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Abstract 

Objective 

Based on statistics and predictions, it has been determined that by 2025, the number of social 

network users will reach 4.4 billion people. The average duration of users' use of social 

networks is about 144 minutes per day. This trend, which has caused a change in consumer 

behavior due to the potential of social media to attract users, is well-known by marketers. 

The importance of examining social networks doubles as a tool that people in different 

groups or demographics, whether consciously or unconsciously, are involved in for many 

hours of the day; because people's social identity is formed by the norms of these groups, 

and based on their social identity, people decide to engage in different social networks and 

rely on this social identity to determine their usage of social networks, and finally, according 

to consumer behavior, people's reactions to brands are formed. It is worth mentioning that so 

far, few studies have examined these relationships and there is a research gap in this regard. 

This research seeks to help and complete the literature in this field. According to what has 

been stated, the research question is raised as follows: Does the social identity of the users 

affect the reaction to the brand regarding the use of electronic word-of-mouth advertising in 

social networks? 
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Research Methodology 

The research model is based on the studies of Wang (2017) and George et al. (2013). From 

the perspective of research philosophy, the current research is positivist (environmental 

authenticity). The survey strategy has been taken to investigate the causal relationships 

between the research variables. The statistical population of the research included all 

graduate students of Tehran University in the academic year 2018-2019. In order to collect 

data, 448 people were sampled using the stratified sampling method according to the 

volume. The tool for collecting data from the statistical sample was a standard questionnaire. 

The questions were designed based on the scales considered for social identity constructs 

(emotional, cognitive, and evaluative), user's willingness to buy the brand, use of social 

networks, and spread of electronic word of mouth. The questionnaire consisted of 21 

questions, which were designed based on the questionnaires of previous studies and adjusted 

according to the purpose of the research, forming the foundation of the work. A five-point 

Likert scale was used to measure the research variables. 

Findings 

The results showed that: a. The social identity (emotional, cognitive, evaluative) of users is 

effective in the use of social networks; b. The social identity (emotional, cognitive, 

evaluative) of users is effective on the spread of electronic word of mouth advertisements; c. 

The social identity (emotional, cognitive, evaluative) of users is effective on the reaction to 

(purchase intention) of the brand; d. The use of social networks plays a mediating role in 

influencing the social identity (emotional, cognitive, evaluative) of users on the brand 

purchase intention; e. The spread of electronic word-of-mouth advertising plays a mediating 

role in influencing the social identity (emotional, cognitive, evaluative) of users on the 

intention to buy a brand.  

Discussion & Conclusion 

Based on the findings, suggestions can be made to social media managers and digital 

marketers: First, it is suggested that the managers of social networks, by providing unique 

facilities and features for users, create favorable feelings in them and a sense of emotional 

belonging and dependence on the network. This work can be achieved through measures 

such as easy and wide access, and also by using data analysis, it is possible to gain more 

knowledge about the interests of the audience and, accordingly, create more facilities and 

access in the social network. Second, it is suggested that managers of social networks create 

a favorable mental image in the minds of their users so that they feel more aligned between 

their personal identity and what is perceived by other users in social networks. This can be 

done through measures such as creating a safe space in the network, after which users share 

their real identity. This process leads to the feeling of alignment of the audience's identity 

with the social network. Third, it is suggested that managers of social networks seek to create 

a sense of importance in their network members. This work can be done through measures 

such as using users as opinion leaders and playing the role of influencers by them, arranging 
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the influence of users' opinions to improve the level of satisfaction in the social network. 

Fourth, it is suggested that digital marketing managers should create dynamic, attractive, and 

useful advertising content for social network users. Additionally, they can take actions such 

as considering the needs of users in using networks, such as the need for entertainment, the 

need for knowledge and information, etc., in content production, involving users in the 

production of the content. 
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  چكيده
بـه   ي،اجتمـاع  يهـا  گـروه  يـا گـروه   يكدر  يتشاز خود است كه از شناخت فرد از عضو يآن قسمت از برداشت شخص ياجتماع يتهو :هدف

هـا   آن يرفتار يلاتكاربران، بر تما ياجتماع يتهو. گيرد يهمراه شده باشد، نشئت م يتعضو ينكه با ا اي ياحساس يها همراه ارزش و شاخص
ر كـاربران د  ياجتمـاع  يتنقش هو يلپژوهش، تحل ينا يراستا، هدف اساس يندر ا. دارد يريچشمگ يرگذارينقش و تأث ي،اجتماع يها در شبكه

   .شده است يينتع ياجتماع يها و استفاده از شبكه يكيالكترون يشفاه يغاتاشاعه تبل يانجيبر نقش م يدواكنش به برند با تأك
 يلاتتحص ـ ياندانشـجو  يـه پـژوهش، كل  يجامعه آمار. است) 2013(و جورج و همكاران ) 2017(مدل پژوهش بر اساس مطالعه وانگ  :روش
متناسـب   يا طبقه يريگ ها با استفاده از روش نمونه داده يآور منظور جمع به. بوده است 1399تا  1398 ييلدانشگاه تهران، در سال تحص يليتكم

و آزمـون   يو با استفاده از مدل معادلات ساختار يآور نامه جمع پرسش يقپژوهش از طر يها داده. به عمل آمد گيري نمونهنفر  448با حجم، از 
   .شد يلتحل 54/8 يزرلو ل 18 اس اس يپ سا يافزارها نرم يريكارگ سوبل با به

 يـت هو. مـؤثر اسـت؛ ب   ياجتمـاع  يها كاربران، بر استفاده از شبكه) يابانهارز ي،شناخت ي،عاطف( ياجتماع يتهو. الف: نشان داد يجنتا :ها يافته
) يابانـه ارز ي،شـناخت  ي،عاطف( ياجتماع يتهو. مؤثر است؛ ج يكيالكترون يشفاه يغاتكاربران، بر اشاعه تبل) يابانهارز ي،شناخت ي،عاطف( ياجتماع
) يابانـه ارز ي،شناخت ي،عاطف( ياجتماع يتهو يدر اثرگذار ي،اجتماع يها استفاده از شبكه. برند مؤثر است؛ د) يدقصد خر(بر واكنش به  ن،كاربرا

 ي،شـناخت  ي،عـاطف ( ياجتمـاع  يـت هو يگـذار در اثر يكيالكترون يشفاه يغاتاشاعه تبل. ه كند؛ يم يفاا يانجيبرند نقش م يدكاربران بر قصد خر
  .كند يم يفاا يانجيبرند نقش م يدكاربران، بر قصد خر) نهياباارز

 يهـا  مقولـه كـه بـا ورود شـبكه     يـن ا. كند يم يزمتما يگرجامعه را از جوامع د يكاشاره دارد كه  هايي يژگيبه و ياجتماع يتهو: گيري نتيجه
 ينمرحلـه تكـو   ي،چـرا كـه جـوان    يابـد؛  يم يتدر ارتباط با جوانان اهم ي،از هر گروه يششده است، ب يا دچار تحولات عمده ي،مجاز ياجتماع

كنندگان جـوان را نسـبت    مصرف يها كنش ي،اجتماع يها با رسانه يهدوسو يدر تعامل ياجتماع يتهو. آنان است يابي مستقل و استقلال يتهو
   .دهد يقرار م يربه برندها تحت تأث

  .شبكه اجتماعي، هويت اجتماعي، تبليغات شفاهي الكترونيكي، واكنش نسبت به برند: ها كليدواژه
 تأكيـد تحليل نقش هويت اجتماعي كاربران در واكنش نسبت به برند بـا   ).1402( شريفي، مهدي؛ جليلوند، محمدرضا و عابدي، فاطمه: استناد

   .465 -440، )4(2، هاي مديريت رسانه بررسي .)تكميلي دانشگاه تهراندانشجويان تحصيلات : مورد مطالعه(هاي اجتماعي  بر نقش شبكه
    

  12/05/1402 :افتيدرتاريخ   466 -440. صص، 4، شماره 2، دوره 1402هاي مديريت رسانه،  بررسي
 25/08/1402 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر

  10/09/1402 :رشيپذتاريخ   پژوهشيـ علمي : نوع مقاله
  30/10/1402 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
 doi: https://doi.org/10.22059/MMR.2024.370646.1073
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  مقدمه
سرويس شـبكة  و  نترنتيا ةتوسع. دهان قيارتباط از طر يعني؛ اند هكرد ايرا اح يميقد يابيموضوع بازار ديجد يها يورافن

 دي ـجد يمجـاز فضاي خود را در  يها هيها و توص يبررس ،ييتوانند راهنما مي معناست كه كاربران نيبد SNS(1(اجتماعي 
و  سوي( شود مي منجر 2دهان به ي دهانكيالكترون ارتباطات نام به ،از ارتباطات يديبه نوع جد اين فضا. به اشتراك بگذارند

 و اسـت  غـات يتبل مـؤثر  يهـا   وهيش از يكي ،تبليغات شفاهي الكترونيككه ه ثابت كردي ابيبازارادبيات  قبلاً). 2010، 3چن
تبليغات  يسنت يها تيحدودم به تواند يم تبليغات شفاهي ن،يبرا علاوه. است تر بوده موفق ونيزيتلو اي وياز رادعملكرد آن 

 طـور  بـه  كـه  تـوان گفـت   مـي كند،  مي فيرا تعر سرويس شبكة اجتماعيكه  ياجتماع ةمؤلفبا توجه به . غلبه كندشفاهي 
 ملاتتعـا بـه   ياديكه تا حد ز است ياجتماع ةديپد كي ،ياجتماع ةشبك نيآنلا يها يبه استفاده از فناور ميتصم خاص،

بـه   ،از افـراد  ياسـت كـه گروه ـ   ريپـذ  امكان يتنها زمان نيا و بستگي دارد ياجتماع هاي شبكه كاربران و استفاده از نيب
با يك هويـت اجتمـاعي    ييها گروهكه به  كنند مي سمردم احسابا اين كار  .ها تمايل داشته باشند مكرر از فناوري ةاستفاد

  . )2010 ،4يونگ و لئچ( ها دارد اي از ديگر گروه فرد و جداگانه  هاي منحصربه ويژگي كهتعلق دارند 
 ـ ،خـدمات مربـوط بـه    فنـاوري . وجـود دارد  يارتباطات قو ،ديصنعت خدمات و اطلاعات جد نيب از  يك ـيشـك   يب
نفـوذ و   شيو افـزا  توسعه ژهيو به ،اطلاعات و ارتباطات فناوريدر  شرفتيپي امدهايست كه در آن پا ياقتصاد يها  بخش

 داشـته اسـت   2.0وب  اي يخود را از نظر تعامل ينوآور و تكامل نيدتريجد نترنتيا. گسترده شده است، نترنتياستفاده از ا
 دي ـمـدل معمـول خر   در بـه تحـول كامـل    ،اتيعمل طيحدر م يرييتغ نيچن. گذارد مي تأثيرخدمات  يها  بر تمام جنبهكه 

 يمصرف يكالاهابه كه با توجه وجود داشت  5و عمل ليتوجه، علاقه، م يسنت يابيمدل بازاردر  .ه استشدمنجر  يمشتر
 تيمـوارد بـه رسـم    ةهم ـرا در  نترنـت يشده اسـت كـه نقـش ا    نيگزيجا يديبا مدل جد) ديقبل از خر(مراحل  قياز طر
 ةدر حـوز  بـراي مثـال،  . 6يگـذار  اشـتراك  ، عمل و بـه وجو جستتوجه، علاقه،  :اين چنين تعريف شده استكه  شناسد مي

 ن،اتعـداد روزافـزون مسـافر    يبـرا  ها  و عكس ها ه، نكتها هخاطر ،روزهاي تعطيل دربارة نظر يگذار اشتراك به ،گردشگري
كوچـك   ،گذارنـد  مي به اشتراك يا در سطح جهانخود ر هاي هكه تجرب يافراد درصد ممكن است. شود مي شدت انجام به

 ماننـد  ياجتمـاع  يهـا   دوستان خـود تنهـا در شـبكه    ةرياما با دا ؛انجام خواهند داد نيكارها را آنلا نياز هم ياريبس( باشد
را در نظـر   ها آن ديخر يريگ ميهنگام تصم خوانند و مي را هانظر نياز كاربران ا زيادي اريدرصد بساما  ؛)ترييتو ايبوك سيف

