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نوجوان قویتر است. در حالی که رفتار  و همچنین تاثیر والدین بر رفتار دخترانال و واقعی خودپنداره ایده
 پسران )در مقایسه با دختران( بیشتر تحت تاثیر همسالان قرار دارد.
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Investigating the Effect of Self-Congruence, Peers, 

Parents and Gender on Intention to and Actual 

Consumption of Dairy Products 

Azadeh Kazeminia*1, Mahboubeh Ghaderi**2, Saeid 

Moradipour*** 
  

Abstract 

Objective: This study investigates the factors affecting the tendency 

to consume and actual consumption of dairy products. 

Method: A structural equation model was proposed on the 

relationships among various constructs including self-congruence 

(real, actual and functional), awareness, parents, peers and gender. A 

sample of teenage girls (n=150) and boys (n=100) in Isfahan was 

surveyed and the collected data was analyzed using Smart PLS 

software.  

Findings: Actual self-congruence, ideal-self congruence, social-self 

congruence, peers, family, awareness, and functional congruence 

positively influence adolescents’ intention to and actual consumption 

of dairy products. The data also lends credence to the moderating role 

of gender whereby, the tendency to achieve ideal and actual self 

congruency was stronger among girls. They are also more influenced 

by their parents. On the other hand, boys are more prone to be affected 

by their peers.  

Result: In order to improve the level of dairy consumption among 

teenagers, awareness, image-related elements, parents and peers, 

functional aspects of diary products, and gender-related behavioral 

differences needs to be taken into consideration. 

Keywords: Teenager; Dairy Consumption; Self-Congruency 

Theory; Peers; Parents; Gender. 
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 مقدمه .۱

کیلوگرم است  113در حالی که مصرف سرانه شیر در دنیا به طور متوسط چیزی در حدود 
(Statistics Center of Iran, 2020 بر اساس آخرین آمارهای موجود، در سال ،)1396 ،

 1397کیلوگرم بوده و این رقم درسال  2/30سرانه مصرف شیر هر فرد ایرانی در خانوار حدود 
(. وقتی Statistics Center of Iran, 2018) کیلوگرم رسیده است 2/28ه کاهش یافته و ب

گردد، به این آمارهای نگران کننده، اهمیت مسائل رشد و عادات غذایی در نوجوانان اضافه می
های سیاستگذار غذا شود. این آمارها زنگ خطر را برای سازماناهمیت این موضوع بیشتر نیز می

ا در آورده، و لزوم بررسی علل تمایل ناکافی برای مصرف لبنیات در میان و دارو در کشور به صد
اساس تحقیقات بر (.;Khatami, 2021 Seyyedian, 2021) سازدنوجوانان را بدیهی می

های سنی هستند، موجود، نوجوانان دارای بدترین عادات غذایی و بهداشتی در میان دیگر گروه
جمله مصرف سیگار، مواد مخدر و یا انجام رفتارهای پرخطر  و بسیاری از عادات سوء مصرف از

های متولی (. به همین دلیل، سازمانMoran et al., 2017شود )از همین دوران آغاز می
های بازاریابی کنند با استفاده از روشبهداشت در بسیاری از کشورها از جمله ایران تلاش می

بخشی( بر رفتارهای نوجوانان تی گسترده برای آگاهیهای تبلیغااجتماعی )مانند طراحی کمپین
 ,.Jordan et al)نمایند دهنده سلامت ترغیب اثر گذاشته و آنها را به انجام رفتارهای بهبود

های آموزشی تا حد زیادی در گرو شناسایی . با این وجود، اثربخشی و موفقیت کمپین(2019
های ذهنی آنها درباره مصرف لبنیات وارهو طرح عوامل اثرگذار بر رفتار مصرف در نوجوانان،

دهند؛ بلکه این بازار خود دارای بعلاوه، نوجوانان بخشی یکدست از بازار را تشکیل نمی است.
هایی است که از نظر رفتاری متفاوت از یکدیگر هستند. بنابراین، طراحی مداخلات زیربخش

به سلامت در نوجوانان باید با در نظر گرفتن  برای ترغیب رفتارهای مربوط بازاریابی اجتماعی
های این بازار و شناخت دقیق عادات و رفتارهای بخشی از جمعیت که هدف دقیق بخش

 (. De Rosis et al., 2019مداخلات برای تغییر رفتار هستند، صورت پذیرد )

ای نمادین هترین گروه نسبت به جنبهدهند که نوجوانان حساسهای موجود نشان مییافته
کنند مصرف هستند، و با بکارگیری انتخابی انواع خاصی از محتوی نمادین محصولات، سعی می

های مرجع مطلوبشان تثبیت کنند هویت اجتماعی خود را انعکاس داده و تعلق خود را به گروه
(Badaoui et al., 2012بنابراین جنبه نمادین مصرف و تجانس .)  ،خودپنداره )کارکردی

و اجتماعی( از جمله مهمترین عوامل اثرگذار بر تصمیمات و رفتارهای  الیر واقعی، ایدهتصو
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یا کالاهای  های مختلف مصرف مانند پوشاکهای موجود در زمینهنهایی نوجوان است. یافته
( در یان نوجوانان نیز مؤید Chaplin and John, 2010; Butcher et al., 2017لوکس )

ا این وجود، مطالعات پیشین در زمینه رفتار مصرف لبنیات در نوجوانان تا کنون این مطلب است. ب
(، سبک Hosseinzadeh and Tavassoli, 2020غالباً بر تاثیر عواملی همچون آگاهی )

ابعاد مرتبط با  اند، و( متمرکز بودهDe Rosis et al., 2019و عادات غذایی خانواده ) زندگی
موجود، تحقیق  تر مورد توجه قرار گرفته است. بنابراین در پاسخ به خلاءتصویر مصرف لبنیات کم

حاضر با تکیه بر نظریه تجانس خودپنداره به تبیین اثر عناصر مرتبط با تصویر بر رفتار مصرف 
تر از پردازد. ضمن آنکه به منظور ارائه تبیینی کاملساله( می 18تا  13لبنیات در میان نوجوانان )

خانواده، عناصر کارکردی  همسالان، مدل مفهومی پژوهش حاضر اثر آگاهی، د مطالعه،پدیده مور
نقش  محصولات لبنی را نیز لحاظ کرده و با در نظر گرفتن تفاوتهای جنسیتی در رفتار مصرف،

گیرد. مدل مفهومی این مطالعه نه تنها تمایل به مصرف، بلکه می کننده جنسیت را در نظرتعدیل
 دهد. اقعی انواع مختلف محصولات لبنی را نیز مورد بررسی قرار میمصرف و

الخصوص طراحی های اثربخش حوزه سلامت، علینتایج این تحقیق برای طراحی سیاست
بخش و تبلیغات هدفمند به منظور ساختن تصویری مطلوب از مصرف های آگاهیاستراتژی

های مختلف نوجوانان کاربرد دارد. گذشته هلبنیات، و در نتیجه افزایش مصرف آن در میان گرو
های این پژوهش به فعالین صنایع لبنی در طراحی محصولات جدید و اصلاح از آن، یافته

 نماید.محصولات موجود کمک می
 

 پژوهشپیشینۀ مبانی نظری و  .2
صیتی این دوره مرحله رشد شخ نوجوانی زمان گذار از کودکی به بزرگسالی است. اما فراتر از آن،

فرد است. نوجوان در این دوران تلاشی فعال برای ساختن هویت فردی و اجتماعی، به عنوان 
فردی بالغ، مستقل و متمایز دارد. هویتی که فاصله روشنی از هویت کودکی داشته، موجب 

و استقلال وی را به عنوان فردی بالغ و مستقل،  های همسالان شدهپذیرفته شدن فرد در گروه
دهد وی از یک سو، و اطرافیان و دیگر اعضای جامعه از سوی دیگر، نشان می به خود

(Pechmann, et al., 2020 از جمله ابزارهایی که نوجوان از آنها برای ساختن انعکاس این .)
گیرد، تغییر الگوی مصرف خود و مصرف محصولاتی متفاوت تصویر جدید و مطلوب بهره می
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کند تا تصویری متجانس و با مصرف محصولات جدید سعی می است. به این معنی که نوجوان
 هماهنگ با خودپنداره مطلوب و آرمانی خود ارائه دهد. 

