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 چکيده

 یها نهیافراد جامعه در زم یدر فرهنگ ساز ینقش مهم یمجاز یاجتماع یهاامروزه رسانه

 یمجاز یاجتماع یهاشبکه ژهيها به ورسانه نيبالا بودن دامنه نفوذ ا تيمختلف دارند. با عنا

در  يیصرفه جو یهدفمند برا یسازكمبود منابع آب كشور و لزوم فرهنگ  یو از طرف رانيدر ا

مصرف آب بهره برد.  یفرهنگ ساز یدر راستا توانمی یارتباط ديابزار جد نيمصرف آب، از ا

رفتار مصرف  رییو ت  یاجتماع یهااستفاده از رسانه نیرابطه ب یهدف از پژوهش حاضر بررس

 تاي)مورد مطالعه: ا در مصرف آب يیجوشهر اصفهان به منظور صرفه ۱5كننده ساكنان منطقه 

 یهمبستگ -یفیاطلاعات توص یو از نظر گردآور یاز لحاظ هدف كاربرد قیقتح نيو بله( بود. ا

اطلاعات از نرم افزار  لیو تحل هيتجز یاطلاعات، پرسشنامه بود و برا یبود. ابزار گردآور

تعداد  شهر اصفهان به ۱5شامل ساكنان منطقه  ی.اس.اس استفاده شد. جامعه آماریاس.پ

نفر به  ۳84 قیو مورگان تعداد نمونه تحق یكرجس ولنفر بود كه با توجه به جد ۱40000

در دسترس  تیبودن، قابل یتعامل تیاستفاده از قابل نیاز آن بود كه ب یحاك جيدست آمد. نتا

 يیجورفتار مصرف كننده به منظور صرفه رییو ت  یاجتماع یهابودن، سهولت استفاده از رسانه

بودن  یفرامرز تیاستفاده از قابل نیب نیمصرف آب رابطه معنادار وجود داشت. همچن در

در مصرف آب رابطه  يیجورفتار مصرف كننده به منظور صرفه رییو ت  یاجتماع یهارسانه

 رامونیمردم پ یآگاه شيبا آموزش و افزا« بله»و  «تايا» یمعنادار وجود نداشت. پلتفرم ها

 29/0۱/۱405تاريخ پذيرش:                                                      ۱6/۱2/۱404تاريخ دريافت: 

mailto:alikarimi12884@gmail.com
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 رییدر ت  یو...( نقش مهم شنیمیان ک،ینفوگرافيا دئو،يمناسب)و یمحتواها دیو تول يیجوصرفه

 یهانیكمپ یراستا راه انداز نيدر مصرف آب داشتند. در ا يیجورفتار مصرف كنندگان و صرفه

 یگذاراشتراک یكاربران برا قيتشو ،يیجوعادات صرفه جيبه منظور ترو یاجتماع یهاشبکه

از  یریگآب و بهره رفدر مص يیجوخود را در رابطه با صرفه تیقموف یو داستان ها اتیتجرب

 یبه نظر م یمهم و ضرور شتر،یبه مخاطبان ب یابیو دست امیپ تيتقو یبرا نفئونسرهايا تیظرف

  رسد.

 ، تعاملی بودن، اصفهانجويیهای اجتماعی، رفتار مصرف كننده،  صرفهرسانه: کلمات کليدی
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 مقدمه

ر مجموعه متنوعی از فناوری ها، پلتفرم ها و زيرساخت های قدرتمند در دهه اخیر، ظهو

را  كارآفرينیو هم  نوآوریديجیتال، همراه با پیامدهای گسترده سازمانی و سیاستگذاری هم 

به صورت قابل توجهی متحول نموده است. در واقع، عبارت تحول ديجیتالی كاربرد گسترده ای 

برای نشان دادن پیامدهای تحول آفرين و يا بنیادين فناوری های ديجیتال و به صورت وسیع 

كسب موفقیت در دنیای نوظهور تر، نشان دادن ضرروت تحول بنیادين شركت های موجود برای 

يکی از ويژگیهای منحصر به فرد دنیای امروز، وجود ارتباطات وسیع و ديجیتال يافته است.

عجین شدن فضای مجازی با زندگی روزمره انسان ها، اهل فن را به اين  گسترده انسانی است.

زی امروزه در . فضای مجاسو سوق می دهد تا از آن برای پیش برد اهداف خود بهره گیرند

بسیاری از موارد جايگزين دنیای حقیقی شده و مردم بسیاری از نیازهای خود را از طريق فضای 

 Bagheri and)ندكنمیهای اجتماعی مجازی رفع ها و رسانهمجازی و رسانه

Bahadori,2016.) های جمعی و گروهی از انواع جديد های اجتماعی گونه ای از رسانهرسانه

آنلاين هستند كه امکان تعامل میان تولیدكننده پیام و دريافت كننده آن را فراهم  هایرسانه

های اجتماعی ارسال بازخورد از سوی مخاطب و همکاری و رسانهمی آورند. بدين معنا كه 

ها مرز ند ، به همین جهت اين رسانهكنمیهمگامی با رسانه را تسهیل كرده اند و آن را تشويق 

های اجتماعی رسانه و مخاطب را از بین برده اند. وجه مشترک انواع رسانهو خط كشی بین 

و  یفي)شربودن آن ها و تولید محتوا توسط افراد استفاده كننده می باشد مخاطب محور

  .(۱۳98ان،یفرج

های اجتماعی در دنیای ما تأثیر بسیار زيادی دارند. چنین اثراتی منحصر به سطح فردی رسانه

شود. امروزه، زندگی خصوصی ه در سطح سازمان و سطح اجتماعی نیز ديده مینیستند، بلک

در واقع . (Duggan and Smith,2013)های اجتماعی مرتبط استبسیاری از افراد به رسانه

سازد و دسترسی به حد و حصر میهای اجتماعی افراد را قادر به اتصال به دنیايی بیرسانه

 Vries et)كند پذير میرمی و دريافت اخبار را امکاندوستان، اشتراک اطلاعات، سرگ

al.,2012). های اجتماعی مجازی يکی از انواع ابزارهای اينترنتی است كه در بازه زمانی رسانه

اندک توانسته اند افراد زيادی را به خود جذب كنند چرا كه شکل جديدی از ارتباطات رادر 

های اجتماعی ه افراد با عضويت در هريک از اين رسانهجهان به وجود آورده اند. به اين صورت ك

ند علايق و سلايق خود را با يکديگر به اشتراک بگذارند، هرچند از نظر مکانی و زمانی توانمی

 .),.Nemati et al 2019(از هم دور باشند

https://civilica.com/search/paper/k-نوآوری/
https://civilica.com/search/paper/k-کارآفرینی/
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ها به سرعت در حال رشد های اجتماعی و رسانهاز دهه گذشته، سايت های رسانه

رسانه اجتماعی مشتمل بر گروهی از برنامه های  .(Gunawan and Huarng,2019)اندبوده

كاربردی مبتنی بر اينترنت است كه امکان مبادله محتواهای تولید شده توسط كاربران را ايجاد 