  ).2012، 7يويو آر ينمگن يبر،س ،نسونجا( دنريگ مي
با  نيآنلا ياجتماع ةشبك يها  تيساگسترش  مانند ،ياجتماع يها  رسانه تيو محبوب عيگسترش سراست كه  فتنيگ

 اتفـاق  »Z نسـل « ياعضا يبرا شتريبي ا دهيپد نيچن). 2011 ،8و لو نيل( اند هكننده همراه شد در رفتار مصرف عيسر راتييتغ
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Social Networking Service 
2. eWOM  
3. Hsueh & Chen 
4. Cheung and Lee 
5. AIDA  
6. AISAS 
7. Johnson, Sieber, Magnien & Ariwi 
8. Lin & Lu 
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در سـال   ي اجتمـاعي هـا   شـبكه  در خصوص آمار آخرين). 2015 ،1والاس( كنند مي يزندگ تاليجيدر دوران د كه افتد مي

بر اساس . در سراسر جهان وجود دارد اجتماعي هاي كاربر رسانه هزار78و  ميليارد 3دهد كه در اين سال،  نشان مي ،2021
 ي اجتمـاعي بـه حـدود   هـا   تعداد كاربران شبكه 2025ه، مشخص شده است كه تا سال ي صورت گرفتها  بيني آمار و پيش

دقيقـه در روز   144حـدود   ،ي اجتمـاعي ها  كاربران از شبكه ةميانگين مدت زمان استفاد .رسد مي نفر هزار400و  ميليارد4
 ـ ها آنكه سن  تر جوان نسل بارةدرمطالعه ). 2022، 2گامباردلا و پولس دسياتو، يريلو،س ،سروتو(است   سـاله  18تـا   8 نيب
 صـرف  اجتمـاعي زمـان   يهـا   در رسـانه  دقيقـه  30و  سـاعت  6از  شيب متوسط طور به ،دهد كه نوجوانان مي نشاناست، 

دهـد كـه    مـي  مطالعـات نشـان   ني ـا. اسـت  دقيقه 30و  ساعت 4  بيش از 3ها   تويين براياين زمان  كه يدر حال ؛كنند مي
، 4بنـت ( شده استتبديل چه بزرگسالان چه كودكان  ،ناپذير زندگي بسياري از مردم ه بخش جداييب ،ياجتماعهاي   رسانه
 يو برخ ـ) 2015راب، (كننـد   مي استفاده ياجتماع يها  هر روز از رسانه ي،نوجوانان مورد بررساز درصد  45 باًيتقر ).2015

كـه   داده اسـت نشـان   يگزارش ـ ).2015، 5حـداد ( ندكن مي چكهاي اجتماعي را  شبكه بار 100از  شيروزانه ب يحت، گريد
كننـد؛   هاي اجتماعي صرف مي در روز را در شبكه قهيدق 52متوسط  طور بهپسران و  قهيدق 32ساعت و  1 دختران نوجوان
 ريي ـتغكه سبب روند  نيا. )2015 راب،( گذارند وقت ميهاي اجتماعي  شبكهبراي  پسران، از شتريب قهيدق 40 يعني دختران
شـناخته   ابـان يتوسـط بازار  يخوب به ،ي اجتماعي براي جلب كاربران شده استها  توسط پتانسيل رسانه كننده رفتار مصرف

 .شـود  مـي  هدر نظـر گرفت ـ  فـروش  شيافـزا  يبـرا  يمشـتر  تيريو مـد  دي ـخر شيابزار افـزا  عنوان بهاكنون  وشده است 
 قـادر ي را ا دهندگان خدمات رسـانه  ارائهكه مجهزند كننده  مصرفرفتار  ليتحل تيبه قابلهاي اجتماعي  رسانه ن،يابر علاوه
مشتريان  دنبال ي كه بهكنندگان به تبليغ ها  فروش اين داده و با ارائه دهند از مشتريان اي دهيچيپ اريبس يها  داده تا سازد مي

، نمونـه  بـراي  .ننـد درآمـد كسـب ك  ) يفـرد  حاتيترجو تشخيص خدمات  يامحصول  براي شنهاديپمانند (هستند هدف 
ورد آ دسـت مـي   بـه  هـا  از طريـق ايـن گـزارش   را مـدهاي خـود   آبخـش بزرگـي از در   اشاره كرد كهفيسبوك  توان به مي

 طور بهاكثر كاربران  دهد كه مي نشان ،درآمد ةيعنوان منبع اول به ،غاتيبه تبل يوابستگ ،اين با وجود ).2015 ،6دايكريستيفر(
 ها  شركتي اجتماع يها ران رسانهياگر مد. كنند يخود كمك نم ديرفتار خر قياز طري اجتماع يها به درآمد رسانه ميمستق
 دي ـو رفتـار خر  ياجتمـاع  يهـا   اسـتفاده از رسـانه   يرو زمـان  هم طور به تا ي را شناسايي كنندعامل مشتركباشند كه قادر 

خـود را پـرورش دهنـد و كـاربران را بـه      ي هـا   يمشـتر ي مربوط به ها  داده گاهيممكن است پا بگذارد، تأثير كننده مصرف
بخـش  در  ني ـدهنـدگان خـدمات آنلا   بـه ارائـه   ،عامـل مشـترك   نيا شناساييروي  يگذار هيسرما .كنند ليتبد دارانيخر

 شيباعث افزا نيهمچن كرديرو نيا .ارزش اضافي ايجاد كنندكاربران فعال  طريق ازكند تا  كمك مي ياجتماع يها  رسانه
 يهـا  ييتوانـا  دليـل  به ،كنند و پس از آن مي ظهور ياجتماع يها  رسانه. شود مي يابيبازار يو علم يعمل تياهم ياثربخش
  . ابندي مي گسترشچشمگيري طور  به ،در حفظ هويت و ايجاد لذت از آن ياجتماع يها شبكه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Wallace 
2. Cerruto, Cirillo, Desiato, Gambardella & Polese  
3. tween   
4. Bennet 
5. Hadad 
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كـه اغلـب    انـد  داده گـزارش از نوجوانـان   درصد 21و  36،  61 بيترت به ،انجام شده است تازگي بهكه  اي در مطالعه

هـا را   آن و اند ها را دوست داشته آن يها  پست ديگران ايآ دننيتا بب نندك مي يخود را بررس ياجتماع يها  رسانه يها  حساب
اهميـت بررسـي   بـا توجـه بـه آنچـه بيـان شـد،        .)2015حداد، ( ها منفي بوده است ها از پست اند يا ارزيابي آن تأييد كرده

از  ساعات زيـادي چه آگاهانه و چه ناآگاهانه، هاي مختلف،  در گروه يا گروهابزاري كه افراد  عنوان به ،جتماعيي اها  شبكه
 افراد بـا  گيرد و مي هويت اجتماعي افراد شكل ها  چرا كه از پس قوانين اين گروه ؛شود مي دوچندان ،روز درگير آن هستند

اتكـا بـه همـين     و بـا  فعاليت كنند ي اجتماعي مختلفها  در شبكه كه گيرند تصميم مي شانتوجه به هويت اجتماعي خود
رفتـار   بـا توجـه بـه    در نهايـت،  و گيرنـد  تصـميم مـي  ي اجتمـاعي  هـا   شبكهدر خصوص نوع استفاده از  ،هويت اجتماعي

وابط را بررسي ذكر است كه تاكنون مطالعات اندكي اين ر شايان. گيرد شكل مي ها  ي افراد به برندها  واكنش ،كننده مصرف
كردن ادبيـات در ايـن حـوزه     كمك و تكميل دنبال به پژوهشاين . شكاف تحقيقاتي وجود دارددر اين خصوص و  اند هكرد
آيا هويت اجتماعي كاربران در واكنش به برند  كه شود سؤال پژوهش اين گونه مطرح مي با توجه به آنچه بيان شد،. است

  دارد؟ تأثيرهاي اجتماعي  اهي الكترونيكي در شبكهبا توجه به استفاده از تبليغات شف

  پژوهشنظري پيشينة 
هويـت  . كننـد  مـي  شخصي تعريف ابعاد اجتماعي و بر اساسها خودشان را  كند كه انسان مي تئوري هويت اجتماعي بيان

عـد  ب. اسـت  ي آن شـخص هـا   دهد كه شامل ويژگي و توانـايي  مي را شرح فردي شاخص ها  و ويژگي ها  اجتماعي خصيصه
هويـت اجتمـاعي آن قسـمت از    . به برداشت از تعلق به يـك گـروه بشـري اشـاره دارد    ) سازي اجتماعي هويت(اجتماعي 

ي اجتماعي به همراه ها  از عضويتش در يك گروه يا گروه فرداز شناخت  گيرد نشئت مي كهاست برداشت شخصي از خود 
عام پذيرفته شده است،  طور بهبر اساس تعريفي كه . همراه شده باشدكه با اين عضويت  اي ي احساسيها   ارزش و شاخص

. 2 ؛شـناختي . 1: سـه شـاخص نيـاز دارد   به  ،براي اينكه فرد بتواند يك هويت را با يك گروه توسعه بدهد يا به وجود آورد
از عضـويت خـود   فـرد  اهي به ميزان آگ ـ ،عد شناختي از هويت اجتماعيب). احساسي(عاطفي . 3؛ )گذارانه ارزش(ارزشيابانه 
 يعني فـرد خـودش را در كـدام گـروه قـرار      ،بندي خودگروه .شود بندي مي خودگروه فرايندو همچنين شامل كند  اشاره مي

توانـد درون چنـد گـروه عضـو شـود و چنـد هويـت         مي كه شخص رساند مياين نتيجه به  فرد رابندي  خودگروه. دهد مي
ي كاري، مليـت يـا جنسـيت    ها  همكاري يا شاخص بر اساسم ممكن است خودشان را مرد ،براي مثال .اجتماعي پيدا كند

 ،ي كه خود انتخاب كرده اسـت گروه تحت تأثير كند كه طبيعت عضويت يك فرد مي بيان پيشينادبيات . بندي كنند گروه
 ،ارتباط اين آگاهي از عضـويت بر  ،ارزشي كه دلالت ضمني دارد. گذارد مي تأثيربر رفتار آن عضو در گروه و گيرد  مي قرار

اعتماد به نفس و عـزت نفـس    دهندة نشانگذارانه  شاخص ارزش. اين هويت اجتماعي است ةگذاران عد ارزشب دهندة نشان
مطالعـات  بر اساس نتـايج  هرچند  ؛بخشي است گذاري احساسي در اين هويت شامل سرمايه ،شاخص احساسي. گروه است

و همچنين عنصر احساسي  استي احساسي بيشتر ها  شاخص به نسبت ،گذارانه و شناختي ي ارزشها  شاخصلزوم  ،پيشين
 و تبـديل  شوند و نه جا مي نه جابهعد هر سه ب .گذارانه متغير خواهد بود به همراه شاخص ارزش ،ي طبيعيها  گروه اغلب در
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يي كـه بـين ايـن سـه شـاخص      ها  تفاوت برخلاف ).2010، 1نيلام و هو(ممكن است نتايج رفتاري متفاوتي را بروز دهند 

خاص بودن و اهميت اين خاص بـودن را نشـان دهنـد و معمـولاً بـه هويـت        اند هبيشتر ادبيات موجود نتوانست ،وجود دارد
شـود افـراد    مي اي است كه باعث عد احساسي محرك اوليهب. عدي پرداخته شده استيك ساختار تك ب عنوان به ،اجتماعي

  . تشان در يك گروه، رفتاري را نشان دهندتوجه به عضوي با
ن گروهي آ بدون اينكه هيچ رفتاري متناسب با ،صورت شناختي در شرايط عادي و اجتماعي مردم ممكن است كه به

كارمندان ممكن  ،براي مثال. گام يا عضوي در يك گروه مشخص بدانند خودشان را هم ،كه عضوش هستند، انجام بدهند
خـواني نداشـته    با شركت مدنظرشان همهرچند رفتارشان  ؛بندي كنند اعضاي يك شركت طبقه عنوان بهاست خودشان را 

