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Abstract 
The purpose of this research is to present a model based on social media 
and networks in the management of intelligent electricity consumption. 
According to its purpose, the research method is applicable, and 
quantitative in terms of implementation, exploratory in terms of nature, 
and cross-sectional in terms of time. The statistical population of the 
research includes 179 of all the people who were connected with the 
electricity company and its activities during the last week and on social 
networks, selected by random sampling. A standard questionnaire was 
used to collect data. The face and content validity of the questionnaire 
was confirmed through confirmatory factor analysis. Data analysis was 
done using SPSS and Lisrel software. The results of this research 
indicate the existence of six variables in two parts: antecedents (social 
networks), and consequences (word of mouth advertising, brand loyalty, 
intelligence, and social knowledge) in the field of smart consumption 
management. Also, the GOF index was obtained as 0.88, which shows 
the strong fit of the model. 
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Extended Abstract  
Introduction 
Social media is a strategic tool in the hands of resource owners to develop corporate brands, 
an environment that is very cost-effective with extensive communication and interaction with 
consumers and a small cost to introduce the product. Pages related to organizations in social 
media provide the possibility of two-way communication with consumers without time and 
place restrictions; whereas this communication has already been one-sided and from either the 
organization or consumers. Philip Kotler predicted that marketing had to revise its 
foundations to adapt to third wave societies and people (Piñeiro-Otero & Martínez-Rolán, 
2016). The unprecedented growth of electricity demand compared to other countries of the 
world, the excessive consumption of this energy and the increase in the requirements of the 
country's economic productive sectors have made it inevitable to pay attention to the high 
increase in the determined capacity up to double the current capacity in less than a decade. 
Managing consumption and rationalizing the appropriate and timely use of electricity, by 
predicting the necessary mechanisms, is a way to provide a part of the main and necessary 
future needs for electricity. Conducting educational and promotional activities in the field of 
electricity consumption management is one of the most important mechanisms for creating an 
optimal culture of electricity and energy consumption using social media (Taghikhani & 
Mandegar Nik, 2019). Therefore, in this research, we are looking for an answer to this 
question: what is the model based on social media and networks in the management of 
intelligent electricity consumption? 
 
Theoretical Framework 
Social media 
Social media provides significant opportunities for marketers to reach consumers in social 
communities to create more intimate relationships. In social media, the power of consumers' 
online content about the brand is very powerful (Laroche et al, 2013). Kim & Ko (2012) 
believe that social media marketing measures include 5 dimensions: entertainment, 
engagement, trendiness, customization, and word-of-mouth marketing. 
 
Consumption management 
The energy sector is one of the most important components of the technical and economic 
infrastructure of society, and the continuation of activities in the production and service 
sectors and the improvement of people's living standards require the provision of various 
forms of energy in sufficient quantity. With economic development and progress, the 
importance of energy increases increasingly, and the household and commercial sectors are 
among the main sectors that consume energy, and the increasing consumption of electrical 
energy by them and spending large amounts of money to build new power plants doubles the 
importance of optimizing energy consumption and the need to manage it. Consumption 
management is a set of methods and strategies used to optimize energy consumption. 
Obviously, the term energy consumption management in its general sense includes all forms 
and types of energy (Zanganeh & Moghimian, 2015). 
Asgharzadeh et al, (2023) investigated the use of social media influencers in the behavior of 
consumers in the luxury cosmetics industry. The results showed that a total of 11 factors and 
93 components extracted and identified in social media marketing. Identified factors include: 
causal conditions (changes in the way of marketing, technological changes, people's 
biological changes), central phenomenon (the process of using social media influencers), 
background and platform factors (characteristics of social media influencers, brand 
characteristics), intervening factors (government factors, social insight of social media), 
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strategic factor (using different marketing strategies, measuring the success of influencers' 
advertisements), and consequence (advertising effectiveness). 
Ebrahimi et al, (2020) investigated a two-step method for energy management in smart 
microgrids with the approach of improving the level of social welfare and the effect of 
demand side management. The simulations were done on the smart grid including three home, 
commercial, and industrial microgrids that have different types of controllable loads. The 
results indicate that the proposed program reduces the peak load, reduces the subscriber's bill, 
saves production costs, helps balance supply and demand, and improves the level of social 
welfare from the user's point of view. 
 
Research methodology 
The research method is applicable in terms of its purpose, and quantitative in terms of 
implementation, exploratory in terms of nature, and cross-sectional in terms of time. The 
statistical population of the research includes 179 of all the people who were connected with 
the electricity company and its activities during the last week and on social networks, selected 
by random sampling. A standard questionnaire was used to collect data. The face and content 
validity of the questionnaire was confirmed through confirmatory factor analysis. 
 
Research findings 
Data analysis was done using SPSS and Lisrel software. The results of this research indicate 
the existence of six variables in two parts: antecedents (social networks), and consequences 
(word of mouth advertising, brand loyalty, intelligence, and social knowledge) in the field of 
smart consumption management. Also, the GOF index was obtained as 0.88, which shows the 
strong fit of the model. 
 
Conclusion 
The current research was conducted with the aim of designing and presenting a model based 
on social media and networks in the management of intelligent electricity consumption. The 
results of this research are in agreement with the results of Sadraee et al, (2024), Mirza et al, 
(2023), Tan et al, (2023), Varma et al, (2022), Khaled Mohammad et al, (2023), Khosravani 
& Bahman (2023), Khazaei et al, (2022), Chizari et al, (2022), Morovat & Nazari zadh 
(2022), Barrio Oton (2021), Kou et al, (2021), Pazhoheshfar & Biabani (2021), 
Hammerschlag et al, (2020), Asgharzadeh et al, (2023), Saba et al, (2022), Yazdani Kachuei 
et al, (2022), Zanganeh & Moghimian (2015), Ebrahimi et al, (2020), Tran & Strutton (2019), 
Algharabat et al, (2019), and Zanganeh & Moghimian (2015). 
Ebrahimi et al, (2020) showed that simulations were performed on a smart grid including 
three microgrids: home, commercial, and industrial, which have different types of controllable 
loads. The results indicate that the proposed program reduces the peak load, reduces the bills 
of subscribers, saves production costs, helps to balance supply and demand, and improves the 
level of social welfare from the point of view of the users. 
According to the results of the research, the following suggestions are presented: 
1. Information: media; especially digital channels, books, newspapers, and the Internet can 

have the strongest effects on people's behavior by stimulating their aesthetic and 
emotional sense. According to the results of the research; natives, villagers, students, 
retired people, singles, people with higher income, educated people, and families with 
large population should be more exposed to training. These trainings must be repeated 
periodically and alternately to have a proper effect and efficiency; otherwise, they will be 
forgotten due to lack of continuity. In this regard, the following methods can be used: 

