانهچرا مردم اين  بوده كه سؤال

رفتار جمعـي و گروهـي    دربارة در مشاركت است كه ديگري عامل تأثيرگذار ،اجتماعي عوامل
اجتمـاعي   گـذار يرتأثعوامل  در مجموع كه اين عوامل ).2002باگوزي و دلاكيا، ( دهد توضيح مي
بـه   بسـته ايـن سـطوح   . دنشو و عملكردها در سطوح مختلف مي ها تغيير گرايشموجب  ،نام دارند

  ). 1958من، لك( متفاوت استمطابقت افراد با تغييرات و پذيرش آنها 
 2توان نقش تمايل نمي ،كننده در جوامع مجازي مشاركت مصرف برايگيري  يند تصميمادر فر
 ،عامـل  يـك  كـه  شـود  مـي  گفته ذهن از حالتي به تمايلات چراكه ؛كننده را ناديده گرفت مصرف
 مبنـاي  بـه  توجـه  با) 1992(باگوزي  .دهد انجام را يعمل شخص تا كند ايجاد مي شخصي ةانگيز

 تمايل خـود  از فرد كه  دارند، هنگامي خاصي ارتباط ها نيت با تمايلات كه بيان كرده است فلسفي
 شكل تا نيت خود را شود ميايجاد اي  انگيزه وي در كند، مي قبول را آن و است آگاه عمل انجام به

عامل كليدي  )قصد(نيت . ها است گونه محيط افراد در اين قصديا   عامل تأثيرگذار ديگر نيت. دهد
متغير وابسته از تعاملات اجتماعي آنلاين  در قالبشود و  كنندگان تلقي مي مشاركت براي مصرف

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Uses and Gratification Theory (U&G) 
2. Desire 
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گروهـي   هاي نيت بهنظران  اخيراً صاحب .گيرد بحث قرار مي مورد 1مطابق با تئوري عمل مستدل
؛ 2005تـاملا،  (كننـد   ميتوجه  »مشترك هاي نيت«و  ،2هاي ـ ما  تني« ،»يجمع هاي نيت«مانند 

تعهـد  « :عبـارت اسـت از  كه  تمركز شده» هاي ـ ما  نيت« ةواژبر  پژوهشدر اين ). 1997برتمن، 
 تـاملا، ( »كنندگان شركت سايرضمني يا صريح و روشن يك فرد به انجام يك عمل مشاركتي با 

جوامـع   ةكننـد  مصـرف شـود كـه    يم ـ موجب ،جمعي صورت بهيادشده  مؤثريند عوامل ابر. )1995
مجازي بـه   ةدر جامع كننده مصرفترتيب كه   ينا  به انجام دهد؛مجازي رفتار مشاركتي مرتبط را 

   ).2004، همكاراندلاكيا و (بپردازد برقراري ارتباط و تعامل با ساير اعضا 

  ها و مدل مفهومي پژوهش فرضيه
در  .خوبي برشـمرده اسـت   عوامل فردي تأثيرگذار در مشاركت را به ،استفاده و رضايتمندي ةنظري

كـه   اسـت  شـده پيشـنهاد  استفاده از جوامـع مجـازي    براي در كل پنج ارزش كليدي ،اين نظريه
و  6بين فـردي  تعامل، پايداري 5اجتماعي ي، ارتقا4اكتشافيـ  ، خود3ارزش هدفمندي: اند از عبارت

  . 7ارزش سرگرمي
پـرداختن بـه ديـدگاه     ،براي داشـتن درك بهتـر از ارزش هدفمنـدي   ارزش هدفمندي؛  •

گونـه   در ايـن  اسـت كـه   موضـوعاتي يكي از  زيرا ،استبازاريابي ارزش اطلاعاتي مفيد 
تـا   طلاعات گرفتها گذاشتن از به اشتراكاهميت دارد، كاربران  براي اجتماعات مجازي

هـارس و اوو،  (كننـد   آن فكر مي دربارةديگران  چيزي كه از و آگاهياطلاعات دريافت 
  ). 1999كنا و برق،  مك و 2002

شـخص در   ةهـاي نهفت ـ  ايـن كشـف شـامل درك عميـق از جنبـه      خـود ـ اكتشـافي؛    •
هاي اكتشافي مربوط به ارتباطي است كه  يكي از اين جنبه. برخوردهاي اجتماعي است

شود  منظور نيل به اهداف آينده برقرار مي با ديگران براي دسترسي به منابع اجتماعي به
   ).1999كنا و برق،  مك(

ان در كـاربر  شركت دهد يكي از دلايل مهم شان مينمطالعات زيادي ارتقاي اجتماعي؛  •
اجتماعي با پـذيرش   يارتقا). 1999ولمن و جوليا، ( فرار از تنهايي است ،جوامع مجازي

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Theory of Planned Behavior 
2. We-intentions 
3. Purposive Value 
4. Self-Discovery 
5. Social Enhancement 
6. Maintaining Interpersonal Interactivity 
7. Entertainment Value 
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 ،پايگاه اجتماعي فرد يارتقا بنابراين د،يآ دست مي اعضا بهساير شدن فرد توسط  تأييدو 
  ).1998باميستر، ( است تأثيرگذار در مشاركت و تعاملات وي

 ـاجتمـاعي   يارتقـا  ز مانند؛ اين ارزش نيبين فردي تعاملپايداري  • هـاي   سـودمندي  هب
 اتگونـه ارتباط ـ  بر حفـظ ايـن   بيشتر شود و مربوط ميمشاركت در گروه و مرجعيت آن 

   .)2002اوو،  هارس و( ، تأكيد داردگروه اعضايبيشتر براي  يسودمندبا هدف گروهي 
تفريح و آرامش حاصل از سرگرمي يا برقراري ارتبـاط بـا ديگـران     ؛ بهارزش سرگرمي •

كننـدگان از   شـركت  اغلـب دهد  موجود در اين زمينه نشان مي هاي پژوهش. توجه دارد
اي  تقابل با حل مسائل ارتباطي مجازي مجادله و هاي ساختگي كشف و پيگيري هويت

   ).1999كنا و برق،  مك(شوند  سرگرم مي
كيفي صـورت گرفتـه و مصـاحبه بـا خبرگـان در       ةبا توجه به مطالع بيان شده،بر موارد  افزون

نـوع شخصـيت    همچـون عوامـل ديگـري    مشخص شـد مجموعه عوامل فردي تأثيرگذار، زمينة 
همچنـين كمبودهـاي   و شـغلي آنهـا    ، تخصـص )گرايي فرد يا برون ييگرا درون(كنندگان  مصرف

