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 چکیده

های مختلف  های جدیدی هستند که براثر ادغام فناوری های اجتماعی مجازی ازجمله پدیده شبکه     
ای است که بر اساس آمار  بوک، شبکه اجتماعی اند و فیس گرفته  های اخیر شکل ارتباطی در سال

داده و تداوم استفاده از ‌اختصاص منتشرشده، بیشترین حجم ترافیک را در بازدیدهای روزانه به خود
هدف شناسایی  بنابراین، این مقاله با بوک شده است؛ آن، گاه منجر به استفاده افراطی کاربران از فیس

پرسشنامه در میان  ٠2۶بوک انجام شد. تعداد  تأثیر عوامل مختلف بر تداوم استفاده کاربران از فیس
ها  وتحلیل داده منظور تجزیه اده و آنلاین انتشار یافت و بهصورت تصادفی س بوک به کاربران ایرانی فیس

آل،  ها حاکی از آن است که همخوانی با خود ایده وتحلیل داده استفاده گشت. تجزیه لیزرلافزار  از نرم
بستگی به نام تجاری، اعتماد و  بستگی به نام تجاری تأثیر داشته و دل اعتماد و هویت نام تجاری بر دل

بوک مؤثر است و قصد استفاده، اتصال و نفوذ  ماعی بر قصد استفاده کاربران از فیساتصال اجت
بوک  بستگی به فیس گردد و همخوانی با خود واقعی بر دل اجتماعی منجر به تداوم استفاده کاربران می

 بوک و نفوذ اجتماعی قرار ندارد. اثرگذار نبوده و قصد استفاده تحت تأثیر هویت فیس
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‌.‌مقدمه1

بوک یک شبکه اجتماعی اسـت کـه در آن، کـاربران توانـایی بـه اشـتراک گذاشـتن         فیس     
دارنـد   حق شدن بـه افـرادی را  های گوناگون و مل اطلاعات شخصی، تصاویر، عضویت در گروه
تـرین   ( و بر اساس آمار منتشرشـده، پربیننـده  0221که در فهرست دوستانشان هستند )بوکمن، 

 بـوک  فـیس میلیون نفر در سرتاسر جهان کـاربر   328در حال حاضر  سایت بعد از گوگل است )
بیشـترین حجـم   ( کـه  اسـت  بـوک  فـیس کاربر  نفر یکنفر  ۷1/۷به بیانی دیگر از هر   هستند،

هـای اجتمـاعی در    وجود تعدد شبکه ترافیک را در بازدیدهای روزانه به خود اختصاص داده و با
ی اجتماعی را به خود اختصاص داده اسـت )گولـدر و    ترین شبکه سرتاسر جهان، عنوان محبوب

 (.022۷همکاران، 
کـاربران از آن و کمبـود   توجه به اهمیت عوامل مؤثر بر قصد استفاده و تـداوم اسـتفاده    با     

پژوهش در این زمینه در داخل کشور، این پژوهش به بررسی عوامل مؤثر بـر قصـد اسـتفاده و    
بـوک تـا حـد     بوک پرداخته است. استفاده کاربران از فیس تداوم استفاده کاربران ایرانی از فیس

 .استبه آن وابسته  1بستگی و دل 0نام تجاری و اعتماد 8زیادی به هویت
 شـعارها،  قالب در نام تجاری یک فرد منحصربه ارتباطات از ای مجموعه نام تجاری هویت     

 هویـت  بهبود یا و جدید هویتی ایجاد باعث و دهد می مشتری به که است هایی وعده و ها قول

 بـه  و داشـته  نگـه  ثابـت  را نام تجاری که است عواملی ترین مهم از یکی هویت، شود. می قبلی

کننـده   و اعتمـاد بـه نـام تجـاری نیـز مـنعکس      دهد  می سوق جدید محصولات و بازارها سمت
مجموعه فرضیاتی در خصوص اطمینان و قصد نیتی است کـه مشـتری از نـام تجـاری دارد و     

 هایش است )دونی و کانون، ها و قول ای از توانایی و ظرفیت نام تجاری در برآوردن وعده درجه
833۷.) 
شـود کـه نـام     تعریف مـی  هاییای از ارتباط عنوان شدت درجه هب بستگی به نام تجاری دل     

بستگی سـبب ایجـاد    (. این دل022۷نماید )میکولینسر و شاور،  تجاری را به شخص متصل می
تواند این قصد استفاده را تحت تأثیر قرار دهد؛ نفوذ و  گردد و آنچه می ها می قصد استفاده در آن

بنابراین، پژوهش حاضر به بررسی عوامل  .(8130جتماعی کاربران است )مون و مینور، اتصال ا
بسـتگی، اعتمـاد و    بوک پرداخته است و تـأثیر خـود، دل   مؤثر بر تداوم استفاده کاربران از فیس

