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 چکیده
رو، توجه به  شود. از این های مهم ارزیابی، رشد و توسعه فرهنگی جوامع محسوب می عنوان یکی از شاخص سرانه مطالعه به :مقدمه

رسد. با توجه به  نظر می منطقی بهمنظور افزایش سرانه مطالعه  خدمت گرفتن آن به های نوین در راستای به چگونگی استفاده از فناوری

های اجتماعی بر قصد مطالعه افراد تأثیر  های اجتماعی؛ این پژوهش با هدف بررسی عواملی که در شبکه گسترش و اهمیت شبکه

 کننده استفاده شد. منظور سنجش تطابق متغیرهای مورد ارزیابی از نظریه فرهنگ مصرف گذارد؛ به انجام رسید. به می

 در مطالعه بر مؤثر عوامل نیمهمتر از یبرخ استخراج از پس گرفت. انجام «پیمایشی -توصیفی» روش با پژوهش این: یشناس روش

 استفاده با پرسشنامه، پایایی و روایی تعیین از پس و طراحی پژوهش مفهومی الگوی اکتشافی، مطالعه پایه بر اجتماعی های رسانه فضای

 تحلیل مبنای پرسشنامه 366 که شد توزیع مشهد فردوسی دانشگاه دانشجویان بین در پرسشنامه 400 تعداد ای طبقه گیری نمونه روش از

 شد. استفاده ساختاری معادلات روش از ها داده تحلیل برای گرفت. قرار ها داده

نتایج تحلیل مسیر قرار گرفت. ها مورد تأیید  فرضیه فرضیه مورد بررسی و آزمون قرار گرفت که تمامی 7در این پژوهش، ها:  یافته

کنندگان صفحات مجازی و تعاملات فرا  اعتبار منبع اطلاعاتی، کیفیت مباحث و مذاکرات مطرح شده، بررسیعواملی از قبیل نشان داد 

ع و تعداد فالوورها دهند. همچنین دو عامل اعتبار منب به ترتیب بیشترین تا کمترین میزان تأثیر بر قصد مطالعه افراد را نشان میاجتماعی، 

اند. همچنین، افراد بیش از آشنایان به ناآشنایان و  کنندگان نشان داده افزایی را بر دو گروه ناآشنایان و بررسی بیشترین میزان هم

ورها و نمایند که خود این نظرات نیز تحت تأثیر جدی مسائلی همچون اعتبار منابع، تعداد فالو کنندگان و نظرات آنها تکیه می بررسی

 گیرد. کنندگان قرار می ویژه تعاملات فرا اجتماعی بررسی به

کننده با قصد  دهنده انطباق معنادار مفاهیم مطرح شده در نظریه فرهنگ مصرف دست آمده از این پژوهش نشان نتایج بهگیری:  نتیجه

از عوامل متعددی است که  متأثرگیری از فضای مجازی  توسعه فرهنگ مطالعه با بهرهرو،  های اجتماعی بود. از این مطالعه افراد در شبکه
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 nariman.kashefi@gmail.comکارشناس ارشد مدیریت ، دانشگاه فردوسی مشهد،  .3

 eiome@herodnamesa.mem ،مشهد فردوسی دانشگاه سازمانی رفتار مدیریت دکتری دانشجوی .4

 یهاشبکه وندیپ یواکاو (.1397)کفاشان کاخکی، مجتبی؛ ارسطوپور، شعله؛ کاشفی، نریمان؛ آسمان دره، یاسر 

(، 2)8، یرساناطلاع وکتابداری  نامهپژوهش .کنندهفرهنگ مصرف هینظر یبر مبنا یبا قصد مطالعه: پژوهش یاجتماع
181-203. 
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ها  های نوشته شده، نظرات مثبت یا منفی درباره یک اثر علمی، تعداد لایک ها، نظرات یا هشتک کیفیت کپشنتوان به مواردی از قبیل  می

اشاره نمود که فالوورها ها و یا تعداد  کامنت تان و ناآشنایان، تعدادگیری از نظرات افراد مشهور؛ همچنین نظرات دوس در صفحات، بهره

منظور  پست و در نهایت قصد مطالعه آنها شود. بر این پایه، متولیان این حوزه به یک افراد پیرامون مثبت یا منفی قضاوت تواند منجر به می

ها یا سایر منابع قابل مطالعه و سودمند ضروری است به  د کتابهای فضای مجازی در راستای معرفی آثار علمی مانن استفاده از ظرفیت

علمی به معرفی کتاب یا سایر آثار علمی   صورت تخصصی/ ای نمایند. در فضای مجازی صفحاتی که به موارد برشمرده شده توجه ویژه

توان امیدوار بود که گامی در  ن صورت میاختصاص دارد باید به تمامی موارد برشمرده شده و چگونگی تأثیر آنها توجه نمایند. در ای

 های اجتماعی برداشته شود. های شبکه راستای توسعه فرهنگ مطالعه و ترغیب آن در جامعه با استفاده از ظرفیت

 کننده های اجتماعی، اینستاگرام، قصد مطالعه، نظریه فرهنگ مصرف شبکهها:  کلیدواژه

 

 مقدمه

مختلف، کسبب سبرمایه    های سبکو  ها قالببا توجه به حجم زیاد تولیدات فرهنگی در سطح جهان، در 

فرهنگی و مطالعه ناظر بر صرف هزینه )زمانی یا مالی( است و انسبان در جهبت نگاهداشبت و افبزایش آن سبعی      

کنبونی   گبرای  مصرفدر جوامع  رایج ای واره طرحیکرد، رو این تا موارد ارزشمند را انتخاب و بیاندوزد.  کند می

برای مصرف کالاست. بنابراین منابع مطالعه و کسب اطلاعات نیز در جوامع کنونی بایستی در چارچوب نیازهای 

( بیبان  Sassatelli, 2007که ساساتلی ) گونه همان بهتر، عبارت بهفرد قرار گیرد تا تهیه شده و از آن استفاده شود. 

رف یک کبالا چبه فرهنگبی و چبه غیرفرهنگبی، آن کبالا در چبارچوب و سباختار         ؛ لازم است برای مصدارد می

ای از کبارگزاران آن اسبت کبه در     نیازهای فرد قرار گیرد. در چنین اکوسیستمی از تولید و مصرف، وظیفه عبده 

کننبدگان   کرده و تلاش کنند تا کالا را در چارچوب نیازهبای مصبرف   معناآفرینیمصرف  حواشی کالاهای قابل

داری بایسبتی ببه نیازهبای افبراد      در نظبام سبرمایه  ( »Marx, 1974القوه آن قرار دهند. همسو با دیدگاه مارکس )ب

کنندگان کالاهبای فرهنگبی نیبز     ، نبایستی فراموش کرد که مصرفرو ایناز «. شکل داد تا مصرف صورت پذیرد

ها و ساختارهای فکبری خبود    اس چارچوبزنند اما در واقع براس مشابه با سایر کالاها اگرچه دست به مصرف می

خرید و یا مطالعبه یبک اثبر علمبی      دنبال بهبهتر، افراد اغلب با یک تبلیغ ساده  عبارت بهکنند.  به این مهم اقدام می

هبای ببه نسببت همگنبی را      روند. به بیان دیگر، افراد در یک طبقبه خباص اجتمباعی گبروه     مانند یک کتاب نمی

ویژه کالاهای فرهنگبی مشباهده    های مشترکی در میان آنها از بعد مصرف به و گرایش دهند که علایق تشکیل می

فرهنگی ماننبد مطالعبه یبک کتباب یبا       هر کالایمنظور تهیه و مصرف  شود. در چنین وضعیتی بدیهی است به می

خرید آن از مشبورت ببا یکبدیگر و کسبب اطلاعبات در آن رابطبه فروگبذار نخواهنبد کبرد. بحبث و گفتگبو،            

هبای مبرتبب ببا مطالعبه یبک       مختلف و یا تجربه های کتابدر خصوص  گیری مشورتو  یابی اطلاعو  دهی اطلاع

تهیه یا مطالعه  منظور بهاستفاده از بسترهای جدید برای آشنایی با آثار مختلف  های نمونهاز جمله  کتاب خاص نیز

 آنها است.
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این تقارن برای نسل جوان، در نهایبت منجبر ببه    و جذابیت  سو یکاجتماعی از  های رسانهپیشرفت سریع 

کبه ایبن بسبترها     ای گونه بهیکی از بسترهای مهم عرضه و مصرف اطلاعات گردید؛  عنوان به ها شبکهپذیرش این 

عنبوان نمونبه میبزان زمبان صبرف شبده        (. ببه Leung, 2011یابی شدند ) جایگزین بسترهای سنتی اطلاع تدریج به

