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 چکیده

مصرف کنندگان ازلذت و اصالت  رادراکاتیتاث لیهدف پژوهش حاضر تحل
 یریبر درگ نستاگرامیدر پلتفرم ا نینو مهیشده توسط شرکت ب دیتول یمحتوا
 یریردرگیتاث یپژوهش حاضر به بررس  نیاست.همچن انیمشتر یعاطف
با نقش   هیاز توص یرویمجدد و قصد پ دیبر قصد خر انیمشتر یعاطف

پرداخته است. روش پژوهش به  یکیدهان به دهان الکترون غاتیلتب یانجیم
 یانیشامل مشتر یاست. جامعه آمار یهمبستگ -یفیتوص تیلحاظ ماه
باشند. تعداد  یشرکت م نیا نستاگرامیکه فالور پلتفرم ا نینو مهیشرکت ب

ژوهش پ یرینمونه گ وهیعنوان حجم نمونه انتخاب شدند. شنفر به 335
معادلات  یشده بر اساس مدلساز یگردآور های¬. دادهباشد¬یهدفمند م

نشان داد  جیقرار گرفتند. نتا لیو تحل هیمورد تجزPLSافزار-با نرم یساختار
 ریتاث انیمشتر یعاطف یریکه لذت ادراک شده و اصالت ادراک شده بر درگ

ان مثبت و دهان به ده غاتیبر تبل انیمشتر یعاطف یریدرگ نیدارد. همچن
 هیتوص یرویدهان به دهان بر قصد پ غاتیدارد. تبل ریمجدد تاث دیقصد خر

 دیارسال شده بر قصد خر یها هیاز توص یرویارسال شده و قصد پ یها
دهان به دهان  بر  غاتینشان داد که تبل جینتا نیدارد. همچن ریمجدد تاث
 ندارد. ریمجدد تاث دیقصد خر

 
 هاي کلیديواژه
 شده توسط شرکت ،لذت ادراک شده ، اصالت ادارک شده، دیلتو یمحتوا

 نینو مهیب ک،یدهان به دهان الکترون غاتیتبل ،یمشتر یعاطف یریدرگ

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 
 

 

 
 

 

 

 

 
Abstract 

The purpose of this study is to analyze the effect of consumers' 

perceptions of the enjoyment and originality of the content 

produced by Bimah Naveen on the Instagram platform on the 

emotional engagement of customers. Also, the present study 

examines the effect of emotional engagement of customers on 

the intention to repurchase and the intention to follow the 

recommendation with the mediating role of word of mouth 

advertising. Electronically paid. The research method is 

descriptive-correlation in nature. The statistical population 

includes customers of the new insurance company who are 

followers of this company's Instagram platform. 335 people 

were selected as the sample size. The research sampling method 

is purposeful. The collected data were analyzed based on 

structural equation modeling with PLS software. The results 

showed that perceived pleasure and perceived authenticity have 

an effect on the emotional engagement of customers. Also, the 

emotional engagement of customers has a positive effect on 

word-of-mouth advertising and repurchase intention. Word-of-

mouth advertising has an effect on the intention to follow the 

recommendations sent and the intention to follow the 

recommendations sent has an effect on the intention to buy 

again. Also, the results showed that word-of-mouth advertising 

does not affect repurchase intention.The results of the present 

research provide a better understanding of the role of emotional 

engagement of customers with the content posted by the novin 

insurance company on the Instagram platform. 
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توسط شرکت در پلتفرم  دشدهیتول یمحتوا قیاز طر انیمشتر یریدرگ و زانیار قربانی و حسین حاجی بابائی: قبادی لموکی تحفه

   نینو مهیب نستاگرامیا

 مقدمه

 یاجتماع یرسانه ها قیمردم به دنبال اطلاعات از طر

خود  اتیتجرب لندیهستند و ما دیخر یریگ میتصم یبرا

و افراد  نیدر مورد محصولات و خدمات را با مخاطب

 ;Raji ,et al.,2020به اشتراک بگذارند) گرید

Herman& Achyar,2018دانش  دیبا ابانی(. بازار

بر  دیجد تالیجید یهارسانه ریدر مورد تأث یروشن

کننده مصرف یهابر پاسخ نیخود و همچن یبرندها

به  یابیدست یداشته باشند تا بتوانند استفاده از آنها را برا

و  یاجتماع یهابهبود بخشند. رسانه یاهداف تجار

کنندگان معاصر ربر، مصرفشده توسط کا دیتول یمحتوا

ارتباطات  یترا توانمند کرده و اعتماد آنها را به اشکال سن

شرکت ها  نکهیرا کاهش داده است؛ ضمن ا یابیبازار

ارزانتر،  یرسانه ها ،یاجتماع یاند شبکه ها افتهیدر

 یسنت ینسبت به رسانه ها یو کارآمدتر عتریسر

 ,Oliveira, et al.,2022; Santiagoهستند)

Borges-Tiago& Tiago,2022; Menon,2017 .)

 یسنت یعلاقه مصرف کنندگان به رسانه ها گرید یازسو

 یریمجلات به طور چشمگ ای ویراد ون،یزیمانند تلو

آنها به استفاده از پلت فرم  لیو در مقابل تما افتهیکاهش 

اطلاعات به  یجستجو یبرا یاجتماع یرسانه ها یها

 یهااست. امروزه  شبکه افتهی شیافزا ییا ندهیشکل فزا

و  اندشده رفتهیبه طور گسترده توسط عموم پذ یاجتماع

اند شده لیتبد دیمهم در رفتار خر رگذاریعامل تأث کیبه 

 یارتباط نینو یها یمجبور به خلق استراتژ ابانیوبازار

 ,Poulisتعامل مداوم با مصرف کنندگان شده اند) یبرا

Rizomyliotis& Konstantoulaki,2018; ; 

Menon,2017; Mangold & Faulds,2009 با .)