2. Attention to the belief and emotional aspect of religiosity and religion; 
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  ها:كليد واژه
  هاي اجتماعي، شبكه

   مصرف هوشمند،
  ي، شفاه غاتيتبل

  برند يوفادار

  چكيده
هاي اجتماعي در مديريت مصرف هوشمند رسانه و شبكهارائه مدلي مبتني بر  هدف پژوهش حاضر

از نظر كمي و  ،كاربردي و از حيث شيوه اجرا ،با توجه به هدف آن روش پژوهش. باشدمي برق
 يافراد هيكلاز  179شامل . جامعه آماري پژوهش باشديم يمقطع ياز نظر زماناكتشافي و  تيماه

كه با  اندهاي آن ارتباط داشتهاجتماعي با شركت برق و فعاليتهاي و در شبكههفته گذشته  يكه ط
استفاده استاندارد از پرسشنامه  هاآوري دادهانتخاب شدند. براي گردگيري تصادفي روش نمونه

تجزيه قرار گرفت،  دييتأمورد  دييتأروايي صوري و محتوايي پرسشنامه از طريق تحليل عاملي  .شد
از وجود  يپژوهش حاك نيا جينتاانجام شد.  Lisrel و SPSSاستفاده نرم افزار ها با و تحليل داده

هاي اجتماعي) و پسايندها (تبليغات شفاهي، وفاداري ؛ كه به دو بخش پيشايندها (شبكهريمتغ شش
همچنين شاخص  .داردبرند، هوشمندسازي و دانش اجتماعي) در حوزه مديريت مصرف هوشمند 

GOF  باشديمبدست آمد كه نشان از برازش قوي مدل  88/0برابر.  
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  مقدمه
كه با ارتباط  يطيهستند، مح ي سازمانيتوسعه برندها يدر دست صاحبان منابع برا يراهبرد يابزار ياجتماع يهارسانه

صرفه است. صفحات مربوط به مقرون به اريكالا بس يمعرف يبرا زيناچ نهيكنندگان و هزگسترده و تعامل با مصرف
 كنندگان رامصرفبا  يو مكان يزمان تيارتباط دو طرفه و بدون محدود يبرقرار امكان ياجتماع يهادر رسانه هاسازمان
كاتلر  پيليبوده است. ف كنندگانسازمان يا مصرفو از طرف  هيسوكيارتباط  نيكه قبلاً ا يدر صورت كند؛يفراهم م

-Piñeiro( دينما دنظريخود تجد يبا جوامع و افراد موج سوم مجبور شد در مبان يسازگار يبرا يابينموده بازار ينيبشيپ

Otero & Martínez-Rolán, 2016در  ياجتماع يهارسانه يو فناور 2000دهه  يتلفن همراه در ط ي). اما با ظهور فناور
از  يميپارادا يشگيهم ييجاجابه جه،ي). در نتBehera et al, 2020نمود ( دايپ ياديوسعت ز وممفه نيا 2010حدود سال 

 يهايستگيشا يالاجرا برامختلف كه لازم يابزارها يبانيهمراه با پشت ،كنندهمصرف يذهن يريبه درگ غاتيتبل
تبع آن رشد مصرف و به تيجمعرشد  شرفت،يپ ياز موانع اصل يكيتوسعه، درحال يكشورها شتريوكار است. در بكسب

از امكانات و  يهر كشور، بخش مهم تيجمع ياساس يازهاين نيسد راه توسعه شود و تأم تواندياست كه م هيرويب
و  شوديمردم، م يفرهنگ مصرف رييو تغ يشدن منابع مل يباعث ته نيو ا دهديدولت را به خود اختصاص م يدرآمدها

 هيمنابع، صرف اشتباه مصرف كردن، خواهد شد. پس با تك د،يو تول ييبنا ريز يهابخش ردولت، د يگذارهيسرما يجابه
ها در مطالعات و پژوهش ياژهيو گاهيجا يرفتار مصرف ميتنظ يمردم برا يدر آگاه يرساناطلاع د،گردي ذكر چهبر آن

درست مصرف كردن برق  يالگوها تيعاو ر نهيدر گسترش مصرف به يغيو تبل يآموزش يهااميدارد. انتشار و استمرار پ
 سهيبرق در مقا يتقاضا سابقهي). رشد بSarlak et al, 2021مورد توجه قرار گرفته است ( شتريب اريبس ر،يدر چند سال اخ

كشور، توجه  يمولد اقتصاد يهابخش ازين شيو افزا يانرژ نيتوأم با اسراف ا هيروي، مصرف بجهان يكشورها ريبا سا
نموده است.  ريناپذرا اجتناب ندهيدهه آ كيدر كمتر از  يكنون تيشده تا دو برابر ظرفنصب تيظرف يبالا شيبه افزا

 نيتأم يبرا يلازم، راه يسازوكارها ينيبشيمناسب و به هنگام از برق، با پ يريگنمودن بهره يمصرف و منطق تيريمد
 نهيدر زم يغيو تبل يفرهنگ يآموزش يهاتيبرق است. انجام فعال يبه انرژ ندهيآ يو ضرور ياصل يازهاياز ن يبخش
 يهابا استفاده از رسانه يمصرف برق و انرژ نهيبه يسازفرهنگ يسازوكارها نيتراز مهم يكيمصرف برق  تيريمد

 يريگو بهره يرساناطلاع يهاتي). استفاده مطلوب از ظرفTaghikhani & Mandegar Nik, 2019است ( ياجتماع
تقاضا و لزوم  تيريها، باهدف مدو برنامه هااستيراهبردها، س هيتوج ياكشور، بر يگروه يهامناسب از مجموعه رسانه

در استفاده از برق در جهت  گرانيحقوق د تيارزشمند، رعا يروين نياز ا تيهوشمندانه توام با احساس مسئول يريبكارگ
 يرشد تقاضا امر يسازمانده يبرا يقيو تشو يبيترغ غاتيتبل ،يگذار متيق يكمك به تحقق استفاده از سازكارها

نكات موجب انجام پژوهش حاضر شده است. با  نيبه ا دنيو رس يمجموع بررس). در Lee et al, 2021است ( يضرور
در ساختمان به  يانرژ نياز ا ياديدرصد ز نكهيو ا رانيدر ا يمصرف انرژ تيو كمبود منابع و وضع يداريتوجه به ناپا

