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کنندگان در جوامع  ها و پیامدهای مشارکت مصرف زمینه پیش
 مجازی

 زهره دهدشتی شاهرخ
 

  پدرام بهیار

 چکیده

شده در محیط وب و دسترسی وسیعی که به  جوامع مجازی با توجه به امکانات فراهم
وکار بسیار تأثیرگذار هستند، بنابراین  های مرتبط با کسب کننده دارد بر فعالیت مصرف

تواند از  کنندگان در جوامع مجازی می ها و پیامدهای مشارکت مصرف زمینه بررسی پیش
کننده، در این محیط رقابتی حائز اهمیت باشد. هدف  ر مصرفهای شناختی رفتا جنبه

کنندگان در جوامع مجازی  ها و پیامدهای مشارکت مصرف زمینه این تحقیق بررسی پیش
ترتیب که در بخش کیفی  این صورت تلفیقی بوده به است. روش انجام این تحقیق به

پذیرفت و پس از تحلیل نتایج نفر از خبرگان انجام  14های نیمه ساختاریافته با  مصاحبه
نفر مورد آزمون  364شده در حجم نمونه  به کمک تکنیک تحلیل محتوا مدل طراحی

های فردی و اجتماعی، خدمات  زمینه کمی قرار گرفت. نتایج پژوهش نشان داد پیش
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در مشارکت تأثیر بسزایی دارند،  نیات ـ ماسایت، تمایل، نگرش و  شده توسط وب ارائه
برای مشارکت در جوامع مجازی تأثیر  نیات ـ ماپیامدهای مشارکت نشان داد در مورد 

شود  ها می منفی بر ارتباطات با خانواده و دوستان، همچنین استفاده کمتر از سایر رسانه
 دهد. کنندگان را افزایش می اما اطلاعات مصرف

 ما.ـ  ، نگرش، نیاتتیسا وبتمایل، خدمات  کلید واژگان:
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 مقدمه

ی جوامع مجازی، محیط سایبری هستند که به افراد اجازه ساخت پروفایل، ها تیسا
همچنین اتصال به دیگر اعضای سایت را از طریق  ها عکسی متن، تصاویر و گذار اشتراک

قادر  ها تیساکاربران این  رو نیازا. دهند یمدر اینترنت را  شده لیتشکی ها گروهو  ها برنامه
یی خودشان را به دیگر کاربران معرفی کرده، به یک شبکه ها طیمحخواهند بود در چنین 

وکار خود را توسعه دهند. کاربرانی که بتوانند  متصل شده، روابط و کسب تر یقواجتماعی 
ی دوستان و خویشان را افزایش دهند، بازخورد مثبت ارتباطات ها شبکهمنافع دریافتی از 

؛ (2112، 1)سیرا و همکاران برند یم ها طیمحین و استفاده بیشتری از ا خود را گسترش داده
وکارها و بازتولید  تنها باعث دگرگونی نوع کسب توان گفت؛ جوامع مجازی نه بنابراین می

های اجتماعی را نیز دستخوش تغییر کرده است  تعاریف مرتبط آن شده است، بلکه محیط
 (.1393؛ دهدشتی و همکاران، 2112، 2)اولیویرا و هیورتاس

های پرکاربر جوامع مجازی در کشور  دلیل فیلتر بودن بسیاری از سایت به
ها وجود دارد که مانع از توجه محققین،  های ذهنی منفی نسبت به این محیط زمینه پیش

ها و توان داخلی  شود. عدم توجه به زیرساخت ها می ها به این محیط کاربران و بازاریاب
ی این جوامع مجازی در زمینه بازاریابی دیگر ها در استفاده مناسب و درک پتانسیل

ای است که بنا به دلایل متعدد ازجمله؛ عدم آگاهی کاربران نسبت به این جوامع،  مسئله
شود. با  وکار از آن نمی مرتبط با کسب یها تیفعال نهیزماستفاده مناسب و بجایی در 

میلیون کاربر اینترنتی که  31توان مشاهده کرد باوجود  نگاهی به آمارها در این حوزه می
ها در جوامع  حداقل عضو یکی از جوامع مجازی هستند تعداد بسیار معدودی از آن

بنابراین ؛ (1392، 3مجازی داخلی فعال هستند )مرکز افکار سنجی دانشجویان ایران
های فعال داخلی در زمینه جوامع مجازی با مشکل جذب  توان نتیجه گرفت سایت می

ها و پیامدهای مشارکت  زمینه دانند پیش دیگر نمی عبارت هستند، یا بهکاربر مواجه 
ها  تواند بر مشارکت و جذب آن دانند چه عواملی می کنندگان چیست و نمی مصرف

 ها آن روزافزونیرگذاری جوامع مجازی و فراگیر شدن ظهور تأثبا توجه به تأثیرگذار باشد. 
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در این زمینه، تحقیقات تجربی که به بررسی این شیوه جدید ارتباطی بپردازد بخصوص  تاکنون
به  صرفاًی موجود ها مدلاکثر  در مورد جوامع مجازی داخل کشور محدود است. همچنین

 اند نکردهبررسی  توأمان صورت بهها و پیامدها را  زمینه یشپبررسی عوامل اجتماعی پرداخته، 

 (.2111، 3؛ چئونگ و همکاران2112، 2؛ لو و ژانگ2112، 1)شیا و همکاران
در  کنندگان مصرفها و پیامدهای مشارکت  زمینه یشپدر این مطالعه، هدف اصلی بررسی 

 بهتر چههای فعال در این زمینه کمک کند با شناخت هر  یتساجوامع مجازی است تا به 
اصلی پژوهش این است  سؤالاین بنابر؛ ارائه دهند ها آنی به تر مناسبخدمات  کننده مصرف

 ؟استو ابعادی  ها شاخصدارای چه  کنندگان مصرفها و پیامدهای مشارکت  زمینه یشپکه؛ 

 مبانی نظری

کنندگان در جوامع مجازی تئوری  های مشارکت مصرف پیش زمینه در زمینه پرداختن به
فردی در استفاده از های  استفاده و رضایتمندی یک چهارچوب مناسب از نیازها و انگیزه

ها را  دهد. این تئوری بر این اصل استوار است که کاربران، رسانه های جدید ارائه می رسانه
ها  صورت هدفمند انتخاب کرده، برقراری ارتباطات آزادانه ازجمله؛ دریافت و تفسیر پیام به

، 4نگهارستدهند )ابرکرومبی و لا از طریق رسانه موردنظر را بسیار موردتوجه قرار می
(. اعضای فعال مخاطب، افرادی منفعل نیستند که تنها رفتاری واکنشی به رسانه داشته 2112

کنندگانی آگاه هستند که برای رضایت نیازهای  باشند، بلکه این افراد باهدف بوده و انتخاب
(. این 2112، 2؛ زالکپلی و کامارولزامن2112، 2شخصی خود در تلاش هستند )میرویتز

در کل پنج ارزش کلیدی در استفاده از جوامع مجازی پیشنهاد کرده است. این  نظریه
، پایداری اتصال بین 9اجتماعی ارتقا، 6، خود اکتشافی2ها شامل: ارزش هدفمندی ارزش
 (.2114، 11و ارزش سرگرمی )دلاکیا و همکاران 11فردی

 کنندگان مصرفکت های مشار زمینه یشپیرگذار در تأثعوامل اجتماعی از دیگر متغیرهای 
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گسترده در مورد رفتار جمعی و گروهی توضیح  صورت به چراکهجوامع مجازی است، 
(. همچنین عوامل اجتماعی باعث ایجاد تغییر در 2112، 1دهد )باگوزی و لی یم

(. این سطوح مختلف 1926، 2شود )کلمان یمو عملکردها در سطوح مختلف  ها شیگرا
 4)هنجارهای ذهنی(، درونی ساختن 3پذیرش شود: یم تغییرات به سه بخش کلی تقسیم

یرگذار بر تأثهنجارهای ذهنی  )هویت اجتماعی(. 2)هنجارهای گروهی( و تعیین هویت
تنها تا حدی که دیگر  کنندگان شرکتیی است و ها مشارکتمیل به انجام چنین 

یر اجتماعی تأث کنند. دومین عامل مهم یمباشد با او تعامل  مشاهده قابلهای فرد  یتفعال
یله وس بهکه  "درونی ساختن"شود و با اصطلاح  یمیله هنجار گروهی توصیف وس به

شده شباهت دارد. درونی ساختن مطابقت یک  یفتعرمیلادی  1926کلمن در سال 
ی سایر اعضا گروه است. ها باارزشتصمیم بر اساس مشترکات ارزشی یک شخص 

