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Abstract 
The current research investigated the role of individual and environmental factors in decision-making 

regarding normative and informational influences. The sample consisted of 50 university students (Mage= 

22.5; SD= 3.5) selected using the available sampling method. An experimental task was used to evaluate the 

social influence on individuals' decision-making by considering two major causes of influence: normative 

and informational. In addition, the five personality traits questionnaire (NEO) was utilized to evaluate the 

role of individuals’ personalities on social influence. The T-test, the generalized linear regression model, and 

the Pearson correlation coefficient were used for statistical analyses. The results showed that, in general, 

there is no significant difference between the extent to which normative and informational influences impact 

individuals during decision-making. Moreover, Informational influence increases with the increasing 

ambiguity of decision-making conditions (p < .01). Negative opinions of others (p < .001) cause normative 

influence and change in people's opinions more than their positive opinions. Further, the higher the openness 

the lesser the extent to which people are influenced by normative factors (p = .04). It is suggested that to 

influence people's decisions, individual and environmental factors that affect decision-making, such as the 

degree of difficulty of decision-making, the feedback provided to change their opinion, and their personality, 

be considered. 
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Introduction 

Social influence refers to the phenomenon in which an individual's behaviors, opinions, or beliefs 

change due to their interactions, often becoming similar to those of the people they interact with 

(Sweet & Adhikari, 2020). Social influence can cause individuals to converge their behavior and 

decisions toward the majority opinion of society (Oyebode & Nicholls, 2023). Conformity is a type 

of social influence and refers to changing one's behavior to match the responses of others (Cialdini 

& Goldstein, 2004). Deutsch and colleagues (1955) proposed two causes of being influenced by 

others: normative influence and informational influence (Deutsch & Gerard, 1955). Conformity due 

to informational influence occurs when an individual accepts another's viewpoint because they 

believe others are more knowledgeable about the situation. Conformity resulting from normative 
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influence refers to an individual's adherence to the positive expectations of others to be liked and 

accepted by them (Stallen & Sanfey, 2015). In this study, in order to examine the role of individual 

and environmental factors affecting normative and informational influences, variables such as age 

and personality traits were evaluated as individual factors, and variables such as task type and 

conditions were considered environmental factors. 

 

Method 

An experimental method was used for the research. Fifty participants (19 female and 31 male) were 

selected using the convenience sampling method in the 18 to 34 age range (Mage= 22.5; SD= 3.5). 

Two behavioral tasks were used to evaluate normative and informational influences. The first task 

was to measure the informational influence, which was presented as a perceptual color 

identification task (Germar & Mojzisch, 2019). The second task was a judgmental task for assessing 

the attractiveness of paintings to measure normative influence (Liuzza et al., 2019). Revisions were 

the excluded measures in these tasks that were compared via t-tests. 

In order to evaluate the relationship between personality traits and the degree of conformity of 

individuals, the NEO personality questionnaire (five-factor questionnaire) was used. This 

questionnaire consists of 60 questions and measures five personality traits including neuroticism, 

openness, agreeableness, conscientiousness, and extraversion (Costa & McCrae, 2014). To evaluate 

the relationship between age and personality traits with the level of conformity, a generalized linear 

model (GLM) was used. 

 

Results 

By analyzing both tasks, it was observed that 86 per cent of the participants revised their choice at 

least once according to the majority opinion. During the first task, 82 per cent of participants 

conformed to the majority opinion at least once, while 76 per cent did so in the second task. There 

was no significant difference in conformity between individuals under normative and informational 

influence, and people conformed to both causes in almost equal proportions. 

Examining the degree of conformity in the second task with independent variables showed a 

significant negative relationship between openness and conformity (p = 0.04, t = -2.10). Given that 

the second task measures normative influence, a high score of openness in a person reduces his 

conformity under normative influence. 

 

Conclusion 

The results indicate that one factor influencing decision-making is the degree of ambiguity and 

difficulty of the available issue. The more ambiguous and challenging the issue, the stronger the 

tendency for individuals to conform to others. Another key factor is the fear of being judged; people 

often follow others’ choices, even in personal matters. Fear of judgment (normative influence) and 

the desire to make the right choice based on information (informational influence) contribute to 

conformity in nearly equal measure. Furthermore, the study reveals that negative preferences and 

judgments exert a stronger impact on conformity and response changes under normative influence 

than positive preferences and judgments. Regarding the influence of individual factors on 

conformity, the findings show that individuals who are high in openness (those who seek new 

experiences) are less influenced by norms. They are less concerned about others' judgments when 

making decisions. The implications of this study are far-reaching, particularly for individuals 

aiming to persuade others. Policymakers, consultants, speakers, and marketers can leverage both 

normative and informational influences to enhance their effectiveness in shaping opinions and 

decisions.  
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 یو اطلاعات یهنجار اتتأثیر گیری با توجه به در تصمیم یطیو مح یفرد عواملنقش  یبررس
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 دهیچک

ورد م ۀنمون .را بررسی کرد یو اطلاعات یهنجار اتتأثیر با توجه به یریگ میدر تصم یطیو مح ینقش عوامل فرد 4حاضر پژوهش

در  یریگ ( بودند که با استفاده از روش نمونه58/3=  اری؛ انحراف مع52/22 = متوسط سندانشگاه ) انینفر از دانشجو 50 بررسی

گیری افراد با در نظر گرفتن دو علت عمدۀ تأثیرگذاری  نفوذ اجتماعی بر تصمیم یابیارز یبرا یشیکار آزما کی دسترس انتخاب شدند.

 یکر ( کاستا و مکNEO) یتیشخص ۀگان صفات پنج ۀپرسشناماز  ن،یاستفاده شد. علاوه بر ا یو اطلاعات یهنجار شامل تأثیرات

 یخط ونی، مدل رگرسTاز آزمون ی آمار یها لیتحل یبرا .شداستفاده  یافراد بر نفوذ اجتماع تینقش شخص یابیارز ی( برا1985)

و  یهنجار اتافراد از تأثیر یریپذتأثیر زانیم نیب ی،به طور کل داد، نشان جینتا .شداستفاده  رسونیپ یهمبستگ بیو ضر افتهی میتعم

 شیافزا یتأثیر اطلاعات ،یریگ میتصم طیابهام شرا شیبا افزا ،نیمعنادار وجود ندارد. همچن یتفاوت ی،ریگ میهنگام تصمدر  یاطلاعات

 .شود یدر نظرات افراد م رییو تغ ی( باعث تأثیر هنجار>001/0p) مثبت تاز نظرا شیب گرانید ی( و نظرات منف>01/0p) ابدی یم

 (.p=04/0کمتر است ) یاز عوامل هنجار او یریپذتأثیر زانیباشد، م شتریب گشودگی به تجربه در فرد هرچه صفت ن،یعلاوه بر ا

 ،یریگ میتصم یدشوار زانیمانند م ،یریگ میمؤثر بر تصم یطیو مح یافراد، عوامل فرد های میبر تصم یگذارتأثیر یبرا شود یم شنهادیپ

 د.نها در نظر گرفته شو آن تیو شخص ،شود یم ارائه نظرشان رییتغ یکه برا یبازخورد
 

  گیری. نوایی، تأثیر هنجاری، تأثیر اطلاعاتی، صفات شخصیتی، تصمیم هم های کلیدی: واژه
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 مقدمه
 معمولاًند و نک تعاملاتش تغییر می ۀای اشاره دارد که در آن رفتارها، عقاید یا باورهای یک فرد در نتیج به پدیده 1اجتماعی نفوذ

رفتار و  تواند یاجتماعی م نفوذ .(Sweet & Adhikari, 2020) ها در ارتباط است آند که با نشو افرادی میعقاید و رفتار   شبیه

اجتماعی است و  نفوذنوعی  2نوایی . هم(Oyebode & Nicholls, 2023) نظر اکثریت جامعه همگرا کند راستایافراد را در  های تصمیم

ابتدایی در این  های پژوهش. از (Cialdini & Goldstein, 2004) دیگران اشاره دارد یها به عمل تغییر رفتار فرد برای مطابقت با پاسخ

تحرک  ۀدرباربرای قضاوت بینند،  ظاهر متحرک را می نور به ۀافراد یک نقط زمانی کهکه نشان داد  است( 1935شریف )ۀ مطالع ،زمینه

سولومون  ۀمطالع ،پس از آن. (Sherif, 1935) شود با توجه به میانگین گروه همگرا می شوند و نظراتشان نوا می با دیگران هم نور ۀنقط

واضح و  کاملاً در آزمایش شده مطرح پرسشطول یک خط نشان داد حتی اگر  ۀمشخص دربار پرسش( با استفاده از یک 1956ش )اَ

 .(Asch, 1956) دهند پاسخ خود را با توجه به پاسخ اکثریت ارائه می کم یک بار دست کنندگان از شرکت درصد 75حدود ساده باشد، 

نوایی با  شوند. دانستن علل هم یمنوا  که چرا افراد حتی در چنین مسائل واضحی نیز با دیگران هم شود یماکنون این پرسش مطرح 

( علل تأثیرپذیری از دیگران را تحت دو عنوان تأثیر 1955دویتچ و همکارش )به درک بهتر این پدیده کمک کند.  تواند یم دیگران