های اجتماعی برای مقاصد چندين تعريف از رسانه(. Kaplan and Haenlein,2010)دكنمی

های اجتماعی (،رسانه2008)۱طالعات مختلف عنوان می شود. جانتچو كاربردهای گوناگون از م

را به كارگیری تکنولوژی همراه با تعاملات اجتماعی در ايجاد ارزش يا مشاركت در ايجاد ارزش 

های اجتماعی را به عنوان وسیله ای در نظر می گیرد ( ،رسانه2008)2در نظر می گیرد. دايکمن

اطلاعات به شیوه ديجیتال، ايجاد مفاهیم جديد، ارائه و به دست كه برای افراد امکان انتشار 

آوردن بازخورد در زمان مناسب به وسیله مباحثه آنلاين، تفسیر و ارزيابی اطلاعات و تركیب و 

 .(۱۳9۷ ،یوغفار یضی)فتصحیح محتوای اصلی را فراهم می آورد

از آنجايی كه مسئله و وذ دارند كنندگان نفهای اجتماعی بر زندگی ما مصرفها و رسانهرسانه

ند در اين زمینه توانمیهای اجتماعی كند، رسانهكمبود آب در جامعه ما به شدت خودنمايی می

 جويی و درست و بهینه مصرف كردن آب داشته باشندكمک شايانی را در بحث  صرفه
(Lin ,2008). 

اده و در تمام ابعاد زندگی آب عنصری است حیاتی كه حدود چهارپنجم كره زمین را تشکیل د

های انسان وابسته به آب است. تولید محصولات باشد. اغلب فعالیتساكنین آن دخیل می

كشاورزی، دامی، صنعتی و همچنین بهداشت و سلامت انسان كاملاً به آب وابسته است. بحران 

قرار دارد  های مديريت آن در كشور ما كه در منطقه خشک و نیمه خشک خاورمیانهآب و روش

حائز اهمیت است. شهر اصفهان نیز به عنوان يکی از كلان شهرها و هم چنین شهری كه قابلیت 

جذب توريست و مسافران از ساير نقاط جهان و كشور را داراست مدتی است كه دچار مشکل 

 ی نه چندان دور با توجه به عواملی نظیر رشد فزايندهجدی در تأمین آب شده است و در آينده

شود. از آنجايی كه امروزه جمعیت و گسترش سريع صنايع با كمبود آب آشامیدنی روبرو می

های مقابله با كمبود و بحران اين اهمیت اقتصادی آب بیش از پیش شناسايی شده و يکی از راه

ترين ركن تواند به وسیله مديريت تقاضا صورت پذيرد، لازم است مهممنبع طبیعی مهم می

كنندگان در برخورد با مسئله كنندگان مورد بررسی قرار بگیرند. نقش مصرفمصرف تقاضا يعنی

كنندگان در برخورد با كمبود آب، عامل بحران آب نقشی كلیدی است، به عبارتی رفتار مصرف

مهمی در كاهش مخاطرات اين مشکل است. در اين راستا، نگارنده پژوهش برآن شد تا نقش 

                                                           
1Jantach  
2Dykeman  
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جويی ر ت ییر رفتار مصرف كنندگان به منظور كاهش مصرف و  صرفههای اجتماعی را درسانه

 بررسی كند. در مصرف آب

با تاثیر بر فرهنگ  می تواند های اجتماعیها و رسانهانتظار داشت كه رسانه توانمیبنابراين 

 جويی در مصرف آب گردند.افراد، باعث ت ییر در رفتار مصرف كنندگان و درنتیجه  صرفه

های كه به بررسی رابطه بین استفاده از رسانهو در اين پژوهش در پی آن هستیم از اين ر

ساكنان در میان  جويی در مصرف آباجتماعی و ت ییر رفتار مصرف كننده به منظور  صرفه

های اجتماعی به نام بله و ايتا بپردازيم كه در اين راستا دو تا از رسانه شهر اصفهان ۱5منطقه 

 ر می گیرد.مورد بررسی قرا

های اجتماعی و پاسخ به اين سوال هستیم كه آيا بین استفاده از رسانه در صدددر اين مطالعه 

 جويی در مصرف آب رابطه ای وجود دارد يا خیر؟ت ییر رفتار مصرف كننده به منظور  صرفه

 اهميت تحقيق

و همیشه  ندكنمیراهم های اجتماعی هر روز امکان و قابلیت جديدی را برای كاربرانشان فرسانه

در حال گسترش اتصالات و ارتباطاتشان هستند و با سايت ها ، منابع و افراد ديگر پیوند برقرار 

؛ چرا كه ادامة حیات و رتبه و جايگاه آنها بسته به حضور و فعالیت های كاربرانشان د كنمی

د كه گروه كنمیا برقرار های اجتماعی اين است كه اين امکان راست. يکی از ويژگی های رسانه

ها و جماعت های آنلاين به سرعت شکل گیرد و ارتباط موثری بین آنها برقرار كند. اعضای اين 

ند بدون هیچ قید و بندی درباره علايق توانمینوع گروه ها حتی اگر افراد مشهوری هم نباشند 

د. بنابراين از ويژگی خود صحبت كنند و مواضع خود را با مخاطبان بسیاری در میان بگذارن

های اجتماعی ايجاد فرصتی برای بازنشر علايق وصحبت پیرامون مشتركات مخاطبان های رسانه

بدون هیچ قید و شرطی است. اين ويژگی ها باعث می شود كه نمايشی از شیوه زندگی در 

با گسترش مخاطبان شبکه های مجازی يک شیوه ی فضای مجازی رخ دهد .به عبارتی ديگر 

زندگی خاص و با جاگیر شدن انگاره های ديداری در ذهن بازديد كنندگان، آن نوع سبک 

 Tavasilo et 2016)آمد زندگی، به مثابه اسلوب نوعی و مطلوب برای مخاطبان در خواهد

al,.) 
دنیای ما تأثیر بسیار زيادی دارند. چنین اثراتی منحصر به سطح های اجتماعی در امروزه رسانه

 Duggan and)شودفردی نیستند، بلکه در سطح سازمان و سطح اجتماعی نیز ديده می

Smith, 2013) .حد و حصر های اجتماعی افراد را قادر به اتصال به دنیايی بیدر واقع رسانه

پذير عات، سرگرمی و دريافت اخبار را امکانسازد و دسترسی به دوستان، اشتراک اطلامی

ها به های اجتماعی و رسانههای رسانهاز دهه گذشته، سايت .(Vries et al.,2012)كند می
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ر سال های اخیر، تحقیقات . د(Gunawan and Huarng ,2015)سرعت در حال رشد بوده اند

بر روی مصرف كنندگان دارند  های اجتماعی و تاثیراتی كهبسیاری در جهان در زمینه رسانه

صورت گرفته است؛ ولی متاسفانه در ايران تحقیقات اندكی در اين زمینه صورت گرفته و اين 

موضوع على رغم اهمیت فراوانی كه دارد مورد غفلت قرار گرفته است. به عنوان مثال 

ئنسر ( در پژوهشی خواستار رسیدن به اين نکته بودند كه آيا قدرت اينفلو202۱نفیس)

( پژوهشی 2020) ۱د بر نگرش مصرف كننده بپذارد يا خیر؟ ژائو و لیتوانمیهای اجتماعی رسانه

جويی در مصرف آب بر مصرف آب در شهرهای چین را تحت عنوان تأثیر سیاست جامعه  صرفه

جويی ( در پژوهشی به بررسی و تبیین رفتارهای  صرفه۱40۱)و ديگران  انجام دادند. شاهنگیان

های اجتماعی جهت به ارزيابی رسانه( در مطالعه خود ۱۳99)كدخدايی مصرف آب پرداخت. در

 ( در تحقیق خود۱۳98)جويی در مصرف آب پرداخت. سالاری و ماروسیفرهنگ سازی  صرفه

از  به بررسی تأثیر رسانه، فناوری اطلاعات و ارتباطات بر فرهنگ مصرف بهینه آب پرداختند.

