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Estimating the effective factors of Iranian goods adoption through induction processes 
is a much neglected area of research. The aim of this study, however, is to explore the 
effective factors on the Iranian goods adoption knowledge in social media. Mixing the 
meaning-making theory, social influence theory, information rich theory, fear attrac-
tion theory, and potential contribution method, a model for the Iranian goods adop-
tion knowledge was constructed. This is a practical research which follows a descrip-
tive-survey method. The research population is the customers of Pars-Khazar company 
in the social media, 127 of whom were selected through census sampling. The research 
sample answered to a 5-point likert scale. SPSS and PLS smart software were used for 
data analysis. This study tested the intervention variable of trust in the process of Iranian 
goods adoption knowledge. The findings showed that the knowledge richness had a 
significant positive effect on trust in general, and trust in Iranian goods adoption through 
knowledge quality, knowledge consensus, and knowledge richness in particular.
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پیش بینــی عوامــل مؤثــر بــر پذیــرش کالای ایرانــی بــا اســتفاده از فرایندهــای القایــی از موضوعات 
مهمــی اســت کــه کمتــر مــورد توجــه قــرار گرفتــه اســت. هــدف مقالــۀ حاضــر کشــف عوامــل 
مؤثــر بــر دانــش پذیــرش  کالای ایرانــی از طریــق رســانه های اجتماعــی اســت. بــا ادغــام نظریــۀ 
معناســازی، نظریــۀ نفــوذ اجتماعــی، نظریــۀ غنــای اطلاعــات، نظریۀ جاذبــۀ تــرس و روش احتمال 
مشــارکت، یــک الگــو دانــش پذیــرش کالای ایرانــی ســاخته شــده اســت. ایــن تحقیــق از دســتۀ 
پژوهش هــای کاربــردی و از  نظــر روش گــردآوری داده هــا، از نــوع تحقیقــات توصیفی ـ پیمایشــی 
ــق  ــزر از طری ــرکت پارس خ ــولات ش ــتریان محص ــش مش ــۀ پژوه ــورد مطالع ــۀ م ــت. جامع اس
ــا اســتفاده از روش سرشــماری، 127 نفــر انتخــاب شــدند.  رســانه های اجتماعــی هســتند کــه ب
جامعــۀ آمــاری تحقیــق پرســش نامه های مربــوط بــه مــدل ساخته شــده را کــه براســاس طیــف 
ــای  ــل داده ه ــرای تحلی ــد. ب ــل کردن ــت، تکمی ــده  اس ــیم بندی ش ــرت تقس ــه ای لیک پنج درج
پژوهــش از نرم افزار هــای اس پــی اس  اس و اســمارت پــی ال اس اســتفاده شــده اســت. ایــن مقالــه 
اثــر مداخله گــر اعتمــاد را بــر فراینــد دانــش پذیــرش کالای ایرانــی آزمــون می کنــد. نتایــج نشــان 
داد کــه غنــای دانــش از طریــق کیفیــت دانــش درک شــده، اجمــاع دانــش درک شــده و اعتبــار 
ــاداری  ــت و معن ــر مثب ــی تأثی ــرش کالای ایران ــر پذی ــاد ب ــاد، و اعتم ــر اعتم ــع درک شــده ب منب

گذاشته است. 
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1. مقدمه
ــر محصــولات داخلــی تنــگ  ــواع محصــولات خارجــی هســتیم کــه عرصــه را ب امــروزه شــاهد ورود ان
ــدگان  ــد مصرف کنن ــر می رس ــعه، به نظ ــال توس ــورهای درح ــر کش ــد دیگ ــران، همانن ــد. در ای کرده ان
ــی از  ــولات داخل ــر محص ــی اگ ــده حت ــن پدی ــد و ای ــادی دارن ــل زی ــی تمای ــولات خارج ــه محص ب
ــینی  ــبکی، خدادادحس ــیخه پور، مش ــود )ش ــده می ش ــند، دی ــز باش ــر نی ــت بهت ــت و کیفی ــاظ قیم لح
ــی و  ــولات بوم ــد محص ــا خری ــی، ب ــولات داخل ــد و محص ــت از تولی ــد، 1398(. حمای و منصوری مؤی
داخلــی، کاری اســت کــه شــهروندان می تواننــد بــرای رونــق بخشــیدن بــه اقتصــاد کشــور و برون رفــت 

ــد.   ــام دهن ــادی انج ــای اقتص از بحران ه

ــدات خارجــی،  ــا تولی ــت ب ــوان رقاب ــش ت ــی و افزای ــدات داخل ــی تولی ــای رشــد کیف یکــی از راه ه
ــب  ــت اغل ــا سیاس ــازی ب ــور همگام س ــز، به منظ ــا نی ــور م ــن  رو در کش ــت. از ای ــازی اس خصوصی س
کشــورها، یعنــی خصوصی ســازی، قانــون اجــرای سیاســت های کلــی اصــل 44 قانــون اساســی 
به تصویــب رســید. تصویــب ایــن قانــون گامــی بــه جلــو بــرای ایجــاد تحــول اقتصــادی کشــور محســوب 
می گــردد؛ ولــی نواقصــی دارد کــه بایــد اصــلاح گــردد. ازجملــۀ ایــن نواقــص، قانونــی بــودن واگــذاری 

ــک، 1399(. ــت )آجری آیس ــی اس ــی غیردولت ــات عموم ــه مؤسس ب

ــی و  ــه رکــن اصل ــن، مشــتری ب ــاد نوی ــت در ابع ــا گــذر از اقتصــاد ســنتی و شــدت یافتــن رقاب ب
محــور فعالیت هــای شــرکت ها تبدیــل شــده اســت. علاوه بــر ایــن، مدیریــت ارتبــاط بــا مشــتری عامــل 
ــر  ــر و اثربخش ت ــط بهت ــا ایجــاد رواب ــه ب ــه ای ک ــری شرکت هاســت؛ به گون ــش رقابت پذی ــر در افزای مؤث
ــد  ــش برون ــی( به پی ــی و خارج ــا )داخل ــایر رقب ــا س ــت ب ــد در رقاب ــرکت ها می توانن ــتریان، ش ــا مش ب

ــدرزاده، 1398(.   ــر و حی ــر، رادف )دانش مه

ــا  ــد آورده و ب ــی پدی ــو در بازاریاب ــر، یکــی از ابزارهــای مهمــی کــه رویکــردی ن در ســال  های اخی
ــک  ــتریان کم ــب مش ــر ترغی ــرکت ها در ام ــه ش ــاد، ب ــت  زی ــردی و محبوبی ــای کارب ــتن برنامه ه داش
ــراد و  ــوی اف ــرکت به س ــدرت را از ش ــانه ها ق ــن رس ــت. ای ــی اس ــانه های اجتماع ــرده، رس ــایانی ک ش
ــهور  ــای مش ــاری در برنده ــا فاجعه ب ــق ی ــیار موف ــر بس ــال داده و تأثی ــلاق( انتق ــران خ ــع )کارب جوام
ــا توجــه بــه  داشــته اســت )رحیم نیــا، رمضانــی و زرگــران، 1398(. براســاس مطالعــات انجام شــده و ب
ــی،  ــوذ اجتماع ــازی، نف ــای معناس ــتفاده از نظریه ه ــانه ها و اس ــن رس ــران در ای ــاط نامحــدود کارب ارتب
ــی(1  ــکافی احتمال ــدل موش ــال مشــارکت )م ــدل احتم ــرس و م ــت ت ــۀ جذابی ــات، نظری ــای اطلاع غن
ــر گذاشــت.  ــا مشــتریان تأثی ــدگان ی ــر خواســت و تقاضــای مصرف کنن ــوان ب ــه بت به نظــر می رســد ک
ــش درک شــده،  ــت دان ــش، کیفی ــای دان ــری همچــون غن ــل مؤث ــا بررســی عوام ــر، ب ــارت دیگ ــه عب ب
ــا  ــتریان را ارتق ــاد مش ــطح اعتم ــوان س ــده می ت ــش درک ش ــجام دان ــده و انس ــع درک ش ــار مناب اعتب

1. Elaboration Likelihood Method (ELM)
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ــر  ــی تأثی ــش ورود کالای خارج ــی و کاه ــتفاده از کالای داخل ــش اس ــرش و افزای ــر پذی ــید و ب بخش
گذاشــت. از ایــن  رو محققــان به دنبــال بررســی عوامــل مؤثــر بــر دانــش پذیــرش کالاهــای ایرانــی در 