اصلی  ۀ. تأثیرات اطلاعاتی و هنجاری دو دلیل و انگیز (Deutsch & Gerard, 1955) کنند مطرح می 4و تأثیر اطلاعاتی 3هنجاری

نوایی ناشی از تأثیر اطلاعاتی زمانی اتفاق  . هم(Reiter et al., 2021)هستند  یریگ میتصمانتخاب و  در هنگام نوایی با دیگران هم

نوایی ناشی از تأثیر  دیگران نسبت به موقعیت آگاهی بیشتری دارند. هم کند یزیرا تصور م ؛که فرد دیدگاه دیگری را بپذیرد افتد یم

 & Stallen) ها اشاره دارد انتظارات مثبت دیگران به منظور مورد پسند واقع شدن و پذیرفته شدن توسط آن ازفرد  پیرویهنجاری به 

Sanfey, 2015)،از دیگران تصمیم بگیرد ارزشمندمعتبر و  و حقایق پذیرش و دریافت اطلاعات زمانی که فرد مبتنی بر ؛ بنابراین، 

یید شدن أبرای درک ت یریگ میکه تصم هنگامی ؛ اما ( ;Kelly et al., 1997 Werner et al., 2008) تحت تأثیر اطلاعاتی است

 (Bradshaw et al., 2021) و ترس از طرد و تحقیر شدن توسط دیگران ( ;Mason et al., 2009 Werner et al., 2008) توسط گروه

 باشد، تأثیر هنجاری غالب است.

ها و رفتارهای افراد تحت تأثیر دیگران باشد. با  گشای درک بسیاری از تصمیم راه تواند یمآشنایی با تأثیرات هنجاری و اطلاعاتی  

و رفتارهای فردی و اجتماعی او را تغییر  ها انتخابنوایی وی با دیگران مسیر  توجه به اجتماعی بودن انسان، واضح است که هم

جامعه در کنترل و حتی هدایت  گذارتأثیرنوایی تحت تأثیرات هنجاری و اطلاعاتی به رهبران و نهادهای  دهد؛ در نتیجه، درک هم می

نوا  ران همدر جهت مطلوب کمک خواهد کرد. البته، اینکه چه افرادی و تحت چه شرایطی با دیگ ها گروههای جوامع و  تصمیم

نوایی افراد مختلف جامعه مؤثر باشد. مشخص  ی میزان همنیب شیپدر تخمین و  تواند یمای مهم است که دانستن آن  شوند، نکته می

شود یک فرد  متفاوت است. همچنین، شرایط متفاوت باعث می باهمها  نوایی آن شبیه هم نیستند و میزان هم ها انساناست که همۀ 

نوا نشود.  نوا شود و تحت شرایط دیگری هم اوت را اتخاذ کند. ممکن است فردی در یک شرایط خاص با دیگران همهایی متف تصمیم

 نوا شود و فردی دیگر بیشتر تحت تأثیر هنجاری باشد. حتی ممکن است یک فرد بیشتر به دلایل اطلاعاتی هم

استفاده کرد. بررسی اینکه  ی رفتاریها آزموناز  توان یما دیگران، نوایی افراد ب و شرایط مؤثر بر میزان هم ها تفاوتبه منظور درک 

نوایی مفید  ، برای فهم شرایط مؤثر بر میزان همدهند یمنوایی از خود نشان  یک گروه از افراد تحت دو آزمون متفاوت چه میزان هم

                                                           
1
 Social influence 

2
 Conformity 

3
 Normative influence 

4
 Informational influence 
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نظر  کنندگان )تأثیرگذاران(، هم سایر شرکتتعداد در یک آزمون مشخص است، ی ریگ میکننده در حال تصم که شرکت هنگامیاست. 

 ۀد. از طرف دیگر، درجنمثبت دار ۀنوایی رابط سختی آزمون، با میزان هم ۀدرج ،و همچنین دهند یها در پاسخی که ارائه م بودن آن

نوع  .(Morgan et al., 2012)دارند معکوس  ۀنوایی رابط گیرنده، میزان آشنایی وی با آزمون و عملکرد صحیح او با هم اطمینان تصمیم

ها  در آنبیشتر قضاوتی هستند و  ها آزموندر میزان و نوع تأثیرپذیری مؤثر است. برخی از  دهد یکننده انجام م کار و آزمونی که شرکت

روشن و مشخص دارند.  ییها عینی هستند و پاسخ ها آزمونکه انواع دیگر  حالی در ؛ردیگ یدیگران قرار م ترجیحاتفرد تحت تأثیر 

از آنجا که تحت تأثیر اطلاعات دیگران قرار گیرد.  ممکن است کننده کمتر مؤثر است و قضاوت فردی شرکت عینی، های آزموندر 

 هرچه این پاسخ مبهم و دشوارتر باشد، تأثیر اطلاعاتی بیشتر مبنای تغییر دیدگاه افراد استعینی یک پاسخ مشخص دارند،  های آزمون

(; Huang et al., 1997 Perfumi et al., 2019)اکثریتاما زمانی که آزمون پاسخ مشخصی نداشته و بر اساس نظرات و ترجیحات  ؛ 

 & Huang et al., 1993 Kaplan, 1984; Kaplan)  تأثیر هنجاری است ۀدهند باشد )آزمون قضاوتی(، تأثیرپذیری از دیگران بیشتر نشان

Miller, 1987; ) . 

ورت جداگانه در شرایط ها به دو گروه تقسیم شده و به ص کننده های رفتاری، در برخی از مطالعات، شرکت برای استفاده از آزمون

. مطالعات ( ;Barlow et al., 2018 Egermann et al., 2013; Kyrlitsias et al., 2020)اند  تأثیرات هنجاری یا اطلاعاتی قرار گرفته

 اند. رایت زمان تأثیرات هنجاری و اطلاعاتی با استفاده از دو آزمون مجزا را بررسی کرده ها هم کننده واحد از شرکتاندکی با یک گروه 

نوایی در کودکان و نوجوانان مقاطع تحصیلی دوم، پنجم، هشتم و یازدهم، از یک آزمون  در مطالعۀ خود برای بررسی میزان هم (1972)

رای بررسی تأثیر اطلاعاتی و از یک آزمون قضاوتی با موضوع بررسی جذابیت تصاویر برای بررسی عینی تخمین تعداد نقاط تصویر ب

برای سنجش تأثیر هنجاری و از  (Asch, 1956) شاز آزمون اَ (1990). آبرامز و همکاران (Wright, 1972)تأثیر هنجاری استفاده کرد 

با  (2019)پرفیومی و همکاران  .(Abrams et al., 1990)کردند برای بررسی تأثیر اطلاعاتی استفاده  (Sherif, 1935) آزمون شریف

برای سنجش تأثیر هنجاری و از دو تکلیف  (Asch, 1956) شزدایی و تأثیرات اجتماعی، از آزمون اَ بین فردیت ۀهدف بررسی رابط

هنگامی که یک گروه  .(Perfumi et al., 2019) کردندبرای سنجش تأثیر اطلاعاتی استفاده  ند،دیسنج یرا م ۀ کلماتدیگر که رابط

گیری  شود که هم شرایط مختلف مؤثر بر تصمیم کنند، این امکان فراهم می ت را تکمیل ها دو آزمون متفاو کننده واحد از شرکت

 های فردی در مقایسۀ تأثیرات هنجاری و اطلاعاتی قابل سنجش باشد. خوبی بررسی شوند و هم نقش تفاوت به

نیز در تفکیک تأثیر  شود یمرش داده کننده برای تغییر نظ های رفتاری، نوع ارائۀ نظر سایرین و بازخوردی که به شرکت در آزمون

که اگر این پیام حاوی اطلاعات  شود یکننده ارائه م نوایی، پیامی به شرکت برای سنجش هم معمولاًهنجاری و اطلاعاتی مؤثر است. 

کیفی باشد، برای سنجش تأثیر اطلاعاتی و اگر به صورت اعداد و ارقامی از نظر اکثریت باشد، برای سنجش تأثیر هنجاری استفاده 

این پیام به طور کلی به عنوان نظر اکثریت بیان  ،. در برخی از مطالعات( ;Barlow et al., 2018 Terrier & Marfaing, 2015) شود یم

حاوی ترجیح و تمایل اکثریت و برای تأثیر اطلاعاتی به صورت  با این تفاوت که برای بررسی تأثیر هنجاری این پیام صرفاً ؛شود یم

نظر یک  و صرفاً نیست. گاهی نیز پیام از طرف اکثریت (Hoffmann & Broekhuizen, 2009) شود یاکثریت ارائه م ۀدانش و تجرب

فرد دوم و برای بررسی تأثیر اطلاعاتی حاوی دانش و اطلاعات  ۀفرد دوم است که برای بررسی تأثیر هنجاری حاوی تمایل و علاق

 (.  ;Lucas et al., 2019 Shepherd et al., 2011است )فرد دوم 

ی تحت تأثیر دیگران را بررسی کرد، در این مطالعه از ادغام نوع آزمون و نوع ارائۀ ریگ میتصمینکه بتوان شرایط مؤثر بر برای ا

پیام سایرین برای تفکیک تأثیرات هنجاری و اطلاعاتی استفاده شد؛ به این معنا که یک آزمون عینی با تغییر میزان دشواری )ابهام 

به  گونه نیاکار گرفته شد. برای سنجش تأثیر هنجاری نیز از یک آزمون قضاوتی استفاده و  لاعاتی به آزمون( برای سنجش تأثیر اط
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کننده القا شد که انتخاب او اگرچه کاملاً به ترجیح او مرتبط است، قرار است قضاوت شود. همچنین، نوع ارائۀ پیام بازخورد به  شرکت

کننده )حاوی نظر سایرین( به صورت اعداد و ارقام کمّی در هر دو نوع تأثیر اطلاعاتی و هنجاری بود؛ با این تفاوت که در  شرکت

تی، درصد انتخاب یک گزینه توسط دیگران )در پاسخ به یک پرسش با جواب مشخص( و در سنجش هنجاری، سنجش تأثیر اطلاعا

 میانگین انتخاب دیگران )در یک طیف ترجیحی( نمایش داده شد. 