گذارد با بقیه  یمو اهدافی که به اشتراک  ها ارزشیجه اگر یک کاربر پی ببرد که درنت
 .یافته است دستاعضا در جوامع مجازی مشابه است به هنجارهای گروهی مشترک 

ناپذیر از عضویت در گروه و  ییجداهویت اجتماعی در مقابل هویت فردی، بخش 
تواند  یماجتماعی است، هویت اجتماعی  مؤلفهاحساس یک جمع بودن است و آخرین 

ی اجتماعی آنلاین ها شبکهآورنده این حس باشد که اعضا خود را متعلق به  به وجود
 عضوی از این جامعه بدانند. عنوان به

کنندگان جوامع مجازی نگرش  یکی از مجموعه عوامل تأثیرگذار در مشارکت مصرف
ا بینی یا هدایت اعمال ی کند و درنتیجه پیش های کلی را خلاصه می است زیرا ارزیابی

(. نگرش عبارت است 1923، 2گیرد )اتکینسوم و هیلگارد رفتارهای آینده را بر عهده می
از سازمان پایدار فرایندهای انگیزشی، عاطفی، ادراکی و شناختی در ارتباط با برخی از 

بنابراین آگاهى از نگرش تا حد زیادى ؛ (392ص. 2111، 2های دنیای فرد )هاوکینز جنبه
سازد. البته واضح است که رفتار از عوامل مختلفی بینى رفتارها مى پیش فرد را قادر به

گیری و تعدد آن تأثیرگذار  های گوناگونى در شکل گیرد و شرایط و موقعیت شکل می
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 1است. همچنین محققین در این حوزه با استفاده از مدل پذیرش فناوری دیویس
اند  کننده تأثیرگذار دانسته ( دو عامل لذت و سهولت ادراکی را بر نگرش مصرف1969)

توان از  کننده دیگر عاملی است که نمی (. تمایلات مصرف2113، 2)کارجالیتو و لپانیمی
باعث  ی شخصی انگیزه عامل یک که شود می گفته ذهن از حالتی آن چشم پوشید زیرابه

رفتار  انجام برای گیرنده تصمیم ی خواسته میزان به بسته که انجام پذیرد عملی تا شود می
(. نتایج 2111، 3در جهت رسیدن به یک هدف بخصوص باشد )پروژینی و باگوزی

یات درنیر بخصوصی تأثنشان داده است تمایل افراد برای مشارکت، نقش یا  ها پژوهش
آگاهانه پذیرای تمایل به  صورت بهبنابراین اگر شخص ؛ (1992، 4دارد )باگوزی ها آن

شود.  یمجر به ایجاد انگیزه برای شکل دادن به یک نیت انجام عملی داشته باشد، من
ی برای فراهم ساختن انگیزه ا مقدمهتواند  یمهمچنین محقق فوق اعتقاد دارد، تمایلات 

گیری باشد. از سوی دیگر در بررسی وجودی سطح  یمتصملازم جهت ورود به فرآیند 
یابند که  یمموجودیت  توان اشاره کرد، زمانی این تمایلات موضوعیت و یمتمایلات 

 " یرفتارنیات "منجر به ایجاد  ها آنیله یک شخص تجربه شود. در این صورت وس به
ین در ا .(2114گردد )دلاکیا و همکاران،  یمشده  یینتعدر امتداد یک هدف از پیش 

که  زمینه نیات رفتاری حداقل دو دیدگاه وجود دارد: اولی مرتبط به نیات شخصی است
ازدیاد تلاشش برای  منظور بهیزی ر برنامهبرای  اش آگاهانهی فرد در حس انگیزه شخص

 طور به(. 126ص. 1993، 2یله خودش به است )ایگلی و چایکنوس بهانجام یک رفتار 
است. فلاسفه  "مننیات "از ی منطقی و مفهومی مختلف ها طرحنیازمند  "ما نیات "کل 
یی تحت عنوان مقاصد ها برچسباستفاده از  ،اند کردهیراً توجه ویژه به مقاصد گروه اخ

یک تعهد فردی برای شرکت  عنوان بهجمعی، نیات گروهی و مقاصد مشترک و نیات ما 
در اقدامی مشترک شامل یک توافق ضمنی یا صریح برای درگیر شدن جهت مشارکت 

نیازمند تعهد در یک  "ما "است. فلاسفه همچنین اشاره دارند که  کنندگان شرکتبین 
های گروهی به طریقی که  یتفعالدر  دوجانبهین حمایت تأمحس انگیزشی است، جهت 

عضو ممکن است نه خود را متعهد به اجرا کند بلکه برای پیشبرد اهداف گروه اقدام 
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 (.1996، 1ی وابسته را انجام دهد )بامیسترا بخشهمشترک و کمک به دیگر 
قابلیت  ها رسانهکه استفاده از  اند دهیرسباطی به این نتیجه ارت یها نهیزم درمحققین 

ی رضایت افراد را جلب ا رسانهاست که اگر  بیترت نیا بهجایگزینی دارند، این قابلیت 
، 3؛ دیمیک و روتنباهلر2111، 2)فلنگین و متزگر شود یمجایگزین  ها رسانهنکند با دیگر 

جراید، رادیو و  ازجملهی مهم موجود ها انهرسی گذشته بین ها دهه(. این مهم در 1964
با تلویزیون، استفاده از جراید و رادیو  باعرضهکه  بیترت نیا بهتلویزیون اتفاق افتاد. 

قرار گرفت. در مورد پیامدهای مشارکت در جوامع مجازی محققین به این  ریتأثتحت 
آفلاین تواند روابط  یممهم دست یافتند که مشارکت در یک جامعه مجازی، 

یر قرار دهد. به تأثبا سایرین، همچنین استفاده از سایر رسانه را تحت  کننده مصرف
توانند بر مکاتبه و ارتباط و حتی رفتار  ادعا کرد، جوامع مجازی می توان یمهمین دلیل 

، 2؛ لوجان و همکاران2111، 4لی های بسیار متفاوتی اثر گذارد )چئونگ و افراد با روش
 (.2112، 2همکاران زارکو و 2112

 توسعه فرضیات و مدل پژوهش

کنندگان در جوامع مجازی  ها و پیامدهای مشارکت مصرف زمینه در این پژوهش پیش
های فردی تأثیرگذار در  زمینه موردبررسی قرارگرفته است، به همین منظور برای پیش

ده است؛ مشارکت نظریه استفاده و رضایتمندی که توسط محققین ارتباطات پیشنهادش
این نظریه در کل پنج ارزش کلیدی در استفاده از جوامع مجازی پیشنهاد کرده است. 

، پایداری اتصال 9، ارتقا اجتماعی6، خود اکتشافی2شامل: ارزش هدفمندی ها ارزشاین 
دیدگاه  استفاده از " یهدفمندارزش ". برای درک بهتر 11و ارزش سرگرمی 11بین فردی
چراکه، به اشتراک گذاشتن تا گرفتن اطلاعات  استمفید  "یتاطلاعاارزش "بازاریابی 
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 برای کنند یمجازی، همچنین دانستن آنچه بقیه به آن فکر م جوامع گونه یندر ا
 در مورد ارزش دوم که خود .(2112، 1)هارس و اوو کنندگان حائز اهمیت است مصرف

پی نهفته شخص در  یها شامل درک عمیق از جنبه خود اکتشافیاکتشافی است، این ـ 
اکتشافی مربوط به ارتباطی است که با  یها جنبهاجتماعی است. یکی از این  تعاملات

شود  یمنظور نیل به اهداف آینده برقرار م دیگران برای دسترسی به منابع اجتماعی به
گویای این موضوع است که جوامع مجازی  سومین ارزش .(1999، 2)مکنا و برگ

ارزشی  "یاجتماعارتقا ". (1999، 3رهاند )ولمن و گالیا یتنهایی م را ازکننده  مصرف
ارتقا  بنابراین ،آورد یشدن فرد توسط دیگر اعضا به دست م یداست که با پذیرش و تائ

عامل بعدی  (.1996بامیستر، ) است یرگذارتأث عامل در مشارکت او پایگاه اجتماعی فرد
 های یبر سودمند یدون ارتقا اجتماعی تأکنام دارد، همچ "یفردپایداری اتصال بین "

ارتباط  گونه ینبر حفظ ا عامل. البته این پردازد یآن م اهمیتمشارکت در گروه و 
مورد نهایی هم به  دارد. یدگروهی برای سودمند بودن بیشتر آن برای عضو گروه تأک