 يانرژ نيمند تأمهوش هايسيستمكاربرد  شوديبنا اتلاف م يطراح نيو همچن ينادرست درسبك شهرساز يراحط ليدل
 يموارد گريكه در مواقع فاقد نور به صورت هوشمند روشن گردند از د يو ادار يمسكون هايدر ساختمان ييروشنا

آب  شيو گرما نيتأم ستميخودكار دما در س ميتنظ گريد يدارد از سو يدر كاربرد مصرف انرژ ياست كه نقش موثر
كه در  باشديم يدر اتلاف منابع انرژ گريمناسب روش مؤثر د يدما در فصول مختلف و نصب سنسورها ميمنازل با تنظ
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 يدر نواح اريكاربرد بس تيو قابل دهيگرد يمعرف يانرژ نيخودكار و هوشمند تأم هايسيستممجموع به صورت كاربرد 
هاي اجتماعي در مدل مبتني بر رسانه و شبكهلذا در اين تحقيق به دنبال پاسخ به اين پرسش هستيم كه  .دارد يشهر

  چگونه است؟ مديريت مصرف هوشمند برق
  
  ادبيات نظري 

  هاي اجتماعيرسانه
بر  هاتيسا ني. تمركز اباشنديم ينوع رسانه اجتماع نيتريمياز قد يكيو  يابلو اعلانات اجتماعت مدرن نسخه هاانجمن

به  گرانيو د شوديم دهياصطلاح پست نامكه به كننديارسال م هايياميها پانجمن نيبحث و گفتگو بوده و كاربران در ا
 كي. در كننديم يبندمختلف طبقه يهاوهيها را به ش. پژوهشگران مختلف كاربران انجمندهنديپاسخ م هااميپ نيا

ها (عدم تعهد ستي. تورشونديم مياجتماعات براساس سطوح مداخله در بحث به چهار گروه تقس نيكاربران ا ،يبنددسته
(بالابودن  دانيتري به اجتماع)، مرقوي وندهايي(دارا بودن پ نگلرهايبه بحث و مداخله بر اساس جستجوي اطلاعات)، م

قوي به اجتماع  وندهاييبا پ يمي(كاربران تكراري و اغلب قد هايقوي به آن)، خودمان ونديمداخله در اجتماع و نداشتن پ
 يبرا ابانيبازار يبرا توجهيقابل يهافرصت ياجتماع هاي). رسانهKamal et al, 2022( است و مداخله فعالانه در آن

 ياجتماع يها. در رسانهكنديم مفراه تريميصم يروابط جاديا يبرا يكنندگان در جوامع اجتماعبه مصرف يدسترس
 ,Laroche et al, 2013 .()Kim & Koقدرتمند است ( اريكنندگان در مورد برند بسمصرف نيآنلا يقدرت محتوا

، تعامل، مد روز بودن، يبعد است: سرگرم 5شامل  ياجتماع يهارسانه يابيمعتقد است كه اقدامات بازار) 2012
 تيبسته به ماه ياجتماع يهاكه رسانه كننديم انيب )Zhu & Chen, 2015. (دهانهبدهان يابيو بازار يسازيسفارش

محور بر اعضا تمركز  ليپروفا يهامحور و محتوا محور. رسانه لي: پروفاشونديم ميتعاملات و ارتباطات، به دو گروه تقس
به  قيرا تشو ياجتماع يهااست كه كاربران رسانه نيا يدارند، موضوعات و اطلاعات مرتبط با اعضا هستند و هدف اصل

و  بوكسيف مانند كند،يم تيمحور ارتباطات را تقو ليپروفا يها. رسانهكنديارتباط با اطلاعات و موضوعات خاص م
ها ها، نظرها و پستمحتوا، بحث يمحتوا محور بر رو يهارسانه گريد يكاربران جذاب هستند. از سو يكه برا ترييتو

 & Zhu( كنديم سريخاص را م ليپروفا كي يبا محتوا ياست كه ارتباط كاربران نيا زينآن  يتمركز دارند. هدف اصل

Chen, 2015.(  
  

  مديريت مصرف
رفتار  رييبار هدف تغ تيريهستند. در مد يانرژ تيريبار و مد تيريمصرف، شامل دو راهبرد مد تيريمد يهابرنامه

 يكي ي). بخش انرژEbrahimi et al, 2020است ( يهدف مصرف مناسب انرژ يانرژ تيريكننده است و در مدمصرف
و بهبود سطح  يو خدمات يديدر بخش تول هاتيجامعه بوده و تداوم فعال يصاداقت يفن ييربنايز ياجزا نيتراز مهم
 يانرژ تياهم ياقتصاد شرفتياست. با توسعه و پ يبه مقدار كاف ياشكال گوناگون انرژ نيمردم مستلزم تأم يزندگ

 شيو افزا دهستن يكننده انرژمصرف ياصل يهااز بخش يو تجار يو بخش خانگ ابدييم شيافزا ياندهيطور فزابه
 تياهم د،يجد يهاروگاهياحداث ن يبرا اديز يهانهيها و صرف هزتوسط آن يكيالكتر يروزافزون مصرف انرژ
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 و هااز روش يامصرف مجموعه تيريآن را دوچندان نموده است. مد تيريبه مد ازيو ن يمصرف انرژ يسازنهيبه
در  يمصرف انرژ تيرياست واژه مد يهي. بدشوديكار گرفته م به يمصرف انرژ يسازنهبهي منظوربه كه است راهبردها

 ليبه دل حالني). بااZanganeh & Moghimian, 2015( باشديم يهمه اشكال و انواع انرژ رندهيمفهوم عام خود دربرگ
 يندهايمتعدد آن است، قسمت عمده فرا ياياز مزا يبشر كه ناش يدر زندگ يكيالكتر يگسترده بودن كاربرد انرژ

از  ايمصرف برق شامل مجموعه تيري. مدباشديم يكيالكتر يمصرف انرژ تيريمصرف مرتبط با مد تيريمد
و  شتريب ييمشترك است تا بتواند با كارآ يبار مصرف ليمنظور تعدبه نيصنعت برق و مشترك نيب وستهيپهمبه يهاتيفعال
و  يروز افزون فناّور شرفتي). با توجه به پ ,2022Alayi et alمصرف برسد ( نهيدر زم يكساني تيكمتر به مطلوب نهيهز
لازم است تا  رونيداشته است. از ا يريگچشم شيافزا يبرق در جوامع صنعت يبه استفاده از انرژ ازين ت،يجمع شيافزا