اجتماعی در ايران موضوعی نوپاست و امروزه در دنیا استفاده زيادی از های آنجا كه رسانه

های اجتماعی برای بهینه مصرف كردن انجام می شود، كشور ما نیز در آينده ای نزديک رسانه

ناگزير از پذيرش و به كارگیری هر چه بیشتر آن خواهد بود. لذا شناسايی عوامل موثر بر اين 

بیشتر آن توسط مصرف كننده كمک كند و بستر مناسبی را برای  د به پذيرشتوانمیپديده 

 حركت به سوی آن فراهم آورد. 

يکی از تنگناهای اساسی دنیای امروز كافی نبودن آب برای مصارف گوناگون اعم از شرب، 

صنعت، كشاورزی و محیطهای طبیعی است. نیاز روز افزون انسان به آب از يکسو و كمبود آن 

بويژه در مناطق خشک و نیمه خشک جهان، باعث افزايش بهره برداری از منابع از سوی ديگر 

مديريت منابع آب در كشورهايی نظیر ايران، يک  آب، بخصوص منابع آب زيرزمینی شده است.

تأثیر عوامل مختلف و پويای اقتصادی، پديده پیچیده و چندوجهی شده است، چون تحت

عوامل در كنار رشد فزاينده جمعیت و توسعه مراكز  اجتماعی، فرهنگی و سیاسی است. اين

جمعیتی، صنعتی و كشاورزی، افزايش تقاضا برای آب و محدوديت منابع آب شیرين، مديريت 

رو كرده است. از جمله اقدامات های جديد و مهم روبهبهینه منابع آب را در كشور با چالش

ت و پخش انیمیشن و موشن گرافی به ساخ توانمیصورت گرفته در زمینه كاهش مصرف آب 

آموزشی در خصوص مصرف بهینه آب، پخش برنلمه های راديويی، برگزاری جشنهای عمومی، 

مسابقات و جشنواره های متنوع هنری با موضوع مصرف بهینه آب و آموزش كودكان در جهت 

                                                           
1 Zhao  and Li 

https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/?term=Zhao+Y&cauthor_id=33167392
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/?term=Li+M&cauthor_id=33167392
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مروزه درست مصرف كردن آب از جمله برقراری زنگ آب در مدرس اشاره نمود. از آنجا كه ا

ند توانمیاند ها و ابزارهای ارتباطی تبديل شدهترين شبکهترين و قویها اجتماعی به سريعرسانه

به ت ییر نوع ارتباطات به گامی بزرگ در جهت بهینه مصرف كردن آب داشته باشند. با توجه 

ندگان های جديدی برای مصرف كنها و فرصتدلیل استفاده از اين ابزارهای ارتباطی، چالش

ها و اطلاعی از چگونگی تأثیرگذاری اين رسانهتوجهی يا بیبه وجود آمده است. بنابراين، بی

تعاملات ايجادشده بین كاربران در اثر استفاده از اين فناوری، بر نگرش كاربران باعث شده اثرات 

 اين شبکه ها در زمینه مصرف بهینه مورد غفلت قرار گیرد. 

يتا و بله جزء شبکه های پركاربرد در ايران می باشند و ای اجتماعی  از آنجايی كه دو شبکه

اكثريت افراد اين دو شبکه ی اجتماعی مجازی را برای استفاده ی روزمره ی خود مورد استفاده 

قرار داده اند؛ بنابراين يکی از مهم ترين ضرورتهای انجام اين پژوهش تبیین رابطه بین استفاده 

شهر  ۱5عی )بله و ايتا( و ت ییر رفتار مصرف كننده در میان ساكنان منطقه های اجتمااز رسانه

جويی در مصرف آب می باشد. از اين رو از نظر تئوری انتظار می رود اصفهان به منظور  صرفه

د به عنوان مرجعی توسط توانمیاين مطالعه خلاء پژوهشی را پر كند. در عمل نیز اين مطالعه 

برای ت ییر رفتار مصرف كنندگان آب مورد استفاده قرار گیرد و در اين سازمان های مربوطه 

جويی و در نتیجه كاهش د برای ايجاد يا شکل دهی يک فرهنگ درست از  صرفهتوانمیمیان 

و استفاده بهینه در مصرف آب استفاده شود؛ لذا ضرورت دارد تحقیقات جامع و علمی در اين 

  زمینه انجام گردد.

 یتعاریف نظر

 مفهوم رسانه های اجتماعی:

رسانه های اجتماعی گونه ای از رسانه های جمعی و گروهی از انواع جديد رسانه های آنلاين 

هستند كه امکان تعامل میان تولیدكننده پیام و دريافت كننده آن را فراهم می آورند. بدين 

و همگامی با رسانه را رسانه های اجتماعی ارسال بازخورد از سوی مخاطب و همکاری معنا كه 

ند ،  به همین جهت اين رسانه ها مرز و خط كشی بین كنمیتسهیل كرده اند و آن را تشويق 

مخاطب محور بودن رسانه و مخاطب را از بین برده اند. وجه مشترک انواع رسانه های اجتماعی 

 .(Sharifi and Farjian, 2018)آن ها و تولید محتوا توسط افراد استفاده كننده می باشد

های كاربردی اينترنت مجموعه ای از برنامه "های اجتماعی را به عنوان كاپلان و هائنلین رسانه

هستند ، همچنین  2.0كنند كه بر پايه اصول ايدئولوژيک و فناوری وب تعريف می "محور 

 ,Garsbo and Wittenberger)كندامکان خلق و تبادل محتوا را توسط كاربران فراهم می

2014). 
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 صرفه جویی مفهوم 

اهمیت روزافزون منابع انرژی در شکل گیری و رشد فر آيندهای اقتصادی و همچنین ضرورت 

بهره برداری از اين منابع بر پايه ملاحظات زيست محیطی و توسعه پايدار اقتصادی و اجتماعی 

سیاست گذاران  ، موضوع صرفه جويی در مصرف انرژی را به عنوان مسأله مهم و شايان توجه

صرفه جويی به مفهوم مصرف چیزی به شکل درست و بخش انرژی در دنیا مطرح كرده است. 