 که مشتق از تفریح و آرامش حاصل از سرگرمی یا برقراری "یسرگرمارزش "بحث 
تعداد  دهد یموجود در این زمینه نشان م یها ارتباط با دیگران است توجه دارد. پژوهش

ساختگی، همچنین تقابل با حل  های یتکنندگان از کشف و پیگیری هو بالای شرکت
 (.1999مکنا و برگ، ) شوند یسرگرم م یا مسائل ارتباطی مجازی مجادله

ورت گرفته و مصاحبه با خبرگان تکمیل یله مطالعه کیفی صوس بههای فردی  زمینه یشپ
، شامل کنندگان مصرف؛ نوع شخصیت ازجملهگردید و نتایج نشان داد عوامل دیگری 

ی همچنین ا حرفه صورت به ها آنیی فرد، تخصص شغلی گرا برونبودن یا  گرا درون
های فردی  زمینه یشپتوانند در دسته  یمکمبودهای فضای مجازی جز عواملی هستند که 

 قرار گیرند.
های اجتماعی که شامل؛ هنجارهای ذهنی  زمینه یشپمجموعه  اند دادهنشان  ها پژوهش

 عنوان بهو هویت اجتماعی  درونی سازی عنوان بهپذیرش، هنجارهای گروهی  عنوان به
باشند  یمیرگذار تأثجامعه مجازی  کنندگان مصرفتعیین هویت است و در مشارکت 

یر بسزایی بر تأثهمچنین سایر محققین معتقدند عوامل فردی  (2112)باگوزی و دلاکیا، 
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؛ هنجارهای ذهنی، هنجارهای گروهی و هویت اجتماعی در ازجملهعوامل اجتماعی 
؛ کریستی و 2111، 2؛ ژاو2113، 1جوامع مجازی دارند )ونگ کنندگان مصرفمشارکت 
 (.2111؛ چئونگ و لی، 2111همکاران، 

 ذکرشده در این پژوهش فرض بر این است؛ بنابراین با توجه به مطالب
 .تأثیرگذارنداجتماعی  عواملبر  شده ادراکفردی  های ارزش

 ؛فرعی های فرضیه

H1 داردمثبت و معنادار  تأثیرفردی بر هنجار ذهنی در جوامع مجازی  عوامل. 

H2 دارد تأثیر مثبت و معنادارفردی بر هنجار گروهی در جوامع مجازی  عوامل. 

H3 دارد تأثیر مثبت و معنادارفردی بر هویت اجتماعی در جوامع مجازی  عوامل. 
کند )چئونگ  یمبسیاری از دلایل مشارکت وی را توجیه  کننده مصرفهنجارهای ذهنی 

یک  عنوان به(، به همین دلیل است که مفهوم سنتی از هنجارهای ذهنی 2111و لی، 
قرار گیرد.  مدنظردر زمینه آنلاین  "هستندافراد دیگری که برای من مهم "ورودی از 

دهد، بسیاری از  یمرا نشان  کننده مصرفیدهای انتظارات نباهنجارهای ذهنی بایدها و 
دانند،  یمفرد مهم هستند مرتبط  ازنظرید شدن توسط افرادی که تائمحققین آن را به 

ت بنابراین هنجارهای ذهنی عملیاتی کردن احساسات مشخص توسط افراد دیگری اس
 (.2112)باگوزی و دلاکیا،  خوددارندی نسبت به مؤثرکه ذهنیت مشخص و 

 توان گفت؛ یمبنابراین 
H4 شود یمدر جوامع مجازی  تر یقو هنجار گروهی باعث ایجاد تر یقو هنجار ذهنی. 

ممکن است انتظارات بیشتری نسبت به خانواده یا دوستان  کنندگان مصرفبرخی از 
آنلاین داشته باشند. به همین دلیل هنجارهای ذهنی برای تمایل ی افراد گروه جا بهخود 

های فرد  یتفعالتنها تا حدی که دیگر  کنندگان شرکتیی است و ها مشارکتچنین 
ممکن است  کنندگان شرکتحال برای سایر  ینبااکنند،  یمباشد با او تعامل  مشاهده قابل

؛ کریستی و همکاران، 2111د )ژاو، خانواده و دوستان نیز مثل اعضای گروه آنلاین باشن
بینی هنجارهای ذهنی بخش  یشپ(. در ارتباط با این مبحث ممکن است 2111
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یک  عنوان بهباشند، بنابراین مفهوم سنتی از هنجارهای ذهنی  ها مشارکتی از توجه قابل
قرار گیرد.  مدنظردر زمینه آنلاین  "هستندافراد دیگری که برای من مهم "ورودی از 

یرگذار است تأثیدها و نبایدهای جمعی بایجه هنجارهای ذهنی بر تمایل افراد و درنت
به ترکیب  ها خواسته دریر مثبت هنجارهای ذهنی تأث(. اگرچه 2113، 1)اشفور و لکروی

است، این انتظار وجود دارد هنجارهای گروه و هویت اجتماعی که  ها فرصتاین 
یات جمعی درننفوذ بیشتری  است( 1926ن )مربوط به مفاهیم درونی شناسایی کلم

 .اند بودهتحت نفوذ بیشتری از صلاحیت نیات جمعی گروه  ها آنداشته باشد زیرا 
 توان گفت؛ یمبنابراین 

H5 داردیر بر تمایل در جوامع مجازی تأث تر یقو هنجار ذهنی. 
H6 یر دارد.ما در جوامع مجازی تأثـ  نیات بر تر یقو هنجار ذهنی 

ها و اهدافی که به  کننده پی ببرد که ارزش اگر یک مصرف د هنجارهای گروهیدر مور
این انتظار را  توانیم یاست، م جامعه مجاری مشترکبا بقیه اعضا  گذارد یاشتراک م

)دلاکیا و همکاران،  کاربر اثر مثبت بگذارد گیری یمداشته باشیم که بر روی پروسه تصم
 این روند به ترتیب ذیل است؛ .(2114

و اهداف خود را در تمایلات و  ها ارزشاول: درونی سازی چنین باشد که عضو جدید 
اهداف سازگار با دیگران در طول تعاملات اجتماعی بیابد که در بسیاری از موارد، 

فعال تمایل به دنبال کردن جوامع مجازی احتمالاً جهت یافتن  طور به کنندگان شرکت
یجه پذیرش درنتی خود، منافع و اهدافشان ها ارزشی گذار اشتراکر افراد برای به دیگ

هنجارهای گروهی باشند. دوم: درونی سازی از گسترش تعاملات مشترک صورت 
هنجارهای گروه را مثل نمایی از  دادوستدگیرند  یمیاد  کنندگان شرکتگیرد، که 

ید کرده تائت اخیر سایر محققین آن را یرند که مطالعادر نظرگخود  نوظهوری ها خواسته
درونی سازی از طریق ارتباطات و  درهرصورت(. 2114، 2است )تسای و پای

و  ها ارزشی گذار اشتراکدهد که در این تحقیق از طریق  یمهنجارهای گروهی رخ 
 بین خود و دیگر اعضاء عملیاتی شد. کنندگان شرکتاهداف توسط 

 توان فرض کرد؛ یمیجه درنت
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H7 شود یمدر جوامع مجازی  تر قوی هویت اجتماعی باعث ایجاد تر قوی هنجار گروهی. 

H8 داردیر بر تمایل در جوامع مجازی تأث تر قوی هنجار گروهی. 
H9 یر دارد.در جوامع مجازی تأث نیات ـ ما بر تر قوی هنجار گروهی 

ناپذیر از عضویت در گروه و احساس یک جمع بودن  ییجداهویت اجتماعی به بخش 
؛ ازجملهاشاره دارد. به همین دلیل است که هویت اجتماعی متشکل از سه بخش مرتبط 

آگاهی از عضویت در گروه، تعهد عاطفی به گروه و اهمیت ارزشی گروه است )کلمن، 
یک  نوانع به(. آگاهی از عضویت در گروه یک نوع شناخت احساسی از خود 1926

نمونه در طبقه اجتماعی است. قضاوت چنین افکاری در مورد شباهت و تفاوت بین 
(. تعهد 2111، 1گیرد )شن و همکاران یمافراد عضو گروه و افراد غیر عضو صورت 

عاطفی در یک گروه دارای دو معنی آشکار از احساسات است، یکی احساس 
به گروه. ارزیابی اهمیت اعضای ی به گروه و دیگری تجربه احساس تعلق بستگ دل

ی شده که این بنیان گذار نامجمعی  نفس اعتمادبهیا  نفس عزتپایه و بنیان  عنوان بهگروه 
به دو شکل است، یک حس که بخش مهمی از گروه است و دیگری ارزش اعضای 

