
 111-122، ص 1401 پاییز، 3، شماره  6ره فصلنامه علمی تخصصی مدیریت، حسابداری و اقتصاد ، دو
ISSN: 2588-3992 

http://www.Tajournals.com 

 

111 

 

 

)مطالعه  تیمثبت و خلاق هیجانات غیبا تبل ینستاگرامیجذب کاربران ا

 موردی: کاربران اینستاگرام(

 

 2وحید رضا مشتاق عراقی و 1فرزانه آخوند زاده
 ن.دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی، دانشگاه آزاد اسلامی واحد اراک، اراک، ایرا1

 .انایر تفرش، دانشگاه آزاد اسلامی، تفرش، پرفسور حسابی واحد گروه مدیریت، علمی عضو هیئت2

------------------------------------------------------------ 

 چکیده

یت بوده خلاق و مثبت هیجانات تبلیغ با اینستاگرامی کاربران جذب بررسی هدف از این پژوهش

ي معهجارد. هاي علّی قرار دا. این تحقیق از نظر هدف، پژوهشی کاربردي و در دسته تحقیقاست

آوري است. ابزار گرد مخاطبان پیج اینستاگرامی مستر تسترشامل مشتریان و مورد پژوهش 

ها آوري دادهکه پس از تأیید روایی و پایایی جهت جمعباشد اطلاعات پرسشنامه محقق ساخته می

معادلات  یابیمورد استفاده قرار گرفت. در این تحقیق براي بررسی روابط بین اجزاء مدل از مدل

ه شده ها استفادهفرضی تحلیل و براي تجزیهلیزرل  افزاراز نرم نینهمچ ساختاري استفاده شده است

 ده تاثیرشت ادراک ها، نتایج حاکی از آن بوده است که خلاقیبا توجه به تجزیه و تحلیل داده است.

د ثبت و قصنات ممثبت و معناداري بر تعهد موثر دارد، خلاقیت ادراک شده تاثیر معناداري بر هیجا

یجانات یان ه، همچنین هیجانات مثبت تاثیر معناداري بر قصد تعامل ندارد، و در پاتعامل دارد

 مثبت تاثیر معناداري بر تعهد موثر دارد. 

 خلاقیت. کاربران اینستاگرام، تبلیغ هیجانات مثبت، :کلمات کلیدی
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 مقدمه-1

اند. روز به روز، هر لحظهه و بهه سهرعت    هم متصل شدههاي به در دنیاي امروز ما، چندین میلیارد نفر در زمان واقعی از طریق رسانه

شوند. تغییرات سریع در دنیاي بازاریابی دیجیتهال باعهش شهده اسهت     تر میتر و ضروريهاي اجتماعی آسانعملکرد و فعالیت رسانه

اطهات و تعامهل خهود بها     ها از تبلیغات آنلاین، فروش آنلاین، مدیریت مشتري آنلاین به عنهوان کانهال ایهلی ارتب   بسیاري از شرکت

اخیهرا،،   .میلیارد کاربر فعال روزانه دارنهد  1و 2فیس بوک و اینستاگرام گزارش کرده اند که به ترتیب حدود  .مشتریان استفاده کنند

-ههاي اجتمهاعی مهی   هاي شهبکه دقیقه روزانه به مرور سایت 45گزارش شده است که بزرگسالان در ایالات متحده به طور متوسط 

هاي اجتماعی، فضاي جدیهدي اسهت کهه بهراي راحتهی      رسانه .شودهاي تلفن هوشمند انجام مید که عمدتا، از طریق دستگاهپردازن

تواننهد  آورد که در آن افراد مهی اي از ابزارها اشاره دارد که شرایطی را فراهم میکاربران به وجود آمده است و به استفاده از مجموعه

منظهور  هاي اجتماعی اسهت کهه افهراد بهه    ها، شبکهاز محتواي ایجادشده استفاده کنند. یکی از این رسانه به تولید محتوا بپردازند یا

کننهد  یهورت گسهترده از آن اسهتفاده مهی    ها، تجارب و اطلاعات خود با هزینۀ اندک و بهگذاري فعالیتاشتراکبرقراري ارتباط و به

رسهان تحهت   افزارهاي پیامگذاري عکس و ویدئو و نرمهاي اشتراکاجتماعی، سایتهاي شبکۀ سایتوب(. 2018، و همکاران 1)مورنو

اي از آنها اسهتفاده  به نیازي که دارند از هرکدام از آنها و یا از مجموعهاند تا باتوجهنظیري در اختیار کاربران قرار دادهموبایل تنوع بی