ــتند.   ــی هس ــانه های اجتماع رس

2. چارچوب نظری 

2ـ1. مدل احتمال مشارکت و اعتماد2   
مــدل احتمــال مشــارکت )ELM(  بیــش از ســه دهــه اســت کــه یکــی از مدل هــای مهــم مطالعــات 
اقنــاع در حــوزۀ روان شناســی اجتماعــی، ارتباطــات و به دنبــال آن در حــوزۀ تبلیغــات اســت و از جهــات 
نظــری و تجربــی مــورد نقــد قــرار گرفتــه اســت )دهقــان و طاهــری، 1393(. نظریــۀ احتمــال مشــارکت 
ادعــا می کنــد کــه افــراد نگــرش خــود را از طریــق اقنــاع در دو مســیر )مســیر اصلــی و مســیر فرعــی( 
ــالای طیــف مشــارکت می گــذرد و متضمــن ارزیابــی دقیــق  تغییــر می دهنــد. مســیر اصلــی از حــد ب
ــی از  ــه موضــوع اســت و مســیر فرع ــوط ب ــات مرب ــورد اســتدلالات و اطلاع ــام درم ــدۀ پی دریافت کنن
ــی  ــت. وقت ــهودی اس ــای ش ــف و موضع گیری ه ــر عواط ــی ب ــذرد و مبتن ــارکت می گ ــن مش ــد پایی ح
احتمــال مشــارکت قــوی اســت، احتمــال اینکــه دریافت کننــدگان پیــام مســیر اصلــی اقنــاع را دنبــال 
ــدگان  ــروی دریافت کنن ــت، پیش ــف اس ــارکت ضعی ــال مش ــی احتم ــد و وقت ــش می یاب ــد، افزای کنن
ــاع را  ــیر اقن ــارکت مس ــال مش ــع احتم ــت. درواق ــل اس ــتر محتم ــاع بیش ــی اقن ــیر فرع ــام در مس پی
تعییــن می کنــد )Petty, Cacioppo & Schumann, 1983(. در مســیر اصلــی، گیرنــده ســطح زیــادی از 
توضیحــات را تجربــه می کنــد و انــرژی شــناختی زیــادی را بــه اطلاعاتــی کــه در معــرض آن هــا قــرار 
می گیــرد، اختصــاص می دهــد )Angst & Agarwal, 2009(. در مســیر فرعــی اقنــاع، گیرنــده ســطوح 
ــه می کنــد و ممکــن اســت محتــوای اطلاعــات را نادیــده بگیــرد. هــر دو  کمــی از توضیحــات را تجرب
ــران اســت )Eagly & Chaiken, 1997( و معمــولاً  مســیر بیانگــر شــکل گیری پــردازش اطلاعــات کارب

  .)Sussman & Siegal, 2003( ــود ــل می ش ــا حاص ــام فراینده از ادغ

ــردازش  ــرد گســترده ای در حــوزۀ روان شناســی اجتماعــی دارد و بیانگــر نحــوۀ پ  ایــن مــدل کارب
اطلاعــات افــراد و تبدیــل نگرش هــای آن هــا بــه رفتــار اســت. سوســمان و ســیگال3 )2004( بــا ادغــام 
مــدل پذیــرش فنــاوری و مــدل احتمــال مشــارکت بــه بررســی تأثیــر رفتــار دانشــمندان در پذیــرش 
توصیه هایــی کــه دریافــت می کننــد و نحــوۀ اقــدام دربــارۀ آن هــا پرداختنــد. آن هــا فــرض ســودمندی 
اطلاعــات را به عنــوان یــک متغیــر میانجــی در فراینــد پذیــرش اطلاعــات وارد کردنــد. ســپس تعــدادی 
از محققــان بــه ســودمندی درک شــده و مــدل احتمــال مشــارکت در زمینه هــای مختلــف پرداختنــد. 
ــرای  ــرای مثــال چانــگ، هــان و کــو4 )2015( ســودمندی اطلاعــات و مــدل احتمــال مشــارکت را ب ب

2. Elaboration Likelihood Model and Trust
3. Sussman & Siegal
4. Chung, Han & Koo
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بررســی پذیــرش اطلاعــات ســفر در رســانۀ اجتماعــی وارد مــدل کردنــد. ژا، لــی، وانــگ کیــو و وانــگ 
جــی5 )2016( ســودمندی درک شــده را جایگزیــن ســودمندی اطلاعــات بــرای درک کاربــرد کتابخانــۀ 

دیجیتــال جهــت دســتیابی بــه اطلاعــات، براســاس دیــدگاه مــدل احتمــال مشــارکت کردنــد. 

ــه  ــی6 )2013( ب ــد. ل ــط دهن ــارکت را بس ــال مش ــدل احتم ــیدند م ــز کوش ــری نی ــان دیگ محقق
ــت. وی  ــی پرداخ ــر اجتماع ــۀ تأثی ــتفاده از نظری ــا اس ــارکت ب ــال مش ــدل  احتم ــی م ــط تئوریک بس
به منظــور توضیحــات بهتــر درخصــوص تأثیــر عوامــل بیرونــی بــر درک فــرد )پشــتیبانی از ایــن ایــده 
ــر  ــد(، تأثی ــر بگذارن ــراد اث ــادات اف ــلات و اعتق ــا، تمای ــر نگرش ه ــد ب ــی می توانن ــای بیرون ــه متغیره ک
اعتبــار منبــع و کیفیــت اســتدلال بــر نفــوذ اجتماعــی، پاســخ مؤثــر و پاســخ شــناختی )افــکاری کــه 
در حیــن گــوش دادن بــه صحبــت هــای شــخصی رخ مــی دهنــد(7 را مــورد بررســی قــرار داد. ژئــو8 
)2012( مشــاهده کــرد کــه می تــوان اعتمــاد اولیــۀ کاربــران در همــراه  بانــک را از دو مســیر )کیفیــت 
ــاختاری و  ــان س ــتم، اطمین ــت سیس ــی و کیفی ــیر اصل ــوان مس ــات به عن ــت خدم ــات و کیفی اطلاع
ــراد  ــی اف ــام نگران ــا ادغ ــروال9 )2009( ب ــرد. آنگســت و آگ ــی( ایجــاد ک ــوان مســیر فرع شــهرت به عن
بــرای حفــظ حریــم خصوصــی و مــدل احتمــال مشــارکت، بــه بررســی نگــرش افــراد بــه ثبــت ســوابق 

ــد.  ــک سلامتشــان پرداختن الکترونی

ــاد در  ــر اعتم ــر تأثی ــدودی، ب ــات مح ــون در تحقیق ــا کن ــده، ت ــات انجام ش ــه مطالع ــه ب ــا توج ب
پذیــرش کالا از طریــق رســانه های اجتماعــی تمرکــز شــده اســت. در مقالــۀ حاضــر، بــه ایــن موضــوع 

پرداختــه شــده اســت.  

ــات،  ــت، ثب ــد صداق ــج بعُ ــت، دارای پن ــران اس ــه دیگ ــتن ب ــاد داش ــر اعتق ــه بیانگ ــاد ک اعتم
شایســتگی، وفــاداری و رُک وراســت )صریــح( بــودن اســت. مســئلۀ اعتمــاد مشــتری به عنــوان زیربنــای 
ــزور  ــه کاتالی ــت ک ــدی اس ــدت مدی ــه و م ــترده ای یافت ــت گس ــک، مقبولی ــارت الکترونی ــت تج موفقی
ــت  ــی، مدیری ــی، سیســتم های اطلاعات ــی، مال ــد بازاریاب ــف مانن ــی در زمینه هــای مختل ــط معاملات رواب
 Schoorman, Mayer( بازرگانــی، ارتباطــات، روان شناســی و جامعه شناســی درنظــر گرفتــه شــده اســت
 Pavlou,( ــرای درک رفتــار بین فــردی و تغییــر اقتصــادی ضــروری اســت Davis, 2007 &(. اعتمــاد ب
ــپه  ــک س ــی در بان ــداری اینترنت ــرش بانک ــر پذی ــر ب ــل مؤث ــی )1395( عوام ــدری و صادق 2003(. حی
ــودن، ادراک از  ــد ب ــه ادراک از مفی ــیدند ک ــه رس ــن نتیج ــه ای ــد و ب ــن را واکاوی کردن ــتان قزوی اس
ســهولت اســتفاده از خدمــات، ادراک از قابلیــت اعتمــاد و رضایــت از سیســتم های بانکــداری اینترنتــی 
ــی  ــنی و صادق ــی دارد. شیخ حس ــداری اینترنت ــات بانک ــتفاده از خدم ــر اس ــت ب ــادار و مثب ــر معن تأثی