 عوامـل فـردي   ةعـواملي هسـتند كـه در دسـت     ءجـز  ،وابستگي به مكـان  جمله ازفضاي حقيقي 
  . گيرند ميقرار  تأثيرگذار

 1عنوان تـأثيرات اجتمـاعي   بانشان دادند مجموعه عوامل اجتماعي ) 2002(باگوزي و دلاكيا 
سازي و هويت  عنوان دروني به 3عنوان پذيرش، هنجارهاي گروهي به 2كه شامل هنجارهاي ذهني

مجـازي تأثيرگـذار    ةكننـدگان جامع ـ  در مشاركت مصرف شود، يمكننده  يينتععنوان  به 4اجتماعي
جملـه   عوامل فردي تأثير بسـزايي بـر عوامـل اجتمـاعي از    كه معتقدند  نيز نامحققبرخي  .است

كننـدگان جوامـع    هنجارهاي ذهني، هنجارهاي گروهي و هويت اجتمـاعي در مشـاركت مصـرف   
در اين پژوهش  ،شدهبيان جه به مطالب با تو). 2013ونگ،  و 2010چئونگ و لي، (مجازي دارند 

بدين ترتيـب سـه    .اجتماعي تأثيرگذارند عواملشده بر  هاي فردي ادراك ارزش كه شود ميفرض 
  :شود فرضية زير مطرح مي

H1 :گذار استيرتأث در جوامع مجازي شده بر هنجار ذهني هاي فردي ادراك ارزش. 
H2 :گذار استيرتأث در جوامع مجازي شده بر هنجار گروهي هاي فردي ادراك ارزش. 

H3 :گذار استيرتأث در جوامع مجازي شده بر هويت اجتماعي هاي فردي ادراك ارزش.  

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Social Influence 
2. Subjective Norms 
3. Group Norms 
4. Social Identity 
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تـوجهي از دلايـل مشـاركت وي را     شـايان  بخش  ،كننده بيني هنجارهاي ذهني مصرف پيش
 سـنتيِ ، بنـابراين مفهـوم   )2011چئونگ و متيو،  ،كريستي و 2010چئونگ و لي، (كند  توجيه مي

نظـر قـرار    مـد » اند افراد ديگري كه براي من مهم«ورود در زمينة آنلاين بايد هنجارهاي ذهني 
خـدمتي   آن را خـوش ) 1958(كه كلمن  انتظارات ديگران است ةكنند هنجار ذهني منعكس. گيرد
در بسياري از مطالعـات هنجارهـاي ذهنـي    . است تأييدي وابستگي به نياز براي امعن به نامد و مي

كـه ذهنيـت مشـخص و     شـود  انجام مـي عملياتي كردن احساسات مشخص توسط افراد ديگري 
  :شود فرضية زير مطرح ميبنابراين ). 2002باگوزي و دلاكيا، (دارند  مؤثري نسبت به خود

H4 : گذار استيرتأثدر جوامع مجازي هنجار گروهي  برهنجار ذهني.  

جوامع مجـازي   ةكنند مصرفكه  كند را تداعي ميمفهوم سنتي از هنجارهاي ذهني اين اصل 
شـود و   مـي براي مشاركت در جوامع مجازي ترغيب  هستند،وي مهم  نظر ازبا حضور افرادي كه 

درنتيجه هنجارهـاي ذهنـي بـر     .نخواهد شدترغيب  براي اين كار نداشتن آنها،در صورت حضور 
اگرچـه تـأثير   ). 2013اشـفورد و لكـروي،   ( گذارد تأثير ميتمايل افراد و بايدها و نبايدهاي جمعي 

هاست، اين انتظـار   تركيبي از اين فرصت صورت به اغلبها كه  مثبت هنجارهاي ذهني در خواسته
مفـاهيم درونـي اجتمـاعي    بـه   آورد كه هنجارهاي گروهي و هويت اجتمـاعي كـه   يموجود  را به
زيـرا آنهـا    ؛دننفوذ بيشتري در تمايلات داشـته باش ـ  شود، مربوط مي) 1958(كلمن  ةشد ييشناسا

هـاي پـنجم و    فرضيهتوان  بنابراين مي. اند هاي آنلاين بوده تحت نفوذ بيشتري از صلاحيت گروه
  :كردبه شرح زير مطرح  را ششم پژوهش

H5 :گذار استيرتأثر جوامع مجازي افراد د هنجار ذهني بر تمايل.  
H6 : گذار استيرتأث در جوامع مجازي ماهاي ـ  تني برهنجار ذهني.  

ها و اهـدافي كـه بـه     پي ببرد كه ارزش اي كننده مصرفاگر  هنجارهاي گروهي، خصوص در
تـوان انتظـار    مشابه است، مـي  جوامع مجازياعضا در  ةبقيها و اهداف  با ارزشگذارد  اشتراك مي

ايـن   .)2004 همكـاران، دلاكيـا و  ( داشته باشدكننده اثر مثبت  گيري مصرف داشت كه بر تصميم
ارزش خود را در تمـايلات   ،در طول تعاملات اجتماعي كه عضو جديدند يرگذارتأث هنجارها زماني

 ).1958كلمـن،  ( انجام دهدتعاملات مستمري  و همچنين ببيند سازگارو اهداف جمعي با ديگران 

  :شود در نتيجه سه فرضية زير مطرح مي
H7 : گذار استيرتأثدر جوامع مجازي هويت اجتماعي  برهنجار گروهي. 

H8 :گذار استيرتأث افراد در جوامع مجازي هنجار گروهي بر تمايل.  
H9 : گذار استيرتأثدر جوامع مجازي  هاي ـ ما نيتبر هنجار گروهي.  
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 ةدر طبق ـ اي عنـوان نمونـه   شـناخت احساسـي از خـود بـه     ينوع ،عضويت در گروهآگاهي از 
شباهت و تفاوت بين افراد عضو گـروه و افـراد    خصوصقضاوت چنين افكاري در . اجتماعي است

لـي و چـن،    ،چئونـگ  ،شـن (دهـد   پذيرد و تمايل به مشاركت را شكل مـي  غير عضو صورت مي
، بـر  شـود  گفتـه مـي  ي به گـروه  دلبستگتعهد عاطفي و  ،خودآگاهي به آناين هويت كه ). 2010

  :شوند ميهاي زير مطرح  فرضيهبنابراين  ).2002باگوزي و لي، (يرگذار است تأثما هاي ـ  تني
H10 :گذار استيرتأثافراد در جوامع مجازي  هويت اجتماعي بر تمايل.  
H11 : گذار استيرتأثدر جوامع مجازي  هاي ـ ما نيت برهويت اجتماعي.  