نماینده ارزش  عنوان بهتوان هویت اجتماعی را  یمگروه، تحقیقات گذشته نشان داده که 
ی و تعهد عاطفی در خودآگاهوم )ارزش اعضای گروه( در نظر گرفت و با شناخت د

 (.2112بارگذاری بر روی عوامل رتبه دوم در نظر گرفت )باگوزی و لی، 
 توان نتیجه گرفت؛ یمبنابراین 

H10 داردتأثیر بر تمایل در جوامع مجازی  تر قوی هویت اجتماعی. 
H11 تأثیر دارد.در جوامع مجازی  مانیات ـ  بر تر قوی هویت اجتماعی 

سایت  شده توسط وب شده در این پژوهش که تأثیر خدمات ارائه در مورد مدل ارائه
کننده است که منجر به رفتار  و نگرش مصرف نیات ـ مافعال در جوامع مجازی بر 

های اولیه عمل مستدل )آجزن و  شود، از مدل مشارکتی وی در جوامع مجازی می
آوری )دیویس،  و مدل پذیرش فن (1991، 2شده )آجزن (، رفتار هدایت1961فیشبین، 

شده در  شده است. به همین منظور جهت درک بهتر از تأثیر خدمات ارائه استفاده (1969
آوری که دو عامل  جوامع مجازی و تأثیر آن برنیات اولین مدل مطرح مدل پذیرش فن
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کننده دانسته است. از  مهم ازجمله سهولت و لذت ادراکی را مرتبط با نگرش مصرف
شده  شده ازجمله عمل مستدل و رفتار هدایت های دیگر اشاره تنها در مدل طرفی نه

بلکه تحلیل  استکننده برای انجام رفتار  ناپذیر از نگرش مصرف تمایل عاملی جدایی
ین موضوع را تائید کرد. در بخش کیفی پژوهش شده نیز ا های انجام محتوای مصاحبه

نظر خبرگان عوامل دیگری  های نیمه ساختاریافته و اعمال با توجه به انجام مصاحبه
های جوامع مجازی به  سایت جز سهولت و لذت ادراکی جهت ارائه وب به

کنندگان شناسایی شدند ازجمله؛ محتوای موجود، فیلترینگ، امنیت، طراحی،  مصرف
 توان نتیجه گرفت؛ بنابراین می؛ هدایت

H12 در جوامع مجازی تأثیر دارد. نیات ـ ماسایت بر  خدمات وب 
H13 سایت بر نگرش در جوامع مجازی تأثیر دارد. خدمات وب 

 اما بینی رفتار را داشته باشد، پیش توانند قابلیت می نگرش که باورند این بر پژوهشگران

(. 2112؛1961شود )آجزن و فیشبین،  ارزیابییکسان  سطح در اینکه شرط تنها به
تواند بر تمایلات وی جهت  کننده می معتقدند نگرش مصرف همچنین پژوهشگران

 از طرفی برای (.2112باگوزی و همکاران، مشارکت در جوامع مجازی تأثیرگذار باشد )

 و باورها ها، نگرش میانی کنش همه بر بتوان باید بینی شود، پیش فردی رفتار آنکه

 در .بررسی کرد را رفتار با موارد این ارتباط چگونگی همچنین و رفتاری های نیت

 رفتار، ی نظریه از اند، بوده اینترنتی رفتار بینی پیش مورد در که گذشته مطالعات

دهند  و این مطالعات نشان می اند کرده استفاده مدار هدف رفتار مدل و شده هدایت
کننده تأثیرگذار است بلکه برنیات وی نیز تأثیر بسزایی  مصرف تنها بر تمایل نگرش نه

توان  بنابراین می؛ (2113، 1؛ هانگ و همکاران2112؛ باگوزی و لی، 1991دارد )آجزن، 
 نتیجه گرفت؛

H14 .نگرش بر تمایل در ارتباط با جوامع مجازی تأثیرگذار است 
H15 است.ما در جوامع مجازی تأثیرگذار ـ  نگرش بر نیات 
H16  یر دارد.تأثما در جوامع مجازی ـ  بر نیات کننده مصرفتمایل 

شود  یمیک مفهوم کلیدی برای شرکت در جوامع مجازی تلقی  عنوان به "ما ـ  نیات"
یک متغیر وابسته و  عنوان به(. که این متغیر در عملکرد 2114)پروژینی و باگوزی، 
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2دار هدفو نظریه رفتار  MGB1 مستقل از تعاملات اجتماعی آنلاین مطابق با
قرار دارد.  

ما نیات " کنندگان شرکتی بین توجه قابلچنین فرض خواهد شد، یک رابطه مثبت  ینا
باگوزی و توسط ) شده انجامو مشارکت در رفتار واقعی برقرار است. در پژوهش "

و نیات اعضای گروه در تعاملات  ها آرمان( فرض بر این است که 2112همکاران، 
یات و اهداف درن ها آرمانبینی خواهند شد و مابقی سوابق و نتایج نفوذ  یشپاجتماعی 

ی است به اقدام در قالب یک جمع دستهیک تعهد  ینااست.  شده دادهگروه توضیح 
ی فردی اعضا و تابع امیال و دلایل درون ها خواستههدف گروهی که وابسته است به 

( در دو قسمت 2112باگوزی و همکاران ) . در مورد پیامدهای مشارکتاستفردی 
نیات  راتیتأثی قراردادند: موردبررسکلی پیامد مشارکت کاربران در جوامع مجازی 

، همچنین بررسی این ها رسانهکنندگان بر استفاده از سایر  جمعی مشارکت مصرف
 بر تعامل کاربران با دوستان و خانواده، این مطالعه نشان داد که مشارکت راتیتأث

 ها آنقرار داده و سبب کاهش  ریتأثکاربران در جوامع مجازی این ارتباطات را تحت 
مشارکت  راتیتأثروی  کاربرجذابیت  شود یمباعث  ذکرشده. همین دلایل شود یم

و روابط دوستان، بیشتر گردد.  ها رسانه؛ استفاده از دیگر ازجملهبر عواملی  کننده مصرف
ی معنا ها تفاوتموجود که به دلایل متعدد دارای بخصوص تفاوت در جامعه آماری 

یج نشان داد علاوه بر موارد فوق که محققین به آن نتا. در پژوهش کیفی استدارای 
یش اطلاعات برافزابرای مشارکت در جوامع مجازی  نیات ـ ماپیامد  اند داشتهاشاره 
 ی دارد.معنادارنقش مثبت و  کنندگان مصرف

 ایی:ترتیب فرضیه نه ینا به
H17 یر مثبت دارد.رفتار مشارکت در جوامع مجازی تأث برما ـ  نیات 
H18 یر منفی دارد.در جوامع مجازی تأث استفاده از تلویزیون بر نیات ـ ما 
H19 یر منفی دارد.در جوامع مجازی تأث استفاده از رادیو بر نیات ـ ما 
H20 یر منفی دارد.در جوامع مجازی تأث تعاملات آفلاین با خانواده بر نیات ـ ما 
H21 یر منفی دارد.در جوامع مجازی تأثتعاملات آفلاین با دوستان  بر نیات ـ ما 
H22 یر مثبت دارد.در جوامع مجازی تأث یش اطاعاتبرافزا نیات ـ ما 

                                                                                                                             
1. Model of Goal-directed Behavior 
2. Theory of Planned Behavior 
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H3 

H1 
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 عوامل فردی

 هنجارهای ذهنی

 هنجارهای گروهی

 هویت اجتماعی

 ما-نیات تمایل
 رفتار مشارکتی

 

 نگرش

خدمات وب 
 سایت

 استفاده از رادیو

 

استفاده از 
 تلویزیون

 

افزایش 
 اطلاعات

تعاملات آفلاین با 
 خانواده

 

تعاملات 
آفلاین با 
 دوستان

H22 
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 ی پژوهششناس روش

ها و پیامدهای مشارکت  زمینه هدف بررسی پیشدر انجام این پژوهش که با 
کنندگان جوامع مجازی انجام شد؛ پس از مرور ادبیات، ابتدا روش کیفی سپس  مصرف

منظور تائید  کمی مورداستفاده قرار گرفت، به این صورت که در بخش کیفی پژوهش به
یمه های ن کنندگان در جوامع مجازی مصاحبه و کشف عوامل مؤثر در مشارکت مصرف

های جوامع  و گردانندگان سایت ساختاریافته با خبرگان )متخصصین، اساتید دانشگاه
دار  ها به کمک تکنیک تحلیل محتوای جهت مجازی( انجام گردید که نتایج این مصاحبه

