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 : خلاصه
 

سانه های اجتماعی یکی از مهم ترین مباحث م ستفاده از ر ست و فهمیدن چگونگی طامروزه ا صرف رح در بین بازاریابان ا رفتار م

کنندگان در آن حائز اهمیت استتتتد هدف این مهابه بررستتتی و تقیین نهل تقدیا گری انگیزل های بیا گرایانه و فایده گرایانه در 

رابطه بین پیشتایندهای رفتاری مصترف کنندگان در اترایس پمتت مدرن شکه اتاما پردازل ا،،عااحح منفصتر بفرد بودنگ فرهن  

  توصتتیفی پژوهل رول ان مشتتتریح ستترگوردگی و گود چندگانگی   با هبیاه های م ازی مصتترف استتتداتتفاهیح نیاز ارتبا،یح جه

شی ستفاده با ان های داده  که بوده پیمای ش ویان جامقه از نفر 032 ح م با ای نمونه  در پرسشنامه از ا شکده  دان  منتخب های دان

ستفاده با ها داده ایندد است اده گرداوری تهران اهر های دانشگاه  با و ساگتاری مقادلاا یابی مدل جزئی مربقاا حداها رول از ا

ستفاده ست گرفته هرار تفایا و ت زیه مورد SmartPLS افزار نرم از ا ست که انگیزل های فایده ا د یافته های پژوهل بیان گر آن ا

با هبیاه های م ازی مصتتترف را تقدیا  گرایانه رابطه پردازل ا،،عاا با هبیاه های م ازی مصتتترف و همننین رابطه  ستتترگوردگی

صرف را تقدیا  افاهی با هبیاه های م ازی م ست که انگزیل های بیا گرایانه رابطه فرهن   شان دهنده آن ا میکندد و نیز یافته ها ن

  می کندد این مهابه راهنمایی مفیدی برای تفهیهاا آینده ارائه می دهدد  

 
 ح انگیزل های فایده گرایانهح بازاریابی پمت مدرنح رفتار مصرف کننده ح رسانه اجتماعی انگیزل های بیا گرایانهکلمات کلیدی: 

 
 
 مقدمه   .1

بازاریابی به عنوان یک راته دانشگاهی و فقابیت های مدیریتی موضوع تفولاا هابا توجهی در چند دهه گیاته بوده 

ت اتترکت و رستتیدن به یک روایت کای از گشتتنودی استتتد ستتاگتارهای متقددی که در دوره مدرن بازاریابی برای هدای

شتریان را نکرد باکه آنها را گابی از ت ربه ای مقنا گرایانه متکی به  اکا گرفت نه تنها تکافوی تمامی نیازهای م شتریان  م

صولاا و برندها  کرد  ما جدیدی از فناوریی ا،،عاا و ارتبا،اا  دکارکرد با مف ادن و ظهور ن سانه ها ح جهانی  افزایل ر

ست– مته ترین آنها ا شارکت تقاما -اینترنت که برج صرفی و م اکا گیری جوامع م اد که این نظریاا بر  نهطه اتکایی 

  نگرفت هرار دستتتر  رد و تکنوبوژی راتتد با انه  مصتترف کنندگان در ینی ستتازی ت ربه زیمتتته اتتان  اتتکا گیرددیگرا

سانه همگان برای اینترنت ست اده پییرفته ای گمترده صورا به اینترنتی کاربران میان در اجتماعی های ر   ها میایوند ا

   ادای رابطه گود دبخواه نهادهای و گروها افرادح با بتوانند تا همتند اجتماعی های رسانه این از عضوی دنیا سرتاسر در نفر

                                                 
1 Email: mohammad_pouyan@yahoo.com  



 

 
 

ir..Manageconfwww         2 

ازاریابی متفکران بیفا کردندد ا صنقت و بازار بین ارتباط برهراری در پررنگی نهل اجتماعی های رسانه دیگراز سوی  د کنند

اگرفی بر  مترل ارتبا،اا از ،ریق اینترنت تاثیر  مت مدرن به ارائه نظریه پرداگته اند مقتهدندکه گ ارایس پ که در باب 

ستد از تقام،ا کمب و کاری ح  روابس بازاریابان و مصرف کنن اته ا دگان ح مصرف کنندگان و مصرف کنندگان برجای گیا

مت مدرن هرار گرفته  ضای پ صرف کننده که در ف ارایس و زمینه های رفتاری م سایی عواما کایدی در مورد  انا این رو 

ا وامع اکو در ادبیاا موضوعی و بهره گیری از نظراا گبرگان راته بازاریابی به ما اهمیت ج است اهمیت می یابدد جمت

گرفته اده پیرامون مفصولاا و برندها را گا،ر نشان کرد دهبیاه های م ازی مصرف فصا مشترکی میان ادبیاا بازاریابی 

ستد سانه های اجتماعی ا مت مدرن و ر مت مدرن مفاهیم و ابزارهای  پ صرف کنندگان پ سخگویی به نیازهای م برای پا

ست د اینترنت ابزاری توا متهیم ح ب، مختافی پدید آمده ا مت مدرن امکان تقاما م صرف کنندگان پ ست که به م ساز ا نا 

ضویت در گروه  صت برای ابراز فردگرایی و ع اده را می دهدد ع،وه بر این ح امکاناا اینترنت در ای اد فر اخصی  درن   و 

افرادی مثا جانمتتون  ستتتد های همگن میا به گود پرستتتی ح انزوا و تنهایی را برای جامقه پمتتت مدرن به ارمآان آورده ا

حآمبرو  ح کوا و پیس با توجه به راتتد اصتتط،ح هبیاه های جدیدح نهل اینترنت و کاربردهای بازاریابی آن را مورد بررستتی 

هرار داده اند بروان و پترستتتون مقتهدند که باید با گ،هیت و ابتکار عما کارکرد اینترنت در زمینه فردگرایی و جمع گرایی 

صرف کنندگا صفیح ارزل آفرینی کندم مت مدرن را کنترل نمود تا بتواند به ،رز  مت گرایل [1] .ن پ مم پ   در مدرنی

  ندگانلنک فمصر و بازاریابی سازمان بین روابس در تآییری نیازمند ح صفنه در مشتری ممتهیم هرارگیری بوسیاه بازاریابی

  -انیربازیگ -ارکایی به تبدیا کنندگان مصرف و حمدیران ارتباط تبادل بوسیاه م زا های موجودیت مرزهای جای بهد است

این تبدیا به فرآیندی داوند می زندگی مقنای و ح بشری زندگی برای و در بینل و امیالح و ها گواسته  نیازها ساگتن در

در دستر  برای مصرف کنندگان می اود که آنها را برای ساگت واهقیت های که هصد ت ربه کردن آن را از ،ریق ساگتن 

از  رستتانه های اجتماعی رستتانه هایی برای تقاما اجتماعی همتتتند که [2]دجوامع دارا می بااتتندح هادر و توانمند می کند  

بر  تنیبم گروهی از برنامه های کاربردی"استتتفاده می کنند ر در دستتتر  و گمتتترل پییر تکنیک های ارتبا،ی بمتتیا

متند که با اتکا به بنیان های تکنوبوژیک وب  سیاه کاربران را می ح امکان ای اد و تبادل مفتوای توب0اینترنت ه اده بو ید 

تفهیهاا گیاته به اثباا رسانیده است که تمامی سیمتم های ا،،عاتی می توانند از دو منظر فایده باورانه و  [3]" دهندد

متم تفهیهاا گیاته در زمینه سیبیا باورانه به مهاصد رفتاری مصرف کنندگان تاثیر گیااته و رفتار آنها را هدایت کندد 

فایده گرایانه پرداگت استتتدعناصتتر برجمتتته  اتتناگته اتتده در رفتار  های ا،،عاتی به بررستتی رفتار کاربران با رویکردی

استفاده از سیمتم های ا،،عاتی که پیل از این در ادبیاا مطرح اده است سودمندی درک اده و سهوبت استفاده درک 

ستیابی به ب متم ها به منظور د سی ستفاده از  ستد که هر دو منقکس کننه ماهیت فایده گرایانه در ا شتر هره وری بیاده ا

استد سهوبت استفاده درک اده به درجه ای اااره دارد که استفاده از یک سیمتم ا،،عاتی به ت،ل کمتری نیاز داردد و 

سودمندی درک اده اااره به درجه ای دارد که استفاده از یک سیمتم ا،،عاتی می تواند عماکرد وی را در اآا و وظیفه 

در تقریف بهره وری از منظر ستیمتتم های ا،،عاتی می توان اینگونه تقریف کرد که [4] هددای که بر عهده دارد افزایل د