طور روزافزونی از آن در جهت افزایش کهارایی  ها نیز بهامع مختلف شرکتبا نفوذ گستردۀ شبکۀ اجتماعی در جو (.2018، 2کنند )لی

، و همکهاران  3کننهد )جهونز  هاي بازاریابی خود ازجمله ایجاد و تقویت برند)هاي( خود و تبلیغ محصول استفاده میو اثربخشی فعالیت

، 4شود )ژانه  و باسهمانوا  ن کانال بازاریابی استفاده میتریرشدعنوان روبهطوري که این پدیدۀ اجتماعی و تجاري امروزه بهبه(. 2015

(. اینستاگرام ینعت غذا و آشپزي را تغییر داده است، و برندهاي آشپزي باید حضور پررنگی در آن داشته باشند موفق اسهت،  2013

ه باشند، که منجهر بهه نهرع تعامهل     دهد تا پیروان تعاملات بیشتري نسبت به سایر انواع ینایع داشتزیرا ماهیت آن به آنها اجازه می

کنند، و بنابراین تجزیه و تحلیهل تجربیهات کهاربران در    ها از اهمیت اینستاگرام در دنیاي غذا پشتیبانی میبیشتر می شود. این داده

هیهت  این شبکه اجتماعی کلیدي است. ینعت غذا به عنوان یکی از مهمترین ینایع جهانی در نظر گرفته می شهود و بهه دلیهل ما   

ترین نیازهاي انسان و اینسهتاگرام  غذا یکی از ایلی (.2290، 2018، 5هاي جدیدي دائما، ظاهر می شود )چو و سان تکاملی، گرایش

هها دارد.  زندگی تمام انسهان  در مهمی بسیار نقش غذا کلی یورت به  تبلیغ غذا یکی از بهترین راه هاي درآمد در اینستاگرام است.

شهود. همچنهین مکهانی زیبها و مناسهب بهراي       مردم این است که یک غذا با کیفیت در کدام رستوران سهرو مهی   هايیکی از نگرانی

چسب بودن هرچه بیشتر، یکی از شرایط الزامی است تا علاوه بر یرف غذا از محیط و مکان رستوران لذت برده و بتوان خهاطره  دل

یهورت  فودها با به اشتراک گذاشهتن پسهت بهه   ها و فستت کرد. رستورانهاي عکاسی یا تلفن همراه ثبخوشی را در ذهن و دوربین

توانند با استفاده از تصاویر غذاهایشان و خدمات خود، در افزایش لایهک و افهزایش فهالوور در اینسهتاگرام، بههره گیرنهد و       روزانه، می

رشدترین کانال بازاریابی، هاي اجتماعی، این روبههحال براي استفادۀ کاراتر از شبک .توانند فروش و سفارش خود را افزایش دهندمی

و درک رفتار مخاطبانْ پژوهشگران بر آن شدند که به بررسی رفتار مشتریان در شبکۀ اجتمهاعی اینسهتاگرم بپردازنهد کهه یکهی از      
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کننهده و  ین دانش مصرفهاي اجتماعی در ایران و جهان است. یکی از ابزارهاي مؤثر براي شناخت بیشتر رابطۀ بترین شبکهمحبوب

 هیجانهات  غیه بها تبل  ینسهتاگرام یجذب کاربران ا. سوال و مسئله ایلی در این مطالعه این است که است هدفهرفتارش زنجیرۀ ابزار

 چگونه می باشد؟ تیمثبت و خلاق

 نظری چارچوب

تهرین رشهد را   اینستاگرام سهریع  کرده اند.هاي اخیر محبوبیت زیادي پیدا هاي اجتماعی مبتنی بر تصویر طی سالهاي شبکهسایت

دهد عکس بگیرند، فیلتر اعمال اینستاگرام از ابتداي راه خود به کاربران اجازه می .میلیارد کاربر فعال رسیده است 1دارد و اخیرا، به 

دهند. با گذشت زمهان، قالهب ههاي    کرده و نظر  "لایک"توانند در مورد آنها ها را با پیروانی به اشتراک بگذارند که میکنند و عکس

، ویدئوهاي زنده( براي بهبود کاربر گنجانده شده است. این امر باعش شهده اسهت   "هاي اینستاگراماستوري"جدیدي )به عنوان مثال 

د که میزان مشارکت اینستاگرام در مقایسه با فیس بوک و توییتر بیشتر شود و میانگین تعاملات بیشتري در هر پست دریافهت شهو  

(. مصرف کنندگان به دنبال غذاهاي متنوع هستند تا طعم غذاهاي مختلف را بچشهند و  فرهنه  غهذا در    157، 2019)کیم و کیم، 