 موردبررسی قرار گرفت، سپس مدل اولیه پژوهش در بخش کیفی به دست آمد.
شده تحت تأثیر اهداف پژوهش بود زیرا  در بخش کیفی پژوهش نمونه آماری انتخاب

صورت هدفمند است. به همین منظور  های کیفی به ها در پژوهش گیری اغلب نمونه
صورت قضاوتی انجام پذیرفت،  انتخاب جامعه آماری بخش کیفی از خبرگان به

علمی دانشگاه با  ترتیب که ملاک قضاوت برای انتخاب افراد؛ عضویت در هیئت این به
های  درجه استادیاری و سابقه پژوهشی مرتبط، یا گردانندگان و مدیران سایتحداقل 

جوامع مجازی، یا دارا بودن حداقل پنج سال سابقه مدیریتی در حوزه مرتبط جوامع 
شوندگان  روشنی برای مصاحبه ها اهداف پژوهش به مجازی بود. در زمان انجام مصاحبه

شوندگان پرسید شد: )لازم  از مصاحبه مطرح شد سپس سؤالات موردنظر به شرح ذیل
ها  تر ساختن پاسخ ها برای روشن به ذکر است به دلیل نیمه ساختاریافته بودن مصاحبه

 سؤالات دیگری مطرح گردید(:
 جوامع  کنندگان مصرفتواند در مشارکت  یمهای فردی  زمینه به نظر شما چه پیش

 تواند باشد؟ مجازی چه عواملی می

 در جوامع مجازی را  کنندگان مصرفتواند مشارکت  یمجتماعی که های ا زمینه پیش
 یر قرار دهد را توضیح دهید؟تأثتحت 

  جهت مشارکت در جوامع مجازی شامل چه عواملی  کنندگان مصرفتصمیم
 تواند باشد، توضیح دهید؟ یم

 سایت جوامع  رسانی وب تواند در خدمت به نظر شما چه مجموعه عواملی می
 ار باشد توضیح دهید؟مجازی تأثیرگذ
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 کنندگان در جوامع مجازی را توضیح دهید؟ پیامدهای مشارکت مصرف 
در مورد تعداد نمونه برای پژوهش کیفی قانون منظمی برای استناد وجود ندارد ولی 

ها به تکرار  قدر ادامه پیدا کند تا داده پژوهشگران به این صورت که تعداد موردمطالعه آن
(. در این 1362اند )کریمی و مونقی،  افتد و اشباع نظری رخ دهد تعداد را برشمرده

های حاصل از  وتحلیل داده ه استفاده شد. برای تجزیهخبر 14پژوهش از نظرات 
 -های نیمه ساختاریافته در بخش کیفی از رویکرد تحلیل محتوای کیفی  مصاحبه

ها از  دار تکنیک تحلیل محتوا که داده جهت –دار استفاده شد. در رویکرد کیفی  جهت
رت باز انجام صو های نیمه ساختاریافته حاصل شد ابتدا کدگذاری به طریق مصاحبه

ها، مفاهیم و  ترتیب که پس از به تحریر درآوردن مضمون مصاحبه این پذیرفت؛ به
های مرتبط با موضوع و هدف  های متناظر مورد شناسایی قرار گرفت، سپس مقوله مقوله

های  و وزن صورت جداگانه تنظیم شد صورت جدول برای هر مصاحبه به پژوهش به
ها کدگذاری انجام  ازآن برای داده اول منعکس گردید، پسمتناظر با هر یک در زیر جد

های نیمه  شده حین مصاحبه های تنظیم شده از نوشته شد. متناظر با جداول طراحی
صورت جمله کلمات و عباراتی که  شده بود به ساختاریافته که بر روی کاغذ منعکس

حله بعدی مرتبط با موضوع پژوهش بود برای هر مصاحبه خلاصه گردید. در مر
ها با کد متناظر در یک  شده از همه مصاحبه های استخراج صورت مجموع مقوله به

های مستخرج از ادبیات،  جدول با تعداد تکرار هرکدام تنظیم شد. پس از تنظیم مقوله
شدند که  های نیمه ساختاریافته کدگذاری شده، با یکدیگر مقایسه می همچنین مصاحبه

مذکور آزمون ابتدایی انجام )تائید شدن توسط خبرگان( و  در صورت تائید متغیرهای
 مدل مفهومی اولیه شکل گرفت.

در مورد روایی بخش کیفی به دلیل استفاده از ادبیات موضوعی و اعمال نظرات 
برد. همچنین در مورد  یمتوان گفت؛ بخش کیفی از روایی محتوا بهره  یمخبرگان 

منظور جلوگیری از هرگونه سوگیری  کرد به پایایی بخش کیفی پژوهش بایستی اشاره
شده توسط محقق کدگذار دیگری مجدداً توسط پژوهشگر دیگری  در پژوهش انجام

که نتایج نشان دادبخش  انجام شد و ضریب اسکات برای آن موردمحاسبه قرار گرفت
 .استمشاهده  که در جدول ذیل قابل استکیفی از پایایی مناسبی برخوردار 
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 نتایج بخش کیفی. 2جدول 

 مفاهیم ها مقوله ردیف
تعداد 
 تکرار

ی کدگذار
 انتخابی

 ها گروه
ضریب 
 اسکات

1 

ارزش 
 هدفمندی

 دریافت اطلاعات

9 Q1-1 

 های زمینه پیش
عوامل فردی 

 شده ادراک
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 درصد 23

 آگاهی از نحو انجام کارها
 فراهم کردن اطلاعات برای سایرین
 مشارکت در ایجاد دانش و اطلاعات

 خلق ایده

 یزن چانهمذاکره یا 

ارتقاء 
 اجتماعی

 دیگران قرارداد ریتأثتحت 
6 Q1-2 

 احساس مهم بودن

خود 
 اکتشافی

 دستیابی به شناخت درونی بیشتر
2 Q1-3  یادگیری بیشتر در مورد خود و

 سایرین
 کمبود زمان
و فقدان 
فضای 

*حقیقی
1

 

 عدم وابستگی فضای مجازی به مکان

2 Q1-4 ی زمانی در فضای ها تیمحدود
 حقیقی

نوع 
 *شخصیت

یی گرا درون ازجملهی فردی ها یژگیو
 ییگرا برونو 

2 Q1-5 
سازگاری نوع شخصیت با 

 ی نیازهابند تیاولو

تخصص 
 *شغل

مرتبط با ی ا حرفهی مهارتی و ها نهیزم
 شغل

2 Q1-6 
ی تحصیلی و مطالعاتی مرتبط ها نهیزم

 با شغل

پایداری 
تعامل بین 

 فردی

ارزش قائل شدن برای روابط توسط 
 Q1-7 6 فرد

 جادشدهیاتلاش برای پایداری روابط 

 سرگرمی

عدم احساس گذشت زمان حین 
  مشارکت توسط فرد

 
2 

Q1-8 
 شده تجربهتفریح و سرگرمی فردی 

                                                                                                                             
 اند آمده دست ها به صورت اکتشافی از مصاحبه دار به های ستاره مقوله.  1
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 مفاهیم ها مقوله ردیف
تعداد 
 تکرار

ی کدگذار
 انتخابی

 ها گروه
ضریب 
 اسکات

 
 

2 

هنجارهای 
 ذهنی

فرد مهم هستند وی  ازنظرافرادی که 
  کنند یمرا به مشارکت ملزم 

 
 
11 

 
 
 

Q2-1 

 
 
 

 های زمینه پیش

عوامل 
 اجتماعی

 
 
 

 درصد 91

فرد مهم  ازنظربا مشاهده افرادی که 
هستند فرد ترغیب به مشارکت 

 شود یم

هنجارهای 
 گروهی

ی ها باارزشی فردی ها ارزشمطابقت 
  سایر اعضای گروه

12 Q2-2 
سازگاری اهداف و هنجارهای فردی 

 با سایر اعضای گروه

هویت 
 اجتماعی

گسترش تعاملات هنجاری نوظهور 
 گروهی در فرد به شکل هویتی

 
 
13 

Q2-3 
ی ها جنبهشکل هویتی یک تعلق با 

 احساسی
 صورت به گرفته شکلحس هویت 

 شناختی

3 

 تمایل

توسط نیازهای موجود  جادشدهیامیل 
 برای تعاملات گروهی کننده مصرف

14 Q3-1  عوامل نهایی
تأثیرگذار در 

مشارکت 
کنندگان  مصرف

 جوامع مجازی

 درصد 96

 