بوک را با در نظر گرفتن نفـوذ و اتصـال    هویت برند را بر قصد استفاده و تداوم استفاده از فیس
 موردبررسی قرار داده است.اجتماعی 
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 .‌مبانی‌نظری‌و‌پیشینه‌پژوهش٢

خود، کلیت افراد و احساسات فـرد نسـبت   ‌.شده‌آل(‌ادراکهمخوانی‌با‌خود‌)واقعی‌و‌ايده‌
کند و این مانند چرخش یک نفر )به سمت خـودش( و   عنوان یک شی بیان می به خودش را به
طور همسـاز بـا    که افراد نیاز دارند به آنجایی ازکه چه کسی و چه چیزی است.  ارزیابی او از این

دهد و بـا   ها را شکل می خودشان رفتار کنند؛ این ادراک از خود، قسمتی از اساس شخصیت آن
نفـس خـویش را حفـر کـرده و قابلیـت       عمل به طریقی همساز با خود، افراد قادرند تـا عـزت  

هـای مختلفـی    بندی (. دسته8338بلک، بینی را در تعامل با دیگران به دست آورند )راج و  پیش
شـود.   دسته واقعی و ایده آل تقسـیم مـی   بندی، خود به دو برای خود وجود دارد و در یک دسته

کننـده   خود واقعی به چگونگی ادراک واقعی شخص از خودش اشاره دارد و خود ایـده آل بیـان  
امـا در   (؛83۷1ران، روشی است که شخص دوست دارد، خود را ادراک نمایـد )لازاری و همکـا  

عنوان میـزان همـاهنگی خـود واقعـی و ایـده آل فـرد        خصوص همخوانی با خود، آکر آن را به
( و این مقاله نیز، همخوانی با خـود واقعـی و   8333کند )آکر،  باشخصیت نام تجاری تعریف می

 آل را تناسب خود و شخصیت نام تجاری در نظر گرفته است. ایده

‌

چیز  معنای توانایی اتکا و میزان راحتی پذیرش صفتی از یک شخص یا یک اعتماد به‌.اعتماد‌
شود  شناختی بوده و زمانی ایجاد می دهنده وضعیتی روان و یا درستی یک عبارت است که نشان

کننده، مفهوم اعتماد به  طرف به اعتبار طرف دیگر اطمینان داشته باشد. در رفتار مصرف که یک
هـایش   دهنده خدمت یا محصول در خصـوص تحقـق وعـده    ه به ارائهکنند معنای اعتقاد مصرف

کننـده   شود که مـنعکس  شناختی در نظر گرفته می است و اعتماد به نام تجاری یک متغیر روان
ای از توانـایی و ظرفیـت آن در    مجموعه فرضیاتی در خصوص اطمینان به نام تجاری و درجـه 

( که بر دو بعـد اصـلی؛ صـلاحیت و    833۷نون، هایش است )دونی و کا ها و قول برآوردن وعده
کننـده در ایـن    . صلاحیت درک شده به معنای بـاور مصـرف  استخیرخواهی درک شده استوار 

خصوص است که شرکت توانایی، قابلیت و تخصص لازم را برای ارائه محصـولات و خـدمات   
رفاه مردم تأکیـد   مندی نام تجاری به کننده در خصوص علاقه دارد و خیرخواهی بر باور مصرف

 (.0281دارد )لم و شانکار، 
‌

 رقبا سایر از و شناسانده مشتریان به را خود هویت، توسط های تجاری نام‌.هويت‌نام‌تجاری‌

نـام   یـک  فـرد  منحصربه ارتباطات از ای مجموعه نام تجاری شوند. در حقیقت، هویت می متمایز
 هویتی ایجاد باعث و دهد می مشتری به که است هایی وعده و ها قول شعارها، قالب در تجاری

 را نام تجـاری  که است عواملی ترین مهم از یکی هویت، شود. می قبلی هویت بهبود یا و جدید
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و زمانی مؤثر در نظر گرفته دهد  می سوق جدید محصولات و بازارها سمت به و داشته نگه ثابت

دیگر، هویـت   عبارت به .(8333و آکر، شود که با نیازهای مشتریان همراه شود )جوچیمستالر  می
نام تجاری یک برنامه بلندمدت برای جذب مشتریان بیشـتر بـوده و یـک نـام تجـاری زمـانی       

هـای   فردی برای محصولات و خدمات خود ایجـاد نمایـد کـه وعـده     تواند هویت منحصربه می
 باورکردنی، مرتبط و بادوامی در رابطه باارزش محصول، خدمت یـا سـازمان ارائـه دهـد )وارد و    

‌(.8333همکاران، 
هویت نام تجاری، امری است که در طول زمان، ثابت نیست بلکه مفهـومی پویاسـت کـه         

بنابراین،  شود؛ محیطی و اقتصادی دستخوش تغییر می باگذشت زمان و بر اساس عوامل زیست
گرهای نام تجاری اسـت کـه بربسـتن     ای از تداعی هویت نام تجاری، مفهومی پویا و مجموعه

