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 : دهیچک

آنان از محصولات    د یمد و اهداف خر  های¬نگرش و رفتار مصرف کننده گان نسبت به وبلاگ  یمطالعه بررس  نیهدف از ا

کننده و    لیبه عنوان تعد  یفرد  نیب  های¬مد و ارزش  ی رهبر  یبررس  نحی  در  ها،¬وبلاگ  نگونهیداده شده در ا  شی مد نما

  یشیماپی  نوع  از  ها¬داده  یمستقل است. نحوه گردآور  رییمتغ   نعنوا  به  کننده¬با مصرف  سنوی ¬وبلاگ  یروانشناخت  یکینزد

نفر   280ساده است. حجم نمونه    یتصادف   یرگی  نمونه  روش  و   شده   استفاده   نامه¬پرسش  از  ها ¬داده  آوری¬جمع  یبوده، برا

شهرستان تهران بدست آمده است. بر اساس   های¬دانشگاه  ینفر  1040  تیکه با استفاده از روش کوکران از جمع  باشد¬یم

بر   نینگرش مصرف کننده و همچن  یرو  یمثبت  ریمد تاث  ساننوی¬وبلاگ  به  کننده¬مصرف  یروانشناخت  ی کیپژوهش نزد  نیا

  دیاهداف خر  یرو  نهمچنی  و  کننده¬نگرش مصرف  یرو  ای¬کننده¬متعادل  ریمد تاث  یخواهد داشت. رهبر  دشانیخر  اتین

  د یخر  ینگرش و اهداف واقع  یرو  ای¬کننده¬اثر متعادل  ین فردیب  های¬ارزش  سمت  به  کننده¬مصرف  شیندارد اما گرا

آنان خواهد داشت  دیاهداف خر  یرو  یمثبت  ریمد تاث  های¬وبلاگ   مورد  در  کننده¬نگرش مصرف  ها¬نای  بر  علاوه .  دارد  ها¬آن . 

 

 یفرد  نیب های¬مد، ارزش یرهبر ،یروانشناخت یک نزدی نگرش،  وبلاگ،  کننده،¬مصرف: ها ¬¬واژه دیکل
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 مقدمه  -1

های اجتماعی از جمله وبلاگ نویسی ، امروزه به سرعت در حال رشد است)کوزینت، دی والک، بازاریابی از طریق رسانه

کنند.  ها دیدن می های اجتماعی و وبلاگ (. چهار نفر از هر پنج نفر کاربران اینترنت از شبکه2010ویلنر،  ووجنیسکی و  

وبلاگ مد در پوشه   8117از اعضا وبلاگ در انجمن وبلاگ نویسان مد عضو هستند و فهرستی جدید از    30000بیش از  

های مد به دلیل هزینه ای نام تجاری بسیاری از شرکت(. وبلاگ نویسی مد به یک راه جدید بر2011خود دارند) گریفث،  

وبلاگ نویسان مد در آینده جز مجلات مد    2011های گریفث،  پایین و تاثیر بالای آن تبدیل شده است. با توجه به یافته

ه در شکل  ها در آینده بند ساز مد خواهند بود. برخی از وبلاگ نویسان مد فقط به عنوان ویراستار مجلنیستند بلکه آن

(. تعدادی از  2013گذارند) گرینبرگ،  های اخیر تاثیردادن و به اشتراک گذاشتن آخرین اخبار و تصاویر در مورد روند

کنندگان خود و یا  های اجتماعی برای رسیدن به مصرفهای بزرگ مد نیز از وبلاگ و دیگر اشکال مشارکت رسانهمارک

یابی (. به عنوان یک ابزار بازار2011کنند)کولیاندر و داهلن،  ها استفاده می آنرسید به مشتریان بالقوه و تحریک بصری  

های مد به دلیل تماس وبلاگ نویسان با  تر شده  است. خوانندگان وبلاگنویسی محبوبها، امروزه وبلاگبرای مارک

نویسی به عنوان آخرین (. وبلاگ2010اند)کلارک، تاثیر قرار گرفتهها به شدت تحتجمع متنوعی از افراد مشهور و مدل

نویس مد بر نگرش  کنندگان از یک وبلاگهای مد تبدیل شده است. بررسی تاثیر ادراک مصرفابزار تبلیغاتی برای مارک

یافته به  توجه  با  این  بر  علاوه  بود.  خواهد  مهم  خرید  اهداف  و  مد  وبلاگ  به  نسبت  و  آنان  هافمن  هالورسن  های 