5. Zha, Li, Yan, Wang, Q. & Wang, G.
6. Li
7. Cognitive response
8. Zhou
9. Angst & Agarwal
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)1395( بــه بررســي عوامــل مؤثــر بــر اعتمــاد بــه اســتفاده از بانکــداری بــا موبایــل در بانک هــای ملــي 
ــج مطالعــۀ آن هــا نشــان داد کــه عوامــل درک ریســک توســط  ــد. نتای ــت شــهر تهــران پرداختن و مل
ــر، میــزان  ــر، تأثیــرات اجتماعــی اســتفاده از ایــن خدمــات، میــزان نوآوری پذیــری شــخصی کارب کارب
ــای  ــیت و ویژگی ه ــن، جنس ــتریان، س ــرای مش ــک ب ــوی بان ــه از س ــوژی صورت گرفت ــوزش تکنول آم
ــل، دارای  ــر موبای ــی ب ــداری مبتن ــات بانک ــت خدم ــتم و کیفی ــت سیس ــلاوۀ کیفی ــر به ع ــغلی کارب ش
تأثیــرات مثبــت و معنــاداری بــر اعتمــاد کاربــر بــه خدمــات بانکــداری از طریــق موبایــل در بانک هــای 
ــا توجــه بــه مــوارد ذکرشــده و بــرای دســتیابی بــه هــدف اصلــی تحقیــق، بــه  ملــت و ملــی اســت. ب

ــود:   ــه می ش ــر پرداخت ــۀ زی ــون فرضی آزم

H1: اعتماد )به عنوان عامل میانجی( بر پذیرش کالای ایرانی تأثیر مثبت دارد.

2ـ2. نظریۀ معناسازی و کیفیت دانش درک شده )قابل درک(10 
درویــن در ســال 1992 از نظریــۀ معناســازی بــرای بررســی رابطــۀ بیــن ارتباطــات، اطلاعــات و حــس،  
کــه بــر عــدم تــداوم اطلاعــات، افــراد به عنــوان ســوژه، و تأثیــر متــن در انتخــاب محتــوای اطلاعــات 
متمرکــز شــده بــود، اســتفاده کــرد. عــارف، ســیدجوادین، پورعــزت و محمدالیاســی )1398( بــه تحلیــل 
ــف  ــف مختل ــن آوردن تعاری ــد و ضم ــانی پرداختن ــع انس ــت مناب ــت  آن در مدیری ــی و کاربس مفهوم
ــرای اجــرای  ــی مناســبی ب ــان مفهوم ــه معناســازی بنی ــد ک ــان کردن ــک جــدول، بی معناســازی در ی
ــانی،  ــع انس ــر مناب ــای تغیی ــون پروژه ه ــانی همچ ــع انس ــات مناب ــه در موضوع ــای نوآوران پژوهش ه
کارمندیابــی و انتخــاب، جامعه پذیــری کارکنــان، شایســتگی معناســازی و شایســتگی معنادهــی اســت. 
بــا به کارگیــری چشــم انداز معناســازی، فهــم موجــود از ایــن موضوعــات بهبــود خواهــد یافــت. به نظــر 
ــوب  ــف خ ــای تعری ــا معیاره ــتری ب ــق بیش ــن11 )2014( تطاب ــس و کریستیانس ــف میتلی ــا، تعری آن ه

داشــته اســت. آن هــا بــا مــرور گســترده بــر ادبیــات معناســازی، بیــان کردنــد:

ــاز می شــود و شــامل توجــه  ــا نقــض انتظــارات آغ ــه ب معناســازي فراگــردي اســت ک
ــق  ــي از طری ــاي میان ذهن ــاد معن ــیط و ایج ــا از محـ ــتخراج آن هـ ــانه ها، اسـ ــه نش ب
چرخه هــاي تفســیر و کنــش اســت و از ایــن طریـــق محیطـــي منظم تــر از قبــل وضــع 

  .)p. 31( ــرد ــتخراج ک ــتري اس ــانه هاي بیش ــوان نش ــه از آن مي ت ــد ک مي کن

نظریــۀ معناســازی از ســاخت حــس سرچشــمه گرفتــه اســت. بســیاری از کارهــای پژوهشــی از 
 .)Zhang & Soergel, 2014( ــد ــروع ش ــانی ش ــداری و اطلاع رس ــوم کتاب ــا عل ــازی ب ــام معناس ادغ
براســاس ایــن نظریــه، پتی گــرو، دورنــس و اونــروه12 )2002( بــه بررســی چگونگــی اســتفادۀ 

10. Sense-Making Theory and Perceived Knowledge Quality
11. Maitlis & Christianson
12. Pettigrew, Durrance & Unruh
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کتابخانه هــای عمومــی از شــبکه های آنلایــن جامعــه بــرای تســهیل جســت وجوی اطلاعــات 
عمومــی و اســتفاده در موقعیت هــای روزمــره پرداختنــد. درویــن13 و دیگــران )2010( شــیوۀ ارزیابــی 
ــد و  ــک می کنن ــا کم ــه آن ه ــازی ب ــای معناس ــع ورودی در موقعیت ه ــه مناب ــی ک ــران را زمان کارب
ــورد  ــران را م ــه کارب ــر ب ــع دیگ ــت و مناب ــای اینترن ــا، مرورگره ــت کتابخانه ه ــن نحــوۀ خدم همچنی

ــد. ــرار دادن بررســی ق

ــام ارزش  ــش و ادغ ــت دان ــی کیفی ــی تدریج ــجم از پویای ــوری منس ــن تص ــه همچنی ــن نظری ای
ــواع  ذاتــی دانــش و وضعیــت خــاص ترجمــۀ دانــش )نیازســنجی، تولیــد دانــش مؤثــر، توجــه بــه ان
ــد  ــم می کن ــل را فراه ــه عم ــداوم( ب ــتفادۀ م ــر اس ــارت ب ــش و نظ ــی دان ــنتز و ارزیاب ــان، س مخاطب
)Kyoon Yoo, 2014(. طبــق نظریــۀ معناســازی، کیفیــت دانــش درک شــده به عنــوان ارزیابــی عینــی 
ــدان معناســت کــه  ــر پویایــی ســاختار کیفیــت دانــش تعریــف شــده اســت. ایــن ب و تأکیــد درک ب
ــد. از طــرف دیگــر، کیفیــت  ــر می یاب ــراد تغیی ــه و رجحــان اف ــا زمین ــش همــراه ب درک کیفیــت دان
ــان کیفیــت  ــه می شــود )Dong, 2014(. برخــی از محقق ــش درنظــر گرفت ــش ویژگــی عینــی دان دان
دانــش درک شــده را بــه کیفیــت دانــش ذاتــی درک شــده ، کیفیــت دانــش متنــی )دانــش مفهومــی از 
ــد  ــیم کرده ان ــده تقس ــا( درک ش ــا و فعالیت ه ــی )مهارت ه ــش عمل ــت دان ــده و کیفی ــن( درک ش مت
  .)Dong, Vonderembse & Ragunathan, 2011; Kyoon Yoo, 2014; Huo, Zhang & Ma, 2018(

ــه، کامــل و دقیــق باشــد. افــراد  از منظــر کیفیــت دانــش ذاتــی درک شــده، دانــش بایــد صادقان
مختلــف نگــرش و بینــش و اعتقــادات متفاوتــی بــه درک دانــش دارنــد )Kyoon Yoo, 2014(. از منظر 
کیفیــت دانــش متنــی درک شــده، ارتبــاط دانــش بــا متــن بســیار مهــم اســت؛ زیــرا دانــش مشــابه 
ممکــن اســت بــرای اهــداف کامــلًا متفــاوت در زمینه هــای مختلــف کــه دانــش متفاوتــی لازم اســت 
 Durcikova &( اســتفاده شــود ،)دانشــی کــه منجــر بــه ادراک بــا توجــه بــه کیفیــت دانــش شــود(
Gray, 2009; Kyoon Yoo, Vonderembse & Ragu-Nathan, 2011; Huo et al., 2018(. از منظــر 
کیفیــت دانــش عملــی درک شــده، کاربــردی بــودن دانــش ــــ  مثــلًا ســودمندی و فوایــد اقدامــات ــــ 
به دلیــل شــکاف بیــن دانــش کافــی و فقــدان عملکــرد دانــش، بایــد در درک کیفیــت دانــش لحــاظ 
شــود )Kyoon Yoo et al., 2011(. بنابرایــن قابلیــت توســعه، ســازگاری و کاربــرد آســان دانــش بــرای 
یــک کار ممکــن اســت موجــب درک و ارزیابــی مهــم دانــش شــود. به طــور خــاص در زمینــۀ دانــش 
خریــد از محصــولات داخلــی، کیفیــت دانــش ذاتــی درک شــده، کیفیــت دانــش متنــی درک شــده و 
کیفیــت دانــش عملــی درک شــده ممکــن اســت ابعــاد کلیــدی ارزیابــی دانــش خریــد از محصــولات 
داخلــی باشــد. بنابرایــن بــرای آزمــون رابطــه بیــن کیفیــت دانــش درک شــده و اعتمــاد بــا توجــه بــه 

ســه بعُــد فــوق، فرضیــۀ زیــر مــورد آزمــون قــرار گرفــت: 

H2: کیفیت دانش درک شده بر اعتماد تأثیر مثبت دارد.