ابعاد مختلف  دهد نشان ميي تجربي زيادي وجود دارد كه ها  يافته .هيچ وابستگي احساسي با سازمان نداشته باشند باشد يا
 .بازنشسـتگي مثل رفتار يا انگيـزه بـراي    ؛ار دارندمتفاوت و متغيري روي متغيرهاي خروجي مرتبط با ك هايتأثير ،هويتي
احساسي به يك گروه  طور بهاما وقتي كه اعضا  ؛نيست همراه هميشه با تعهد احساسي به آن گروه ،به گروه پيوستن نفس

ي هـا   معهجا مثل حمايت و پشتيباني از ؛كه رفتارهاي درون گروهي را اجرا كنند دارد احتمال بيشتري ،دهند مي اجتماعي تعهد
در  پژوهشـي ي تجربـي  هـا   يافته ،علاوه به). 2013، 2يسيوو پاتر يسكوفرانس ،جورج(ي اجتماعي ها  آنلاين در مفهوم شبكه

 ي احساسـي دارنـد،  ي آنلاين درگيرها  كاربراني كه با گروه نشان داد ،ي اجتماعيها  جوان شبكه گانكنند مصرف خصوص
حداد، (ي اجتماعي استفاده خواهند كرد ها  به احتمال بيشتر از شبكهتري دارند، هايي كه درگيري احساسي كم نسبت به آن

حول محور تعاملات اجتماعي توسعه يافتـه اسـت، بـدون     ،هاي اجتماعي در رسانه ،اينكه تجارت اجتماعي دليل به .)2015
كـاربران   ،كاربران غيرفعـال با ايسه در مق. رفتار خريد كمتر استدادن  احتمال رخ ،اينكه رفتار مصرف تحت نظر قرار گيرد

درون  يرفتـار  عنـوان  بـه اين مطالعه رفتار خريـد را   ،به بيان ديگر .شوند مياحتمال بيشتري در رفتار خريد درگير  به فعال
  . كند مي هاي اجتماعي بيان همراه با گروه در مفهوم رسانه ،شان به هويت گروهي از اعضا براي ارضاي نيازهاي

بدون اين آگاهي  .آگاهي خودآگاهانه از عضويت يك فرد در يك گروه اجتماعي است نوعي دهندة نشانتي عد شناخب
بايد قبـل از دو   ،عداين ب در واقع، .اي ندارند كه هويت اجتماعي خود را روي آن تعريف كنند افراد هيچ شالوده ،از عضويت

چنـداني  ي تجربـي  هـا   هرچند يافتـه . شود ديده ميهاي مورد انتظار رفتارشدن اين پي،  بعد از ساخته. عد ديگر قرار بگيردب
 ـؤبه بررسي اين س ة حاضرمطالعبه همين سبب، . وجود نداردروي اين رفتارها  تأثير دربارة  گرانـه وجو جسـت  ةال روي پاي
  ،ي اجتماعيها  شبكه هاي سايت). 2017، 3وانگ( گذارد ميروي هر دو رفتار  يمشابه تأثيركند كه  مي شنهاديپردازد و پ مي
  . كننده در سراسر جهان را به هم وصل كرده است مصرف ها  است كه ميليونمشهور ي ارتباطات اجتماعي ها  كانالجمله از 

 ،اجتمـاعي  ةشـبك ي هـا   سـايت  .اسـت  يبه رشد موضوع رو ،2دهان الكترونيك با استفاده از وب  به تبليغ دهان تأثير
 ةنحـو  همچنـين و  هـا  آن بـارة خدمات يـا اطلاعـات در   و آوردن محصولات دست به ةنحو ،يگريكد تعامل كاربران با ةنحو

 دهان به دهانتبليغات  ةمطالعرا براي  يي اجتماعي مفهوم جذابها  تنظيمات شبكه .گيري و خريد را تغيير داده است تصميم

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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بـراي اينكـه كـاربران كنـوني بتواننـد       ،سانآف ابزارهايي هستند با راه مصر ها  ورده است، اين سايتآوجود  الكترونيك به

ي اجتمـاعي بـه   هـا   شبكه ،در نتيجه). 2008، 1، باكلين و پاولستريسوو(خودشان دعوت كنند  ةشبككاربرهاي ديگر را به 
ند آوردست  به ها آن را دربارة يخدمات يا اطلاعات ،سرويس ،بتوانند محصول ،طرف بي يابزار باد كه نده مي كاربرها امكان

بـه   ،گويند كـه در ادبيـات بازاريـابي    مي الكترونيك دهان به دهانبه اين خدمت، تبليغ  .ديدگاه خودشان را نيز ارائه دهند و
 اهميـت  ،ي اجتمـاعي ها  ي شبكهها  و اپليكيشن 2دليل وجود وب به ،امروزه واست  ي براي مطالعه تبديل شدهموضوع مهم

تبليغـات   .هاي بازاريـابي سـنتي غلبـه كنـد     تواند به محدوديت مي الكترونيكي دهان به دهانتبليغات . است ي يافتهدوچندان
  ).2010، 2سوي و چن( هاي سخت است با پيگيريي شخصي ها  كاري الكترونيكي شامل يك سري محافظه دهان به دهان

خـود  تغييـر رفتـار    ي كـه بـراي  مثـل تصـميم   دارد؛ و نفوذ خاصي تأثير ها  كننده روي مصرف ،دهان به دهانتبليغات 
تـرين   مهم عنوان به دهان به دهانتبليغ  ،براين علاوه. گذارند ميشان  يها  رفتار دوستان و خانواده ي كه درتغيير گيرند يا مي

دهـد و   مي وفاداري مشتري را افزايش دهان به دهانشود كه تبليغ  مي بنابراين گفته. رفتارهاي پساخريد تعريف شده است
كـه   اي اسـت  پسـنديده  ةتوصـي رجـوع يـا    دهان به دهانتبليغ . كند مي ن كمكآبه نگهداشت  و همري به جذب مشتهم 

به اين بستگي دارد كه  ها توصيهپذيرش  يتقابل ميزان پذيرش و. كند بيان مييك كالا يا خدمت مشخص  دربارةمشتري 
نوع نگاه گيرنـده   ،به بيان ديگر .برسد) كند مي ترا درياف ها  كسي كه دارد اين توصيه(دهنده و شنونده  چه سودي به ارجاع

سـاختار و   ،كـه در آن  يتبليغـات شـفاهي الكترونيـك و ارجاعـات     در خصـوص  در حال حاضر،. يا شنونده مورد توجه است
كننـده درون   رفتـار مصـرف   ).2011، 3چترجـي (انجام شـده اسـت    مطالعات اندكي ،داشته باشد وجودمتغيرهاي خودشان 

و ارائه  ها  تركيبي است كه يادگيري، ارزيابي جايگزين ةلايچند فراينديك  دهندة نشان ،مثل فيسبوك ،جتماعيي اها  شبكه
جوامـع مجـازي   . انـواع مختلفـي از اطلاعـات اسـت     گذاري اشتراك روي به ها آن ةهمتمركز  وشود  مي را شامل بازخورد

سـادگي بـه    خـدمات بـه   خودشان را از كالا و ةد كه تجربدهن مي اجازه كنندگان مصرفسادگي در دسترس هستند و به  به
ي مجـازي  هـا   وريم كه شبكهآاين بحث را به ميان كه بنابراين طبيعي است  ).2010، 4پارك و فاينبرگ(اشتراك بگذارند 

محصولات و خدمات، تبليغات شفاهي و دريافـت ارجاعـات يـا     خصوصاطلاعات در  ةارائبراي  هايي هستند كهتسهيلگر
بيشـتر در ايـن   يي كـه  ها آن هاي متفاوتي دارند؛ اما كاربران گونه. شوند مي محصولات يا خدمات استفاده دربارة ها  صيهتو

ي ديگر ها  و پست ها  كامنت و ها  به توصيهبيشتر ، درگيرندشكل تبليغات شفاهي  خدمات مهم به ةارائ ،مشاركت و همچنين
  . كنند مي توجه

  مفهوميو مدل  ها  فرضيه ةتوسع
  ي اجتماعيها  ارتباط هويت اجتماعي و تمايل به استفاده از شبكه

تعلـق دارنـد    هـا  آني اجتماعي كـه بـه   ها  اين است كه افراد خودشان را از نظر گروه 5هويت اجتماعي ةفرض اصلي نظري
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1. Trusov, Bucklin, and Pauwels 
2. Soy and Chen  
3. Chatterjee   
4. Park and Feinberg 
5. SIT 
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يند آ ميدر ها  به عضويت گروهافراد براي ارزيابي مثبت ذهني از خود و گروهشان، . كنند مي بندي طبقه) نژاد، مذهب، طبقه(
حالـت احتمـالاً رخ   سه  ،استمنفي  ها از آنافراد ارزيابي يي كه ها  در گروه). 2014به نقل از ترنر و تاجفل،  2017، 1چان(

تعريـف خـود را از ارزيـابي گـروه بـا مقايسـه بـا         .2 ؛فرد گروه را ترك كند و به عضويت گروه ديگر دربيايـد  .1: دهد مي
به نقل از  2017، چان(جمعي براي بهبود و ارزيابي گروه با ديگر اعضا همكاري كند  طور به .3 ؛ديگر تغيير دهدهاي  گروه

بـه احتمـال زيـاد     ،روند مهم شناسايي گروهي است كه اگر شناسايي بالا باشـد  ،شناختي فرايند). 2014ترنر و همكاران، 
 اند دادهتحقيقات قبلي نشان . )2017، چان( كند مي هداف گروه عملشود و فرد مطابق ا مي ي گروه در فرد درونيها  ارزش

 ي جمعـي را افـزايش  هـا   ي اجتمـاعي و اشـكال ديگـري از كـنش    ها  كه شناسايي بالا در افراد، احتمال شركت در جنبش
 ايجـاد  هـا   رسـانه  ست و توسـط ها  ن نيازها و انتظارات تودهآ أكه منش اي وجود دارد ي اجتماعي و روانيها  نگراني. دهد مي
مثـل   ،كنند تا نيازهاي خـود  مي تلاش ي گروهي فيسبوك نشان داد كه اعضاها  گروه در خصوصاخير  تحقيقات. شود مي

بررسـي ميـزان رضـايت     ).2014، 2كي و والنـزو (كنند ي جامعه منطبق ها  سرگرمي، بهبود وضعيت و اطلاعات را با ارزش
 هـا   هويت خود از رسـانه  تأييددر تغيير نگرش افراد براي  ،گر متغيرهاي مداخله عنوان به ،اه  مده از استفاده از رسانهآ دست به

  :شود پژوهش مطرح مياول  ةفرضيبا توجه به آنچه بيان شد،  .استشده  تأييد
H1 (است مؤثري اجتماعي ها  هويت عاطفي كاربران بر استفاده از شبكه.  