(، دو گونه تجانس به طور موازی تصمیم Sirgy and Su, 2000بر اساس نظریه تجانس خود )
. تجانس دهند: یکی تجانس کارکردی و دیگری تجانس خودپندارهافراد را تحت تأثیر قرار می

گیرد، به کارکردی که بیشتر در ارتباط با خصوصیات کارکردی و عملکرد فنی محصول قرار می
کننده این امر اشاره دارد که خصوصیات عملکردی محصول تا چه اندازه مطابق با انتظارات مصرف

تباط بو و قیمت ار است. در مورد لبنیات، این تجانس به طور مثال به خصوصیاتی مانند طعم،
-شده از استفاده)تصویر( بر میزان تطابق میان تصویر ادراککند. تجانس خودپنداره پیدا می

کننده دلالت دارد. بدین معنی که مثلاً کنندگان ]نوعی[ یک محصول و خودپنداره فرد مصرف
کنندگان کنند مصرفتمایل دارند که تصور می کنندگان اغلب هنگامی به مصرف لبنیاتمصرف

نیات تصاویر نمادینی شبیه یا متناسب با تصور آنان در مورد خودشان دارند یا آن را تکمیل لب
(. هرچه Anjani and Dewi, 2021; Kazeminia and Babaei, 2017کنند )می

محصول نمود اجتماعی بیشتری داشته باشد، تمایل به استفاده از آن بیشتر تحت تأثیر تجانس 
 خودپنداره خواهد بود. 

آل جانس خودپنداره، در برگیرنده ابعادی شامل تجانس خودپنداره واقعی، تجانس خودپنداره ایدهت
و تجانس خودپنداره اجتماعی است. تجانس خودپنداره واقعی، هنجارهای درونی و وظایف فرد 

کند. تجانس از خود و تصویر فرد از آنچه که هست، منعکس می ویادراک را بر اساس نحوه 
ادراک از آنچه که دوست دارد از خودش ادراک کند، یا آنچه دوست دارد آل، نحوه داره ایدهخودپن

گیرد. تجانس خودپنداره اجتماعی آرزوها و اهداف اوست قرار میکننده امیدها، باشد و منعکس
آل گیرد و تجانس خودپنداره ایدهنحوه ادراک فرد از دیدگاه مردم نسبت به خود را در نظر می

اهمیت هر یک کند سایر افراد نسبت به او داشته باشند. اجتماعی آن تصویری است که آرزو می
مستقیم هستند. یعنی تعامل در خودپنداره  هایانگیزه بادر یک فرد،  از ابعاد تجانس خودپنداره

یافت، لذا ری خواهد بیشتاهمیت یکی از ابعاد گیری تصمیمموقعیت فرد و  هایفراخور ویژگیبه 
 (. Sirgy and Su, 2000نماید )میاغناء و  فعالرا خودپنداره از مشخصی  هایانگیزه

های گیریپنداره در تصمیم-های موجود مصادیق روشنی از اثر عناصر مرتبط با خودیافته
ای نشان لعه( در مطاJohn and Chaplin, 2019نماید. جان و چاپلین )نوجوانان ارائه می

ابراز وجود در جریان  پنداره، نشان دادن خود، و-خود دادند که دنبال کردن اهداف مربوط به ارتقاء
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ارزشگذاری ابزاری روی محصولات از اواخر دوران کودکی شروع شده و با ورورد به دوران 
( Pezzuti et al., 2015رسد. نتایج مطالعه پزوتی و همکارانش )نوجوانی به حد بالایی می

دهد تجانس با خود اهمیت زیادی بر اثربخشی تبلیغات بر نوجوانان دارد. بر اساس نیز نشان می
گیرند که از نظر های آنها، نوجوانان بیشتر تحت تاثیر آن دسته از مدلهای تبلیغاتی قرار مییافته

رای نوجوانان ممنوع سنی به آنها شبیه باشند. اما این اثر در مورد کالاهایی که از نظر سنی ب
های تبلیغاتی که سن بالاتر دارند را الگوی کند و نوجوانان مدلاست )مانند سیگار( تغییر می

دهند. نکته اینجاست که این اثر در مورد نوجوانانی که میان خودپنداره واقعی رفتاری خود قرار می
گروه سنی خود ناراضی هستند، ال آنها تمایز بیشتری وجود دارد و از تصویر و خودپنداره ایده

 دهد. بیشتر رخ می
 ها و الگوی مفهومی پژوهشتوسعۀ فرضیه -3

پنداره را در مدل تبیین -بر این اساس، مدل مفهومی تحقیق حاضر اثر چهار بعد نظریه خود
یات کننده از لبنتر، اگر نوجوان تصویر افراد استفادهگیرد. به بیان دقیقرفتار نوجوانان در نظر می

را مطلوب دانسته و در سنخیت با تصویرش از خودش بداند، نسبت به محصول موردنظر نگرش 
مثبت پیدا کرده، و تمایل بیشتری برای انتخاب آن خواهد داشت، تا از این طریق بتواند به نحو 

خصوصیات کارکردی )اعم از  اش را به خودش و دیگران منعکس نماید. ضمناًبهتری خودپنداره
یت، طعم، قیمت و ...( باید مطابق با انتظارات باشد )اثر تجانس کارکردی(. بر این اساس، کیف

 فرضیه اول تا چهارم پژوهش به شرح زیر خواهد بود:

 : تجانس کارکردی تأثیر مثبت و مستقیم بر تمایل به مصرف لبنیات نوجوانان دارد. 1فرضیه 
 قیم برتمایل به مصرف لبنیات نوجوانان دارد. : تجانس تصویر واقعی تأثیر مثبت و مست2فرضیه 
 آل تأثیر مثبت و مستقیم برتمایل به مصرف لبنیات نوجوانان دارد. : تجانس تصویر ایده3فرضیه 
: تجانس تصویر اجتماعی تأثیر مثبت و مستقیم برتمایل به مصرف لبنیات نوجوانان 4فرضیه 

 دارد. 

غییر رفتارهای سلامتی، موضوع بسیاری از نظریات توضیح و تلاش برای تبینی، پیش: آگاهی

ها، آگاهی و باورهای فرد نسبت به بکار گرفته شده در حوزه رفتار سلامت است. غالب این مدل
دهی به رفتارهای مرتبط با سلامتی در افراد دانسته، و آموزش فواید و مضارّ رفتار را مسئول شکل

ا یکی از ابزارهای مؤثر در ترویج رفتارهای مربوط به و دادن اطلاعات در مورد عواقب رفتار ر
نماید. به عنوان نمونه حسین زاده و توسلی سلامت و جلوگیری از رفتارهای پرخطر معرفی می
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(Hosseinzadeh and Tavassoli, 2020در مطالعه خود به گروهی از دانش ) آموزان
ایج مطالعه ایشان نشان داد که هایی در مورد فواید مصرف شیر ارائه نمودند. نتآموزش
ندیده( های مذکور تمایل به مصرف لبنیات را در گروه مذکور )در قیاس با گروه آموزشآموزش

( بر روی مصرف لبنیات Vakili et al., 2008داد. نتایج مطالعه وکیلی و همکاران )افزایش می
ت به فواید لبنیات و رفتار مصرف در نوجوانان دختر نیز نشان داد رابطه مستقیمی میان آگاهی نسب

-ها همچنین نشان از ان دارند که دانش غذایی رابطه میان دیگر عوامل اقتصادیوجود دارد. یافته
نماید گری میای نوجوانان دبیرستانی را تحت تاثیر قرار داده و میانجیاجتماعی بر رفتار تغذیه

(Lai et al., 2021.) دهد متغیرهایی مانند داشتن آگاهی یلی و همکارانش نشان م مطالعه
ها به انتخابهای درست غذایی، و ای، توانایی برای تفسیر این توصیههای تغذیهنسبت به توصیه

گذار باشد. تواند بر انتخابهای نوجوانان اثرتوانایی تشخیص اطلاعات درست از نادرست می
 اینکه:بنابراین پنجمین فرضیه در مدل مفهومی حاضر عبارتست از 

ات در نوجوانان : آگاهی تأثیر مثبت و مستقیم بر تمایل به مصرف و مصرف واقعی لبنی5فرضیه 
 دارد. 