عهد و پیمان با مشتریانش دلالت دارد و برای آنکه مؤثر واقـ  شـود بایـد در طـول زمـان، بـا       
تواند نشان دهد  خواهد و می که می چنان مشتریانش درآمیزد، متمایز از رقبا بوده و سازمان را آن

 (.8333)جوچیمستالر و آکر، 
 
درروان شناسـی توسـط بـالبی    بستگی، برای اولین بـار   نظریه دل‌.بستگی‌به‌نام‌تجاری‌دل‌
بستگی عاطفی را یک رابطه هدفمند سرشـار   ( مطرح گشت. او در تعریف این نظریه، دل83۷3)

از عواطف بین یک شخص و یک شی یا موجود معرفی کرده است که این رابطه، یک نیاز پایه 
عاشـقانه در یـک   از وابستگی یک نوزاد به مادرش تا نیاز به روابط  سازد و انسان را برآورده می

بسـتگی عـاطفی بـه یـک شـی یـا        شود. بر اساس این نظریه درجه دل سال را شامل می بزرگ
بر این اساس، اشخاصـی کـه بـه     کند و بینی می موجود، ماهیت تعاملات شخص با آن را پیش

شوند؛ تمایل دارند تا بیشتر به آن متعهد گردنـد، بـرای حفـر     بسته می یک فرد دیگر عمیقاً دل
هـا از هـم    ه با او بیشتر تلاش کرده، برایش فداکاری کنند و در صورت فاصـله افتـادن آن  رابط

‌(.8312 شدیداً احساس ناخشنودی و درد نمایند )بالبی،
تواند به نـام   کننده نیز می نام تجاری، نشان داده است که مصرف در رابطه با پژوهش های     

ای از ارتباطـاتی   عنوان شدت درجه ام تجاری بهبستگی به ن بستگی داشته باشد و دل تجاری دل
بسـتگی بـه نـام     نمایـد. در حقیقـت، دل   شود که نام تجاری را به شخص متصل می تعریف می

کننده است کـه فراتـر از نگـرش بـه نـام       تجاری یک ارتباط عاطفی میان نام تجاری و مصرف
کننـده در   ین اساس، مصرفشود. بر ا تجاری بوده و با یک حس تمایل و خوشایندی پدیدار می

  شـود؛ بـه   بسـته مـی   نام تجاری درگیـر و بـه آن دل   نام تجاری در سطح خودانگاره با ارتباط با
 (.022۷ای که حاضر به قط  ارتباط خود با آن نیست )میکولینسر و شاور،  گونه
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‌ها‌و‌الگوی‌مفهومی‌.‌توسعه‌فرضیه٣

در ادبیـات  بستگی‌به‌نام‌تجاری.‌‌شده‌و‌دل‌واقعی‌و‌ايده‌آل(‌ادراک)همخوانی‌با‌خود‌‌
خـورده اسـت و برخـی از     بستگی به نـام تجـاری بـا مفهـوم خـود گـره       کننده، دل رفتار مصرف
کننـده آن را   بستگی به نام تجـاری، بـه میزانـی کـه مصـرف      بر این باورند که دل پژوهشگران

آل( درک کند؛ بستگی دارد. همـین   واقعی یا ایده) وددهنده خ عنوان بخشی از خود و انعکاس به
بسـتگی بـه نـام     امر سبب شده است تا برخی از مطالعات به موضوع خـود و ارتبـاط آن بـا دل   

حمایت قـرار   بستگی به نام تجاری مورد آل( را بر دل واقعی و ایده) تجاری بپردازند و تأثیر خود
اند که هرچه  ( نشان داده022۶) پارک و همکارانش(. برای مثال 0288) مالار و همکاران) دهند

تر درک کند؛  کننده شخصیت نام تجاری را با خود واقعی یا ایده آل خویش متناسب یک مصرف
 بنابراین: کند؛ بستگی بیشتری نسبت به آن پیدا می دل

‌
جـاری  بستگی او به نام ت بوک بر دل کاربر با فیس‌شده همخوانی خود واقعی ادراک‌فرضیه اول:

 بوک تأثیر دارد. فیس
بسـتگی او بـه نـام     بـوک بـر دل   کاربر با فـیس ‌شده همخوانی خود ایده آل ادراک‌فرضیه دوم:
 بوک تأثیر دارد. تجاری فیس

 
اند که  ( در مطالعات خود ثابت کرده0281لم و شانکار ) .بستگی‌به‌نام‌تجاری‌اعتماد‌و‌دل‌

ای وجـود دارد و اعتمـاد بـه نـام تجـاری بـر        بستگی به نـام تجـاری رابطـه    میان اعتماد و دل
 بنابراین: بستگی به نام تجاری اثرگذار است؛ دل

 بوک تأثیر دارد. بستگی او به نام تجاری فیس اعتماد کاربر بر دل‌فرضیه سوم:

‌
فـرد    بستگی به نام تجاری، پیونددهنـده  دلبستگی‌به‌نام‌تجاری.‌‌هويت‌نام‌تجاری‌و‌دل
بستگی از طریـق پیونـد    اند که این دل شناسی نشان داده روان پژوهشگرانبه نام تجاری است. 
آیـد )میکولینسـر و    نـام تجـاری بـا خـود بـه وجـود مـی        های وعده و ها قول خاطرات، تجارب،

( به مطالعه پیرامون هویت نـام  022۶زمینه، پارک و همکارانش ) با این پیش .(0228همکاران، 
داد  هـا نشـان مـی    بستگی به نام تجاری پرداختند و نتایج مطالعات آن تجاری و ارتباط آن با دل
هـا وو و همکـارانش در سـال     ی معنادار و مثبتی وجـود دارد. پـس از آن   که میان این دو رابطه

بستگی نام تجاری پرداختند و ثابت نمودند که هویـت   میان هویت و دل  هبه مطالعه رابط 0282
‌بنابراین: بستگی به نام تجاری تأثیر مثبت و معناداری دارد؛ نام تجاری بر دل

‌بوک تأثیر دارد. بستگی کاربران به فیس بوک بر دل هویت نام تجاری فیس‌فرضیه چهارم: 
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اند کـه   ( ثابت کرده0223چاوانات و همکارانش )بستگی‌به‌نام‌تجاری‌و‌قصد‌استفاده.‌‌دل
سـیس و   ی معنـاداری دارد و ای  کننده به نام تجاری با قصد خرید او رابطـه  بستگی مصرف دل

صورت گرفته در این زمینه نشان  هایپژوهشی مطالعات و  در ادامه 0288همکارانش در سال 
بستگی به نام تجـاری و   د دارد و دلبستگی و قصد خرید وجو ی مثبتی میان دل دادند که رابطه

بسـتگی و   گذارد. با این پیشینه در خصـوص دل  تأییدکننده آن بر قصد خرید مشتریان تأثیر می
‌که: توان بیان نمود قصد خرید می
بـوک تـأثیر    بوک بر قصد استفاده او از فیس بستگی کاربر به نام تجاری فیس دل‌فرضیه پنجم.

 دارد.
‌

( ضـمن مطالعـه در خصـوص موانـ  اسـتفاده از      0281بـراون ) ‌.اسدتفاده‌اعتماد‌و‌قصدد‌‌

پـردازد و   های اجتماعی در میان افراد مسن به بررسی تأثیر اعتماد بر قصـد اسـتفاده مـی    شبکه
 هـای اجتمـاعی دارد؛   دهد که اعتماد تأثیر مثبتی بر قصد اسـتفاده کـاربران از شـبکه    نشان می
‌بنابراین:

 بوک تأثیر دارد. بوک بر قصد استفاده او از فیس کاربر به فیساعتماد ‌فرضیه ششم:
 

( نیـز، ضـمن مطالعـه در    0221دیویـد و همکـارانش )  ‌.هويت‌نام‌تجاری‌و‌قصد‌اسدتفاده‌
اند که هویـت نـام تجـاری هـر شـرکت بـر قصـد خریـد          ها نشان داده خصوص هویت شرکت

کننـده، در   تجاری بر قصد خرید مصرفها اثرگذار است. با توجه به تأثیر هویت نام  مشتریان آن
‌ایم که: بوک این فرض را مطرح نموده خصوص قصد استفاده از فیس

 بوک تأثیر دارد. بوک بر قصد استفاده کاربر از فیس هویت نام تجاری فیس‌فرضیه هفتم:
 

انـد کـه نفـوذ     ( ثابت نمـوده 0281لال محمد و همکارانش )نفوذ‌اجتماعی‌و‌قصد‌استفاده.‌
 ی مثبتـی میـان نفـوذ    بـوک اثرگـذار اسـت و رابطـه     بر قصد استفاده کاربران از فیس اجتماعی

‌بنابراین: اجتماعی و قصد استفاده کاربران از سیستم وجود دارد؛
 بوک تأثیر دارد. نفوذ اجتماعی بر قصد استفاده کاربر از فیس‌فرضیه هشتم:

‌

انـد کـه    یافته ( به این نتیجه دست0281دیبی و همکارانش ).‌قصد‌استفاده‌و‌تداوم‌استفاده
هـا تـأثیر دارد. دونـ  و     هـای اجتمـاعی بـر تـداوم اسـتفاده آن      قصد استفاده کاربران از شبکه

اند که میان قصد استفاده و تداوم اسـتفاده   ( نیز در مطالعات خود، ثابت نموده0281همکارانش )
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بـوک اثرگـذار    صد استفاده کاربر بر تداوم استفاده او از فیسکاربر رابطه معناداری وجود دارد و ق
‌بنابراین: است؛

 بوک تأثیر دارد. قصد استفاده کاربر بر تداوم استفاده او از فیس‌فرضیه نهم:
 