از طریق کانالها و مد د(، رون2013همکاران) به سرعت  از وبلاگ مد پخش میها  ارتباطی جدید  بر  های  این  شوند و 

گذارد. بنابراین بررسی رهبری مد به عنوان تعدیل کننده برای این مطالعه  کنندگانی که رهبران مد هستند اثر میمصرف

 WOMتاثیرات اجتماعی بازاریابی مد با تبلیغات    های قبلی نشان داده است کهاز اهمیت برخوردار بود. مقالات و یافته

و ترجیحات محصول    های مصرف گیری شده با فعالیتکننده و ارزش تفاوت اندازه) دهان به دهان( در زمینه رفتار مصرف

ارتباط است) هومر و کال،   اند که ارزش طور خاص مطالعات قبلی تایید کرده(. به1998و شیم و ایستلک    1988در 

را تعلق،  احساس  مثال  عنوان  به  فردی)  بین  خرید ارتباطات  مطلوب  نگرش  بر  مثبتی  تاثیر  و...(  دیگران  با  گرم  بطه 

به عنوان یک تعدیل کننده برای تحقیق در مورد تاثیر  1998دارند)شیم و ایستلک،   بنابراین ارزش بین فردی نیز   .)

ش نسبت به یک وبلاگ مد و قصد خرید به سمت  نزدیکی روانشناختی یک وبلاگ نویس مد شخصی روی افراد، نگر 

 نویس، مورد بررسی قرار گرفت. محصولات مد نمایش داده شده توسط این وبلاگ

و در یک توالی زمانی معکوس ظاهر     ها به عنوان مجلات شخصی تعریف شده که بر روی اینترنت مرتب شده وبلاگ

اجسام ویدئویی برخوردار می از طریق متن، عکس، صدا و  ارتباطات  به واسطه کامپیوتر،  از تسهیل متقابلی  شوند که 

کنند. تعدادی  ورد لباس شیک و مد و لوازم تزیینی ارائه میهای مد اطلاعاتی در م(. وبلاگ2007است)هوانگ و همکاران،  

های مد افراد مشهور های مد خیابانی و وبلاگهای شخصی سبک، وبلاگهای مد مانند وبلاگ از انواع مختلف از وبلاگ

اطلاعات   وجود دارند. مطالعه حاضر با تمرکز بر سبک شخصی وبلاگ مد به عنوان اینکه این نوع وبلاگ مانند یک رهبر

هایی را فراهم کرده و نظرات شخصی بر روی محصولات  مربوط به محصول مد را درک کرده است ارائه شده است. توصیه

 (.2013دهد)کولمالا و همکاران، کنندگان را تحت تاثیر قرار خواهد داد را ارائه میمد که اهداف خرید مصرف
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 مروری بر ادبیات تحقیق -2

 (  SIT. نظریه هویت اجتماعی)1-2

دهند که به کمک  های اجتماعی خاصی اختصاص میبندی( معتقدند که مردم خود را به دسته1985تاجفل و تورنر)

هایی) به عنوان مثال یک وبلاگ نویس مد( که با  خود هویت خود را تعریف کرده و علاوه بر آن پاسخ مطلوب به محرک

(. همراه با شناسایی این تئوری،  2009کنند) سیرا و همکاران،  یتوانند ارتباط نزدیکی داشته باشند را شناسایی م ها میآن

های گروهی،  کننده برای رسیدن به اینکه چگونه درک از وابستگی(، نظریه هویت اجتماعی در رفتار مصرف1961کلمن)

خور را از شباهت  شود و علاوه بر این، اینکه چگونه مردم سطح فردی  دهد استفاده میرفتار افراد را تحت تاثیر قرار می

و هاولند و ویس،    1961ها را تحت تاثیر قرار دهد)کلمن،  تواند قضاوت آنکنند میبا یک منبع در طول تعامل ارزیابی می

ها و یا  (. این دو نظریه به مطالعه تبلیغات خاص و این سوال که آیا افراد احتمال بیشتری برای تطبیق با مدل1951

هایی درگیر هستند، استفاده  هایی که در آن شخصیتد یا تاثیر بیشتری از محتوای رسانههای تلویزیونی دارنشخصیت

های قومی، پاسخ نوجوانان سیاه و  ( بررسی کرد که آیا قدرت هویت2001(. آپیا)1983شده است)هیسمن و همکاران،  

دهد؟. او متوجه شد که نوجوانان سیاه  های نژادهای مختلف بود را تحت تاثیر قرار می سفید را به تبلیغاتی که ویژه مدل 