 کنند که مشتریان می توانند از آنها الهام بگیرند.هاي اجتماعی به عنوان بسترهایی عمل میهر شهر و کشور را جهانی کنند. شبکه

انگیزد )به عنوان مثال دوست داشتن پسهت، نظهر دادن( و   هاي مثبت کاربران را بر مینستاگرام واکنشاز این نظر، ماهیت بصري ای

 7ههان و جئونه    (.35، 2018، 6رفتارهاي مخاطبان نسبت به تبلیغات غذا، که منجر به مشارکت بیشتر می شود )کلی انهدر و مهاردر  

دسته تقسهیم بنهدي نمودنهد کهه      4اییدي ابعاد احساسی مصرف را در با استفاده از تحلیل عاملی ت 2013در پژوهش خود در سال 

عبارت بودند از: راحتی، آزردگی، هیجان و عواطف. آنان بعد راحتی را بها اسهتفاده از معیارههاي یهمیمیت، احتهرام، امنیهت، رفهاه،        

، 2013تري دارد)ههان و جئونه ،   خوشحالی، آرامش، قناعت اندازه گیري نموده و ثابت کردند راحتی تاثیر مثبتی بهر رضهایت مشه   

(. بعد سوم مطرح شده توسط هان و جئون  هیجان بوده کهه بها اسهتفاده از معیارههایی چهون سهورپرایز، کنجکهاوي، هیجهان،         64

پرحرارت، شکرگزار، مفرح سنجیده شد. نتایج حاکی از این موضوع بود که زمانی که مصرف کنندگان از مصرف محصولات احسها   

 (.64، 2013ند رضایت بیشتري دارند)هان و جئون ، هیجان کسب کن

ههاي سهرگرمی ماننهد تعامهل، مهد روز،      شهوند، فعالیهت  هاي اجتماعی توسط مصرف کنندگان درک مهی بازاریابی رسانه هايفعالیت

مشهارکت  دهد که مصهرف کننهدگان در اجتماعهات آنلایهن     دهند. تحقیقات نشان میسفارشی سازي و دهان به دهان را افزایش می

دارند زیرا آنها به دنبال اطلاعاتی هستند که مربوط به آنها باشد، و دسترسی به آن از طریق منابع دیگر گاهی دشوار باشد. نیازههاي  

شود؛ زیرا آنها اطلاعات مربوط به نام انجام می بازاریابی رسانه هاي اجتماعی هايشناختی مصرف کنندگان در مورد برندها و فعالیت

کنند)بالدو  کنند دوست دارند را خریداري میکنندگان محصولات جدیدي را که فکر میگذارند و مصرفرا به اشتراک میتجاري 

 (.979، 2015، 8و همکاران

 تحقیق فرضیات

 دارد. تیمثبت و خلاق هیجانات غیتبل تاثیر مثبت و معناداري بر ینستاگرامیجذب کاربران افرضیه اصلی: 

 فرضیات فرعی

 اول: خلاقیت ادراک شده تاثیر معناداري بر تعهد موثر دارد. فرضیه

 فرضیه دوم: خلاقیت ادراک شده تاثیر معناداري بر هیجانات مثبت دارد.

 فرضیه سوم: خلاقیت ادراک شده تاثیر معناداري بر قصد تعامل دارد. 
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 فرضیه چهارم: هیجانات مثبت تاثیر معناداري بر قصد تعامل دارد.

 هیجانات مثبت تاثیر معنادار بر تعهد موثر دارد. فرضیه پنجم:

 فرضیه ششم: تعهد موثر تاثیر معناداري بر قصد تعامل دارد.

 تحقیقات پیشینه

فتهار طرفهداران تهیم    ( به مطالعه تاثیر درگیري در رسانه اجتماعی اینستاگرام بر کیفیت رابطه و ر1398ایزدي و همکاران در سال )

یم پرسهپولیس کهه   نفهر از طرفهداران ته    365با استفاده از مدل معادلات ساختاري و با انتخاب تعهداد  فوتبال پرسپولیس پرداختند. 