 و ووخ مهم مانند سن، خلق ییها کننده لیبه تعد نوایی هماند افزایش میزان  ، مطالعات نشان دادهیادشده یرهایعلاوه بر متغ

بر ادراک و  توانند یمعوامل فردی مانند شخصیت، احساسات و منافع شخصی  .(Toelch & Dolan, 2015) شخصیت نیز بستگی دارد

، مشاهده شده است که افراد دارای NEO ۀویژگی شخصیتی در پرسشنام پنج با توجه به .(1401 یدری،)حها تأثیر بگذارند  تصمیم

در خرید  یبند تأثیر رتبهراحتی تحت  دوست دارند دیگران را دنبال کنند و به بالا 3یشناس فهیو وظ 2پذیری ، توافق1رنجوری نمرات روان

دارند، کمتر در  های جدید( )پذیرش تجربه 5 تجربه گشودگی بهو  4ییگرا اما افرادی که نمرات بالایی در برون ؛رندیگ یآنلاین قرار م

مانند گشودگی به تجربه و  شخصیتی افراد یها یژگیو و نوایی هم بین .(Chen et al., 2022) آنلاین هستند تأثیرپذیریمعرض 

ی شخصیتی با ها یژگیو( در بررسی ارتباط 2021هلمر ). (Perfumi et al., 2019) معناداری مشاهده شده است ۀ منفیرابط گرایی برون

ها بیشتر  یی در آنگرا برونویژگی  که کودکانیساله را از هم تفکیک کرد و دریافت 5/3ثیر هنجاری و اطلاعاتی در کودکان نوایی، تأ هم

در آنها   ییگرا برونویژگی که کودکانینوایی  از سوی دیگر، هم شوند. نوا می ، هماطلاعاتی به دلایل هم و هنجاری دلایل به هم است،

یگر از جمله دورۀ جوانی و ی سنی داه . انجام چنین بررسی در رابطه با دوره(Hellmer, 2021)است  اطلاعاتی دلایل به کمتر استفقط

نوایی در ارزیابی عوامل  های رفتاری متفاوت و تغییر شرایط مؤثر بر میزان هم توجه به صفات شخصیتی آنان در کنار استفاده از آزمون

 گیری حائز اهمیت است. مؤثر بر تصمیم

ی و اطلاعاتی، متغیرهایی مانند سن و صفات در این مطالعه، به منظور بررسی نقش عوامل فردی و محیطی مؤثر بر تأثیرات هنجار

شخصیتی به عنوان عوامل فردی و متغیرهایی مانند نوع آزمون و شرایط آن به عنوان عوامل محیطی ارزیابی شدند؛ به این معنا که آیا 

اولین هدف افراد،  یریگ میدر تصم نوایی هم با توجه به اهمیتی کنند. نیب شیپنوایی در میان جوانان را  میزان هم توانند یماین متغیرها 

بود. برای این منظور،  ها کننده شرکتی برای یک گروه واحد از و اطلاعاتنوایی با مقایسۀ تأثیرات هنجاری  این مطالعه بررسی میزان هم

نین، بررسی شد که از یک آزمون عینی برای بررسی تأثیر اطلاعاتی و یک آزمون قضاوتی برای بررسی تأثیر هنجاری استفاده شد. همچ

. دومین شود یم ها کننده شرکتنوایی بیشتر  ها با در نظر گرفتن نوع آزمون و نوع ارائۀ پیام چگونه باعث هم تغییر در شرایط این آزمون

ت نوایی را در بررسی جداگانۀ تأثیرا میزان هم توانند یمهدف این مطالعه یافتن پاسخ این پرسش بود که آیا سن و صفات شخصیتی 

نوایی، به ویژه به تفکیک  ی فردی در تغییر میزان همها تفاوتی کنند. یافتن پاسخ این پرسش اهمیت نیب شیپهنجاری و اطلاعاتی 

 .کند یمتأثیرات هنجاری و اطلاعاتی را مشخص 
 

                                                           
1 Neuroticism 
2 Agreeableness 
3 Conscientiousness 
4 Extraversion 
5 Openness 
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 پژوهشروش 
 ها کننده شرکت

از  گیری در دسترس با استفاده از روش نمونهآقا(  31خانم و  19کننده ) شرکت 50از روش آزمایشی برای پژوهش استفاده شد. 

ند. ددانشجویان دانشگاه شهید بهشتی در مقاطع لیسانس تا دکتری انتخاب شدند و همگی آزمون را به طور کامل به پایان رسان

شده بودند.  لاح( و دارای دید طبیعی یا دید اص58/3و انحراف معیار:  52/22سال )متوسط:  34تا  18سنی  ۀکنندگان در محدود شرکت

با  اخلاق دانشگاه شهید بهشتی طراحی و با دریافت کد اخلاق ۀشده در این مطالعه، با توجه به اصول اخلاقی کمیت انجام یها آزمون

 که زمان نامه امضا کردند و مجاز بودند در هر ها رضایت کننده شرکت ۀ. کلینداز این کمیته انجام شد IR.SBU.REC.1402.008شناسۀ 

 ها تقدیم شد. تقدیر از مشارکتشان به آن برایای  هدیه ،تمایل داشتند از روند آزمایش خارج شوند. در پایان

 ابزار پژوهش

بود که به  اول برای سنجش تأثیر اطلاعاتی برای بررسی تأثیرات هنجاری و اطلاعاتی از دو آزمون رفتاری استفاده شد. آزمون

آزمون دوم یک آزمون قضاوتی بود که به  .(Germar & Mojzisch, 2019)گ ارائه شد صورت یک آزمون ادراکی تشخصیص رن

کدام از  در هر ،ها کننده . شرکت(Liuzza et al., 2019)شد انجام هنجاری برای سنجش تأثیر  اشیصورت ارزیابی جذابیت تابلوهای نق

دوم حدود  دقیقه و برای آزمون 15اول حدود  آزمونکنندها برای تکمیل  . زمان متوسط شرکتکردندآزمایه را تکمیل  64، آزموندو 

ها  کننده ، شرکتها از اتمام آزمون. پس شدندکننده اخذ  دقیقه از هر شرکت 45آزمایه در طی  128 ،. در مجموعکشیددقیقه طول  20

تکمیلی شامل سه  ۀظن به موضوع و اهداف پژوهش ایجاد شده بود. این پرسشنامءکه برای بررسی سو کردندای را تکمیل  پرسشنامه

ی بررسی شخصیت نئو برا ۀها بود. در نهایت نیز از پرسشنام کننده در طول انجام آزمون شرکت گرفته برای دیدگاه شکل ۀدربار پرسش

 استفاده شد. ها کننده شخصیتی شرکت صفت پنج
 یلیتکم ۀپرسشنام

کننده در طول آزمون  ظن و تفکر شرکتءبه منظور بررسی سو پرسش سهها  کننده رفتاری، از شرکت یها پس از پایان آزمون

هایتان  : آیا برای پاسخندبود زیرو به شرح  شده گرفتهها  نوایی انسان با ربات هم یبررس ینۀزم در یا مقاله ازاول  پرسشدو . پرسیده شد

طیف اول به صورت  پرسشپاسخ دو . کنید دیگران در انجام آزمون از شما بهتر بودند؟ آیا فکر میو  توسط دیگران تحت فشار بودید؟

در  فرض شد اگر افراد د(.)عدد یک برای بسیار کم و عدد پنج برای بسیار زیا ای از بسیار کم تا بسیار زیاد بود درجه پنجلیکرت 

 معتقد این بود که اگر افراد دوم پرسش فرضبیشتر تحت تأثیر هنجاری باشند.  کنند،اول تحت فشار بودن را زیاد ارزیابی  پرسش

دارای  سوم پرسش. (Salomons et al., 2021)ها بهتر هستند، بیشتر تحت تأثیر اطلاعاتی باشند  دیگران به میزان زیادی از آن بودند

 بودسوم برای این منظور  پرسشاید؟ اگر بله چه چیزی؟.  آیا در طول انجام آزمون متوجه چیزی شدهبود و چنین مطرح شد: پاسخ باز 

. در صورتی که کننده متوجه هدف آزمایش یا واقعی نبودن پاسخ دیگران در طول انجام آزمون شده است آیا شرکت مشخص کندکه 