ستیابی به نتایج   مئوبیت ها  و با هدف د اآای یا دیگر م شبرد وظایف  متم ا،،عاتی به منظور پی سی ستفاده موثر از یک  ا

میاری از فن آوری های  سوی دیگر ب ادد از  اته با اخص را درپی دا متم های ا،،عاتی به زندگی که منفقت  سی نوین در 

روزانه ما پیوند گورده اند د به ،ور عمده صرفا برای بیا بردن و آرامل یافتن استفاده می اوند مثال های ااگصی را برای 

اینگونه فن آوری های می توان نام برد د مانند دنیاهای م ازیح وب ستتایت های بازی های آن،ینح ستتایت های اتتبکه های 

سان موبایایاج شانه برای کاربران   تماعی ونرم افزارهای پیام ر ستد هدف این تکنوبوژی ها فراهم کردن ارزل گودکامبخ ا

استتتد این دستتت از تکنوبوژی ها در منازل و اوفاا فرایت به کار گرفته می اتتوند تا بتوانند گمتتتگی کار روزانه را بر،رف 

ست اهمیتق فنی و مدیریتی دارای ین هبیا پژوهل ها از دو ،ریا[5] کرده و این اوهاا را بیا بخل تر کنندد اول اینکه  ا
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های  های ا،،عاتی مانند رسانه به مفههان کمک می کند مشخص کنند آیا عواما تقیین کننده بر رفتار استفاده از سیمتم

پیشنهاد های به توسقه دهندگان  در زمینه های بیا گرایانه و فایده گرایانه متفاوا استد دوم اینکه این پژوهلاجتماعی 

متم های ا،،عاتی  می متم های بیا گرا و هم  سی سی ای برای اینکه ،راحی های گود را هم از  دهد که راهنمایی با ارز

سایی ممیرهای که از ،ریق آن ماهیت  مفههاننه تنها برای  این پژوهلننین هم .بهره ور گرا بهبود دهند انا مشتاق به 

این ج نتای میتوانند با استتتتناد بهبا توجه به نفوذ فناوری ا،،عاا  کارفرمایانباکه  مفید گواهد بود رفتار مشتتتخص اتتتود

مب و کار گود را ارتها دهند  راهبردهای پژوهل سی اثر تقدیا گری انگیزل های  دک صای ما در این پژوهل برر سوال ا

کنندگان در اتترایس پمتتت مدرن بر هبیاه های م ازی  رابطه پیشتتایندهای رفتاری مصتترفبیا گرایانه و فایده گرایانه در 

   مصرف استد 
 
 
 چارچوب نظری  .2

 .قبیله های مجازی مصرف2.1
 

یت در وضق از استقاره تئاتر برای انتهال از بازاریابی مدرن به بازاریابی پمت مدرن استفاه کردندد  فیراا و دهولاکیا

بازاریابی پمت مدرن به گونه ای است که از مخاظبان دعوا می کند تا بر روی صفنه بیایند و در اجرا تقاما دااته بااندد 

در توبید به عنوان هنرمندان یا همکارانی دیگر درگیر می اوندد این به مقنی آن صفبت می کنند و آنها با عواما صفنه 

شتریان نه تنها با بازیگران اصای صفنه ش نهاد بازاریابی  ح باکه با دیگر مخا،بان شمشتریان است کهح در ارایس پمت مدرنح م

فیراا ح دهولاکیا و ونکاتل به فرآیند   [6]   در تقاما همتنددح در یک فرآیندی که آنها ت ریباا مصرف را می سازندد

ی با مشتری  سازه ای برای به ااتراک گیاری ت ارب  تقام،ا مخا،بان شمشتر   [7]واژگونی توبید و مصرف اااره کردندد 

 دگیرن می عهده بر بازاریابی امر در ای حرفه نهل مشتریان که نیمت آن مقنای به این به روز نام ت اری فراهم می آوردد

 دارند تمایا کنندگان مصرف فرا کهح کند می بیان  8991ش استرن [8]ددارند بازاریابی فرآیند در بیشتری مشارکت آنها باکه

 توایمف اخصی واسازی ،ریق از یا و کننده مصرف جوامع در ،ریق درگیری از یا ح را مقانی که اوند تبدیا بازیگرانی به

 دیدگاه از داند کرده گاص برند وهف یک را گود که اود می گفته افرادی به کننده مصرف هبایا [2]د ای اد کنند مصرف

 سا ا اجتماعی بر ،بهاا کننده در مصرف واحد تشکیا و افراد کردن مرتبس در توانایی ال دبیا به یک برند مدرن پمت

 ااما که اند کرده مطرح کننده مصرف هبایا مورد در را هایی ویژگی  0222شپیس و کواد اود می دستگاه هایشان ارزامند

 می رندب ی جامقه برابر در ممئوبیت و مشترک تقهد احما  و برند با مرتبس رسوم و ها هاحآیین نژادپرستانهحجشن ذهنیت

مفصولاا و فقابیت های اوهاا فرایت بیشتر برای ارزل ارتباط اجتماعی آن ها مصرف می اوند  بر این اسا  برندحباادد 

زیر می گرایانه از اهمیت کم تری برگوردار استدمشخصه ها هبایا برند ااما عواما فایده و ارزل های بیا گرایانه و یا 

دااتن رسوم حداستان هاحت ربه های زندگی ح مراسم حب تفمین کننده یک برند گاص به اکا ثابتابف  اوند:

ادایم در ارح پارد احما  تقهد دااتن اگ،هی به یکدیگر و به برنددد هممت کردن آگاهی و گویشاوندی مشترکحج مشترک

یا پیشنهاد می کندداول فهم جمقی و ماموسی از عضوی از یک ویژگی را برای هبا ال  8992هبایا پمت مدرن مافموبی ش

اجتماع بودن و احما  تقاق مادی وجود داردددومحزندگی اجتماعی هبایا فهس در ارتباط با گروه اکا گرفته است:هبایا به 

بکه های هبایا ا ادا نژادپرست همتند و یک نفر فهس می تواند یا با گروه بااد یا عایه گروهدسومح ویژگی های میهبی که

یک مقما استدچهارحهبایا به عنوان اجتماع گزینشی و مفرک   نداجتماعی بدون وجود یک مدیریت مرکزی به دست می آور

همتند که در آن گروه مهم تر از تک تک اعضا فرض می اوند دپن م حمیزانی از ابهام وجود داردحهمینطور هبایا گودل 

ن رازداری مفافظت می کندددر آگر اگرچه هبایا ممکن است اهدافی دااته بااندحوبی حاعضایل  و آیین هایل را با پیما
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مهم ترین چیز گمترل ت،ل مفرک به آفرینلحتاسیس کردن و باهی ماندن گروه به اکا کاما می بااددتفهیهاا اگیر 

ن تر از ناپایدارترحکارآفری ه ترحاین نکته را نشان می دهد که هبایا کم تر من ر به اگتصاصی بودن می اوند و سرگرم کنند

  [9]گرده فرهن  های مصرف همتندد سایر

 

 

 . انگیزش های لذت گرایانه و فایده گرایانه: 2.2
 

فن آوری ا،،عاا فایده گرایانه شبهره ور گرا  هدفل بهبود بهره وری افرادح گروه ها و سازمان ها استد مقمولا فن 

افزایل توانایی کاربران نهایی برای بدست آوردن ح ای اد و ذگیره سازی ح بازیابی توزیع  آوری به دنبال تفهق اهدافی از هبیا

فناوری ا،،عاا بیا  [10]و از سوی دیگر فرآیند دانل مورد نیاز برای ان ام وظایف مربوط از هبیا تصمیم سازی استد 

گرا ح به عنوان سیمتم های ا،،عاتی که هدفل فراهم آوردن بیا برای کاربران نهایی استد با چنین هدفی ح فن آوری 

ا،،عاا بیا گراح ایاب عناصر بیا گرایی از هبیا مفتوی بیا بخلح تصاویر متفرک صوا های زیبا و ،رح بندی ها 

 [5]می کنددبصری زیبا و دل انگیز را ترکیب 
سوی یک ،یف نبااندد در همین زمینه  0فن آوری ا،،عاا فایده گرا شبهره ور گرا  و بیا گرا ممکن است بزوماً در 

  متیکر می اوند که  برگی از فن آوری های کامپیوتری ممکن است برای هر دو مورد کار و 8998استار باک و وبمتر ش

یمتم های پیام رسان فوری به عنوان یک رسانه بیا بخل می توانند در مفیس برای مثال س [11]سرگرمی استفاده اوندد 