13. Dervin
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2ـ3. اعتبار منبع درک شده14
ــف  ــم مختل ــارۀ مفاهی ــه درب ــات گســترده ای ک ــود تحقیق ــا وج ــت و ب ــن واقعی ــن ای ــر گرفت ــا درنظ ب
ارتباطــی صــورت گرفتــه اســت و می گیــرد، اعتبــار منبــع ســهم نســبتاً ناچیــزی در مطالعــات ارتباطــی 

ــده گرفتــن آن نمی باشــد. داشــته اســت. ســهم ناچیــز اعتبــار منبــع بیانگــر نادی

ــی آن  ــف و ارزیاب ــال کش ــولاً به دنب ــی معم ــایل ارتباط جمع ــان وس ــه مخاطب ــواردی ک ــی از م یک
هســتند، هویــت منبــع پیــام و میــزان درســتی و اعتبــار آن اســت. اعتبــار منبــع مفهومــی بنیــادی در 
ارتباطــات اســت کــه شــاید بتــوان قدمــت آن را بــا عمــر ارتبــاط برابــر دانســت. در ادبیــات علــوم ارتباطي، 
ــه خــود جلــب نکــرده اســـت. محــور ایــن توجــه  ــدازۀ اعتبــار توجــه محققــان را ب ــه اي به ان هیــچ مقول
بیشــتر ناظــر بــه تأثیــر اعتبــار منبــع در فراینــد ارتباطــات و بررســي متغیرهایــي بــوده اســت کــه اعتبــار 
ــراری  ــرای برق ــرط لازم ب ــع پیش ش ــع درواق ــودن منب ــر ب ــد. معتب ــرار مي ده ــعاع ق ــع را تحت الش منب
ارتبــاط کامــل بیــن فرســتندۀ پیــام و مخاطــب آن اســت. اعتبــار منبــع نقطــۀ تلاقــی مفاهیــم ارتباطــی 
نیــز تلقــی می شــود. گذشــته از آن، اعتبــار منبــع مفهومــی چندبعُــدی اســت کــه مرزهــای مشــترکی 
ــام، یکــی از عوامــل  ــا روان شناســی دارد. در مبحــث تغییــر گرایش هــا و متقاعدســازی، منبــع پی نیــز ب
مهــم در تغییــر گرایــش و تأثیــر آن در تغییــر گرایــش مخاطــب، از زوایــای مختلــف ارزیابــی می شــود.

اعتبــار منبــع درک شــده بــر درک منابــع اطلاعاتــی و منابــع دانــش، به ویــژه تخصــص درک شــده 
)انباشــت شایســتگی، مهــارت یــا دانــش از طریــق تجربــه و اعتمــاد درک شــده( متمرکــز شــده اســت. 
ــه اتخــاذ اطلاعــات خــاص نســبت  ــران، ب ــرای ترغیــب کارب ایــن موضــوع انگیزه هــای یــک منبــع را ب
می دهــد )Tormala, Briñol & Petty, 2006(. تحقیقــات قبلــی نشــان داده اســت کــه منبــع اطلاعاتــی 
بســیار معتبــر تأثیــری مثبــت و قــوی در ایجــاد تغییــر نگــرش دارد )Lesa & Renita, 2012(. همچنیــن 
ــرکت کنندگان  ــه ش ــی ک ــژه هنگام ــاع دارد؛ به وی ــمگیری در اقن ــر چش ــر تأثی ــی معتب ــع اطلاعات منب
Tar-(  فاقــد نگــرش قبلــی هســتند یــا قــادر بــه ایجــاد نگــرش جدیــد براســاس محتــوای پیــام نیســتند

ــع به طــور گســترده ای بررســی شــده اســت؛  ــار منب ــر اعتب can, Dolores & Seignourel, 2010(. تأثی
ازقبیــل اتخــاذ اطلاعــات مســافرتی ایجادشــده توســط کاربــر )چونــگ و همــکاران، 2015( و ارزیابــی 
 Kostagiolas, Korfiatis, Kourouthanasis &( اطلاعــات برخــط بهداشــتی و منابــع اطلاعــات نهــادی
Alexias, 2014; Kim, Park, & Bozeman, 2011(. همان طــور کــه در مطالعــات قبلــی بررســی شــد، 
ــا  ــا از مســیر فرعــی به جــای فراینــد شــناختی پیچیــده، ب ــه مــردم اجــازه می دهــد ت اعتبــار منبــع ب
ــی  ــص در ارزیاب ــراد غیرمتخص ــرای اف ــع ب ــار منب ــد. اعتب ــری کنن ــر تصمیم گی ــک میانب ــتفاده از ی اس

 .)Sussman & Siegal, 2003( پیــام از اهمیــت بســیاری برخــوردار اســت

درمــورد دانــش بهداشــتی، هنگامــی کــه گیرنــدگان فاقــد ســواد و تجربیــات بهداشــتی هســتند، 

14. Perceived Source Credibility
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به ویــژه زمانــی کــه تحــت فشــار خطــر ســلامتی قــرار دارنــد، اعتبــار منبــع درک شــده ممکــن اســت 
تأثیــر بیشــتری داشــته باشــد )Chou, Wang & Tang, 2015(. بــرای مثــال پذیــرش مطالبــی دربــارۀ 
 Lesa &( دانــش ســلامتی از یــک پزشــک از توصیه هــای یــک وزیــر آســان تر و قابــل اعتمادتــر اســت

ــه ایــن صــورت مطــرح می شــود:  Renita, 2012(. بنابرایــن فرضیــۀ ســوم تحقیــق ب

H3: اعتبار منبع درک شده بر اعتماد تأثیر مثبت دارد.

2ـ4. نظریۀ نفوذ اجتماعی و اجماع دانش درک شده15
ــراد نمــود دارد، نفــوذ اجتماعــی اســت. نفــوذ اجتماعــی  یکــی از مســائلی کــه همــواره در زندگــی اف
یعنــی کســی تــوان تحــت تأثیــر قــرار دادن دیگــران را، چــه بــا گفتــار و چــه بــا رفتــار خــود، داشــته 
ــه او  ــت ک ــن معناس ــت، بدی ــوذی اس ــخص بانف ــی ش ــود فلان ــه می ش ــرف« گفت ــی در »ع ــد. وقت باش
ــه انجــام کارهایــی اســت کــه از همه کــس  ــا از طریــق دوســتی و آشــنایی، قــادر ب ــا پــول خــود و ی ب
ــرد  ــردن ف ــگ ک ــوان هم رن ــی ت ــی یعن ــوذ اجتماع ــی«، نف ــی اجتماع ــا در »روان شناس ــد. ام برنمی آی
بــا گــروه و کنتــرل فــرد از ســوی گــروه اســت )کریمــی، 1377(. بــه عبــارت دیگــر، نفــوذ اجتماعــی 
ــا  ــا، ادراک ه ــا، باوره ــر دادن نگرش ه ــرای تغیی ــرد ب ــک ف ــا بیــش از ی ــک ی ــلاش از ســوی ی ــی ت یعن
یــا رفتارهــای افــراد دیگــر. ایرویــن آلتمــن و همــکارش دالمــاس تیلــور در دهــۀ هفتــاد میــلادی ایــن 
نظریــه را طراحــی و پیشــنهاد کردنــد. جالــب اینجاســت کــه امــروز هــم از ایــن نظریــه بــرای ارزیابــی 
ــال و وب( اســتفاده می شــود.  ــی فضــای دیجیت ــدرن )حت ــای م ــط اجتماعــی در دنی شــکل گیری رواب