كاربران در  ازهايبه ن ييها و پاسخگوشبكه نيا تيريدرست و مد يزيربرق به برنامه عيو توز ديعلاوه بر موضوعات تول
 يو راهكارها شنهاداتيبه ارائه پ ازيموضوع، ن نيا تيبه اهم تيشود. لذا با عنا يزمان ممكن توجه خاص نيتركوتاه
 يها). برنامهYaghmai Moghadam, 2016( شوديها احساس مشبكه نيدن انسبت به هرچه هوشمندتر نمو ديجد

 راتييغاز ت يريجلوگ ك،يهمچون كاهش پ يليسمت تقاضا، به دلا تيريمد يهااز روش يكيعنوان بار، به ييپاسخگو
شمرده  ياتياصل ح كيشبكه هوشمند  يبرا ،يقدرت و بازار انرژ ستميبازده س شيو افزادر بازار برق  متيق عيسر
قدرت  يهاها در سطح شبكهبرنامه نيها و استفاده از اآن يريكارگبرنامه، نحوه به نيشناخت ا ليدل ني. به همشوديم
كننده مصرف برق مصرف يدر الگو رييعنوان تغبه توانديبار م ييخگوحوزه است. پاس نياز ملزومات مهم در ا يكي

. رديتعرفه برق صورت گ رييممكن است در پاسخ به تغ راتييتغ نيشود. ا فيمصرفش، تعر يعاد ينسبت به الگو يينها
 ,Fuladi Kia et al( را دنبال كنند ياهداف مختلف تواننديتعامل م نيااز انجام  عيو شركت توز يمسكون نيمشترك

2021.( 

 
 پيشينه پژوهش

)Asgharzadeh et al, 2023 كنندگان صنعت هاي اجتماعى در رفتار مصرفاستفاده از تاثيرگذاران رسانه) به بررسي
 93عامل و  11اجتماعي در مجموع  يها. نتايج نشان داد كه بازاريابي رسانهپرداختندلوازم آرايشى و بهداشتى لوكس 

مل: شرايط علي (تغيير در نحوه بازاريابي، تغييرات فناورانه، مؤلفه استخراج و شناسايي شد. عوامل شناسايي شده شا
اي و بسترساز هاي اجتماعى)، عامل زمينهتغييرات زيستي مردم)، پديده محوري (فرايند استفاده از تاثيرگذاران رسانه

ينش اجتماعي از گر (عوامل دولتي، بهاي برند)، عامل مداخلههاي اجتماعي، ويژگيهاي تاثيرگذاران رسانه(ويژگي
هاي مختلف بازاريابي، سنجش موفقيت تبليغات تاثيرگذاران)، هاي اجتماعي)، عامل راهبردي (استفاده از استراتژيرسانه
 .باشداثربخشي تبليغات) مي(پيامد 

)Saba et al, 2022 خانه ( يانرژ تيريمد ياستدلال هوشمند برا نيقوان) در پژوهشي با عنوانIRRHEM :( مطالعه
 يانرژ تيريمد ي) براIRRHEM( يريگ ميابزار تصم كيمقاله  نيابه نتايج خوبي دست يافتند در  ريالجزا يمورد
اطلاع  ،يعياست: استفاده از منابع طب استواربر سه عنصر  IRRHEMكند. راه حل مي شنهاديدر خانه هوشمند پ يكيالكتر
هاي مشابه به طور همزمان. علاوه بر فعاليت عيرفتار هدر رفت منابع و تجم ايبه ساكنان در صورت سوء استفاده  يرسان

شناسي وب) نشان داده (زبان هستي OWLساكنان توسط  تيرفتار و فعال ،يشنهادياستدلال هوشمند پ نيبر اساس قوان ن،يا
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واقع  يا) در خانهIRRHEMراه حل ( ت،يشود. در نهاته و اجرا مي) نوشييوب معنا ني(زبان قوان SWRL قيشده و از طر
 اريبس IRRHEMعملكرد  يابيارز جيشود. نتامي شيخانواده چهار نفره است، آزما كي يكه دارا رهيدر شهر الجز

  .دهدرا نشان مي يدر انرژ ييدرصد صرفه جو 3,60است و نرخ  دواركنندهيام
 )Yazdani Kachuei et al, 2022 اجتماعي بر وفاداري به برند با نقش ميانجي  يهابازاريابي رسانه ريبررسي تأث) به

 يهاكه بازاريابي رسانه دهدينتايج پژوهش نشان مپرداختند. اعتماد و ارزش ويژه برند در شعب بانك ملت اصفهان 
دارد. يعني اگر بانك براي ايجاد محتوا در  رياجتماعي بر وفاداري به برند با نقش ميانجي اعتماد و ارزش ويژه برند تأث

ها جلب و خوانندگان را تشويق به فضاي مجازي تلاش كند و به واسطه آن بتوانند توجه مخاطبين را در آن پلتفرم
. بانك ازطريق فضاي ابديينند، در نتيجه وفاداري مشتريان بانك بهبود مهاي اجتماعي كگذاري آن در بين رسانهاشتراك

  .ابدييمجازي تبليغات خودرا گسترش دهد توجه مخاطبين را جلب كند، در نتيجه اعتماد به برند بهبود م
)Ebrahimi et al, 2020(  اي براي مديريت انرژي در ريزشبكه هاي هوشمند با رويكرد بهبود دومرحلهروشي به بررسي

ي هوشمندي شامل سه ريزشبكه  يها روي شبكه سازي شبيه پرداختند. سطح رفاه اجتماعي و اثر مديريت سمت تقاضا
حاكي از آن است كه  كنترل هستند. نتايجشده كه داراي انواع مختلفي از بارهاي قابلخانگي، تجاري و صنعتي انجام

توليد، كمك به  يهانهيجويي در هز پيشنهادي موجب كاهش پيك بار، كاهش صورتحساب مشتركين، صرفه يبرنامه
 .شودبردار ميتعادل عرضه و تقاضا و بهبود سطح رفاه اجتماعي از ديد بهره 

 )Tran & Strutton, 2019 هاي اجتماعي و ايميل: بررسي مقايسه كاربران خدمات شبكه«)، در پژوهشي تحت عنوان
به گسترش پيشينه علمي » ي مشتري، اعتماد، وفاداري و تبليغات شفاهي الكترونيكيهادگاهيدمحيط خدمات الكترونيك، 