های کاری برای ارتبا،اا استفاده اودد بنابراین مقهول است که بپییریم برگی از سیمتم های ا،،عاتی می توانند نهل دو 

بیا و گوای به ،ور همزمان می  گانه ای را در زندگی انمان بازی کنند د بهبود بهره وری شفایده مندی  و فراهم کردن

مثا فایده اهتصادیحتمایا به کنترلح گود مختاریح سهوبت  بوپز و همکاران برای ابقادی[5] تواند باعث تهویت یکدیگر اودد

رای را بو دسترسیح حق انتخاب گمتردهح در دستر  بودن ا،،عااح توبید مشترکح عدم وجود تقام،ا اجتماعی وگمنامی 

همننین در پژوهشی وو و هولاسپا بیان کردند انگیزل [12] فایده گرایانه در رسانه های اجتماعی بر امرندد انگیزل های 

ابقادی از هبیا فانتزیح فرار از واهقیتح فرافکنی نهلح درگیری ااما های بیا گرایانه در استفاده از رسانه ها اجتماعی 

 [5]و تفریک استد هی انیح بیا بخشی 

 
 

 های رفتار مصرف کننده در شرایط پست مدرن.پیشایند2.3

 
اا موبفه پردازل ا،،ع هفتدر این پژوهل به منظور بررسی پیشایندهای رفتاری مصرف کننده در ارایس پمت مدرن 

گود چندگانگیح سرگوردگیح نیاز ارتبا،یح فرهن  افاهیح نیاز به منفصر بفرد بودن در نظر شتئوری موآ ح جهان مشتریح 

است مففهین پژوهل با مطابقه ادبیاا موضوعی و مصاحبه با گبرگان و اساتید بازاریابی و جمع بندی و تفایا  گرفته اده

 مطابب این موبفه های را انتخاب کرده اندد در ادامه مروری بر ادبیاا موضوعی پیرامون این هفت موبفه می پردازیمد 

عاما صورا می گیردداین عواما ااما:انگیزلحفرصت  3بر اسا  این نظریه میزان پردازل ا،،عاا در افراد بر اسا  

بر  [13] به اکا فقابی می تواند تآییر کندد MOAو توانایی می باادددر نتی ه برهراری ارتباط موثر با بهبود میزان عناصر 
اسا  تئوری موآ انگیزل ااما آمادگیح تمایا حع،هه و تمایا به درگیری مشتاهانه  در پردازل ا،،عاا می اودد بمس 

این تئوری در زمینه مورد پژوهل ماح انگیزل به عنوان تمایا و آمادگی اعضا برای درگیری مشتاهانه در تبادل ماهرانه بین 
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دهنده درجه ای است که یک موهقیت برای به دست آوردن نتی ه دبخواه مماعد فرصت نشان   [14]اعضا تقریف می اودد 

توانایی درجه ای است که فرد منابع لازم برای ساگتن نتی ه  [13]است یا نبود موانع برای دست یابی به نتی ه دبخواه استد

مهارا یا زبر دستی مصرف کنندگان مفهوم توانایی به  [15] ای که اتفاق می افتد را در اگتیار دارد شدانل ح ذکاوا و پول  

 [13]سازی می اود 
 د: انگیزل های فایده گرایانه رابطه بین پردازل ا،،عاا و هبیاه های م ازی مصرف را تقدیا می کند1aفرضیه 

 پردازل ا،،عاا و هبیاه های م ازی مصرف را تقدیا می کندد : انگیزل های بیا گرایانه رابطه بین 1bفرضیه 

 

نفوذ متهابا جهانی و مفای که گروجی های منفصر بفردی را در » تزر تقریف ال از جهانی ادن اینگونه است که: ری

تئوریمین های جهانی سازی مطابقاتی بر روی فرآیندها و پیامدهای نها و  [16]«د منا،ق مختاف جهان منتج می اود

سه دسته بفث [17]انتهالاا بین ماای در مواردی مانند ااکال رسانه هاح نمادهاح سبک زندگی و نگرل ها ان ام می دهندد 

د زیادی از مردم در سرتاسر جهان همتند که بیان می کنند که تقدا وجود دارد دسته اول مفههانی  مانند پایترسی و هوبتون

در حال جایگزین کردن   سنت و فرهن   مفای  گود در تصاویرذهنی منتشر اده از مصرف کنندهح نمادها و  ترجیفاا 

دسته دوم مفههانی مانند گیر و بایک همتند که  [16,18,19].همتند که سمت و سوی جریان آن به سمت یرب است

دامه دار بمیاری از مصرف کنندگان در فرهن  مفای باهی مانده است و تاثیراا ادراک اده از تاکید می کنند که تمای،ا ا

دسته سوم فرضیاا بیان می کنند که مردم برگی از عناصر فرهن  جهانی را می [16,20]سمت یرب را رد می کنند د 

اااره  جماه مفههان می توان به آپادورای پییرند و آن را به صورا کم و بیل با فرهن  مفای گود ادیام می کنندد از این

 [16,21]کرد که باور داات نیرو های فرهن  جهانی  تمایا به بومی سازی آن برای هر منطهه دارندد

 : انگیزل های فایده گرایانه رابطه بین جهان مشتری و هبیاه های م ازی مصرف را تقدیا می کندد 2aفرضیه 

 رابطه بین جهان مشتری و هبیاه های م ازی مصرف را تقدیا می کندد  : انگیزل های بیا گرایانه2bفرضیه 
 

مقاصر  8بیانگر ارایس متقددی است که در وضقیت پمت مدرن وجود دارد و بر گود مصرف کنندگی گود چندگانگی

 گیر زندگی بازتاب دهنده این گود مصرف کنندگی است  چرا که تکه تکه ادن در ت ربیاا زود  0تاثیر دارددتکه تکه ادن

ست د در  ادن با موهقیت های فراوان ا مترده برای مواجهه  ست که در ت ربه ای گ صی ا اخ ادن  ایاب نیازمند تکه تکه 

ستد هر  اود متقدد ا متی با آنها مواجه  ضر می بیند  و بای اخص گودل را در آن حا جامقه مدرن  تقداد مفیس های که 

تفریح کردنح ارتباط برهرار کردن و ییره همراه با تهاضتتاهای رفتاری و گرایشتتی مفیطی مثا منزلح مفا کارح مفا گرید ح 

یک اتتخص می اتتود که کما بیل متنوع استتتد ت ربیاتی که اتتخص در مفیس های گوناگون با آن درگیر استتت بوستتیاه 

ارط لازمه مدرنیته که وجود یک اخص در تطبیق گود با آن مفیس افزایل می یابدد زمانی که   هویت فردی واحد توانایی 

در تمامی موهقیت ها است ساده انگارانه پندااته می اودح فرصت دستیابی به هویت های مختاف در موهقیت های گوناگون 

نتی ه است از تکه تکه ادن است که فرصت یا وجود به  3به صورا فزاینده ای هابا تشخیص استد هم واری متناهض نما

 توان می راحتی اهض یا ناسازگار را در گود چندگانگی های اان فراهم می کندد بهعرصه نمایل درآمدن اخصیت های متن

  جریانی هر به گاص تقهدی عدم ای اد سبب مختاف ارایس در چندگانه های اخصیت وجود که گرفت نظر در را فرض این

                                                 
1 Consumer-self 
2 fragmentation 
3 Paradoxical juxtaposition 
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ست که ا  . بود گواهد صرف کننده  ا شان دهنده ویژگی از رفتار م و تمام گزینه ها را می پییرد و به ،ور کای این متآییر ن

می تواند تفت بوای هویت های مختاف به جای تطابق با یک هویت هرار گیردد بنابراین این مصرف کننده اخصی است که 

  [22]از نظر فردی تکه تکه اده است و در موهقت های مصرفی تکه تکه اده و متناهض زندگی می کندد 

 گرایانه رابطه بین گود چندگانگی و هبیاه های م ازی مصرف را تقدیا می کنندد: انگیزل های فایده 3aفرضیه 

 : انگیزل های بیا گرایانه رابطه بین گود چندگانگی و هبیاه های م ازی مصرف را تقدیا می کنندد3bفرضیه 

 

سناد م،مت مفیطی بمتگی داردد که می توان آن را به عنوان یک هی ان گیاته نگر  ردحتقریف ک سرگوردگی به ا

زمانی که فرد هدفی دارد  که با عواما مفیطی نا ستتازگار بااتتد این پدیده ر  می دهدداستتناد م،مت مفیطی به این [23]

اایند میداند د مئول ر  دادهای ناگو ارایس مفیطی ییر هابا کنترل را م ست که فرد    [6]فیراا و ونکاتل  [24]مقنا ا