تغییرات روانشناختی در دوره نوجوانی در قالب یک بحران روانشناختی : اثر همسالان و والدین
نسان دهند. هویت اجتماعی یک موجودیت روانشناختی است که به او هویت اجتماعی رخ می

بندی و فرایندهای یک گروه، به آن دهد تا بوسیله دنبال کردن رفتارهای طبقهاین امکان را می
گروه متصل شود. نوجوان هویت خود را از طریق کم کردن وابستگی به خانواده )که از ملزومات 

کند. اینکار به معنی دروان کودکی است(، و سرپیچی از نظارت و کنترل والدین جستجو می
نماید تا میان شود. نوجوان تلاش میاستقلال، اختیار و کنترل فرد بر زندگی خود تلقی می

های اجتماعی تعادل ایجاد نماید استقلال و منحصر به فرد بودن با تعلق داشتن به شبکه
(Gentina and Kratzer, 2020 نوجوان عموماً نوعی حس یکی شدن با دیگر نوجوانان را .)

(، و اینکار از طریق تلاش برای شبیه شدن Badaoui et al., 2012دهد )یدر خود پرورش م
پذیرد. بر اساس نظریه هویت اجتماعی، نوجوانان های مرجع صورت میدر رفتار و باورها به گروه
های همتایان، های همسالان و جمعشده گروههای پذیرفتهها، و رفتاربا تبعیت از باورها، ارزش

یابی گروهی در نوجوانی طی یک سازند. هویتده و هویت اجتماعی خود را میبه آنها متصل ش
به این معنی که گروه مرجع، نوعی طبقه روانشناختی مهم  دهد.رخ می 1خود-بندیجریان طبقه

                                                      
1 Self-categorization 
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های اجتماعی، پایبندی خود به گروه را تأیید آید. اعضا با انجام مقایسهبرای اعضا به حساب می
و قوانین گروه در مورد رفتار  هاهای گروه را اتخاذ کرده و به باورها و ارزشرمکنند. آنها نُمی

قبول پایبند خواهد بود. این مورد به طور مستقیم بر نگرش و رفتار نوجوان اثرگذار است. قابل
شود. نوجوانان محصولاتی را ها تعبیر میها به مصرف نوع خاصی از محصولات و برنداین نُرم

قبول است، و به این وسیله خود را با گروه مذکور کنند که برای گروه مطلوبشان قابلیمصرف م
 (.Badaoui et al., 2012کنند )یابی میهویت

های همسالان و خانواده هر دو در تعیین ترجیحات نوجوانان نسبت به مصرف لبنیات گروه
افراد را داشته و ورود نوجوان به دنیای ها و ترجیحات ها امکان تغییر انتخاباثرگذار هستند. گروه

خانواده  مصرف مستقل، در گرو وابستگی اجتماعی فرد به جامعه بزرگتر مستتر است. با این حال،
های آید. یافتههمچنان از جمله مهمترین مراجع یادگیری اجتماعی برای نوجوانان به حساب می

توان نگرشها، میدهد که خانواده ( نشان میChaplin and John, 2010چاپلین و جان )
ها دهد. همچنین خانودههای مرتبط با مصرف را در نوجوان تحت تاثیر قرار میاهداف و انگیزه

توانند بهداشت عاطفی نوجوانان را بهبود بخشیده که خود متعاقباً از طریق حمایت عاطفی می
شود. نتایج مطالعه قیمت می منجر به کاهش تمایل نوجوانان به مصرف محصولات نمایشی گران

دهد که عادات غذایی ( نیز نشان میDe Rosis et al., 2019دروسیس و همکارانش )
گیرد. نتایج این نوجوانان تا حد زیادی تحت تأثیر عادات غذایی آموخته شده در خانواده شکل می

محور یر فرهنگ خانوادهمطالعه که در میان نوجوانان جنوب ایتالیا صورت گرفته، احتمالاً تحت تأث
(. بنابراین در بررسی نقش خانواده در De Rosis et al., 2019قوی در ایتالیا قرار دارد )

مقایسه با همسالان باید به عناصر فرهنگی در جامعه نیز توجه شود. مطالعه حاضر، اثر خانواده و 
اید. با توجه به نقش نمهای همسالان را در مصرف لبنیات در میان نوجوانان لحاظ میگروه

توجهی در تعریف عادات مصرف رود خانواده نقش قابلپررنگ خانواده در جامعه ایرانی، انتظار می
 لبنیات در نوجوانان داشته باشد. بر این اساس، فرضیات ششم و هفتم به شکل زیر خواهند بود. 

 وجوانان دارد. : همسالان تأثیر مثبت و مستقیم بر تمایل به مصرف لبنیات ن6فرضیه 
 : خانواده تأثیر مثبت و مستقیم بر تمایل به مصرف لبنیات نوجوانان دارد. 7فرضیه 

به طور کلی، نیات رفتاری نشان دهنده تمایل برای : تمایل به مصرف و مصرف واقعی لبنیات
(. تمایل به مصرف Ardakani et al., 2019انجام رفتاری خاص مثل خرید محصول است )

توان کننده احتمال انجام یک مصرف یا یک عمل است، اما با این حال، نمیفاهیم تعیینیکی از م
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آن را مساوی با وقوع عمل در نظر گرفت. در حقیقت همواره نوعی شکاف میان تمایل به انجام 
کاری و انجام واقعی یک کار وجود دارد؛ در نتیجه در بسیاری از موارد علاوه بر بررسی تمایل، 

(. در Carrington et al., 2010ت انجام واقعی عمل نیز مورد بررسی قرار گیرد )لازم اس
فرضیات مطروحه مدل مفهومی این پژوهش، اثر تجانس کارکردی، تجانس تصویر واقعی، 

آل، تجانس تصویر اجتماعی، همسالان، خانواده و آگاهی بر تمایل به مصرف تجانس تصویر ایده
گرفته شده است. در بخش انتهایی مدل اثر تمایل به مصرف لبنیات  لبنیات در نوجوانان در نظر

بر مصرف واقعی لبنیات )به تفکیک انواع مختلف لبنیات( مورد بررسی قرار خواهد گرفت. بنابراین، 
 فرضیه هشتم پژوهش به این صورت خواهد بود:

، دوغ، ماست، پنیر، : تمایل به مصرف لبنیات تأثیر مثبت و مستقیم بر مصرف واقعی شیر8فرضیه 
 کره و خامه نوجوانان دارد.
دهد که زنان و مردان عادات و سبک ادبیات حوزه مصرف نشان می: اثر تعدیلگری جنسیت

و تمایزات ها (. با ورورد به دوران نوجوانی تفاوتAura et al., 2016زندگی متفاوتی دارند )
تران به میزان بسیار بیشتری نسبت به دهد. دخبارز رفتاری در نوجوانان دختر و پسر رخ می

فردی نسبت به انتقادات حساس هستند، و برای کسب هارمونی بینا پسران خودآگاه هستند،
کنند، و به طور کلی مردم محور هستند. در حالی که پسران بیشتر بر رقابت و تلاش می

های هیز(. انگRosenberg and Simmons, 1975دستاوردهای بیشتر تمرکز دارند )
رسد و به طور کلی، جنسیت در میزان تر از مردان به نظر میاحساسی اجتماعی برای زنان، مهم

به طور اخص در بروز  (. نقش جنسیتMovahhed et al., 2010پذیری اثرگذار است )اقناع
تایید های متفاوت نسبت به انواع رفتارهای سلامتی و میزان پایبندی به این رفتارها مورد ادراک

خورند دارند و (. دختران توجه بیشتری به آنچه میJordan et al., 2019قرار گرفته است )
(. در همین راستا در زمینه De Rosis et al., 2019بیشتر نگران اضافه وزن خود هستند )

آموزان یکی از مطالعات اخیر در زمینه مصرف لبنیات در میان دانشی جنسیتی، هاتفاوت
دهد عوامل روانشناختی متفاوتی الگوی مصرف دختران و پسران را تحت نشان می شهرکردی،

(. در حالی که دختران به Hosseinzadeh and Tavassoli, 2020دهد )تأثیر قرار می
اثربخشی هستند، نوجوانان پسر بیشتر تحت تأثیر خطر یا تهدید -میزان بیشتری تحت تأثیر خود
ورزند. بنابراین، در مدل مفهومی حاضر، اثر جنسیت به بادرت میادراک شده به مصرف لبنیات م

آل، تجانس کننده اثر تجانس کارکردی، تجانس تصویر واقعی، تجانس تصویر ایدهعنوان تعدیل
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تصویر اجتماعی، اثرهمسالان، اثر خانواده و آگاهی بر تمایل به مصرف لبنیات در نظر گرفته 
 شود. می