و  ها گروهمیل فرد برای مشارکت در 
 برقرار تعاملات گروهی

 نیات ـ ما

قصد و نیت فرد برای شرکت در گروه 
  جامعه مجازی

13 Q3-2 
قصد و نیت مشارکت جمعی در 

 جامعه مجازی

4 

 
سهولت 

 شده ادراک

شده  میزان سادگی و راحتی تجربه
 کننده توسط مصرف

13 Q4-1 

خدمات 
سایت  وب

شده  ارائه
توسط وی 

سایت جوامع 
 مجازی

 
 
 
 
 
 
 
 

درک شده توسط کمترین تقلای 
کننده جهت دسترسی به  مصرف

 مطالب

 *طراحی

 سایت تناسب در چیدمان مطالب وب

11 Q4-2 استفاده از گرافیک مناسب 

 سایت ابتکارات مناسب در طراحی وب

 *هدایت

 استفاده از ابزار هدایتی مناسب

2 Q4-3 کننده را در  اطلاعات موردنظر مصرف
 قرار دادن دسترس
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 مفاهیم ها مقوله ردیف
تعداد 
 تکرار

ی کدگذار
 انتخابی

 ها گروه
ضریب 
 اسکات

محتوای 
 *موجود

شده توسط  جامع بودن اطلاعات فراهم
 Q4-4 6 سایت وب

 
 درصد 62

 فراگیر بودن اطلاعات موردنظر

لذت 
 شده ادراک

کننده حین  تجربه سرخوشی مصرف
 Q4-5 12 مشارکت

 کننده شده توسط مصرف لذت تجربه

 *امنیت

کننده در  عدم حس کنترل شدن مصرف
 سایت وب

6 Q4-6 
عدم دسترسی به اطلاعات 

 کننده بدون اجازه وی مصرف

 *فیلترینگ
 از دسترس خارج شدن وی سایت

2 Q4-7  التزام قانونی به عدم استفاده از وی
 سابت موردنظر

2 

رفتار 
 مشارکتی

رفتار مشارکت فردی در جوامع 
 مجازی

14 Q5-1 

پیامدهای 
مشارکت در 

 مجازیجوامع 

 درصد 96

 

رفتار مشارکت جمعی در جامع 
 مجازی

تعاملات 
آفلاین با 
 دوستان

برای مشارکت در جوامع  نیات ـ ما
مجازی باعث کاهش تعاملات آفلاین 

 شود با دوستان می
11 Q5-2 

تعاملات 
آفلاین با 
 خانواده

برای مشارکت در جوامع  نیات ـ ما
مجازی باعث کاهش تعاملات آفلاین 

 شود با خانواده می
12 Q5-3 

استفاده از 
 تلویزیون

برای مشارکت در جوامع  نیات ـ ما
مجازی باعث کاهش استفاده از 

 تلویزیون شود
13 Q5-4 

استفاده از 
 رادیو

برای مشارکت در جوامع  نیات ـ ما
مجازی باعث کاهش استفاده از رادیو 

 شود
13 Q5-5 

افزایش 
 *اطلاعات

برای مشارکت در جوامع  نیات ـ ما
مجازی باعث افزایش اطلاعات 

 شود کننده می مصرف
14 Q5-6 
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کنندگان  در بخش کمی به این دلیل که جامعه آماری پژوهش شامل همگی مصرف
پذیر نبود، درروش  ها امکان شد و دسترسی به همه آن کشور می جوامع مجازی در

)مرکز افکار سنجی دانشجویان ایران،  1گیری با استفاده از نتایج نظرسنجی ایسپا نمونه
سال شهر تهران حداقل کاربر یکی از  29تا  16درصد از جوانان بین  62( که؛ 1392

انتخاب گردید. به همین منظور پنج گیری  جوامع مجازی هستند، شهر تهران برای نمونه
 422شده و در مجموع  ای انتخاب ای از نوع ناحیه صورت خوشه به دانشگاه شهر تهران

کننده جوامع مجازی  ها که مصرف ها بین تعدادی از دانشجویان این دانشگاه پرسشنامه
خ با نر آمده دست بهپرسشنامه صحیح  364که  صورت در دسترس توزیع شد بودند، به
درصد مورد آزمون نهایی قرار گرفت. برای تعیین حجم نمونه از فرمول  91بازگشت 

نفر از دانشجویان پنج  364بودن جامعه آماری تعداد  نامحدودکوکران استفاده و به دلیل 
برای  های پژوهش گردآوری شد. دانشگاه شهر تهران از طریق پرسشنامه داده

استفاده شد. این  2ز روش مدل معادلات ساختاریها در بخش کمی ا وتحلیل داده تجزیه
ها به  وتحلیل داده روش به این دلیل مورداستفاده است که با لحاظ نمودن خطا در تجزیه

گیری گزارش دهد )داوری  ها را با احتساب خطا اندازه کند گزارش داده محقق کمک می
ها با در نظر  (. در این پژوهش برای استفاده از تحلیل مناسب داده1392و رضازاده، 

خطا، همچنین وجود مدل چند سطحی و فراوانی تعداد متغیرها استفاده از گرفتن 
افزار پی ال اس مورداستفاده قرار گرفت. تا رابطه بین متغیرها جهت رسیدن به یک  نرم

خوبی استخراج گردد. همچنین در  ها به مدل همچنین زوایای پنهان موجود و وزن آن
است. تحلیل عاملی روشی است که به  شده بخش کمی از روش تحلیل عاملی استفاده

ها را به صورتی  پردازد و درنهایت آن بررسی همبستگی درونی تعداد زیادی متغیر می
کند. در این پژوهش از روش تحلیل عاملی تأییدی علاوه بر آلفای  بندی می کلی طبقه

 خیر.شود تا مدل و فرضیات موجود معین شود هماهنگ هستند یا  باخ استفاده می کرون
 های پژوهش یافته

یک نوع از روابط متغیرهای پنهان در مدل معادلات ساختاری بر مبنای همبستگی 
ای است میان دو متغیر در یک مدل اما غیر  . همبستگی رابطهاست 3خوانی( )هم

                                                                                                                             
1. www.ispa.ir 
2. Structural Equation Model 
3. Association 
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مورد ارزیابی قرار  2تحلیل همبستگی لهیوس بهو ماهیت این نوع رابطه  1دار جهت
ی میان متغیرهای پنهان  ضرایب همبستگی پیرسون برای بررسی رابطه 2گیرد. جدول  می
دهد. روی قطر اصلی این ماتریس ریشه دوم میانگین  نشان می دو دوبه صورت بهرا 

% 99دهد تمامی ضرایب در سطح اطمینان  ( را نشان میAVEواریانس تبیین شده )
(. هر چه قدر مقدار استدرصد  1ار سطح معناداری کمتر از معنادار هستند )مقد
است.  تر یقوبیشتر و  رهیدومتغباشد، شدت رابطه بین  تر بزرگضریب همبستگی 

 دیتائپردازد. لازمه  علاوه بر بررسی ضرایب همبستگی به روایی واگرا می 2جدول 
شده از تمامی ضرایب  روایی واگرا بیشتر بودن مقدار ریشه دوم میانگین واریانس تبیین

ریشه دوم میانگین واریانس  مثال عنوان بههمبستگی متغیر مربوطه با باقی متغیرها است. 
( شده است که از مقدار همبستگی این متغیر با %6269)نگرش تبیین شده برای متغیر 

طور که در جدول مشخص است، مقدار ریشه دوم  سایر متغیرها بیشتر است. همان
ن واریانس تبیین شده، برای تمامی متغیرها، از همبستگی آن متغیر با شاخص میانگی
 .استسایر متغیرها 

و  3شده استخراجی اعتبار همگرا، از بارهای عاملی، متوسط واریانس ریگ اندازهبرای 
، 2/1پایایی مرکب یا پایایی در نظر گرفته شد. متوسط واریانس استخراجی بالاتر از 

فورنل و است )که نشان از کافی بودن سازگاری درونی  2/1ز پایایی مرکب بالاتر ا
شده است به این معنا که  مورداستفادهدر تحقیق حاضر  (. روایی همگرا1961 ،لارکر

های  ی نسب به سازهریگ اندازهتفکیک مناسبی را به لحاظ  تیدرنهاهای هر سازه  نشانگر
جهت  کرون باخ( و آلفای CRهای پایایی ترکیبی ) دیگر مدل فراهم آورند. شاخص

بوده، نشان از  2/1. تمامی این ضرایب بالاتر از اند شده استفادهبررسی پایایی پرسشنامه 
 ی است.ریگ اندازهپایا بودن ابزار 