 بود کردهمشابه استفاده  یگرفته شد که از آزمون یا از مقاله پرسش نیا شد. کننده از روند تحلیل حذف می ی شرکتها چنین بود، داده

(Germar & Mojzisch, 2019). 
 نئو ۀپرسشنام

استفاده  1عاملی( پنج ۀشخصیت نئو )پرسشنام ۀپرسشناماز نوایی افراد،  شخصیتی با میزان هم صفاتبین  ۀبه منظور بررسی رابط

، پذیری ، موافقتتجربه به رنجوری، گشودگی شخصیتی شامل روانصفت  پنجو  است پرسش 60. این پرسشنامه شامل شد

                                                           
1 NEO FFI questionnaire (Five-Factor Inventory) 



‌‌1403 (1)14هاي‌علوم‌شناختي‌و‌رفتاري،‌‌‌پژوهش‌50
 

رفتاری، لینک آنلاین پرسشنامه به  های . پس از پایان آزمون(Costa & McCrae, 2014) سنجد گرایی را می شناسی و میزان برون وظیفه

. شود یمخالفم م موافقم تا کاملاً گزینه از کاملاً پنجشامل در این پرسشنامه  پرسشها داده شد تا آن را تکمیل کنند. هر  کننده شرکت

و  ی)طلائبرای تمام بارهای آن تأیید شده است  3/0روایی این پرسشنامه به کمک روش تحلیل عاملی بررسی و با مقدار بیش از 

ا آلفای ، ب(Perfumi et al., 2019) و یک مطالعۀ خارجی (Ibid). همچنین پایایی آن، در بررسی یک مطالعۀ داخلی (1400 یفی،شر

برای هر پنج ویژگی برآورد شده است. مقادیر آلفای کرونباخ در این مطالعه با مقادیری قابل قبول برای  7/0کرونباخ بیشتر از 

 محاسبه شدند. 83/0ی = شناس فهیوظو  71/0پذیری =  ، موافقت76/0، گشودگی به تجربه = 73/0گرایی =  ، برون89/0رنجوری =  روان
[ 

 روش اجرا

 ۀارائ نوع و آزمون نوع ادغام از مطالعه نیا در کرد، یرا بررس گرانید ریتأثتحت  یریگ میمؤثر بر تصم طیشرا بتوان نکهیا یبرا

)ابهام  یدشوار زانیم رییبا تغ ینیآزمون ع کیمعنا که  نیبه ا شد؛ استفاده یاطلاعات و یهنجار راتیتأث کیتفک یبرا نیریسا امیپ

به  گونه نیا واستفاده  یآزمون قضاوت کیاز  زین یهنجار ریتأثسنجش  یگرفته شد. برا کار  به یاطلاعات ریتأثسنجش  یآزمون( برا

بازخورد به  امیپ ۀنوع ارائ ن،یهمچن. شود قضاوتاست  قراراو مرتبط است،  حیبه ترج که انتخاب او اگرچه کاملاً شدکننده القا  شرکت

تفاوت که در  نیبا ا ؛بود یو هنجار یاطلاعات ریتأثدر هر دو نوع  یاعداد و ارقام کمّ( به صورت نیرینظر سا یکننده )حاو شرکت

 ،یبا جواب مشخص( و در سنجش هنجار پرسش کی)در پاسخ به  گرانیتوسط د نهیگز کیدرصد انتخاب  ،یاطلاعات ریتأثسنجش 

 داده شد.  شی( نمایحیترج فیط کی)در  گرانیانتخاب د نیانگیم

 آزمون اول

 ادراکیشده یک آزمون  هها تحت تأثیر اطلاعاتی انجام شد. محرک استفاد کننده آزمون برای بررسی تأثیرپذیری شرکت این

تغییراتی در  ،و با توجه به اهداف پژوهششد استفاده  (Germar & Mojzisch, 2019) تشخیص رنگ است که اولین بار توسط گرمر

 (.1)شکل  شدندآن انجام 

 
 در سه گام یاطلاعات یرتأث یبررس یآزمون اول برا :1شکل 

Figure 1: The first phase of the task to investigate the informational influence in three steps 

 

کدام رنگ انتخاب کند  تصویری شامل نقاط نارنجی و آبی، پس از مشاهدۀ دیکننده با و هر شرکت بودآزمایه  64این آزمون شامل 

 ،کننده پس از ورود هر شرکت. به در یک اتاق ساکت انجام شد. آزمون بودرنگی  ۀنقط 128*128غالب است. هر تصویر شامل 
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به شرح  آزمونسه گام کلی  آزمون مبتنی بر رایانه را تکمیل کردند. ها کننده شرکتداده شد. سپس،  آزمونروند  ۀتوضیحات اولیه دربار

 هستند:زیر 

و  شدتصویر نقاط ناپدید سپس، ثانیه(.  5/1) کردمانیتور مشاهده  ۀتصویر نقاط را در صفح کننده ابتدا شرکتگام اول: 

 )بدون محدودیت زمانی(. گرفت میتصمیم ( آبی یا نارنجی)رنگ غالب در تصویر  دربارۀکننده باید  شرکت

ثانیه(.  سه) بودهای قبلی  کننده متوسط انتخاب شرکت ۀدهند که نشان کردکننده یک تصویر بازخورد مشاهده  گام دوم: هر شرکت

کننده  آزمایه به شرکت پنجاند. در  های قبلی یکی از دو رنگ آبی یا نارنجی را انتخاب کرده کننده شرکت کرد بیشتر بیان می این تصویر

. در حذف شدند ها لیتحلکه این پنج آزمایه در  مساوی بوده است های قبلی تقریباً کننده گفته شد انتخاب رنگ آبی و نارنجی شرکت

است که کنندگان قبلی  شرکت ۀهای کلی شده میانگین انتخاب شد تصویر بازخورد مشاهده ها گفته  کننده به شرکت مانده، ۀ باقیآزمای 59

و  بود واقع ساختگی درشده به عنوان نظر دیگران،  ارائه اطلاعات ها رنگ آبی و در نیم دیگر رنگ نارنجی غالب بود. در نیمی از آن

 شد.ئه ارا کننده شرکتمطابق اهداف آزمون به 

کننده باید تصمیم نهایی خود  های قبلی( ناپدید شد و شرکت کننده پاسخ شرکت ۀگام سوم: تصویر بازخورد )حاوی اطلاعاتی دربار

 )بدون محدودیت زمانی(.  کرد میرنگ غالبی که در تصویر رنگی اول دیده است اتخاذ  ۀرا دربار

و دو شرط که دو حالت واضح یا مبهم بودن تصویر نقاط  بود شده طراحی( 1مطابق جدول ) 2*2آزمون بر اساس یک ماتریس 

در تصاویر واضح با توجه به محرک و در تصاویر مبهم، با توجه به پاسخ  پاسخ اکثریت برای آن در نظر گرفته شدند. پاسخ اکثریت

 خوانی متغیر بود. خوانی و ناهم کننده در دو حالت هم شرکت

 اول آزمون یطراح سیماتر :1جدول 
Table 1: Matrix of the first task design 

 یتپاسخ اکثر یرتصو

 درست/ نادرست )با توجه به محرک( واضح

 کننده( )با توجه به پاسخ شرکت خوانی هم نا/ خوانی هم مبهم
 

نوایی  افزایش ابهام تصاویر باعث افزایش هم آیاکه مشخص شود  بودمبهم و واضح برای این منظور نقاط استفاده از تصاویر 

)این قابل  بوددرصد( قابل تشخیص  5/52درصد یا نارنجی  5/52در تصاویر واضح، غالب بودن یک رنگ )آبی شود.  کننده می شرکت

پاسخ  درصد 90 بیشتر ازکننده سنجیده شده بود که همگی با دقت  شرکت 20در یک آزمون آزمایشی توسط  تشخیص بودن قبلاً

 ۀآزمای 64. از نداشتو پاسخ صحیحی وجود  بوددو رنگ نارنجی و آبی در تصویر برابر  صحیح دادند(. در تصاویر مبهم، درصد هر

واضح  نقاط تصاویر شاملآزمایه  30. شدندها حذف  که در تحلیل داده بودندکننده  اول برای یادگیری شرکت ۀآزمای چهاراین آزمون، 

خوان با تصویر  پاسخ اکثریت همشامل  آزمایه 15واضح،  نقاط آزمایه با تصاویر 30. از بودندمبهم  نقاط تصاویرآزمایه شامل  30و 

 از. بودندنارنجی(  هشتآبی و  هفت) خوان با تصویر نقاط پاسخ اکثریت ناهمشامل  ازمایه 15آبی( و  هشتنارنجی و  هفت) نقاط

خوان با پاسخ  آزمایه ناهم 15و در  کننده خوان با پاسخ شرکت آزمایه هم 10اکثریت در پاسخ مبهم،  نقاط صویرآزمایه با ت 30

ها در  کننده شرکت در طول آزمون، مساوی بوده است. 50-50نظر اکثریت  شدکننده گفته  نیز به شرکت آزمایه پنجدر بود.  کننده شرکت

نظر اکثریت(  ۀتوانند انتخاب دوم خود را )پس از مشاهد شد می ته ها گف و به آن ندانتخاب اول و دوم خود محدودیت زمانی نداشت