آل، تجانس تجانس کارکردی، تجانس تصویر واقعی، تجانس تصویر ایده: جنسیت تأثیر 9فرضیه 
تصویر اجتماعی، اثرهمسالان، اثر خانواده و آگاهی بر تمایل به مصرف لبنیات نوجوانان را تعدیل 

 کند.می
 بر اساس فرضیات فوق، مدل پژوهش حاضر در ادامه آمده است:

  
 

   جنسیت 

    
  

 

  جانس کارکردیت    مصرف واقعی شیر 

  تجانس خودپنداره واقعی    مصرف واقعی دوغ 

 مصرف واقعی ماست 
 

تمایل به مصرف 
 لبنیات

  آلتجانس خودپنداره ایده 

  مصرف واقعی پنیر 
 

  تجانس خودپنداره اجتماعی

  اثر همسالان    مصرف واقعی خامه 

  اثر خانواده    مصرف واقعی کره 

  آگاهی     

  
 مدل مفهومی پژوهش .1ل شک

 

 شناسی پژوهشروش .4

پیمایشی است. پرسشنامه تحقیق -پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و ماهیتاً توصیفی
دربرگیرنده سوالات کمی است. جامعه آماری این پژوهش، نوجوانان شهر اصفهان شاغل به 

سوالات کمی  سال(. 18تا  13تحصیل در مدارس متوسطه دخترانه و پسرانه هستند )بین 
ای هستند. مقدار واقعی مصرف شیر، گزینهسوال با مقیاس لیکرت هفت 39پرسشنامه شامل 

گیری شده است. تمایل به مصرف لبنیات دوغ، ماست، پنیر، کره و خامه بوسیله شش سوال اندازه
فت سوال ( ،اثر خانواده با سه سوال، آگاهی با ه23-26با سه سوال، اثر همسالان با چهار سوال )

و تجانس کارکردی نیز با سه سوال مورد سنجش قرار گرفتند. دو سوال تجانس تصویر واقعی، 
سنجند. این سوالات آل را مییک سوال تجانس تصویر اجتماعی و دو سوال تجانس تصویر ایده

( Sirgy and Su, 2000; Sirgy, 1985از مقیاس بکار گرفته شده در مطالعه سیرجی )
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نامه سیرجی اند. بر اساس شیوهسازی شدهرای سوال در مورد لبنیات متناسباقتباس، و ب
(Sirgy, 1985برای اندازه )های مقیاس مربوطه پنداره پیش از پرسش-گیری بهتر تجانس خود

برای چند »گان گفته شد دهندهباید افکار مرتبط با تصویر پررنگ شوند. به این منظور به پاسخ
« نوشند را در ذهنتان مجسم کنیدشیر نوشیدن را دوست دارند و زیاد شیر میلحظه نوجوانانی که 

و بعد از آنها خواسته شد تا برخی صفات این نوجوانان را بیان نمایند. این کاربندی باعث افزایش 
تر به سوالات مرتبط دسترسی اطلاعات مرتبط با تصویر در حافظه فرد، و در نتیجه پاسخ صحیح

 د شد. با تصویر خواه

نفر  250اندازه نمونه با استفاده از فرمول زیر مورد نیاز محاسبه شد. حجم نمونه در این پژهش 
 باشد.نفر پسر می 100نفر دختر و 150است که 

 زه نمونهایابی معادلات ساختاری استفاده شد. از آنجا که اندبرای آزمون فرضیات، از روش مدل
دهنده ها نشانهای اولیه صورت گرفته روی دادهبرای دختران و پسران برابر نبوده و بررسی

اسمیرنوف برای تمامی متغیرها  -توزیع غیرنرمال متغیرها بود )سطح معناداری آزمون کلموگروف
 مدل معادلات، SPSS22ها، علاوه بر نرم افزار است(، برای تحلیل داده 05/0کوچکتر از مقدار 

های معادلات ساختاری بررسی همزمان استفاده شد. تکنیک Smart PLSافزار نرمو  ساختاری
( را امکان Byrne, 2013( و روابط )Fornell and Bookstein, 1982ها، معیارها )نظریه

 نمایند.پذیر می
ی استفاده گیری مطالعه از ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیببرای سنجش پایایی ابزار اندازه

قابل مشاهده است، ضریب آلفای کرونباخ در همه  4شده است. همانطور که در جدول شماره 
های دهد که برای تایید پایایی سازهرا نشان می 7/0متغیرهای این پژوهش عددی بیش از 

(. علاوه بر این، مقادیر پایایی مرکب نیز Nunnally, 1994مطالعه عددی قابل قبول است )
 ,Nunnallyرسند )پیشنهاد شده نیز قابل قبول به نظر می 7/0ادبیات مقدار بالای که در 

( AVE(. برای بررسی روایی نیز از روایی همگرا و میانگین واریانس استخراج شده )1978
مقدار واریانس یک سازه در رابطه با مقدار واریانس ناشی از خطای  AVEاستفاده شده است. 

(. نتایج این مطالعه در این مورد نیز مقادیر Fornell and Larcker, 1981گیری است )اندازه
(. در Henseler et al., 2016دهد )( را برای مدل پژوهش ارائه می5/0قابل قبولی )بالای 

 Yong andنهایت، بارهای عاملی که به میزان مشارکت یک گویه در یک عامل اشاره دارد )

Pearce, 2013باشد  6/0اد شده که برای یک گویه، بار عاملی بیش از ( سنجیده شد. پیشنه
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(Awang, 2012که در این مورد نیز داده ) نشانگر اعداد موید روایی همگرای  1های جدول
 پرسشنامه پژوهش حاضر هستند.

 
 های پژوهشرای مولفهب AVE. مقادیر بارعاملی، آماره معناداری، آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و 1 جدول