اجتماعی بسیار بیشتر از میزان زمان صرف شبده توسبب    های شبکهتوسب افراد در خواندن محتوای مبادله شده در 

تبوان از نظبر دور داشبت کبه      باشبد. ببا وجبود ایبن، نمبی      آنان برای کسب اطلاعات از سایر منابع اطلاعباتی مبی  

. بشبر نیباز ببه    انبد  ببوده اجتماعی در واقع پاسخی به یک نیباز پیشبین    های شبکهآنها  اجتماعی و در بین های رسانه

، حتی در بستر وب نیز ها فناوریارتباط دارد ولی امکان این ارتباط در حد گسترده و تا پیش از ظهور این دسته از 

کننبد.   جتمباعی اسبتفاده مبی   هبای ا  درصد از افراد جامعه از رسبانه  76، 1های پیشین وجود نداشت. بر پایه پژوهش

دهنده رشبدی شبگرف    کنند که نشان درصد آنها از دو یا چند رسانه اجتماعی گوناگون استفاده می 52همچنین، 

درصد و اینسبتاگرام ببا    31با  است تر پیندرصد،  72باشد. همچنین، فیسبوک با  می 2013درصد سال  42نسب به 

( 2010ها، اینستاگرام از آغاز فعالیت ) اند. در بین این رسانه ته شدهدرصد سه رسانه پر مخاطب اجتماعی شناخ 28

میلیون کاربر در سراسر جهان با میبانگین   500با بیش از  اکنون همروند رو به رشد آمار کاربران را تجربه کرده و 

دسبترس ببودن    غیرقاببل . در ایبران  2های اجتمباعی پرطرفبدار اسبت    میلیون کاربر فعال از جمله شبکه 300روزانه 

، محبوبیبت اینسبتاگرام را تشبدید کبرده اسبت.      است تر پینهای اجتماعی دیگر همچون فیسبوک، توئیتر و  رسانه

هبا   های خاص اینستاگرام مانند امکان به اشتراک گذاشبتن تصباویر و ویبدئو کلیب      اغلب کاربران آن از ویژگی

گبذاری تجربیبات افبراد پیرامبون      به اشبتراک  طلوب برایابزاری م عنوان به را آنکنند و همین ویژگی  استفاده می

گبذاری   ، افراد همواره به اشبتراک 3کننده خرید کالا و یا خدمت تبدیل کرده است. بر پایه نظریه فرهنگ مصرف

خواهنبد   مبی  چراکهاحساسات مثبت و منفی خود درباره یک برند، محصول یا خدمت با دیگران را دوست دارند 

ود را با دیگران تقسیم کرده و خود نیز دوباره تجربه شیرین استفاده از محصبول را ببه خباطر    تجربه لذت بردن خ

گیبری ببرای    در هنگبام تصبمیم   دارند کبه کنندگان بالقوه کالا یا خدمات حضور  بیاورند. از سوی دیگر، مصرف

گیران  ن یا سایر بهرهکنندگا های مختلف آن، ارزیابی مصرف استفاده از یک محصول یا خدمت، افزون بر ویژگی

(. حال با توجبه ببه   cousineau and Burnkrant, 1975; Childers and Akshay, 1992گیرند ) را نیز در نظر می

گذاری تجربیات خرید و استفاده فرد را با دیگران  های اجتماعی امکان به اشتراک این نکته که توسعه سریع رسانه

توان ارتباط مثبتبی را ببین    (، میHennig-Thurau; Gwinner; Walsh and Gremler, 2004فراهم ساخته است )

 ,Shu and Kamal)مشاهده نمود  باورهاها و  های کاربر از جمله نگرش های اجتماعی و واکنش استفاده از رسانه

                                                 
1. Pew Internet and American Life Project, July 2015 

2.  Instagram.com/press June 2016 

3. Consumer Culture Theory 
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ام اتخبا   ( نیز بر این باورند که افراد هنگHinz; Skiera; Barrot and Becker, 2011(. هینز و همکارانش )2011

کنند. ایبن   های اجتماعی تکیه می تصمیمات استفاده از یک محصول یا خدمت بیشتر از هر زمان دیگری بر رسانه

فبردی کبه    عنبوان  ببه کننبده   های مرتبب ارتباط مستقیمی با هنجارهای رفتباری مصبرف   های پژوهش موارد و یافته

دارد. در ایبن راسبتا، نظریبه     (Bagozzi, 1975) کنبد  مبی دست آوردن کبالا یبا خبدمتی     دارایی خود را صرف به

 تأکیبد مند ساختن کلیت فراینبد تهیبه محصبول،     کننده به این ویژگی اشاره کرده و از طریق نظام فرهنگ مصرف

کننبدگان   کنندگان قبلی ببا مصبرف   های پیشین مصرف گذاری تجربه ای بر اهمیت توجه به فرایند به اشتراک ویژه

ببر   های اجتماعی بر قصد رفتاری افراد، پژوهش حاضبر  شبکه تأثیر، با در نظر گرفتن نقش و ور اینبالقوه دارد. از 

بر مقاصد رفتباری افبراد    تأثیرگذارییک بستر برای  عنوان بهطور خاص اینستاگرام  های اجتماعی و به نقش رسانه

رکن اول نظریبه   پایه براست تا  درصددمتمرکز شده است. با توجه به آمار پایین مطالعه در ایران، پژوهش حاضر 

عواملی همچون اعتبار منابع  تأثیرگذاریکننده، در قالب مرحله پیش از مصرف، به بررسی میزان  فرهنگ مصرف

کننبدگان،   های دوستان و آشنایان، ناآشنایان و بررسبی  اطلاعاتی، کیفیت مذاکرات مطرح شده بین افراد، دیدگاه

 در اینستاگرام بر قصد مطالعه افراد بپردازد. اجتماعیفرا رها و تعاملات وتعداد فالو

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش
 کننده نظریه فرهنگ مصرف

 گرفته، قرار موجودیت یک منزله به اطلاعات کسب سرمایه فرهنگی مطالعه، به افراد تشویق سوی یک در

بر مبنای . است تبادل از ای گونه اقتصادی دیدگاه از مصرف. دارد قرار کننده مصرف و مصرف دیگر سوی در اما

 شبیء  یبا  کبالا  آوردن دسبت  ببه  صبرف  را خبود  دارایبی  از مقداری ء شی هر یا کالا هر کننده مصرف، گفته پیش

 عمبل  انجبام  از پیش های فعالیت از ای مجموعه شامل مصرف دیدگاه، این از بنابراین (.Bagozzi, 1975) کند می

 ببوده  موجبود  و مختلبف  هبای  بدیل ارزیابی و اطلاعات جستجوی نیاز، شناسایی شامل ها فعالیت این. است خرید

 و ارزیابی همچون هایی فعالیت انجام با آن از پس نهایت در و گیرد می انجام مبادله یا خرید فرایند آن دنبال به که

 فرهنبگ  نظریه ،تر تازه رویکردی از. پذیرد می پایان کالا یا خدمت آوردن دست به و تهیه از حاصل نتایج بررسی

یبا اسبتفاده از یبک خبدمت مشبخص       مصبرف  فراینبد  ببرای  را مرحلبه  4 و داده بسبب  را ببالا  ایبده  کننده مصرف

 :(Dahl, 2015) شمارد برمی

 شبکل  مخاطبب   هبن  در مصبرف  تصبور  حتبی  و ریزی برنامه جستجو، مرحله این در: مصرف از پیش مرحله 

 .گیرد می

 است موجود های بدیل بین از انتخاب فرایند برگیرنده در مرحله این: تهیه مرحله. 
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 از واقعبی  اسبتفاده  از پبس  کننبده  مصبرف  ،گیبرد  مبی  صبورت  تهیبه  از پبس  که مرحله این در: استفاده مرحله 

 .دهد می شکل خود ضمیر در را عدم رضایت یا رضایت احساس محصول

 یباد  و شبده  جبایگزین  کننده مصرف  هن در استفاده مرحله یادبود حس مرحله این در: خاطرسپاری به مرحله 

 .دارد می نگاه زنده فرد خاطر در را مرحله آن

 تبر  پبیش  کبه  گونه همان. نمود مطرح نیز مطالعه و اشتیاق به خواندن خصوص در توان می را مراحل همین

 از پیش اثر هر بالقوه مخاطبان رود انتظار می. است فکری و زمانی هزینه صرف مستلزم خواندن گردید، مطرح نیز

 و بینبی  پبیش  را خوانبدن  ایبن  از حاصبل  اثبرات  و بررسی را آن خواندن مزایای و ها برتری اثر، آن خواندن و تهیه

 نیباز  مبورد  اطلاعات خصوص در جستجو از پس مصرف، از پیش مرحله در که است دلیل همین به. نمایند تصور