ااره می کنند که ایمان به عام و ف ن آوری ح با اروع جنبل روانگری ح به جامقه یربی برای حرکت به عصر پما صنقتی ا

کمک کرد د عصری که به عصر ا،،عاا نام گرفتد به هر حال  هول و تقهد  مدرنیمت ها  که بر اسا  یک پیشرفت گطی 

های عامی تا آن زمان سبب  برای رسیدن به یک آرمان اهر با کمک عام و فناوری درست از آب در نیامد چرا که پیشرفت

پیامدهای گطرناکی مثا از بین رفتن ،بیقت ح بد بختی انمان مانند فهر و بیماری های لاع،ج ادد زمانی که عام و فناوری 

شه  سیاه یک اندی شرفت گطی که به و نوین ابزاری برای تخریب و ویرانی و از بین بردن منابع ای اد کردح دیگر آن مفهوم پی

سرگوردگی دادنددمنطهی حمای اک گرایی و  اد پییرفتنی و هابا باور نبود و در عوض جای گود را به  که  [7,25] ت می 

ادد  سازگار  میار نا سبک های زندگی چندگانه و ایاب ب اکوفایی ایدبوژی ها و  اد و  ادن ت ربیاا و ر نتی ه آن تکه تکه 

ست که ا [7] صرف گرایی فرآیندی ا ااره می کند که  م ستون ا صفیحح فدر مت وی ت صرف کنندگان در ج ز ،ریق آن م

جبران گمتتارا ها و چاره ای برای نارضتتایتی ها و ستترگوردگی های گود  با کمک  تمام ت،ل ها و فقابیت های ستتازمان 

یافته و یا ستتازمان نیافته  گود همتتتندد از این رو یک جنبل اجتماعی که به دنبال حفاظت از حهوق مصتترف کنندگان در 

 [26]الاهای که توبید می اوند و گدماتی که ارائه می اوند اکا می گیرد راستای ک

 : انگیزل های فایده گرایانه رابطه بین سرگوردگی و هبیاه های م ازی مصرف را تقدیا می کندد 4aفرضیه 

 : انگیزل های بیا گرایانه رابطه بین سرگوردگی و هبیاه های م ازی مصرف را تقدیا می کندد  4bفرضیه 

 

دیدگاه استفاده و گشنودی این فرض را دارد که افراد دراستفاده از تکنوبوژی و رسانه اساسا نیازها و انگیزه هایشان 

نظریه استتفاده و  در مورد گشتنودی و بیا استت د اگر این نیازها ارضتا بشتوند حفرد تمایا دارد که آن ت ربه را تکرار کندد

گوناگون کاربران در پییرل رسانه ها کمک کرده است د به ،ور گاص تفهیهاا  گشنودی به مفههان برای فهمیدن نیازهای

گتی  افراد که من ر به پییرل یک سایت ابکه اجتماعی توسس وی نااگیر در زمینه گشنودی به حوزه انگیزل های روانش

رسانه های اجتماعی در حال توجه به استفاده از سایت های ابکه های اجتماعی به عنوان  می اود ح گمترل یافته استد با

شان دهنده د سرگرمی و ارتباط ن سانچ در تفهیهاا گود دریافت که  ستفاده از  و ظهور به ،ور مثال کر انگیزه مفوری در ا

سپیس دیدن دوستان و جمت وی ا،،عاا بیان  اسکیفیمبوک همتندد ر ستفاده از فیمبوک و مای ا صای را برای ا دبیا ا

ستد به همین ترتی ابکه های اجتماعی اینگونه ارائه کرده ا سایت های  ستفاده از  صای ا ب برندتزی  و هایم چهار انگیزه ا
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عااح ستترگرمی ح تقام،ا اجتماعی و هویت فردید ع،وه بر این کیم و همکاران فرض کردند که انگیزه اصتتای ،کردند : ا،

ابکه های سایت های  ستفاده از  ستان ح حمایتاعاجتم برای ا مت وی دو سودگی  ی ج سرگرمی  ح ا،،عاا و آ اجتماعیح 

نج انگیزه را برای استفاده از فیمبوک و مای اسپیس اناسایی کردند: سرگرمی و تفریحح حفظ روابس ح پاستد کو و همکاران 

جمع آوری ا،،عاا اجتماعی بودنح و ستتبک د اگرچه تفهیهاا پیرامون گشتتنودی آاتتکار می کند که انگیزه های کاربران 

ای ابکه های اجتماعی به عواما اجتماعی مفدود نمی اود و بایمتی دیگر انگیزه های درونی و  بیرونی مرتبس را سایت ه

در نظر گرفت مفههان یاببا موافق همتتتند که پاستتد دادن به نیارهای اجتماعی افراد  شمثا جمتتت وی دوستتتان ح تقام،ا 

پییریل سایت های ابکه اجتماعی استد این پژوهل بنابراین  برای  اجتماعیح راد ح حضور دااتن و حمایت  دبیا اصای

ابکه های اجتماعی در نظر می گی،این عاما مفوری را از  شایند رفتاری کاربران  دد رریق بررسی نهل آن به عنوان یک پی

[27]  
 می کندد  : انگیزل های فایده گرایانه رابطه بین نیاز ارتبا،ی و هبیاه های م ازی مصرف را تقدیا5aفرضیه 

 : انگیزل های بین گرایانه رابطه بین نیاز ارتبا،ی و هبیاه های م ازی مصرف را تقدیا می کندد 5bفرضیه 

 

ارتباط بین فردی بخشتتتی از مهایس بزرگتری استتتت که راجو برای اندازه گیری تمای،ا مصتتترف کننده به رفتار 

شافی ،راحی کردد ادهددر تقریف این موبفه راجو بیان می  اکت ستان در مورد گرید ان ام    کند ارتباط  برهرار کردن با دو

 این تقریف در آنها کردند مطرح را 8وابمتتتگی متآییر  آن،ین گرید های انگیزه گیری اندازه برای همکاران و گانل]28[

متگی که کنند می بیان اینگونه متآییر ست تقامای با ارتباط در واب  گفتگو و ودا می برهرار آن،ین گریداران دیگر با که ا

 ارتبا،اا های موبفه بررسی به داردن و رینوبس [29] داود می ان ام اده گریداری مفصول پیرامون که است م ازی های

  اجتماعیح استتته،ل اجتماعیح یکپارچگی: کنند می بررستتی دستتته چهار در را ارتبا،اا این که پردازند می  فردی بین

متگی   تبادل دیفر بین ارتبا،اا:  که گویند می اینگونه فردی بین ارتبا،اا تقریف در آنهاد اجتماعی انزوای و اجتماعی واب

  می دیگران آینده های نگرل و رفتار بر فردی بین ارتبا،اا که استتت اثری ح فردی تاثیراا استتتگ افراد بین ا،،عاا

متد همننین [30]گیاردد ااره گود فرهنگی های ااگص ارائه در هاف  در وید دارد گرایی فرد مهابا در گرایی جمع به ا

ست موهقیتی که کند می بیان اینگونه گرایی جمع تقریف ست گروهی به متقاق که نفر هر آن در که ا  که ودا می گمان ا

ست وفاداری جهت در کردن مبادبه دنبال به ااره فرد فرهن  گرایل ااگص با رابطه در اارما همننیند ا متگی" به ا   واب

اتن احترام به تمایا و گروه چندین یا یک از بخشی عنوان به گود از فرد یک نمایل مقنای به "متهابا  آن اهداف به گیا

در واهع فرهن  اتتفاهی درجه ای استتت که که افراد به گفتگو با یکدگیر ع،هه مند تر  داستتت فردی اهداف مهابا در گروه

 [31]همتند د

 : انگیزل های فایده گرایانه رابطه بین فرهن  افاهی و هبیاه های م ازی مصرف را تقدیا می کندد 6aفرضیه 

 : انگیزل های بیا گرایانه رابطه بین فرهن  افاهی و هبیاه های م ازی مصرف را تقدیا می کندد 6bفرضیه 

 

                                                 
1 Affiliation  
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 اسا  بردگیرد می نشاا  کین وفروم سیندر بودن فرد به منفصر نظریه از بودن منفصر به کننده مصرف نیاز مفهوم

صر ادراک که ارایطی در نظریه این   ایلافز سایرین  از بودن متمایز به حنیاز گیرد هرار تهدید مورد گود بودن فرد به منف

  ابیه ادا به ال اجتماعی مفیس در را گود فرد که ارایطیشکند می رهابت فرد های انگیزه سایر با و کند می پیدا

 ،ریق از را منفی احمتتاستتاا و آورند دستتت به دوباره را گود نفس به اعتماد که کندد می ت،ل افراد دبیند می دیگران