( 0223شـده توسـط لـی )    مطالعه انجـام .‌اتصال‌اجتماعی،‌قصد‌استفاده‌و‌تداوم‌استفاده
اتصال اجتماعی و تداوم استفاده کاربران از اینترنت اسـت.  حاکی از وجود رابطه معناداری میان 

( نیــز 0281( و دونــ  و همکــارانش )0281از ســوی دیگــر، مطالعــات دیبــی و همکــارانش )
بـوک اثرگـذار    ها از فـیس  این ادعاست که قصد استفاده کاربران بر تداوم استفاده آن  کننده ثابت
‌شود که: بنابراین این فروض مطرح می است؛

 بوک تأثیر دارد. اتصال اجتماعی کاربر بر قصد استفاده او از فیس‌فرضیه دهم:
 بوک تأثیر دارد. اتصال اجتماعی بر تداوم استفاده کاربر از فیس‌فرضیه یازدهم:

 

  ( در مطالعات خود بر اهمیت رابطـه 0282) وو و همکارانش‌.نفوذ‌اجتماعی‌و‌تداوم‌استفاده
مثبتـی میـان تـأثیر      اند که رابطـه  استفاده از سیستم تأکید و بیان نمودهتأثیر اجتماعی بر تداوم 

‌بنابراین: اجتماعی و تداوم استفاده کاربران وجود دارد؛
 بوک اثرگذار است. نفوذ اجتماعی بر تداوم استفاده کاربر از فیس فرضیه دوازدهم:

‌
مفهومی پژوهش بـه شـرح   شده، الگوی  با توجه به توضیحات ارائه‌.الگوی‌مفهومی‌پژوهش

 زیر است:
 

‌
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 . الگوی مفهومی پژوهش8 شکل

 
‌شناسی‌.‌روش٤

های پژوهش، کاربردی، ازلحاظ هدف پژوهش، توصـیفی،  گیریاین پژوهش ازلحاظ جهت     
‌ای اسـت. ای و پرسشـنامه  ها کتابخانههای گردآوری دادهلحاظ شیوه لحاظ ماهیت، علیّ و از از

 ـآماری، کاربران ایرانـی   ، جامعهبه اهداف و روش اجرایی آندر پژوهش حاضر، بنا   بـوک  سیف
و غیـره   ها مکان، شهرها، ها دانشگاه، ها گروه صفحات شخصی افراد،های پژوهش از  داده‌.است

آنلایـن و   صـورت  به. پرسشنامه این پژوهش شدی آور جم  بوک سیففعال در شبکه اجتماعی 
 1ه بـود. در ایـن پرسشـنامه از مقیـاس     شـد طراحـی   docs.google.comبر روی سایت 

 ٠2۶اسـتفاده و در پایـان تعـداد     «مخـالفم  کـاملاً »تـا   «مـوافقم  کـاملاً »ی لیکـرت از  ا نهیگز
که با توجه به جدول جرسی و مورگان، برای انجام پژوهش در جامعه  شدی آور جم پرسشنامه 

ی از خبرگـان و اسـاتید دانشـگاه    روایی پرسشنامه از طریق نظرخـواه . است، مطلوب تینها یب

ذکرشـده   ٢ که در جـدول  شدو پایایی آن از طریق محاسبه آلفای کرونباخ محاسبه  شدتأمین 

اسـت کـه    ۷/٠آلفـای تمـامی متغیرهـا بـالای      آیـد، مقـدار   است. همچنان که از جدول برمی

 .استدهنده حد مطلوب پایایی  نشان
 
‌ها‌ها‌و‌يافته‌.‌تحلیل‌داده٥

مطـابق نتـایج    .ه اسـت شـد ارائـه   8 دهنـدگان در جـدول   شناختی پاسخ مشخصات جمعیت     
و  بیشترین میانگین در بین متغیرهای مکنون مربوط به هویت نام تجاری 0 شده در جدول ارائه

استفاده بالاترین میزان انحـراف معیـار و    کمترین آن مربوط به متغیر اعتماد است. متغیر تداوم
 رین میزان را دارا است.ت اعتماد پایین
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‌شناختی نمونه پژوهش . مشخصات جمعیت8جدول 
‌درصد‌فراوانی‌ابعاد‌‌‌درصد‌فراوانی‌ابعاد‌

 ۷/2 1 زیر دیپلم تحصیلات  8/٠1 811 مرد جنسیت

 ٠/٠ 81 دیپلم   3/1٠ 001 زن 

 ۷/1۷ 811 کارشناسی      

      
کارشناسی 
 ارشد

08۶ 0/11 

 3/1 8۶ دکتری و بالاتر      

         

 سن
 سال()