 هویبت  مرحلبه  ایبن  در. نماینبد  تصور مبی  را آن مزایای و کرده برقرار اولیه ارتباط اثر با اثر، یک با پیوند در خود

 در یبابی  هویبت  فراینبد  سبازد  مبی  مطبرح  (Belk, 1988بلبک )  کبه  گونبه  همبان . گیبرد  مبی  شبکل  1کننبده  استفاده

 ببه  توجبه  نیبز ببا   اثبر  هر احتمالی خواننده هویت. است بازار و کننده مصرف میان کنشمیان حاصل کننده مصرف

 گونبه  هبر  فضبا  ایبن  در. گیبرد  می شکل است، مشاهده قابل اثر یک مخاطبان ترغیب برای بازار در که اطلاعاتی

 روانشبناختی  و شبناختی  جامعه های بحث مختلف، نقدهای خوانندگان، سایر نظرات اثر، محتوای از اعم اطلاعاتی

 و زیببا  هبای  گویبه  گبزین  همچبون  ای کننبده  سبرگرم  اطلاعبات  حتبی  یبا  و شناختی نشانه های تحلیل اثر، با مرتبب

 زمبانی،  ببازه  یک طی از پس. گذارد می تأثیر آن مخاطب هویت بر همه و همه اثر، یک از شده انتخاب متفکرانه

 رفتبه  رفتبه  ،دارند می بیان (Schau and Gilly, 2003گیلی ) و شاو که گونه همان اثر یک بالقوه و بالفعل مخاطبان

 صبحبت  مشبترک  علایبق  و مشبترک  مسبائل  مبورد  در و کبرده  پیبدا  یبابی  اطبلاع  نظر از حتی هم به شبیه عادات

 و کتباب  ببا  پیونبد  اسبت. در  مشبترک  هبای  ایبده  ببا  کننبدگان  مصرف از هایی شبکه ایجاد آن نتیجه که ؛کنند می

اشباره   ای حرفبه  کتابخوانبان  شببکه  یبا  و 2گودریدز همچون کتابخوانی اجتماعی های شبکه توان به می کتابخوانی

 .نمود

 سبطح  و هبا  ویژگبی  ببا  کباربر  نظبر  مبورد  اطلاعات همخوانی با کامل بستگی مقطع این در گیری تصمیم

 اسبتفاده  ببا  بتواند تا است لازم تری جزئی اطلاعات ،ای حرفه خواننده برای پر واضح است که. دارد وی انتظارات

 3گرونبو  کبه  گونبه  همبان  چراکبه  بپردازد؛ خواندن برای خاص کتاب یک انتخاب خصوص در تصمیم به آنها از

 را هبا  معاشبرت  چنانچبه . گیبرد  مبی  شبکل  وی افکبار  و ها معاشرت به توجه با افراد سلیقه ،سازد می مطرح( 1392)

 ارتباطبات  و مطالعبات  از ناشبی  افکبار  ببدانیم،  اجتمباعی  هبای  شبکه و ابزارها در گرفته شکل اجتماعات با متناظر

                                                 
1. Consumer’s Identity 

2. Goodreads 

3. Gronner 
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 و تبر  سبخت  بیشبتر  فکری تربیت با افرادی سلیقه شرایطی چنین در. است زمان هم و هماهنگ صورت به اجتماعی

. کنبد  مبی  صبدق  در امبر خوانبدن نیبز    ای حرفبه  افبراد  خصبوص  در ای مسأله چنین که بود؛ خواهد پسندتر مشکل

در . اسبت  اثر خواندن و تهیه معنی به اینجا در که کالاست از واقعی استفاده و تهیه بر ناظر سوم و دوم های مرحله

 اهمیبت  حائز حاضر نوشتار با پیوند در گیرد. آنچه مرحله چهارم نیز تجربیات ناشی از مصرف و استفاده شکل می

فراینبد   تصویرسبازی مصرف است. افراد در مرحله پیش از مصرف به  از پیش مرحله همان یا اول مرحله ،شود می

 ببا  اجتمباعی  های شبکه در ، افرادیرو اینپردازند. از  حتی تصور مصرف در  هن خود می ریزی و برنامه جستجو،

 ببازار  فضای دهی شکل و به کنند می نقش ایفای فعالانه صورت به کتابخوانی و کتاب با مرتبب اجتماعی ابزارهای

 بررسبی  و بحث های گروه ایجاد یا و جدید اطلاعات نقدها، افزودن با کارها این. کنند می کمک شده خوانده اثر

 (Deighton and Grayson, 1995گریسبون )  و دایتبون  کبه  گونبه  همبان  مرحلبه  ایبن  در. شبود  مبی  انجبام  مرتبب

 آن مبلغ به تبدیل خود کالا، کننده استفاده ؛کنند می مطرح مختلف کالاهای بازارهای خصوص در کلی صورت به

 آن از استفاده به نیز را دیگران که سازد می منتشر اجتماعی مرتبب های شبکه در آن خصوص در اطلاعاتی و شده

 ابزارهای و ها شبکه در. است صادق نیز کتاب و سایر کالاهای فرهنگی مورد در مسأله همین. کند می راغب کالا

 توسب اثر یک خواندن برای کننده ترغیب اطلاعات پایه ،شود می تولید مردم عموم توسب که اطلاعاتی اجتماعی،

رسبد   مبی  نظبر  ببه  .دهبد  و تصور پیش از مصرف را در  هن مخاطب شکل مبی  کند می ایجاد را آن بالقوه مخاطب

باشد. در ادامه به توصیف و تبیبین برخبی    می مؤثر کننده مصرفعوامل چندی در ایجاد مرحله اول نظریه فرهنگ 

به قصد مطالعبه فبرد اشباره     کننده ترغیباز عوامل اثرگذار بر این فرایند و تبدیل اطلاعات ارائه شده به اطلاعات 

 شده است.

 کیفیت مذاکرات مطرح شده

 یبخشب  مذاکرهکه  دنکن یم بیان (Petty; Cacioppo and Goldman, 1981, pp. 264پتی و همکارانش )

موضبوع مبورد بحبث را مشبخص کبرده و ببر ادراک        کیب  یواقعب  یسبتگ یاطلاعات است که شا فرایند تبادل از

آن وابسببته اسببت  اقنبباعبببه قببدرت  1مببذاکرات تیببفیک گببذارد. مببی تببأثیرمخاطببب در مرحلببه پببیش از مصببرف 

(Bhattacherjee & Sanford, 2006( پتی و کاسیوپو .)Petty et al., 1981, pp. 264)  کیفیت مذاکره را ادراک

توانبد قدرتمنبد،    گیرنبد کبه مبی    در نظر می کننده قانع هنی مخاطب از مذاکرات مطرح شده در رابطه با یک پیام 

مثببت در   تبأثیر  ایجباد  منجبر ببه   توانبد  یمب  ، مبذاکرات قدرتمنبد  رو ایبن و یا ضعیف و فریبنده باشد. از  کننده اقناع

تواند در نهایت منجر به واکنش منفی گبردد.   حالی است که مذاکرات ضعیف یا فریبنده می مخاطب شود. این در

و « کننبده  قبانع قاببل دفباع و    ،یمنطقب »پردازان نیز مذاکرات قدرتمند را  همسو با این دیدگاه، برخی دیگر از نظریه

                                                 
1.  Argument Quality 
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« مصبرف توسبب آشبنایان    پبذیر و ببا احتمبال رد شبدن در مرحلبه پبیش از       آسیب»مذاکرات ضعیف یا فریبنده را 

 (.Petty et al.,1981, p. 435اند ) توصیف کرده

 اعتبار منبع اطلاعاتی

بیان شد، در حوزه بازاریابی، اعتبار منبع اطلاعباتی منجبر ببه تبلیبغ کلامبی در جهبت        تر پیشآنچه  بر پایه

 ,Chevalier and Mayzlinکنبد )  رفتاری افراد ایفبای نقبش مبی    باورهایها و  دهی به نگرش و شکل تأثیرگذاری

2006; Sen and Lerman, 2007; Xhia and Bechwati, 2008)  ( جلیلونبد و سبمیعی .Jalilvand and samiei, 

ببر تصبویر برنبد و     تأثیرگبذاری ترین عوامبل در   تبلیغ کلامی الکترونیکی یکی از اصلیکه  ندنک یعنوان م (2012

مراتبب قاببل    تبلیبغ کلامبی ببه   هبای مجبازی،    در محیب 1ر منبع اطلاعاتیباشد. از منظر اعتبا به برند می اعتباربخشی

 ;Bickart and Schindler, 2001شبود )  تر از سایر منابع دیگر مانند سایر اشکال تبلیغات در نظر گرفته می اطمینان