كارهاي بازاريابي را و سايت كسبدر حوزه محيط خدمات الكترونيكي پرداختند و عوامل محيطي آنلاين در وب
اي از تبليغات شفاهي الكترونيكي پاسخ و مدل توليد مشترك شبكه-شناسايي كردند. در اين مطالعه از دو نظريه محرك

كنندگان آنلاين نسبت به محيط خدمات الكترونيكي، اعتماد، قصد تبليغات شفاهي استفاده شد تا ادراك مصرف
هاي مشتري در يك خرده فروشي آنلاين بررسي كنند. اين مطالعه به ا استفاده از دادهالكترونيكي و وفاداري مشتري را ب

كنندگان تبليغات دريافت–بررسي چگونگي تفاوت خدمات الكترونيكي براي دونوع از تبليغات شفاهي الكترونيكي
ي مشتري يك بخش هادگاهيدپرداختند. نتايج اين مطالعه نشان داد كه  -هاي اجتماعيكنندگان شبكهايميلي و مصرف

ضروري از محيط خدمات الكترونيكي است. اين مطالعه دريافت كه خدمات الكترونيكي تأثير مثبتي بر اعتماد 
  كنندگان دارد كه نتيجه اين اعتماد، قصد تبليغات شفاهي الكترونيكي و وفاداري مشتري است.مصرف

)Algharabat et al, 2019بررسي پيشايندهاي مشغوليت ذهني مشتري نسبت به برند و ارزش «اي تحت عنوان ) در مطالعه
، به بررسي عوامل پيش بيني كننده مشغوليت ذهني مشتري نسبت »هاي اجتماعيكننده برند در رسانهويژه مبتني بر مصرف

احساس و فعال : پردازش شناختي، رديگيمبه برند پرداختند. مشغوليت ذهني با استفاده از سه بعد مورد بررسي قرار 
مورد  هاي اجتماعي بودندكننده آنلاين اردوني كه طرفداران صفحات برندهاي خاص در شبكهمصرف 500سازي. 

سازي معادلات ساختاري، مشغوليت ذهني مشتري نسبت به برند بررسي قرار گرفتند. مطابق نتايج به دست آمده از مدل
برازي برند قرار دارد. علاوه بر اين، آگاهي از برند/تداعيات برند بر تحت تأثير درگيري ذهني، مشاركت مشتري و خود ا

كيفيت ادراك شده تأثير مثبت دارد اما تاثيري بر وفاداري به برند ندارد. بر مبناي نتايج اين مطالعه به مديران برند توصيه 
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ايد در صفحه خود نظير فيسبوك، هاي اجتماعي آن شركت، بشود كه براي افزايش وفاداري به برند در صفحات شبكهمي
دهي، مجوز جمع آوري اطلاعات، ي پاداشهاستميسسنجي مشتري نسبت به كيفيت شبكه، سرعت، پيوسته به رضايت

  هاي خدماتي بپردازند و از اين طريق فعاليت مشتري را بالا ببرند.ها و برنامهدانلود داده
 )Zanganeh & Moghimian, 2015(  پژوهشي تحت عنوان بررسي تأثير مديريت مصرف بر كاهش مصرف انرژي در

باشد؛ مصرف برق برق (مشتركين شهر گرگان) به بررسي مديريت مصرف برق پرداخته كه نتايج حاصلي به شرح زير مي
د در نتيجه شوو بعضي از وسايل خانگي از قبيل يخچال و فريزر با وجود كم مصرف بودن چون زياد از آنها استفاده مي

دهند. برخي از اين وسايل پر مصرف هستند اما چون زمان مصرف كمي بخش بزرگي از مصرف خانگي را تشكيل مي
دارند در كل مصرف خانگي سهم بزرگي ندارند. اين پژوهش به بررسي تأثير مديريت مصرف انرژي بر كاهش مصرف 

است و در پايان نتايج پژوهش حاكي از اينست كه  در بين خاوارهاي مشتركين شهر گرگان در شش ماه اول بوده
  مديريت مصرف انرژي بر كاهش مصرف برق تأثير مثبت و اثر گذار است.

 

 شناسي تحقيقروش

در بخش جامعه آماري . باشديم ياكتشاف يبياز نوع ترك زي. طرح پژوهش نباشدمي ،يپژوهش از نظر هدف، كاربرد نيا
تعداد جامعه  نكهي، با توجه به اهاي اجتماعي از خدمات شركت برقكاربران شبكهبه افكار  دنيو در جهت رسپژوهش 

با در نظر  بيترت ني. بدمييحجم نمونه استفاده نما دبرآور ياز جدول مورگان برا ميتوانيم ست،يدر دسترس ن يآمار
جهت  اينهيپنج گز كرتيل فيقبول است. طنمونه قابل 179فر (نامحدود)، تعداد كل هزار ن 100از  شيگرفتن جامعه ب

 دهيچيپ يالگو نييجهت تع ه است.قرار گرفت ليها مورد تحلها در نظر گرفته شد و جهت استخراج دادهداده يرآوجمع
تر، نمونه بزرگ در يريپذميتعم يياز توانا يبه سطوح يابيها و دستمقوله نيروابط ب زانيآزمون م رها،يمتغ نيروابط ب

 يو از مدل معادلات ساختار يليتحل يفيپژوهش توص وهيپس از ساخت پرسشنامه به آزمون مدل پرداخته و از ش
 يقرارگرفته است. برا دييدانشگاه مورد تأ ديپرسشنامه توسط خبرگان و اسات ييو محتوا يصور ييشده است. روااستفاده
است.  يشده است كه مختص مدل معادلات ساختارهمگرا و واگرا استفاده ييروا اريسازه، از دو مع ييروا يبررس
  .انجام شد Lisrel و SPSSافزار با استفاده از نرمها وتحليل دادهتجزيه

  
  ي پژوهشهاافتهي

  اوليه پژوهش و پژوهشگر فرضيات زير را ارائه داده است:) و مدل 1به دنبال مطالعه سيستماتيك در شكل (
  هاي اجتماعي تأثير مستقيم بر مديريت مصرف برق دارند.رسانه فرضيه اصلي:

  ): مديريت هوشمند برق تأثير مستقيم بر تبليغات شفاهي دارند.1فرضيه (
  دارند.): مديريت هوشمند برق تأثير مستقيم بر وفاداري به برند 2فرضيه (
  ): مديريت هوشمند برق تأثير مستقيم بر هوشمند سازي دارند.3فرضيه (
  ): مديريت هوشمند برق تأثير مستقيم بر دانش اجتماعي مشتريان دارند.4فرضيه (
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  . مدل اوليه پژوهش بر اساس نتايج بخش كيفي1شكل 