داشـته باشـد،    3تواند دليلي غير از استفاده و رضايتمندي ها مي  ي در رسانهشواهدي براي استفاده از اين سطح اجتماع
پوسـتان   سـياه  خصـوص نان سبب شد تا كساني كـه در  آپوستان و خشونت عليه  از سياه ها  مثال، تصويرگري رسانه طور به

 ـ   ).2014، 4ديويـد و همكـاران  (داراي شناسه بالايي هستند، مورد ارزيابي منفي قرار بگيرند  هويـت   ةاصـول اصـلي نظري
خـود را  عضـوي از گـروه     .2 ؛ارزيابي مثبت از خـود  .1: داند مي ي اجتماعيها  را انگيزه ها  دليل استفاده از رسانه ،اجتماعي

 ـبـا ادغـام    )1999( 5هـاروود    ).2014چان، (نفس مثبت  به ارضاي عزت نفس و اعتماد .3كردن و  بندي دسته هويـت   ةنظري
مهـم بـين    ميانجي عنوان بهرا  7مفهوم رضايت از هويت سني ،استفاده و خشنودي ةريظو ن 6ي اجتماعياجتماعي، شناساي
ن آ ةانگيزي سني با افزايش ها  ي بالا در گروهها  وي دريافت كه با اين فرم، شناسه. ن معرفي كردآايج تشناسايي گروه و ن

و مضامين مرتبط بـا همـان گـروه سـني، در ارتبـاط اسـت        اه  ي تلويزيوني با شخصيتها  گروه سني براي تماشاي برنامه
بنـدي گروهـي    شكل ديگري از فرم دسـته  ها  مريكاييآو  ها  فريقاييآعادت تماشاي تلويزيون  ).2007، 8آبرامس و گيلس(
يزيـون  دريافتند كه شناسه بالا در گروه خود، ميزان تمايـل افـراد بـه عـادت تماشـاي تلو      ها آن .است..) .سني، قوميتي و(

 ،هويـت اجتمـاعي و شناسـايي اجتمـاعي     ةاين مطالعات مطابق با مفروضات نظري. كند مي مربوط به قوميت خود را تعيين
در نهايـت رفتـار افـراد،     واسطه بين شناسايي گروه و نگرش و عنوان بهخود  ،نشان داد كه رضايت از هويت سني و قومي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Chan 
2. Kee & Valenzuela 
3. UGT 
4. David et al 
5. Harwood 
6. SCT 
7. SIG 
8. Abrams & Giles 
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افـراد از   .پـذيرد  تـأثير مـي   هـا   از رسـانه  ،هويت سني و قومي خود در افـراد  رضايت از ،ادبيات موجود بر اساس. كند مي عمل
از  گروهـي  ةاسـتفاد . تقويت كنند داشته باشند و عضويت گروهي خود را مجدداً مشاركت كنند تا در عمل مي استفاده ها  رسانه

شـان را بـه اشـتراك بگذارنـد، در     فراهم ساخته اسـت تـا افـراد بتواننـد اطلاعات      مطلوبي رامحيط  ،ابزاري مثل فيسبوك
براي مقايسه  يمفيد ةبنابراين رسانه واسط. برسند بستگي همبه ارتباطات درگير شوند، ديگران را تشويق و ترغيب كنند و 

از نظر مفهومي، رويكرد رضايت از هويـت  . كند مي با رويكرد رضايت از هويت سني و قومي است كه به ساختار تئوري كمك
  :كرد مطرحتوان فرضيه دوم را  مي بر اين اساس، ).2014چان، (شناختي پايبند است  به يك رويكرد روان ،قومي و سني

H2. است مؤثري اجتماعي ها  هويت شناختي كاربران بر استفاده از شبكه.  
ب مثـل نـژاد، جنسـيت، حـز     هـا  آني اجتماعي متعلق بـه  ها  طبق تئوري هويت اجتماعي، افراد خود را از نظر گروه

بنـابراين   ؛شـود  مـي  شناختي براي افراد به كسب عزت نفس مثبـت منجـر   ين وابستگي روانا. كنند مي بندي سياسي طبقه
بنابراين شـكلي  ). 2016نقل از تاجفل و ترنر،  به 2017، چان(دهد  مي ي مثبت سوقها  سمت گروه ارزيابي ذهن افراد را به

افرادي كه گـروه  ) 1987(گ ها   ترنر و گفتة به .دآي مي وجود ردن اعتبار بهوآ دست از رقابت گروهي و درون گروهي براي به
 شود و مطابق بـا اهـداف گـروه رفتـار     مي دروني ها آنو هنجارهاي گروه بيشتر براي  ها  ، لرزشاند هرا بيشتر شناسايي كرد

دهد سطح  مي شود كه نشان مي بانيكنش جمعي پشتي بارةهويت اجتماعي در ةمطالعبا بيش از دو دهه يافته اين . كنند مي
كساني كـه در سـطح   . و درگير شدن فرد با اهداف گروه مرتبط است ها  بالاتري از شناسايي گروهي با دروني شدن ارزش

مثبتي در رونـد رسـيدن    تأثيرتوانند  مي و بر اين باورند كه دارندبالايي از شناخت قرار دارند، سطح بالايي از كارايي فردي 
گـذاري  تأثير عنـوان  بهكنند و كارايي گروهي را  مي مزاياي اقدامات جمعي را درك ها آنهمچنين . اف گروه بگذارندبه اهد

كـه   انـد  هدانشمندان اين مفهوم كارايي مشاركتي را ارائه داد اخيراً). 2016چان، (كنند  مي جمعي روي يك نتيجه پشتيباني
بدين صورت كه از طريق مشاركت شخصـي خـود، بـراي رسـيدن بـه       ؛دخور مي به ابعاد اثربخشي فردي و گروهي پيوند

برخلاف ادبيـات كـنش جمعـي، دانشـمندان      ).2013، 1همكارانونزومرن و (كنند  مي اهداف جمعي در گروه تفاوت ايجاد
يي عـد كـارا  هـا روي ب  اثربخشي توانايي شهروندان براي مشاركت در زندگي دموكراتيك و تمركـز آن  معتقدند كه سياسي

حـالي كـه ادراك خـارجي روي     در ؛كنـد  گيري مي ها را اندازه داخلي است و صلاحيت درك شده افراد و دانش سياسي آن
تـوان   مـي ي درك شـده،  هـا   عـدالتي  بي در خصوص. )2017، چان(يي دولت به مطالبات شهروندان متمركز است گو پاسخ

نقش اصلي خشم در  ،شناسي سياسي روان .فع اين اختلال هستندر دنبال بهكنندگان  اعتراض را بررسي كرد؛ زيرا عصبانيت
دريافتند كه عصبانيت بـا سـطح بـالاتري از     )2011( 2، ولنتينو و همكارانبراي مثالتعاملات سياسي را نشان داده است؛ 

ه طـور ك ـ  بينـي شـده اسـت همـان     انتخاباتي در محيط اجتماعي و عمودي همراه اسـت و پـيش   هاي همشاركت در مبارز
بـا توجـه بـه    ). 2016 چان،(يابد  مي رود، مشاركت اجتماعي نيز افزايش مي جلو پيش نامزدهاي انتخاباتي روبهاز عصبانيت 

  : زير تدوين شده است ةفرضي، آنچه بيان شد
H3. است مؤثري اجتماعي ها  هويت ارزيابانه كاربران بر استفاده از شبكه .  
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  الكترونيكي ارتباط هويت اجتماعي و تبليغات شفاهي

در تعـاملات   نخست ،از نقطه نظر سطح گروهي، انتقال اطلاعات بين فردي و مبادله از طريق تبليغات شفاهي الكترونيك
بسياري از خريدها و كالاهاي  .قصد اجتماعي را مطرح كرد مفهوم) 2001( 1باگوزي در اين رابطه. شود مي اجتماعي ايجاد

. صورت بگيرد تا حس قوي هويـت اجتمـاعي را نشـان دهـد     طور مشترك تواند به مي ،هاي اجتماعي مصرفي توسط گروه
 هـا  آنچـارچوبي كـه    .مجازي را بررسـي كننـد   ةجامعتلاش كردند كه چگونگي مشاركت در  )2002( 2باگوزي و دولاكيا

 ـو  )2001( 3پروگينـي و بـاگوزي  از مـدل رفتـار هدفمنـد    هـا   آن. شناسي اجتماعي بود استفاده كردند، روان هويـت   ةنظري
 عنـوان  بـه مجـازي   وگوي هاي گفت اتاقدر را ها  مشاركت بهره بردند وچارچوب اساسي  عنوان به) 1987(اجتماعي تاجفل 

پـذيري از  تأثير بـراي مثـال،  (ن بود كـه افـراد از نظـر انطبـاق     آنتايج حاكي از . بررسي كردنديك اقدام عمدي اجتماعي 
) ي گـروه ها  درك شخصي از ويژگي(، شناسايي )هماهنگي افراد اهداف گروه(سازي  ي، انتظارات، درون)هنجارهاي ديگران
ي گـروه  هـا   افزايش مشاركت و دروني شـدن ارزش  گوياي ها اين ةهمشوند كه  مي پيوندد و نزديك مي به گروه اجتماعي

). 2015، 4اكـازاكي (گيرد  يم صورت ناشناس و داوطلبانه صورت در فضاي مجازي و به ها  در حالي كه اين مشاركت است؛
ي اجتمـاعي  هـا   هاي كوچـك مبتنـي بـر شـبكه     در بررسي گروه. اين مطالعه را توسعه دادند ،)2004( 5دولاكيا و همكاران

گذاري اجتماعي، تأثيردرك ارزش، متغيرهاي : بر اساس اين متغيرها طراحي كردنداجتماعي  تأثيريك مدل  ها آن ،مجازي
كننـد كـه شـامل     وجو مـي  ها را به روشي هدفمند جست كنندگان رسانه ، شركتنخست وهلةدر . گيري و مشاركت تصميم

عضـوي از يـك    عنـوان  بهيعني فرد، خود را  ؛گيرد ، شناسايي اجتماعي شكل ميگام دومدر . ستها  مجموعه اصلي انگيزه
  :شود مي با اين توضيح، فرضيه زير پيشنهاد. كند گروه معرفي مي

H4.  است مؤثرتبليغات شفاهي الكترونيكي  ةكاربران بر اشاعهويت عاطفي.  
 ويفرد بودن را بـه   به وضعيتي كه متمايز بودن و منحصر ؛گيرد مي فرد با شناسايي گروه در يك وضعيت رواني قرار

ت اهمي ـ ؛تعهد عاطفي به گـروه  ؛گاهي از عضويت در گروهآگاهي و آخود: است مؤلفهكند؛ اين عضويت شامل سه  مي القا
تعهد كند كه  مي گذاري اجتماعي اظهارتأثيرنگرش مبتني برفرد، الگوي  ةنظريبرخلاف  .)2015اكازاكي، (ارزيابي گروهي 

كننـدگان   توافق ضمني بـين شـركت   و مشتمل است بر صورت گروهي انجام داد يك هدف اجتماعي و مشترك است و به
تلاش شد كه مشـاركت  ) 2004(اده از مدل دولاكيا و همكاران با استف). 2015 ،اكازاكي(مشترك  يبراي شركت در اقدام

توضـيح  ) قصد اجتماعي(و هم در سطح گروهي ) تمايل(در تبليغات شفاهي الكترونيك، هم در سطح فردي  كننده مصرف
 ،ي اصـلي نفـوذ اجتمـاعي   هـا   بخـش  بـا يـك شـبكه غيررسـمي     عنـوان  بهدر اينجا يك گروه تبليغات شفاهي . داده شود
شود و منابع از طريق حس شناسايي اجتمـاعي بـه    مي در تبليغات شفاهي الكترونيك، اطلاعات ارائه. شود مي سازي مفهوم

نفس گروهي ي گروه و در نهايت عزت ها  ي مبتني بر ارزشها  شوند تا طي يك مصالحه ضمني، انگيزه مي يكديگر وصل

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Bagozzi 
2. Bagozzi & Dholakia 
3. Perugini & Bagozzi 
4. Okazaki 
5. Dholakia et al. 
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رود كه سطح گروه يا قصد اجتمـاعي، سـطح    مي انتظار ،اجتماعيدر اينجا با توجه به اهميت هويت . را به اشتراك بگذارند

عنصـر ميـانجي در    عنـوان  بـه از هويـت اجتمـاعي و قصـد اجتمـاعي      ها آن. دهد قرار تأثيرفردي را براي مشاركت تحت 
 يامـر  ،ممكن است مشـاركت در تبليغـات شـفاهي الكترونيـك     .اند همشاركت در تبليغات شفاهي الكترونيك استفاده كرد

 تـأثير شود كه بر قصـد اجتمـاعي    مي به ظاهر عادي، هويت اجتماعي يافت هاي اما در چنين اقدام ؛دليل باشد يعادي و ب
 يابي ـبازار يسـنگ بنـا   نترنتيگذشته، ا ةده يط طور كه همان). 2015اكازاكي به نقل از دولاكيا و همكاران، (گذارد  مي

اعـلام   اسـاس  بـر . دهند مي ليتشك را بازاريابيموضوع مهم م اكنون ه ،ياجتماع يها  و خدمات شبكه 2وب ، بوده است
 اردي ـليم 2از  شيب ،در سراسر جهان نترنتيتعداد كاربران ا 2012در سال  1آژانس اطلاعات و ارتباطات سازمان ملل متحد

 ـدر ماه  ،2012 دسامبر انيتا پا ياجتماع شبكهاين ، فيسبوك تمركز كنيم يرو فقطگر ا. نفر بود هزار700و   كي ـاز  شيب
 كنـد  ميتوجه  اريبس به آن جامعه و هستند يروندها جهان نيدهد كه هر دو ا مي ارقام نشان نيا. كاربر فعال داشت ارديليم
فرد  يي ديگران توسطشناسا ةنحو حيتوض يبراهويت اجتماعي  ياز تئور پيشين، قاتيتحقدر  .)2013جورج و همكاران، (

  :توان دو فرضيه زير را پيشنهاد كرد مي رتيب،بدين ت .است شدهاستفاده 
H5. است مؤثرتبليغات شفاهي الكترونيكي  ةهويت شناختي كاربران بر اشاع.  
H6. است مؤثرتبليغات شفاهي الكترونيكي  ةهويت ارزيابانه كاربران بر اشاع.  