Smith; Menon and Sivakumar, 2005; Trusov; Bucklin and Pauwels, 2009انتظبار   تبوان  (. بر این پایه می

هبای مجبازی    تبلیغ کلامی در محبیب  داشت که یک منبع اطلاعاتی معتبر بر ایجاد و تحریک دیگران به استفاده و

خبود را معتببر جلبوه داده و    منببع اطلاعباتی    اطلاعاتی به این معنی اسبت کبه  اعتبار منبع واقع شود. در واقع،  مؤثر

 Ohanian 1991; Yoon; Kim) شبوند  یمب  بیب ترغاعتبار منببع   تأییدبه  ادیاحتمال ز هب نماید و دیگران یم یمعرف

and Kim, 1998بودن و صادق  ستهیشا بودن، باورپذیراز  دیگراندرک  زانیبه م اطلاعاتی اعتبار منبعرو،  (. از این

و  جباد یا یببرا  افبراد  مجبازی نیبز   یدر فضبا (. Petty and Cacioppo, 1986)گیرد  می نشأت یبودن منبع اطلاعات

انتشباردهنده  اطلاعباتی یبا   کباربران تخصبص و صبداقت منببع      نیبنابرا؛ کامل دارند یخود آزادانتقال احساسات 

(. ایبن در  Rabjohn; Cheung and Lee, 2008) رنبد یگ یرد اطلاعات در نظر مب  ایو  پذیرشاز  پیشرا اطلاعات 

مرتبب ببا فبرد قبرار نداشبته و ببرای او ناآشبنا       حالی است که در اغلب موارد این منبع اطلاعاتی در گروه آشنایان 

ویبژه در ارتبباط ببا     ان ببه بر نگرش و بباور مخاطبب  اطلاعاتی اعتبار منبع  اثربخشیه ب یگوناگون های است. پژوهش

 ادیب اعتببار ز  یمنبابع دارا دهد که  ها نشان می دریافت منابع اطلاعاتی از ناآشنایان پرداخته است. نتایج این پژوهش

 ,Sundar & Nass) کنند یم جادیاگیری قصد رفتاری مخاطبان  شکلبر  یشتریب تأثیر منابع با اعتبار کمترنسبت به 

2001; Fogg et al., 2001; Johnson & Kaye, 2002.) 

 تعداد فالوورها

هبا و همچنبین منبعبی ببرای کسبب       های اجتماعی بیش از پیش تببدیل ببه اببزاری ببرای انتقبال پیبام       رسانه

های گوناگون اقبدام   های اجتماعی با ایجاد صفحه (. بسیاری از کاربران رسانهPepitone, 2010اند ) شدهاطلاعات 

 2کننبدگان  بررسیکنند و  عنوان متخصص معرفی می به انتشار اطلاعات پیرامون مسائل گوناگون کرده و خود را به

                                                 
1.  Source Crediblity 

2. Reviewers 
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کنند. تحقیقات اخیبر ببر    های مورد نظر می حهدسترسی به اطلاعات اقدام به فالو و یا لایک کردن صف منظور بهنیز 

 ;Tong; Heideاند. تانگ و همکارانش ) بر اعتبار آن تمرکز کرده 1های یک صفحه فالوورها و لایکتعداد  تأثیر

Langwell and Walther, 2008کنند که تعداد دوستان خیلبی کبم و یبا خیلبی زیباد در فیسببوک ببر         ( عنوان می

 ,Metzger; Flanagin and Meddersگبذارد. متزگبر و همکبارانش )    تبأثیر منفبی مبی   کننبدگان   قضاوت بررسبی 

 فالوورهبا  کنند که تعداد خیلی کم یا خیلی زیباد  ( نیز به نتایج مشابهی در ارتباط با توئیتر رسیده و عنوان می2010

هش اسبپنس و همکباران   کننبدگان دارد. نتبایج پبژو    بررسبی منفی بر قضاوت افراد و اعتببار منببع از دیبدگاه     تأثیر

(Spence; Lachlan; Westerman and Spates, 2013 نیز بر تأثیر منفی تعداد خیلی کم و یا خیلی زیاد فالوورها )

تواند منجر ببه بهببود    ها می تر میان تعداد فالوورها و تعداد فالو شده کند که شکاف باریک اشاره داشته و اظهار می

 شود. کنندگان بع توسب بررسیقضاوت پیرامون صحت و درستی من

 تعاملات فرا اجتماعی

هبایی همچبون تلویزیبون و رادیبو      هایی پیرامون توسعه رابطه بین مبردم و رسبانه   تبیین 2فرا اجتماعیتعامل 

 اجراکننبده  ایب  گریو بباز  ننبده یب نیچهره ببه چهبره بب    یرابطه ظاهربه  فرا اجتماعیدر واقع، تعاملات   دهد. ارائه می

فبرا  ( تعامبل  Cortese and Rubin, 2010(. کورتسبه و راببین )  Horton and Wohl, 1956)شبود   نسببت داده مبی  

شبکل   تلویزیبونی  -رادیبو  یهبا  تیشخصب  وهبا   ننبده یب ببین  کبه  دانند می دوستانهطرفه و  کی ای رابطهرا  اجتماعی

هنرمنبدان  و  گرانیبباز  ان،یب مجر افرادی ماننبد را با  متداول یرابطه اجتماع نیا راحتی بهها  کاربران رسانهگیرد.  می

 Hoerner 1999; Ballantine and Martin) های پیشین (. همسو با پژوهشGiles, 2002) کنند یبرقرار م ها رسانه

2005; Goldberg and Allen, 2008; Labrecque, 2014   فبرا  ( پژوهش حاضر نیز به بررسی رابطه ببین تعباملات

تنهبا منحصبر ببه     فرا اجتمباعی پردازد. قدر مسلم، توسعه تعامل  های مجازی می محیب گانکنند بررسیو  اجتماعی

 های اجتماعی نیز تعمیم داده شود. تواند به عصر شبکه های سنتی نبوده و می رسانه

 آشنایان و ناآشنایان

 یهمکلاسب  ایو  هیهمسا دوست، همکار،عنوان  بهرا  3انیآشنا( Childers and Rao 1992و )چیلدرز و رائ

( نیز افراد خارج از گروه آشنایان Lee; Leung;  Xiong and Wu, 2011لی و همکارانش ) .نمایند تعریف میفرد 

رفتباری افبراد را تأییبد    ببر قصبد    انیمثببت آشبنا   تأثیر پیشین های گیرند. پژوهش در نظر می 4عنوان ناآشنایان را به

قبرار   انیآشنا تواند تحت نفو  افراد در مرحله پیش از مصرف می های مجازی نیز قصد رفتاری اند. در محیب کرده

توسبب   یابیب روش ارزتواننبد   مبی  انیآشبنا افزون بر این، گبروه   (.Sung; Kim; Kwon and Moon, 2010)گیرد 

                                                 
1. Page 
2. Parasocial Interaction 

3. Peers 

4. Noon Peers 
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 Wang andونبگ و وی )  (.Mangleberg; Doney and Bristol, 2004) دهنبد قبرار   تبأثیر تحبت   نیز را دیگران

Wei, 2012 )اند.  کرده تأییدرا  رفتاری افرادو قصد  انیو ارتباط با آشنا معاشرت نیب داری معنیو  میمستق تأثیر زین

( و قصبد  Kurihara 1989; Train 2006های پیشین در حوزه مطالعه کتاب نیز ببر نقبش مثببت خبانواده )     پژوهش

(. از سبوی دیگبر، فبرد ببا     1391اند )سبالاری،   کرده تأکید( Gambrell, 1996رفتاری فرد پیرامون مطالعه کتاب )

 کننبده  مشارکتشناخت کامل از افراد  رغم علیتواند  با موقعیت اجتماعی خود می سنخ همهای  عضویت در گروه

گبروه دوم )یعنبی افبراد ناآشبنا کبه در دایبره خبانواده و یبا آشبنایان قبرار            اظهارنظرهبای ها، در معبر    در گروه

ها زندگی خود را  دارد که انسان ( بیان می1391د رفتاری مشخصی را پیگیری نماید. ساروخانی )گیرند( مقاص نمی

دچبار اسبتحاله شبده و     هبا  انسبان شهرها گم شدند. ارتباطبات   های کوچک آغاز کردند و سپس در کلان از گروه

عواطف انسانی و تجربیات شفافیت ارتباطات کاهش یافته است. با وجود این وی جهان مجازی را جولانگاه تبادل 

گیرد کبه در آنهبا گسبتره خاصبی جریبان       های سنتی در نظر می های مجازی را مشابه پاتوق داند و جامعه زیسته می

دور از هرگونبه کنتبرل ببه بیبان نظبرات خبود در فضبای مجبازی         های از براببری، بب   داشته و افراد با احساس گونبه 