نيت  در شايان توجهي يا تأثير نقش ،تمايل افراد براي مشاركت معتقد است،) 1992(باگوزي 
براي شكل دادن به يـك   اي ، انگيزهانجام عملي را بپذيردآگاهانه  يبنابراين اگر شخص. آنها دارد

ي آن يابند كه شخص موضوعيت و موجوديت مي اين تمايلات همچنين زماني. شود ميايجاد  نيت
شده  در امتداد يك هدف از پيش تعيين »رفتاري هاي نيت« به ايجاد در اين صورت كند؛تجربه  را

مـدل پـژوهش بـا     ةنقـش تمـايلات در پيشـين    .)2007باگوزي و دلاكيا و پيـارو،  (شود  منجر مي
 در مـواقعي  ويژه به، از خصوصيات فردي است  برگرفته چون ارتباط دارد،تأثيرات اجتماعي موجود 

فـردي بـراي    ةانگيـز  نـوعي  زيرا تمايل ؛منجر شودانجام آن  ةانگيززيابي و دلايل عمل به كه ار
   ).2004پروژيني و باگوزي، (است انجام يك عمل هدفمند 

H12 : گذار استيرتأثدر جوامع مجازي  هاي ـ ما نيتتمايل افراد بر.  

و داراي بـوده  مشـاركتي   طور عمـده  بهاست كه تمركز شده جوامع آنلاين  بردر اين پژوهش 
ديـدگاه اول  : دو ديدگاه وجـود دارد  دست كمدر اين زمينه . خاصي از اشتراك متقابل است ةدرج
اش بـراي   شخصـي فـرد در حـس آگاهانـه     ةانگيـز  شـود،  مربـوط مـي   شخصـي  هاي به نيت كه

: 1993، ايگلي و چيكن( است تنهايي تلاش براي انجام يك رفتار به افزايشمنظور  ريزي به برنامه
هاي  بيشتر مطالعات و پژوهش ،در اين مبحث .مرتبط استگروهي  هاي نيت ابدوم  ديدگاه ).168

1998(طور كه باميسـتر   همان. اند افراد در جوامع آنلاين پرداختهجمعي  موجود به بررسي ارتباط (
بدين . كه شامل كاربر و حداقل يك نفر ديگر است كند اشاره ميبه جمعي  »ما«ه است اشاره كرد

  :شود ترتيب آخرين فرضيه به شرح زير مطرح مي
H13 :گذار استيرتأثي در جوامع مجازي رفتار مشاركت بر هاي ـ ما نيت.  

  مدل مفهومي پژوهش
  . مدل مفهومي پژوهش را به نمايش گذاشته است 1شكل 
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 مدل مفهومي پژوهش. 1شكل 

  شناسي پژوهش روش
پـس از   بدين ترتيـب كـه   هاي كيفي و كمي انجام شده است؛ اين پژوهش در دو مرحله با روش

  .كمي انجام پذيرفت پس از آن بخشابتدا بخش كيفي و  ،مرور ادبيات موضوعي
جوامع  ةكنند مصرفيرگذار بر مشاركت تأثشد عوامل فردي و اجتماعي  تلاشدر بخش كيفي 

شامل (رويكرد مصاحبه با خبرگان  ،به همين منظور ؛شودسازي  يبومتكميل و  شناسايي، مجازي
دليل انتخاب . انجام پذيرفت )دانشگاه استادانهاي جوامع مجازي داخلي و  يتسا مديران گردانندة

دليـل  و  آنهـا مـديريتي مـرتبط    ةسـابق عملـي و   ةتجرب ،ها يتسان اين خبرگان از بين گردانندگا
موضـوع   زمينةدر اين افراد علمي   اطلاعات و ديدگاهنيز،  ها دانشگاهانتخاب اعضاي هيئت عملي 

هـاي جوامـع مجـازي     يتسـا  مديران گرداننـدة  ،قضاوتي صورت به ،به همين منظور. بودپژوهش 
 يئـت ههمچنـين اعضـاي    و مـديريتي داشـتند   ةسابق در اين حوزه پنج سال دست كمداخلي كه 

H8 

H10 

H13

H5 

H2 

H3 

H1  

H4 

H6 

H7 

H12 

H9 

هنجارهاي ذهني

هنجارهاي گروهي

هويت اجتماعي

رفتار تمايل 
 مشاركتي

H11 

  ارزش 
 هدفمندي

 خوداكتشافي

ارتقاي اجتماعي

پايداري تعامل 
 بين فردي

 سرگرمي

نوع شخصيت

كمبودهاي 
فضاي حقيقي

تخصص شغل

هاي ـ ما نيترفتار مشاركتي
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 تـأليف  ماننـد ( بـا موضـوع  مـرتبط   يي تهران كه داراي سوابق علمي و پژوهشها دانشگاهعلمي  
دكتـري   وهـاي كارشناسـي ارشـد     نامـه  يانپا راهنماي دانشجويان در ارائة يا نگارش مقاله ،كتاب
بـا توجـه بـه هـدف      كننـدگان  مشاركت ،كيفي هاي ژوهشزيرا در پ ؛بودند، انتخاب شدند )مرتبط

دار براي كسب اطلاعات يا دانـش انجـام    صورت هدف گيري به د و نمونهنشو مي انتخابپژوهش 
بخش كيفي  در تعداد نمونه مربوط بهكه  ها مصاحبهتعداد  براي). 2010هالووي و ويلر، (پذيرد  مي
نفـر را   30تـا   10بين  براي آن برخي پژوهشگرانما ااي وجود ندارد،  شده يفتعررويكرد  ،شود يم

 ي شوند و به بيان ديگـر تكرار ها داده كه اي تا اندازه ها مصاحبهترتيب كه   ينا  بهاند؛  پيشنهاد داده
خبره مصاحبه  14با در اين پژوهش  ).1382ظهور و كريمي، ( يابد ، ادامه مياشباع نظري رخ دهد

 مـديريت  ةپـنج سـال سـابق    بودند؛ دسـت كـم   هاي فعال داخلي يتسامدير  آنهااز  نفر هفت ؛شد
از ديگـر نيـز   هفـت نفـر    .قـرار داشـتند   40تـا   31؛ هر هفت نفر مرد بودند و در ردة سني داشتند

از  .انتخاب شدند) يك استاد، دو دانشيار و چهار استاديار( ي تهرانها دانشگاهعلمي   يئتهاعضاي 
 و در زمينة داشتندقرار  سال 87تا  38بين در ردة سني فر آقا بودند؛ اين تعداد دو نفر خانم و پنج ن