≤02 08 0/1  
تجربه 
 استفاده

 3/08 13 ماه ۶≥

 1/12 801 سال8 تا ماه ۶   0/18 021 02-0٠ 

 ۶/01 82٠ سال0 تا8   ۷/1٠ 8٠8 01-03 

 8٠ 1۷ سال1 تا0   ۷/۶ 0۷ 12-13 

 ۶/۷ 18 سال1 از بیشتر   0/0 3 ≥٠2 

 
 الگوی مفهومی پژوهش پنهان و آلفای کرونباخ متغیرهای هایتعداد سؤال. 0جدول

سؤالتعداد‌ آلفای‌کرونباخ منبع  متغیر 

 همخوانی با خود ایده آل 0 11/2 0288مالار و همکاران، 

 مخوانی با خود واقعیه 0 13/2 0288مالار و همکاران، 

 تجاری نام هویت ٠ ۷٠/2 0280ی و همکاران، دشتده

 اجتماعی اتصال  ٠ ۷1/2 0288همکاران، ویسچلاجر و 

 
 0282وو و همکاران، 

 تجاری نام به بستگی دل 82 11/2

 علاقه ٠ 1/2

 پیوستگی 1 13/2

 اشتیاق شدید 1 1۶/2

 اعتماد  1 11/2 028٠چان  و هیو، 

 استفاده تداوم 1 12/2 0281لالمحمد و همکاران، 

 اجتماعینفوذ  1 30/2 0281لالمحمد و همکاران، 

 استفاده قصد  1 12/2 0281لالمحمد و همکاران، 

 
شـده در   با انجام آزمون همبستگی میان متغیرهای مکنون الگوی پیشنهادی، نتایج گزارش     

دار میان دو متغیر همخـوانی بـا خـود     که بیشترین میزان همبستگی معنی حاصل شد 1جدول 
دار نیـز   کمتـرین همبسـتگی معنـی    وجود دارد. ۶/2آل به میزان  واقعی و همخوانی با خود ایده

میان دو متغیر اتصال اجتماعی و همخوانی با خود واقعی برقرار اسـت. جهـت بررسـی الگـوی     
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پژوهش، قبل از تأیید روابط ساختاری باید از مناسب بـودن و بـرازش مطلـوب مـدل اطمینـان      
شده توسط محقق بـر   دل تدویندیگر برای رد یا پذیرش این مطلب که م عبارت حاصل نمود. به

شـده   های گـردآوری  تا چه میزان با واقعیت و داده مبنای چارچوب نظری و پیشینه تئوریک آن
گیـرد.   های برازش الگوی مفهومی مدنظر قرار مـی  انطباق دارد معیارهایی تحت عنوان شاخص

ای  انس نمونـه کواری ـ-های واریـانس  ای است که داده کننده درجه برازش الگوی مفهومی تعیین
اساس مقادیر مطلـوب   بر پژوهش کنند. الگوی مفهومی مانند معادلات ساختاری را حمایت می

شده  آورده ٠جدول  در نتایج حاصل که گرفت قرار ارزیابی مورد برازش های شاخص شده تعیین
 است.

 مدل پنهان متغیرهایهمبستگی بین  .1جدول 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 خود ایده آل 22/8        

 خود واقعی ۶2/2** 22/8       

 هویت 0۷/2** 81/2** 22/8      

 اتصال 81/2** 80/2* 12/2** 22/8     
 اجتماعی

 بستگی دل 13/2** 01/2** ٠3/2** 13/2** 22/8    

 اعتماد 83/2** 0۶/2** 03/2** 81/2** 0۶/2** 22/8   

 تداوم  00/2** 81/2* 12/2** 01/2** 1۶/2** 8۶/2** 22/8  
 استفاده

نفوذ   23/2 2۶/2 01/2** 2/0٠** 01/2** 03/2** 2/2٠ 22/8 
 اجتماعی

 قصد 01/2** 8۶/2** ٠8/2** 11/2** 11/2** 11/2** 13/2** 12/2** 8
 استفاده

ns = nonsignificant.* p <.05.** p <.01.*** p <.001    
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 ها و نتایج . فرضیه٠ جدول
‌های‌برازش‌شاخص‌مقادير‌خوب‌عالیمقادير‌‌مقادير‌در‌اين‌مطالعه

برازش 
 خوب

01/0 0≥  1≥  𝒳
 
مرب  بر -تقسیم کای    

 درجه آزادی

برازش 
 عالی

21۶/2 21/2≥  8/2≥  Root Mean Squared 

Error of 
Approximation 

(RMSEA) 

ریشه میانگین مربعات 
 خطای برآورد

برازش 
 خوب

1۶/2 3/2≤  1/2≤  Adjusted Goodness of 

Fit Index (AGFI) 
شاخص نیکویی 
 شده برازش تعدیل

برازش 
 خوب

3٠/2 31/2≤  3/2≤  Normed Fit Index 

(NFI) 
 شاخص برازش نرم

برازش 
 عالی

31/2 31/2≤  3/2≤ Non-Normed Fit 
Index (NNFI) 