 نسبت به انتخاب اول خود تغییر دهند.
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  دوم آزمون

کننده تحت شرایط ترس از قضاوت شدن توسط دیگران انجام شد. این  این آزمون با هدف بررسی تأثیرپذیری و تغییر نظر شرکت

، برای کننده قبل از شروع آزمون مبتنی بر رایانه توسط شرکت. انجام شدای پس از آزمون اول  دقیقه پنجیک استراحت  ۀآزمون با فاصل

و در مهمانی  بخردنقاشی را به عنوان هدیه  یخواهد برای تولد دوستش یک تابلو تصور کند می شدایجاد احساس قضاوت به او گفته 

هنری او سنجیده و قضاوت  ۀسلیق ،شد در این آزمون کننده گفته  به شرکت ،ینها( به او تقدیم کند. همچن تولدش )مقابل سایر مهمان

 . شود )تأثیر هنجاری( می

 (. ( را ببینید2) )شکل شد اصلاح مطالعهاستفاده و با توجه به اهداف  (Liuzza et al., 2019) 1توسط لیوزا قبلاً آزمون دوم

 

 
 در سه گام یهنجار یرتأث یبررس یبرا دومآزمون  :2شکل 

Figure 2: The second phase of the task to investigate the normative influence in three steps 
 

 :هستندسه گام این آزمون به ترتیب زیر 

کننده  تصویر نقاشی ناپدید شد و شرکت ،ثانیه(. سپس چهارد )رک کننده تصویری از یک نقاشی را مشاهده  گام اول: ابتدا شرکت

 نُهبرای جذابیت بسیار کم و  یک) نُهتا  یکشده را در یک نمودار افقی از  باید با توجه به نظر خود، میزان جذابیت تصویر مشاهده

 .کرد میبرای جذابیت بسیار زیاد( امتیازدهی 

کننده نشان  به شرکت اکثریتشده به هر تابلو توسط  ادهگام دوم: سپس یک تصویر بازخورد شامل میانگین جذابیت اختصاص د

شده توسط سایر  اختصاص داده ۀکننده با رنگ آبی و میانگین نمر شده توسط شرکت ثانیه(. در تصویر بازخورد، امتیاز داده سهشد ) داده 

  قابل مشاهده بود.ها با رنگ قرمز  کننده شرکت

 نُهتا  یکجذابیت تصویر نقاشی از  ۀتصمیم نهایی خود را دربار ستتوان کننده می تگام سوم: تصویر بازخورد ناپدید شد و شرک

 . کنداتخاذ 

کننده  . پاسخ شرکتشد ، از او پرسیده میکند یا خیر این تابلو را به عنوان هدیه انتخاب میکننده  شرکتآیا  دربارۀ اینکه پایان،در 

. میانگینی که به شوندهای او قرار است قضاوت  تا فراموش نکند انتخاب بودآزمون  اولیه یکید بر سناریوأبرای ت صرفاً پرسشبه این 

                                                           
1 Liuzza 
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. این آزمون به نبودو واقعی  بود واقع برای اهداف آزمون طراحی شده شد در کننده نشان داده  ها به شرکت کنند عنوان نظر سایر شرکت

خوانی و  همشامل دو شرط  ،. در این آزمون( نمایش داده شده است2که در جدول ) طراحی شد 2*2صورت یک ماتریس 

کننده برابر بود  میانگین نظر اکثریت با انتخاب شرکتخوانی،  در شرط همپنج حالت برای پاسخ اکثریت وجود داشتند. خوانی و  همنا

کننده متفاوت بود.  ۀ دو تا سه واحد نسبت به انتخاب اول شرکتآزمایه(، این میانگین به انداز 40ی )خوان ناهمآزمایه(. در شرط  20)

واحد  دو ه اندازۀب ،با توجه به انتخاب خود او ،شد کننده تحت عنوان نظر اکثریت نشان داده می میانگینی که به شرکت در این حالت،

بازخورد با یک واحد اختلاف نسبت به نظر انگین آزمایه، می چهار. در یافت افزایش یا کاهش میآزمایه(  20واحد ) سهآزمایه( یا  20)

در طول . شدو در روند تحلیل حذف  بود ها به میانگین کننده شک نکردن شرکت به منظور که صرفاً کننده نمایش داده شد شرکت

انتخاب اول به جذابیت  توانند امتیازی که در شد می ها گفته  و به آن ندها هنگام انتخاب، محدودیت زمانی نداشت کننده شرکتآزمون، 

ابزار شده در بخش یاد یها پرسشنامه ها کننده در پایان هر دو آزمون، شرکت اند را در انتخاب دوم خود تغییر دهند. هر تابلو داده

 .کردندرا تکمیل  پژوهش
 

 دوم آزمون یطراح سیماتر :2جدول 
Table 2: Matrix of the second task design 

 اکثریت پاسخ شرط

 کننده( )با توجه به پاسخ شرکت یخوان هم

 کننده( )با توجه به پاسخ شرکت یخوان همنا

 (میانگین از اختلاف) صفر

 (یانگین)اختلاف از م -3+ /3/ -2+ /2
 

 ها داده لیتحل

کننده  نظر شرکت. تغییر بود دیگراننظر  ۀکننده )تفاوت انتخاب اول و دوم( پس از مشاهد متغیر اصلی در مطالعه تغییر نظر شرکت

اول ، تأثیرپذیری تحت شرایط اطلاعاتی  نوایی و تأثیرپذیری او از اکثریت است. در آزمون همۀ دهند با توجه به نظر اکثریت، نشان
 آسانکننده  صحیح برای شرکت ۀگزینیافتن  اگرکه  بود. وجود تصاویر واضح در آزمون اول برای سنجیدن این موضوع شدسنجیده 

پاسخ صحیح دشوار  یافتن که ها فقط در شرایط ابهام و هنگامی کننده شرکت در صورتی که. شود می نوا هماکثریت با هم  بازآیا  ،باشد
ها تصویر  که در آن داشتندآزمایه وجود  15. در این آزمون، (Perfumi et al., 2019) ، تحت تأثیر اطلاعاتی هستندنوا شوند است  هم

شد کننده به او نمایش داده  شرکت ۀ)نسبت رنگ مساوی( و انتخاب اکثریت مخالف با انتخاب اولی نبودشده واضح  نشان داده
این دو ۀ . با مقایسشدکننده نمایش داده  و پاسخ نادرست اکثریت به شرکت بودندآزمایه نیز تصاویر واضح  15. در خوانی( هم )نا

واضح باشد، تأثیر اطلاعاتی بیشتر  ۀآزمای 15مبهم بیشتر از  ۀآزمای 15در کننده  تغییر نظر شرکت درصد توان دریافت هرچه می ،حالت

گفتنی کند.  نمی پیرویو از هر پاسخ نادرستی  شود نوا می هم  کندکننده فقط زمانی که ضعف اطلاعاتی احساس  زیرا شرکت ؛است

 Berns et al., 2005)  شود یمنیست تعریف  نوایی به عنوان پیروی از دیگران زمانی که پاسخ آنان صحیح است، از آنجا که هم

Perfumi et al., 2019; ) ،15  آزمایه در تصاویر مبهم که  10اند و همچنین،  دادهآزمایه در تصاویر واضح که اکثریت پاسخ درست

 خوان بود، هنگام تحلیل حذف شدند. کننده هم پاسخ اکثریت با پاسخ شرکت

و همه چیز به نظر و  نداشتصحیحی وجود  ۀگزین ،. در این آزمونسنجیدتأثیرپذیری تحت شرایط هنجاری را  دوم آزمون

، تأثیرپذیری تغییر داده باشدترس از قضاوت  کننده نظر خود را به دلیل حالت، اگر شرکتدر این . بستگی داشتکننده  ترجیح شرکت

خوانی بودند )میانگین  ای که دارای شرط ناهم آزمایه 40کننده در  درصد تغییر نظر شرکت. (Bradshaw et al., 2021)او هنجاری است 

کننده در  تأثیرات اطلاعاتی و هنجاری، درصد تغییر نظر شرکت کننده متفاوت بود( بررسی شد. برای مقایسۀ نظر اکثریت با نظر شرکت

 خوانی در آزمون دوم مقایسه شد. آزمایۀ دارای شرط ناهم 40آزمایۀ مبهم آزمون اول با  15
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تغییر نظرها و از آمار استنباطی برای تحلیل  بررسی درصدافزار اکسل برای  در نرم از آمار توصیفیی رفتاری، ها آزمونبرای تحلیل 

 ۀپرسشنام صفات شخصیتیفردی شامل سن و  های ویژگیارتباط بین میزان تبعیت و  بررسی استفاده شد. Tمتغیرها به کمک آزمون 

با تکمیلی نیز  ۀرسشنامپ های پرسشنوایی و  بین میزان هم ارتباط. انجام شد 1(GLM) افتهی مینئو با استفاده از مدل رگرسیون خطی تعم

 .(Team, 2018) استفاده شد Rافزاری  محیط نرم محاسبۀ ضرایب همبستگی انجام شد. برای انجام تمام محاسبات از