 .داراي سـابقه بودنـد   با موضـوع پـژوهش  مرتبط مقالات  نگارش و كتاب ةترجم ،يفتألپژوهش، 
بـه   ،اهداف پژوهشضمن تشريح روشن ترتيب بود كه ابتداي هر مصاحبه  ينا به ها مصاحبهانجام 

 آنهـا هويـت فـردي    كه در نگارش مقاله نام، مشخصات و شد يماطمينان داده  شوندگان مصاحبه
 هاي سؤال ،ها مصاحبهدر . پژوهش است هدف بادر ارتباط فقط نخواهد شد و انجام مصاحبه  درج

 ،هـا  مصـاحبه يافته بـودن  سـاختار نيمـه   ماهيت دليل به شايان ذكر است كه. اصلي زير مطرح شد
  :شدمطرح  شوندگان مصاحبه برايمفهوم  شدن تر روشن منظور به نيز ديگري سؤالات
جوامـع مجـازي    كنندگان مصرفتواند در مشاركت  يم اي به نظر شما چه عوامل فردي •

 يرگذار باشد؟تأث

در جوامـع مجـازي تحـت     را كنندگان مصرفمشاركت  تواند مي اي عوامل اجتماعيچه  •
 ؟دهد ميير قرار تأث

در جوامـع مجـازي   تصميم بگيرند كه  كنندگان مصرف ب شودتواند موج چه عواملي مي •
  مشاركت كنند؟

تحليل  ،1تحليل محتواي عرفي: سه دسته رهيافت وجود دارد ،كيفي يينة تحليل محتوازم در
  ). 2005هسيه و شانون، ( 3يصيتلخو تحليل محتواي  2دار جهتمحتواي 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Conventional Content Analysis 
2. Directed Content Analysis 
3. Summative Content Analysis 
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 و اغلـب  نياز دارنـد  شرح پديده بهكه رود  يمكار  بهدر مطالعاتي  ؛تحليل محتواي عرفي •
كه مطالعات بسيار محدودي در آن زمينه وجود داشته باشـد و   شود استفاده مي هنگامي
  ). 2000 ،گميرين(ها بپردازد  يدهپدصورت استقرايي به كشف  محقق به

ي سـاز  خلاصهسازي و  كميت ةبيشتر جنب ؛ در اين نوع تحليلتحليل محتواي تلخيصي •
توان آن را در ارتباط بيشتري با كشف معاني يـا مضـامين    يمشود كه  يمدنبال  ها داده

  ). 1992 بابي،(بدانيم 
انجام  ينظريه يا تحقيقات از پيشمحققان  ،؛ در اين نوع تحليلدار جهتتحليل محتواي  •

در تحليـل محتـواي    .نيـاز دارنـد  توضـيحات بيشـتري    بـه و نيسـتند  اما كامل  اند، داده
معتبر ساختن و گسترش مفهوم چارچوب نظري يا خود نظريـه   محقق در پي ،دار جهت
  ). 2005 هسيه و شانون،(است 

 بـه ايـن   شـده اسـت،  دنبـال   دار جهـت كيفي، از نوع  يدر اين پژوهش رويكرد تحليل محتوا
 دست بهيافته ساختاري نيمه ها مصاحبهيي كه از ها مقولهصورت كه با توجه به ادبيات مرور شده و 

هاي مرتبط  مقوله ،دار جهت ـ يند تحليل محتواي كيفيابنابراين در فر .شدليه طراحي مدل او ،آمد 
 جـدول  در قالـب  هـاي متنـاظر آنهـا    همراه بـا وزن  براي هر مصاحبهبا موضوع و هدف پژوهش 

در ادامـه، پـس از بررسـي دقيـق مـتن       .دشاقدام  ها به كدگذاري دادهه و شداي فهرست  جداگانه
كلمـات و عبـارات مـرتبط بـا      ،شـده  طراحي هاي متناظر با جدول ،ساختاريافتههاي نيمه  مصاحبه

 ،بعدي ةدر مرحل. شدندهاي متناظر ترسيم  مقوله و شدبراي هر مصاحبه خلاصه موضوع پژوهش 
ها با كد متناظر در يك جـدول بـا تعـداد تكـرار      مصاحبه ةاز هم شده استخراجهاي  مجموع مقوله

در ادبيـات  بردند ولي  هاي جديدي كه خبرگان نام مي براي مقوله است،گفتني . تنظيم شد يكهر
ترتيب كه ابتـدا    اين  اي نشده بود، رويكرد استقرايي اكتشافي دنبال شد، به مرور شده به آنها اشاره

هـاي   تكـرار در مصـاحبه   تعـداد  بـا توجـه بـه    تنظـيم شـدند و  مرتبط  هاي جدولكدگذاري باز و 
صـورت   و بـه شـدند  هـاي مـرتبط شناسـايي     سپس مقوله اظر دريافت شد؛كدهاي متن ،شده انجام

   .كشف شدخلاصه متغيرهاي مدل مفهومي جديد 
 ،دليل استفاده از ادبيات موضوعي و اعمـال نظـر خبرگـان    به ،روايي بخش كيفي خصوصدر 

پايـايي بخـش كيفـي     بـراي بررسـي  . شـود  تأييد مـي بخش كيفي  روايي محتواي توان گفت يم
و ضـريب اسـكات    جديدي انجام دهد يكدگذارنيز از محقق ديگري درخواست شد كه پژوهش 

ي هـا  روش سـاير از  تـر بـودن آن   ، مناسـب دليل استفاده از ضريب اسكات .شدبراي آن محاسبه 
و بـر ايـن    گيرد ميضريب در نظر  ةرا در محاسب ها مقولهزيراين روش زيرا است؛ ضريب  ةمحاسب

ي هـا  توافق ،ي طبقاتيها ارزشدليل در نظر گرفتن  همچنين به .كند ميمحاسبه را اساس ضريب 
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دسـت   بـه  1از طريـق رابطـة    ضـريب اسـكات  . شود يمضريب پايايي اصلاح  ةشانسي در محاسب
  .آيد مي

   )1 ةرابط
Pe

PePo

−
−=

1
π 

درصـد توافـق   	݁ܲو  شـده  درصد توافق مشاهده ؛݋ܲ؛ ضريب قابليت اعتماد ߨكه در اين رابطه، 
  .است مورد انتظار

ذكر  شايان. درج شده استي انتخابي كدهاهمچنين  و كدهامفاهيم، تعداد تكرار  1در جدول 
  .هاست قبول براي كدگذاري توافق قابل ةدهند نشان ،درصد 70 بيشتر ازضريب اسكات  كه است