نظریــۀ نفــوذ اجتماعــی اســتدلال می کنــد کــه افــراد جامعــه می تواننــد تحــت تأثیــر دیگــران یــا 
گروه هــا قــرار گیرنــد )Venkatesh & Brown, 2001(. نفــوذ اجتماعــی بــه دو دســته تقســیم می شــود: 
ــد و  ــر را برجســته می کن ــراد دیگ ــات به دســت آمده از اف ــر اطلاع ــه تأثی ــی ک ــی اطلاعات ــوذ اجتماع نف
نفــوذ اجتماعــی هنجــاری کــه انتظــارات افــراد از گروه هــا و تمایــل آن هــا بــه هماهنگــی بــا گــروه را 
برجســته می کنــد )Deutsch & Gerard, 1955(. برخــلاف چــاو، وانــگ و تانــگ16 )2015( کــه اجمــاع 
دانــش را تعیین کننــدۀ هنجــاری در نظــر می گیرنــد، هــو و دیگــران )2018( اجمــاع دانــش درک شــده 
ــبیه  ــتر ش ــش بیش ــاع دان ــش، اجم ــناخت دان ــد ش ــرا در رون ــد؛ زی ــات می  دانن ــدۀ اطلاع را تعیین کنن
مقایســۀ دانش هــای مختلــف از کانال هــا و رســانه های گوناگــون اســت. بنابرایــن، ایــن فراینــد ممکــن 
ــل درک از ســایر اعضــای  ــا انتظــارات قاب اســت بیشــتر تحــت تأثیــر اطلاعــات رســانه های مختلــف ت
گــروه قــرار گیــرد. از دیــدگاه نفــوذ اجتماعــی اطلاعاتــی، اجمــاع دانــش ممکــن اســت نقشــی اساســی 

در پذیــرش دانــش داشــته باشــد.  

فرزندی پــور، محمدیــان، عرب فــرد و ســهرابی )1395( بــه تعییــن ارتبــاط بیــن متغیرهــای 

15. Social Influence Theory and Perceived Knowledge Consensus
16. Chou, Wang & Tang
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اعتبــار منبــع پیــام، کیفیــت بحــث، نفــوذ اجتماعــی هنجــاری و اطلاعاتــی، ادراک عاطفــی و شــناختی، 
خودکارآمــدی و قصــد تــداوم اســتفاده از سیســتم اطلاعــات بیمارســتانی در کاربــران کادر پرســتاری 
ــا اســتفاده از مــدل  ــج مطالعــۀ آن هــا نشــان داد کــه به کارگیــری فرایندهــای نفــوذ ب ــد. نتای پرداختن
ــد.    ــش می ده ــران افزای ــات بیمارســتانی را از ســوی کارب ــرش سیســتم اطلاع پژوهــش  احتمــال پذی

از منظــر نفــوذ اجتماعــی اطلاعاتــی، اجمــاع دانــش ممکــن اســت نقــش اساســی در پذیــرش دانــش 
داشــته باشــد. آئومــن، بــای، یــاو و بــای17 )1976( و منیگــر18 )2008( درمــورد اجمــاع و دانــش عمومــی 
بیــان کردنــد کــه اگــر افــراد دارای دانــش عمومــی باشــند، آن هــا بــه تصمیــم جمعــی تمایــل دارنــد. 
از نظــر مخاطــب، دانــش حاصــل از بســترهای نرم افــزاری مختلــف و تأمین کننده هایــی کــه شایســتۀ 
اعتمــاد هســتند، اتفاق نظــر ایجــاد خواهنــد کــرد؛ زیــرا ممکــن اســت خطــر و هزینــۀ پذیــرش دانــش را 
کاهــش دهــد. بــا توجــه بــه مــوارد فــوق، فرضیــۀ چهــارم تحقیــق بــه صــورت زیــر بررســی می شــود: 

H4: اجماع دانش درک شده بر اعتماد تأثیر مثبت دارد. 

2ـ5. نظریۀ غنای اطلاعات و غنای دانش19  
نظریــۀ غنــای اطلاعــات را اولیــن بــار دفــت و لنــگل ارائــه کردنــد. به گفتــۀ آن هــا، غنــای اطلاعــات 
ــی  ــرات ارتباطات ــی؛ مذاک ــازۀ زمان ــک ب ــر درک در ی ــرای تغیی ــات ب ــی اطلاع ــارت اســت از توانای عب
ــرای تغییــر درک  ــا موضوعــات مبهــم را ب ــر چارچوب هــای مختلــف مرجــع غلبــه می یابنــد ی کــه  ب
به موقــع روشــن می کننــد. بــه عبــارت دیگــر، ارتباطاتــی کــه بــرای درکشــان بــه زمانــی طولانی تــر 
ــد  ــری دارن ــای کمت ــد، غن ــه کنن ــف غلب ــای مختل ــر دیدگاه ه ــد ب ــه نمی توانن ــا اینک ــاز اســت و ی نی
ــه  ــد، بلک ــانه نباش ــی رس ــی ذات ــت ویژگ ــن اس ــا ممک ــال، غن ــن ح ــا ای )Daft & Lengel, 1984(. ب
ویژگــی تعامــل آن رســانه بــا زمینــۀ ســازمانی آن باشــد )Lee, 1994(. نامــۀ الکترونیــک یــک رســانه 
ــا  ــد. نگونیام ــف و ارتباطــات کمــک نمی کن ــه حل وفصــل وظای ــاب نیســت و رســانۀ غنــی هرگــز ب ن
و لــی20 )1997( کاربــرد نظریــۀ غنــای اطلاعــات را بــرای انتخــاب رســانه مــورد انتقــاد قــرار دادنــد. 
اگرچــه بســیاری از مطالعــات قبلــی نشــان داده انــد کــه نظریــۀ غنــای اطلاعــات ارتباطــات را ضعیــف 
ــه ارتباطــات کمــک  ــای رســانه ب ــادی، غن ــانِ پژوهش هــای زی ــه اذع ــروزه ب ــد، ام ــی می کن پیش بین
ــال اطلاعــات  ــر باشــد، انتق ــای اطلاعــات بالات ــد )Yu, Lin & Liao, 2017(. هرچــه ســطح غن می کن
ــه گیرنده هــا آســان تر اســت؛ بنابرایــن ارتبــاط را بهبــود می بخشــد و تعامــل اجتماعــی را به دلیــل  ب
ــهیل  ــد، تس ــل را درک کن ــرف مقاب ــتی ط ــرعت و به درس ــد به س ــات می توان ــدۀ اطلاع ــه گیرن اینک
ــد،  ــتیبانی می کنن ــدگاه پش ــن دی ــات از ای ــی مطالع ــه برخ ــد )Tseng et al., 2017(. اگرچ می نمای

17. Aumann, By, Yao & By
18. Ménager
19. Information Richness Theory and Knowledge Richness
20. Ngwenyama & Lee
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ــت  ــن اس ــف ممک ــج مختل ــن نتای ــتند. ای ــی هس ــج متناقض ــان دهندۀ نتای ــات نش ــماری از تحقیق ش
ــال ارتباطــی  ــودن، تنهــا ویژگــی مهــم هنــگام انتخــاب کان حاکــی از آن باشــد کــه ویژگــی غنــی ب
ویژگی هــای وظیفــه ای،  ارتباطــی ،  انتخــاب رســانۀ  بــرای   .)Gefen & Straub, 2003( نیســت 
ــرای  ــرد. ب ــرار گی ــه ق ــورد توج ــد م ــی بای ــرات موقعیت ــی و تأثی ــر اجتماع ــردی، تأثی ــای ف ویژگی ه
ــان  ــت ارتباطــی، اطمین ــف ارتباطــی، فوری ــی وظای ــال ملاحظــات ممکــن اســت شــامل پیچیدگ مث
 Ngwenyama &( درک شــده از یــک رســانه، حمایــت مدیریــت یــا ســن و وضعیــت کاربــران باشــد
ــران خارجــی )ســبک  ــدگاه ســبک های شــناختی، کارب Lee, 1997; D’Urso & Rains, 2008(. از دی
شــناختی خارجــی( بیــش از کاربــران داخلــی )ســبک شــناختی داخلــی( از افزایــش غنــای رســانه ای 