 ها افتهی
 اول  آزمون یرفتار یها داده لیتحل

بار نظر  یک کم دستها  کننده درصد از شرکت 82در این آزمون، . بررسی کردبا توجه به تأثیر اطلاعاتی  را آزمون اول تأثیرپذیری

ها( در  ها )تفاوت انتخاب اول و دوم آن کننده تغییر نظر شرکت، Tبا استفاده از آزمون ند. داد ییرت تغیخود را با توجه به نظر اکثر

و  بود(. در حالت پایه، تصویر نقاط واضح p< ،12/3- =(49)t 01/0) بودمعنادار بیشتر از حالت پایه  طرزیحالت مبهم به 

 نبوداست که در حالت مبهم، تصویر نقاط واضح  یاین در حال ؛بیشتری رنگ غالب را انتخاب کند با احتمال ستتوان یکننده م شرکت

با افزایش ابهام تصویر  ،واقع . درکننده دشوار بود انتخاب پاسخ درست برای شرکت ،( و در نتیجهبود)تعداد نقاط آبی و نارنجی برابر 

 Perfumi)ر انتخاب پاسخ درست داشته است کننده تمایل بیشتری برای استفاده از نظر دیگران د آزمون دشوارتر شده و شرکتنقاط، 

et al., 2019)و   ندبیشتر تغییر داد بود،تصاویر مبهم  زمانی کهها نظر خود را  کننده این حقیقت است که شرکت ۀکنند انی. این موضوع ب

 )نظر اکثریت( استفاده کردند. شدها ارائه  از اطلاعاتی که به آن

 

  دوم آزمون یرفتار یها داده لیتحل

 ها ینهمشخص در گز یدر آن جواب که شد استفاده قضاوتی آزمون یکدر آن از  زیرا ؛بود یهنجار یرتأث یبررس دوم آزمونهدف 

ها قضاوت آن یهنر یقۀسل شدالقا  ها کننده شرکتبه  ین،. همچنکرد میخود انتخاب  یحکننده با توجه به ترج وجود نداشت و شرکت

 ییرت تغیبار نظر خود را با توجه به نظر اکثر یک کم دستها  کننده درصد از شرکت 76 دادآزمون نشان  ینا یجنتا یل. تحلشود می

 یا یشواحد افزا سهواحد کاهش،  دو یش،واحد افزا دو: شد می شامل را حالت چهارآزمون  این در یتنظر اکثر ییرتغ میانگین. اند داده

شود  ی. مشاهده مدهد یحالت را نشان م چهار ینها با توجه به هر کدام از ا کننده نظر شرکت ییر( درصد تغ3واحد کاهش. شکل ) سه

کننده انتخاب دوم خود را  واحد کاهش داشته، شرکت سهکننده  نسبت به نظر شرکت یتکه نظر اکثر ی، هنگامها انتخابدرصد از  32

 .بود یگرکننده نسبت به سه حالت د نظر شرکت ییردر تغ حالت ینمؤثرتر ینداده است. ا ییرتغ

                                                           
1 Generalized Linear Model 
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 یتنظر اکثر میانگین ییرها با توجه به تغ کننده ظر شرکتن ییردرصد تغ :3شکل 

Figure 3: The percentage of participant's opinion change according to the change in the majority's opinion average  
 

 ییربازخورد، انتخاب دوم خود را تغ یرتصو یک ۀبا مشاهد تادر طول آزمون فرصت داشتند  هاکننده طور که گفته شد، شرکتهمان

معنادار  یریکننده، تأث شرکت ینظر برا ییرتغ یجاددر ا شد، داده نشان دیگران نظر عنوان به بازخورد تصویر در که یانگینیدهند. مقدار م

 20/0)  نداشتندمعنادار با هم  یکننده تفاوت شرکت اولیۀ نظر به نسبت یانگینم یواحدسه یا یواحددو ییرمعنا که تغ ینبه ا ؛نداشت
p= ،28/1 =(49)t)به  داشت؛ ها کننده شرکت یینوا معنادار بر هم یریتأث یانگینم ینمقدار ا منفی یا مثبت تغییر که است حالی در ینا ؛

نسبت به  یتنظر اکثر یانگینکه م یکاهش داشته باشد )نسبت به زمان سه یا دونسبت به نظر فرد  یتنظر اکثر یانگینمعنا که اگر م ینا
 . یابد یم یشنظر فرد افزا ییر( احتمال تغp<  ،91/4 =(49)t  001/0معنادار ) طرزیبه  ،باشد( داشته افزایشنظر فرد 

 

 و دوم  اول یها آزمون ۀسیمقا و یآمار لیتحل

 تغییر یتبار انتخاب خود را با توجه به نظر اکثر یک کم دستها  کننده شرکت ازدرصد  86 شدمشاهده  ،هر دو آزمون یلبا تحل

 یزانکردند. م پیروی یتآزمون دوم از نظر اکثر ربار د یک کم دستدرصد  76بار در آزمون اول و  یک کم دستدرصد  82. اند داده

 ینمعنا که ب ینبه ا ؛(p= ،09/1 =(49)t 28/0اول و دوم معنادار نشد ) های آزمون یسۀها در مقا کننده انتخاب( شرکت ییر)تغ یینوا هم

 نوا همبرابر  یباًتقر یبا نسبت علت دووجود نداشته است و افراد به هر  یادیتفاوت ز یو اطلاعات یهنجار تأثیرافراد تحت  نوایی هم
 درصد محاسبه شد. 40/21 ی،هنجار تأثیر یطدرصد و در شرا 53/24 ی،اطلاعات تأثیر یطدر شرا هاکننده شرکت نوایی هم یزان. مشوند یم
 

 نئو( ۀ)پرسشنام یتیشخص صفاتسن و  یآمار لیتحل

مدل  ین( استفاده شد. اGLM) یافته یمتعم یاز مدل خط یینوا هم یزانبا م یتیشخص صفاتسن و  ینب ۀرابط یبه منظور بررس

وابسته  یرمتغ ینجا،. در اکند یم یمستقل را بررس یرهایتوسط متغ وابسته یربودن متغ بینی یشقابل پ واست  یخط یونرگرس یمتعم

قابل  یتیشخص صفاتمستقل مانند سن و  یرهاییبا توجه به متغ هاکننده شرکت نظر ییرتغ یاکه آ شد یو بررس بود یینوا هم یزانم

 صفاتسن و  یرهایبه طور جداگانه با متغ مو دو اول های آزموندر  یینوا هم یزانبودن م بینی یشقابل پ ی. بررستاس بینی یشپ

 یارتباط ،شد یدهسنج ینقاط رنگ یرزمون تصوآ به توجه با یینوا هم یزان( نشان داده است. در آزمون اول که م3در جدول ) یتیشخص
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در آزمون دوم با  یینوا هم یزانم ی( مشاهده نشد. بررسیتیشخص های یژگیمستقل )سن و و یرهایبا متغ یینوا هم یزانم ینمعنادار ب

، =p 04/0است ) یمقدار منف ینکه البته ا دادرا نشان  یینوا به تجربه و هم یصفت گشودگ ینارتباط معنادار ب یکمستقل  یرهایمتغ

10/2- =(41)tبه  یصفت گشودگ ۀبالا بودن نمر یافتدر توان یم سنجید، یرا م یهنجار یرتأث یزانم دوم آزمون ینکه(. با توجه به ا

 نوایی همو  ییگرا صفت برون ینمثبت ب ۀرابط یک ین،. همچنشود یم یهنجار یراو تحت تأث یینوا به در فرد باعث کاهش همتجر

 یهنجار تأثیرتحت  یشترگرا ب برون افراد دهد یارتباط نشان م ین(. اp= ،76/1 =(41)t 08/0) بودمعنادار  1/0 حکه در سط شدمشاهده 

 .گیرند یقرار م
 

 شخصیتی صفاتشامل سن و  نوایی هم یزانبر م مؤثر یرهایمتغ بررسی :3جدول 
Table 3: Examining the variables affecting the conformity rate, including age and personality traits (Signif.Codes:'*'0.05 '^'0.1) 

 مستقل یرمتغ
 آزمون دوم  آزمون اول 

 S.E t p یرتأث یبضر S.E t p یرتأث یبضر

 59/0 53/0 36/0 -19/0 80/0 24/0 17/0 04/0 سن

 45/0 75/0 14/0 10/0 33/0 97/0 06/0 06/0 یرنجور روان

 ^08/0 76/1 29/0 51/0 46/0 74/0 13/0 10/0 ییگرا برون

 *04/0 -09/2 27/0 -57/0 43/0 -79/0 12/0 -10/0 به تجربه یگشودگ

 42/0 -82/0 25/0 -21/0 60/0 51/0 12/0 06/0 یریپذموافقت

 47/0 72/0 19/0 13/0 80/0 -24/0 09/0 -02/0 شناسی یفهوظ

 یلیتکم ۀپرسشنام لیتحل

و در  بود ءظنسو یبررس یبرا که پرسش سوم صرفاً ندشد یدهپرس هاکننده هر دو آزمون از شرکت یدر انتها یلیپرسش تکم سه

کننده هنگام پاسخ به آزمون چقدر تحت  که شرکت کرد یم ینکته را بررس ینپرسش اول ا مانده،باقی پرسش دو ازحذف شد.  یلتحل