  
. مقادير دهنديم) مقادير آماره تي و بارهاي عاملي مربوط به هر يك از متغيرهاي مدل تحقيق را نشان 3) و (2ي (هاشكل

. به منظور دهديمآماره تي، معنادار بودن يا نبودن گويه در متغير را نشان داده و مقدار بار عاملي نيز ميزان تأثير را نشان 
  دن و هم بزرگ بودن تأثير گويه را همزمان مورد توجه قرار داد:تأييد تأثير بايد هم شرط معنادار بو

  

  
  . مقدار آماره تي مربوط به هر يك از بارهاي عاملي2شكل 

  

 اجتماعي يهارسانه

 اينستاگرام

 تلگرام

مديريت 

 تبليفات شفاهي

 روبيكا

 وفاداري به برند

 ايتا

 واتس اپ

 دانش اجتماعي

 هوشمندسازي
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  . مقادير بارهاي عاملي3شكل 

  
  :باشديم) 1روايي پرسشنامه، منطبق بر دو تصوير فوق، به شرح جدول ذيل (

  
  . مقادير آماره تي و بارهاي عاملي1جدول 
 نتيجه بار عاملي مقدار آماره تي گويه
Q1 05/23  46/0  تأييد  
Q2 45/13  57/0  تأييد  
Q3 09/17  58/0  تأييد  
Q4  84/12  72/0  تأييد  
Q5 02/31  55/0  تأييد  
Q6 02/21  87/0  تأييد  
Q7 14/23  97/0  تأييد  
Q8  56/37  88/0  تأييد  
Q9  74/23  18/0  تأييد  
Q10  04/29  30/0  تأييد  
Q11 34/23  66/0  تأييد  
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Q12 79/9  87/0  تأييد  
Q13 02/21  39/0  تأييد  
Q14 85/13  05/0  تأييد  
Q15  86/10  66/0  تأييد  
Q16  42/12  47/0  تأييد  
Q17  22/19  69/0  تأييد  
Q18 86/10  90/0  تأييد  
Q19  42/12  80/0  تأييد  
Q20  91/8  40/0  تأييد  
Q21  32/16  63/0  تأييد  
Q22  90/11  88/0  تأييد  
Q23  95/9  83/0  تأييد  
Q24  77/25  91/0  تأييد  
Q25 43/10  88/0  تأييد  
Q26  7-  00/1  تأييد  
Q27  90/11  99/0  تأييد  
Q28  90/5  00/1  تأييد  
Q29 65/24  59/11  تأييد  
Q30  06/5  00/1  تأييد  
Q31  64/10  98/0  تأييد  
Q32 11/9  98/0  تأييد  
Q33 19/29  66/11  تأييد  
Q34  72/9  30/0  تأييد  
Q35 82/11  70/0  تأييد  
Q36 91/1 -  99/0  تأييد  

  
برخوردار بوده و بنابراين، مدل تحقيق دهد كه پرسشنامه تحقيق از روايي مناسبي مقادير اشكال و جداول مربوطه نشان مي

  از اين منظر از برازش مناسبي برخوردار است.
گيري سازه مربوطه تري دارد، سهم بيشتري در اندازهبر اساس بارهاي عاملي، از آنجا كه شاخصي كه بار عاملي بزرگ

رين مؤلفه تأثيرگذار بر مديريت تدارد، در نتيجه شاخصي كه بار عاملي كمتري دارد، سهم كمتري خواهد داشت. مهم
  است.» هاي اجتماعيشبكه«بوده و در بالاترين رتبه قرار دارد  93/0مصرف هوشمند برق كه داراي ضريب عاملي 
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  . ماتريس همبستگي و كوواريانس متغيرهاي نهفته پژوهش2جدول 
  

  

  

  

          05/P<0**  
  

هاي قطر ماتريس و بالاي آن، كوواريانس و زير قطر، ماتريس ) داده2شده در جدول شماره (ارائههاي با توجه به داده
دهند. مقادير پراكندگي مشترك بين متغيرهاي نهفته است. همچنين اطلاعات همبستگي بين متغيرهاي نهفته را نشان مي

زا معنادار و مثبت زا و برونيرهاي نهفته دروندهد كه كليه روابط ميان متغبدست آمده از ماتريس همبستگي، نشان مي
باشد، مقدار  200تا  75) (نتايج كمي) وقتي حجم گروه نمونه برابر 2باشند. با توجه به نتايج به دست آمده از جدول (مي

از  تر، مجذور كاي تقريباً هميشهبزرگ nهاي با مجذور كاي، يك اندازه معقول براي برازندگي است. اما براي مدل
هاي موجود در مدل نيز هست؛ هر چه اين لحاظ آماري معنادار است. مجذور كاي تحت تأثير مقدار همبستگي

يافته است. در نتيجه هاي ديگري توسعهها، اندازهتر است و براي برازش مدلها زيادتر باشد، برازش ضعيفهمبستگي
ش معقول برازندگي است. در مورد معنادار شدن اندازه در اين پژوه 90/261آمده مجذور كاي دستمقدار مجذور به

را سنجيد، مطرح 2توان بر اساس آن بزرگي يا كوچكي هايي كه ميعنوان اندازهمجذور كاي، درجه آزادي به
، معمولاً 2تر از هاي كوچكاندازهقبول است، اما شود. هرچند اين شاخص فاقد يك معيار ثابت براي يك الگوي قابلمي
عنوان شاخص برابر درجه آزادي را به 5مقادير تا  ،شودعنوان شاخص مطلوب براي نيكويي برازش در نظر گرفته ميبه

  اند.نيكويي برازش پذيرفته
  

  . نتايج تحليل مطالعه كمي3جدول 
  T - Value  نتيجه  هاارتباط سازه  فرضيه
  01/0  قبول  مديريت هوشمند                   مصرف برق اجتماعيشبكه هاي   اول
  83/8  قبول  تبليغات شفاهي مديريت هوشمند مصرف برق                 دوم
  08/5 قبول  وفاداري برند                    مديريت هوشمند مصرف برق  سوم
  - 20/0 حفظ  هوشمند سازي                   مديريت هوشمند مصرف برق  چهارم
  83/8 قبول  دانش اجتماعي                    مديريت هوشمند مصرف برق  پنجم