.)Workman, Kahnweiler & Bommer, 2003( بهره منــد می شــوند

برخــلاف پژوهش هــای پیشــین کــه بــر انتخــاب رســانه و تأثیــر غنــای رســانه  بــر ارتباطــات تمرکــز 
داشــتند، در ایــن تحقیــق تأثیــر مثبــت مســتقیم یــا تأثیــر منفــی مســتقیم غنــای رســانه بــر ارتباطــات 
ــرا عملکــرد غنــای رســانه فراینــد شــناختی پیچیــده ای اســت و ممکــن اســت  بررســی نمی شــود؛ زی
ــرای برخــی  ــن اســت ب ــن موضــوع ممک ــار شــناختی شــود. ای ــه اضافه ب ــر منجــر ب ــانه های غنی ت رس
ــا اطلاعــات بیــش از حــد روبه روییــم، مناســب نباشــد  از وظایــف ارتباطــی، به ویــژه در دورانــی کــه ب
)Badger, Kaminsky & Behrend, 2014(. از طــرف دیگــر، ایــن مطالعــه بــر تعریــف غنــای اطلاعاتــی 
کــه در نظریــۀ غنــای اطلاعــات پیشــنهاد شــده اســت )توانایــی اطلاعــات بــرای تغییــر درک در یــک 
بــازۀ زمانــی(، تمرکــز دارد. رســانه های غنــی و اطلاعــات غنــی اگرچــه ممکــن اســت نتیجــۀ ارتباطــات 
را تعییــن نکننــد، امــکان دارد بــه درک و آگاهــی و تعییــن اینکــه آیــا کاربــران دارای انــرژی شــناختی 
کافــی یــا در موقعیــت مناســبی هســتند، کمــک نماینــد. ایــن غنــای رســانه ای بــه درک ارزش پیــام 
 Lee,( درک مفیــد بــودن، ســهولت اســتفاده و لــذت بــردن ،)Tseng et al., 2017( فــوری تلفن همــراه

 .)Ford, 2013( ــاند ــاری می رس ــت ی ــرس از آزار و اذی Cheung & Chen, 2007( و درک ت

غنــای دانــش بــر توانایــی دانــش بــرای تغییــر درک یــا آگاهــی در یــک بــازۀ زمانــی تأکیــد دارد. 
ــش  ــتن دان ــتراک گذاش ــرای به اش ــادی ب ــای زی ــات، روش ه ــات و ارتباط ــاوری اطلاع ــعۀ فن ــا توس ب
ــده  ــش زن ــش دان ــد نمای ــش، مانن ــای دان ــای غن ــا ارتق ــش ب وجــود دارد )Roman, 2013(. جــذب دان
ــعۀ  ــا توس ــن ب ــد )Lan & Sie, 2010(. درضم ــود می یاب ــز بهب ــا، نی ــا و فیلم ه ــر، کارتون ه ــا تصاوی ب
ــای  ــل کتاب ه ــش، ازقبی ــتراک گذاری دان ــال و به اش ــی در انتق ــول عظیم ــانه ای، تح ــاوری چندرس فن
ــی،  ــا پشــتیبانی عاطف ــده ب ــای زن ــه مقدمه ه ــش صــرف ب ــال، از دان ــای دیجیت ــه کتاب ه چاپ شــده ب
روابــط اجتماعــی و ســایر اطلاعــات بیشــتر ایجــاد شــده اســت )Huo et al., 2018(. بنابرایــن هرچــه 
توضیحــات دانــش در زمینــۀ کالاهــای ایرانــی غنی تــر باشــد، شــناخت و درک حاصــل از آن عمیق تــر 
می گــردد و درک کیفیــت دانــش، اجمــاع دانــش و اعتبــار منبــع دقیق تــر می شــود. براســاس تجزیــه 

ــرار گرفتــه اســت:   ــر مــورد آزمــون ق و تحلیــل فــوق، فرضیه هــای زی
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H5a: غنای دانش به درک کیفیت دانش کمک می کند.

H5b: غنای دانش به درک اجماع دانش کمک می کند.

H5c: غنای دانش به درک اعتبار منبع کمک می کند. 

2ـ6. نظریۀ جاذبۀ ترس و تهدید خارجی21
بــرای اثرگــذاری پیــام در تبلیغــات از جاذبه هــای مختلفــی اســتفاده می شــود. یکــی از ایــن جاذبه هــا، 
جاذبــۀ تــرس اســت کــه مدت هاســت جهــت اقنــاع بــرای ایجــاد انگیــزه در افــراد بــرای پاســخ دادن 
ــا  ــه ب ــن جاذب ــود. ای ــتفاده می ش ــی اس ــی اجتماع ــات و بازاریاب ــوزۀ تبلیغ ــژه در ح ــا به وی ــه پیام ه ب
ــه برانگیختگــی درونــی فــرد  ــا تــرک آن، ب به تصویــر کشــیدن پیامدهــای منفــی انجــام یــک رفتــار ی
منجــر می شــود و او را به ســمت رفتــار مطلــوب هدایــت می کنــد. یکــی از موضوعــات تجــاری کــه در 
آن از جاذبــۀ تــرس اســتفاده می شــود، اطمینــان از آینــده اســت. بــه عبــارت دیگــر، از طریــق ایجــاد 
نگرانــی و اضطــراب نســبت بــه تأمیــن نیازهــای آینــده، او را به ســمت خریــد کالای پیشــنهادی )کــه 

ــی را کاهــش دهــد( ســوق می دهــد.  ــد ســطح نگران ــه ادعــای پیــام تبلیغاتــی می توان ب

براســاس ایــن نظریــه، تــرس انگیــزۀ لازم را جهــت محافظــت از خــود فراهــم می کنــزد و درعیــن 
ــاور راجــرز،  حــال، ارزیابــی شــناختی فــرد از تهدیــد، مولّــد تــرس را تحــت تأثیــر قــرار می دهــد. به ب
ــام  ــدرت اقناع کنندگــی پی ــد ق ــن شــرایط می توان ــرس شــدید( تحــت ای ــژه ت ــرس )به وی ــه ت توســل ب
را افزایــش دهــد: 1. مخاطــب متقاعــد شــود کــه خطرهــای اشاره شــده جــدی اســت؛ 2. مخاطــب بــاور 
کنــد کــه خطرهــا محتمــل اســت؛ 3. مخاطــب بپذیــرد کــه توصیه هــای مــورد نظــر مؤثــر اســت؛ 4. 
ــه توصیه هــا و کنش هــای درخواســتی عمــل کنــد. دو مــورد  ــد ب مخاطــب متقاعــد شــود کــه می توان
ــارم  ــورد ســوم و چه ــد و م ــر دهن ــد رفتارشــان را تغیی ــه بای ــد ک ــد می کنن ــردم را متقاع اول و دوم م
ــان قــوّت قلــب می دهنــد کــه می تواننــد تغییــر رفتــار لازم را جهــت اجتنــاب از خطــر در  نیــز بــه آن

خودشــان ایجــاد نماینــد )اســتفن، 1381، ص. 161(. 

 مســعودی پور )1396( بــه تحلیــل محتوایــی تیزرهــای تبلیغاتــی یــک ســپردۀ ســرمایه گذاری کــه در 
آن از عنصــر نگرانــی از تأمیــن آتیــه اســتفاده شــده، پرداختــه و نشــان داده اســت که ســطح برانگیختگی و 
اضطــراب ایجادشــده در ایــن تبلیغــات چنــدان زیــاد نیســت. یافته هــای وی تصریــح می کنــد کــه اصــول 
و راهبردهــای ســلبی بــرای تولیــد پیام هــای تبلیغاتــی برمبنــای نــگاه اســلامی درخصــوص به کارگیــری 
ــر ســه اصــل اســت: 1. ممنوعیــت ایجــاد تــرس و  ــۀ تــرس در حــوزۀ تبلیغــات تجــاری مبتنــی ب جاذب
ــر  ــا مفاهیمــی نظی ــرار دادن محصــول ب ــادل ق ــت مع ــده؛ 2. ممنوعی ــای آین ــن هزینه ه ــی از تأمی نگران
تضمیــن موفقیــت آینــده، گنجینــه و ثــروت حقیقــی بــرای آینــده و...؛ 3. ممنوعیــت نشــان دادن تصویــر 

21. Fear Appeal Theory and External Threat
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قطعی الوقــوع از تأمیــن نیازهــای آینــده درصــورت خریــد محصــول تبلیغ شــده.

در ایــن مقالــه، واردات کالاهــای خارجــی به عنــوان محــرک وضعیتــی کــه فراینــد عملکــرد را دور 
ــر  ــی ب ــدۀ کالای خارج ــر تعدیل کنن ــا اث ــود ت ــدل وارد می ش ــی در م ــر کنترل ــوان متغی ــد به عن می زن

دانــش پذیــرش کالای ایرانــی را توضیــح دهــد.