 های پژوهشگویه زهسا
بار 

 عاملی

آماره 

 معناداری
AVE 

پایایی 

 ترکیبی

آلفای 

 کرونباخ

تجانس 

تصویر 

 واقعی

تصویر فرد گفته شده در سوال بالا 
)فردی که شیر نوشیدن را دوست دارد( 

 .چیزی شبیه من است
872/0 423/44 

785/0 879/0 726/0 

تصویر فرد گفته شده در سوال بالا شبیه 
 .ست که من از خودم دارمتصویری ا

899/0 058/79 

تجانس 

تصویر 

 اجتماعی

تصویر فرد گفته شده در سوال بالا شبیه 
آن چیزی است که دیگران در مورد من 

 .کنندمیفکر 
248/0 227/3 - - - 

تجانس 

تصویر 

 آلایده

تصویر فرد گفته شده در سوال بالا شبیه 
آن چیزی است که من دوست دارم 

 .باشم

859/0 510/43 

676/0 807/0 795/0 
تصویر فرد گفته شده در سوال بالا شبیه 

آن چیزی است که من دوست دارم 
 .دیگران مرا به آن صورت ببینند

784/0 021/20 

تمایل به 

مصرف 

 لبنیات

من تمایل دارم روزانه مقدار کافی لبنیات 
 .مصرف کنم

719/0 563/13 

612/0 825/0 782/0 
رم که در آینده روزانه به من تمایل دا

 .مقدار کافی لبنیات مصرف کنم
848/0 47/48 

من به احتمال قوی در آینده بیشتر به 
 بود.مصرف لبنیات پایبند خواهم 

774/0 647/25 

اثر 

 همسالان

دوستان من روزانه مقدار کافی لبنیات 
 .کنندمیمصرف 

787/0 560/30 

701/0 904/0 857/0 

از من انتظار دارند که من  دوستان من
 .نیز به مقدار کافی لبنیات مصرف کنم

857/0 135/52 

اگر من تصمیم بگیرم لبنیات بیشتری 
مصرف کنم دوستان من این تصمیم را 

 .کنندتایید می

883/0 387/56 

اگر من تصمیم بگیرم لبنیات بیشتری 
مصرف کنم دوستان من نیز با من 

 .کنندمیهمراهی 

820/0 304/30 
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اثر 

 خانواده

فی در خانواده من افراد روزانه مقدار کا
 .کنندمیلبنیات مصرف 

0.888 308/66 

768/0 908/0 848/0 

نیز  خانواده من از من انتظار دارند که من
 .به مقدار کافی لبنیات مصرف کنم

909/0 822/84 

اگر من تصمیم بگیرم لبنیات بیشتری 
اده من این تصمیم را مصرف کنم، خانو

 .کنندمیکنند و از آن استقبال میتایید 

829/0 965/32 

 آگاهی

مصرف کافی شیر در دوران نوجوانی 
موجب بهبود قابل توجه در توانایی 

جسمی و حرکتی در دوران بزرگسالی 
 .شودمی

697/0 782/21 

504/0 876/0 833/0 

صرف شیر در دوران نوجوانی باعث 
 .شودمیدگی دندان کاهش پوسی

691/0 779/18 

مصرف شیر در دوران نوجوانی باعث 
ها و بلندی قد استحکام و رشد استخوان

 .شودمیدر نوجوانان 

700/0 073/16 

مصرف شیر موجب تقویت رشد ناخنها، 
 .شودموها و پیشگیری از ریزش مو می 

565/0 436/9 

 255/32 784/0 .دکنمیسرطان پیشگیریشیر ازمصرف

مصرف شیر در نوجوانی هوش را افزایش 
 .دهدمی

744/0 045/24 

به نظر من در مورد خواص شیر اغرق 
د تر شده است و شیر الزاماً باعث بلن

 .شودشدن قد در نوجوانان نمی

766/0 803/28 

تجانس 

 کارکردی

 237/32 821/0 .دارندخوبیطعمموجود در بازارهایشیر

594/0 814/0 757/0 

 924/20 773/0 .قیت شیر گران است

هر وقت دوست داشته باشم شیر بنوشم 
در بوفه مدرسه شیر برای خریدن موجود 

 .است

716/0 384/16 

 
 7/0ها بالای ی سازهنشان داده شده، آلفای کرونباخ برای همه 1همانطور که در جدول 

( برای CRدهد. همچنین مقادیر پایایی ترکیبی )یی را نشان میاست که اعتبار همگرایی بالا
ها از پایایی ترکیبی دهد که سازهگزارش شده که نشان می 7/0ها بالاتر از مقدار تمامی سازه

مناسبی برخوردار هستند. برای بررسی روایی همگرا شاخص میانگین واریانس استخراج شده 
(AVEمحاسبه شده است. روایی همگرا ) و  7/0پایایی ترکیبی از  زمانی وجود دارد کهAVE 

بزرگتر باشد. در این صورت شرط  AVE پایایی ترکیبی نیز باید از بزرگتر باشند. همچنین 5/0از 
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ها شرط فوق برقرار بوده، بنابراین پرسشنامه 1روایی همگرا وجود خواهد داشت. با توجه به جدول 
 از روایی همگرا برخوردار است.

 

 هاافتهیو  هادادهیل تحل .5

هد ددهندگان نشان میشناختی پاسخاطلاعات جمعیت شناختی:توصیف متغیرهای جمعیت
 16اقیمانده سنی بدهندگان دو گروه درصد( بودند و پاسخ 20/43سال ) 16که بیشترین آنها زیر 

د تحصیلات مور سال سهم تقریباً مساوی را به خود اختصاص دادند. در 18تا  17سال و  17تا 
ننده را داشتند. کدرصد بیشترین شرکت 20/39آنان نیز دو پایه یازدهم هر کدام با سهم مساوی 

 آمده است.  2این اطلاعات در جدول 
 ، سن و پایه تحصیلینظر جنسیت از دهنده پاسخ افراد . توزیع فراوانی2جدول 

 فراوانیدرصد  فراوانی ها( دموگرافیسطوح )گزینه

 جنسیت
 ٪40 150 زن

 ٪60 100 مرد

 توزیع سن

 %20/43 108 سال 16 ریز

 %80/28 72 17تا  16

 %28 70 سال18تا  17از

 یلیتحص هیپا

 %20/39 98 دهم

 %20/39 98 ازدهمی

 %60/21 54 دوازدهم

 

 ه گردیدهو آزمون بارتلت استفاد KMOبه منظور سنجش روایی از شاخص  ها:آزمون فرضیه

که شاخص  ها زمانی برای تحلیل عاملی مناسب هستندو آزمون، دادهاست. بر اساس این د
KMO  اشد. خروجی ب 05/0و نزدیک به یک و معناداری آزمون بارتلت کمتر از  6/0بیشتر از

را  910/0عدد  KMOها برای پرسشنامه بدین صورت بود که در حالی که آزمون این آزمون

را به خود  010/0و معناداری  465، درجه آزادی 078/4055عدد  2χنشان داد، در آزمون بارتلت، 
عاملی مجاز  اختصاص دادند. بنابراین، شاخص بارتلت، معنادار است که ادامه اجرای تحلیل

ارائه شده که در تمامی موارد  1تائیدی سوالات پرسشنامه در جدول  گردد. تحلیل عاملیمی
 ید است. عاملی پرسشنامه قابل تائ بدست آمده است. بنابراین، ساختار 5/0بزرگتر از 
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-مقادیر آزمون تی 1استراپبرای آزمون معناداری ضرایب مسیر با استفاده از روش بوت
 96/1استیودنت اگر مقداری مقداری بزرگتر از -استیودنت محاسبه شده است. مقادیر آزمون تی

 2Rشود. معیار سی میمعنادار است. در ابتدا کفایت مدل برر 05/0باشد، ضریب مسیر در سطح 
معیاری است که نشان از تأثیر  2Rزای )وابسته( مدل است. مربوط به متغیرهای پنهان درون

به عنوان مقدار  67/0و  33/0، 19/0زا دارد و سه مقدار زا بر یک متغیر دورنیک متغیر برون
های ای سازهبر R2شود. مقدار می ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی در نظر گرفته

آورده شده که با توجه به مقدار ملاک، مناسب بودن برازش مدل ساختاری را  3درونزا در جدول 
کند و در صورتی که مقدار آن بینی مدل را مشخص مینیز قدرت پییش Q2کند. معیار تائید می

نشان از را کسب نماید، به ترتیب  35/0و  15/0، 02/0زا سه مقدار در مورد یک سازه درون
های برونزای مربوط به آن را دارد. مقدار بینی ضعیف، متوسط و قوی سازه یا سازهقدرت پیش

Q2 بینی مناسب مدل آمده که باز هم نشان از قدرت پیش 3های درونزا در جدول برای سازه
کند. زای پژوهش دارد و برازش مناسب مدل ساختاری را تائید میهای دروندر خصوص سازه

است که با  (GOF)خص دیگری که برای برازش معرفی شده است، ملاک کلی برازش شا
شود. این شاخص نیز همانند محاسبه می R2محاسبه میانگین هندسی میانگین اشتراک و 

کند و بین صفر تا یک قرار دارد و مقادیر نزدیک به یک نشانگر های برازش عمل میشاخص
های مبتنی بر ید توجه داشت این شاخص همانند شاخصکیفیت مناسب مدل هستند. البته با

پردازد، بلکه توانایی های گردآوری شده نمیکای دو، به بررسی میزان برازش مدل نظری با داده
بینی شده در پیشدهد و اینکه آیا مدل آزمونبینی کلی مدل را مورد بررسی قرار میپیش

برای مدل پژوهش مطابق با  GOFاست یا نه. مقدار زا موفق بوده متغیرهای مکنون درون
بینی متغیر محاسبه گردیده است که نشان از توان مناسب مدل در پیش 666/0، مقدار 3جدول 

 زای مدل دارد.مکنون درون

 
 برای متغیرهای درون زای پژوهش 2R و 2Q. مقادیر3جدول 

 2Q Cummunalityمقدار  2Rمقدار  متغیر

 611/0 409/0 675/0 بنیاتتمایل به مصرف ل

 1 227/0 528/0 مصرف واقعی شیر

 1 274/0 345/0 مصرف واقعی دوغ

                                                      
1 Bootstrapping 
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 1 337/0 537/0 مصرف واقعی ماست

 1 149/0 450/0 مصرف واقعی پنیر

 1 188/0 428/0 مصرف واقعی کره

 1 209/0 322/0 مصرف واقعی خامه

 944/0 - - میانگین

 
م که مدعی است بین تجانس تصویر واقعی، تجانس تصویر اول تا هفت برای بررسی فرضیه

آل، تجانس تصویر اجتماعی، اثرهمسالان، اثر خانواده، آگاهی و تجانس کارکردی تأثیر مثبت ایده
داری ضرایب مسیر بین متغیرها از و مستقیم برتمایل به مصرف لبنیاب وجود دارد، آزمون معنی

  4 رایب مسیر و نتایج مربوط به معناداری آنها در جدولخروجی نرم افزار استفاده شده است. ض
 داده شده است.