  ریمهج که ارایطی در و گیرد می صورا متفاوا های ایوه به بودن متمایز بیان ایند دهند کاهل کننده متمایز رفتارهای

مت ادید بودن متفاوا برای اجتماعی های صر مادی بیانددهد می ر   نی ست مهم مقمولا بودن منف  به نیاز که چرا ا

صرف  بودن فرد به منفصر به نیاز کندد می ،رف بر را بودن متمایز  از دنا متمایز  ویژگی  عنوان به توان می را کننده م

  احتماعی تصویر و گود تصویر افزایل و گمترل برای مصرفی کالاهای گواست و آوردنحمصرف دست به ،ریق از دیگران

  ل هاویرای و  مفصولااحبرندها دسته به اوند می استفاده بودن جمع مخابف نیاز رفع برای که مصرفی کالاهایددانمت فرد

سا  و برداود می داده ارجاع  سبک ها و   یازحن کننده مصرف رفتار  وادبیاا همنوایی عدم حتفهیهاا بودن متمایز به نیاز ا

اکا اماره  [32] داست اده پردازی مفهوم رفتاری اظهاراا و بقد سه  ی کننده بنده رده عنوان به بودن را فرد به منفصر

 مدل مفهومی  تفهیق حاضر است که در زیر آمده استد  8

 : انگیزل های فایده گرایانه رابطه بین نیاز به منفصر بفرد بودن و هبیاه های م ازی مصرف را تقدیا می کندد7aفرضیه 

 منفصر بفرد بودن و هبیاه های م ازی مصرف را تقدیا می کندد: انگیزل های بیا گرایانه رابطه بین نیاز به 7bفرضیه 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

مصرفهبیاه م ازی   

 متآییر تقدیا گر:

 انگیزل های بیا گرایانهح انگیزل های فایده گرایانه

 جهان مشتری

 نیاز ارتبا،ی

 سرگوردگی
 

 گود چندگانگی

 فرهن  افاهی

 منفصر بفرد بودن

 پردازل ا،،عاا

 توانایی

 فرصت

 انگیزل
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مدل مفهومی محقق ساخته بر اساس ادبیات مو ضوعی پیشایندهای پست مدرن رفتار مصرف  -1شکل شماره

 کنندگان در رسانه های اجتماعی و اثر تعدیل گری انگیزش های فایده گرایانه و لذت گرایانه
 

 تحقیق روش  .3

توصتیفیح پیمایشتی و  رولح مبنای بر بندی،بهه بفاظ بهاز بفاظ هدف تفهیقح پژوهل حاضتر کاربردی استت و 

  ایاز رول کتابخانه قیتفه نهیشیپ و موضوع اایادب مورد در ا،،عاا یگردآورجهت  پژوهل نیا درهمبمتگی استد 

ستفاده ست اده ا سی ااما که ا ضوعح مرتبس و موجود تفهیهاا و هانامه پایان برر   و لاتین کتب و مهالاا مطابقه بامو

در ادامه با رول مصاحبه نیمه ساگتار یافته با متخصصین و اساتید   دباادمی اینترنت از استفاده همننین و مرتبس فارسی

ست د  اده ا سی گیاره  ضوع مورد نظر به بفث و برر س منظور بهبازاریابی مو ض یبرر  رول از آنها آزمون و پژوهل اایفر

 دگرفت هرار استفاده مورد هاداده یگردآور یبرا و ی،راحابکترونیکی   یاپرسشنامه رو نیا ازد دیگرد استفاده یدانیم

 

 

 انتخاب و حجم جامعه آماری یا نمونه.3.1

 
رول نمونه گیری تصادفی ساده و جامقه تفهیق دانش ویان کاراناسیح کاراناسی اراد و دکتری دانشکده مدیریت 

بوده استد  8391دانشگاه های تهران مرکزی ح عاوم تفهیهاا و دانشگاه تهران بوده اندد زمان جمع آوری داده آبان و آذر 

درصد  از پاسد دهندگان را تشکیا  1235درصد و مردان  5335 نفر به پرسشنامه این پژوهل پاسد دادند که زنان 032

 77 م ردین گروه و اند داده اگتصاص گود به متاهاین گروه را مطابقه مورد افراد از درصد03داده اندد که از این میان 

د دارند هرار سال 32 تا 02 سنی درصد دررده 53با در صد فراوانی   افراد بیشترین انددداده تشکیا را آماری نمونه از درصد

 دهندهافراد پاسد بین در داست درصد 231سال با درصد فراوانی  81 از کمتر افراد به مربوط سنی نظر از فراوانی کمترین

 و باادمی نمونه از درصد2731 مقادل بیمانس فوق تفصی،ا سطح با افراد به متقاق تفصی،ا نظر از فراوانی بیشترین

 درصد3137 ددهندمی تشکیا نمونه از درصد2مقادل دیپام فوق تفصی،ا سطح با افراد را تفصی،ا نظر از تقداد کمترین

 انددداده تشکیا را آماری نمونه از درصد 2833افراد اایا  و اند داده اگتصاص گود افراد ییر اایا به را مطابقه مورد افراد از

 3032 مقادل تومان 0322222 بالای درآمد سطح با افراد به متقاق درآمد نظر از فراوانی بیشترین دهندهپاسد افراد بین در

 از درصد 233 مقادل تومان 122222 از کمتر درآمد سطح با افراد را نظر این از تقداد کمترین و باادمی نمونه از درصد

 ددهندمی تشکیا نمونه
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 .شاخص های اندازه گیری )طراحی  و توسعه پرسشنامه(3.2
 

از پرسشنامه های موجود در ادبیاا موضوعی است که در زیر ارائه می اودد مهیا   8پرسشنامه حاضر تقدیا یافته

تقدیا یافته استد مهیا  پردازل ا،،عاا شتئوری [9]   0281هبیاه های م ازی مصرف با استفاده از  پژوهل تائوته ش

تقدیا یافته استد مهیا  جهان  [14] 8998ح مک بنس ش [13] 0227موآ  با استفاده از پژوهل های گرون و همکاران شح

ح وابری و همکاران [33]  8997ح پاینکتون و همکاران ش  [16]  0222مشتری با استفاده از پژوهل های ادبن و همکاران ش

ح تقدیا یافته   [22]  0228تقدیا یافته استد مهیا  گود چندگانگی با استفاده از مطابقه فیراا و اوبوز ش[34]  0282ش

تقدیا یافته استد مهیا     [28] 8912ح راجو ش  [24] 0282استد مهیا  سرگوردگی با استفاده از پژوهل های  گابریچ ش

  تقدیا یافته استد مهیا  فرهن  افاهی با استفاده از پژوهل های 0281ش [27]نیاز ارتبا،ی با استفاده از مطابقه هوان 

تقدیا [35]  0282ح اارما و پیال ش  [31]  8912ح هافمتد ش[30]  8978ح رینوبد  و همکاران ش [28] 8912راجو ش

تقدیا یافته  [32] 0282ش تیان و همکاران یافته استد در نهایت مهیا  نیاز به منفصر بفرد بودن با استفاده از مطابقه 

در نظر  8و کام، مخابفم  5ه است که کام، موافهم استد تمامی ااگص ها با استفاده از ،یف پن گانه بیکرا سن یده اد

 گرفته اده استد 

 3نفر از اساتید دانشگاه ح  5به مظنور سن ل روایی مفتوی پرسشنامه ای تهیه و  به متخصصین ارائه اد که متشکا از 

ت بازرگانی بوده اندد با نفر از فارغ ابتفصی،ن مهطع کاراناسی اراد در راته مدیری 3نفر از دانش ویان مهطع دکتری و 

درصد دااتند حیف اده  2359سوالاا ییر سودمند حیف که نمبت اعتبار مفتوی کمتر از   [36]استفاده از جدول لاواه

پرسشنامه حاضر مورد هبول هرار گرفته استد به منظور سن ل پایایی  237و با توجه به ااگص روایی مفتوی بالای 

 ی هر متآییر آبفا مهدارد دیگرد عیتوز نظر مورد یجامقه از نفره 32 گروه کی نیب قحیتفه پرسشنامه ابتداپرسشنامه 

 بنابراینبودن تمامی  مهیا  ها   7/2 از بزرگتر با توجه به  و ارائه اده است  8در جدول اماره  آزمون لیپ نمونه یبرمبنا

 ح CFAش یدییتأ یعاما ایتفاادد به منظور سن ل اعتبار سازه از  واهع تایید مورد پرسشنامه این  پایاییش اعتماد هابایت

مهم ترین هدف تفایا عامای تاییدی ح تقیین میزان توان مدل عامای از هبا تقیین اده با م موعه ای از داده داد استفاده