ايجاد تعادل میان درآمد و هزينه بسیار مهم و اساسی است و  مناسب آن است. اين مساله برای

ويی د تاثیرگذار و سرنوشت ساز باشد. با اين همه صرفه جتوانمیدر حوزه اقتصاد خانواده نیز 

علاوه بر اينکه در حوزه اقتصاد شخصی معنا و مفهوم می يابد در حوزه اقتصاد عمومی نیز معنا 

عده ای صرفه جويی را به معنای كم مصرف كردن معنا كرده اند ولی به نظر می رسد اين . دارد

د اقتصادی باشد؛ زيرا هدف از تولید يک شی اقتصادی، مصرف آن است و مصرف توانمیمعنا ن

یزی زمانی به وقوع می پیوندد كه آدمی به آن نیاز داشته باشد و با مصرف آن چیز نیازی از چ

نیازهای وی برآورده می شود. بنابراين شخص لازم است تا در حد نیاز و برآورد آن، چیزی را 

د نیاز وی را برآورده سازد، مگر آن كه در مساله نیاز توانمیمصرف نمايد و كم مصرف كردن ن

نیازهای اساسی و نیازهای غیر اساسی و يا نیازهای لازم و غیر لازم توجه داده شود. در اين به 

 گفت كه مصرف چیزی می بايست در حد برآورد نیازهای اساسی و لازم باشد توانمیصورت 

 .(۱۳9۳)حیدری وصادقی، 

تقاد بسیاری اگرچه روش های متعدد اقتصادی برای كاهش روند مصرف انرژی وجود د ارد اما اع

، امل فرهنگی مانند ارزش ها، نگرش هواا ز روانشناسان اجتماعی بر اين است كه بدون درک ع

همین  . درناكافی خواهد بود ت و... شیوه ها و برنامه های معمول اصلاح روند مصرفااعتقاد

و  كالا و خدمات، شناسايی نگرشه های ارائه دهندراستا، يکی از مهم ترين اهداف سازمان

رفتارهای مصرف كنندگان و شکل دهی آن می باشد .رفتار مصرف كننده را به عنوان مطالعه 

واحد ها ی خريد و فرآيندهای مبادله كه شامل اكتساب، مصرف و كنارگذاری كالا، خدمات، 

كنندگان موثر . عو امل متعددی بر رفتار مصرفنمايندمی ها می باشد تعر يفتجارب و ايده

های ا فر اد است. نگرش نشان دهنده اثر شناختی و ز اين عو امل باورها و نگرشيکی ا است.

اشته شده تجربه شخص از شیء يا موضوع ا جتماعی مورد نگرش و يک ذعاطفی به جای گ

ها، پیش بینی رفتارهای مصرف كنندگان تمايل به پاسخ در برابر آن شیء است. شناسايی نگرش

های مختلف تقسیم نمود. يکی از تقسیم ان نگرش ها را به مو لفه توسازد . میرا ساده تر می

و  این ی)صفاراستهای مرسوم، تجزيه نگرش به مو لفه های عاطفی، شناختی و ر فتاری بندی

 .(۱۳9۳همکاران، 
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 فرضيات تحقيق

های اجتماعی و ت ییر رفتار مصرف كننده به بین استفاده از قابلیت تعاملی بودن رسانه .۱

 وجود دارد. یجويی در مصرف آب رابطه معنادارصرفه منظور 

های اجتماعی و ت ییر رفتار مصرف كننده به بین استفاده از قابلیت فرامرزی بودن رسانه .2

 وجود دارد. یجويی در مصرف آب رابطه معنادارمنظور  صرفه

كننده های اجتماعی و ت ییر رفتار مصرف بین استفاده از قابلیت در دسترس بودن رسانه .۳

 وجود دارد. یجويی در مصرف آب رابطه معناداربه منظور  صرفه

های اجتماعی و ت ییر رفتار مصرف كننده به بین استفاده از قابلیت سهولت استفاده رسانه .4

 وجود دارد. یجويی در مصرف آب رابطه معنادارمنظور  صرفه

 روش پژوهش

 -همچنین از نظر گردآوری داده توصیفیباشد. تحقیق حاضر از لحاظ هدف تحقیقی كاربردی می

های جامعه آماری گیرد و به توصیف ويژگیباشد كه به شیوه پیمايشی انجام میهمبستگی می

پردازد. از نظر دسته بندی تحقیقات شامل ماهیت شرايط، رابطه و چگونگی ارتباط آنها می

. از نظر افق زمانی تحقیقی توان تحقیق را شامل مطالعات میدانی دانستبراساس مکان نیز می

شهر اصفهان است كه تعداد  ۱5جامعه آماری شامل ساكنان منطقه  رود.مقطعی به شمار می

نفر می باشد. در اين تحقیق برای تعیین حجم نمونه از جدول كرجسی و  ۱40000آنها نفر 

 می آيد.نفر به دست  ۳84شود. با توجه به جدول تعداد نمونه تحقیق مورگان استفاده می

روش گردآوری همچنین  روش نمونه گیری در پژوهش حاضر به صورت در دسترس می باشد.

ای برای باشد. دربخش كتابخانهای و میدانی میصورت كتابخانهاطلاعات در پژوهش حاضر به

ای، مقالات، گردآوری اطلاعات درزمینه مبانی نظری و ادبیات موضوع تحقیق، از منابع كتابخانه

های موردنیاز و نیز از شبکه جهانی اطلاعات )اينترنت، مقالات و تحقیقات داخلی و كتاب

های آماری، خارجی( استفاده می شود. همچنین در گردآوری میدانی محقق با مراجعه به نمونه

 ی تهیه شده را در اختیار آنها قرار می دهد تا به آن پاسخ دهندپرسشنامه

امه، يک نمونه اولیه انتخاب كرد و سپس با استفاده از داده های به منظور تعیین پايايی پرسشن

میزان ضريب  ۱اس.پی.اس.اس  به دست آمده از اين پرسشنامه ها و به كمک نرم افزار آماری

                                                           
1 spss 
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 ۷6/0الفای كرونباخ محاسبه شد. از آنجايی كه مقدار بدست آمده آلفای كرونباخ برای اين مت یر 

تحقیق حاضر با  شود.باشد پايای پرسشنامه تايید میمی 0.۷ر بدست آمد چون بزرگتر از مقدا

شود. در روش تجزيه و تحلیل كمی استفاده از های كمی تجزيه و تحلیل میاستفاده از روش

شود. در سطح آمار توصیفی از ها استفاده میآمارهای توصیفی و استنباطی برای ارائه يافته

نگین، انحراف معیار و... در قالب نمودار و جدول استفاده های آماری، فراوانی، درصد، میاشاخص

به منظور جمع اوری داده و  اس.پی.اس.اساكسل و خواهد شد برای تحقق اين امر از نرم افزار 

شود در سطح آمار استنباطی از نرم ساخت بانک اطلاعات مرتبط با تحقیق كمک گرفته می

تحلیل عاملی تأيیدی و تحلیل مسیر و برآورد  )برای برای محاسبة۱اسمارت پی.ال.اس  افزار