 کنند. خود دنبال می سنخ همهای  همسو با گروهپردازند و یا مقاصد رفتاری خاصی را  می

 های مجازی کنندگان در محیط بررسی

های مجازی توسب کاربران تبدیل به منبع اطلاعاتی مهمی برای دیگران  های مطرح شده در محیب بررسی

جایگزین انواع دیگر ارتباطات ببا دیگبران و تبلیغبات کلامبی پیرامبون کیفیبت محصبول یبا          عنوان بهشده است و 

( افبراد  Bae and lee, 2011ببه بباور ببی و لبی )     (.Chevalier and Mayzlin, 2006)کند  خدمت ایفای نقش می

قبرار   تبأثیر تحبت   انجبام شبده اسبت(    گبران یتوسبب د  های مجبازی )کبه   مطرح شده در محیب یها یتوسب بررس

 رامبون یاطلاعبات پ  کسبب  یمنبع ببرا  نیتر نانیقابل اطم عنوان به را کنندگان یبررستوان  . بر این پایه، میرندیگ یم

، جنسن گرفت. دروزدنکودر نظر ، خدمت یا تبلیغ در مرحله پیش از استفاده از یک کالا یا خدمت محصول کی

 یاجتمباع  یهبا  کبه از رسبانه   افبرادی که  نماید اظهار می ( نیزDrozdenko, Jensen, & Coelho, 2012) و کولهو

هبای مطبرح    بررسبی دیبدگاه   واسطه به، اند استفاده کرده یا خدمت محصولدر رابطه با یک  اطلاعات ی کسببرا

انجبام   موردنظرگیری از محصول یا خدمت  نسبت به سایرین در خصوص بهره یشتریب شده توسب دیگران، تمایل

های مثبت  بررسی کنند که می( نیز بیان Chevalier and Mayzlin, 2006بر همین پایه، چوالیر و مایزلین ) اند. داده

موجب افزایش فروش کتاب  1های مجازی کتاب آنها در خصوص فروشگاه اظهارنظرانجام شده توسب دیگران و 

 یهبا  یبر نقش مثببت بررسب  یشین نیز های پ ها شده است. افزون بر موارد  کر شده، سایر پژوهشسایتدر این وب

                                                 
1. Amazon.com 
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 & Zhang and Li, 2010; Sridhar) انبد  کبرده  تأکیبد افبراد   رفتباری ببر قصبد    های مجازی مطرح شده در محیب

Srinivasan, 2012; Drozdenko et al., 2012; Jimenez & Mendoza, 2013.) 

 قصد مطالعه

قصد (، Spears and Singh, 2004, Smarkola, 2008همسو با مطالعات انجام شده در متون بازاریابی )

شود.  اثر علمی نسبت داده می کی مطالعه یفرد در جهت تلاش برا ارانهیبرنامه هوشدر این پژوهش به  1مطالعه

( شکل گرفت. Fishbein and Ajzen, 1977های فیشبین و آجزن ) مطالعات مرتبب با قصد رفتاری با پژوهش

 انجام یک رفتار مشخصدر جهت او  ینیعمقصود  ار فردقصد ( Fishbein and Ajzen, 1977فیشبین و آجزن )

ریزی شده و  برنامه زهیانگبه را  افرادقصد ( نیز Eagly and Chaiken, 1993اگلی و چیکن ) .اند عنوان کرده

 ;Olfa) نتایج پژوهش اولفا و همکارانش .کنند تعریف می رفتار کیو انجام دادن  شبردیدر جهت پ فردآگاهانه 

Mzoughi; Ghachem and Negra, 2010های مجازی پرداخته است  ( که به بررسی قصد رفتاری افراد در محیب

کنندگان و  آشنایان، بررسی تأثیرعواملی از جمله  تأثیر های مجازی تحت فرد در محیبکه نگرش  نشان داد

گیرد. بر این پایه، قصد مطالعه نیز پدیده اجتماعی مجرد و  هنی نیست که بتوان  شکل می فرا اجتماعیتعاملات 

بر مطالعه از قبیل  تأثیرگذاریعوامل  اگرچهمورد بررسی قرار داد.  اثرگذاربدون توجه به سایر عوامل  را آن

ییرات شکلی شگرفی در رابطه های نوین تغ جوامع نیز اهمیت دارد لیکن با ظهور فناوری یدتیو عق یرکف یربنایز

های پیشین انجام شده در ایران عواملی از قبیل ضعف نظام آموزشی  با این پدیده اتفاق افتاده است. بر پایه پژوهش

(، 1356خوانی در جامعه )سلطانی،  (، گسترش فرهنگ سطحی1351سازی ارزشمندی مطالعه )کاتبی،  در برجسته

ر ینظ یفرهنگ ی(، نبود الگوها1376در بین جوانان ایرانی )سامانیان،  وزشیآمر خلاق در نظام کضعف رویکرد تف

و  ی، اجتماعیر مطالعه در رشد اقتصادی(؛ نبود باور به تأث1378، ی؛ امان1377ر،یبک یتاب )محسنک یفرهنگ اهدا

، و داورپناه یزچیقناواز نبود باور به ارزش کتاب و مطالعه ) متأثر( و ضعف فرهنگ مطالعه 1379، ی)صاف یفرهنگ

، با حال اینکنند. با  عنوان عوامل بازدارنده مطالعه ایفای نقش می ( نیز به1389و سام،  آبادی شریف؛ رضایی 1386

های انجام شده پژوهشی که به  های اجتماعی، در بررسی ای در شبکه های کتابخوانان حرفه وجود گسترش شبکه

 دست بههای اجتماعی در توسعه مطالعه پرداخته باشد؛  شبکه ویژه هبهای نوین و  بررسی اثرات ترغیبی فناوری

های اجتماعی  شبکه ویژه بههای نوین و  مندی نسل جوان جامعه به فناوری ، با در نظر گرفتن علاقهرو ایننیامد. از 

طراحی شده ها در توسعه قصد رفتاری افراد به مطالعه  مانند اینستاگرام پژوهش حاضر به بررسی نقش این شبکه

 متغیرهاو چگونگی روابب بین این  تأثیربر قصد مطالعه افراد، میزان  اثرگذاراست تا ضمن مشخص کردن عوامل 

 را نیز نشان دهد.

                                                 
1. Study Intention 
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 الگوی مفهومی پژوهش

هبای مجبازی    هبای پیشبین در حبوزه محبیب     در مطالعه حاضر با توجه به نتایج کسب شده از سایر پژوهش

گیری قصد رفتاری افبراد شبامل مبواردی از قبیبل کیفیبت و اعتببار منببع         بر شکل مؤثرتلاش شده است تا عوامل 

ببر   مبؤثر عنوان عوامبل   کنندگان به ، آشنایان و ناآشنایان و بررسیفرا اجتماعیاطلاعاتی، تعداد فالوورها، تعاملات 

، این الگو با گفته پیشایه قصد مطالعه افراد انتخاب گردند و در نهایت الگوی مفهومی پژوهش طراحی گردد. بر پ

های پیشین که در بخش مببانی نظبری و پیشبینه پبژوهش ببه آن اشباره شبد،         توجه به روابب یافته شده در پژوهش

کند تا ضمن شناسایی روابب مورد توجبه در ایبن پبژوهش، امکبان      طراحی گردیده است. طراحی الگو کمک می

شمایی از الگوی  کر شده و روابب  1یز فراهم گردد. نمودار آزمون الگوی مفهومی و روابب ترسیم شده در آن ن

 دهد: نشان می را آن

 
 
 
 
 

 

 
 

 

 

 

 . الگوی مفهومی پژوهش1نمودار 

 پژوهشهای  فرضیه

 گردد: های پژوهش ارائه می ، فرضیه1بر پایه روابب متصور شده در نمودار 

 داری دارد. : کیفیت مذاکرات مطرح شده در محیب اینستاگرام بر آشنایان تأثیر معنی1فرضیه 

 داری بر ناآشنایان دارد. محیب اینستاگرام تأثیر معنی : اعتبار منبع اطلاعاتی در2فرضیه 

 کنندگان دارد. داری بر بررسی فالوورها در یک صفحه اینستاگرام تأثیر معنی : تعداد3فرضیه 