 29 سشهنامه پر پیشینه، بررسی با. پذیرفت یورت همبستگی –شگاه عضویت داشتند، با روش توییفی دریفحه اینستاگرامی این با

 ی سهازه آن بها  با اهداف تحقیق تدوین گردید که روایی یوري و محتوایی به تأیید کارشناسان و متخصصهان و روایه   متناسب سؤالی

لات ساختاري بهراي  و در بخش آمار استنباطی از آزمون مدل معاداز آمار توییفی  .استفاده از تحلیل عاملی تأییدي، بررسی گردید

انجهام   Amos 22 و spss 22بررسی برازش مدل تحقیق استفاده گردید. تجزیه و تحلیل داده ها با استفاده از نرم افزارهاي آماري

اداري ر مثبهت و معنه  گذاري داراي تاثیپذیرفت. نتایج نشان داد که به جز نوع محتوا، متغیرهاي نوع رسانه ارسال شده و زمان پست 

یت رابطهه  ثبتی بر کیفبر درگیري در اینستاگرام دارند، همچنین بیانگر این بود که درگیري در یفحات اینستاگرام می تواند تأثیر م

ی توانهد در  مگذاري  پست و در نهایت رفتار هوادار باشگاه داشته باشد. بنابراین توجه به عواملی مانند نوع رسانه ارسال شده و زمان

 .درگیر شدن هواداران به یفحه باشگاه و در نهایت بهبود رابطه باشگاه با هواداران کمک کند

 تیه خلاق واحساسهات مثبهت    غیه بها تبل  ینسهتاگرام یجهذب کهاربران ا  ( به مطالعه اي بها عنهوان   2020کاسالو و همکاران در سال )

ده شه ت مهد پدیهدار   شبکه اجتماعی، در حال ظهور است. این پدیده به ویژه در یهنع اینستاگرام به عنوان تأثیرگذارترین پرداختند. 

. مطالعهه  ازي می کننداست. برند هاي مد براي جذب دنبال کنندگان )فالوور( خود ،کمپین هاي خلاقانه اي را در اینستاگرام راه اند

ه اسهت. بها   ت هاي برند در اینسهتاگرام انجهام شهد   حاضر با هدف افزایش شناخت مشارکت طرفداران از طریق تحلیل پیامدهاي پس

حساسهات مثبهت را در فالورههاي    ا، پست هاي برند )محرک( ممکن است شناخت پیرامون خلاقیهت و   S-O-Rتوجه به چارچوب 

ایج مها، بهر   بگذارد. نت خود )ارگانیسم( ایجاد کنند که به نوبه خود ، ممکن است بر تعهد عاطفی و اهداف متقابل )واکنش( آنها تأثیر

سهازي معهادلات    فالوور یک حساب اینستاگرامی مربوط به برند مد، که با استفاده از مهدل  808اسا  داده هاي جمع آوري شده از 

اگرام اسهت.  ساختاري مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته است، تأیید کرد که خلاقیت درک شده یکی از جنبهه ههاي مههم در اینسهت    

بهل ایفها مهی    مثبت و تعهد عاطفی نقش میانجی گر جزئی در رابطه بین خلاقیت درک شهده و اههداف متقا  علاوه بر این، احساسات 

 .کنند. این نتایج مفاهیم جذابی هم براي ینعت مد و هم براي تولید محتوا در اینستاگرام دارد

لیهغ مهی کننهد، چهرا بایهد خریهد کهنم؟        وبلاگ نویسان اینستاگرام و یوتیوب آن را تب"( تحقیقی با عنوان 2020) 9سوکولوفا و کفی

انجام داده اند. به طور دقیق تر، این مطالعه نحوه ارتباط قصهد   "چگونه اعتبار و قصد تعامل اجتماعی بر قصد خرید تأثیر می گذارد؟

اجتمهاعی و   مخاطب با تأثیرگذاري آنلاین، همراه با اعتبار درک شده خود، با قصهد خریهد و نحهوه ارتبهاط آنهها بها جهذابیت        تعامل

جسمانی و نگرش همجنس گرا بر اسا  چهار اینفلوئنسر زیبایی که در فرانسه محبوب هستند، پایه گذاري کرده و نتایج خود را بر 

نتایج نشان داده است که نگرش همجنسگرا رابطه مثبتی باقصهد تعامهل و    اسا  سن شرکت کنندگان و تأثیرگذار کنترل می کند.