های سیاه در  شوند. شخصیتتر شناخته میکنند و درنتیجه قویتر از قومیت سیاه خودشان را شناسایی می با درک قوی

دهد که قومیت با  شود. این گزارش همچنین نشان میتر انجام میتبلیغات برای نوجوانان سیاه با هویت قومی ضعیف

ها، پاسخ بیننده را به سمت آگهی و همچنین نام تجاری آگهی به صورت  پی ایجاد شده توسط ظاهر مدلتبلیغ نسخه چا

 دهد. مطلوب تحت تاثیر قرار می

 نویس . نزدیک بودن روانشناختی به وبلاگ2-2

پردازد.  ها با یکدیگر می مفهوم نزدیک بودن روانشناختی در زمینه روانشناسی اجتماعی به تجزیه و تحلیل روابط انسان

( یا احساس درک شده در خانه و به عنوان 1980مفهوم نزدیک بودن روانشناختی به عنوان یک شباهت)تیزر و کمپبل،  

(.  1984شود)کریلکمپ،  مشترکی با شخص دیگری برسد دیده میاینکه هرکس واقعا می تواند با صحبت کردن به چیز  

نویسان تا حدودی متفاوت از نزدیک بودن روانشناختی نزدیک بودن روانشناختی در روابط بین خوانندگان وبلاگ و وبلاگ

نابراین  ای روی وبلاگ خاص باشد. بتواند به صورت یک یا دوطرفه بسته به سطح فعالیت هر خوانندهسنتی است که می

کارگرفته ( را بهPSIنویسان مد، مطالعه حاضر در نظریه تعامل)گیری نزدیک بودن روانشناختی افراد به وبلاگ برای اندازه

نویس مد در مطالعه ما به عنوان یک شباهت لحظه ای درک شده که نظریه  است. نزدیک بودن روانشناختی به وبلاگ

دهد تعریف شده است. نظریه تعامل به یک نماد یک طرفه  تعامل خوانندگان وبلاگ را به وبلاگ نویس مد انتقال می

(. مطالعه حاضر نیز تعریف نظریه تعامل را 1956کند)هورتون و وهل،  اره میها اششبیه تعاملات بین بیننده و رسانه

)رابین، پرس و پاول،  ”کندها با آنچه که او) مرد و زن( مصرف میمشارکت فردی کاربر رسانه”برد:  کار میگونه بهاین

های رسانه ای وجود دارد و به عنوان یک استراتژی برای بدست آوردن (. نظریه تعامل بین بینندگان و شخصیت1985

برنامه بینندگان در  استفاده قرار میو حفظ  تلویزیونی مورد  رابین،های  زنانی که درگیری2010گیرد)کورتیز و  های  (. 

ای با یک مدل رسانه ای دارند و متمایلند به هر اندازه ای که  ذهنی با ظاهر خود دارند احتمال بیشتری برای ایجاد رابطه 

(. همانطور که بسیار از وبلاگ نویسان مد  2008ها به نظر برسند)گرین وود، پترومانکو و لانگ،  ممکن است مانند مدل

(. علاوه بر این  2010های مد عادت دارند)کلارک،های ردیف جلو در شولیبه عنوان رهبران عقیده درک شده و به صند
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( در مطالعات خود نه تنها اثربخشی تبلیغات وبلاگ را بالاتر از مجلات آنلاین یافتند بلکه تعامل  2011کولیاندر و داهلن)

خوانندگان وبلاگ با وبلاگ نسبت به تعامل خوانندگان مجلات با مجله بطور قابل توجهی بالاتر بود. با توجه به گزارشات  

کنند به  های اجتماعی به منظور کمک به فرایند خرید استفاده میاز رسانه  کنندگان معاصر(، مصرف2009آگنومیست)

 نویسان نیز باشد.تواند شامل وبلاگ کنند. کلمه دوستان در اینجا میاین دلیل که آنها به توصیه هایی از دوستان تکیه می

 پیشینه تحقیق- 3

 سال گذشته: 5برخی از مقالات مرتبط با موضوع تحقیق در ایران و جهان طی 

 