 گیرند.های میان مت یرهای پنهان مسئله و برازندگی مدل( مورد استفاده قرار میرابطه

 یافته های تحقيق

های اجتماعی و تغيير رفتار فرضيه اول: بين استفاده از قابليت تعاملی بودن رسانه

 رابطه معنادار وجود دارد. جویی در مصرف آبمصرف کننده به منظور  صرفه

 یاجتماع یهاشبکه یتعامل قابليتاستفاده از           ضریب پيش بين       

 شاخص آماری 
ضریب 

 تاثير 

ضریب 

 تعيين 

ضریب 

 تی

سطح 

 معناداری 
 نتيجه 

رفتار  رييتغ

 کنندهمصرف

 (ريمتغ اري)مع

۱90/0 0۳6/0 982/2 00۳/0 
پذيرش 

 فرضیه 

های نشان می دهد ضريب تاثیر استفاده از قابلیت تعاملی بودن رسانه لا جدول با يافته های

است. يعنی  دارمعنیجويی مصرف آب اجتماعی بر ت ییر رفتار مصرف كننده به منظور  صرفه

های اجتماعی بر ت ییر رفتار مصرف كننده به منظور  استفاده از قابلیت تعاملی بودن رسانه

درصد  6/۳ دارد. بر اساس ضريب تعیین دارمعنی( تاثیر β =۱90/0جويی مصرف آب)صرفه

                                                           
1 PLS Smart 
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های اجتماعی با ت ییر رفتار مصرف كننده به واريانس استفاده از قابلیت تعاملی بودن رسانه

 جويی مصرف آب مشترک است. منظور  صرفه

های اجتماعی و تغيير رفتار فرضيه دوم: بين استفاده از قابليت فرامرزی بودن رسانه

 جویی در مصرف آب رابطه معنادار وجود دارد.ف کننده به منظور  صرفهمصر

 یاجتماع یهاشبکه فرامرزی بودن قابليتاستفاده از ضریب پيش بين                      

 شاخص آماری 
ضریب 

 تاثير 

ضریب 

 تعيين 

ضریب 

 تی

سطح 

 معناداری 
 نتيجه 

رفتار  رييتغ

 کنندهمصرف

 (ريمتغ اري)مع

 پذيرش فرضیه ۱68/0 ۳80/۱ 00۷/0 082/0

نشان می دهد ضريب تاثیر استفاده از قابلیت فرامرزی بودن  ی جدول شماره بالا يافته ها

 دارمعنیجويی مصرف آب های اجتماعی بر ت ییر رفتار مصرف كننده به منظور  صرفهرسانه

ت ییر رفتار مصرف كننده های اجتماعی بر نیست. يعنی استفاده از قابلیت فرامرزی بودن رسانه

 ۷ندارد. بر اساس ضريب تعیین دارمعنی( تاثیر β= 082/0جويی مصرف آب)به منظور  صرفه

های اجتماعی با ت ییر رفتار مصرف كننده درصد واريانس استفاده از قابلیت فرامرزی بودن رسانه

 جويی مصرف آب مشترک است. به منظور  صرفه

های اجتماعی و تغيير قابليت در دسترس بودن رسانه فرضيه سوم: بين استفاده از

 جویی در مصرف آب رابطه معنادار وجود دارد.رفتار مصرف کننده به منظور  صرفه

های نشان می دهد ضريب تاثیر استفاده از قابلیت در دسترس بودن رسانه ی جدول بالايافته ها

است. يعنی  دارمعنیويی مصرف آب جاجتماعی بر ت ییر رفتار مصرف كننده به منظور  صرفه

های اجتماعی بر ت ییر رفتار مصرف كننده به منظور  استفاده از قابلیت در دسترس بودن رسانه

درصد  8/۱ دارد. بر اساس ضريب تعیین دارمعنی( تاثیر β= ۱۳6/0جويی مصرف آب)صرفه

 ییر رفتار مصرف كننده های اجتماعی با تواريانس استفاده از قابلیت در دسترس بودن رسانه

 جويی مصرف آب مشترک است.به منظور  صرفه
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 یاجتماع یهاشبکه قابليت در دسترس بودن استفاده از ضریب پيش بين                     

 شاخص آماری 
ضریب 

 تاثير 
 ضریب تعيين 

ضریب 

 تی

سطح 

 معناداری 
 نتيجه 

رفتار  رييتغ

 کنندهمصرف

 (ريمتغ اري)مع

۱۳6/0 ۱80/0 464/2 0۱4/0 
پذيرش 

 فرضیه 

های اجتماعی و تغيير فرضيه چهارم: بين استفاده از قابليت سهولت استفاده رسانه

 جویی در مصرف آب رابطه معنادار وجود دارد.رفتار مصرف کننده به منظور  صرفه

 یاجتماع یهاشبکه قابليت سهولت استفاده استفاده از        ضریب پيش بين        

 ضریب تعيين  ضریب تاثير  شاخص آماری 
ضریب 

 تی

سطح 

 معناداری 
 نتيجه 

رفتار  رييتغ

 کنندهمصرف

 (ريمتغ اري)مع

۱82/0 0۳۳/0 869/2 004/0 
پذيرش 

 فرضیه 

های نشان می دهد ضريب تاثیر استفاده از قابلیت سهولت استفاده رسانه جدول بالايافته ها 

است. يعنی  دارمعنیجويی مصرف آب نده به منظور  صرفهاجتماعی بر ت ییر رفتار مصرف كن

های اجتماعی بر ت ییر رفتار مصرف كننده به منظور  استفاده از قابلیت سهولت استفاده رسانه

درصد  ۳/۳ دارد. بر اساس ضريب تعیین دارمعنی( تاثیر β= ۱82/0جويی مصرف آب)صرفه

های اجتماعی با ت ییر رفتار مصرف كننده به انهواريانس استفاده از قابلیت سهولت استفاده رس

 جويی مصرف آب مشترک است. منظور  صرفه

 جمع بندی و نتيجه گيری

های اجتماعی بر ت ییر رفتار مصرف كننده نشان داد استفاده از قابلیت تعاملی بودن رسانهنتايج 

ر با نتايج تحقیقات دارد نتايج تحقیق حاض دارمعنیجويی مصرف آب تاثیر به منظور  صرفه

 ( هم راستا است.۱۳99رحیمی و همکاران)

های اجتماعی خاص به ارتباط با جامعه مجازی، شبکه ای از افراد است كه از طريق رسانه

يکديگر می پردازند كه اين ارتباط، به طور بالقوه خارج از مرز های ج رافیايی و سیاسی است. 
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 دنبال كردن يک هدف خاص است. اين اجتماع هدف يک جامعه يا اجتماع مجازی، معمولاً 

ند. گاهی نیز كنمیهای مجازی همه را در جهت اهداف و يا موضوعات خاص تشويق به تعامل 

های هدف يک شبکه اجتماعی صرفاَ امکان ايجاد ارتباط و تعامل است. امکانات تعاملی در رسانه

های اق های گفتگو است. بر خلاف رسانهاجتماعی، معمولاً به صورت پايگاه های اينترنتی و ات

جمعی كه ارتباط يک طرفه و انتشار محتوا از طرف صاحبان رسانه بوده و كاربر صرفاً مصرف 

 وانبعن كاربر و شود می برقرار دوطرفه ارتباط های اجتماعیرسانه كننده محتوا است، در

 گناوان،)شد غافل توانمین كاربر فعال مشاركت از و دكنمی نقش ايفای هم محتوا فرستنده

20۱5.) 