احسـاس عـزت نفـس    ق دارند، از اينكه به يك گروه تعل بايست ميكند كه مردم  مي شنهاديپ هويت اجتماعي يتئور
بـه  ( دارد ينظيـر  فرد و بي ينكه فرد احساس كند هويت جمعي منحصربهو ا) 2013، 2يگ و ترها   جورج به نقل از( بكنند

 كيبه  دلالت دارد كه شخص معتقد است اواين  هويت اجتماعي بر ةنظري نيبنابرا. )2013، 3نقل از باتچاري و همكاران
، تاجفـل و  يگ و تـر هـا    به نقـل از ( برخوردار استچشمگيري  تياز اهم تيعضو نيدارد و ا خاص تعلق يگروه اجتماع
هويت اجتماعي مربوط به شخصيت فرد و موقعيت درك شـده او در يـك گـروه اسـت كـه       ،جهيدر نت). 2013 همكاران،

. شود مي گروهاعضاي  نياحساس وحدت بسبب  ،با توجه به هويت شخصي متفاوتو  يابد ميتوسط اعضاي گروه توسعه 
كه عزت  يبه كسانهويت اجتماعي . شناخته شده استمتغير مهم در تنظيم هدف خود  كي عنوان بههويت اجتماعي قوي 

كند تـا هـدف بزرگـي     مي كمك ها آن به نيو همچن خود داشته باشند از اي خودپندارهكند تا  مي كمك ،دارند ينيينفس پا
افـراد از خـدمات    ةاسـتفاد ممكـن اسـت در   هويـت اجتمـاعي   معنا كه  ؛ به اين)2013، جورج(براي خودشان داشته باشند 

 يهـا  پـروژه  يرسان برا اميك پيقصد دارد از  ي، دوستبراي مثال). 2010 ،4كوون و ون(بگذارد  تأثير ياجتماع يها  شبكه
دوسـتان   ريسـا  اي ـكـه آ  بسـتگي دارد  به اين ،گروه يبرا يرسان فور اميپ كيحال استفاده از  نيبا ا ؛استفاده كند يگروه

ن آمداوم و گروهي، هنجارهـايي بـراي    ةاستفادبراي تسهيل در  ها آن، نيبرا علاوه .يا خيرتمايل دارند از آن استفاده كنند 
 نلايـن بررسـي شـود   آصـورت   به ،بايد تصميم به استفاده از اينترنت ،از ديدگاه اقدام اجتماعي جمعي. كنند مي گروه ايجاد

كننـد   مي ، تلاشزهيانگ تيحفظ و تقو ياست كه افراد برا نياهويت اجتماعي  ةينظر ياصل فرض ).2010، يونگ و لئچ(
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3. Bhattacharya et al  
4. Kwon and Wen  
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هويت اجتماعي كه  ضروري است يكسان يبرا يارتباط يبانيپشت نيا .عضوي از گروه بهبود دهند عنوان بهتصوير خود را 

 يابـزار  هماننـد ي اجتماعي يك ابزار باشد، بايـد  ها  ر خدمات شبكهكه اگبه اين معنا  ؛كنند مي يهمكاريكديگر و با  دارند
با توجه به آنچه بيـان   .)2013 ،جورج( عمل كند ها آنگذاري روي نگرش تأثيرمفيد در خدمت هويت اجتماعي افراد براي 

  :شود شد، فرضية ديگري مطرح مي
H7.  است مؤثرهويت عاطفي كاربران بر قصد خريد برند.  

تـا   دن ـكن مـي  فـراهم  ي كاربرانرا برا يفرصتاجتماعي  يها  خدمات شبكهاظهار داشتند كه ) 2007( 1نسويو ال ديبو
و كننـده   نيـي را عامـل تع هويـت اجتمـاعي    برخي ديگر، نيبرا علاوه. راحتي به ارتباطات اجتماعي بپردازند بتوانند به ها آن

 ـ يقـاطع  ةرابط )2011( 2ژو ،يتازگ به. نمايندمي معرفي  ي اجتماعيها  شبكهبر قصد استفاده از  يگذارتأثير مشـاركت   نيب
 ةشـبك در يـك سـرويس    ،هويت اجتمـاعي رو،  نياز ا. كرد دايپي اجتماعي ها  استفاده از خدمات شبكهو هويت اجتماعي 

 نتظـار او  گـروه  يرا به نفـع اعضـا   يفرد يرفتارهاهويت اجتماعي،  .خواهد گذاشت تأثيرافراد  ةاستفاد ةنحوبر  ،اجتماعي
تبليغات شفاهي ، يدر مورد جوامع مجاز. كند مي تيتقودهد،  مي نفسي كه هويت جمعي به فرد اعتمادبه ةواسط به ،گروهي

ممكـن   ،مربوط به هويت اجتماعي است كه با استفاده از تبليغات شفاهي الكترونيك .1: دارد يدو عملكرد اصلالكترونيك 
تواند ابزاري براي كمك  مي تبليغات شفاهي. 2ارتباط برقرار كند؛ و بين افراد  شوداست براي هدايت ساير كاربران استفاده 

  :شود مي زير پيشنهاد ةبر اساس مباحث ذكر شده، دو فرضي). 2013جورج، (انتخاب بهتري داشته باشند  تا به ديگران
H8.  است مؤثرهويت شناختي كاربران بر قصد خريد برند.  
H9. است مؤثران بر قصد خريد برند هويت ارزيابانه كاربر.  

  

  
  مدل مفهومي پژوهش . 1شكل 

 )2012 ،4، سميعي، ديني و يعقوبي منظري؛ جليلوند2012، 3؛ جليلوند و سميعي2013جورج و همكاران،  ؛2017وانگ، اقتباس شده از مطالعه (
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4. Jalilvand, Samiei, Dini & Yaghoubi Manzari 
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  پژوهش شناسي روش
  شناسي  گونه

 ؛)اصالت محـيط ( ستا 1گرا اثبات ، از نوعاستبيني پژوهشگر  جهان دهندة نشانپژوهش كه  ةفلسفاز منظر پژوهش حاضر 
عمـل، از   ةعرصي اجتماعي است و در ها  ي كاربران در شبكهها  هويت اجتماعي بر واكنش تأثيرمحقق در پي بررسي زيرا 

از نـوع   ،پژوهشـگر شـده توسـط   اتخـاذ   يني فسلفيب با توجه به اينكه جهان. كرده استي گردآوري داده استفاده كممنابع 
بررسي روابط علـي   برايپيمايش   همچنين، استراتژي. ه استشداستفاده  2يقياسرويكرد از  همطالعدر اين  ست؛ گرا اثبات

  . ه استميان متغيرهاي پژوهش در پيش گرفته شد

  جامعه و نمونه 
كـه در   بودنـد ايـن دانشـجويان كسـاني    . استبوده اه تهران ، دانشجويان تحصيلات تكميلي دانشگپژوهشآماري  ةجامع
بـر  . كردنـد  مـي در دانشگاه تهران و در مقاطع كارشناسي ارشد و دكتري تخصصي تحصـيل   98و  97تحصيلي  هاي سال

در  98و  97هـاي تحصـيلي    در سـال نفـر   17853اساس گزارش معاونت آموزشي و تحصيلات تكميلي دانشگاه تهـران،  
در . در اين پژوهش از دو شيوه براي تعيين حجم نمونه اسـتفاده شـد  . كردند مياسي ارشد و دكتري تحصيل مقاطع كارشن

حـداكثر حجـم    ،، از جـدول كرجسـي و مورگـان   بودبا توجه به اينكه حجم جامعه نامحدود  ،اول تعيين حجم نمونه ةمرحل
حجـم نمونـه بـا اسـتفاده از فرمـول       ةمحاسب، گرفت دوم، آنچه بيشتر مورد توجه قرار ةمرحلدر . آمدبه دست  384نمونه 

نفـر از دانشـجويان تحصـيلات     50بـين   نامه پرسشتعيين حجم نمونه، يك مطالعه مقدماتي با توزيع  براي. بودكوكران 
ر، محاسبه شد و با اين انحراف معيـا  243/0 تايي برابر با 50انحراف معيار اين نمونه . تكميلي دانشگاه تهران انجام گرفت

 ـ . دست آمد به 367تعداد نمونه با استفاده از فرمول كوكران   ةدر نهايت با توجه به جدول كرجسي و مورگان و حجـم نمون
شـود يـا نـاقص     ها تكميل نمـي  نامه پرسشبرآورد شده از طريق فرمول كوكران و نيز با توجه به اينكه معمولاً تعدادي از 

نهايي شده به  ةنام پرسش. شودآوري  ته شد تا در نهايت نمونه مورد نياز جمعدر نظر گرف 450شود، حجم نمونه  تكميل مي
در سـاعات مختلـف شـبانه    و ماه  2طي مدت  ،)يا متناسب با حجم(اي نسبي  گيري طبقه كمك نمونه و به شدتعداد تكثير 

به پرسش از دانشجويان تحصيلات تكميلـي اقـدام    ،هاي مختلف دانشگاه تهران در دانشكده) بعدازظهر 5 صبح تا 8(روز 
  . ي آماري قرار گرفتها  برگشت داده شد و مبناي تحليل نامه پرسش 448در مجموع . شد

  ابزار گردآوري داده 
هاي هويت  هايي كه براي سازه مقياس بر اساسها  پرسش. استاندارد بود ةنام پرسشآماري،  ةها از نمون آوري داده ابزار گرد

هاي اجتماعي و اشاعه تبليغات شفاهي  ، تمايل كاربر به خريد برند، استفاده از شبكه)عاطفي، شناختي و ارزيابانه(تماعي اج
  بـه  ،كار رفته در اين پژوهش ههاي پيشنهادي ب ها به همراه مقياس اين سازه. الكترونيكي در نظر گرفته شد، طراحي شدند

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Positivism  
2. Deductive approach  
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ي مطالعـات  هـا   نامه پرسشسؤال بود كه بر اساس  21 مشتمل بر نامه پرسش .است ارائه شده 1صورت خلاصه در جدول 

مقيـاس  براي سنجش متغيرهاي پژوهش، از . قبلي طراحي و با توجه به هدف پژوهش تعديل شد و مبناي كار قرار گرفت
 با هر متغير بر مبناي ا مخالفت خود رايدرخواست شد كه ميزان موافقت  گو پاسخ و در آن از امتيازي استفاده شد 5 ليكرت

از پنج گزينه تشكيل شده است كه هر گزينه با استفاده از كد مخصوص كه از يك تـا   مقياس اين .مقياس بيان كننداين 
  . گيرد وتحليل قرار مي گذاري شده است، تجزيه شماره مخالف نظر، مخالف، كاملاً موافق، موافق، بي كاملاً ترتيب پنج به

  ، روايي و پايايي آنابزار سنجش. 1جدول 

عدد  بار عاملي  ي مورد استفادهها  شاخص  منبع  سازه 
 CR AVE α  داريامعن

في
عاط

عي 
جتما

ت ا
هوي

  

  )2017(وانگ 

هــاي اجتمــاعي را   زمــاني كــه فــردي شــبكه 
كند، حـس خـوبي بـه مـن دسـت       تحسين مي

  دهد مي
0/71 8/36 

958/0  74/0  84/0 
استفاده هاي اجتماعي   اگر مجبور شوم از شبكه
 9/04 0/76  شوم  رواني ميـ  نكنم، دچار لطمه روحي

هاي اجتماعي وابسته   به ميزان زيادي به شبكه
 10/91 0/86  هستم 

هـاي    احساس تعلق خاطر شـديدي بـه شـبكه   
 10/12 0/82  اجتماعي دارم 

ختي
شنا

عي 
جتما

ت ا
هوي

  

  )2017(وانگ 

كنيـد هويـت شخصـي     به چه ميزان حس مـي 
هـاي اجتمـاعي نشـان     شما با آنچـه در شـبكه  