شاخص برازش غیر 
 نرم

برازش 
 عالی

3۶/2 31/2≤  3/2≤  Comparative Fit Index 

(CFI) 
شاخص برازش 

 ای مقایسه

برازش 
 عالی

3۶/2 31/2≤  3/2≤  Incremental Fit Index 

(IFI) 
شاخص برازش 
 افزایشی

برازش 
 خوب

13/2 31/2≤  3/2≤  Goodness of Fit Index 
(GFI) 

شاخص نیکویی 
 برازش

≥2 032 برازش عالی  2≤  Degree of Freedom درجه آزادی 

برازش 
 خوب

2۷/2 21/2≥ 21/2≥ Root Mean Square 

Residual (RMR) 
ریشه میانگین مربعات 

 مانده باقی

برازش 
 خوب

2۷/2 21/2≥ 21/2≥ Standardized Root 

Mean Square Residual 
(SRMR) 

ریشه میانگین مربعات 
 مانده استانداردشدهباقی

 
افزار لیزرل جهت یک اجماع کلی دربـاره خـوب یـا ضـعیف بـودن الگـوی        در خروجی نرم     

گیری در نظر گرفت. با توجـه بـه    شده، باید چندین شاخص را برای نتیجه مفهومی برازش داده
آمده موجود در جدول، الگوی مفهومی پژوهش حاضر برازش عالی را نشان داده  دست مقادیر به

 و مورد تأیید است.
دهنـده میـزان همبسـتگی     آمده در این مدل که نشان دست بارهای عاملی به از طرف دیگر     

 شده با عامل مربوطش است، برای تمام بارهای عاملی دارای مقـداری بـالا   یک متغیر مشاهده
کند. پس از تأیید مناسـب بـودن بـرازش     است و مطلوب بودن الگوی مفهومی را تأیید می 1/2

هـای الگـوی مفهـومی     بارهای عاملی اکنون به بررسی نتایج حاصل از یافتهالگوی مفهومی و 
 پردازیم. گیری می اندازه
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 . نتایج پایانی الگوی پیشنهادی پژوهش٢ شکل

  
بستگی به  آمده بیشترین واریانس تبیین شده مربوط به متغیر دل دست با توجه به نتایج به     

R=45/0نام تجاری به میزان 
این میزان برای متغیر قصد استفاده و تداوم استفاده و  است؛‌‌2

 اراده شده است. 1های پژوهش در جدول  محاسبه شد. نتایج حاصل از آزمون فرضیه 0۶/2
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 ها و نتایج . فرضیه1 جدول

‌نتیجه‌((‌T-valuesضريب‌مسیر‌ها‌مسیر‌فرضیه

H1 
 بر بوک یسف با کاربرشده  ادراک واقعی خود همخوانی
 .دارد یرتأث بوک یسف تجاری نام به او یبستگ دل

21/2- (-2/31)ns
 رد 

H2 
 بر بوک فیس با کاربر شده ادراک آل ایده خود همخوانی
 .دارد تأثیر بوک فیس تجاری نام به او بستگی دل

01/2  تأیید **(0/31) 

H3 
 بوک فیس تجاری نام به او بستگی دل بر کاربر اعتماد

 .دارد تأثیر
2/81 ( 08/0  تأیید *(

H4 
 به کاربران یبستگ دل بر بوک یسف تجاری نام هویت

 .دارد یرتأث بوک یسف
1۷/2  تأیید ***(1/10) 

H5 
 قصد بر بوک یسف تجاری نام به کاربر یبستگ دل

 .دارد یرتأث بوک یسف از او استفاده
 تأیید ***(٠۷/1) ٠8/2

H6 
 از او استفاده قصد بر بوک یسف به کاربر اعتماد

 .دارد یرتأث بوک یسف
 تأیید **(0/30) 2/80

H7 
 از کاربر استفاده قصد بر بوک یسف تجاری نام هویت

 .دارد یرتأث بوک یسف
21/2- (-2/13)ns رد 

H8 
 یرتأث بوک یسف از کاربر استفاده قصد بر اجتماعی نفوذ

 .دارد
21/2 (-2/12)ns

 رد 

H9 
 بوک یسف از کاربر استفاده تداوم بر اجتماعی نفوذ

 .است اثرگذار
2-  تأیید **(1/8-) 8۷/

H1

0‌

 بوک یسف از او استفاده قصد بر کاربر اجتماعی اتصال
 .دارد یرتأث

 تأیید *(0/1۶) 2/82

H1

1 

 بوک یسف از کاربر استفاده تداوم بر اجتماعی اتصال
 .دارد یرتأث

 تأیید ***(18/٠) 2/12

H1

2‌

 یرتأث بوک یسف از او استفاده تداوم بر کاربر استفاده قصد
 .دارد

 تأیید ***(1/۷8) 2/1۷

ns = nonsignificant.* p <.05.** p <.01.*** p <.001‌

 
‌گیری‌و‌پیشنهادها‌.‌نتیجه۶

 نـام  به بستگی دل بر آل ایده و واقعی خود با در این مقاله تلاش نمودیم تا تأثیر همخوانی     
بعد از طراحی مدل معادلات ساختاری موردمطالعه قرار دهیم. را بوک  استفاده از فیس و تجاری