های اجتماعی در كنار مخفی ماندن هويت كاربران، باعث شده تا ويژگی تعاملی بودن رسانه

 افزايش و كاربران نفس به اعتماد افزايش افراد به راحتی اظهار نظر كنند. اين امر باعث

ارتباط  هایرسانه برخلاف. گردد می نیز ها آن اجتماعی مشاركت بهبود و اجتماعی هایمهارت

های جمعی، كه مخاطبان فقط دريافت كننده اطلاعات مختلف هستند، تعاملی بودن رسانه

فراهم آورده تا افراد بتوانند در رابطه با موضوعات مختلف، اجتماعی اين امکان را برای كاربران 

های اجتماعی برای صاحبان اظهار نظر كنند و عقايد خود را بیان كنند. بهترين گزينه در رسانه

مشاغل و كسب و كار، بازارياب ها يا افرادی كه تمايل به ديده شدن دارند، تعامل با مخاطبان 

ترين خصايص اينترنت است. خصیصه ای خاص و منحصر به  است. تعاملی بودن يکی از مهم

ها از اين ويژگی بی بهره هستند، بلکه به اين معنا اين رسانه. منظور اين نیست كه ساير رسانه

است كه در اينترنت خصلت تعاملی بودن به كامل ترين معنا درآمده و در بالاترين سطح قرار 

گی تعاملی بودن لازم است آن را به لفظ فعل و انفعال دارد. برای پی بردن به معنای دقیق ويژ

معنا كرده و بگويیم منظور از رسانه تعاملی، رسانه ای است كه بستر و شرايط را برای فعل و 

ها همواره بستری را جهت ارسال و دريافت پیام انفعال از جانب مخاطبان فراهم سازد. رسانه

ف فرستنده پیام )ارتباط گر( به عرضه پیام درون مهیا می سازند؛ به گونه ای كه از يک طر

بستر رسانه ای بپردازد و از طرف ديگر گیرنده پیام )ارتباط گیر( از طريق بستر رسانه ای، پیام 

فرستنده را دريافت نمايد. شکل ترسیم شده از فضای رسانه ای و چگونگی بستر رسانه، شکلی 

د توانمیبرخوردارند، اما يکی از خصايصی كه ها از آن معمول و مرسوم است كه همه رسانه

است. خصلتی مهم و ارزشمند  «تعاملی بودن»های مختلف تفاوت و تمايز ايجاد كند میان رسانه

 (.20۱0د ارزش، اعتبار و اهمیت رسانه را تعیین كند)كاپلان، توانمیكه 

امکان فعل و انفعال داشتن ها تعاملی بودن به معنای فعل و انفعال داشتن است. اما همه رسانه

را به مخاطب نمی دهند. فعل و انفعال داشتن در رسانه يعنی اينکه بستر رسانه ای علاوه بر آن 

http://linestore.ir/مزایا-و-معایب-رسانه-ه%25
http://linestore.ir/مزایا-و-معایب-رسانه-ه%25
http://linestore.ir/مزایا-و-معایب-رسانه-ه%25
https://fa.wikipedia.org/wiki/واکنش_افزایشی
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كه محیطی جهات عرضه و ارسال پیام از جانب فرستنده و دريافت آن از طرف گیرنده باشد، 

دن بازخورد يا امکان شرايطی را هم مهیا نمايد كه مخاطب پس از دريافت پیام امکان نشان دا

اظهار نظر يا اعمالی نظیر اين را داشته باشد. تعاملی بودن در شکلِ محدود ارائه بازخورد از 

های قديمی تری نظیر تلويزيون، راديو و . . . نیز وجود سوی مخاطب پیش از اين در رسانه

رضه نمی كرد. اين داشته است اما طبیعتا سطح بالايی از تعامل يا انجام كنش را به مخاطب ع

سطح از تعامل صرفا قادر بود مخاطب را از سطح مخاطب منفعل، كه در برابر آنچه عرضه می 

شد هیچ واكنش خاصی نداشت يا هیچ فعل خاصی را انجام نمی داد، چند پله بالاتر بَرد و تا 

ودن را حدودی به او اجازه انجام كنش دهد. رسانه نوين تری همچون اينترنت خصلت تعاملی ب

از اين سطح محدود چندين پله بالاتر می برد و مفهوم مخاطب فعال را به كامل ترين شکل 

د نسبت به پیام ارسال شده از توانمیتعريف می نمايد. در اين رسانه مخاطب علاوه بر اينکه 

ها سوی فرستنده واكنش يا بازخورد نشان دهد )مثلا وقتی ذيل اخبار منتشر شده در خبرگزاری

كامنت می گذارد و . . .(، قادر است شخصا به تولید « نظرات شما»در قسمتی تحت عنوان 

مطلب و محتوا بپردازد و آن را در بستری اينترنت برايش مهیا كرده است منتشر ساخته و با 

ديگران به اشتراک بگذارد. اين بستر ممکن است يک وبسايت شخصی باشد يا يک صفحه 

های اجتماعی يا گروهی در يک شبکه ارتباطی. بنابراين، در روزگاری شخصی در يکی از رسانه

یم با وجود رسانه نوينی مثل اينترنت و با ايجاد فضايی به نام فضای كنمیكه ما در آن زيست 

سايبر، تعاملی بودن در اعلاترين معنای خود ظهور كرده است كه ديگر در آن مخاطب منفعل 

ب فعال نیز صرفا مخاطبی نیست كه امکان ارائه بازخورد نسبت معنايی ندارد و همچنین مخاط

د يک تولیدكننده توانمیبه پیام فرستنده را داشته باشد، بلکه مخاطب فعال خودش به تنهايی 

و يک فرستنده واقعی باشد كه ابزارهای رسانه ای و امکان تعامل را در اختیار دارد. با تعامل 

ن در عصر اينترنت اشیا در نهايت دنیای جديدی شکل خواهد میان اشیا، ماشین ها و كاربرا

گرفت و نوع تازه ای از تعاملات میان عناصر و اركان مختلف در سطح داخلی و جهانی شکل 

خواهد گرفت. ت ییراتی در نحوه زندگی، شیوه كار، نحوه گذران اوقات فراغت و سرگرمی، روابط 

روابط میان بانک ها، ارتباط میان دولت ها، نحوه  میان اركان دولت، تعامل میان سازمان ها،

تعامل در عرصه های جهانی و... همگی تحت تاثیر فناوری نوين اينترنت اشیا دچار ت ییر، تحول 

جويی در مصرف آب می باشد. و دگرگونی خواهند شد. كه از جمله آن میزان و نحوه  صرفه

د و بدل كردن اطلاعات و در نتیجه تعامل با ها با به اشتراک گذاری و رافراد در پیام رسان

ند بر نحوه ی زندگی همديگر تاثیرگذار بوده و شیوه مصرف يکديگر را تحت توانمیيکديگر 

جويی آب در زندگی ند در مصرف و  صرفهتوانمیاز اين رو  .تاثیر افکار و روش خود قرار دهند
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 هایراه اندازی كمپینی اجتماعی ايتاو بله، در راستای قابلیت تعاملی شبکه ها.نیز تاثیر گذارند

جويی، تشويق كاربران برای اشتراک گذاری صرفه به منظور ترويج عادات اجتماعی هایرسانه

گیری از آب و بهره مصرف در جويیصرفه  با رابطه در را خود موفقیت های داستان و تجربیات

بیشتر، مهم و ضروری به نظر می  خاطبانم به دستیابی و پیام ظرفیت اينفئونسرها برای تقويت

 رسد. 