 کنندگان دارد. داری بر بررسی : تعاملات فرا اجتماعی تأثیر معنی4فرضیه 

 داری بر قصد مطالعه فرد دارند. : آشنایان تأثیر معنی5فرضیه 

 داری بر قصد مطالعه فرد دارند. : ناآشنایان تأثیر معنی6فرضیه 

 داری بر قصد مطالعه فرد دارند. کنندگان تأثیر معنی : بررسی7فرضیه 

کیفیت مذاکرات 

 مطرح شده

 اعتبار منبع

 تعداد فالوورها

تعاملات فرا 

 اجتماعی

 آشنایان

 ناآشنایان

 کنندگانبررسی

 قصد مطالعه
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 شناسی پژوهش روش

اسبت. پرسشبنامه   « پیمایشبی -توصبیفی »هبا   این پژوهش از نوع کاربردی و از لحاظ نحوه گبردآوری داده 

ادبیبات موضبوعی مبرتبب طراحبی شبد کبه ببه ارزیبابی نظبر پاسبخگویان در خصبوص             بر پایهو  سؤال 33دارای 

پرداخت. برای سنجش روایی پرسشنامه از روایی صوری و محتوایی استفاده شد. از آنجایی که  متغیرهای الگو می

 هبای  السبؤ های گذشته استخراج شده بود و افراد مطلع و خبرگبان،   های پرسشنامه از مبانی نظری و پژوهش گویه

کرده بودند، پرسشنامه دارای روایی محتوا و روایی ظباهری ببود. ببرای     تأییدپرسشنامه را از نظر کمیت و کیفیت 

دهنبده، شباخص ضبریب آلفبای کرونببای ببرای کبل         پاسبخ  30آزمبون در مبورد    پایایی پرسشنامه با اجرای پبیش 

از آنجا که جوانبان ببین   نبود.  72/0کمتر از  از عوامل تحقیق، یک هیچمحاسبه شد. ضریب آلفای  84/0پرسشنامه 

انبد و حتبی تفباوت ببین دنیبای آنلایبن و آفلایبن برایشبان نامحسبوس اسبت            سال با فناوری بزرگ شده 29تا  18

(Reinie, 2006و بیشترین میزان استفاده از اینترنت را در بین نسل )  دانشجویان دانشگاه های مختلف دارند بنابراین

دست آماده از مرکبز آمبوزش دانشبگاه     جامعه آماری پژوهش انتخاب شد. بر پایه آمار به عنوان هبفردوسی مشهد 

نفبر ببود. تعیبین حجبم      25000فردوسی مشهد، تعداد دانشجویان این دانشگاه در همه مقاطع تحصیلی نزدیک ببه  

نمونبه نبایبد کمتبر از    حجبم   مورگبان  و کرجسیجدول کرجسی و مورگان انجام شد. مطابق جدول  بر پایهنمونه 

ای توزیع شد.  گیری تصادفی طبقه عدد پرسشنامه به روش نمونه 400نفر باشد. برای دستیابی به حداقل نمونه،  378

 پرسشنامه مبنای تحلیل قرار گرفت. 359ها  پرسشنامه برگشت داده شد که از بین آن 375در نهایت 

 نتایج آزمون الگوی مفهومی پژوهش

و همچنبین ببرازش الگبو، از     مبؤثر همه عوامبل   تأثیرینی دقیق عامل وابسته از طریق بررسی بپیش منظور به

استفاده شد. روابب فرضی بین عوامل مورد مطالعه درون یک الگوی ساختاری خطی در  5/8لیزرل نسخه  افزار نرم

 نشان داده شده است: 3و  2نمودارهای 
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 . الگوی معادله ساختاری پژوهش )ضرایب مسیر(2نمودار 

 
 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 
 الگوی پیشنهادی پژوهش t. مقادیر 3نمودار 

) اکمجذور برازش )مانندمطلق  یهابرازش الگو از شاخص یبررس یبرا
 ،) مجذور کا به درجه آزادی

 ،)GFI AGFI, RMSEA,الگو  یک یار ثابت برایمع یکفاقد  یبه درجه آزاد کادوکنند. شاخص ( استفاده می

ب یتقر یانس خطایدلالت بر برازش خوب الگو دارد. مقدار برآورد وار 5/2متر از کر یقابل قبول است. اما مقاد

(RMSEAبرا )است. الگوهایی که  05/0 تر کوچکداشته باشند،  یار خوبیبس یبرازندگه ک الگوهایی ی

کیفیت مذاکرات 

 شدهمطرح 

 منبع اعتبار

 تعداد فالوورها

 اجتماعی تعاملات فرا

 آشنایان

 ناآشنایان

 کنندگانبررسی

 قصد مطالعه

52/0 

76/0 

29/0 

06/0 

14/0 

45/0 

51/0 

کیفیت مذاکرات 

 مطرح شده

 اعتبار منبع

 فالوورهاتعداد 

 اجتماعی تعاملات فرا

 

 آشنایان

 ناآشنایان

 کنندگانبررسی

 قصد مطالعه

82/7 

89/18 

36/6 

25/2 

71/4 

19/15 

60/8 
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RMSEA  که  الگوهاییها دارند. اما باشد، برازش خوبی با داده 08/0و  05/0آنها بینRMSEA ها بیشتر از آن

مطلق  یهاهای برازش الگو نشان داده شده است خص طور که شاخص باشد، برازش ضعیفی دارند. همان 10/0

ن برونداد، آزمون یه ایاست. بر پا 107/0( RMSEAب )یتقر یانس خطایو مقدار برآورد وار 4/4برازش الگو 

دست آمده از شاخص  ند. افزون بر این، با توجه به مقدار بهکیا الگوی مورد نظر را رد مکق مجذور یدق

RMSEA شود که درجه تقریب در جامعه بسیار است، نتیجه گرفته می 08/0تر از مقدار توصیه شده که بزرگ

تعیین منبع اصلی عدم برازش الگو،  منظور بهشود. در این راستا،  نمی تأییدبزرگ است، بنابراین الگوی مورد نظر 

های تعدیل نشان داد که یک های حاصل از پژوهش شاخص های تعدیل استفاده شد. با توجه به یافته از شاخص

رها به ناآشنایان وجود دارد؛ پس از آن با آزاد کردن مسیر اعتبار منبع به وفالورابطه معنادار بین تعداد 

هبا را  حاصل شد و الگوی ببرازش داده کادوهای مجازی کاهشی اساسی در کمیت  کنندگان در محیب بررسی

 آورده شده است. 1در جدول  ییالگوی نها ییویکبرازش ن یها فراهم آورد. شاخص

 برازندگی الگوی نهاییهای شاخص .1جدول 

 نتیجه مقدار قابل قبول دست آمده مقدار به عامل

 برازش مطلوب 5/2تر از کوچک 31/2 دو بر درجه آزادیشاخص کای

RMSEA 066/0 برازش مطلوب 08/0تر از کوچک 

GFI 98/0 برازش مطلوب 90/0تر از بزرگ 

AGFI 93/0 برازش مطلوب 90/0تر از بزرگ 

 نشان داده شده است. 5و  4ارائه شده است، الگوی نهایی تحقیق در نمودارهای  1در جدول  بر اساس آنچه

  

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 . الگوی نهایی معادله ساختاری پژوهش )ضرایب مسیر(4نمودار 
 

کیفیت مذاکرات مطرح 

 شده

 اعتبار منبع

 تعداد فالوورها

 اجتماعی تعاملات فرا

 آشنایان

 ناآشنایان

 کنندگانبررسی

 قصد مطالعه

52/0 

06/0 

14/0 

51/0 

41/0 

71/0 
13/0 
23/0 

26/0 
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 (t. الگوی نهایی معادله ساختاری پژوهش )مقادیر 5نمودار 

نهایی پژوهش را نشان غیرمستقیم و اثر کل متغیرهای الگوی دست آمده از ضرایب مستقیم،  اطلاعات به 2جدول 

 دهد: می
 . ضرایب مستقیم و غیرمستقیم متغیرهای الگوی نهایی پژوهش2جدول 

 اثر کل اثر غیرمستقیم اثر مستقیم متغیرهای پژوهش متغیرهای پژوهش

 52/0 0 52/0 کیفیت مذاکرات مطرح شده آشنایان

 

 ناآشنایان

 71/0 0 71/0 اعتبار منبع

 23/0 0 23/0 تعداد فالوورها

 

 کنندگان بررسی

 13/0 0 13/0 اعتبار منبع

 26/0 0 26/0 تعداد فالوورها

 41/0 0 41/0 اجتماعیتعاملات فرا 

 

 

 

 قصد مطالعه

 03/0 (52/0*06/0=)03/0 0 کیفیت مذاکرات مطرح شده

 17/0 (71/0*14/0(+)13/0*51/0=)17/0 0 اعتبار منبع

 16/0 (23/0*14/0(+)26/0*51/0=)16/0 0 تعداد فالوورها

 21/0 (41/0*51/0=)21/0 0 تعاملات فرا اجتماعی

 06/0 0 06/0 آشنایان

 14/0 0 14/0 ناآشنایان

 51/0 0 51/0 کنندگان بررسی

محاسبه شده برای هر  t، با توجه به ضرایب و همچنین میزان آید برمی 2جدول  های دادهکه از  گونه همان