 عامای بار که اکا این بهد اودمی استفاده   CFAش تائیدی عامای تفایا از منظور این برای[37]های مشاهده اده استد 

  -8392و  8392بااد یقنی مهدار آن گارج از بازه  درصد 5 سطح گطای در دار مقنی t مهدار دارای گود سازه با نشانگر هر

درصد از واریانس  05بااد شدر این صورا این متآیر حداها  2372همننین بار عامای هر نشانگر با سازه گود بالاتر از  باادح

 رگوردارب مکنون صفت یا سازه آن گیریاندازه برای لازم دهت از نشانگر این گیری کرده است ح آنگاهرا اندازهمتآیر پنهان 

ارائه اده است  8حیف می اوند دا،،عاا مربوط به آن درجدول اماره  237به این منظور بارهای عامای زیر  [38] است

 د 

 

 

 

                                                 
1 Adopted  
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 کرونباخ( و تحلیل عاملی تاییدی پایایی پرسشنامه ابتدایی )آلفای -1جدول شماره

 آبفای کرونبا  بار عامای اماره گویه متآییر

 انگیزل

 23772001 استد هممو من تمای،ا با مقمولا  م ازی جامقه در بفث مورد موضوعاا -8

23709218 

 23781801 همتمد مند ع،هه م ازی جامقه در انگیز بر چابل موضوعاا به همیشه من -0

 23795531 دهدد می مثبتی انرژی من به م ازی جامقه در بودن -3

 فرصت

 23121312 دارمد راحتی به را م ازی جامقه به دسترسی امکان باام که هرک ا در من -1

 23170121 دارمد را م ازی جامقه در کردن صرف برای کافی زمان من -5

 را باام دااته حضور م ازی جامقه در اینکه م ال من زندگی عمومی ارایس -2

 ددهد می من به
23120102 

 توانایی

 تر راحت اینترنت در  م ازی جامقه اعضای با نظر تبادل که ام دریافته من -7

 داست
23512822 

 23713127 کنمد برهرار ارتباط م ازی جامقه کاربران با افافی صورا به توانم می من -1

 23777701 د کنم می عما گوب  م ازی جامقه های فقابیت به دهی جهت در مقمولا من -9

 جهان مشتری

 کشورهای در افراد زندگی سبک به ابیه زندگی سبک است مهم من برای -82

 ودمگ کشور در سنتی زندگی سبک به منفصر بیشتر آنکه تا باام دااته دیگر

 دباام

23275893 

 سبک با را است گودم کشور به منفصر که زندگی سبک کنم می سقی من -88 23717311

 کنمد ترکیب کشورها دیگر در افراد زندگی
23311011 

 اند اده جمع هم گرد دنیا نهاط اهصی از که م ازی جامقه  اعضای من نظر به -80

 همتندد ابیه یکدیگر به
23102721 

 گود چندگانگی

 23751089 همتمد متفاوتی آدم گوناگون های موهقیت در من -83

23113982 

 ارائه متفاوا های زمان در را متفاوا های اخصیت اینکه از برم می بیا من -81

 دباام دااته ها زمان همه در را اخصیت یک اینکه جای به دهم
23982595 

 بیا دهم تآییر همتم درآن که موهقیتی هر در را گودم رفتار اینکه از من -85

 دبرم می
23907103 

 سرگوردگی

 

 

 

 23127578 امد اده گمته جامقه و زندگی موجود ارایس از من -82

23192312 
 23115503 ناراحتمد جامقه و زندگی موجود ارایس از من -87

 23950017 داست دهنده آزار جامقه و زندگی موجود ارایس -81

 نیاز ارتبا،ی

 23132702 کنمد می استفاده اجتماعی های رسانه از دیگران با ارتباط برای من -89

23798172 

 مباه مشترک ع،ئق که کمانی با ارتباط منظور به اجتماعی های رسانه از من -02

 کنم می استفاده داریم
23121730 

 رویدادها از ا،،عاا دریافت و اگبار از آگاهی برای اجتماعی های رسانه از من -08

 دکنم می استفاده
23572727 

 فرهن  افاهی

 23111292 استد جیاب من برای گریداان ت ربه مورد در دیگران با کردن صفبت -00

 23771835 زنمد می حرف ت ربیاتم و عهاید مورد در دیگران با مقمولا من -03 23719511

 23258901 کنمد می استهبال ها یریبه با کردن صفبت و آانایی از من -01

 منفصر بفرد بودن

 بوسیاه را گودم اخصی بودن بفرد منفصر که همتم آن پی در فقالانه من -05

 دهمد توسقه مشخصی برندهای یا مفصولاا گریدن
23113238 

23772187 
 که است چیزی پمندم می بهترین عنوان به من که برندهای و مفصولاا -02

 دکند می بیان را من به مختص فردی های ویژگی
23105092 

 وامتفا من ح بگوییم دیگران به اینکه برای را متقارف ییر کالاهای مقمولا من -07

 دکنم می گریداری همتم
23103182 

هبیاه های م ازی 

 مصرف
  میکنمح پیدا برند آن به مابکیت احما  برند یک مصرف از پس که زمانی -01

 د  دانم می کنند نمی استفاده برند آن از که کمانی از متمایز را گود
23798281 23122171 
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 ابقما عکس ادا به من اود گیااته کنار من ع،هه مورد برند که زمانی -09

 دهمد می نشان
23152908 

 23112119 دانمد می مفبوبم برند م ازی جامقه از جزیی یک عنوان به را گودم من -32

 پویتکا نبااند مفبوبم برند م ازی جامقه عضو که دیگرانی با مهایمه در من -38 

 دکرد گواهم مفبوم برند برای بیشتری
23112338 

انگیزل های فایده 

 گرایانه

 23710595 است مفید من برای م ازی جوامع در حضور که ام دریافته من -30

23780997 

 هزینه و مابی زمانیحش منابع رفتن هدر از تا دارم حضور م ازی جوامع در من -33

 کنم گیری جاو  فرصت
23102001 

 جوامع از که ا،،عاتی ایاب باام دااته گرید برای ای برنامه من که زمانی -31

 برم می کار به را ام کرده دریافت م ازی
23238715 

انگیزل های بیا 

 گرایانه

 23122811 کنم پردازی گیال تا کند می کمک من به م ازی جوامع در حضور -35

 23183718 است بخل بیا من برای م ازی جوامع در حضور -32 23711811

 23177259 دکند می زده هی ان و برانگیخته را من م ازی جوامع در حضور -37

 

 نتایججزیه و تحلیل داده ها  و ت .3

 روش تجزیه و تحلیل .3.1
 
 می استفاده جزئی مربقاا حداها رویکرد بر مبتنی ساگتاری مقادلاا مدل از استنبا،ی سطح در ها داده تفایا و ت زیه

 می 032 نمخه SmartPLS استفاده مورد افزار نرمد بااد می ساگتاری مدل و گیری اندازه مدل آزمون ااما  اودکه

 دبااند

 
 

 مدل اندازه گیری .3.1.1
 

این آزمون ااما دو مرحاه اصای است و چند ااگص برای هر مرحاه وجود داردد مرحاه اول آزمون پایایی مدل اندازه گیری 

د برای بررسی پایایی مدل اندازه گیری از دو ااگص پایایی بررسی می اود اندازه گیریآزمون روایی مدل پس از آن و 

ان در صورتی مدل اندازه گیری انقکاسی ح مدبی همگن همقرف ها و پایای مرکب استفاده اده استد ،بق گفته مففه

پنهان آن مدل دارای حداها مهدار  گواهد بود که هدر مطاق بار عامای هریک از متآییرهای مشاهده پییر متناظر با متآییر

 [37] دااته اند حیف اده استد 237ااگص های که بار عامای زیر  دیده می اود 0همانطور که در اکا اماره باادد 237

بوجود آمد دراین ااگص فرض دارا بودن وزن های یکمان  8971ی مرکب توسس ورتس و همکارانل در سال یااگص پایا

مقیار این  [37]برای متآییر های مشاهده پییر وجود ندارد باکه هنگام مفاسبه از بارهای عامای گویه ها استفاده می کندد 

به بالا می باادد ا،،عاا مربوط در جدول زیر آمده  237ااگص نیز برای بررسی هممانی درونی مدل اندازه گیری مهدار 

تد استفاده اده اس یصص روایی همگرا و دیگری روایی تشخاستد برای بررسی روایی مدل اندازه گیری انقکاسی از دو ااگ

وسس تمنظور از ااگص روایی همگرا سن ل میزان تبیین متآییر پنهان توسس متآییرهای مشاهده پییر آن استد مقیار م