های اجتماعی بر ت ییر رفتار مصرف كننده به منظور  استفاده از قابلیت فرامرزی بودن رسانه

ندارد. اكنون جهان در حال ت ییر به سمت جامعه دانش  دارمعنیجويی مصرف آب تاثیر صرفه

 می اينترنت ری پیش روی كاربرانهای مجازی دنیای ديگمحور و همگانی شدن است، شبکه

عريف هر فرد از خود، ابتدای حضور ت. ساخت را ديگری زندگی توانمی آن در كه دنیايی. گذارند

از قید زمان و مکان تا  در اين دنیای ديگر است. دنیايی بدون محدوديت های دنیای واقعی،

محدوديتهای حیات اجتماعی. اين برساخت فعال هويت راهی تا كسب سرمايه در اين فضای 

ش سرمايه فرهنگی افزاي فرصت خويش، دلخواه معرفی امکان خلق با مجازی شبکه مجازی است.

يع روزمره از طريق استفاده از عکس، بیان سابقه تحصیلی، ش ل و نیز نوع نگرش به زندگی و وقا

را به كابران می دهد ، عضويت در شبکه های مجازی، منجر به گسترش حوزه ارتباطی می 

شود. افزايش تعداد دوستان در فضای مجازی و امکان تبديل ارتباط مجازی به واقعی به معنای 

(. افراد در بیرون از مرزها از طريق ۱۳8۳، و صادقی افزايش سرمايه اجتماعی است)حیدری

ند با يکديگر مرتبط بوده و نحوه ی زندگی و فرهنگهای خود را با توانمیهای اجتماعی شبکه 

يکديگر به اشتراک بگذارند. كاربران فضای مجازی از طرق مختلف همانند عکس، فیلم، نوشتار، 

ند از آنها توانمیند سبک زندگی خود را با جهانیان شريک شوند و كاربران توانمیكلیپ و.... 

گیرند. اما از آنجايی كه نوع و نحوه ی مصرف و همچنین انواع اپلیکیشنهايی كه در هر ايده ب

كشوری مورد استفاده قرار میگیرد، ممکن است با كشور ديگر متفاوت باشد، و رفتار مصرف 

اينگونه نتیجه گیری نمود كه قابلیت  توانمیافراد در هر جامعه با جامعه ی ديگر م ايرت دارد، 

جويی مصرف های اجتماعی بر ت ییر رفتار مصرف كننده به منظور  صرفهبودن رسانهفرامرزی 

 ندارد. دارمعنیآب تاثیر 

های اجتماعی بر ت ییر رفتار مصرف كننده به استفاده از قابلیت در دسترس بودن رسانه

با دارد. نتايج به دست آمده در پژوهش حاضر  دارمعنیجويی مصرف آب تاثیر منظور  صرفه

 ( هم راستا است.۱۳99نتايج تحقیقات رحیمی و همکاران)

دسترسی راحت به شبکه مجازی تعاملات، روابت و همکاری ها در زمینه فرآيندهای يادگیری 

و توسعه از اهمیت خاصی برخوردار است . تعاملات و همکاری های خود را با ديگر كاركنان و 

https://rasekhoon.net/article/show/936320/مزایا-و-معایب-ای%D9%25
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یط ساده كاربر پسند كه همه آد ها با گرايشهای سازمان ها ادامه دهند به گونه ای كه يک مح

)رحیمی و د يک شبکه اجتماعی تعاملی قوی باشدتوانمیمختلف را بتواند در نظر بگیرد و

ند دستگاه های تلفن همراه، كامپیوترهای رومیزی، لپ تاپ و توانمیافراد (. ۱۳99کاران، مه

ای اجتماعی برای شركت در ايجاد هتبلت را به عنوان روش دسترسی برای رسیدن به رسانه

محتوا و به اشتراک گذاری اطلاعات استفاده كنند. الگوهای استفاده از روش های دسترسی 

د بر رفتار استفاده و به اشتراک گذاری اطلاعات از سايت های توانمیمختلف به طور بالقوه 

ربران معتقد باشند كه دستگاه های اجتماعی تاثیر داشته باشد. برای مثال، اگر از كامختلف رسانه

های های تلفن همراه پیچیده هستند، احتمال استفاده از اين دستگاه برای استفاده رسانه

اجتماعی كمتر خواهد بود. با اين حال، اگر شركت ها برنامه های جديد را ساده سازی كنند و 

از طريق تلفن های اطمینان حاصل شود كه تعداد قابل توجهی از كاربران روش دسترسی شان 

هوشمند باشد ارزش و استفاده از آن روش دسترسی افزايش قابل ملاحظه ای دارد)كاپلان، 

20۱0 .) 

ها ی اجتماعی و محبوبیت روزافزون آنها در جايگاه يک پارا متر مؤثر برا ی توسعه سريع رسانه

ديل شده است اجتماعی ساز ی و اشتراک اطلاعات به شکلی جديد از تجارت الکترونیک تب

های اجتماعی كه محتوای تولید شده كاربران را با اهداف شبکه يابی اجتماعی تولید .رسانه

د، برای ايجاد، اولويت بندی و بررسی اطلاعات در شبکه های آنلاين اجتماعی به كار می كنمی

انند رود. در عصرحاضر، مصرف كنندگان اغلب همیشه آنلاين هستند و در انواع فعالیت ها م

دوست يابی ، ايجاد محتوا و به اشتراک گذاشتن اطلاعات، تصمیمات و عقايدشان مشاركت 

های اجتماعی جزيی از زندگی افراد به شمار می آيند. از گفت رسانه توانمیبنابراين ند. كنمی

 توانمیهای اجتماعی می باشند، ها و رسانهآنجايی كه افراد به راحتی قادر به دستیابی به رسانه

د بر ت ییر رفتار توانمیهای اجتماعی به اين موضوع اشاره نمود كه در دسترس بودن رسانه

 كاربران و مصرف كنندگان آب تاثیرگذار باشد

های اجتماعی بر ت ییر رفتار مصرف كننده به منظور  استفاده از قابلیت سهولت استفاده رسانه

تايج پژوهش حاضر با نتايج پژوهش دانای طوس دارد. ن دارمعنیجويی مصرف آب تاثیر صرفه

 ( هم راستا است.۱۳96و هاشمی)

بنابراين، يک اپلیکیشن بر اساس وب يا ساير پلتفرم های شبکه اجتماعی كه برای استفاده 

آسان تر به نظر می رسند در مقايسه با بقیه اپلیکشن ها يا سايت های رسانه اجتماعی در 

رای كاربران پذيرفته شده تر هستند. در نتیجه، اگر يک پلتفرم شرايط يکسان ساير عوامل، ب
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رسانه اجتماعی برای استفاده آسان باشد، نیاز به تلاش كمتری در بخش كاربران آن خواهد 

 داشت و احتمال بالاتری جهت تصويب و استفاده دارد.