اعتبار توان به این نتیجه رسید که عواملی از قبیل  بر قصد مطالعه می غیرمستقیممسیر از عوامل اثرگذار مستقیم و 

فرا کنندگان صفحات مجازی و تعاملات  منبع اطلاعاتی، کیفیت مباحث و مذاکرات مطرح شده، بررسی

. همچنین دو عامل اعتبار دهند میبر قصد مطالعه افراد را نشان  تأثیربه ترتیب بیشترین تا کمترین میزان ، اجتماعی

کیفیت مذاکرات مطرح 

 شده

 اعتبار منبع

 تعداد فالوورها

 اجتماعی تعاملات فرا

 آشنایان

 ناآشنایان

 کنندگانبررسی

 قصد مطالعه

82/7 

25/2 

50/4 

50/14 

56/7 

64/17 

07/3 
42/5 
85/5 
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همچنین،  .اند دادهکنندگان نشان  گروه ناآشنایان و بررسیافزایی را بر دو  منبع و تعداد فالوورها بیشترین میزان هم

نمایند که خود این نظرات نیز تحت  و نظرات آنها تکیه می کنندگان بررسیافراد بیش از آشنایان به ناآشنایان و 

کنندگان قرار  بررسی فرا اجتماعیتعاملات  ویژه بهجدی مسائلی همچون اعتبار منابع، تعداد فالوورها و  تأثیر

 گیرد. می

 های پژوهش آزمون فرضیه

های ارائه شده در  های پژوهش  کر گردید و با توجه به یافته تر در خصوص یافته با توجه به آنچه پیش

 های پژوهش را مورد بررسی قرار داد. توان رد یا قبول فرضیه می 5و نمودار  2جدول 

ت مذاکرات مطرح شده بر آشنایان با توجه به آنکه ضریب کیفی یرتأثفرضیه اول پژوهش با موضوع 

 یرتأثفرضیه دوم پژوهش نیز با موضوع است.  ییدتأدهد؛ قابل  را نشان می 82/7برابر  tو مقدار  52/0مسیری برابر 

را نشان  64/17برابر  tو مقدار  71/0اعتبار منبع اطلاعاتی بر ناآشنایان با توجه به آنکه ضریب مسیری برابر 

کنندگان که فر  سوم پژوهش  تعداد فالوورها بر بررسی یرتأثاز نظر  است. افزون بر این، ییدتأدهد؛ قابل  می

فرضیه  85/5برابر  tو مقدار  26/0توان به این یافته اشاره کرد که ضریب مسیر برابر  ، میدهد یمحاضر را تشکیل 

تعداد فالوورها بر  یرتأثدیگر سو، فرضیه چهارم پژوهش نیز که ناظر بر  نماید. از می ییدتأمورد نظر را 

شود. در همین راستا، هر دو  می ییدتأ( =26/0و  t=85/5)های پژوهش  کنندگان بود، با توجه به یافته بررسی

 و =41/0و  t=56/7کنندگان با  بر بررسی فرا اجتماعیتعاملات  یرتأثچهارم و پنجم پژوهش نیز یعنی  های یهفرض

اول تا پنجم  های یهفرضهمانند گیرند.  قرار می ییدتأمورد  =06/0و  t=25/2آشنایان بر قصد مطالعه با  یرتأث

قرار  ییدتأمورد  5و نمودار  2های ارائه شده در جدول  ششم و هفتم پژوهش حاضر نیز با توجه به یافته های یهفرض

 یرتأث( و فرضیه هفتم ناظر بر =14/0و  t=50/4)ناآشنایان بر قصد مطالعه  یرتأثگیرد. فرضیه ششم ناظر بر  می

مطرح در پژوهش  های یهفرضبا توجه به آنکه کلیه  ( است.=51/0و  t=50/14)کنندگان بر قصد مطالعه  بررسی

توان  ، بنابراین میشدبوده و همچنین نظر به آنکه الگوی کلی پس از اصلاح از برازش خوبی برخوردار  ییدتأقابل 

صورت غیرمستقیم بر  چه به صورت مستقیم و به این نتیجه رسید که عوامل شناسایی شده در این پژوهش چه به

 اند. بوده تأثیرگذارمورد بررسی )قصد مطالعه(  مسأله

 

 گیری بحث و نتیجه

های اجتماعی بر قصد مطالعه دانشجویان عوامل اثرگذار در شبکه یرتأثهدف این مطالعه واکاوی میزان 

دارد اولین گام این نظریه بیان میگونه که  همانبود.  کننده مصرفنظریه فرهنگ  یبرمبنادانشگاه فردوسی مشهد 

در مصرف یک کالا، جستجو و کسب اطلاعات در مرحله پیش از مصرف است. در این راستا گلدینگ و 

فردی در مصرف یک  یر روابب میانتأثبر  مشخصاً( Goulding; Shankar and Canniford, 2013همکارانش )
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بیشتری بر مصرف در مقایسه با مصرف  یرتأثروابب میان فردی  یرتأثدارند که  . آنها بیان میکنند یم تأکیدکالا 

گیری  های اجتماعی و شکل ( در پیوند با شبکهPuetz, 2015) گذارد. در راستای همین نکته پوئتز خود کالا می

زادپنداری انتخاب  کند که افراد اطرافیان خود را برمبنای شباهت و هم می تأکیدجوامع مصرفی بر این نکته 

نتیجه گرفت که نظرات افراد مرتبب با کاربر اعم از  گونه اینتوان  کنند. با توجه به این دو اصل پذیرفته شده می یم

خواهد بود. حال این  تأثیرگذارفرد در مصرف یک کالا  گیری یمتصمآشنا، ناآشنا یا متخصص خواه ناخواه بر 

 تواند متفاوت بوده و ضرایب ارتباطی متفاوتی نیز دریافت با توجه به زمینه مصرف یا کالای مورد استفاده می یرتأث

 کند.

قرار گرفته  ییدتأها نشان داد که تمامی هفت فرضیه اصلی تحقیق مورد  دست آمده از تحلیل داده نتایج به

است. در این پژوهش اثر کیفیت مذاکرات مطرح شده در محیب اینستاگرام بر آشنایان مورد توجه قرار گرفت 

داری بین  ( رابطه مستقیم و معنی5و  4دهد )نمودارهای  که الگوی نهایی پژوهش نشان می گونه همان(. 1فرضیه )

ها، نظرات یا  کیفیت کپشن، رو اینکیفیت مذاکرات مطرح شده در این محیب با آشنایان وجود دارد. از 

. نظرات دهد میقرار  تأثیررا تحت یک اثر علمی مانند یک کتاب فرد  های عکسهای نوشته شده در زیر  هشتک

تواند فرد را به خواندن آن یا مطالعه بخشی از آن اثر سوق دهد. این  نیز می مثبت یا منفی درباره یک اثر علمی

( همسو Cacioppo and Heesacker 1981, p. 435دست آمده در پژوهش کاسیوپو و هساکر ) نتیجه با نتایج به

(. 2ع اطلاعاتی بر ناآشنایان نیز در محیب اینستاگرام مورد بررسی واقع شد )فرضیه همچنین اثر اعتبار منباست. 

است یا خیر؟ الگوی نهایی تحقیق نشان داد  اثرگذاربدین معنی که آیا اعتبار منبع اطلاعاتی بر قصد مطالعه افراد 

ها در صفحات اینستاگرام بر  یکتعداد لاکه این اثر وجود دارد. دانشجویان دانشگاه فردوسی مشهد باور دارند که 

 ها موجب یا کامنت ها لایکیا زیاد  کم است. همچنین، تعداد تأثیرگذارقضاوت آنها پیرامون اعتبار یک پست 

دست آمده در پژوهش تانگ و  شود. این یافته با نتایج به می پست یک آنها پیرامون مثبت یا منفی قضاوت

نتایج ( همسو است. همچنین، Metzger et al., 2010ر و همکارانش )( و متزگTong et al., 2008همکارانش )

در محیب اینستاگرام دارد  کنندگان بررسیمعنادار مستقیمی بر  یرتأثرها وپژوهش حاکی از آن بود که تعداد فالو

 Metzger(، متزگر و همکاران )Tong et al., 2008های تانگ و همکاران ) (. این نتیجه با نتایج پژوهش3)فرضیه 

et al., 2010( و اسپنس و همکاران )Spence; Lachlan; Westerman and Spates, 2013 همخوانی دارد. بر )

کنندگان در این محیب دارد. این به آن معنی است  مستقیم و معناداری بر بررسی تأثیری رهاوفالو، کمبود این پایه