  دارد؟  خواني همدهيد،  مي
0/83 10/37 

0/875 0/72 77/0  

به چه ميزان خودانگاره يا تصوير ذهني واقعـي  
از خويشتن شما بـا آنچـه در شـبكه اجتمـاعي     

 خـواني  همشود،  توسط ساير كاربران ادراك مي
  دارد؟ 

0/80 9/82 

ي شما با هويتي كه به چه ميزان هويت شخص
كنيـد و بـا    هاي اجتماعي بيان مي كه در شبكه

ــر فعاليــت هــاي مختلــف در  آن هويــت، درگي
  دارد؟ خواني همشويد،  هاي اجتماعي مي شبكه

0/86 10/86 

بانه
رزيا

ي ا
ماع

 اجت
يت

هو
  

  )2017(وانگ 

هـاي    خاطر حضورم در شبكه معتقدم ديگران به
به من احتـرام  اجتماعي و ارتباط مستمر با آن، 

  .گذارند مي
0/89 11/47 

0/889 0/80 74/0 
ــراي ســاير   مــن خــود را شــريكي ارزشــمند ب

 9/20 0/77  كنم هاي اجتماعي تصور مي  كاربران در شبكه

هـاي اجتمـاعي     من عضوي ارزشمند در شبكه
 6/10 0/56  .هستم

هــاي اجتمــاعي   مــن عضــوي مهــم در شــبكه
 5/55 0/51  .هستم
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عدد  بار عاملي  ي مورد استفادهها  شاخص  منبع  سازه 
 CR AVE α  داريامعن

عي
جتما

كه ا
 شب

ه از
تفاد

اس
  

جورج و همكاران 
)2013(  

ــه ــل دارم ب ــه  تماي ــور مســتمر و ب ــرات از  ط ك
 2/59 0/37  .هاي اجتماعي استفاده كنم  شبكه

تمايل دارم زمان زيـادي را صـرف اسـتفاده از     72/0 873/0  77/0
 5/04 0/51  .هاي اجتماعي كنم  شبكه

ــبكه  ــزان از ش ــه مي ــه چ ــوع، ب ــا  در مجم ي ه
 .كنيد اجتماعي استفاده مي

0/76 7/29 

كي
روني

الكت
هي 

شفا
ت 

ليغا
تب

  

جليلوند و سميعي 
)2012(  

شناسـم،   دوست دارم در مورد برندهايي كه مي
 8/32 0/71  .چيزهاي مثبتي به ساير كاربران بگويم

82/0  964/0 77/0 

هـاي اجتمـاعي     زماني كه دوسـتانم در شـبكه  
كـنم   تند، سعي ميدنبال يك برند جديد هس به

هـا معرفـي    شناسـم را بـه آن   برندهايي كه مي
   .كنم

0/86 11/06 

ها   قبل از اينكه برندي را خريداري كنم، ديدگاه
هاي اجتمـاعي را    و نظرات ساير كاربران شبكه

  .خوانم در مورد آن مي
0/82 10/29 

تجربيــات بــه اشــتراك گذاشــته شــده توســط 
گيـري   اجتماعي به تصـميم  هاي  كاربران شبكه

من براي خريد يك محصول يا خدمت خـاص  
  .اثرگذار است

0/75 8/96 

رند
يد ب

 خر
ل به

تماي
  

  )2017(وانگ 

برنـــدهاي محصـــولات و خـــدماتي كـــه در 
شـوند، از تنـوع    هاي اجتماعي تبليغ مـي   شبكه

  .زيادي برخوردار است
0/81 9/99 

89/0 916/0 84/0 
مات مورد نياز خود را برخي از محصولات و خد

ــبكه   ــده در ش ــي ش ــدهاي معرف ــاي   از برن ه
  .كنم اجتماعي خريد مي

0/77 9/30 

هاي اجتماعي،   فرد شبكه هاي منحصربه  ويژگي
گيري براي خريد محصولات و خدمات  تصميم

  . كند مورد نيازم را تسهيل و تسريع مي
0/85 10/64 

  1گرا همروايي 
 3/0از  تـر  بـزرگ يـا   3/0چنانچه بارهاي عاملي استاندارد  .استفاده شد نيز گرا هماز روايي  نامه سشپربراي بررسي روايي 
ي محاسـبه و گـزارش شـده    تأييدبارهاي عاملي بر اساس نتايج تحليل عاملي . برخوردار است گرا همباشد، ابزار از روايي 

 است 3/0از  بيشتر ،ي مربوط به متغيرهاي پژوهشها  بر اساس نتايج مشخص شد كه بارهاي عاملي تمامي شاخص. است
كمك  به گرا هماز روايي  ،نامه پرسش، براي بررسي روايي علاوه به. براي ابزار پژوهش است گرا هموجود روايي  منزلة بهكه 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Convergent validity 



  
 

  454  شريفي و همكاران.../ تحليل نقش هويت اجتماعي كاربران در واكنش نسبت به برند با تأكيد بر نقش

 
 گـرا  همايي باشد، ابزار از رو 5/0از  تر بزرگيا  AVE 5/0مقدار اگر  .استفاده شد )AVE(ميانگين واريانس استخراج شده 

گزارش شده اسـت، مشـخص    1در جدول ي كه تأييدبا استفاده از بارهاي عاملي حاصل از تحليل عاملي . برخوردار است
را نشـان  براي ابزار پـژوهش   گرا همبودند كه روايي  5/0محاسبه شده بالاتر از  AVEشد كه براي تمامي متغيرها مقدار 

  ). را ببينيد 1جدول ( دهد مي

  1)تشخيصي(واگرا /راقيروايي افت
از تحليـل عـاملي    ،براي بررسي روايي تشخيصي. كند مي گيري ي تفاوت ميان دو عامل را اندازهمعنادارروايي تشخيصي، 

ها  شود كه اگر به ازاي مسيرهاي تعريف شده مبتني بر مباني نظري براي ارتباط بين آيتم مي ي بدين صورت استفادهتأييد
ي تعريـف شـده در   ها  هاي برازش مدل مقادير مناسبي داشته باشند، روايي افتراقي سازه ، شاخصآن ةدهند تشكيل ةسازو 

ي بـرازش مربـوط بـه    هـا   ي مشخص شد كه تمامي شاخصتأييدبر اساس نتايج تحليل عاملي . شود مي تأييداين تحليل 
. اسـت روايي تشخيصي مطلوبي برخوردار  از نامه پرسشو در نتيجه  است بخش در حد رضايت ،و سازه ها  ارتباط ميان آيتم

ميـان   بسـتگي  هـم چنانچه ضـرايب  . شدي عوامل بررسي ها  ميان آيتم بستگي همكمك ماتريس  ، روايي واگرا بهعلاوه به
بـر اسـاس   . كه ابزار سنجش از روايي تشخيصي مناسبي برخوردار است كردتوان استدلال  باشد، مي 85/0 عوامل كمتر از

 85/0 ميـان عوامـل كمتـر از    بستگي هم، مشخص شد كه 6در  6ميان عوامل در قالب ماتريس  بستگي مهتحليل  ،نتايج
  . استاز روايي تشخيصي مطلوبي برخوردار  نامه پرسشدر نتيجه  بود،

  افتراقي/عوامل براي بررسي روايي واگرا بستگي همماتريس . 2جدول 
  1 2 3  4 5  6  

  1  388/0  330/0  514/0  402/0  456/0  )1(هويت اجتماعي عاطفي 
    1  503/0  349/0  399/0  632/0  )2(هويت اجتماعي شناختي 
      1  483/0  680/0  447/0  )3(هويت اجتماعي ارزيابانه 

        1  313/0  582/0 )4(تبليغات شفاهي الكترونيكي 
          1  369/0)5(هاي اجتماعي  استفاده از شبكه

            1 )6(تمايل به خريد كاربر 

  پايايي
. شد محاسبهاس  اس پي اسافزار  نرم  باميزان آن  واز آلفاي كرونباخ استفاده  نامه پرسشدر اين پژوهش براي تعيين پايايي 

دانشـجوي   50آزمايشـي بـين    طـور  بـه تهيه شـده    ةنام پرسش. كند مي تأكيدثبات ابزار سنجش بر حاضر  ةدر واقع مطالع
بـا توجـه بـه اينكـه     . شـد هاي آن تحليـل   آوري، داده و پس از جمع شدوزيع كارشناسي ارشد مديريت رسانه و ارتباطات ت

پايـايي  تـوان گفـت كـه     مـي ، بود 69/0از  تر بزرگتمامي مقادير آلفاي كرونباخ براي تمامي ابعاد مدل پارادايمي پژوهش 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Discriminant validity 
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اسـتفاده از ضـريب پايـايي    علت . شدنيز استفاده  1پايايي مركب از ضريب ،علاوه به. بخش است  رضايت در حد  نامه پرسش

، ها  مثل يكسان بودن اهميت تمامي شاخص ،خاطر برخي از مفروضات آن به ،ضريب آلفاي كرونباخاز  كه مركب آن است
پايا بودن  ةدهند نشان 7/0ضريب پايايي مركب بالاي . است دار گيرد و در نتيجه، ارزيابي پايايي تورش مي مورد انتقاد قرار

 نامـه  پرسشو پايايي قابل قبول براي  است 7/0اين ضريب براي متغيرهاي بالاتر از سطح پيشنهادي . ابزار سنجش است
  ).را ببينيد 2جدول (دهد  را نشان ميطراحي شده 

   ها  روش تحليل داده
 افزار رمكمك ن به ،سازي معادلات ساختاري با استفاده از روش مدل ها آني آماري و ارزيابي ها  در اين پژوهش بررسي داده

روي  هـا  آنزا وجود دارد كه بايـد اثـر    زا و درون حاضر چندين متغير برون پژوهشاز آنجا كه در . شد انجام 5ليزرل نسخه 
  . يابد استفاده از مدل معادلات ساختاري ضرورت مي بررسي شود،همديگر 

  ي پژوهشها  يافته
  مشخصات نمونه 

. دادنـد  مـي  را زنـان تشـكيل   درصـد 29/41را مردان و  درصد 70/58تعداد،  نفر بود كه از اين 448يان گو پاسختعداد كل 
ساير مشخصات نمونه مورد بررسي شـامل فراوانـي و درصـد    . مجرد بودند درصد 81/82متأهل و  درصد07/16علاوه،  به
  . شده است گزارش 3 خلاصه در جدول طور به، ها آن

  مشخصات نمونه مورد بررسي. 3جدول 
  درصد تجمعي  رصدد  فراواني سطح 

  سن
 14/28 14/28  64  سال 25زير 
 48/44 34/15  153  سال 30تا  26

 100 51/57  231  سال 30بالاتر از 

  هلأوضعيت ت
 82/81 82/81  371  مجرد 

 98/88 16/07  72  هلأمت
 100 1/12  5  ساير 

  مقطع تحصيلي
 28/57 28/57  128  دكتري

 100 71/43  320  كارشناسي ارشد

  جنسيت
 41/29 41/29  185  مرد
 100 58/71  263  زن

 9/60 9/60  43  شاغل بخش خصوصي  شغل 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Composite reliability 
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  درصد تجمعي  رصدد  فراواني سطح 

 40/40 30/80  138  شاغل بخش دولتي
 68/30 27/90  125  آزاد
 100 31/70  142  ساير

  درآمد خود يا خانواده 

 16/29 16/29  73ميليون 1كمتر از 
 37/05 20/76  93ميليون  2تا  1بين 
 61/61 24/55  110ميليون 3تا  1/2بين 
 73/66 12/05  54ميليون تومان 4تا  1/3بين 
 83/71 10/04  45ميليون 5تا  1/4بين 

 100 16/29  73ميليون  5بيشتر از 

  دانشكده محل تحصيل

 25/89 25/89 116فني
 31/92 6/03 27پرديس علوم
 38/39 6/47 29هنرهاي زيبا

 50/67 12/28 55كشاورزي و منابع طبيعي
 54/46 3/79 17علوم و فنون نوين

 55/36 0/9 4  پزشكي دام
 73/88 18/53 83علوم انساني 

 100 26/12 117علوم اجتماعي و رفتاري

  هاي گذرانده  تعداد ترم
 43/30 43/30 194ترم 2
 87/50 44/20 198ترم 5تا  3

 100 12/50 56ترم 5بيشتر از 
  

  ها هيآزمون فرض
. شـود  مـي افزار ليزرل محاسـبه   ي تحليل كورايانس است كه با استفاده از نرمها  يكي از روش يابي معادلات ساختاري مدل