 در کمال تعجب، جذابیت فیزیکی رابطه منفی یا هیچ شواهدي از رابطه را نشان نمی دهد.دارد، اما  قصد خرید

انجهام   "رهبري معتبر و خلاقیت فردي ادراک شده با نقش واسطه اي تعههد عهاطفی   "( تحقیقی با عنوان 2020و همکاران ) 10ریبرو

بود. پیروان سطوح تعههد عهاطفی و درک   چک و متوسط شرکت خصویی، کو 26نفر از رهبران و پیروان  177داده اند. نمونه شامل 
                                                           
9 Sokolova & Kefi, 

1 0 Ribeiro 
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دهد که رهبري معتبهر بهر   خود از رهبري معتبر را گزارش کردند و رهبران سطح خلاقیت هر پیرو را ارزیابی کردند. نتایج نشان می

خلاقیت فردي را به طهور   تعهد عاطفی و خلاقیت تأثیر مثبت دارد. علاوه بر این، تعهد عاطفی رابطه بین رهبري معتبر درک شده و

ههاي رهبهري معتبرتهر، تعههد و خلاقیهت      توانند با ترغیب مدیران خود به اتخاذ سهبک ها میکامل واسطه می کند. بنابراین سازمان

کارکنان را افزایش دهند. مطالعات اضافی با نمونه هاي بزرگتر براي تعیین واضحتر نه تنها تأثیر رهبري معتبهر بهر خلاقیهت فهردي     

 .که سایر متغیرهاي روانی اجتماعی و شخصی بر آن رابطه مورد نیاز استبل

یژگهی ههاي   ودرک تعامل مصرف کننده در اینستاگرام: نقش رضایت، لهذت طلبهی و   "( تحقیقی با عنوان 2017کاسالو و همکاران )

ري شهد. ابتهدا،   اینسهتاگرام جمهع آو  عضو حساب کاربري رسمی مارک مهد در   808انجام داده اند. داده ها در دو مرحله از  "محتوا

د، ایهن  مهاه بعه   1م، شرکت کنندگان به پرسشنامه اي آنلاین براي ارزیابی ادراکات، رضایتمندي و اهداف تعامل خود پاسخ دادند. دو

دازه انر آن ماه مطالعه تعداد لایک ها و نظرات انجام شده توسط هر یک از شرکت کنندگان در حساب رسمی اینستاگرام مارک را د

مهل  ت و قصهد تعا گیري کرده است. با استفاده از حداقل مربعات جزئی براي تجزیه و تحلیل داده ها، لذت طلبی درک شده بر رضای

رین ویژگهی  ته شده مربوط  در اینستاگرام تأثیر می گذارد، که به نوبه خود بر رفتار واقعی تأثیر می گذارد. علاوه بر این، ایالت درک

م ر اینسهتاگرا دد لذت گرایی درک شده است. این یافته ها به مدیران یک دید کلی از رفتارههاي مصهرف کننهدگان    محتوا براي ایجا

 .ارائه می دهد و اهمیت لذت گرایی را براي ایجاد یک تجربه رضایت بخش برجسته می کند

 روش شناسی پژوهش

ر ل، در اختیها براي اجراي این پژوهش، از رویکرد کمی و ابزار پرسشنامه ساختاربندي شده استفاده شهده اسهت کهه از طریهق ایمیه     

غ غهذا(  : بلاگهر تبلیه  کلیه کاربران اینستاگرام )در پیج مستر تیستر شاملاعضاي نمونه آماري قرار گرفت. جامعه آماري این تحقیق، 

بهه  ت است کهه اکثریه   پیج اینستاگرامی مستر تیستر، بلاگر تبلیغ غذا این بودهدلیل انتخاب دود است. باشد و جامعه آماري نامحمی

انی بهر مزیهت   سرمایه انسه  عنوان جامعه آماري در این مطالعه ابتدا این بوده است که با توجه به اینکه در این مطالعه به دنبال تاثیر

ق و همچنهین  ند هستیم؛ سپس با توجه به اهمیت نیروي متخصص و کارآمهد، خهلا  رقابتی با نقش میانجی متغیر قابلیت مدیریت بر

د بهراي عملکهر   توان کارکنان در تجزیه و تحلیل مسائل روز بازار براي دستیابی به مزیت رقهابتی ضهرورت بررسهی سهرمایه انسهانی     

اب شده عنوان جامعه آماري انتخهاي کوچک و متوسط به شود، به همین منظور شرکتهاي کوچک و متوسط دوچندان میشرکت

چهک و  ههاي کو هاي یهنعتی تعهداد افهراد در شهرکت    هاي ینعتی شهرکها، واحدها و قطباست. طبق استعلام از سازمان شهرک

این حجم نمونه با بنابرباشد. باشد. بنابراین جامعه آماري از نوع محدود میفرد می 3686متوسط در سطح استان مرکزي در مجموع 

کوچهک و   ههاي باشد. و نوع روش نمونه گیري از نوع خوشه اي اسهت. یعنهی در ابتهدا شهرکت    نفر می 351به جدول مورگان توجه 

رک و شهه  26ها که داراي اند؛ سپس بر حسب شهرکبندي شدهها کوچک و متوسط طبقهمتوسط در سطح استان بر حسب شرکت