  توسس فورنر و لارکر به عنوان ااگصی برای سن ل اعتبار درونی مدل اندازه گیری انقکاسی AVEواریانس استخراج اده ش

در نظر گرفته اده است و این بدان مقنا است که متآییر پنهان  235پیشنهاد اده استد برای این ااگص حداها مهدار 

 [37]یرهای گود را تبیین می کندد درصد واریانس مشاهده پی 52مورد نظر حداها 
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 پایایی مرکب و روایی همگرا -2جدول شماره
 CR AVE متآییر

 23513279 23127232 انگیزل
 23705907 23112952 فرصت
 23290392 23181235 توانایی
 23591197 23710511 مشتری جهان
 23751728 23928525 چندگانگی گود

 23181555 23909351 سرگوردگی
 23718203 23172952 ارتبا،ی نیاز

 23727127 23107282 افاهی فرهن 
 23292825 23129103 بودن بفرد منفصر
 23785299 23929581 مصرف م ازی های هبیاه

 23521751 23793599 انگیزل های فایده گرایانه

 23291838 23178720 انگیزل های بیا گرایانه

 

 

 

 

 

 

 
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 مدل اندازه گیری در حالت استاندارد پس از اصلاح -2شکل شماره

 

دومین ااگص برای آزمون روایی مدل اندازه گیری ح روایی تشخصی شواگرا  است که توانایی یک مدل اندازه گیری را در 

برای میزان  افتراق مشاهده پییرهای متآییر پنهان آن مدل  با سایر مشاهده  پییرهای موجود در مدل می سن دد مفههان 

لارکر استفاده کرده اندد در آزمون بار مهطقی حتمامی بارهای عامای -سن ل این مقیار از دو آزمون بار مهطقی و فورنا

بیشتر از بار عامای همان متآییر مشاهده پییر  238متآییرهای مشاهده پییر بر روی متآییر پنهان مربوط به گود حداها 

یک متآییر پنهان در مهایمه با سایر متآییرهای پنهان جیر میانگین واریانس های   آزمون فورنا و لارکربودندد همنین در 

 [35]استخراج اده بیشتر از همبمتگی آن متآییر پنهان با متآییرهای پنهان دیگر را نشان میداد د  
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 اندازه اثر تعدیل کنندگی .3.1.2
 

متآییر تقدیا کننده متآییری کمی ش ،بهه ای یا فاصاه ای  یا کیفی است که جهت یا میزان رابطه میان متآییر های 

چناننه متآییر تقدیا کننده از نوع متآییر کمی ش مانند سبک تصمیم  [39]ممتها و وابمته را تفت تاثیر هرار می دهدد 

مدل اندازه گیری آن از نوع انقکاسی باادد رویکرد حاصاضربی را می  گیری یا سبک زندگی در مطابقاا عاوم رفتاری   و

  متآییر تقدیا 8توان برای برآورد اثراا تقدیا کننده در نظر گرفتد رویکرد جم،ا حاصاضربی به دو ارط اوبیه نیاز دارد :

  از M  و تقدیا کننده شXبرون زا ش   مدل اندازه گیری هر دو متآییر0کننده و برون زا از نوع فاصاه ای یا پیوسته بااندد 

نوع انقکاسی باادد رویکرد جم،ا حاصاضربی با ای اد نهل تقدیا کننده از ،ریق برهراری حاصاضرب دو متآییر ممتها 

 و نقدیا کننده ح نهل آن را بر روی رابطه بین دو متآییر مکنون می سن دد 
 
 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

 مدل ساختاری با یک متغییر تعدیل کننده -3شکل شماره 

 

با متآییر درون زا  Mنیز به ترتیب ایب رابطه گطی میان متآییر برون زا و متآییر تقدیا کننده  cو  bعرض از مبداح  aکه در آن 

Y  استد عنوان عبارا تقامایX.M  یک متآییر مکنون دیگر در مدل ساگتاری می باادد که از حاصاضرب دو متآییر برون زا و تقدیا

متآییر تقدیا کننده انگیزل های فایده گرانه بر روی  رابطه پردازل ا،،عاا و هبیاه های 1کننده بوجود می آیدد در اکا اماره 

یده گرایانه را ای اد می کند که به وسیاه آن می توان اثر تقدیا گری انگیزل های فا×م ازی مصرف متآییر تقامای پردازل ا،،عاا

 نتی ه گرفتد     

درون متآییر 

  Yش زا

ر متآییمتآییر 

  Mش تقدیا گر

متآییر برون 

  Xزا ش

c 

d 

b 

    Y=a+b.X+c.M+d.(X×M)                                                                                                 (1) 
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 لهیو قب یرابطه خود چند گانگ یبر رو انهیگرا دهیفا یها زشیگر انگ لیتعد رییمتغ-4شکل شماره 

 مصرف یمجاز یها

 
های بیا گرایانه و فایده گرایانه بر روی رابطه های بین اکنون به برآورد مدل اثر تقدیا کنندگی متآییرهای تقدیا کننده انگیزل 

 [37] متآییر های مکنون برون زا و متآییر مکنون درون زا می پردازیمد

 

اثر تعدیل کنندگی انگیزش های فایده گرایانه و لذت گرایانه-3جدول شماره   

 
ماره ا

 فرضیه

آزمون  مهدار مقناداری ضرایب ممیر انفراف مقیار فرضیه

 فرضیه

H1a ردعدم  *** ..884 080.0 0.035852 هبیاه های م ازی مصرف ←انگیزل های فایده گرایانه*پردازل ا،،عاا 

H1b رد ***8000. 08040088 080480.0 هبیاه های م ازی مصرف ←انگیزل های بیا گرایانه*پردازل ا،،عاا 

H2a رد ***0..08 08004.00 0..08040 هبیاه های م ازی مصرف ←انگیزل های فایده گرایانه* جهان مشتری 

H2b رد ***880.0 0.046027- 0.046048 هبیاه های م ازی مصرف ←انگیزل های بیا گرایانه* جهان مشتری 

H3a رد     ***080.0000 .0800404 08000000 هبیاه های م ازی مصرف ←انگیزل های فایده گرایانه*ی گگود چندگان 

H3b رد ***80080.0. -000..080 08040.08 هبیاه های م ازی مصرف ←انگیزل های بیا گرایانه*ی گگود چندگان 

H4a عدم رد ***08.0..08 08.800.0 .0800000 هبیاه های م ازی مصرف ←انگیزل های فایده گرایانه * سرگوردگی 
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 اثر متغییر تعدیل کننده شدتتعیین  .3.1.3

 
تقدیا کننده می تواند رابطه بین دو متآییر دورن زا و برون زا را تقدیا کندد بقد از پی بردن به این مطاب که متآییر 

بایمتی مهدار میزان یا هدرا تقدیا کنندگی این متآییر نیز مفاسبه اودد چون در این ا مدل اندازه گیری متآییر تقدیا 

   :تقدیا کننده مقنا دار را مفاسبه کردکننده از نوع اسمی انقکاسی می بااد به کمک رابطه زیر می توان ادا اثر متآییر 

    
در این رابطه یکبار مهدار ضریب تقیین را بدون دگابت متآییر تقدیا گر و بار دیگر با وجود متآییر تقدیا گر بدست آورده 

ح 2320و مهادیر بدست آمده را در رابطه بالا جایگیاری کرده و ادا اثر متآییر تقدیا کننده را بدست می آوریمد مهادیر 

که گ،ضه مفاسباا در جدول زیر آمده  [37]متوسس و هوی را نشان می دهندد به ترتیب اثراا ضقیف ح  2335و  2385

 استد
 شدت اثر متغییر تعدیل گر -4جدول شماره

H4b  عدم رد ***88804000 08000000 080044.0 هبیاه های م ازی مصرف ←انگیزل های بیا گرایانه*سرگوردگی 

H5a عدم رد 2.349677*** 08000.00 0800.408 هبیاه های م ازی مصرف ←انگیزل های فایده گرایانه* نیاز ارتبا،ی 

H5b رد ***0800.8.0 080.0004 080000.0 هبیاه های م ازی مصرف ←انگیزل های بیا گرایانه* نیاز ارتبا،ی 

H6a عدم رد ***.0..8800 080004.0 0..08008 هبیاه های م ازی مصرف ←انگیزل های فایده گرایانه* فرهن  افاهی 

H6b عدم رد ***.08080.0 08..08.8 080000.0 هبیاه های م ازی مصرف ←انگیزل های بیا گرایانه* فرهن  افاهی 

H7a عدم رد ***.08808.0 .0800040 .0808000 هبیاه های م ازی مصرف←انگیزل های فایده گرایانه*منفصر بفرد بودن 

H7b رد ***08.00040 ...08000 08004084 هبیاه های م ازی مصرف ←انگیزل های بیا گرایانه*منفصر بفرد بودن 

 :*p<0.05 :**   ،p<0.01  ،  :***p< 0.001 

ماره ا

 فرضیه

ضریب تقیین  فرضیه

 با تقدیا گر

ضریب تقیین 

بدون تقدیا 

 گر

 ادا اثر

H1a 08..080.8000 084040.0 4...0844 هبیاه های م ازی مصرف ←انگیزل های فایده گرایانه*پردازل ا،،عاا 

H4a 08000.400000 084040.0 0840.000 هبیاه های م ازی مصرف ←انگیزل های فایده گرایانه * سرگوردگی 

H4b  080.0.0.0.8 084040.0 084400.0 هبیاه های م ازی مصرف ←انگیزل های بیا گرایانه*سرگوردگی. 