 
 . نتایج حاصل از ارزیابی مدل ساختاری برای بررسی فرضیه اول تا هفتم4جدول

 فرضیه

  مسیر

 به متغیر از متغیر
ضریب 

 (βمسیر )

 داریمعنی

(t-value) 

نتیجه 

 آزمون

 تجانس کارکردی ۱

 تمایل به

 مصرف لبنیات

 تأیید 826/3 245/0

 تأیید 767/2 177/0 تجانس تصویر واقعی 2

 تأیید 455/3 217/0 آلتجانس تصویر ایده 3

 تأیید 227/3 248/0 تجانس تصویر اجتماعی 4

 تأیید 905/4 386/0 اثر همسالان 5

 تأیید 456/4 390/0 اثر خانواده 6

 تأیید 043/4 303/0 آگاهی 7

8 
 تمایل به

 اتمصرف لبنی

 972/4 366/0 مصرف واقعی شیر

 تأیید

 473/3 273/0 مصرف واقعی دوغ

 164/2 393/0 مصرف واقعی ماست

 596/2 223/0 مصرف واقعی پنیر

 532/3 298/0 مصرف واقعی کره

 193/7 457/0 مصرف واقعی خامه

 
تجانس تصویر واقعی،  داری بین متغیرهای تجانس کارکردی،، آماره معنی4مطابق با جدول 
آل، تجانس تصویر اجتماعی، اثر همسالان، اثر خانواده و آگاهی با تمایل به تجانس تصویر ایده
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دهندۀ این است که ارتباط میان این متغیرها است و نشان 96/1مصرف لبنیات بزرگتر از مقدار 
ریب مسیر مابین دار است. همچنین ضمعنی %95و تمایل به مصرف لبنیات در سطح اطمینان 

است که میزان اثرگذاری مثبت متغیر  177/0این متغیرها و تمایل به مصرف لبنیات بالای 
 دهد.تجانس تصویر واقعی بر تمایل به مصرف لبنیات را نشان می

داری ضرایب مسیر بین متغیرها، ضرایب مسیر و هشتم و آزمون معنی برای بررسی فرضیه
نمایش داده شده است. مطابق این جدول، آماره  4نها در جدول نتایج مربوط به معناداری آ

و بزرگتر از مقدار  972/4داری بین متغیر تمایل به مصرف لبنیات و مصرف واقعی شیر برابر معنی
دهندۀ این است که ارتباط میان تمایل به مصرف لبنیات و مصرف شیر در است که نشان 96/1

است  366/0مچنین ضریب مسیر مابین این دو متغیر برابردار است. همعنی %95سطح اطمینان 
دهد. در مورد و میزان اثرگذاری مثبت متغیر تمایل به مصرف لبنیات بر مصرف شیر را نشان می

است. بنابراین، ارتباط میان  96/1و بزرگتر از مقدار  473/3داری مصرف واقعی دوغ، آماره معنی
دار است. همچنین ضریب معنی %95ر سطح اطمینان تمایل به مصرف لبنیات و مصرف دوغ د

است که میزان اثرگذاری مثبت متغیر تمایل به مصرف  273/0مسیر مابین این دو متغیر برابر 
داری بین متغیر تمایل به مصرف لبنیات و دهد. آماره معنیلبنیات بر مصرف دوغ را نشان می

دهندۀ این است است و نشان 96/1مقدار است که بزرگتر از  164/2مصرف واقعی ماست برابر 
دار معنی %95که ارتباط میان تمایل به مصرف لبنیات و مصرف واقعی ماست در سطح اطمینان 

است و حاکی از میزان اثرگذاری مثبت متغیر تمایل  393/0است. ضریب مسیر این دو متغیر برابر 
 به مصرف لبنیات بر مصرف ماست است. 

داری برابر متغیر تمایل به مصرف لبنیات و مصرف واقعی پنیر، آماره معنیدر مورد رابطه بین 
دهندۀ این است که ارتباط میان است. این مقدار، نشان 96/1است که بزرگتر از مقدار  596/2

دار است. همچنین ضریب معنی %95تمایل به مصرف لبنیات و مصرف پنیر در سطح اطمینان 
است و میزان اثرگذاری مثبت متغیر تمایل به مصرف  223/0ابر مسیر مابین این دو متغیر بر

داری بین متغیر تمایل به ، آماره معنی4مطابق با جدول  دهد.ت بر مصرف پنیر را نشان میلبنیا
دهندۀ این است است و نشان 96/1و بزرگتر از مقدار  532/3مصرف لبنیات و مصرف کره برابر 
دار معنی %95لبنیات و مصرف واقعی کره در سطح اطمینان که ارتباط میان تمایل به مصرف 

است و میزان اثرگذاری مثبت  298/0است. همچنین ضریب مسیر مابین این دو متغیر برابر 
داری دهد. در نهایت، آماره معنیمتغیر تمایل به مصرف لبنیات بر مصرف واقعی کره را نشان می
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 96/1است که بزرگتر از مقدار  193/7خامه برابر بین متغیر تمایل به مصرف لبنیات و مصرف 
دهندۀ این است که ارتباط میان تمایل به مصرف لبنیات و مصرف خامه در سطح است و نشان

است و  457/0دار است. همچنین ضریب مسیر مابین این دو متغیر برابر معنی %95اطمینان 
کند. بنابراین صرف خامه را تایید میمیزان اثرگذاری مثبت متغیر تمایل به مصرف لبنیات بر م

توان گفت هرچه تمایل به مصرف لبنیات بیشتر باشد، مصرف واقعی انواع واقعی لبنیات نیز می
بیشتر خواهد بود. خامه، ماست، و شیر به ترتیب بیشترین ضرایب رگرسیونی رابطه میان تمایل 

 دهند. و مصرف واقعی را نشان می
نهم  ثر تعدیلگری جنسیت مدل مجدداً اجرا شد. برای بررسی فرضیهدر نهایت، برای بررسی ا

آل، تجانس تصویر مبنی بر اینکه جنسیت، تأثیر تجانس تصویر واقعی، تجانس تصویر ایده
اجتماعی، اثر همسالان، اثر خانواده، آگاهی و تجانس کارکردی بر تمایل مصرف لبنیات را تعدیل 

افزار استفاده شده است. ب مسیر بین متغیرها از خروجی نرمداری ضراینماید، آزمون معنیمی
 داده شده است. 5ضرایب مسیر و نتایج مربوط به معناداری آنها در جدول 

 های پژوهش. نتایج حاصل از ارزیابی مدل ساختاری برای بررسی فرضیه5جدول 
  مسیر

 به متغیر از متغیر
ضریب 

 (βمسیر )

 داریعدد معنی

(t-value) 

جه نتی

 آزمون

 تجانس کارکردی× جنسیت 

تمایل به 

مصرف 

 لبنیات

 تأیید 515/2 126/0

 تأیید 792/3 449/0 تجانس تصویر واقعی× جنسیت 

 تأیید 239/3 -317/0 آلتجانس تصویر ایده× جنسیت 

 رد 518/0 091/0 تجانس تصویر اجتماعی× جنسیت 

 تأیید 217/3 -389/0 اثر همسالان× جنسیت 

 تأیید 430/2 131/0 اثر خانواده× یت جنس

 رد 134/0 042/0 آگاهی× جنسیت 

تجانس تصویر × جنسیت »، آماره معناداری برای بررسی تاثیر متغیر 5مطابق با جدول 
است. بنابراین، نقش تعدیلگری جنسیت در تاثیر تجانس  96/1و بزرگتر از  792/3برابر با « واقعی

شود. همچنین با توجه به ضریب مسیر این مصرف لبنیات پذیرفته میتصویر واقعی بر تمایل به 
تر بوده و در رابطه، در زنان میزان تاثیر تجانس تصویر واقعی بر تمایل به مصرف لبنیات قوی

مردان میزان این تاثیرگذاری کمتر است. بر اساس جدول فوق، آماره معناداری برای بررسی تاثیر 
است. بر این  96/1و باز هم بزرگتر از  239/3برابر با « ویر ایده آلتجانس تص× جنسیت »متغیر 

اساس، نقش تعدیلگری جنسیت در تاثیر تجانس تصویر ایده آل بر تمایل به مصرف لبنیات نیز 
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شود. با توجه به منفی بودن ضریب مسیر، در مردان میزان تاثیر تجانس تصویر ایده پذیرفته می
تر بوده و در زنان میزان این تاثیرگذاری کمتر است. بر خلاف ات قویآل بر تمایل به مصرف لبنی