 : پیشینه تجربی پژوهش 1جدول 

سال  منبع عنوان

 انتشار 

رابطه سرمایه فرهنگی و  

 گرایش جوانان به مد 

/default.aspx337859http://ensani.ir/fa/content/ 

 پورتال جامع علوم انسانی 

1393 

بررسی رفتار خرید  

اجتماعی مد در  بازار 

 پوشاک تهران

/default.aspx334243http://www.ensani.ir/fa/content/ 

 پورتال جامع علوم انسانی 

1393 

بررسی تاثیر خصوصیات 

مشتریان بر تمایل آنها به  

پذیرش خرید  

اینترنتی)پیمایشی  

پیرامون دانشکده مدیریت  

 دانشگاه تهران(

.html3070-36054-https://journals.ut.ac.ir/article 

 سامانه نشر مجلات علمی دانشگاه تهران 

1392 

رفتار خرید اینترنتی 

 کنندگان مصرف

3567http://articlesbank.ir/p= 

 بانک مقالات تخصصی ایران

1392 

بررسی رابطه موفقیت  

-بازاریابیاینترنتی شرکت

های تجاری با رویکردی بر  

676205http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/ 

 ایران داک 

1392 

http://ensani.ir/fa/content/337859/default.aspx
http://www.ensani.ir/fa/content/334243/default.aspx
https://journals.ut.ac.ir/article-36054-3070.html
http://articlesbank.ir/p=3567
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/676205
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های اینترنتی و  وبسایت

 های اجتماعیشبکه

های تخفیف وبسایت

گروهی آنلاین و تاثیر آن  

بر تمایل مصرف کننده در  

 خرید ناگهانی مدگرا

668054http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/ 

 ایران داک 

1392 

 

 

 

 1ادامه جدول 

بررسی رابطه  

میان ویژگی  

های شخصیتی  

و رفتار خرید در  

بازاریابی  

 اینترنتی ایران 

561427http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/ 

 ایران داک 

139

1 

هایی از  ارائه مدل

مصرف -رفتار 

کننده آنلاین در  

تجارت  محیط 

و  الکترونیک 

در   آنها  کاربرد 

سیستم  طراحی 

 بازاریابی آنلاین

538603http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/ 

 ایران داک 

139

0 

Exploring 

factors that 

affect 

usefulness, 

ease of use, 

trust and 

purechase 

intention in 

http://www.cluteinstitute.com/ojs/index.php/IJMIS/article/view/

9086/9091 

201

5 

http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/668054
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/561427
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/538603
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the online 

environmen

t 

Impact of 

customers 

attitude 

towards 

online 

shopping in 

the contex 

of 

bangladesh: 

a case from 

northern 

region 

http://bdresearchpublications.com/admin/journal/upload/.../1410

063.ppp 

201

5 

Exploring 

the impact 

of fation 

blog type 

and 

message 

type on 

female 

consumer 

response 

towards the 

brand 

Digital. 

Library.unt.edu/ark:/67531/metadc407834/m2/1/…/thesis.pdf 
201

3 

Fation 

retailing 

and the 

bottom line: 

the effect of 

generation 

cohorts, 

gender, 

fashion 

funship, 

attitudes 

and impulse 

buying on 

fashion 

expenditure 

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/s09696989090

00745 

201

0 
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 مدل مفهومی تحقیق- 4

باشد.  در زیر مدل مفهومی تحقیق که برگرفته از مدل مطالعه شده در مقاله ای مرتبط با موضوع همین پژوهش می

 باشد: متغییر به شرح زیر می 7این مدل بطور کلی دارای 

http://isiarticles.com/article/1822
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های  نزدیکی روانشناختی، متغییر مستقل، نگرش نسبت به وبلاگهای مد و اهداف خرید، متغییرهای وابسته، ارزش

 های تعدیل کننده. بین فردی و رهبری مد، متغییر

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

(2013: مدل مفهومی تحقیق ) تیلور و فرانسیس، 1شکل   

 های تحقیق فرضیه- 5

H1  :کننده نسبت به وبلاگ مد  نویسان مد تاثیر مثبتی روی نگرش مصرفکننده به وبلاگنزدیکی روانشناختی مصرف

 خواهد داشت.

H2  :تاثیر مثبتی بر نیات خریدشان نسبت به محصولات مد نمایش  کننده به وبلاگ نویس مد نزدیکی روانشناختی مصرف

 داده شده در وبلاگ خواهد داشت.

H3  :های مد خواهد داشت.کننده نسبت به وبلاگرهبری مد تاثیر متعادل کننده ای روی نگرش مصرف 

H4  :کننده نسبت به محصولات مد نمایش داده شده در  رهبری مد تاثیر متعادل کننده ای روی اهداف خرید واقعی مصرف

 وبلاگ خواهد داشت.

H5  :های مد  های بین فردی اثر متعادل کننده ای روی نگرش آنان نسبت به وبلاگ کننده به سمت ارزشگرایش مصرف

 خواهد داشت.