سشهنامه  پر 390پرسشنامه توزیع گردید که در مجمهوع   15هر شهرک قطب ینعتی است، به روش تصادفی و به تعداد مساوي در 

الشهانروبی و   پرسشنامه برگشت داده شده است. براي سنجش سرمایه انسهانی از پرسشهنامه   351توزیع شده است و در پایان تعداد 

یهر و همکهاران   پرسشهنامه زام ( و مزیهت رقهابتی از   2018(، قابلیت مدیریت برند از پرسشنامه رحمان و همکاران )2021همکاران )

ده از آن بها اسهتفا   ها با استفاده از روش آلفهاي کرونبهاع و روایهی   ( استفاده شده است. شایان ذکر است که پایایی پرسشنامه2020)

بهه   5خهالف و تها   به معناي کهاملا، م  1سطحی لیکرت )از  5هاي پرسشنامه، از مقیا  روایی محتوا تایید شد. براي پاسخ به پرسش

معهادلات   سهازي هها و آزمهون مهدل، بها اسهتفاده از تکنیهک مهدل       معناي کاملا، موافق( استفاده شده است. همچنین بررسی فرضیه

 افزار لیزرل انجام شده است. ساختاري و نرم

 های تحقیقیافته

 به بررسی شاخص هاي بررسی مدل تحقیق پرداخته شده است. (1)در جدول 
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 مدل برازش هاي شاخص نتایج (1) جدول

شهههههههاخص 

 برازش
df/2  RMSEA RMR NFI NNFI CFI IFI GFI AGFI 

میهههههههههزان 

 استاندارد
 8/0بیشتر از  9/0بیشتر از  08/0کمتر از  3کمتر از 

 87/0 91/0 94/0 94/0 93/0 93/0 068/0 082/0 19/2 میزان تحقیق

 

دار کمتهر از میهزان   ( بدست آمده که با توجه به اینکه این مق19/2برابر با )ي در این پژوهش آزاد درجه /اسکوئر يکامیزان شاخص 

( RMSEA) برآورد يخطا مربعات نیانگیم شهیربرازندگی  شاخص ( است مورد تایید می باشد.2009)لاي و همکاران، 3استاندار 

ش مطلهوب،  باشد براز 08/0ص کمتر از ( اگر این شاخ1388آید که طبق نظر کلانتري )به حساب می به عنوان یک شاخص مطلوب

اخص بهراي تحقیهق   حاکی از برازشی نامناسب است. با توجه به اینکه مقدار این ش 1/0برازش متوسط و بیشتر از  1/0تا  08/0بین 

متر ( نیز کRMRها )( بدست آمده مناسب است. همچنین میزان استاندارد شاخص ریشه میانگین باقی مانده082/0حاضر برابر با )

( حایهل شهده از   068/0( که با توجه به اینکه مقدار این شاخص در تحقیق حاضر برابر با )2009)لاي و همکاران،باشد می 08/0از 

رازش به (، NFI) بهرازش هنجهار شهده   ( میزان برازشی عالی براي شاخص هاي 1384نظر برازش مورد تایید است.طبق نظر هومن )

شد و از آنجا بامی 9/0بیشتر از  (IFIفزاینده )شاخص برازش ( و CFI)اي یا تطبیقیمقایسهشاخص برازش  (،NNFI) هنجار نشده

( و CFI)اي یها تطبیقهی  شاخص برازش مقایسه(،NNFI) برازش هنجار نشده (،NFI) برازش هنجار شده که براي هر چهار شاخص

نظهر )لاي و   هها مهورد تاییهد اسهت. طبهق     این شهاخص  بیشتر از مقدار استاندار هستند برازش از نظر (IFIفزاینده )شاخص برازش 

ده تعهدیل شه   نیکهویی بهرازش  و  (GFI)نیکهویی بهرازش  ههاي  شهاخص ( میزان استاندارد بهراي  1388( و کلانتري)2009همکاران،

(AGFI)  باشد.می 8/0بیشتر از 

  تحقیق هایفرضیه آزمون

بهراي   tتاري)ضرایب آنها( و مدل ساخ براي سوالات و متغیرهاي مربوط به t)ضرایب  را براي مدل اندازه گیري tضرایب  (1)نمودار 

 .مسیرهاي مطرح شده در مدل در بین متغیرها( نشان می دهد
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 تحقیق هاي فرضیه براي تی مدل (1) نمودار
 

 tکهه ضهریب    شود و در یهورتی از این مدل براي بررسی معنی داري ارتباط بین متغیرهاي مکنون مطرح شده در مدل استفاده می