H5a 08000.00 084040.0 .0840000 هبیاه های م ازی مصرف ←گرایانهانگیزل های فایده * نیاز ارتبا،ی.. 

(2)                                                   𝑓2 =
𝑅𝑚𝑜𝑑𝑒𝑙 𝑤𝑖𝑡ℎ 𝑚𝑜𝑑𝑒𝑟𝑎𝑡𝑜𝑟

2 −𝑅𝑚𝑜𝑑𝑒𝑙 𝑤𝑖𝑡ℎ𝑜𝑢𝑡 𝑚𝑜𝑑𝑒𝑟𝑎𝑡𝑜𝑟
2

1−𝑅𝑚𝑜𝑑𝑒𝑙 𝑤𝑖𝑡ℎ 𝑚𝑜𝑑𝑒𝑟𝑎𝑡𝑜𝑟
2 
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 نتایح و پیشنهادات  .4
 

مبنی بر تاثیر متآییر تقدیا گر انگیزل های فایده گرایانه بر رابطه بین متآییر های  H3aو  H2aبا توجه به رد فرضیاا 

روابس تفت تاثیر تقدیا گری انگیزل  نجهان مشتری و گود چندگانگی و هبیاه های م ازی مصرف نتی ه می اود که ای

و وجود نهل های متقدد و مصرف و  رویکرد جهانی بههای فایده گرایانه هرار نگرفته اندد می توان پیل بینی کرد که 

رابطه ای صرفا مبتنی بر هزینه و فایده ندااته اندد و ااید رویکرد های مقنا گرایانه بیشتری  متفاوا در زندگی بر ای اخص

در این بین وجود داردد پیشنهاد می اود که مفههان آتی برای کشف و بمس بیشتر این مفهوم پژوهل های بیشتری ان ام 

 عاا عدم تاثیر پییری این روابس از متآییر انگیزل های فایده گرایانه کشف اودد  داده تا

مبنی بر تاثیر متآییر تقدیا گر انگیزل های بیا گرایانه بر  H7bح H5bح H3bح H2bح H1bبا توجه  به رد فرضیاا 

 یاز ارتبا،ی و منفصر بفرد بودنرابطه بین متآییرهای مکنون برون زای پردازل ا،،عااح جهان مشتریح گود چندگانگیح ن

با هبیاه های م ازی مصرف نتی ه می اود که این روابس تفت تاثیر تقدیا گری انگیزل های بیا گرایانه هرار نگرفته اندد 

پردازل ا،،عاا ح رویکردهای جهانی به مصرف و مصرف کننده ح چندگانگی نهل های مصرف می توان پیل بینی کرد که 

اخصی وی نیاز ارتبا،ی و نیاز به کمب ا،،عاا بیشتر و همننین نیار به منفصر بفرد بودن به منظور  کننده در زندگی

این که مشوق آن بااد که مصرف کننده را برای حضور در هبیاه های م ازی مصرف کننده ترییب کند تفت تاثیر انگیزل 

و هی ان و اقف بفظه ای نمی توان تاثیر بر این  های بیا گرایانه ای هرار نمی گیرد و پیل بینی می اود که سرگوای

 متآییرها و روابس بین آنها بگیاردد 

مبنی بر تاثیر متآییر تقدیا گر انگیزل های فایده گرایانه  H7a حH6a حH5a حH4a حH1aبا توجه به عدم رد فرضیاا 

بر رابطه بین متآییر های مکنون برون زا ی پردازل ا،،عاا ح سرگوردگیح نیاز ارتبا،یح فرهن  افاهی و نیاز به منفصر 

انگیزل  تاثیربفرد بودن می توان پیل بینی کرد که پیل زمینه های حاضر برای حضور در هبیاه های م ازی مصرف تفت 

هیا فایده گرایانه هرار می گیرند و مصرف کنندگان در مواجه با این روابس رویکردی کارکرد گرایانه و مبتنی بر هزینه فایده 

را پیل می گیرندد اما با توجه به ادا اثر بدست آمده از نتایج تفهیق ادا اثر این متآییر تقدیا گر در روابس حاضر 

نهاد می اود که مفههان آتی با ان ام م دد تفهیق در جوامع گوناگون به بررسی م دد روابس چندان زیاد نیمت د پیش

فوق و ادا اثر آن بپردازندد از سوی دیگر پیشنهاد می اود بازاریابان با فراهم آوردن برنامه و راهبردهای های که درصدد 

صرف کنندگان است ت،ل کنند اعضای هبایا مصرف فرآهم آوردن منافع بیشتری اهتصادی ح زمانی و راحتی بیشتر برای م

 کننده بیشتر برای حضوری فقال در این جوامع بر انگیخته اوندد 

مبنی بر تاثیر متآییر تقدیا گر انگیزل های بیا گرایانه بر رابطه بین متآییرهای H6b حH4bبا توجه به عدم رد فرضیاا 

اه های م ازی مصرف می توان پیل بینی کرد که  پیشاندهای مکنون برون زای سرگوردگی و فرهن  افاهی  با هبی

رفتاری حاضر در این روابس تفت تاثیر انگیزل های بیا گرایانه هرار می گیرند و هی ان ح اقف و سرگوای می تواند به 

ر در تقدیا گحضوری فقال در هبیاه های م ازی مصرف اثر بگیارد د از سوی دیگر با توجه به ادا اثر اندکی این متآییر 

این روابس می توان پیل بینی کرد که تاثییر این انگیزل های چندان زیاد نیمتد پیشنهاد می اود که در تفهیهاا آتی 

H6a 080.00.00.84 084040.0 08440800 هبیاه های م ازی مصرف ←انگیزل های فایده گرایانه* فرهن  افاهی 

H6b 08080.000000 084040.0 084400.0 هبیاه های م ازی مصرف ←انگیزل های بیا گرایانه* فرهن  افاهی 

H7a 8000000..080 084040.0 08440.08 هبیاه های م ازی مصرف←انگیزل های فایده گرایانه*منفصر بفرد بودن 
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مفههان با بررسی م دد این روابس و اثر تقدیا گری متآییر انگیزل های بیا گرایانه سقی در بررسی م دد آن دااته 

ه بازاریابان با تمرکز بر راهبردها و برنامه های اجرایی  که در آن برنامه های هی اناا بااندد از سوی دیگر پشنهاد می اود ک

بر روی این دو پیشایند رفتاری تمرکز کرده تا بتوانند اعضای هبیاه م ازی و سرگوای مصرف کننده رادر پی دااته بااد 

 مصرف گود را بر حضوری فقال در این جوامع ترییب کنندد 
 
 

 و ضخیم(12، اندازه فونت B Nazanin)فونت:  (B Nazanin 12 pt, Bold)مراجع  .12

اوندد ترتیب آنها نواته می (Times New Roman 12pt)فهرست مراجع بقنوان آگرین بخل مهابه با فونت 

بااد و فهس ااما مواردی است که ممتهیما در متن مهابه به آنها ارجاع اده مطابق با ترتیب ،رح آنها در داگا متن می

در تقریف هر ری استفاده نمودد ا استفاده از مرجع برای اماره گیادهیها در همان مف [ ]همننین بایمتی از ع،مت استد 

استفاده  (B Nazanin 12pt)فونت گرددد برای مراجع فارسیح از مرجع ا،،عاا کاما مطابق با استانداردهای موجود ذکر 

 دهند:موارد زیر نفوه ارائه این ا،،عاا را نشان می  گرددد
 

  ح پمت مدرنیمم و بازاریابی مصرف کننده حنشریه 8371فرهنگی ح عای اکبر ح حمین های پور ح ،همورث ح گاناریح امیر ش1.
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