H6  :های بین فردی اثر متعادل کننده ای روی اهداف واقعی خرید آنان نسبت به  کننده به سمت ارزشگرایش مصرف

 محصولات مد نمایش داده شده در وبلاگ خواهد داشت.

 نزدیکی روانشناختی 

 رهبری مد 

های بین فردی ارزش  

های  نگرش نسبت به وبلاگ

 مد 

 اهداف خرید

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 
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H7  :کننده در مورد محصولات مد نمایش  های مد تاثیر مثبتی روی اهداف خرید مصرفکننده در مورد وبلاگنگرش مصرف

 داده شده در وبلاگ خواهد داشت.

 روش تحقیق - 6

 . تجزیه و تحلیل آماری پژوهش1-6

داده تحلیل  و  تجزیه  به  این بخش  پرداخته میدر  نتایج  استخراج  و  آزمون فرضیهها  به  مربوط  اطلاعات  اساس شود.  بر  ها 

های مورد  گیرد. جهت تجزیه و تحلیل داده های آماری استنباطی و جدول کوچکی از آمار توصیفی مورد بررسی قرار می روش

 استفاده شده است.  SPSSفزار های پژوهش از نرم ابررسی و پاسخ به فرضیه

 گیری . جامعه آماری و روش نمونه2-6

کنندگان جوان دانشجو محدود شد زیرا  های مد بود، مطالعه ما تنها به شرکتروی وبلاگ از آنجا که هدف مطالعه نگرش بر 

 های اینترنتی دارند. تجربه بیشتری در زمینه جستجو  و بازدید و خرید از وبلاگ

نفری جمعیت دانشجویان   1040پاسخ برای اهداف این مطالعه استفاده شد. تعداد این نمونه از جامعه  280در مجموع 

 ( بدست آمد. cochranدانشگاه با استفاده از فرمول کوکران)

 

𝑛 =

𝑧2𝑝𝑞
𝑑2

1 +
1
𝑁
(
𝑧2𝑝𝑞
𝑑2 ) − 1

 

 گیریم. در نظر می 5/0را   qو  pمعمولا مقدار

 باشد.  05/0یا  01/0تواند می  dاست و  96/1معمولا  zمقدار 

 

 

 

 روش گردآوری اطلاعات. ابزار و  3-6

اساس هدف کاربردی است. هدف تحقیق کاربردی توسعه دانش کاربردی در یک زمینه خاص می بر  پژوهش  و  این  باشد 

های  باشد. اطلاعات مربوطبه ادبیات موضوع و پیشینه پژوهش و ... از روشها از نوع پیمایشی می براساس نحوه گردآوری داده 

آوری اطلاعات برای  ک موجود، نشریات، مجلات، مقالات و ... بود و جهت جمعای با استفاده از مطالعه اسناد و مدارکتابخانه

فرضیه رد  یا  نمونهتائید  روش  است.  شده  گرفته  بهره  میدانی)پرسشنامه(  روش  از  پژوهش  بود.  های  ساده  تصادفی  گیری 
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بندی شده و برای انجام عملیات آماری  )کاملا مخالفم( طبقه  5)کاملا موافقم( تا    1پرسشنامه با استفاده از مقیاس لیکرت از  

 کمک گرفته شده است.   SPSSاز نرم افزار 

 . پایایی و روایی پرسشنامه4-6

و با روش    SPSSپرسشنامه با استفاده از نرم افزار    30جهت سنجش پایایی پرسشنامه در یک مطالعه مقدماتی با توزیع  

 % 70براورد گردیده است. این برآورد با توجه به اینکه بالاتر از حداقل مقدار    816/0آلفای کرونباخ، پایایی پرسشنامه برابر  

پایایی بسیار بالایی برخوردار است. همچنین برای سنجش بیشتر می از  بیانگر این است که پرسشنامه مورد استفاده  باشد 

 نظرخواهی از اساتید و خبرگان این حوزه( استفاده شد که منجر به تایید روایی پرسشنامه شد.روایی از روایی محتوا )

 های تحقیق. یافته7

 . یافته های توصیفی تحقیق1-7

 های توصیفی کلیه گروهها .: یافته2جدول 

نزدیکی   اهداف خرید  رهبری مد وبلاگهای مد  

 روانشناختی 

ارزشهای بین  

 فردی

 7.54 6.88 7.81 14.69 19.00 میانگین 

 8.00 7.00 8.00 15.00 19.00 میانه

 7 8 8 15 21 مد 

 1.63 1.87 1.70 2.40 3.34 انحراف معیار

 2.67 3.48 2.90 5.78 11.16 واریانس 

 2 2 3 8 8 مینیمم

 10 10 10 20 25 ماکسیمم 

 280 280 280 280 280 تعداد 

 

 

 

 . یافته های استنباطی تحقیق2-7  

ها بر اساس روش آماری استنباطی از مدل آزمون رگرسیون استفاده شده و در قالب چندین  اطلاعات مربوط به آزمون فرضیه

 جدول ارائه شده است.