3. روش تحقیق 
ــرای  ــات ب ــع آوری اطلاع ــزار جم ــت. اب ــی اس ــی ـ پیمایش ــات توصیف ــوع تحقیق ــر از ن ــش حاض پژوه
ســنجش نگــرش افــراد براســاس مــدل مفهومــی تحقیــق، پرســش نامه ای بــا 11 ســازه و 32 گویــه در 
طیــف پنج درجــه ای لیکــرت اســت. جامعــۀ آمــاری پژوهــش شــامل متقاضیــان شــرکت لــوازم خانگــی 
ــاپ(  ــتاگرام و واتس ــرام، اینس ــی )تلگ ــانه های اجتماع ــق رس ــه از طری ــت ک ــران اس ــزر در ای پارس خ
اقــدام بــه خریــد برخــط نمــوده و حداقــل دو ســال مشــارکت فعــال در خریــد از شــرکت لــوازم خانگــی 
پارس خــرز داشــته اند. نمونــۀ آمــاری شــامل دویســت نفــر بــوده کــه از طریــق سرشــماری انتخــاب شــدند. 

3ـ1. الگوی مفهومی پژوهش 
ــدل  ــی م ــام، یعن ــر پی ــای القاگ ــتفاده از نظریه ه ــرای اس ــا ب ــن تلاش ه ــی از اولی ــر یک ــۀ حاض مطالع
ــای  ــۀ غن ــی، نظری ــوذ اجتماع ــۀ نف ــازی، نظری ــۀ معناس ــا  نظری ــب آن ب ــارکت، و ترکی ــال مش احتم
اطلاعــات و نظریــۀ جاذبــه تــرس اســت کــه بــه بررســی عوامــل مؤثــر بــر دانــش پذیــرش کالای ایرانــی 
ــا نقــش میانجی گــری اعتمــاد می پــردازد. در ایــن مطالعــه، مــدل هــو و  از طریــق رســانۀ اجتماعــی ب
دیگــران )2018( بــه کار رفتــه کــه براســاس ادغــام نظریــۀ معناســازی، نظریــۀ نفــوذ اجتماعــی، نظریــۀ 

ــزی شــده اســت )شــکل 1(.   ــرس پایه ری ــۀ جذابیــت ت ــای اطلاعــات و نظری غن

شکل 1. الگوی مفهومی پژوهش
فصلنامه سیاست های راهبردی و کلان
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4. یافته های تحقیق 
به منظــور تجزیــه و تحلیــل  داده هــا از نرم افزارهــای اس پــی اس اس22 و اســمارت پــی ال اس23 
ــدل  ــرازش م ــری، ب ــدل اندازه گی ــرازش م ــش ب ــه بخ ــای لازم در س ــت. تحلیل ه ــده اس ــتفاده ش اس
ــب  ــن ترتی ــه ای ــری و ســاختاری( انجــام شــده اســت؛ ب ــدل )اندازه گی ــی م ــرازش کل ســاختاری و ب
ــا اســتفاده از معیارهــای پایایــی و  کــه انــدازه از صحــت روابــط موجــود در مدل هــای اندازه گیــری ب
روایــی اطمینــان حاصــل کــرده و ســپس بــه بررســی و تفســیر روابــط موجــود در بخــش ســاختاری 
پرداختــه اســت و در مرحلــۀ پایانــی نیــز بــرازش کلــی مــدل پژوهــش بررســی شــده اســت. بــا توجــه 
ــلًا ســنجیده شــده،  ــی آن قب ــن پژوهــش از روی پژوهــش  طراحــی و روای ــه اینکــه پرســش نامۀ ای ب
می تــوان گفــت پرســش نامه روایــی مناســبی دارد. امــا بــرای تعییــن روایــی مجــدد، ابعــاد مختلــف 
آمــاری پرســش نامه، ازقبیــل روایــی و پایایــی، مجــدد بررســی شــد کــه بــه جزئیــات آن در جــدول 1 

اشــاره شــده اســت. 
جدول 1. مؤلفه ها و ابعاد پژوهش و ارقام پایایی محتوا و ابزار پژوهش

روایی هم گراپایایی ترکیبیآلفای کرونباخمتغیرها

غنای دانش
0.7890.6450.645غنای بیان

0.7590.7550.756غنای محتوا

کیفیت دانش 
درک شده

0.7700.8440.867کامل بودن

0.8450.8670.941مرتبط بودن

0.7200.9410.864دقیق بودن

اعتبار منبع درک شده
0.8560.8640.789تأمین )ارائه(کننده

0.7410.7890.826بستر نرم افزاری

0.8210.8210.821اجماع دانش درک شده

0.8990.8990.899اعتماد

0.769.07690.769پذیریش مصرف کالای ایرانی

0.8740.7020.794ورود کالای خارجی 

22. SPPS
23. Smart PLS (Partial Least Squares)
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ــس  ــن واریان ــه روش میانگی ــی24، از س ــاد انعکاس ــطح ابع ــزار در س ــی اب ــان از پایای ــرای اطمین ب
اســتخراجی )حداقــل 0/5(، پایایــی ترکیبــی )حداقــل 0/7( و آلفــای کرونبــاخ )حداقــل 0/7( اســتفاده 

ــوده اســت.    ــول ب ــل قب ــا قاب ــای آن ه ــه خروجی ه شــد ک

4ـ1. نتایج توصیفی
ویژگی های جمعیت شناختی پاسخ دهند گان در جدول 2 آمده است.

جدول 2. توزیع فراوانی پاسخ دهند گان 

درصد فراوانیفراوانیشرح

جنسیت

5543/3زن

7256/7مرد

127100/0کل

مدرک تحصیلی

2519/7کاردانی

4838/6کارشناسی 

5040/01کارشناسی ارشد

43/1دکترا

127100/00کل

سابقۀ آشنایی با رسانۀ 
اجتماعی

32/4کمتر از 5 سال

5118/7ـ10 سال

104434/6ـ15 سال

156954/3 سال به بالا

127100/00کل

24. Reflective
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4ـ2. آزمون فرضیات
ــات  ــن پژوهــش اســتفاده شــد. ضریــب مســیر در بیــن فرضی ــرای ای ــی ب روش حداقــل مربعــات جزئ
ــۀ دوم  ــب 0/714، فرضی ــا ضری ــی ب ــرش کالای ایران ــر پذی ــاد ب ــۀ اول اعتم ــب فرضی پژوهــش، به ترتی
کیفیــت دانــش درک شــده بــر اعتمــاد بــا ضریــب 0/712، فرضیــۀ ســوم اجمــاع دانــش درک شــده بــر 
ــا ضریــب 0/802،  ــر اعتمــاد ب ــا ضریــب 0/911، فرضیــۀ چهــارم اعتبــار منبــع درک شــده ب اعتمــاد ب
فرضیــۀ پنجــم غنــای دانــش بــر کیفیــت دانــش درک شــده بــا ضریــب 0/758، فرضیــۀ ششــم غنــای 

ــر می گــذارد.  ــا ضریــب 0/817 تأثی ــش درک شــده ب ــر اجمــاع دان ــش ب دان

شکل 2. ضریب اثرگذاری بررسی عوامل مؤثر بر پذیرش کالای ایرانی در رسانه های اجتماعی

مــدل ســاختاری میــزان رابطــۀ مؤلفه هــا را بــا هــم نشــان می دهــد. درواقــع ایــن مــدل بیانگــر آن 
اســت کــه فرضیــات تحقیــق رابطــۀ معنــاداری بــا هــم دارنــد. میــزان ضریــب معنــاداری در جــدول 3 
آمــده اســت. بالاتریــن میــزان رابطــه  بیــن مؤلفــۀ  اعتمــاد بــر پذیــرش کالای ایرانــی بــا ضریــب 8/756 
اســت و کمتریــن مقــدار رابطــۀ معنــادار بــا ضریــب 4/215 مربــوط بــه متغیــر ورود کالای خارجــی بــر 

پذیــرش کالای ایرانــی اســت. 
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جدول 3. بررسی نتایج فرضیات پژوهش

نتیجه گیریمعناداریبار عاملیفرضیات تحقیقردیف
H1.تأیید0/7148/756اعتماد تأثیر مثبتی بر پذیرش کالای ایرانی دارد