  ضريب اسكات بخش كيفي. 1 جدول

تعداد   مفاهيم  ها مقوله
  تكرار

ي كدگذار
ضريب   ها گروه  انتخابي

  اسكات

  
  

 ارزش هدفمندي

  دريافت اطلاعات

9 Q1-1 

عوامل فردي 
 شده ادراك

 درصد73

  آگاهي از نحوة انجام كارها
  ديگران فراهم كردن اطلاعات براي

  مشاركت در ايجاد دانش و اطلاعات
  خلق ايده

  يزن چانهمذاكره يا 

 ارتقاي اجتماعي
  ديگران نقرارداد ريتأثتحت 

8 Q1-2  
  احساس مهم بودن

  خود اكتشافي
  دستيابي به شناخت دروني بيشتر

7 Q1-3 
  ديگرانخود و  دربارةيادگيري بيشتر 

كمبود زمان و نبود 
 *فضاي حقيقي

  عدم وابستگي فضاي مجازي به مكان
7 Q1-4  

  ي زماني در فضاي حقيقيها تيمحدود

  *نوع شخصيت 

يي و گرا درون ازجملهي فردي ها يژگيو
  ييگرا برون

7 Q1-5  
ي بند تياولوسازگاري نوع شخصيت با 

  نيازها
  اند آمده دست ها به صورت اكتشافي از مصاحبه دار به هاي ستاره مقوله* 
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  1ادامة جدول 

تعداد   مفاهيم  ها مقوله
  تكرار

ي كدگذار
ضريب   ها گروه  انتخابي

  اسكات

  *تخصص شغل

  يا حرفهي مهارتي و ها نهيزم
  Q1-6 6  مرتبط با شغل

عوامل فردي 
  درصد73  شده ادراك

  ي تحصيلي و مطالعاتيها نهيزم
  مرتبط با شغل 

  پايداري تعامل 
  بين فردي

  ارزش قائل شدن براي روابط توسط فرد
8 Q1-7  

  جادشدهياتلاش براي پايداري روابط 

  سرگرمي
عدم احساس گذشت زمان حين 

  Q1-8 5  مشاركت توسط فرد
  شده تجربهتفريح و سرگرمي فردي 

  هنجارهاي ذهني

فرد مهم هستند وي  نظر ازافرادي كه 
  Q2-1  11  كنند يمرا به مشاركت ملزم 

عوامل تأثيرات 
  درصد91  اجتماعي

فرد مهم  نظر ازافرادي كه  ةبا مشاهد
  شود يمفرد ترغيب به مشاركت  ،هستند

  هنجارهاي گروهي

ي ها ارزش باي فردي ها ارزشمطابقت 
سازگاري اهداف و هنجارهاي فردي با   Q2-2  12  ساير اعضاي گروه
  ساير اعضاي گروه

  هويت اجتماعي

گسترش تعاملات هنجاري نوظهور 
  گروهي در فرد به شكل هويتي

13  Q2-3   شكل هويتي يك تعلق  
  ي احساسيها جنبهبا 

   گرفته شكلحس هويت 
  شناختي صورت به

  تمايل

توسط نيازهاي موجود  جادشدهياميل 
عوامل نهايي   Q3-1  14  براي تعاملات گروهي كننده مصرف

تأثيرگذار در 
مشاركت 

كنندگان  مصرف
  جوامع مجازي

 درصد98

  

و  ها گروهميل فرد براي مشاركت در 
  تعاملات گروهي يبرقرار

  هاي ـ ما نيت

قصد و نيت فرد براي شركت در گروه 
 ةقصد و نيت مشاركت جمعي در جامع  Q3-2  13  مجازي ةجامع

  مجازي
  اند آمده دست ها به صورت اكتشافي از مصاحبه دار به هاي ستاره مقوله* 



   ...كنندگان  تأثير عوامل فردي و اجتماعي بر مشاركت مصرف  ــــــــــــــــــــــــــــ   134

و  بودنـد مجازي  ةكنندگان جامع آماري پژوهش كل مصرف ةجامع از آنجا كه ،در بخش كمي
شـد بخشـي از    تـلاش گيـري   روش نمونـه  در، پذير نبود كنندگان امكان دسترسي به همه مصرف
براي توزيع پرسشنامه انتخـاب شـود كـه بـا      دارد،با توجه به جمعيت را كشور كه بيشترين كاربر 
درصـد   82 مشخص شد ،)1395مركز افكار سنجي دانشجويان ايران، ( 1توجه به نظرسنجي ايسپا

جوامع مجازي هستند، به همين منظـور شـهر    ةكنند مصرف ،تهران ةسال 29تا  18از جوانان بين 
 تهـران  هـاي  از دانشـگاه  يجـه پـنج دانشـگاه   نت در. مد نظر قـرار گرفـت  گيري  تهران براي نمونه

تعـدادي از  در اختيـار   ،صـورت در دسـترس   بـه هـا   نامهشـد و پرسش ـ   اي انتخـاب  صورت خوشه به
براي تعيـين حجـم نمونـه از    . قرار گرفتها  اين دانشگاهجوامع مجازي  دةكنن مصرفدانشجويان 

كـه   شـد  با احتساب سطح خطاي پنج درصد استفاده براي جامعة آماري نامحدود نراكوكفرمول 
   .دست آمد به نفر 384حجم نمونه  پس از محاسبه،

روش . انجام گرفت 2مدل معادلات ساختاريبخش كمي پژوهش با استفاده از وتحليل  تجزيه
بـه   ،هـا  وتحليـل داده  است كه با لحاظ نمودن خطـا در تجزيـه   شده به اين دليل استفادهياد شده 

داوري، رضـازاده،  ( شـوند گيري گـزارش   اندازه يها با احتساب خطا دادهكه كند  محقق كمك مي
همچنـين   و خطـا  مقـدار  ها بـا در نظـر گـرفتن    ين پژوهش براي تحليل مناسب دادهدر ا). 1392

بهره بـرده   Smart PLSافزار  از نرم ،مدل چند سطحي و فراواني تعداد متغيرهااستفاده از دليل  به
زواياي پنهان موجود و وزن  مشخص شده و رسيدن به مدلبراي بين متغيرها  ةتا رابط شده است

    .شوداستخراج خوبي   آنها به

  هاي پژوهش  يافته
 و شـدند  نمونـه انتخـاب   بـراي  نفـر  384در اين پـژوهش  طور كه در بخش قبل گفته شد،  همان
تـايي بـراي    پـنج ليكرت  مقياس با توجه به انتخاب .آوري گرديد جمعاز پرسشنامه  لازمهاي  داده