کننده نسبت به وبلاگ مد  نویسان مد تاثیر مثبتی روی نگرش مصرفوبلاگ کننده به  : نزدیکی روانشناختی مصرف1فرضیه  

 خواهد داشت.
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 : نتایج دو متغییر روانشناختی و وبلاگ مد 3جدول 

میانگین   درجه آزادی  مجموع مجذورات  

 مجذورات

 سطع معنی دار Fضریب 

  43.295 1 43.295 رگرسیون 

12.962 

 

 

 

000 

 
مقدار مشاهده  

 شده 

928.576 278 3.340 

  279 971.871 جمع 

 

باشد. پس باتوجه به ضریب رگرسیون بدست درصد می   95و سطح اطمینان    1های جدول فوق درجه آزادی  بر اساس یافته

داری بین  شود و فرض صفر رد شده و تفاوت معنی، فرضیه پژوهشی تایید می5/0( کوچکتر از  Fآمده و سطح معنی دار آماره)

کننده  دار وجود دارد یعنی نزدیکی روانشناختی مصرفمیانگین مقیاس نمرات وجود دارد. به بیان دیگر بین گروهها رابطه معنی

 ( P= 0/000 ،df= 1 ،F= 12.962 کننده نسبت به وبلاگ مد دارد.)نویسان مد تاثیر مثبتی روی نگرش مصرفبه وبلاگ

: نزدیکی روانشناختی مصرف کننده به وبلاگ نویسان مد تاثیر مثبتی بر نیات خریدشان نسبت به محصولات مد 2فرضیه  

 نمایش داده شده در وبلاگ خواهد داشت.

 : نتایج دو متغییر نزدیکی روانشناختی و اهداف خرید 4جدول 

میانگین   درجه آزادی  مجموع مجذورات  

 مجذورات

 سطع معنی دار Fضریب 

  26.781 1 26.781 رگرسیون 

7.878 

 

 

 

مقدار مشاهده   05/0

 شده 

945.091 278 3.400 

  279 971.871 جمع 

 

باشد. پس باتوجه به ضریب رگرسیون بدست درصد می   95و سطح اطمینان    1های جدول فوق درجه آزادی  بر اساس یافته

داری بین  تفاوت معنی  شود و فرض صفر رد شده و ، فرضیه پژوهشی تایید می5/0( کوچکتر از  Fآمده و سطح معنی دار آماره)

کننده  یعنی نزدیکی روانشناختی مصرف  .دار وجود داردها رابطه معنیمیانگین مقیاس نمرات وجود دارد. به بیان دیگر بین گروه

، P= 0/05  نویسان مد تاثیر مثبتی بر نیات خریدشان نسبت به محصولات مد نمایش داده شده در وبلاگ دارد)به وبلاگ

df= 1  ،F= 7.878.) 

 کننده به وبلاگ مد خواهد داشت.ای روی نگرش مصرف : رهبری مد تاثیر متعادل کننده3فرضیه 

 های مد  : نتایج دو متغییر رهبری مد و وبلاگ5جدول 
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میانگین   درجه آزادی  مجموع مجذورات  

 مجذورات

 سطع معنی دار Fضریب 

  2.124 1 2.124 رگرسیون 

367/0 

 

 

 

مشاهده  مقدار  545/0

 شده 

1610.219 278 5.792 

  279 1612.343 جمع 

 

باشد. پس باتوجه به ضریب رگرسیون بدست درصد می   95و سطح اطمینان    1های جدول فوق درجه آزادی  بر اساس یافته

داری بین  معنیشود و فرض صفر تایید شده و تفاوت  ، فرضیه پژوهشی رد می5/0( کوچکتر از  Fآمده و سطح معنی دار آماره)

بیان دیگر بین گروه  به  ندارد.  رابطه معنیمیانگین مقیاس نمرات وجود  نداردها  تاثیر متعادل    .دار وجود  یعنی رهبری مد 

 (.P= 0/545 ،df= 1  ،F= 0/367 کننده به وبلاگ مد نخواهد داشت)ای روی نگرش مصرفکننده

کننده به محصولات مد نمایش داده شده در  : رهبری مد تاثیر متعادل کننده ای روی اهداف خرید واقعی مصرف4فرضیه  

 وبلاگ خواهد داشت.