  90/261  مجذور كاي
  98  درجه آزادي

  085/0  ريشه خطاي ميانگين مجذورات تقريب
  12/0  هاريشه استاندارد ميانگين باقي مانده

 88/0  شاخص نيكويي برازش

  83/0  شاخص تعديل شده نيكويي برازش
P <0/05** 

 )5(  )4(  )3(  )2(  )1( متغيرهاي نهفته

  90/4  49/1  49/3  18/3  71/6  هاي اجتماعيشبكه
  56/5  90/1 83/4  39/7  539/0**  تبليغات شفاهي
  44/5  13/2  88/6  670/0**  590/0**  وفاداري برند
  35/2  50/5  344/0**  293/0**  293/0**  هوشمندسازي
  64/12  284/0**  567/0**  578/0**  517/0**  دانش اجتماعي
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شود، مبتني بر پارامتر غير مركزي صورت اعشاري گزارش مياين شاخص كه به، ريشه خطاي ميانگين مجذورات تقريب
آيد. اين تر از درجه آزادي باشد، ريشه خطاي ميانگين مجذورات تقريب برابر با صفر به دست ميكوچك 2Xاست. اگر 

 10/0ها هايي كه ريشه خطاي ميانگين مجذورات تقريب آنيا كمتر است. مدل 05/0هاي خوب برابر شاخص براي مدل
آل آن است كه حد پايين عتماد محاسبه كرد. ايدهتوان فاصله ايا بيشتر باشد برازش ضعيفي دارند. براي اين شاخص مي

معياري است براي  ريشه مجذور ميانگين باقيمانده .فاصله اعتماد نزديك به صفر باشد و حد بالايي آن خيلي بزرگ نباشد
طور معمول اين ها قابل تفسير است. بهها و كوواريانسها و تنها در ارتباط با اندازه واريانسگيري متوسط باقيماندهاندازه

اين اندازه تحت تأثير حجم نمونه است  تر باشد حاكي از برازش بهتر است. شاخص نيكويي برازشمعيار هرقدر كوچك
اند، بزرگ باشد. كميت اين شاخص از صفر تا يك متغير بندي شدههايي كه به گونه ضعيفي فرمولتواند براي مدلو مي

ها با الگو و صفر نشانه عدم برازندگي است. هر چه اين مقدار به يك ل دادهاست. اندازه يك، نشانه برازندگي كام
تحت تأثير حجم  شده نيكويي برازشكه شاخص تعديلتر باشد، نيكويي برازش الگو بيشتر است. با توجه به ايننزديك

قدار آن را تعديل كننده نيكويي برازش تا حدي نسبت به حجم نمونه و درجات آزادي، منمونه است، شاخص تعديل
دهنده نيكويي برازش الگو تواند از صفرتا يك متغير باشد و مقادير نزديك به يك نشانكند. اين شاخص نيز ميمي
باشند  90/0شوند. ضرايبي كه بالاتر از طوركلي در دامنه بين صفر و يك قرار داده ميهاي برازندگي بهشاخص .باشدمي
  اختياري است. P = 05/0 وند، هرچند اين نيز مانند سطحشقبول در نظر گرفته ميقابل

 
  بحث و نتيجه گيري

انرژي  هدر رفتشود و احتمال ي كشور در حال حاضر در بخش خانگي مصرف مياز انرژبخش اعظمي  كهييازآنجا
دهد ها نشان ميها و تحليل دادهدر اين بخش به جهت استفاده از الگوهاي نادرست مصرف، نيز بيشتر است. نتيجه مصاحبه

ي، تأثير مثبت و مستقيمي بر روي الگوي مصرف ريهنجار پذديني،  و عاطفهي، احساس مسئوليت، اعتقاد دارخانه
عاطفه  . افراديكه احساس مسئوليت بيشتري دارند و يا از اعتقاد واندداشته. افراديكه احساس مسئوليت بهتري را اندداشته

ي ترمناسبكنند نيز از الگوهاي مصرفي ديني بالايي برخوردارند و يا اينكه هنجارهاي اجتماعي جامعه را رعايت مي
المللي، سبك زندگي مدرن و تعداد بالاي اعضاي هاي بينكنند. در مقابل متغيرهايي همچون استفاده از رسانهپيروي مي

هاي جمعي ها، سبك زندگي مدرن ـ كه از رسانهي مصرف انرژي برق ارتباط داشته است. علاوه بر رسانهبا الگوخانوار 
ر منفي دارد. مصرف انرژي در سبك زندگي مدرن طبق نظريات اجتماعي نيست ـ نيز بزالگوي انرژي تأثي ريتأثيب

و ي اوليه نيست بلكه كسب احترام منزلت ازهاينهاي ماركس و وبلن و بوريو و بوديار صرفاً پاسخ به درانديشه شدهمطرح
جهت همراه بودن . سبك زندگي مدرن به شونديمو يا تمايز طبقاتي در شكل دادن به الگوي مصرف، مهم تلقي  قدرت

ي هاسبككه هدف در اصلاح الگوي مصرف، تغيير هاي نوين بر الگوي مصرف برق اثر منفي دارد. از آنجاييبا ارزش
بيشتر معطوف به اين هدف  ستيبايمكارها نيز مطلق، راه طوربهرفتاري مصرف است نه پايين آوردن سطح مصرف 

 Asgharzadeh et al, 2023 ()Saba et al, 2022( )Yazdani Kachuei et( نتايج اين پژوهش با نتايج پژوهش گردد.

al, 2022 ()Zanganeh & Moghimian, 2015( )Ebrahimi et al, 2020( )Tran & Strutton, 2019) ،(Algharabat 

et al, 2019( )Zanganeh & Moghimian, 2015(  باشديمهمسو. )Ebrahimi et al, 2020( شبيه نشان دادند كه 

شده كه داراي انواع مختلفي از ي خانگي، تجاري و صنعتي انجامهوشمندي شامل سه ريزشبكه  يها روي شبكه سازي
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پيشنهادي موجب كاهش پيك بار، كاهش صورتحساب  يكنترل هستند. نتايج حاكي از آن است كه برنامهبارهاي قابل
بردار توليد، كمك به تعادل عرضه و تقاضا و بهبود سطح رفاه اجتماعي از ديد بهره  يهانهيجويي در هز مشتركين، صرفه

نشان دادند كه مصرف برق و بعضي از وسايل خانگي از قبيل يخچال و  )Zanganeh & Moghimian, 2015( .شودمي
بزرگي از مصرف خانگي را تشكيل شود در نتيجه بخش فريزر با وجود كم مصرف بودن چون زياد از آنها استفاده مي

دهند. برخي از اين وسايل پر مصرف هستند اما چون زمان مصرف كمي دارند در كل مصرف خانگي سهم بزرگي مي
ندارند. اين پژوهش به بررسي تأثير مديريت مصرف انرژي بر كاهش مصرف در بين خاوارهاي مشتركين شهر گرگان در 

نتايج پژوهش حاكي از اينست كه مديريت مصرف انرژي بر كاهش مصرف برق تأثير  شش ماه اول بوده است و در پايان
  مثبت و اثر گذار است.