شود  مشخصتا  بررسي كردنظر پاسخگويان را  دست آمده از بهمقادير  بايدپرسشنامه،  هاي سؤال
تفـاوت  ) ليكـرت  مقياسعدد وسط ( 3طور متوسط با مقدار  به ين افراداهاي  كه آيا ميانگين پاسخ

 مورد ةجامعاز ديد دهد  باشد، نشان مي 3آمده كمتر از  دست به  مقدار ميانگين چنانچهدارد يا خير؟ 
بيشـتر   3هـا از   كه مقدار ميانگين پاسـخ   صورتي در و دارد يآن شاخص وضعيت نامطلوب ،مطالعه
  . استدهندگان  پاسخبخش  ارزيابي مطلوب و رضايت دهندة نشان ،باشد

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. www.ispa.ir 
2. Structural Equation Model 
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اسـاس   هـاي پـژوهش بـر    كه نتايج آزمون فرضـيه  به اين دليل اهميت داردتوصيف متغيرها 
اي  فاصـله  مقيـاس  از نـوع هاي تحقيق  داده .شود مشخص ميهاي اين متغيرها  ها و شاخص داده
شـده كـه در     هاي مركزي و پراكندگي استفاده براي توصيف متغيرهاي پژوهش از شاخص. است

  .شود پرداخته ميادامه به آنها 

  پژوهشمتغيرهاي  تمامهاي توصيفي براي  شاخص. 2جدول 

 كشيدگي خميدگي معيار انحراف ميانه ميانگين نمونهةانداز متغير تحقيق

 0/283- 0/182- 0/434 3/88 3/841 384 ارزش هدفمندي
 1/065 0/758- 0/721 4 3/925 384 اجتماعي يارتقا

 0/197 0/308- 0/716 3/5 3/721 384 خود اكتشافي
 0/4- 0/289- 0/68 4 3/739 384 كمبودهاي فضاي حقيقي

 0/51 0/624- 0/706 4 3/679 384 هاي شخصيتي ويژگي
 0/609 0/836- 0/98 3/7664 384 تخصص شغل

 0/118 0/254- 0/686 3/5 3/699 384 بين فردي تعاملپايداري 
 0/108- 0/481- 0/758 3/75 3/654 384 سرگرمي

 0/179- 0/321- 0/514 4 3/821 384 هنجارهاي ذهني
 0/645 0/597- 0/633 4 3/861 384 هنجارهاي گروهي
 2/457 0/977- 0/505 4 3/959 384 هويت اجتماعي

 0/579- 0/036 0/512 4 3/954 384 تمايل
 0/413 0/693- 0/614 4/5 4/286 384 ما هاي نيت

 0/389- 0/106 0/815 3/667 3/675 384 رفتار مشاركتي
  

تحليل عاملي تأييدي و معادلات ساختاري را در حالت تخمين ضرايب استاندارد   مدل 2شكل 
هنجارهـاي ذهنـي،    اسـت؛  مستقلمتغير متغيرهاي عوامل فردي در اين پژوهش، . دهد نشان مي

 و رفتار مشـاركتي   هستند متغيرهاي ميانجي ها هنجارهاي گروهي و هويت اجتماعي، تمايل، نيت
، آزمـون  t ةتمام معـادلات سـاختاري را بـا اسـتفاده از آمـار     اين مدل  واقع در .استوابسته متغير 
ضـريب مسـير در سـطح     بيشتر باشد، 96/1از  tاگر قدر مطلق آمارة  اين مدل، اساسبر . كند مي

  .استمعنادار  درصد 95اطمينان 
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  بررسي نمودار و تحليل مسير پژوهش. 2شكل 

 

0/740 

812/0 

0/791 

0/787 

72/0 

711/0  

796/0 

77/0 

32/0  (t= 252/6 )673/0  (t= 275/19 ) 

هنجارهاي 
 گروهي

 Rsq= 67/0  

119/0  (t= 139/2 ) 

- 001/0  (t= 01/0 )

-0/054 (t= 1/358) 

0/665 (t= 11/908)

022/0  (t= 066/1 )

195/0  (t= 931/3 )

012/0 (t= 260/0 ) 

042/0  (t= 478/1 ) 

496/0  (t= 406/15 )

0/707 (t= 24/908)  

435/0  (t= 052/11 ) 

Note: |t|> 96/1  Significant at P< 58/2 , |t|> 96/1  

Significant at P< 01/0  

ارزش 
  هدفمندي

 يارتقا
  اجتماعي

  خود اكتشافي
 

  نوع شخصيت
 

كمبودهاي 
  فضاي حقيقي

 

تخصص 
  شغل

پايداري تعامل 
  بين فردي

 

  سرگرمي
 

  فرديعوامل 
 

هنجارهاي 
 ذهني

 Rsq=0/50 

 هويت اجتماعي

 Rsq= 24/0  
 

  تمايل
Rsq= 693/0  

ما- نيت هاي  
Rsq= 60/0  

 

  رفتار مشاركتي
Rsq= 189/0  
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ستون . شده است  پرداختهنيز به روايي واگرا  ،علاوه بر بررسي ضرايب همبستگي 3جدول در 
 تأييـد  بـراي . دهـد  را نشـان مـي  ) AVE( دوم ميانگين واريانس تبيين شده ةآخر اين جدول ريش

دوم ميانگين واريانس تبيين شده از تمام ضرايب همبسـتگي متغيـر    ةمقدار ريشبايد  ،روايي واگرا
دوم ميانگين واريـانس تبيـين شـده بـراي      ةريش ،مثال براي . بيشتر باشدمربوطه با باقي متغيرها 

كه از مقدار همبستگي اين متغيـر بـا    دست آمد به درصد 8/81شده  ي ادراكهاي فرد ارزشمتغير 
دوم شـاخص   ة، مقـدار ريش ـ شـود  مشاهده مـي طور كه در جدول  همان. ساير متغيرها بيشتر است

از همبستگي آن متغيـر بـا سـاير متغيرهـا     بيشتر ميانگين واريانس تبيين شده براي تمام متغيرها، 
  . است

  گين و واگرايي متغيرهاي پژوهشبررسي ميان .3 جدول

 ࡱࢂ࡭√ 7 6 5 4 3 2 1  متغيرهاي پنهان

 0/818       1 هاي فردي ادراكي ارزش. 1
  0/835      1 0/707  هنجارهاي ذهني. 2
 0/875     1 0/808 0/673 هنجارهاي گروهي. 3
 0/766    1 0/327 0/442 0/496 هويت اجتماعي. 4
  0/818   1 0/602 0/402 0/471 0/517 ما هاي نيت. 5
 0/883  1 0/437 0/374 0/5 0/513 0/562 تمايل. 6
 0/753 1 0/621 0/435 0/449 0/45 0/42 0/542 رفتار مشاركتي. 7
  