 : نتایج دو متغییر رهبری مد و اهداف خرید  6جدول 

میانگین   درجه آزادی  مجموع مجذورات  

 مجذورات

 سطع معنی دار Fضریب 

  15.299 1 15.299 رگرسیون 

2.663 

 

 

 

مقدار مشاهده   104/0

 شده 

1597.044 278 5.745 

  279 1612.343 جمع 

 

باشد. پس باتوجه به ضریب رگرسیون بدست درصد می   95و سطح اطمینان    1های جدول فوق درجه آزادی  بر اساس یافته

بین  داری  شود و فرض صفر تایید شده و تفاوت معنی، فرضیه پژوهشی رد می5/0( کوچکتر از  Fآمده و سطح معنی دار آماره)

بیان دیگر بین گروه  به  ندارد.  رابطه معنیمیانگین مقیاس نمرات وجود  نداردها  تاثیر متعادل    .دار وجود  یعنی رهبری مد 

، P= 0/104  کننده به محصولات مد نمایش داده شده در وبلاگ نخواهد داشت.)ای روی اهداف خرید واقعی مصرفکننده

df= 1  ،F= 2/663 ) 

های مد  کننده ای روی نگرش آنان نسبت به وبلاگ های بین فردی اثر متعادلکننده به سمت ارزش: گرایش مصرف5فرضیه 

 خواهد داشت.

 های مد  های بین فردی و وبلاگ : نتایج دو متغییر ارزش7جدول 



175-961تصفحا  -1405بهار    -2دوره  -2هشمار در مدیریتپژوهش    فصلنامه     
Journal of Research in Management 

Issn: 3060-6241 

187 
 

میانگین   درجه آزادی  مجموع مجذورات  

 مجذورات

 سطع معنی دار Fضریب 

  25.281 1 25.281 رگرسیون 

9.756 

 

 

 

مقدار مشاهده   002/0

 شده 

720.362 278 2.591 

  279 745.643 جمع 

 

باشد. پس باتوجه به ضریب رگرسیون بدست درصد می   95و سطح اطمینان    1های جدول فوق درجه آزادی  بر اساس یافته

داری بین  شده و تفاوت معنیشود و فرض صفر رد  ، فرضیه پژوهشی تایید می5/0( کوچکتر از  Fآمده و سطح معنی دار آماره)

کننده به سمت یعنی گرایش مصرف  .دار وجود داردها رابطه معنیمیانگین مقیاس نمرات وجود دارد. به بیان دیگر بین گروه 

 ( P= 0/002 ،df= 1  ،F= 9.756  های بین فردی اثر متعادل کننده ای روی نگرش آنان نسبت به وبلاگ مد دارد .) ارزش

های بین فردی اثر متعادل کننده ای روی اهداف واقعی خرید آنان نسبت به  کننده به سمت ارزش: گرایش مصرف6فرضیه  

 محصولات مد نمایش داده شده در وبلاگ خواهد داشت.

 های بین فردی و اهداف خرید  : نتایج دو متغییر ارزش8جدول 

میانگین   درجه آزادی  مجموع مجذورات  

 مجذورات

 دارسطع معنی  Fضریب 

  59.650 1 59.650 رگرسیون 

24.173 

 

 

مقدار مشاهده   000

 شده 

685.993 278 2.468 

  279 745.643 جمع 

 

باشد. پس باتوجه به ضریب رگرسیون بدست درصد می   95و سطح اطمینان    1های جدول فوق درجه آزادی  بر اساس یافته

داری بین  شود و فرض صفر رد شده و تفاوت معنیفرضیه پژوهشی تایید می،  5/0( کوچکتر از  Fآمده و سطح معنی دار آماره)

کننده به سمت یعنی گرایش مصرف  .دار وجود داردها رابطه معنیمیانگین مقیاس نمرات وجود دارد. به بیان دیگر بین گروه 

های بین فردی اثر متعادل کننده ای روی اهداف واقعی خرید آنان نسبت به محصولات مد نمایش داده شده در وبلاگ  ارزش

 ( P= 0/000 ،df= 1  ،F= 24.173 دارد .)