H2.تأیید0/7126/128کیفیت دانش درک شده تأثیر مثبتی بر اعتماد دارد

H3.تأیید0/9116/787اجماع دانش درک شده تأثیر مثبتی بر اعتماد دارد

H4.تأیید0/8026/502اعتبار منبع درک شده تأثیر مثبتی بر اعتماد دارد

H5a.تأیید0/7584/268غنای دانش به درک کیفیت دانش کمک می کند

H5b.تأیید0/8457/028غنای دانش به درک اجماع دانش کمک می کند

H5c.تأیید0/8178/125غنای دانش به درک اعتبار منبع کمک می کند

5. نتیجه گیری  
ایــن مطالعــه دیــدگاه جدیــدی از مدیریــت دانــش بازاریابــی محصــولات از طریــق آموزش در رســانه های 
ــان نیــز بینــش  جدیــدی می دهــد. مشــکل  ــه بازاریاب اجتماعــی فراهــم می کنــد. یافته هــای تحقیــق ب
ــت  ــن اس ــی ای ــانه های اجتماع ــانی در رس ــانی و اطلاع رس ــات اطلاع رس ــدگان خدم ــی ارائه دهن اصل
ــا  ــوان تقاض ــه می ت ــد و چگون ــه می کن ــتد، توج ــه می فرس ــه آنچ ــی ب ــه کس ــد چ ــخص کنن ــه مش ک
ــران رســانه های  ــا افزایــش چشــمگیر تعــداد کارب ــک کــرد. ب ــورد نظــر را تحری ــد کالای م ــرای خری ب
اجتماعــی، ایــن رســانه ها بــه بســتر مهــم آمــوزش نیــاز دارنــد و ایــن تحقیــق در ایــن زمینــه اثربخــش 

خواهــد بــود. 

در ایــن مطالعــه همچنیــن اثــر دانــش پذیــرش کالاهــای ایرانــی در رســانۀ اجتماعــی بــا توجــه بــه 
ــد  ــر میانجــی در فراین ــوان متغی ــاد به عن ــردن اعتم ــا وارد ک ــای خارجــی بررســی شــد.  ب ورود کالاه

ــوان نتیجــه گرفــت کــه: ــی می ت دانــش پذیــرش کالای ایران

ــه  ــردم ب ــی م ــی دارد. وقت ــرش کالای ایران ــش پذی ــر دان ــاداری ب ــت و معن ــر مثب ــاد تأثی 1. اعتم
یــک برنــد داخلــی ماننــد پارس خــزر اعتمــاد کننــد، تقاضــا بــرای اســتفاده از محصــولات آن افزایــش 
ــي  ــه بررس ــه ب ــراش )1394( ک ــدی و چوبت ــه، محم ــۀ مهدی ــۀ مطالع ــا نتیج ــه ب ــن یافت ــد. ای می یاب
ــه  ــاد ب ــش اعتم ــر نق ــد ب ــا تأکی ــد ب ــه برن ــاداری ب ــر وف ــات ب ــت خدم ــد و کیفی ــات برن ــر ارتباط تأثی
ــن مطالعــه، اگرچــه  ــد، ســازگار اســت. طبــق یافته هــای ای ــر میانجــی پرداخته ان ــوان متغی ــد به عن برن
ارتباطــات برنــد و کیفیــت خدمــات بــر اعتمــاد بــه برنــد اثــر می گــذارد، فرضیــۀ اثرگــذاري اعتمــاد بــه 
برنــد بــر وفــاداري بــه برنــد مــورد تأییــد قــرار نگرفــت. نتایــج مطالعــۀ حاضــر نشــان می دهــد تبلیــغ، 
نــوع رســانه، قیمــت و کیفیــت محصــول خارجــی مشــابه نیــز بــر دانــش پذیــرش کالای ایرانــی تأثیــر 
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ــد  ــینی و منصوری مؤی ــبکی، خدادادحس ــیخه پور، مش ــق ش ــۀ تحقی ــا نتیج ــه ب ــته  ک ــاداری داش معن
ــی و  ــولات داخل ــن محص ــاب بی ــوص انتخ ــه درخص ــد ک ــان کردن ــا بی ــویی دارد. آن ه )1398( همس
ــبب  ــروش، س ــس از ف ــات پ ــی و خدم ــت، دسترس ــت، قیم ــد کیفی ــناختی، مانن ــل ش ــی، عوام خارج
گرایــش بــه محصــولات داخلــی می شــود. امــا عوامــل عاطفــی، ماننــد مخالفــت هنجــاري و اخلاقــی بــا 
خریــد محصــولات خارجــی به دلیــل حــس علاقــه و وفــاداري بــه میهــن، ممکــن اســت باعــث ترجیــح 

محصــولات داخلــی بــر محصــولات خارجــی شــود. 

2.  کیفیــت دانــش درک شــده، اجمــاع دانــش و اعتبــار منبــع همگــی تأثیــرات مثبــت چشــمگیری 
ــل  ــوان عوام ــش درک شــده به عن ــت دان ــع درک شــده و کیفی ــار منب ــد.  اگرچــه اعتب ــاد دارن ــر اعتم ب
ــازی  ــاد ب ــی اعتم ــش را در ارزیاب ــن نق ــش مهم تری ــت دان ــد، کیفی ــاد مؤثرن ــی اعتم ــی در ارزیاب مهم
می کنــد. ایــن درحالــی اســت کــه در مطالعــۀ هــو و دیگــران )2018( اجمــاع دانــش مهم تریــن نقــش 

را در ارزیابــی اعتمــاد دارد. 

ــش  ــت دان ــر کیفی ــاداری ب ــت و معن ــر مثب ــوا( تأثی ــای محت ــان و غن ــای بی ــش )غن ــای دان 3. غن
درک شــده، اجمــاع دانــش درک شــده و اعتبــار منبــع دانــش درک شــده دارد. بــه عبــارت دیگــر، غنــای 
ــی  ــد محصــولات داخل ــت خری ــی جه ــانۀ اجتماع ــق رس ــران از طری ــه درک و شــناخت کارب ــش ب دان

ــت.   ــازگار اس ــران )2018( س ــو و دیگ ــش ه ــای پژوه ــا یافته ه ــج ب ــن نتای ــد. ای ــک می کن کم

6. پیشنهادها
با توجه به نتایج تحقیق پیشنهاد می شود:

ــران ارشــد شــرکت های  ــه مدی ــی، ب ــر پذیــرش کالای ایران ــه تأثیــر مثبــت اعتمــاد ب ــا توجــه ب 1. ب
ــق رســانه های  ــه می شــود کــه درخصــوص اعتمادســازی از طری ــی توصی ــدۀ محصــولات داخل تولیدکنن
ــانه های  ــق رس ــب وکار از طری ــه کس ــوط ب ــاي مرب ــام مؤلفه ه ــر تم ــاد ب ــد. اعتم ــدام نماین ــی اق اجتماع
اجتماعــی تأثیــر می گــذارد. شــرکت بازارمحــور مي توانــد بــراي کشــف و دســتیابي بــه ایــده  اي نوآورانــه 
ــع آوری،  ــتریان را جم ــۀ مش ــاي نوآوران ــی، ایده ه ــبکه های اجتماع ــانه ای ش ــات رس ــق تحقیق از طری
پالایــش و کاربــردی کنــد. همچنیــن بــا کشــف نیازهــاي پنهــان و آشــکار رضایــت مشــتریان مي تــوان بــه 
ایده هــاي فــروش در بازاریابــی آنلایــن بیشــتري بــراي تولیــد محصــولات و خدمــات جدیــد دســت یافــت.

ــی از طریــق رســانه های اجتماعــی کــه از  ــر پذیــرش کالای ایران ــر ب ــراي توســعۀ عوامــل مؤث 2. ب
ــن  ــي از ای ــرد. یک ــدام ک ــف اق ــاي مختل ــوان از روش ه ــي اســت، مي ت ــای فعل ــت در دنی ــات رقاب الزام
ــزودن  ــل و اف ــات کام ــۀ اطلاع ــق ارائ ــط از طری ــروش برخ ــی ف ــت بازاریاب ــتفاده از قابلی ــا، اس روش ه
دانــش و آگاهــی مصرف کننــدگان اســت. غنــای دانــش از طریــق ارتقــای محتــوا و بــالا بــردن کیفیــت 
ــی و  ــی رســانه های اجتماع ــراي توســعۀ بازاریاب ــن رو شــرکت ها ب ــر اســت. از ای محصــولات امکان پذی
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افزایــش تــوان رقابتــي خــود در کســب وکار می تواننــد از ایــن قابلیــت بــرای کســب اعتمــاد مشــتریان 
و افزایــش فــروش و خــارج کــردن رقبــا اســتفاده کننــد.
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