 ةيرندگمدل تخمين استاندارد دربر. ي زير ارائه شده استها  خروجي اين تحليل در دو حالت استاندارد و معناداري در شكل
يـد و رد  يكـه مبنـاي تأ   اسـت  tمقـادير آمـاره    دهنـدة  نشـان دل در حالـت معنـاداري   و م) β(ضرايب رگرسيوني استاندارد 

قـرار بگيـرد،    -96/1و  96/1در بـازه   tچنانچه آمـاره  ) 2009( شبه اعتقاد هر و همكاران. ي پژوهش خواهد بودها  فرضيه
 ـ  تأييدي امعن به ،اين آماره خارج از بازه مذكور باشد اگرو شود  ميفرضيه رد  ي زيـر،  هـا   در شـكل . اسـت ژوهش فرضـيه پ

   .است  هضرايب رگرسيوني استاندارد و اعداد معناداري روي مسيرهاي موجود ميان متغيرهاي پژوهش نشان داده شد
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  مدل تخمين استاندارد تحليل مسير براي كل مدل. 2 شكل

  

  
  معناداري تحليل مسير براي كل مدل  اعدادمدل . 3 شكل

شـده بـر اسـاس     مـدل تـدوين  كه الي كه بايد پاسخ داده شود اين است ؤهومي پژوهش، سارزيابي مدل مف منظور به
شود كه  ال مطرح ميؤبنابراين، اين س. هاي گردآوري شده سازگاري دارد پيشينه نظري و تجربي پژوهش تا چه حد با داده
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. شود مطرح مي 1موضوع برازش مدل در قالبال سؤاين . كنند  ها به چه ميزان از مدل مفهومي تدوين شده حمايت مي داده

هاي برازش محاسبه شده براي مدل مفهومي پژوهش را به همراه مقـادير قابـل قبـول بـراي      نيز تمامي شاخص 4جدول 
  . استبرازش كامل مدل پيشنهادي پژوهش  دهندة نشاننتايج حاصل از معادلات ساختاري . دهد نشان مي ها آن

  ش مدل ساختاري پژوهشي نيكويي برازها  شاخص. 4جدول  
  نوع شاخص عنوان شاخص مقدار استاندارد مقدار برآورد شده  نتيجه ارزيابي

 χ2  مقادير كوچك  20/259  مطلوب

 برازش مطلق

 GFI 9/0مقادير بيشتر از  98/0 مطلوب

 AGFI 8/0مقادير بيشتر از  90/0 مطلوب

 RMR 05/0مقادير كمتر از   048/0 مطلوب

 SRMR 05/0ادير كمتر از مق  0036/0 مطلوب

 TLI  9/0مقادير بيشتر از  94/0 مطلوب

 برازش تطبيقي

 NFI 9/0مقادير بيشتر از  96/0 مطلوب

 NNFI 9/0مقادير بيشتر از   99/0 مطلوب

 CFI 9/0مقادير بيشتر از  95/0 مطلوب

 IFI 9/0مقادير بيشتر از  97/0 مطلوب

 RFI 9/0مقادير بيشتر از  93/0 مطلوب

  χ2/df 3تا  1مقادير بين  489/1  مطلوب 

 برازش مقتصد
 RMSEA 1مقادير كمتر از  067/0 مطلوب

 PNFI 5/0مقادير بيشتر از  79/0 مطلوب

 PGFI 5/0مقادير بيشتر از  88/0 مطلوب

  
گونه كه ملاحظه  همان .ارائه شده است 5در جدول  ها هفرضي تأييدنتايج تحليل مسير انجام شده براي بررسي رد يا 

و عدد  87/0اثر ( است مؤثري اجتماعي ها  هويت عاطفي كاربران بر استفاده از شبكه. شدند تأييد ها هتمامي فرضي ،شود مي
واحد  87/0توان شاهد  مي ،كه به ازاي يك واحد بهبود در هويت عاطفي كاربران استاتفاق نظر بر اين ). 96/4معناداري 

ي هـا   هويت شناختي كاربران بر استفاده از شـبكه . استي اجتماعي بود كه اثر نسبتاً زيادي ها  شبكهافزايش در استفاده از 
تـوان   مـي  ،به ازاي يك واحد بهبود در هويت شناختي كـاربران ). 12/5و عدد معناداري  62/0اثر ( است مؤثراجتماعي نيز 

ي ها  همچنين، هويت ارزيابانه كاربران بر استفاده از شبكه .ي اجتماعي بودها  واحد افزايش در استفاده از شبكه 62/0شاهد 
اتفاق نظر بر اين است كـه بـه ازاي يـك واحـد بهبـود در هويـت       ). 87/5و عدد معناداري  68/0اثر ( است مؤثراجتماعي 

كاربران نيـز بـر   هويت عاطفي . ي اجتماعي بودها  واحد افزايش در استفاده از شبكه 68/0توان شاهد  مي ،ارزيابانه كاربران
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1.. Model fitting  
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در واقع، با يـك واحـد بهبـود در هويـت     ). 62/4و عدد معناداري  53/0اثر ( است مؤثراشاعه تبليغات شفاهي الكترونيكي 

، هويـت شـناختي   عـلاوه  به. واحد افزايش در اشاعه تبليغات شفاهي الكترونيكي بود 53/0توان شاهد  مي ،عاطفي كاربران
با يك واحد بهبود در ). 54/4و عدد معناداري  51/0اثر ( داردي معنادار تأثيري الكترونيكي تبليغات شفاه ةكاربران بر اشاع

هويـت ارزيابانـه   . واحد افزايش در اشاعه تبليغات شفاهي الكترونيكـي بـود    51/0 توان شاهد مي ،هويت شناختي كاربران
يك واحد بهبود در هويـت  ). 18/6و عدد معناداري  74/0اثر ( است مؤثرتبليغات شفاهي الكترونيكي  ةكاربران نيز بر اشاع

، هويـت  هـا   مطابق بـا يافتـه  . دوش ميمنجر  تبليغات شفاهي الكترونيكي ةاشاعواحد افزايش در  74/0به  ،ارزيابانه كاربران
د بهبود به عبارت ديگر، به ازاي يك واح ؛)37/5و عدد معناداري  69/0اثر ( است مؤثرعاطفي كاربران بر قصد خريد برند 

 تـأثير بر اين، هويت شناختي كاربران  افزون. دهد مي  واحد افزايش در قصد خريد برند رخ 69/0در هويت عاطفي كاربران، 
 50/0با يك واحد بهبـود در هويـت شـناختي كـاربران،     ). 46/4و عدد معناداري  50/0اثر ( داردمثبتي بر قصد خريد برند 

و  67/0اثـر  (است  مؤثرسرانجام، هويت ارزيابانه كاربران بر قصد خريد برند . دهد يم واحد افزايش در قصد خريد برند رخ
واحد افـزايش در قصـد    67/0توان شاهد  مي در واقع، با يك واحد بهبود در هويت ارزيابانه كاربران). 66/5عدد معناداري 
  . خريد برند بود

  پژوهش هاي هنتايج آزمون فرضي ةخلاص. 5 جدول

قدار تخمين م  شرح  فرضيه
  استاندارد

عدد معناداري 
  مشاهده شده

مقدار 
نتيجه   بحراني

H1 96/4 0/87 است مؤثرهاي اجتماعي   هويت عاطفي كاربران بر استفاده از شبكه  96/1   تأييد 
H2 12/5 0/62  هاي اجتماعي مؤثر است  هويت شناختي كاربران بر استفاده از شبكه  96/1  تأييد 

H3 96/1 5/78 0/68 هاي اجتماعي مؤثر است  اربران بر استفاده از شبكههويت ارزيابانه ك  تأييد 

H4 96/1 4/62 0/53 هويت عاطفي كاربران بر اشاعه تبليغات شفاهي الكترونيكي مؤثر است  تأييد 

H5 
هويت شناختي كاربران بر اشـاعه تبليغـات شـفاهي الكترونيكـي مـؤثر      

 است
0/51 4/54 96/1   تأييد 

H6 
يابانه كاربران بر اشـاعه تبليغـات شـفاهي الكترونيكـي مـؤثر      هويت ارز

96/1 6/18 0/74  است  تأييد 

H7 96/1 5/37 0/69 هويت عاطفي كاربران بر قصد خريد برند مؤثر است  تأييد 

H8 96/1 4/46 0/50 هويت شناختي كاربران بر قصد خريد برند مؤثر است  تأييد 

H9 96/1 5/66 0/67  يد برند مؤثر استهويت ارزيابانه كاربران بر قصد خر  تأييد 

  

  نقش متغيرهاي ميانجي 
ي اجتمـاعي در اثرگـذاري هويـت عـاطفي     هـا   متغير استفاده از شبكه گيري در خصوص ميانجي بودن در رابطه با تصميم

قصد خريد برنـد،   هاي اجتماعي در اثرگذاري هويت شناختي كاربران بر كاربران بر قصد خريد برند، متغير استفاده از شبكه
شـفاهي   تغير اشاعه تبليغاتمهاي اجتماعي در اثرگذاري هويت ارزيابانه كاربران بر قصد خريد برند،  متغير استفاده از شبكه
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شفاهي الكترونيكي در اثرگـذاري   الكترونيكي در اثرگذاري هويت عاطفي كاربران بر قصد خريد برند، متغير اشاعه تبليغات

شـفاهي الكترونيكـي در اثرگـذاري هويـت      متغير اشـاعه تبليغـات   در نهايت،ن بر قصد خريد برند و هويت شناختي كاربرا
را از طريق رابطه زير بـه   Zآزمون سوبل يك مقدار . شود ارزيابانه كاربران بر قصد خريد برند، از آزمون سوبل استفاده مي

 تـأثير درصـد معنـادار بـودن     95در سطح اطمينـان   توان مي ،96/1آورد كه در صورت بيشتر شدن اين مقدار از  دست مي
   .كرد تأييدميانجي يك متغير را 

ܼ  )1رابطة  = ܽ × ܾඥሺܾଶ × ௔ଶሻݏ + ሺܽଶ × ௕ଶሻݏ + ሺݏ௕ଶ ×  ௔ଶሻݏ
تغير ميـانجي و  مقدار ضريب مسير ميان م :ܾ؛ مقدار ضريب مسير ميان متغير مستقل و ميانجي :ܽدر اين رابطه، كه 
مجذور مقدار ضريب مسير ميان متغير ميـانجي   ଶܾ؛ مجذور مقدار ضريب مسير ميان متغير مستقل و ميانجي ଶܽ؛ وابسته

مجذور خطاي استاندارد مربوط به مسير  ௔ଶݏ؛ خطاي استاندارد مربوط به مسير ميان متغير مستقل و ميانجي ௔ݏ :؛و وابسته
مجـذور خطـاي    ௕ଶݏ؛ خطاي استاندارد مربوط به مسير ميـان متغيـر ميـانجي و وابسـته     ୠݏ؛ مستقل و ميانجيميان متغير 

  .است استاندارد مربوط به مسير ميان متغير ميانجي و وابسته
قـرار  بـا  . مقادير مربوط به ضرايب مسير ميان متغيرها و خطاي استاندارد مربوطه از نتايج تحليل مسير استخراج شد

، 29/4، 83/3، 05/4با  ترتيب برابر به ،گرفتن اعداد در فرمول، مقدار اعداد معناداري براي بررسي نقش متغيرهاي ميانجي
اسـت،   96/1 حاصـل از آزمـون سـوبل بيشـتر از     z-valueبا توجه به اينكه قدر مطلق . دست آمد به 63/5و  87/3، 46/4
در  ،شـفاهي الكترونيكـي    ي اجتمـاعي و اشـاعه تبليغـات   هـا   سـتفاده از شـبكه  متغيرهاي ميانجي ا تأثيركه گفت توان  مي

  . استبر قصد خريد برند معنادار ) عاطفي، شناختي و ارزيابانه(اثرگذاري ابعاد هويت اجتماعي 