                                                                                                                             
1. Nondirectional 
2. Co relational Analysis 
3. Average Variance Extracted (AVE)  



 

AVE ،R. روایی واگرا، آلفای کرون باخ، 1جدول 
2 ،CR 

 (25) (24) (29) (21) (22) (3) (8) (7) (1) (5) (4) (9) (1) (2) متغیرهای پنهان

              813/3 نگرش

             889/3 827/3 تمایل

            875/3 433/3 551/3 هنجارهای گروهی

           2 959/3 49/3 551/3 افزایش اطلاعات

          2 133/3 427/3 947/3 971/3 تعامل آفلاین با خانواده

         2 572/3 99/3 93/3 431/3 414/3 با دوستانتعامل آفلاین 

        859/3 19/3 473/3 575/3 957/3 531/3 19/3 رفتار مشارکتی

       827/3 493/3 435/3 487/3 94/3 179/3 511/3 127/3 عوامل فردی

      2 434/3 517/3 599/3 543/3 934/3 913/3 439/3 5/3 استفاده از رادیو

     711/3 981/3 431/3 939/3 981/3 925/3 97/3 918/3 979/3 499/3 اجتماعیهویت 

    895/3 441/3 919/3 737/3 988/3 919/3 155/3 428/3 838/3 529/3 531/3 هنجارهای ذهنی

   2 135/3 137/3 917/3 95/3 512/3 518/3 41/3 538/3 184/3 52/3 515/3 استفاده از تلویزیون

  823/3 412/3 474/3 537/3 931/3 527/3 973/3 131/3 172/3 989/3 434/3 44/3 537/3 نیات ـ ما

 871/3 558/3 571/3 515/3 488/3 187/3 147/3 724/3 527/3 592/3 111/3 59/3 179/3 712/3 تیسا خدمات وب

AVE 751/3 773/3 715/3 2 2 2 717/3 117/3 2 581/3 138/3 2 17/3 712/3 

CR 339/3 324/3 337/3 2 2 2 841/3 349/3 2 834/3 31/3 2 857/3 351/3 

R2 573/3 171/3 174/3 241/3 379/3 385/3 249/3 3 332/3 147/3 5/3 278/3 525/3 3 

 347/3 744/3 2 832/3 81/3 2 397/3 111/3 2 2 2 847/3 858/3 893/3 آلفای کرونباخ
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ی و معادلات ساختاری را در حالت تخمین ضرایب دییتأتحلیل عاملی   مدل 2شکل 
 زا برونی فردی ادراکی، ها ارزشیت، سا وبدهد. متغیرهای خدمات  استاندارد نشان می

)مستقل( و متغیرهای هنجارهای ذهنی، هنجارهای گروهی، هویت اجتماعی، تمایل، 
نیات، نگرش )متغیرهای میانجی( و رفتار مشارکتی، استفاده از رادیو، استفاده از 
تلویزیون، افزایش اطلاعات، تعامل آفلاین با دوستان، تعامل آفلاین با خانواده )وابسته( 

ی  شوند. دسته تقسیم می دودستهمودار اعداد و یا ضرایب به باشند. در این ن یم زا درون
و  ی مرتبه دوم هستند که روابط بین متغیرهای پنهانریگ اندازهاول تحت عنوان معادلات 

ی فردی ادراکی در این ها ارزشو  تیسا وبباشند )متغیرهای خدمات  ابعاد آنان می
اصطلاحاً بارهای عاملی مرتبه دوم  (. این معادلات راباشند یمی ا دومرتبهمدل از نوع 
ی دوم معادلات ساختاری هستند که روابط بین متغیرهای پنهان و پنهان  گویند. دسته

شوند. به این ضرایب اصطلاحاً ضرایب  و برای آزمون فرضیات استفاده می باشند یم
درون  . اعدادشوند یمآزمون  2شود. این ضرایب با استفاده از آماره تی گفته می 1مسیر

تمامی معادلات ساختاری را با استفاده از  درواقع. این مدل باشند یمپرانتز آماره تی 
% معنادار 92کند. بر طبق این مدل، ضریب مسیر در سطح اطمینان  آماره تی، آزمون می

 بیشتر باشد. 92/1از  tی  اگر قدر مطلق آماره است

                                                                                                                             
1. Path coefficient 
2. T-test 



 

 

 مدل پژوهش لیوتحل هیتجز .1شکل 
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که  با توجه به اینفرضیه موجود  22از توان گفت؛  در پایان با توجه به موارد فوق می
(، با p<0/05) و (بودشده بیشتر  92/1از بود )مقدار آماره تی خارج بازه معناداری 

جز پنج فرضیه تائید شد. در فرضیات رد شده  ادعاهای همه فرضیات به 92/1احتمال 
که مقدار آماره تی درون بازه  با توجه به این هم و دهم()فرضیات پنجم، ششم، هفتم، ن

 .جایی نداشتند، این پنج فرضیه رد شدند +( 92/1تا  - 92/1معناداری )بین 

 یریگ جهینت

های فردی و  زمینه تنها پیش کنندگان نه نتایج پژوهش نشان داد در مشارکت مصرف
تواند بر نگرش،  دهنده می ئهسایت ارا اجتماعی تأثیرگذار است بلکه عوامل خدمات وب

های پژوهش نشان داد عوامل  و درنهایت رفتار مشارکتی تأثیرگذار باشد. یافته نیات ـ ما
فردی که به ترتیب شامل؛ خود اکتشافی، ارتقاء اجتماعی، تخصص شغل، نوع 
شخصیت، پایداری اتصال بین فردی، کمبودهای فضای حقیقی، سرگرمی و ارزش 

و هویت اجتماعی تأثیر  ر هنجارهای ذهنی، هنجارهای گروهیهدفمندی هستند، ب
دهنده تأثیر بسزای عوامل فردی بر عوامل اجتماعی در  مثبت و مستقیم دارد که نشان

های مرتبط ازجمله؛ اولیورا و  کنندگان است. نتایج دیگر پژوهش مشارکت مصرف
 و اجتماعی ارتقا و فردی بین اتصال حفظ( نشان داد 2111(، کریستی )2112هیورتاس )

شده  که در پژوهش انجام ترین عوامل فردی هستند، درصورتی جزء مهم سرگرمی ارزش
و سرگرمی از اهمیت  ( ارزش هدفمندی، خود اکتشافی2114) یباگوزتوسط دلاکیا و 

جز خود اکتشافی و ارتقا اجتماعی عامل  ویژه برخوردار هستند، ولی در این پژوهش به
به نام تخصص شغل و نوع شخصیت از اهمیت ویژه برخوردار بود. اکتشافی دیگری 

های فردی و اجتماعی رابطه معناداری وجود دارد  زمینه همچنین نتایج نشان داد بین پیش
و بین عوامل فردی با هنجارهای ذهنی، هنجارهای گروهی و هویت اجتماعی رابطه 

 مستقیم و مثبت وجود دارد.
های اجتماعی پژوهش نشان داد، هنجارهای ذهنی  زمینه وتحلیل پیش همچنین تجزیه

و تمایل ندارد، اما بر هنجارهای گروهی  نیات ـ ماارتباط مثبت و معناداری اگرچه با 
و هم بر  نیات ـ ماتأثیرگذار است و هنجارهای گروهی تأثیر مثبت و مستقیم هم بر 

که همسو  بت و مستقیم داردتأثیر مث نیات ـ ماتمایل دارد. درنهایت هویت اجتماعی بر 
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 اجتماعی عوامل( بود. همچنین مشخص شد 2112با نتایج پژوهش اولیورا و هیورتاس )

حال  بااین هستند. مهم جوامع مجازی بسیار اجتماعی های فعالیت های گیری تصمیم در
( به 2112توان گفت؛ باوجود اشاره باگوزی و همکاران ) در مورد هنجارهای ذهنی می

( این عامل مهم را جز عوامل تأثیرات 2114)هنجار ذهنی، دلاکیا و همکاران اهمیت 
(، 2111اما مطالعات صورت گرفته توسط کریستی )؛ اند حساب نیاورده اجتماعی به

حساب آورده  ( این عامل را در تأثیرات اجتماعی به2112زالکپلی و کامارولزامن )
فردی بر هنجارهای ذهنی تأثیرگذارند  توان نتیجه گرفت این عوامل ارزشی ادراکی می

جای  دار، به میلادی تأثیر منفی و معنی 2119در سال  1سجیانو کوسیکی و کلویوات زیرا
های  سایت مثبت، بین تأثیرات اجتماعی ازجمله هنجارهای ذهنی استفاده از وب اثر