بارهـاي   :انـد از  عبـارت  كه شود گرفته ميگيري اعتبار همگرا، سه واحد در نظر  منظور اندازه به
متوسـط واريـانس   . و پايـايي مركـب يـا پايـايي سـازه      1شـده  عاملي، متوسط واريـانس اسـتخراج  

يـك   ةشـد   هاي مشاهده اي از گويه يك مقياس از همگرايي ميان مجموعه ةشده، استفاد استخراج
متوسط واريانس  مقدار. هاست شده ميان گويه  درصدي از واريانس شرح داده درواقع  ؛ساختار است

فرونـل و  ( شـود  تأييـد از معيارهاي اعتبـار همگـرا    باشد تا يكي 5/0شده بايد بيشتر از  استخراج
كـافي   تايا بيشتر باشد  7/0بايد برابر با دست آمده  مقدار بهنيز پايايي مركب براي ). 1981لاركر، 

درج هاي روايي، پايايي و بـرازش مـدل    شاخص 4 جدولدر  .را نشان دهدبودن سازگاري دروني 
  . شود مي تأييداعتبار همگرا  ،جدول درمندرج هاي  با توجه به داده .شده است

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Average Variance Extracted (AVE)  
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مقـدار   .باشـد  4/0و مقـدار آن بايـد بيشـتر از     دهـد  برازش مدل را نشان مـي  GOFشاخص 
 ،تـر  بـه بيـان سـاده   . گوياي برازش مناسب مـدل اسـت  ) 634/0( اين شاخص دست آمده براي به

هاي اين پژوهش با ساختار عاملي و زيربنـاي نظـري تحقيـق بـرازش مناسـبي دارد و ايـن        داده
  .هاي نظري است با سازه ها سؤال ييهمسو كنندة بيان

  برازش متغيرهاي پژوهش .4جدول 
 ࡲࡻࡳ2തതതࡾതതതതതത ඥࡱࢂ࡭ඥ آلفاي كرونباخ 2ࡾ ࡾ࡯ ࡱࢂ࡭ متغيرهاي پنهان

0/882 0/505 0/908 0/587 ارزش هدفمندي

0/834  0/756 0/634 

 0/816 0/633 0/891 0/731 اجتماعي يارتقا
 0/771 0/659 0/869 0/691 خود اكتشافي

 0/786 0/548 0/876 0/702 كمبودهاي فضاي حقيقي
 0/869 0/619 0/92 0/793 هاي شخصيتي ويژگي

 0/624 0/625 0/796 0/569 تخصص شغل
 0/668 0/597 0/818 0/6 بين فردي تعاملپايداري 
 0/718 0/527 0/841 0/641 سرگرمي

 0/937 0 0/943 0/669 هاي فردي ادراكي ارزش
 0/891 0/5 0/92 0/698 هنجارهاي ذهني

 0/847 0/674 0/907 0/765 هنجارهاي گروهي
 0/86 0/246 0/894 0/586 هويت اجتماعي

 0/744 0/6 0/857 0/669 ما هاي نيت
 0/849 0/19 0/887 0/567  رفتار مشاركتي

  
با توجه فرضيه  هشتفرضية مطرح شده،  13از  توان گفت در پايان با توجه به موارد فوق مي

 95با احتمـال   )p>  05/0 و 96/1بيشتر از ( بودمعناداري  ةخارج باز آنها تي ةبه اينكه مقدار آمار
با توجه به اينكه  )پنج، شش، هفت، نه و ده هاي هفرضي( و پنج فرضية ديگر شوند تأييد مي درصد

   . نبود، به تأييد نرسيدند+) 96/1و  -96/1 بين(معناداري  ةدر باز آنها تي ةمقدار آمار

  گيري نتيجه
 تعامـل  پايداري ،عوامل فردياز بين  هاي مرتبط پيشين، در پژوهش شدهبيان با توجه به مطالب 

 انـد  از عوامـل ديگـر معرفـي شـده     تأثيرگـذارتر  ،سـرگرمي  ارزش و اجتمـاعي  يارتقا، فردي بين
با مطالعات خود اثبـات  ) 2004( همكارانشدلاكيا و ديگر،  سوياز . )2011، و همكارانكريستي (

در اين پژوهش بـا شناسـايي سـه عامـل     . كردند عوامل فردي بر عوامل اجتماعي تأثيرگذار است
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عوامـل   ،شخصيت افراد، كمبودهاي فضاي حقيقي و تخصص شغل، يعني گركليدي تأثيرگذار دي
ترتيب خـود   به ،شده هاي تحليل مسير مدل نشان داد بين عوامل شناسايي داده .شدفردي تكميل 
بر همچنين . هستندترين عوامل تأثيرگذار فردي  مهم ،اجتماعي و تخصص شغل ياكتشافي، ارتقا
. است جوامع مجازي تأثيرگذار كننده در مشاركت مصرف رب عياجتما عوامل ،پژوهش اساس نتايج

در اجتمـاعي   گـذار تأثيرعوامـل   ءهنجارهاي ذهني را جز) 2004( همكارانشحال دلاكيا و   اين با
اجتمـاعي   عوامـل تأثيرگـذار   جـزء اين عامـل را   )2011( همكارانشاما كريستي و  ؛نظر نگرفتند

جملـه   از، دار عوامـل اجتمـاعي   اتأثير منفي و معن ـ )2009( سجيانو كوسيكي و كلويوات .دانند مي
نتايج اين پـژوهش نيـز   . كردند تأييدهاي جوامع مجازي را  سايت هنجارهاي ذهني استفاده از وب

 مشـاركت  در هـاي ـ مـا    نيـت ارتباط مثبت و معنادار بين هنجارهـاي ذهنـي بـا تمايـل و      گوياي
  .را تأييد كردني بر هنجارهاي گروهي هنجارهاي ذه تأثير؛ اما كننده نبود مصرف

 ةتأثير هنجارهاي گروهي بر هويـت اجتمـاعي نكت ـ  در خصوص  ،هاي پژوهش در تحليل داده
 بجـز  دهـد  مـي  نشان )2011( ، اين در صورتي است كه نتايج پژوهش ژاودست نيامد بهمعناداري 

 ـدار تـوجهي شـايان  اثـر   مشاركت قصد بر گروه هنجار و اجتماعي هويت دو هر ذهني، هنجار . دن
  . گذارد مي تأثير اجتماعي هويت شدت بر به گروه هنجار اين، بر علاوه