کننده در مورد محصولات مد  های مد تاثیر مثبتی روی اهداف خرید مصرفکننده در مورد وبلاگ : نگرش مصرف7فرضیه  

 نمایش داده شده در وبلاگ خواهد داشت.  
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 های بین فردی و اهداف خرید  : نتایج دو متغییر ارزش9جدول 

میانگین   درجه آزادی  مجموع مجذورات  

 مجذورات

 سطع معنی دار Fضریب 

  426.394 1 426.394 رگرسیون 

44.122 

 

 

مقدار مشاهده   000

 شده 

2686.602 278 9.664 

  279 3112.996 جمع 

 

ضریب رگرسیون بدست باشد. پس باتوجه به  درصد می   95و سطح اطمینان    1های جدول فوق درجه آزادی  بر اساس یافته

داری بین  شود و فرض صفر رد شده و تفاوت معنی، فرضیه پژوهشی تایید می5/0( کوچکتر از  Fآمده و سطح معنی دار آماره)

کننده در مورد یعنی نگرش مصرف  .دار وجود داردها رابطه معنیمیانگین مقیاس نمرات وجود دارد. به بیان دیگر بین گروه

 =P  های مد تاثیر مثبتی روی اهداف خرید مصرف کننده در مورد محصولات مد نمایش داده شده در وبلاگ دارد ) وبلاگ

0/000 ،df= 1  ،F= 44.122 .) 

 گیری: نتیجه  - 8

کنندگان از نزدیکی روانشناختی به یک وبلاگ نویس تحت تاثیر  دهد که ادراک مصرفنتایج مطالعه حاضر به وضوح نشان می

-وبلاگ و اهداف خرید خود نسبت به محصولات مد نمایش داده شده در وبلاگ است. وقتی که مصرفنگرش آنها نسبت به  

کنند فردی دوستدار مد روز هستند. آنها نگرش  کنند، فکر می کنندگان احساس یک رابطه نزدیک با یک وبلاگ نویس می

نویس خواهند داشت. این مطالعه  وبلاگ   مثبت نسبت به وبلاگ و به احتمال زیاد خرید محصولات نمایش داده شده توسط

دهد که نظریه تعامل یک  کند و نشان میهای اجتماعی را تایید میهای یک مطالعه قبلی روی نظریه تعامل و رسانهیافته

 (.  2011های اجتماعی است )کولیاندرو داهلن، فاکتور بسیار مهم و موثر در محبوبیت رسانه

های یک مطالعه قبلی  با نشان دادن یک تاثیر مثبت مستقیم در نگرش نسبت به وبلاگ مد روی قصد خرید، این مطالعه یافته

دهد تایید  کنندگان و تمایل فرد را به یک عمل خاص تحت تاثیر قرار میرا در مورد تئوری تمایل رفتاری که نگرش مصرف

شناسند اما این  دهد که مصرف کنندگان اشخاصی را به عنوان رهبران مد می(. مطالعه حاضر نشان می2و    1کرد) فرضیات  

توانند روی نگرش آنها نسبت به یک وبلاگ مد تاثیرگذار باشند و اینکه روی اهداف و قصد خرید آنان اثر بگذارند.  رهبران نمی

جدید و تجربه کردن بی تفاوتند، مد برای های  شمارند از جمله اینکه افراد نسبت به آزمایش چیزدلایل رد این فرضیات بی

های اجتماعی  فعال بودن در رسانهتواند کوچک بودن شهرستان و یا غیرآنها فرایندی بی اهمیت است. دلیل منطقی دیگر می

 (. 4و  3دانشجویان شهرستان باشد) فرضیات 

های کنندگان جوان امروز فعالتر از گذشته هستند و بیشتر تحت تاثیر رابطه خود با دیگران قرار دارند و این نکات ارزشمصرف

-کند. این درحالیست که مصرفبین فردی، نگرش نسبت به وبلاگ مد و همچنین نیات خرید را در مطالعه ما پشتیبانی می 

 (. 6و  5ود است )فرضیات های شخصی خکننده سنتی تحت تاثیر ارزش
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نویسان را  دهد که رابطه مثبتی بین نگرش نسبت به وبلاگ و اهداف خرید وجود دارد و این نقش وبلاگنشان می  7فرضیه  

دار  توانند اهداف خرید خوانندگان را تحت تاثیر قرار دهند. با وجود این رابطه معنینویسان میدهد، پس وبلاگ تر جلوه میمهم

تواند برای ایجاد و یا حفظ وفاداری به نام  د مورد استفاده بازاریان قرار گیرد و درواقع می توان در این مطالعه، وبلاگ مد می

 (.7تجاری از طریق وبلاگ مد مورد استفاده قرار گیرد ) فرضیه 
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