 =p=  ،28/0  04/0در آزمون اول معنادار شد ) یینوا هم یزاناول و م پرسش ینب یهمبستگ یبضر محاسبۀبوده است.  یگرانفشار د

(46)r)دریافت یتاز نظرات اکثر یشتریاحساس فشار ب اند، داده رتغیی یشترکه پاسخ خود را ب ییها کننده معنا که شرکت ینبه ا ؛ 

 بررسی رانکته  یندوم ا پرسش(. p= ،22/0 =(46)r 12/0اول معنادار نشد ) پرسشدوم با  آزموندر  یینوا هم ینب ی. همبستگاند کرده

 یابیارز ،اند( بهتر از خود بازخورد مشاهده کرده یرها را در تصاوکه پاسخ آن یران را )کسانیگچقدر د هاکننده که شرکت کرد می

  62/0( و دوم )03/0p=  ،15/0-= (46)rدر آزمون اول ) یینوا هم یزانان( و میگردوم )بهتر دانستن د پرسش ینب ی. همبستگکنند می

p=  ،07/0= (46)r.معنادار نشد ) 
 

 یریگ جهیبحث و نت

رو شود، ممکن  روبه دیگرانبا نظر  گیری یمهنگام تصم فردکه  یدهد. زمان میمختلف رفتار افراد را شکل  یطدر شرا گیری یمتصم

خود فرد مرتبط است. در  های یژگیو و شود ین اتخاذ مآدر  یمکه تصم یطیبه شرا یریپذ یرتأث ین. البته ایردبگ یرتأث هاآناست از نظر 

دو آزمون  یگران،د یرتحت تأث گیری یمتصم یبررس یشد. برا بررسی دیگرانبا نظرات  ارویییافراد هنگام رو یینوا هم مطالعه، ینا

کننده دو بار انتخاب داشته باشند. انتخاب دوم شرکت ،موضوع یک ۀدربار توانستند یم هاکننده شرکت ها،آن یکه در هر دو ندانجام شد

ها را آن یینوا هم یزانم اولشان انتخاب به نسبت دوم انتخاب در افراد نظر تغییر یزان. مشد یانجام م یگراننظر د ۀپس از مشاهد ها

 امر این. گیرند یبهره م یشترب یگران، افراد از نظر دآزمونابهام  یشصورت افزا در دادنشان  یخوبآزمون اول به تحلیل. کرد می یینتع
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 ,.Li et al., 2020 Perfumi et al) کند می تأیید را آزمون ابهام افزایش به توجه با اطلاعاتی تأثیر افزایش بر مبنی گذشتهمطالعات  نتایج

2019; Wright, 1972; ) . 

 )آزمون اطلاعاتی یرتأث شرایط در یینوا هم یزانمعنا که م ینبه ا ؛معنادار مشاهده نشد تفاوتی دوم، و اول های آزمون مقایسۀ در

 هنجاری و اطلاعاتی تأثیراتتحت  نوایی هم ل،حا ینبا ا بود؛برابر  یباً( تقردوم آزمون) یهنجار یرتأث یطدر شرا یینوا هم میزان بااول(، 

نظر  ی،اطلاعات تأثیردرصد با توجه به  82و  یهنجار تأثیربا توجه به  بار یک کم دست ها کننده شرکت از درصد 76 زیرا بود؛ توجه قابل

 یطدر شرا نوایی هماز درصد  ی،اطلاعات تأثیر یطدر شرا نوایی همدرصد  یز( ن2019و همکاران ) یومیپرف ۀدادند. در مطالع ییرخود را تغ

 مطالعۀ اول آزمونکنندها در  . شرکت(Perfumi et al., 2019) متفاوت بود هاآزمون آن یطبود، اگرچه نوع و شرا یشترب یهنجار تأثیر

 دهد یموضوع نشان م ینشدند. ا نوا هم دیگران نظر باوجود نداشت،  یحپاسخ صح یافتنبر  یمبن یفشار خارج یچه ینکهحاضر، با ا

آن یشخص سلیقۀ و نظر که دوم آزمونها در  شرکت کننده همچنین،. است شده هاآن نوایی همباعث  یحپاسخ صح یافتنبه  یلم صرفاً

 نشان نتیجه این. شود می قضاوت هاآن سلیقۀگفته شده بود  هاآن به زیرا ؛شدند نوا هم یگراند با نیز بود گرفته قرار سؤال مورد ها

 .(1401)بذرام و همکاران، افراد دارند  گیری یمدر تصم سزا هب نقشی( قضاوت از ترس)مانند  هیجانات که دهد می

 یازامت یکه وقت داد نشان را نکته ایندر نظر گرفته شده بود،  یهنجار تأثیر یبررس یبرا یکه در آزمون قضاوت یطیشرا ارزیابی

. یابد یم یشکننده افزا شرکت یینوا احتمال هم شود، یکننده نشان داده م کمتر از نظر شرکت یبا مقدار یرتصو یک یتبه جذاب یتاکثر

 ین. اشود یمشاهده م یینوا هم یزانم یشترین، بباشدکننده  واحد کمتر از انتخاب شرکت سه اکثریت امتیاز یانگینم که زمانی ویژهبه 

 شود یم یافتدر ینمشاهده چن ین. از ا(Kim et al., 2012) ( منطبق است2012و همکاران ) یمک ۀحاصل از مطالع یجبا نتا کاملاً یجنتا

 دربارۀ یگرانکه نظر د گیرند یقرار م یگراند یرتحت تأث یزمان یشترب ی،فرد یحبر قضاوت و ترج یمبتن گیری یمکه افراد هنگام تصم

 از نظر خودشان باشد. تر منفیموضوع 

به تجربه در  یبا صفت گشودگ یینوا هم یزانم بینی یش، فقط امکان پیینوا هم یزانبا م یتیشخص صفات ینارتباط ب یدر بررس

باشد،  یشتربه تجربه در فرد ب یصفت گشودگ هرچهمعنا که  ینبه ا ؛است یارتباط منف ین( معنادار شد. البته ایهنجار یر)تأث دوم آزمون

 دربارۀ بیشتری کنجکاوی زیاد ۀبه تجرب یگشودگ صفتکمتر است. افراد با  یهنجار یرتحت تأث یگراند باشدن او  نوا هماحتمال 

افراد هنگام  ینمطالعه، ا ینحاصل از ا یجو با توجه به نتا (1400 یفی،و شر ی)طلائدارند  یمختلف فرهنگ یقو علا یرونب یایدن

 یینوا هم یزانبه تجربه و م یصفت گشودگ ینب یمنف ۀ. وجود رابطدانند یارجح م یگران، نظر خودشان را نسبت به نظر دگیری یمتصم

مطالعه به طور  ینکه در ا ( ;Chen et al., 2022 DeYoung et al., 2002; Perfumi et al., 2019) است شده أییدت یزن یدر مطالعات قبل

 اینکه بر مبنی (1400) شریفیو  یطلائ ۀمطالع نتیجۀ نکته، این که است جالبشد.  یبررس یو اطلاعات یهنجار یرتأث یجداگانه برا

افراد کمتر  این زیرا کند؛ یم یهتوج یزرا ن گیرند یقرار م یبریسا یقلدر هدف بیشتریبا احتمال  زیاد تجربۀ به گشودگی صفت با افراد

صفت  ینمثبت ب رابطۀ یک وجود. خورندیبا افراد زورگو به مشکل و تعارض م یشترب نتیجه، در و دهند می یتاهم یگرانبه قضاوت د

 نبود، معنادار( =p 05/0در سطح ) یمشاهده شد که اگرچه از نظر آمار یجدر نتا یزن یهنجار تأثیرتحت  یینوا هم یشو افزا ییگرا برون

معنادار  ییگرا با صفت برون نوایی هم ۀفقط رابط ،(1972) رایت مطالعۀ در(. =p 08/0) بود یکنزد یاربس یبه سطح معنادار آن مقدار

 بود شکلUارتباط  یدارا یاطلاعات تأثیرارتباط مثبت و با  یدارا یهنجار تأثیردر خردسالان با  ییگرا برون صفت مطالعه، این در. شد

(Wright, 1972.)  

ها در  کننده شرکت ۀعمد ینکهمعنادار حاصل نشد. با توجه به ا یجسن افراد، نتا کمک به نوایی هم یزانم بینی یشپ یتقابل یبررس در

 این توان میبود و  یکنواخت تقریباً سنی نظر از جامعه شتند،قرار دا سال 34تا  18 یسن ۀو در محدود بودند جوان گروه از آزمون ینا
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مطالعه  ینا در یینوا هم یزانسن و م ینب ۀرابط (،Melnyk et al., 2019ی )دانست که برخلاف مطالعات قبل ینا علت را موضوع

 .شوند یسهمقا سالی یانو م یجوان ی،شامل نوجوان یمختلف سن یها بهتر است دوره یندهآ های پژوهشمعنادار نشد. در 

 یاز آن بود که همبستگ یحاک کرد، می بررسی را اکثریتتحت فشار  هاکننده شرکت نوایی هم میزانکه  یلیتکم پرسشنامۀ نتایج

 متفاوت یهبا فرض اول یکه کم دارد وجود( یاطلاعات یردر آزمون اول )تأث یینوا هم یزاناحساس فشار )سوال اول( و م ینب یمعنادار

 صرفاً یاطلاعات یرتأث یطو افراد در شرا افتد یاتفاق م یهنجار یرتأث یطدر شرا یشترب یگراند یکه فشار از سو بود این اولیه فرضاست. 