توان نتیجهه گرفهت کهه ارتبهاط     قرار نداشته باشد می (-96/1+ و 96/1معنی )درید در بازه بی 05/0محاسبه شده در سطح خطاي 

 معنی داري بین دو متغیر مکنون مورد بررسی وجود دارد.
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 تحقیق هاي فرضیه براي استاندارد مدل (2) نمودار
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 مدل  t آماره و  ضریب مقادیر( 2) جدول

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   گیری نتیجه

 خلاقیت ادراک شده تاثیر معناداری بر تعهد موثر دارد.: اول فرضیه

ساختاري نشان داد خلاقیت ادراک شده تاثیر معناداري بر تعهد موثر دارد، بنابراین فرضیه اول تایید می شود. نتایج آزمون معادلات 

تعهد یک نگرش و یک حالت روانی است که نشان دهنهده  باشد. ( همسو می2020نتایج این فرضیه با تحقیقات کاسالو و همکاران )

جو است. تعهد نوعی احسا  وابستگی و تعلق خاطر اسهت. بها خلاقیهت و احساسهات     تمایل، نیاز و الزام جهت ادامه فعالیت در یک 

هاي اجتماعی در هاي منتشر شده در اینستاگرام، آنها را به عنوان سوابق مهم رفتارهاي کاربران در سایت شبکهمثبت ناشی از پست

هاي جدیدي براي ارتبهاط  زاریابان در تلاش هستند تا راهگیرند. علاوه بر این، با توجه به کاهش کارآیی رسانه هاي سنتی، بانظر می

کند کهه چگونهه ادراک خلاقیهت و احساسهات مثبهت      با مشتریان بالقوه خود بیابند. براي غلبه بر این چالش، تحقیقات ما تأکید می

 اري مشارکت داشته باشهد کهه  تري ایجاد کند و در جوامع تجتواند پیوندهاي عاطفی قويناشی از مشاهده محتوا در اینستاگرام می

 توانند این فرایند را تقویت کنند.چگونه مدیران برند می

 خلاقیت ادراک شده تاثیر معناداری بر هیجانات مثبت دارد.دوم:  فرضیه

تایید می نتایج آزمون معادلات ساختاري نشان داد خلاقیت ادراک شده تاثیر معناداري بر هیجانات مثبت دارد، بنابراین فرضیه دوم 

از  یکه ی یجهان یه کیه تحر یوقته باشهد.  ( همسو می1399( و عزیزي و همکاران )2020شود. نتایج این فرضیه با تحقیقات کاسالو )

 سیسهرو  ایه داشته باشهد محصهول    اعتقادي مشتراگر محصول دارد.  یابیمثبت بر ارز يریتأث یتجربه حساست  اهداف مهم مصرف

    tآماره  . 4 .3 نماد .2 متغیرها .1

 KH1 7. 76/0 8. 15/21 .6 خلاقیت ادراک شده .5

9.  10. KH2 11. 84/0 12. 08/24 

13.  14. KH3 15. 78/0 16. 89/21 

 - .HM4 19. 73/0 20 .18 هیجانات مثبت .17

21.  22. HM5 23. 82/0 24. 24/19 

25.  HM6 26. 76/0 27. 97/17 

28.  29. HM7 30. 74/0 31. 37/17 

32.  33. HM8 34. 63/0 35. 99/14 

36.  37. HM9 38. 20/0 39. 73/4 

 - .TM10 42. 64/0 43 .41 تعهد موثر .40

44.  45. TM11 46. 80/0 47. 69/14 

48.  TM12 49. 68/0 50. 49/13 

51.  52. TM13 53. 62/0 54. 60/12 

 - .GT14 57. 66/0 58 .56 قصد تعامل .55

59.  60. GT15 61. 84/0 62. 07/14 

63.  64. GT16 65. 67/0 66. 45/13 
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 یعهاطف  يبا واکنشهها  یکینزد ارتباط يمشتر تیرو رضا نیمرتبط با مصرف را فراهم کرده است. از ا ياز خشنود يندیسطح خوشا

. زمانیکه مصرف کننده از مصرف محصول حس خوشایندي دریافت کند با آن یهک پیونهد عهاطفی    دارد سینسبت به سرو انیمشتر

 برقرار نموده و رضایت خاطر وي جلب خواهد شد.