  شود:باتوجه به نتايج پژوهش پيشنهادات زير ارائه مي
تحريك حس  واسطهبه نترنتيو ا هاروزنامهي ديجيتال، كتب، هاكانالها بخصوص ي: رسانهرساناطلاع - 1
داشته باشد. با توجه به نتايج تحقيق، بوميان،  رفتارهارا بر  راتيتأث نيتريقو توانديمفي افراد ي و عاطشناختييبايز

باجمعيت بالا بايد  هاخانواده، كردهليتحص، مجردها، افراد با درآمد بيشتر، افراد بازنشسته، محصلين و افراد انييروستا
تكرار گردد تا اثر و بازدهي مناسبي  و متناوبي ادوره صورتبهبايد  هاآموزشبيشتر در معرض آموزش قرار گيرند. اين 

ي زير استفاده هاروشاز  توانيم. در اين باره شوديمداشته باشد در غير اين صورت با عدم استمرار به فراموشي سپرده 
  نمود:

مصرف برق  نهيبه تيريمددر مقوله  نيبخش افكار مخاطب تيها بعنوان هداگفت رسانه ديخوشبختانه بارسانه:  -
مشابه سال  يمصرف در بازه زمان زانياز م شيب نيروزها آمار مصرف مشترك ي. اگر چه در برخاندنمودهموفق عمل 

و  ديتول زانيجامعه از تناسب م ياست) اما درك عموم هيسابقه گرما قابل توج يب شيافزا ليگذشته بوده (كه آن هم به دل
را  يعموم تيمختلف حساس هايشيوهكه به  ياشده است. رسانه جاديا ايرسانه يبخش يآگاه هيمصرف برق در سا

ها با تلاشگران صنعت برق عبور از قله مصرف در تابستان يو جامعه را برا ختهيبرانگ ينسبت به اسراف و اتلاف منابع انرژ
  هم راستا ساخته است.

. اندداده رييما را تغ يمختلف زندگ هايرسمراه و  شيداياز زمان پ ياجتماع هايهاي اجتماعي: شبكهشبكه -
 تأثيرما به اخبار روز همه و همه تحت  يگرفته تا راه دسترس ميكه دوستشان دار يبا كسان يامروزه از راه و روش ارتباط

وكار كسب يبرا ياجتماع يهاكه حضور در رسانه ميدانياز ما م ياريكه بس يدر حال .اندگرفتهقرار  ياجتماع هايشبكه
 و ساده هيبه خواسته اول ياجتماع يهانظر گرفتن رسانه در شود،يارزشمند محسوب م يابيتلاش بازار كيكوچكمان 

به وجود  يدر زمان ياجتماع يهاگروه. رسانه كيدر  تيو عضو گر،يد يهابه ارتباط با انسان ازين شود،يانسان خلاصه م
با هر  ميباعث شده است كه ما بتوان نترنتيو ا يجامعه واحد شد. فناور كيبه  ليجهات تبد ياريآمدند كه جهان از بس

 نيترخاص. ميدانيم گريكديدر مورد  يگرياز هر زمان د شي. ما بميدر هر مكان و در هر زمان ارتباط برقرار كن ،يكس
از جمله مشاغل  زي. اكنون كه همه چمياز آنها باش يبخش ميتوانيدارند كه ما م نيآنلا يرا گروهها هايسرگرم اي قيعلا
كه درست در خانه  يخود دارند در حال رايانهجستجو از  يبرا نهيكنندگان صدها و هزاران گزشده است، مصرف نيآنلا

 شتريب تيو شفاف شتريب ييواهان پاسخگوخود، خ ديدر مورد خر يريگميدر هنگام تصم كاربران نياند. بنابراخود نشسته
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نوع اطلاعات است. در  نيارتباط در خصوص ا يبرقرار يوكارها براكسب يبرا يبستر مناسب ياجتماع يهاهستند. رسانه
 نياطلاعات است، همچن يگذار راكو به اشت گريكديارتباط با  يبرقرار ياجتماع يهارسانه يكه موضوع اصل يحال

 .كننديبه طور خاص استفاده م يمردم چگونه از هر پلت فرم اجتماع ميمهم است كه بدان

نيز با توجه به نتايج تحقيق كه شكل رفتاري يا آگاهي از آن نادرست يا پايين بوده است،  هاآموزشمحتواي اين  -
سنج، قرار دادن كولر در زير سايبان، ي دو جداره، تنظيم دما با دما هاشهيششامل مواردي همچون استفاده از  توانديم

ي برق در زمان اوج مصرف، هانهيهزو مبلمان منزل، آگاهي بخشي در خصوص  هاپردهي روشن براي هارنگاستفاده از 
، آگاهي دادن در خصوص لزوم خاموش كردن و كشيدن دو شاخه مصرفكمي هالامپي مثبت هايژگيوو در مورد 

ي تنظيم مناسب دماي يخچال و فريز هادرجه، آموزش مدتيطولانرق در حالت عدم استفاده وسايل الكتريكي از پريز ب
و آموزش اهميت و چگونگي ارتباط مصرف برق و گاز و آب با  هاآني انرژي وسايل برقي و تفاوت هاو برچسب
و نيز در مورد اتمام پذيري و محدوديت منابع انرژي مانند نفت و گاز وهمچنين تشويق به  ستيزطيمحآلودگي 

 در بين طبقات متوسط به بالاي جامعه است. خصوصاًي زندگي سنتي زندگي هاسبك

  توجه به بعد اعتقادي و عاطفي دينداري و مذهبي؛ -2
  ي آموزشي؛هانظامدر ي و تقويت هنجارپذيري افراد ريپذتيمسئولافزايش احساس  -3
 ي آتي.هاپژوهشي اجتماعي و فرهنگي در رهايمتغمطالعه و بررسي رابطه ساير  -4
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