 آزمونها در  کننده کرد که شرکت فرض ینچن توان یم ،حال ینبا ا (؛Salomons et al., 2021کنند ) یم یابیارزرا بهتر از خود  یگراند

 از استفاده برای نیاز احساس ینو ا داشته یتاطلاعات از نظر اکثر یافتبه در یشتریب یازاحساس ن تصاویر، بودن مبهم یلاول، به دل

 وجود نداشت. آزمون ینترس از قضاوت شدن در ا زیرا اند؛ کرده ارزیابی اجتماعی فشار یک صورت به را دیگران اطلاعات

دستبه نتایج. مطابق شدند بررسی یطیو مح ردیاز دو بعد ف یگراند تأثیرتحت  گیری یمبر تصم مؤثرعوامل  خلاصه،طور  به

موضوع  ین. هرچه اشود یآن انجام م ربارۀد گیری یماست که تصم یموضوع یابهام و دشوار یزانم مؤثرعوامل  یناز ا یکی آمده،

 کنند احساسافراد ممکن است  ،حالت ین. در اشود می بیشتر دیگرانبا  یینوا افراد به هم تمایلداشته باشد،  یشتریو ابهام ب یدشوار

است که اگر ترس از قضاوت  ینا گیری یمبر تصم یگرمؤثر د عوامل ازتحت فشار هستند.  یگرانتوسط د صحیح پاسخ انتخاب برای

 پیروی یگراناز د یزخود ن یشخص یقۀمرتبط با قضاوت و سل یها در انتخاب یوجود داشته باشد، افراد حت یگرانشدن توسط د

در  یزانم یکبه  یباً( تقریاطلاعات تأثیربر اطلاعات ) یبه انتخاب درست مبتن یل( و تمایهنجار تأثیر) شدن قضاوت از ترس. کنند می

 و ترجیحات دهد یمطالعه نشان م ینا یجنتا ین،. همچنشوند می دیگرانشدن با  نوا همباعث  برابر درصد با و دارندفراد وجود ا

 یهنجار تأثیرنظر افراد تحت  ییرو تغ نوایی همباعث  هاآنمثبت  یها و قضاوت یحاتاز ترج یشترب دیگران منفی های قضاوت

 دارای افراد، نشان داده شد گیری یمهنگام تصم یینوا هم یزانبر م یتیشخص صفاتمانند  یعوامل فرد یر. در ارتباط با تأثشوند یم

و در  گیرند یقرار م یهنجار یر(، کمتر تحت تأثاست یشترها بدر آن یدجد های تجربه کسب به یلبه تجربه )که تما یصفت گشودگ

 .دهند یم یتاهم گیری یمتصم هنگام یگرانواقع کمتر به قضاوت د

 ین. ااست یدمف کنند، یم یتفعال یگرانمتقاعد کردن د یدر راستا که یکسان یبرا ویژه به ،مختلف های موقعیتمطالعه  در  ینا یجنتا
خود بر  یرگذاریتأث یشافزا یبرا توانند یم یابان،بازار یمشاوران، سخنرانان و حت یاستگذاران،مانند س یافراد دهد یمطالعه نشان م

مانند  یمطالب خود از جملات ۀمشاور در ارائ یاسخنران  یکاگر  ،مثال برایاستفاده کنند.  یو اطلاعات یهنجار یراتاز تأث یگراند

شود.  یو اطلاعات یهنجار یراتتأث یجادباعث ا است ممکن امر ایندارند استفاده کند،  یباور ینچن یا کنند یرفتار م ینچن یتاکثر

 ممکن یتنظرات اکثر یرموضوع دارند، تأث یکرا نسبت به  یگراننظرات د ۀکه افراد امکان مطالع یاجتماع یها در شبکه ین،همچن
 ۀجامع یندۀرفتار آ بینی یشو پ یریتمد یرا برا ینشیب  یمطالعات ینچن یجتوجه بر نگرش مخاطب داشته باشد و نتا جالب ینقش است

کرده یابیدرست ارز یتکه اکثر یانتخاب ۀبه صورت ارائ یاطلاعات یرثأت مطالعه نشان داده شد، ینطور که در اکند. همان می یجادهدف ا

 یبرا شود یم یشنهادحاصل، پ یج. با توجه به نتااست، دانداده یحترج یتکه اکثر یانتخاب ۀبه صورت ارائ یهنجار یرثأاند و ت
 یراتبه کمک تأث یرگذاریتأث یشافزا ی. برایردقرار گ مدنظر یو اطلاعات یارهنج یراستفاده از هر دو تأث یگران،د یمبر تصم یرگذاریتأث

 یحرا ترج یمتصم یک یتبه فرد القا شود که اکثر ینچن که ی( زمان1: دهد یرا ارائه م یهمطالعه چند توص ینا ی،و اطلاعات یهنجار

 ین،بنابرا ؛کند یابیرا مطلوب ارز یمتصم نداشته باشد و آ یتبا اکثر یینوا هم یشبه افزا یلفرد تما شود یباعث م یهنجار یراند، تأث داده
موضوع  ۀدربار یتو قضاوت اکثر یحاتقابل ارائه از ترج یها )مشاوران، سخنرانان و ...( همواره آمار و نمونه یرگذارانبهتر است تأث

نسبت  یدو تمج یفتعر ۀارائ زا یشتراشتباه، ب یمتصم یکو نقد نسبت به  ینظرات منف ۀ( ارائ2داشته باشند.  انمخاطب ینظر خود برامد

انتخاب درست، نقد و  یک یالقا یبهتر است برا ین،بنابرا شود؛ ینظر افراد م ییرو تغ یهنجار یرتأث یشدرست باعث افزا یمتصم یکبه 
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فرد شنونده  شود یموضوع باعث م یک یو دشوار یچیدگیپ یان( ب3د. نمطرح شو یشتراشتباه ب یها انتخاب ۀدربار یگراند ینظرات منف

 یازاحساس ن شود یکه به او ارائه م یو نسبت به اطلاعات درست کند یآن احساس نقص اطلاعات ۀدربار گیری یمکننده در تصم مراجعه یا

( 4. دهد یم یشفزارا ا یاند اثرگذار داشته یچه انتخاب یتاکثر ینکها یانو ب استمؤثر  یاربس یاطلاعات یرتأث ی،حالت ینکند. در چن

 ینا که یو در صورت بسنجندخود  ۀکنند به تجربه را در مراجعه یبا طرح چند پرسش، صفت گشودگ توانند یمشاوران م مانند یافراد

 یتو قضاوت اکثر یحترج توانند یمنظور م ینا یاستفاده کنند. برا یبر و یرگذاریتأث یبرا یهنجار یررنگ بود، از تأثصفت در فرد کم

و در  بگیردمورد توجه قرار  یتا حدود است ممکن یزن ییگرا خوب و بد قرار دهند. صفت برون های انتخاب یانب یبرا یرا ملاک
 .یابد یم یشدر آن فرد افزا یهنجار یرآن در فرد، احتمال مؤثر بودن تأث ۀصورت مشاهد

 صفات یدر بررس زیرا است؛ یعدر حجم وس یریگ داده و نمونه آوری جمع ۀلأمس یمطالعات رفتار های یتمحدود جملۀ از

اما فراهم  کند؛ میبهتر را حاصل  نتایجی و شود میرا شامل  بیشتری شخصیتی تنوع بزرگ آماری نمونۀ یک از استفاده  یتی،شخص

 یشنهادپ حال،  ینبا ا ؛ر استدشوا دهند، اختصاص کار این به کافی زمانکه  یشگاهیآزما یطدر مح کننده شرکتتعداد  ینآوردن ا

 شود. استفاده یتیشخص های یژگیو و نوایی هم ینارتباط ب یبررس یبرا یشتریب افراد از آینده، مطالعات در شود یم
 

 منابع

 یریگ میتصم یشهود ی: سازوکارهای(. اصول اثر دوگانه و تماس شخص1401) رادآ ،یو حصار ،یمهد ،یخانجان ادل،ع ،بذرام

 https://cbs.ui.ac.ir/article_27527.html. 210-187 ،(2)12 ،یو رفتار یعلوم شناخت یهاپژوهش. یاخلاق

 ،یو رفتار یعلوم شناخت یهاپژوهش. رند؟یگ یم میگذاران چگونه تصم و ادراک: قانون تیشخص ،ی(. عوامل فرد1401) الهام ،یدریح
12(1)، 1-16 .https://cbs.ui.ac.ir/article_26928.html   

. یبریسا یو قلدر یفرهنگ یقوم یهمدل ۀدر رابط یتیشخص یها یژگیو یگر لی(. نقش تعد1400) دیسع ،یفی، و شرمیمر ،یطلائ

  https://cbs.ui.ac.ir/article_26523.html. 60-43(، 2)11 ،یو رفتار یعلوم شناخت یهاپژوهش
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