 ادراک شده تاثیر معناداری بر قصد تعامل دارد.خلاقیت سوم:  فرضیه

نتایج آزمون معادلات ساختاري نشان داد خلاقیت ادراک شده تاثیر معناداري بر قصد تعامل دارد، بنابراین فرضیه سهوم تاییهد مهی    

 باشد.( همسو می1399( و عزیزي و همکاران )2020شود. نتایج این فرضیه با تحقیقات کاسالو )

 هیجانات مثبت تاثیر معناداری بر قصد تعامل دارد.: چهارم فرضیه

نتایج آزمون معادلات ساختاري نشان داد هیجانات مثبت تاثیر معناداري بر قصد تعامل ندارد، بنابراین فرضیه چههارم رد مهی شهود.    

 از اههداف مههم مصهرف    یکه ی هیجانات باشد.( همسو نمی1399( و عزیزي و همکاران )2020نتایج این فرضیه با تحقیقات کاسالو )

داشهته باشهد    اعتقهاد ي معنا است که مشهتر  نیبد تیرضااز طرفی محصول دارد.  یابیبر ارز بسیاري ریتأث ی مثبتتجربه حساست 

بها   یکینزد ارتباط يمشتر تیرو رضا نیمرتبط با مصرف را فراهم کرده است. از ا ياز خشنود يندیسطح خوشا سیسرو ایمحصول 

. عواطف با معیارهاي دوست داشتن، احساساتی و عاشقانه سنجیده مهی شهود.   دارد سینسبت به سرو انیمشتر یعاطف يها واکنش

زمانیکه مصرف کننده از مصرف محصول حس خوشایندي دریافت کند با آن یک پیوند عاطفی برقهرار نمهوده و رضهایت خهاطر وي     

 جلب خواهد شد.

 تعهد موثر دارد.هیجانات مثبت تاثیر معنادار بر پنجم:  فرضیه

نتایج آزمون معادلات ساختاري نشان داد هیجانات مثبت تاثیر معناداري بر تعهد موثر دارد، بنابراین فرضیه پنجم تاییهد مهی شهود.    

 باشد.( همسو می1399( و عزیزي و همکاران )2020نتایج این فرضیه با تحقیقات کاسالو )

ایداري ارتباط را تضمین می نماید و از سوي دیگر موجب می شهود مشهتریان از   احساسات مشتري در مورد نام تجاري از یک سو پ

نام هاي تجاري مورد علاقه خود نزد دیگران به خوبی تعریف کرده و آن ها را ترغیب به خرید از آن نهام تجهاري کننهد. احساسهات     

گر احساسات مشهتري در مهورد نهام تجهاري یهک      مشتري در مورد نام تجاري، بعد از استفاده از محصول پدیدار می شود به بیان دی

پاسخ حسی قوي مثبت از نام تجاري است و بر میزان وفاداري اثرگذار است. احساسات مشتري در مهورد نهام تجهاري را بهه عنهوان      

عریهف  پتانسیل نام تجاري براي گرفتن یک پاسخ هیجانی مثبت از میانگین مصرف کنندگان در نتیجه اسهتفاده از آن نهام تجهاري ت   

 کرده اند. اگر مشتریان نگرش مثبتی نسبت به محصول داشته باشند احسا  مثبت نسبت به نام تجاري را افزایش خواهند دارد.

 تعهد موثر تاثیر معناداری بر قصد تعامل دارد.ششم:  فرضیه

راین فرضیه ششم تایید می شود. نتهایج  نتایج آزمون معادلات ساختاري نشان داد تعهد موثر تاثیر معناداري بر قصد تعامل دارد، بناب

باشد. تبلیغات، یرفا یک فرایند پردازش اطلاعات است. پیشرفت عاطفی بین برند ( همسو می2020این فرضیه با تحقیقات کاسالو )

نتهایج آن   تواند منجر به تعهد شود. پیش نیازهاي عواطف و احساسات بهه و مصرف کننده را با دیدگاه وابستگی توضیح دادند که می

نظیر وابستگی و تعهد پیوند می خورد. وابستگی، پیوند احساسی و عاطفی قوي با برند را منعکس می کند که می توانهد بهه یهورت    

 روابط عاطفی و روانی قوي، متقابل و پایدار بین مصرف کننده و برند تعریف شود که نمایانگر تعلق و دوستی و آشنایی می باشد.

یشهنهادات  ارائه پیشنهادات مبتنی بر نتایج حایل از تحقیهق در دو بخهش مهی پهردازیم؛ بخهش اول مربهوط بهه پ       در این بخش به 

ائهه  حققین آتهی ار مها و بهره برداران نتایج است و قسمت دوم مربوط به پیشنهاداتی است که به کاربردي محقق به مدیران سازمان

 می شود. 
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