برابر با « تجانس تصویر اجتماعی× جنسیت »ها، آماره معناداری برای بررسی تاثیر متغیر این
است و نقش تعدیلگری جنسیت در تاثیر تجانس تصویر اجتماعی بر  96/1تر از و کوچک 518/0

شود. با این وجود، آماره معناداری برای بررسی تاثیر متغیر ته نمیتمایل به مصرف لبنیات پذیرف
است و تعدیلگری جنسیت در تاثیر  96/1و بزرگتر از  217/3برابر با « اثر همسالان× جنسیت »

شود. همچنین منفی بودن ضریب مسیر اثر همسالان بر تمایل به مصرف لبنیات پذیرفته می
تر بوده زان تاثیر اثر همسالان بر تمایل به مصرف لبنیات قویحاکی از این است که در مردان می

  و در زنان میزان این تاثیرگذاری کمتر است.
برابر با « اثر خانواده× جنسیت »، آماره معناداری برای بررسی تاثیر متغیر 5بر اساس جدول 

ده بر تمایل به است. بنابراین، نقش تعدیلگری جنسیت در تاثیر خانوا 96/1و بزرگتر از  430/2
شود. همچنین با توجه به مثبت بودن ضریب مسیر، در زنان میزان مصرف لبنیات پذیرفته می

 تاثیر خانواده بر تمایل به مصرف لبنیات قویتر بوده و در مردان میزان این تاثیرگذاری کمتر است.
و کوچکتر از  134/0نیز آماره معناداری برابر با « آگاهی× جنسیت »برای بررسی تاثیر متغیر 

است. لذا نقش تعدیلگری جنسیت در تاثیر آگاهی بر تمایل به مصرف لبنیات پذیرفته  96/1
 515/2برابر با « تجانس کارکردی× جنسیت »شود. آماره معناداری برای بررسی تاثیر متغیر نمی

صرف است و تعدیلگری جنسیت در تاثیر تجانس کارکردی بر تمایل به م 96/1و بزرگتر از 
شود. با توجه به مثبت بودن ضریب مسیر، تاثیر تجانس کارکردی بر تمایل لبنیات پذیرفته می

 تر بوده است.به مصرف لبنیات در زنان میزان قوی
 

 گیری و پیشنهادهانتیجه .6

پژوهش حاضر به بررسی تصویر ذهنی نوجوانان از مصرف لبنیات بر تمایل به مصرف لبنیات و 
پردازد. نتایج نشان داد که بین تجانس تصویر واقعی، تجانس تصویر می مصرف واقعی لبنیات

آل، تجانس تصویر اجتماعی، اثر همسالان، اثر خانواده، آگاهی و تجانس کارکردی با تمایل ایده
توان گفت که تجارب به مصرف لبنیات رابطه مثبت و مستقیم وجود دارد. بر این اساس، می

گیری نوجوانان دارند. علاوه بر الان تأثیر بسزایی بر روی تصمیمگذشته، والدین و گروه همس
توان گفت احتمال اینکه یک نوجوان نگرش مثبتی نسبت به مصرف لبنیات داشته باشد این، می
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و مایل باشد از آن استفاده کنند، نه تنها تحت تأثیر منافع کارکردی کالا )مانند قیمت بهتر یا 
که تا حد زیادی به این بستگی دارد که فرد تا چه اندازه منافع تصویری کیفیت بالاتر( آن است، بل

داند. با توجه به نتایج پژوهش، یا بینافردی در انتخاب این نوع محصول برای خود متصور می
تعدیل جنسیت بر رابطه تجانس تصویر اجتماعی و آگاهی با تمایل به مصرف مورد تأیید نیست 

آل، اثر همسالان و دی، تجانس تصویر واقعی، تجانس تصویر ایدهولی در رابطه تجانس کارکر
آل و اثر خانواده با تمایل به مصرف لبنیات مورد تأیید است. در مردان تأثیر تجانس تصویر ایده

تر است و در زنان تأثیر تجانس تصویر واقعی، اثر خانواده و تجانس اثر همسالان بر مصرف قوی
تر است. در واقع نوجوانان پسر دوست دارند غذاهایی ف لبنیات قویکارکردی بر تمایل به مصر

دارتر شوند و وزن کسب کنند و یا از دست را بیشتر بخورند که به واسطه آن قد بلندتر و عضله
در دختران انتخاب غذایی بیشتر  بدهند و بیشتر مورد قبول همسالان خود قرار گیرند. در مقابل،

 باشد و همچنین بیشتر تحت تاثیر والدین خود هستند.دن وزن میدر رابطه با از دست دا

و همکاران  1های جوردنهای مقاله حاضر در خصوص نقش آگاهی همراستا با یافتهیافته
(Jordan et al., 2019( وکیلی و همکاران ،)Vakili et al., 2008 و حسین زاده و توسلی )
(2020Hosseinzadeh and Tavassoli, در مو )و  2رد اثر آگاهی است. مطالعه جردن

دهنده سلامت نوجوانان و بکارگیری ( ترغیب رفتارهای بهبودJordan et al., 2019همکاران )
بخشی( را های تبلیغاتی گسترده برای آگاهیهای بازاریابی اجتماعی )مانند طراحی کمپینروش

انس خودپنداره که موضوع فرضیات های مرتبط با اثر تجداند. یافتهموثر میدر افزایش آگاهی 
کنندگان دهد مصرفاول تا چهارم این تحقیق است، همجهت با مطالعاتی است که نشان می

کنندگان آن محصول تصاویر کنند مصرفاغلب هنگامی به مصرف تمایل دارند که تصور می
 Anjaniکنند )می نمادینی شبیه یا متناسب با تصور آنان در مورد خودشان دارند یا آن را تکمیل

and Dewi, 2021; Kazeminia and Babaei, 2017 تا آنجا که جستجوهای صورت .)
دهد، به طور اخص در مورد اثر تجانس خودپنداره بر مصرف لبنیات، گرفته در منابع نشان می

توان میی مشابهی در داخل و خارج از کشور تا پیش از این صورت نگرفته و بنابراین مطالعه
ها در این زمینه دانست. بر اساس تحقیقات، در زمینهایج این مطالعه را در زمره اولین یافتهنت

خودپنداره )کارکردی، تصویر  یا کالاهای لوکس، تجانس های مختلف مصرف مانند پوشاک

                                                      
1 Jordan 
2 Jordan 
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و اجتماعی( و در رأس آن، تجانس تصویر اجتماعی از جمله مهمترین عوامل  الواقعی، ایده
 ;Chaplin and John, 2010) استتصمیمات و رفتارهای نهایی نوجوان  اثرگذار بر

Butcher et al., 2017.) در تناسب  نیز نتایج بدست آمده در خصوص فرضیات ششم و هفتم
دهد ( است که نشان میDe Rosis et al., 2019با نتایج مطالعه دروسیس و همکارانش )

أثیر عادات غذایی آموخته شده در خانواده شکل عادات غذایی نوجوانان تا حد زیادی تحت ت
های گیریدهد که تصمیمگیرد. در مورد تاثیر کلی همسالان نیز نتایج مطالعات نشان میمی

کننده، به طور مستقیم از همسالان و به طور غیرمستقیم از طریق تقویت مشارکت خرید مصرف
کنند که محصولاتی را مصرف می نوجوانان(. Wang, 2012در خرید محصول اثرپذیر است )

کنند یابی میقبول است، و به این وسیله خود را با گروه مذکور هویتبرای گروه مطلوبشان قابل
(Badaoui et al., 2012 .) 