شـده را مـورد آزمـون قـراردادیم و پـس از       های طراحی ها، سازه مربوطه و مناسب بودن سنجه
ها حاکی از  وتحلیل داده مناسب بودن الگوی پژوهش، فرضیات، مورد آزمون قرار گرفت. تجزیه

آل کاربر باشخصیت نام تجاری  وانی خود ایدهبوک حاصل همخ بستگی به فیس آن است که دل
بستگی به آن اثرگذار  بوک بر دل است و مقایسه خود واقعی کاربر باشخصیت )نام تجاری( فیس

ی مطالعـات پـارک و    کننـده  توجـه اسـت کـه نقـ      ای جالب و قابـل  نیست که این امر نتیجه
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بستگی بـه نـام    أثیر مثبتی بر دلاند همخوانی با خود واقعی ت که بیان نموده( 022۶همکارانش )
بستگی به نام تجاری، تنها حاصل همخوانی با خود ایده آل نبـوده و   اما دل تجاری دارد، است؛

( نشان داده بودند اعتمـاد  0281( و لم و شانکار )022۶همانند آنچه مطالعات ایچ و همکارانش )
گیـرد.   سوم موردپذیرش قرار میی  بوک است و فرضیه بستگی به فیس نیز عاملی اثرگذار بر دل

بوک،  بستگی به فیس ها حاکی از آن است که در ایجاد دل وتحلیل داده ی تجزیه همچنین نتیجه
بوک نیز نقشی اثرگذار داشته و در این پژوهش نیز، تـأثیر هویـت نـام تجـاری بـر       هویت فیس

( مـورد  0282ان )( و وو و همکـار 022۶بستگی به آن همانند مطالعات پـارک و همکـاران )   دل
 تأیید قرار گرفت.

در خصوص عوامل اثرگذار بـر قصـد اسـتفاده کـاربران بایسـتی بیـان نمـود کـه اعتمـاد،               
بستگی به نام تجاری و شرایط اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری بر قصد استفاده کـاربران از   دل
امـا بـرخلاف    شـین اسـت؛  بوک داشته و نتایج این پژوهش، تأییدکننده نتایج مطالعـات پی  فیس

کننـده، نتـایج ایـن     مطالعات صورت گرفته در زمینه هویت نام تجاری و قصـد خریـد مصـرف   
بوک تأثیری بر قصد استفاده کـاربران از آن نـدارد و    پژوهش حاکی از آن است که هویت فیس

گیـرد. همچنـین مطالعـات لال محمـد و      ترتیب فرضـیه هفـتم موردپـذیرش قـرار نمـی      این به
ای مثبـت و معنـادار میـان نفـوذ اجتمـاعی و قصـد        کننده وجود رابطه ( ثابت0281رانش )همکا

ها، فرضیه هشتم مورد تأیید  استفاده کاربران بوده است اما برخلاف نتایج حاصل از مطالعات آن
بـوک   واق  نگشت که این، حاکی از عدم تأثیر نفوذ اجتماعی بر قصد استفاده کـاربران از فـیس  

ن، قصد استفاده کاربران اگرچه تحت تأثیر عوامل مختلفی قرار دارد امـا خـود بـر    است. همچنی
بوک اثرگذار است و همانند پیشینه موجود در این زمینه، فرضـیه   تداوم استفاده کاربران از فیس

اما تداوم استفاده تنها تحت تأثیر قصد استفاده نبوده  گیرد؛ پذیرش و تأیید قرار می نهم نیز مورد
بنـابراین   وذ و شرایط اجتماعی نیز بر تداوم استفاده کاربران تـأثیر مثبـت و معنـاداری دارد؛   و نف

حمایت  های یازده و دوازدهم مورد تأثیر نفوذ و شرایط اجتماعی بر تداوم استفاده با قبول فرضیه
 گیرد. قرار می
ایـن پـژوهش   هـای   های اجتماعی، یکی از محـدودیت  های شبکه به دلیل شرایط و ویژگی     

های دیگر ایـن پـژوهش    گیری در دسترس است. همچنین از محدودیت استفاده از روش نمونه
هایی برای دسترسـی بـه    باشند. به دلیل وجود محدودیت ها از نوع مقطعی می آن است که داده

هـای   شود که الگوی حاضـر دریکـی از شـبکه    بوک در ایران، پیشنهاد می شبکه اجتماعی فیس
شود، بـار دیگـر موردبررسـی قـرار گیـرد.       هایی بر آن اعمال نمی ه چنین محدودیتاجتماعی ک

بـوک، پیشـنهاد    زبـان فـیس   همچنین، به دلیل محدود بودن جامعه پژوهش به کاربران فارسـی 
 گردد که الگوی حاضر در جوام  دیگر نیز موردسنجش قرار گیرد. می
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