 هنجـار  شـد،  اشارهپيش از اين  كه طور همان. شود بيني مي پيش واقعي رفتار در شركت قصد
 رب بسزايي تأثير نيز هنجار گروهي. بر مشاركت تأثيرگذارند گروه هنجار و اجتماعي هويت ذهني،
مثبت و معنـاداري بـين هويـت     ةرابط ،نتايج تحليل مسير كه در ذكر است ؛ اما شاياندارد اهداف

) 2004( و همكـارانش هاي دلاكيـا   در تضاد با يافته دست نيامد كه اين يافته بهاجتماعي با تمايل 
 توان گفت نتايج بـا  مي ،كننده در مشاركت مصرف هاي ـ ما  نيتنقش تمايل و  در خصوص. است
و نمودار تحليل مسير گوياي نقش  همخواني دارد) 2007( همكارانپژوهش باگوزي و  هاي يافته

  . استدر جوامع مجازي  كنندگان مصرفدار اين دو عامل بر مشاركت امعنمثبت و 

 ي كاربردي پژوهشها شنهاديپ
 كننـدگان  مصرفامل فردي بر مشاركت مجموعة عواز پژوهش،  آمده دست بهي ها دادهبا توجه به 

توجـه بيشـتري    زيـر هاي فعال در اين حوزه بايد به موارد  يتساي دارد و گردانندگان ا عمدهير تأث
  كنند؛ 
ير قـرار دادن ديگـران   تـأث احساس مهم بودن و تحت  ،بين عوامل فردي از آنجا كه از •

هـاي   ينـه زمفراهم آوردن  برايبايد هاي فعال  يتساگردانندگان  دارد،اهميت بيشتري 
  .اقدام كنند ديگران،و تعامل با  كننده مصرفمعرفي 



   ...كنندگان  تأثير عوامل فردي و اجتماعي بر مشاركت مصرف  ــــــــــــــــــــــــــــ   140

 ازيرگـذار  تأثدومين عامل  ديگران،نسبت به خود و  كننده مصرفشناخت هر چه بيشتر  •
بتوانـد   كننده مصرفبنابراين فراهم آوردن موقعيتي براي اينكه . بين عوامل فردي است

 توانـد  يم ـيرگـذار باشـد،   تأث ديگـران ي بـه ديگـران معرفـي كنـد و بـر      خـوب  بهخود را 
  .جذب كندها  يتسابه اين را  كننده مصرف

بر مبنـاي تخصـص شـغلي و     كنندگان مصرفي دقيق با توجه به تنوع بند بخش انجام •
يرگـذار  تأث كننده مصرففضاي مناسب براي سرگرم كردن  ةتواند در ارائ يم ،تحصيلات

  .باشد

نخستين هنجارهاي ذهني  ،كننده مصرفيرگذار بر مشاركت تأثاجتماعي  مؤثرينة عوامل زم در
  :شود در اين رابطه پيشنهادهاي زير ارائه مي ؛به آن توجه شودموردي است كه بايد 

 ازتوسط افرادي است كه  آنهايري گ شكلاشاره دارد كه  ييباورهاهنجارهاي ذهني به  •
به مشـاركت در   كننده مصرفشوند  يمو اين افراد باعث  هستندمهم  كننده مصرف نظر

سـاير   ديـدگاه  ازكـه   نظـر  صـاحب يرگـذار و  تأثبنابراين جذب افـراد  . جوامع ملزم شود
 . يرگذار باشدتأثبسيار  آنهاتواند در مشاركت  يم ،شوند يممهم تلقي  كنندگان مصرف

هاي فعال قـرار گيـرد،    يتسان مسئولا توجهدر كانون كه بايد  يعوامل اجتماعي ديگر •
ي بنـد  بخشينة زم در رابطه، بايد در همين. و هويت اجتماعي استهنجارهاي گروهي 

 .باشدكننده  مشاركت افراد  ي بر مبناي نيتبند بخشدقت شود كه اين  كنندگان مصرف
ها بايد  يتسادر اين  كننده شركتفراهم آوردن موقعيت مناسب براي افراد در همچنين 

ــه شــود ــت  توج ــه هوي ــروهك ــا گ ــه شــكلي ه ــر گرفت ــق ب ــاعي  منطب ــت اجتم هوي
 .موفق باشند كننده مصرفتا اين جوامع در جذب  باشد كنندگان مشاركت

  هاي آينده براي پژوهشهايي پيشنهاد
عوامـل   ي همچـون كند به عوامل مشـاركتي ديگـر   آينده پيشنهاد مي به پژوهشگراناين مطالعه 

 هاي رفتـاري از  مدلبه چراكه در اين پژوهش  ؛كنندوري توجه بيشتري امرتبط با مدل پذيرش فن
عنوان اساس تئوريك توجـه شـده و اسـتفاده از مـدل پـذيرش       به ،جمله رفتار مستدل و هدفمند

تأثير رفتار  بهتوانند  ن مياهمچنين محقق. كندتواند عوامل مشاركتي ديگري را آشكار  يمفناوري 
ن پژوهشـي  هـا توجـه كننـد، زيـرا چنـي      كنندگان جوامع مجازي بر ساير رسـانه  مشاركتي مصرف

  . ها مفيد باشد مطالعاتي و ساير رسانه ةتواند براي پژوهشگران اين حوز مي
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  منابع
 :تهـران  ).چـاپ اول ( .PLSافزار  سازي معادلات ساختاري با نرم مدل). 1392(داوري، علي؛ رضازاده، آرش 

  .انتشارات جهاد دانشگاهي

هاي اجتماعي در بهبـود وفـاداري و ارتبـاط مشـتري ـ برنـد        تأثير شبكه). 1395(روشندل اربطاني، طاهر 
  . 587-606، )3(8مديريت بازرگاني، ). تاپ برند لپ: لعة مورديمطا(

كننـدگان   هاي مؤثر بر رفتـار مصـرف   تعيين ويژگي). 1394(حسيني، محمد علي  صادق، محمد هادي؛ شاه
  .427-444، )2(7، مديريت بازرگاني. اينترنت پرسرعت در ايران

فصـلنامة اصـول   . ت در مطالعـات كيفـي  تحليـل اطلاعـا  ). 1382(ظهور، عليرضا؛ كريمي موثقي، حسين 
  . 107-113، )20و  19(6، بهداشت رواني

از  استفادهسازي بازاريابي اينترنتي با  ارائة چارچوب جامع پياده). 1394(رونقي، محمد حسين مانيان، امير؛ 
  . 901-920، )4(7، فصلنامة مديريت بازرگاني. روش فراتركيب
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