نتایج فرضیه هشتم در خصوص رابطه مستقیم تمایل به مصرف لبنیات با مصرف واقعی انواع 
طه مستقیم میان تمایل به مصرف و مصرف واقعی مختلف لبنیات نشان دهنده وجود یک راب

است. در تحقیق حاضر ضرایب ریزی شده فرضیات نظریه رفتار برنامه جهت بالبنیات است که هم
رگرسیونی روابط میان مفهوم تمایل به مصرف و مصرف واقعی انواع مختلف لبنیات، بجز در 

تمایل به مصرف و مصرف واقعی خامه مورد خامه، مقادیر متوسط رو به پایین داشتند. رابطه 
های بعدی قرار ماست و شیر به ترتیب در رتبه ه برایبالاترین ضریب رگرسیونی، ضریب مربوط

دهنده توانند نشانضرایب پایین می. دادندگیرد. کره، پنیر و دوغ کمترین ضرایب را نشان میمی
شوند. مطالعات متعددی سعی در عی میعواملی باشند که مانع از تبدیل شدن تمایل به رفتار واق

توان گفت اند. برای مثال میرفتار واقعی داشته شناسایی عوامل تعدیلگر در رابطه میان تمایل و و
شود و افراد کاهش توان اقتصادی خانوارها به کاهش توان آنها برای مصرف لبنیات منجر می

ند در واقع این اقلام را مصرف کنند. توانعلیرغم تمایل به مصرف انواع مختلف لبنیات، نمی
دهد افزایش قیمت کننده این گمان است. این آمارها نشان میآمارهای موجود تا حدی تأیید

پنیر و شیر شده  توان اقتصادی افراد باعث کاهش مصرف اقلامی مانند کره، لبنیات و کاهش
ته در بیرون از کشور در مورد این تفسیر از نتایج با مطالعات صورت گرف (.Ilna, 2021است )

نشان  ای نوجوانان نیز هماهنگ است. این مطالعاتاثرات فقر و ناامنی غذایی بر عادات تغذیه
تر )در مقایسه با همسالان خود از اقتصادی پایینهای با سطح دهند نوجوانان در خانوادهمی

د گوشت و لبنیات( و غلات کامل تر( به میزان کمتری مواد پروتئینی )ماننی متمولهاخانواده
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گر نقش متغیرهای میانجی یا تعدیل به هر ترتیب،(. Yeh et al., 2021) کنندمیمصرف 
  قرار گیرند. بررسیدر مطالعات آتی مورد  ستبایدر رابطه میان تمایل و رفتار واقعی میاحتمالی 

زاده و توسلی نیز از جهاتی مطابقت های حسینبا یافته های مرتبط با فرضیه آخر این مطالعهیافته
دهد دختران به میزان می( که نشان Hosseinzadeh and Tavassoli, 2020دارد )

اثربخشی هستند. اگرچه مطالعه ایشان از این جهت که مصرف لبنیات -بیشتری تحت تأثیر خود
داند )و میبنیات در نوجوانان پسر را بیشتر تحت تأثیر خطر یا تهدید ادراک شده از عدم مصرف ل

 های پژوهش حاضر است. در تناقض با یافته نه عوامل مرتبط با تصویر(

توان راهکارها و پیشنهاداتی کاربردی میبا توجه به نتایجی که از تحقیق حاضر به دست آمده، 
 جهت بهبود تمایل برای مصرف لبنیات در نوجوانان ارائه کرد. با توجه به تایید فرضیه اول مرتبط

های برندینگ و تبلیغاتی به طور گسترده در با اثر آگاهی، برای ترویج مصرف لبنیات باید فعالیت
های اجتماعی در الخصوص رسانهها و علیاثر رسانهی پربازدید نوجوانان انجام گردد. هارسانه

ای جدید در های مطالعهدور داشت. یافته ترویج عادات غذایی جدید در نوجوانان را نباید از نظر
دهد، که این می های اجتماعی در دوران کرونا نشانها و رسانهخصوص اثرات استفاده از فناوری

اند. استفاده کنندگان شدهگیری عادات جدید و ترک عادات قدیمی مصرفعوامل منجر به شکل
د مورد از این ظرفیت برای آگاهی بخشی و شکل دادن به عادت مصرف لبنیات در نوجوانان بای

همچنین (. Geravand et al., 2021توجه سیاستگذاران تغذیه ای در کشور قرار گیرد )
 Khosraviکنندگان دارد )تبلیغات در نقطه خرید تأثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید مصرف

Anjadani et al., 2020بخش و (، بنابراین برای افزایش اثربخشی تبلیغات آگاهی
های مدارس انجام داد. با توان این تبلیغات را در اغذیه فروشیلبنیات، میکننده مصرف ترغیب

توجه به تایید فرضیه اثر خانواده بر تمایل و رفتار مصرف لبنیات در نوجوانان، باید در بین 
دهد صحبت کردن ها از کودکی به ارزش این ماده غذایی تاکید شود. تحقیقات نشان میخانواده

تواند آن رفتارها را متوقف نموده یا از ورد موضوعات یا رفتارهای مختلف میواضح والدین در م
کنند، تحرکی نوجوانان خود را کنترل میمیان ببرد. به عنوان نمونه والدینی که رفتارهای بی

بر اساس فرضیات دوم . (Pechmann et al., 2020) هستندنوجوانان کمتر دچار اضافه وزن 
کننده از لبنیات را مطلوب دانسته و در سنخیت با تصویر افراد استفاده اگر نوجوان تا پنجم،

تصویرش از خودش بداند، نسبت به محصول موردنظر نگرش مثبت پیدا کرده، و تمایل بیشتری 
اش را منعکس برای انتخاب آن خواهد داشت، تا از این طریق بتواند به نحو بهتری خودپنداره
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-ترغیب رفتارهای مربوط به سلامت باید در جریان طراحی استراتژینماید. بر این اساس، برای 

یابی نوجوانان توجه داشت. با توجه به گرایش های هویتهای بازاریابی اجتماعی به مکانیزم
های اجتماعی و تاثیر غیرقابل انکار اینفلوئنسرهای همسال روزافزون جوانان به شبکه

(Pezzuti, et al., 2015باید تصویر ،) شود. با توجه از مصرف لبنیات در این بستر ارائه  مثبت
اعتماد به نفس و احساس دوست داشتنی بودن تأثیر قابل توجهی در تمایل فرد نوجوان به آنکه 

برای دنبال کردن هنجارهای گروهی دارد و رشد عاطفی نوجوان نقش مهمی در رفتارهای سالم 
های بازاریابی اجتماعی و استراتژی(، De Rosis et al., 2019)نماید غذایی وی ایفا می

های تبلیغاتی باید برای تعریف شیر به عنوان بخشی از سبک زندگی مطلوب برای کمپین
هایی که ها باید به افزایش تعداد موقعیتریزی نمایند. همچنین این کمپیننوجوانان برنامه

رف همراه در فرهنگ ایرانی چندان مصرف شیر با آن تناسب دارند بپردازند. تنقلات قابل مص
تواند در نهایت به افزایش مصرف شیر منتهی های ایجابی که میوسیع نیست. شاید یکی از روش

شود ترویج تناسب مصرف برخی تنقلات پرطرفدار با لبنیات باشد و یا خلق محصولات تنقلی 
 شوند. در کنار شیر تبلیغ میجدید و معرفی آنها به بازار در قالب تنقلات مهمانی که از ابتدا 

همچنین با توجه به تایید فرضیه دوم، توجه به مشخصات کارکردی، کارخانجات تولید لبینات 
های صنعتی، بایست به مواردی از قبیل طعم، بو و کیفیت پایین شیر، شایعات در مورد افزودنیمی
 توجه نموده و بهبود کیفیت، خاصیت بودن شیرهای صنعتیبهداشتی بودن شرایط تولید، و بیغیر

رسانی در خصوص این موارد در نظر گرفتن سلایق مشتریان در توسعه محصولات جدید و اطلاع
های دیگری از مصرف توانند جنبهکار خود قرار دهند. تحقیقات آتی همچنین میرا در دستور

لبنیات به نهایی مانند اثر عوامل مختلف بر تکرار مصرف )عادت به مصرف(، ترجیح 
هایش و نگرش نوجوان به مزایای محصولات لبنی را مورد بررسی قرار دهند. این موارد جایگزین

 تری برای توسعه محصولات جدید و بهبود محصولات موجود ارائه دهند.های دقیقتوانند ایدهمی
حاضر  تحقیق حاضر به طور کمی وجود روابط را مورد سنجش قرار داده است و بر اساس نتایج

توان اظهار داشت که مصرف لبنیات جنبه تصویر اجتماعی و فردی دارد. اما این نتایج به تنها می
توانند به طور دقیق کارکردهای تصویری هر یک از انواع لبنیات را توضیح دهند. تنهایی نمی

ضرورت  ات،های موجود و کارکرد اجتماعی هر کدام از انواع لبنیبنابراین برای شناسایی استدلال
عمیق استخراج شده و مورد کنکاش  ها در جریان تحقیقات کیفی آتی، به طوردارد این استدلال

گیری به توان به محدود بودن نمونهمیاین مطالعه های محدودیتدیگر از جمله  قرار گیرند.
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شور با پذیری نتایج را به دیگر مناطق ککه تعمیم مدارس متوسطه شهر اصفهان اشاره داشت،
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