 کم است بلکه تعداد تأثیرگذاریک پست  اعتبار پیرامون فرد تقضاو بر تنها نه رها(وکنندگان )فالو دنبال تعدادکه 

افزون بر این، نتایج پژوهش نشان شود.  می صفحه یک های پیرامون پست منفی فرد قضاوت نیز موجب رهاوفالو

(. بر 4کنندگان در محیب اینستاگرام دارد )فرضیه  معنادار مستقیمی بر بررسی یرتأث فرا اجتماعیداد که تعاملات 
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مند است و نظرات منفی افراد مشهور در  علاقه مشهور افراد های( صفحه) پیج کردن( دنبال) فالو به این مبنا، فرد

. گذاردب افراد اثر تواند بر قصد مطالعه آن توس اینستاگرام در خصوص مطالعه یا خرید یک اثر علمی مشخص می

فرد  مطالعه قصد در رابطه با خرید یا مطالعه یک کتاب یا اثر علمی بر مشهور افراد افزون بر این، پیشنهادات

گیرد. این  نظر در را مشهور افراد نظرات خرید یا مطالعه یک کتاب از بوده و ممکن است فرد پیش تأثیرگذار

( Bee and Lee, 2010و بی و لی ) (Chevalier and Mayzlin, 2006)نتیجه با نتایج پژوهش چوالیر و مایزلین 

(. بر پایه 5در این مطالعه، اثر آشنایان بر قصد مطالعه افراد مورد بررسی قرار گرفت )فرضیه است.  راستا هم

مستقیم و معناداری بر قصد مطالعه افراد دارند.  یرتأث( آشنایان 5و  4های نهایی پژوهش )نمودارهای  الگوی

(، Sung et al., 2010(، سانگ و همکارانش )Kurihara, 1986های کوریهارا ) با این نتیجه، پژوهش راستا هم

آشنایان )از قبیل دوستان و یا اعضاء  یرتأث( بر 1391( و سالاری )Erasmus et al., 2014اراسموس و همکاران )

در اینستاگرام نظرات دوستان و آشنایان خود را اند. بر این پایه، افراد  داشته تأکیدقصد رفتاری افراد خانواده( بر 

یا کتاب  اثر علمی یک مطالعه دهند؛ برای اند؛ مورد بررسی قرار می ها یا آثار علمی که مطالعه کرده راجع به کتاب

تواند فرد  آشنایان می کرده و در نهایت نظرات توجه اند، هاتی که دوستان آنها درباره آن در اینستاگرام نوشتنظر به

در این پژوهش اثر ناآشنایان در محیب اینستاگرام بر قصد مطالعه دهد.  سوق یک کتاب مشخص مطالعه را به

معنادار و مستقیمی بر قصد مطالعه  یرتأث(. نتایج پژوهش نشان داد که ناآشنایان در اینستاگرام 6فرضیه )بررسی شد 

اند توسب  در اینستاگرام نظرات افراد مختلف راجع به آثار علمی که مطالعه کردهدانشجویان دارند. برای نمونه، 

 اند، اتی که افراد مختلف درباره آن در اینستاگرام نوشتهنظر به کتاب مطالعه یک شود. برای افراد دیگر خوانده می

زیادی در انتخاب یک کتاب یا سایر آثار علمی مورد نیاز فرد  تأثیرافراد مختلف  شود. در نهایت، نظرات می توجه

 ;Drozdenko et al. 2012پیشین است ) های پژوهشهای برخی از  برای مطالعه دارد. این یافته همسو با یافته

Jimenez and Mendoza, 2013 .)دار  دهنده اثر مستقیم و معنی دست آمده از این پژوهش نشان نتایج به

(. این نتیجه با نتایج مطالعه چوالیر و مایزلین 7در اینستاگرام بر قصد مطالعه افراد دارد )فرضیه  کنندگان بررسی

(Chevalier and Mayzlin, 2006 که بیان )اظهارنظرهای مثبت انجام شده توسب دیگران و  بررسی کنند که می 

ها شده است؛  سایت یک کتاب در این وب های مجازی کتاب موجب افزایش فروش آنها در خصوص فروشگاه

های مجازی بر قصد رفتاری  های مطرح شده در محیب های پیشین که بر نقش مثبت بررسی همسو است. پژوهش

 ,Zhang and Li, 2010; Sridhar and Srinvasan, 2012; Jimenez and Mendozaاند ) کرده تأکیدافراد 

تخصصی /  صورت بهدر اینستاگرام صفحاتی که نی دارد. بر این اساس، دست آمده همخوا نیز با نتیجه به (2013

 یک مطالعه شود. اغلب افراد برای علمی به معرفی کتاب یا سایر آثار علمی اختصاص دارد توسب افراد دنبال می

ات کنند و نظر می توجه صفحات نوشته شده است؛ گونه ایناتی که توسب منتقدان در نظر به کتاب یا اثر علمی
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در دهد.  سوق یک کتاب مشخص مطالعه به را تواند فرد صفحات نوشته شده است می گونه اینمنتقدانی که در 

 آن خواندن به افراد را نستاگرامیادر یا اثر علمی کتاب  کیمشخصات  ایعنوان و  دنیدرسد  می نظر بهنهایت، 

بر این  .دارد می واو یا فرد را به اندیشیدن در رابطه با مطالعه کتابی که در اینستاگرام دیده است  کند یم بیترغ

باشد، نسبت به مطالعه کتابی که  که فرد در اینستاگرام در حال کاوش صفحات مورد علاقه خود می پایه، هنگامی

 کند. در گذشته نخوانده است تمایل پیدا می

عنوان ارزش افزوده دیگر مطالعه حاضر تلقی گردد  تواند به آمده، آنچه که می دست افزون بر نتایج به

در  tکه ضرایب مسیر و مقادیر  گونه همانشناسایی اثرات و روابطی فراتر از الگوی مفهومی اولیه پژوهش است. 

آشنایان در محیب بر نا تنها نهدهد اعتبار منبع اطلاعاتی  ( نشان می5و  4 نمودارهایالگوهای نهایی پژوهش )

کنندگان نیز  داری بین اعتبار منبع و بررسی معناداری دارد بلکه فراتر از آن رابطه مستقیم و معنی تأثیراینستاگرام 

بر قضاوت  تنها نهقابل مشاهده است. همچنین، تعداد دنبال کنندگان )فالوورها( یک منبع اطلاعاتی 

که بر دیدگاه ناآشنایان و افراد خارج از دایره دوستان و خانواده نیز گذارد، بل کنندگان آن اطلاعات اثر می بررسی

دو جانبه  تأثیری، تعداد دنبال کنندگان )فالوورها( و اعتبار منابع اطلاعاتی رو اینداری دارد. از  مستقیم و معنی تأثیر

نماید. افزون بر  الزامی میبر قصد مطالعه افراد گذاشته و توجه ویژه طراحان صفحات اینستاگرام را به این مهم 

( گویای آن است که به ترتیب اعتبار منبع اطلاعاتی، کیفیت مباحث و 4دست آمده )نمودار  این، ضرایب مسیر به

را بر افزایش قصد  تأثیربیشترین  فرا اجتماعیصفحات مجازی و تعاملات  کنندگان بررسیمذاکرات مطرح شده، 

 کننده مصرفتر در خصوص نظریه فرهنگ  ها در کنار آنچه پیش این یافته مطالعه جامعه پژوهش حاضر دارا است.

گیری از منابع اطلاعاتی  بیانگر آن است که در بستر مطالعه و بهرههای مطالعات مرتبب با آن بیان شد،  فر  و پیش

حوزه افراد متخصصی هستند، بیشتر  یندر اکه  کنندگان بررسیعنوان یک کالا ضریب اثرگذاری  ها به مانند کتاب

رسد در راستای گسترش فرهنگ مطالعه در  می نظر به، رو اینهای آشنایان است. از  ها حتی گروه از سایر گروه

و  نظر صاحبهای افراد  توان با اتخا  نظرات و دیدگاه های اجتماعی، می های شبکه گیری از قابلیت کنار بهره

های طراحی شده در  ها در صفحه بب با هر اثر اطلاعاتی مانند کتابمتخصص در خصوص موضوعات مرت

در معناداری بر روند مطالعه و یا گسترش فرهنگ مطالعه ایفا نمود.  یرتأثهای اجتماعی همچون اینستاگرام،  شبکه

محیب  در شگرفی و بالقوه امکانات که است این دارد، قرار ما برابر در اصل بدیهی یک منزله به نهایت آنچه

 آنها کارگیری به و شناسایی پژوهشگرانه، به و کنجکاوانه رویکردهای با باید که دارد وجود های اجتماعی رسانه

 .مثبت اجتماعی پرداخت رفتارهایدر راستای توسعه 
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