های وب برای های اجتماعی و تکنولوژی د برای سايت های رسانهتوانمیبنابراين اين امر 

اشتراک گذاری و ايجاد محتوای آسان جهت استفاده كاربر را برای مشاركت و اشتراک گذاری 

در سايت های شبکه اجتماعی ترغیب كند. بررسی ها نشان می دهد كه علاوه بر انگیزه های 

ماد روانی، ويژگی های فنی سهولت استفاده نیز بر نگرش كاربران اثرگذار است. اگرچه روابط اعت

های اجتماعی گواهی بر وجود اثرگذاری اجتماعی در بیان شده میان كاربران در محیط رسانه

آنهاست، میزان اين اثرگذاری، به شدت اعتماد میان كاربران بستگی دارد در بررسی قابلیت و 

سهولت استفاده، كیفیت تجربه كاربر هنگام تعامل با يک محصول يا سیستم مورد سنجش قرار 

 (. ۱6، 2009 ،۱رد)لوكاسمی گی

د بر رفتار مصرف توانمیهای اجتماعی گفت قابلیت سهولت استفاده از رسانه توانمی در نهايت

 اينفوگرافیک تولید محتواهای مناسب )ويدئوها،در اين راستا كنندگان و كاربران تاثیرگذار باشد 

 دارند جويیمنظور  صرفه بهگان دنت ییر رفتار مصرف كنها، انیمیشن و ...( نقش مهمی در 

 منابع
(. بررسی رابطه استفاده از فضای مجازی و ت ییرات ۱۳95هادری جهرمی، ثمینه. )؛ باقری، حسن

فصلنامه ، اجتماعی در میان جوانان( مورد بررسی دانشجويان دانشگاه آزاد اسلامی بندرعباس

 .۱9۷-۱89: ۳شماره مطالات علوم اجتماعی،

(. شناخت و بررسی رفتار صرفه جويی انرژی در صنايع بزرگ ۱۳8۳، حسین. )صادقی، حیدری، ابراهیم

 .۷۱-96، ۱2و  ۱۱ايران. فصلنامه پژوهشهای اقتصادی  شماره 

های (. بررسی قابلیت های شبکه۱۳99خراسانی، اباصلت و رضايی زاده، مرتضی. )؛ رحیمی، سمیه

آوری اطلاعات مطالعه كیفی. فصلنامه فناجتماعی در توسعه منابع انسانی آموزش عالی ايران: يک 

 .5-25: 2(۱۱و ارتباطات در علوم تربیتی. )

(. بررسی تأثیر رسانه، فناوری اطلاعات و ارتباطات بر فرهنگ ۱۳98سالاری، امیر و ماروسی، علی. )

 ۱66-۱50: ۳۷(۱. نشريه مهندسی آبیاری و آب ايران. )مصرف بهینه آب

(. ۱40۱).طاهره  یدیزبو  نیرئوف، محمد ام؛ پناه، مسعود زداني ؛عودتابش، مس ؛شاهنگیان، احمدرضا

تبیین رفتارهای صرفه جويی در مصرف آب به كمک تئوری رفتار برنامه ريزی شده توسعه يافته 

، ۱40۱ وري، مرداد و شهر۳، شماره ۳۳دوره ، . مجله آب و فاضلاب()مطالعه موردی شهر اصفهان

58-۷6. 

                                                           
1 Lucas 
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(. بررسی تأثیر دو عامل حذف ارتباطات غیركلامی و ۱۳98ان، محمد مهدی. )شريفی، مهدی و فرجی 

ارسال در لحظه پیام، بر فرايند انتقال پیام در پیام رسان های موبايلی. مطالعات رسانه های نوين. 

۱9 .6۱-84. 

های ت ییر بررسی تاثیر كاربرد شیوه(. ۱۳9۳علی پور، احمد و منصوری، محمدعلی. ) ؛صفاری نیا، مجید

. فصلنامه روانشناسی صنعتی نگرش و رفتار مصرف كنندگان انرژی الکتريکی شمال شهر تهران

 2۳-۳۳:۱8(5سازمانی. )

های اجتماعی بر قصد خريد ر محتوای رسانه(. بررسی تأثی۱۳9۷و غفاری آشتیانی، پیمان. ) فیضی، زهرا

با توجه به نقش میانجی نفوذ اجتماعی هنجاری و اطلاعاتی و ارتباط با مشتری )مشتريان فروشگاه 

 .۱-20: ۱۳(4۱) بازاريابی مديريت نوين چرم از طريق شبکه اجتماعی اينستاگرام(.

 نیحساسبه آب،ششم یدر شهرها یهرش یزيبرنامه ر یها تياولو یابيارز (.۱۳99كدخدايی، محسن. )

، قابل دسترس در: ،تهرانیعیو منابع طب ستيز طیمح یمهندس یالملل نیكنفرانس ب
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Abstract 

Today, virtual social media play a significant role in shaping the cultural 

norms of society across various domains. Given the high penetration rate of 

these media, particularly virtual social networks in Iran, coupled with the 

country's water resource scarcity and the consequent need for targeted 

cultural cultivation regarding water conservation, this novel communication 

tool can be effectively utilized to promote a culture of water consumption. 

This study aimed to investigate the relationship between social media use 

and behavioral changes among residents of District 15 in Isfahan concerning 

water consumption conservation (case study: Eitaa and Bale). In terms of 

objective, this research is applied, and regarding data collection, it follows a 

descriptive-correlational design. A questionnaire served as the data 

collection instrument, and SPSS software was employed for data analysis. 

The statistical population comprised 140,000 residents of District 15 in 

Isfahan, from which a sample of 384 individuals was determined based on 

the Krejcie and Morgan table. The findings indicated a significant 

relationship between the use of interactivity, accessibility, and ease of use of 

social media and changes in consumer behavior aimed at water conservation. 

However, no significant relationship was found between the use of the cross-

border (transnational) capability of social media and changes in consumer 

behavior for water conservation. The platforms "Eitaa" and "Bale", through 

education and raising public awareness about conservation, as well as 

producing appropriate content (videos, infographics, animations, etc.), 

mailto:alikarimi12884@gmail.com
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played a crucial role in modifying consumer behavior and promoting water 

conservation. In this regard, launching social media campaigns to promote 

conservation habits, encouraging users to share their personal experiences 

and success stories related to water conservation, and leveraging the capacity 

of influencers to reinforce messaging and reach broader audiences appear to 

be important and necessary. 

Keywords: Social Media, Consumer Behavior, Conservation, Interactivity, 

Isfahan 

 

  