  نتيجه آزمون متغيرهاي ميانجي  .6جدول 

مقدار محاسبه   ها  شاخص  شرح
 zشده آماره 

  نتيجه
a  b  sa  sb  

هاي اجتماعي در اثرگذاري هويت عاطفي كاربران   از شبكه استفاده
  تأييد 4/05 0/143 0/110 0/68 0/87  .كند بر قصد خريد برند نقش ميانجي ايفا مي

هــاي اجتمــاعي در اثرگــذاري هويــت شــناختي  اســتفاده از شــبكه
 أييدت 3/83 0/149 0/86 0/68 0/62  .كند كاربران بر قصد خريد برند نقش ميانجي ايفا مي

هاي اجتماعي در اثرگذاري هويت ارزيابانه كاربران  استفاده از شبكه
 تأييد 4/29 0/143 0/67 0/68 0/68  .كند بر قصد خريد برند نقش ميانجي ايفا مي

شفاهي الكترونيكـي در اثرگـذاري هويـت عـاطفي      اشاعه تبليغات 
 تأييد 4/46 0/139 0/71 0/78 0/53  .كند كاربران بر قصد خريد برند نقش ميانجي ايفا مي

شفاهي الكترونيكـي در اثرگـذاري هويـت شـناختي      اشاعه تبليغات 
 تأييد 3/87 0/156 0/82 0/78 0/51  .كند كاربران بر قصد خريد برند نقش ميانجي ايفا مي
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  گيري  نتيجه
تبليغات شفاهي  ةش اشاعبر نق تأكيدهدف اصلي اين پژوهش، تحليل نقش هويت اجتماعي كاربران در واكنش به برند با 

هويـت   ةمطالعات اندكي نقش مسـتقيم و غيرمسـتقيم سـه سـاز    . هاي اجتماعي بوده است الكترونيكي و استفاده از شبكه
نـوآوري اساسـي   . انـد  بررسي كردهبرند را ) قصد خريد(اجتماعي در اثرگذاري بر تبليغات شفاهي الكترونيكي و واكنش به 

 ةشـيو  دربارة زمان هم طور بهرا ) شناختي، ارزش گذارانه و عاطفي(ابعاد هويت اجتماعي  ةهماين است كه  پژوهش حاضر
با ميانجيگري  تلاش شد تا پژوهشاين در . كرده استي اجتماعي بررسي ها  نوين ارتباطات الكترونيكي شفاهي در رسانه

ي هـويتي  هـا   كه هر شخص با ويژگـي شود داده توضيح  ،ي اجتماعي و ارتباطات الكترونيكي شفاهيها  ي رسانهها  ويژگي
 نشان داد كه با بهبود در هويت عاطفي كاربران ها  يافته. اجتماعي چه واكنشي به برندها دارد ةشبكي ها  در پلتفرم ،مختلف

ها  آن. راستاست هم )2017(وانگ  ةاين نتيجه با نتايج مطالع. هاي اجتماعي بود توان شاهد افزايش در استفاده از شبكه مي
در واقـع، چنانچـه كـاربران    . گـذارد  تـأثير مـي  هاي اجتماعي  هويت عاطفي كاربران بر استفاده از رسانه نيز نشان دادند كه

اجتماعي خاص داشته باشند، آنگاه تمايل بيشتري بـه اسـتفاده از    ةاحساس وابستگي و تعلق عاطفي بيشتري به يك شبك
، مشخص شد كـه بـا يـك    علاوه به. مستمر از آن استفاده خواهند كرد ةشيو و به بارهااجتماعي خواهند داشت و  ةشبكآن 

هويـت شـناختي   . هـاي اجتمـاعي بـود    توان شاهد افزايش در استفاده از شبكه مي ،واحد بهبود در هويت شناختي كاربران
ي هـا   بتوانند از طريق شـبكه هرچه كاربران . قرار دهد تأثيري اجتماعي را تحت ها  تواند ميزان استفاده از شبكه مي كاربران

بيشـتري بـه اسـتفاده از     را به سـاير كـاربران انتقـال دهنـد، آنگـاه تمايـل       خودشكل بهتري هويت شخصي  اجتماعي، به
توان شاهد افزايش در اسـتفاده   مي ،مطابق با نتايج، با بهبود در هويت ارزيابانه كاربران. هاي اجتماعي خواهند داشت شبكه

 ،نشان داد هويت ارزيابانه كاربروانگ  .ي داردخوان هم) 2017(وانگ  ةاين نتيجه با نتايج مطالع. ماعي بودي اجتها  از شبكه
 ةدر يـك شـبك  هرچـه كـاربران خـود را    . شـود  مـي  منجر اجتماعي خاص ةشبكسطح تمايل به استفاده از يك  يبه ارتقا

بـر اسـاس   . ري به استفاده از آن شبكه خواهنـد داشـت  كاربري فعال و ارزشمند بدانند، آنگاه تمايل بيشتخاص، اجتماعي 
 خصـوص تبليغات شفاهي الكترونيكـي در   ةاشاعتوان شاهد افزايش ميزان  مي ،ها، با بهبود در هويت عاطفي كاربران يافته

بيشـتر   تواند به انتشار مي ،خود دريافتند كه هويت عاطفي كاربران ةمطالعنيز طي ) 2013(جورج و همكاران . يك برند بود
بدين ترتيب، چنانچه كـاربران بـه يـك شـبكه اجتمـاعي      . شودي اجتماعي منجر ها  تبليغات شفاهي الكترونيكي در شبكه

تـوان انتظـار داشـت كـه بيشـتر بـه انتشـار تبليغـات شـفاهي           مي خاص احساس تعلق خاطر بيشتري داشته باشند، آنگاه
 ،نتايج نشان داد كه با بهبود در هويت شـناختي كـاربران  . ندكنالكترونيكي در خصوص يك شركت يا برند خاص مبادرت 

ي هـا   اين يافتـه نيـز بـا يافتـه    . توان شاهد افزايش اشاعه تبليغات شفاهي الكترونيكي در خصوص يك برند خاص بود مي
ي، بيشتر بـا  در حقيقت، اگر يك شبكه اجتماع. دارد خواني هم) 2012(و نيز جليلوند و همكاران ) 2012(جليلوند و سميعي 

تمايل خواهند داشت كه به بروز رفتارهايي همچـون انتشـار   كاربران داشته باشد، آنگاه  خواني همهويت شخصي كاربران 
تـوان شـاهد افـزايش در     مي ،مشخص شد كه با بهبود در هويت ارزيابانه كاربران. تبليغات شفاهي الكترونيكي اقدام كنند

اجتمـاعي   ةشـبك بنابراين، هرچه كاربران خود را عضـوي مهـم و كليـدي از يـك     . ودتبليغات شفاهي الكترونيكي ب ةاشاع
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از . براي انتشار تبليغات شفاهي الكترونيكي در مورد يك برند خاص خواهيم بـود  ها آنبدانند، شاهد افزايش ميزان ترجيح 

گيـري   هويت عـاطفي موجـب شـكل   . بود مؤثرسوي ديگر، هويت عاطفي، شناختي و ارزيابانه كاربران بر قصد خريد برند 
  . شود تر نسبت به برند و در نتيجه قصد خريد برند مي نگرش مطلوب

  پيشنهادهاي مديريتي 
   :هاي اجتماعي و بازاريابان ديجيتال ارائه كرد ي به مديران شبكههايتوان پيشنهاد ها مي بر اساس يافته

فرد بـراي   ي منحصربهها  فراهم آوردن امكانات و ويژگيي اجتماعي، با ها  شود كه مديران شبكه نخست، پيشنهاد مي
ايـن  . نماينـد تشديد  ها آنو حس تعلق عاطفي و وابستگي به شبكه را در كنند ايجاد  ها آنكاربران، احساسات مطلوبي در 

 ،ديتاهـا  اسـتفاده از آنـاليز  بـا  همچنـين   ايجاد كـرد و  توان از طريق اقداماتي همچون دسترسي آسان و گسترده مي كار را
 ةي بيشتري در شبكها  امكانات و دسترسي ،تبع آن به وورد آدست  ي مخاطبان آگاهي بيشتري بهها  مندي علاقهتوان از  مي

  . اجتماعي ايجاد كرد
تصوير ذهني مطلوب در ذهن كـاربران خـود اقـدام     ايجاد به ،ي اجتماعيها  شود كه مديران شبكه مي دوم، پيشنهاد

 ي اجتماعي توسط ساير كاربران برداشـت ها  يي بيشتري ميان هويت شخصي خود با آنچه در شبكهسو همتا احساس  كنند
كـه بعـد از آن    انجـام داد  توان از طريق اقداماتي همچون ايجاد فضاي امن در شـبكه  مي اين كار را. شودشود، ايجاد  مي

 يي هويت مخاطب با شبكه اجتماعي منجـر سو هماين روند به احساس  .كاربران، هويت واقعي خود را به اشتراك بگذارند
  .شود مي

 يدنبال ايجاد حس مهم بـودن و كليـدي بـودن در اعضـا     ي اجتماعي بهها  شود كه مديران شبكه مي سوم، پيشنهاد
رهبران عقيده و ايفاي نقـش   عنوان بهتوان از طريق اقداماتي همچون استفاده از كاربران  مي اين كار را. شبكه خود باشند
  . ، ترتيب اثر دادن نظرات كاربران جهت ارتقاي سطح رضايتمندي در شبكه اجتماعي انجام دادها آناينفلوئنسر توسط 

شود كه مديران بازاريابي ديجيتال به توليد محتواي تبليغاتي پويا، جذاب و مفيـد بـراي كـاربران     مي چهارم، پيشنهاد
ي كاربران در اسـتفاده  ها  توانند اقداماتي همچون در نظر گرفتن نياز ا ميه آنعلاوه،  به. هاي اجتماعي مبادرت ورزند شبكه

در توليد محتوا، درگير كردن كاربران در توليد محتوا را ... همچون نياز به سرگرمي، نياز به آگاهي و اطلاعات و ها  از شبكه
  . انجام دهند

  هاي پژوهش محدوديت
  :است مواجه بوده زير يها  اين پژوهش با محدوديت

ي مختلف دانشـگاه تهـران   ها  چهره ميان دانشجويان دانشكده به صورت حضوري و چهره ها به نامه پرسشاول اينكه، 
  . يي همراه بودها  با دشواري ها  نامه پرسش، تكميل ها  دليل پراكندگي دانشكده به. شدتوزيع 

ي اجتماعي محدود بـود  ها  ري كاربران در رسانهارتباط هويت اجتماعي و تمايلات رفتا ةدوم، ادبيات پژوهش در زمين
  .يي مواجه بودها  محقق در تدوين مدل مفهومي با دشواري را نداشت؛ از اين روو در واقع، ادبيات غناي لازم 
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 ها  تعميم يافته از اين رو بايد در ؛سوم، اين مطالعه روي دانشجويان تحصيلات تكميلي دانشگاه تهران صورت گرفت

  . استو تعميم نتايج با محدوديت مواجه  كردمل أژوهش تو نتايج پ

 پژوهشي هايپيشنهاد

هـاي زيـر    كـه در زمينـه   شـود  به پژوهشگران آينده پيشنهاد مـي  ،پژوهش اين اجراي ازشده  كسب هاي هتوجه به تجرب با
  : انجام دهند يهاي پژوهش

ي تهـران انجـام   هـا   در ساير دانشگاه ،ي اجتماعيها  اي تطبيقي روي كاربران شبكه شود كه مطالعه پيشنهاد مياول، 
ي اين كـاربران و تمـايلات رفتـاري    ها  ديدگاه ةمقايسبلكه امكان  ،افزايش يابد ها  پذيري يافته تنها قدرت تعميم تا نه دهند
  . شودي اجتماعي فراهم ها  در شبكه ها آن

هـاي رفتـاري كـاربران بـه هويـت       واكـنش  عنـوان  بهدوم، در اين مطالعه برخي از متغيرهايي كه در تحقيقات قبلي 
كـه  انجـام شـود   سـاير متغيرهـايي    خصـوص در  پژوهشـي  شـود  پيشنهاد مي. اند، مدنظر قرار گرفت اجتماعي مطرح شده

  .بپذيرند تأثيرتوانند از هويت اجتماعي  مي
اي كيفـي روي   طالعـه هـاي اجتمـاعي، م   منظور تعميق بيشتر در مفهوم هويت اجتمـاعي كـاربران در شـبكه    بهسوم، 

  .صورت گيرد ها  كاربران اين شبكه
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