شده  مطرحفرضیه  22های اجتماعی را تائید کردند. البته بایستی متذکر شد بین  شبکه
فرضیه تائید نشد، چراکه در بررسی فرضیات پژوهش گرچه رابطه معناداری بین  2تنها 

عوامل فردی و هنجارهای ذهنی دیده شد، رابطه معناداری بین هنجارهای ذهنی و 
و فرضیات پنجم و ششم پژوهش با توجه به  وجود نداشت نیات ـ ماتمایل همچنین 

 تواند یمآماری رد گردید، دلیل رد شدن این دو فرضیه  آمده از جامعه دست های به داده
در تمایل و نیات جمعی فرد برای  رگذاریتأثحضور اشخاص مهم و  ریتأثگویای عدم 

مشارکت در جوامع مجازی باشد. همچنین در مورد رابطه هنجارهای گروهی و هویت 
یل رد شد، در اجتماعی رابطه معناداری دیده نشد و فرضیه هفتم پژوهش به همین دل

 گرفته شکل یدهاینباو  دهایبا ریتأثبه عدم  توان یمراستای رد شدن این فرضیه پژوهش 
 دهد میکه نتایج پژوهش نشان  در گروه بر هویت ایجاد شده داشت اشاره کرد

بر هویت اجتماعی ایجاد شده در جوامع مجازی ندارد. در  یریتأثهنجارهای گروهی 
کنندگان  همین رابطه نتایج هیچ رابطه معناداری بین هویت اجتماعی و تمایل مصرف

برای مشارکت نشان نداد و به همین دلیل فرضیه دهم رد گردید. در راستای رد این 
به تفاوت نتایج  توان یمت ( اس2114دلاکیا و همکاران ) یها افتهیفرضیه که در تضاد با 

که در جامعه آماری پژوهش  بین جامعه آماری دو پژوهش اشاره داشت آمده دست به
 بر تمایل جهت مشارکت در جوامع مجازی وجود ندارد. یریتأثهویت اجتماعی 

سایت جوامع مجازی علاوه بر سهولت و لذت ادراکی که  عوامل اکتشافی خدمات وب

                                                                                                                             
1. Sledgianowski and Kulviwat 
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( به 2112؛ لوجان و همکاران، 2111، 1توسط )لین و لو 1969علاوه بر دیویس در 
گردد ازجمله؛ هدایت، امنیت و محتوای، فیلترینگ و طراحی دارای  ترتیبی که ذکر می

بیشترین تأثیر هستند. همچنین نتایج معادلات ساختاری و نتایج مسیر برای مدل 
های جوامع  یتشده توسط سا شده در پژوهش نشان داد عوامل خدمات ارائه طراحی

 کننده ارتباط مستقیم و معنادار دارد. و نگرش مصرف نیات ـ مامجازی با 
نیات کنندگان در جوامع مجازی نتایج پژوهش تأثیر  در مورد پیامدهای مشارکت مصرف

برای مشارکت در  نیات ـ مابر رفتار مشارکتی را اثبات کرد، همچنین تأثیر منفی  ـ ما
آفلاین با خانواده و دوستان همچنین استفاده کمتر از سایر  جوامع مجازی بر تعاملات

شده توسط  ها ازجمله رادیو و تلویزیون را تائید کرد که همسو با پژوهش انجام رسانه
برای  نیات ـ ما( بود. همچنین نتایج پژوهش نشان داد 2112باگوزی و همکاران )

دگان در جوامع مجازی کنن مشارکت در جوامع مجازی باعث افزایش اطلاعات مصرف
 گردد. می

 های پژوهش ها و محدودیت پیشنهاد

 که است دلیل همین به است، تنگاتنگ و نزدیک بسیار جوامع مجازی بین رقابت امروزه

 پیروز رقابت این در ها فرصت و ها ییتوانا همه از حداکثری استفاده با دارند سعی ها آن

 دلخواه شرایطی آوردن فراهم و کننده مصرف شناخت نیازهای شرایطی چنین باشند. در

 شود. محسوب مهم بسیار مزیت یک تواند یم وی برای
بخصوص در مورد رقابت شدیدی که بین جوامع مجازی داخلی با خارجی برای جذب 

 شده ارائههای فردی و اجتماعی همچنین خدمات  پیش زمینه کاربر وجود دارد توجه به
توان گفت با توجه  مزیت برتری ایجاد کند. می تواند یمتوسط جوامع مجازی داخلی 

های فردی و اجتماعی برای فعالان حوزه  پیش زمینه های پژوهش توجه به به یافته
مجازی بخصوص در زمینه جوامع مجازی بسیار حائز اهمیت است، چراکه توجه به 

وردن عوامل فردی ازجمله توجه به احساس مهم بودن، ارتقاء اجتماعی و فراهم آ
ها  بهتر خود را به دیگران معرفی کرده بر آن کننده بتواند هر چه محیطی که مصرف

های اجتماعی توجه به  زمینه تأثیرگذار باشد بایستی مدنظر قرار گیرد. در مورد پیش

                                                                                                                             
1. Lin and lu 
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شوند و وی را ملزم به مشارکت در جوامع  کننده مهم تلقی می افرادی که ازنظر مصرف
بسزایی برخوردار است و بایستی موردتوجه واقع شود. در کنند از اهمیت  مجازی می

گفت؛ فراهم آوردن سهولت و  توان یمبا توجه به نتایج پژوهش  شده ارائهمورد خدمات 
مواردی است که  ازجمله موردنظرامنیت بیشتر، هدایت درست به سمت محتوای 

بر نگرش و  تیسا وبخدمات  راتیتأث. از طرفی رادارندکاربران به آن بیشترین توجه 
امری بسیار حیاتی است که جوامع مجازی داخلی نباید از آن  کننده مصرفنیات جمعی 

ی کاربر و نیات جمعی عواملی ها خواستهکنند. همچنین توجه به امیال و  نظر صرف
هستند و بایستی به  رگذارندیتأثی بر رفتار مشارکتی وی توجه قابلهستند که به میزان 

ویژه مبذول داشت. در مورد پیامدهای مشارکت بایستی متذکر شد نتایج  توجهی ها آن
و  ها آنپژوهش نشان داد مشارکت کاربران در جوامع مجازی موجب افزایش اطلاعات 

شود که در این زمینه بایستی دقت  یمبا خانواده و دوستان  ها آنکاهش تعاملات آفلاین 
ها هم وجود دارد.  یبآسلاعات کاربران این لازم را مبذول داشت که در کنار افزایش اط

دیگر پیامد مشارکت در جوامع مجازی استفاده کمتر از رادیو و تلویزیون است که 
 ی فعال در این زمینه بایستی به این مهم نیز توجه داشته باشند.ها رسانه

ها  ای سعی بر این است که حداقل محدودیت که در انجام هر مطالعه با توجه به این
توان ادعا داشت محدودیتی وجود نداشته  وجود داشته باشد، ولی در هیچ پژوهشی نمی

شده در  هایی ازجمله؛ کمبود مطالعات انجام است. این پژوهش نیز شامل محدودیت
جامعه آماری کشور. همچنین در بخش کیفی وجود محدودیت خبرگان این بخش 

کارآفرینان این حوزه باتجربه و سابقه های مطلوب از بین دانشگاهیان و  باوجود انتخاب
 پژوهشی مرتبط بود.

توان اشاره کرد که به دلیل عدم  ها در انتخاب جامعه آماری می همچنین به محدودیت
های زمانی در این  دریافت پاسخ مناسب از توزیع پرسشنامه الکترونیکی و محدودیت

صورت در دسترس  ن بهپژوهش جامعه آماری بین دانشجویان پنج دانشگاه شهر تهرا
های سنی و تحصیلاتی در جامعه آماری اشاره کرد  توان به محدودیت انتخاب شد که می

 های بعدی لحاظ شود. تواند در پژوهش که این مهم می
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 گردد؛ های آینده پیشنهاد می برای پژوهش

نوع باوجوداینکه جوامع مجازی از تنوع و تعدد زیادی برخوردار هستند، توجه بر روی 
تواند موضوع  کنندگان می ها در مشارکت مصرف جوامع مجازی و تمرکز بر تفاوت آن

پژوهشی مناسبی برای پژوهشگران در این حوزه باشد تا عوامل تأثیرگذار با توجه به 
ها با توجه به تنوع  بندی مناسب موردمطالعه قرار دهند. همچنین بررسی این محیط طبقه

های آتی  تواند برای پژوهش ر قرار دادن صنایع مرتبط میوکار و مدنظ های کسب محیط
 مورداستفاده قرار گیرد.
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