 ،یاجتماع یا و نوظهور شبکه هایپو تیتوجه به ماه

چالش  ،یابیآنها  به عنوان کانال ارتباطات بازار یاثربخش

و  جیرا به همراه داشته است و هنوز  نتا یادیز یها

به  ازیو ن ستیآن به طور کامل مشخص ن  یایمزا

 ;Raji ,et al.,2020دارد) یرشتیب یپژوهش ها

Keegan & Rowley,2017سندگانیاز نو ی(. برخ 

بخش قابل  یابیبازار رانیکه مد  یکنند با وجود یم انیب

 نیدر ا یگذار هیسرما یاز منابع خود را برا یتوجه

کنند، هنوز  به  یارزش برند صرف م جادیرسانه ها و ا

 یها تیرسانه ها در فعال نیتوان سهم ا ینم یدرست

شرکت را مشخص  یو سود ده یابیبازار

 (.Bambauer-Sachse & Mangold,2011کرد)

 یغالبا برا یاجتماع یاز رسانه ها مهیب یها شرکت

گسترش ارتباط و  ان،یمشتر ییجلب نظر و آشنا شیافزا

 مهیصنعت ب یکنند. درگام بعد یاستفاده م ،یاعتماد ساز

و حفظ  جادیا یبرا انیبه منظور ارائه خدمات به مشتر

 یاستفاده م یرسانه ها نیاز ا انیارتباطات بهتر با مشتر

شبکه ها و اشتهار به  یبر مبنا مهیب ت.صنعدینما

، ارزش بالقوه رسانه  لیدل نیبنا شده است. به ا یخوشنام

 یو واسطه ها مهیب یشرکت ها یبرا یاجتماع یها

،  مهیب یشرکت ها جهیغالب خارق العاده است. در نت

 یاجتماع یرا در رسانه ها یادیز اریمان و منابع بسز

و  یلواسان ی، جلال دهزا نیکنند)ام یم یگذار هیسرما

 یشبکه ها یها تیگرساید یاز سو (.1392ان،یآر یصف

 تیگذشته محبوب یدر سال ها ریبر تصو یمبتن یاجتماع

عنوان کانال به راًیاخ نستاگرامیکسب کرده اند. ا یادیز

خود را از  یتجار یهاامیپ توانندیرندها مکه ب یارتباط

را تجربه  یاالعادهفوق تیآن انتقال دهند، محبوب قیطر

 هیداده است که در ژانو گزارش نستاگرامیکرده است. ا

کاربر فعال ماهانه در سراسر  اردیلیم 1از  شیب 2021

پلتفرم  نیاز آنها روزانه از ا یمیجهان داشته است که ن

روزافزون  تی(. اهمStatista,2021ند)کن یاستفاده م

را از جمله  یاریبس عی،شرکت ها و صنا نستاگرامیا

قابل  یه گذاریبر آن داشته است تا سرما مهیصنعت ب

پلتفرم  نیمحتوا در ا تیریساخت و مد یبرا یتوجه

 شیانجام دهند و تعامل  خود را با مخاطبان افزا

    1شده توسط شرکت دیتول یدهند.محتوا

(FGCپاسخ)یهانگرش شتر،یمانند شناخت ب یمثبت یها 

را در   یذهن یریمجدد و درگ دیمطلوب، قصد خر

                                                             
1 Firm Generated Content 
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 &Poulis, Rizomyliotis)زانندیانگ یبر م انیمشتر

Konstantoulaki,2018; Herman& 

Achyar,2018; Menon,2017  هرچند امروزه.)

قدرتمند  یکاربران  به عنوان اهرم نکهیا لیها به دلشرکت

کنند، به  یمحتوا  عمل م تیریر خلق، اشتراک  و مدب

 یبر محتوا ندارند و به نوع  یمانند گذشته کنترل کامل

 افتهیمحتوا کاهش  تیریبر مد کتجانبه شر کیتسلط  

 & Al-Abdallah & Jumaa,2022; Chuاست)

Kim,2011یچالش، فرصت نیا گری( اما  ازطرف د 

 لهیا بتواند بوسکند  ت یم جادیشرکت ا یارزشمند برا

 یشده توسط او،  ذهن مشتر جادیا یو محتواها یمشتر

 یمشتر یریقرار دهند.درگ ریتحت تاث یرا به شکل بهتر

را به  یکند و نقش مهم یرا فراهم م داریپا یت رقابتیمز

 مه،یمانند ب یعیعنوان محرک عملکرد فروش در صنا

 یوامحت ریحال، تأث نیکند. با ا یم فایو .. ا یگردشگر

مستلزم مطالعات و  یمشتر یریبر درگ نستاگرامیا

 ن،یشیپ یباشد.پژوهش ها یم یشتریب یپژوهش ها

را به عنوان مقدمات  یشترو تعامل با م یمشارکت مشتر

و  با توجه به  کرده اند ییشناسا یمشتر یریدرگ

که  افتندی( 2010آن، وراف و همکاران) یامدهایپ

 یم تیکت را تقوشهرت درازمدت شر  یمشتر یریدرگ

 لیاز قب یخدمات عیصنا یبرا اریمسئله بس نیکند، ا

 یشرکت ها رایباشد. ز یمهم م ییا مهیب یشرکت ها

صرفا  بر  یرسم یهاتوسط سازمان توانندینم مهیب

 هیسو کیشده و  نییتع شیاز پ یارهایمع یاساس برخ

که ذهن و احساس  یزمان نیشوند . بنابرا یبندرتبه

 یارائه شده توسط شرکت ها م یمحتوا ریدرگ یمشتر

،  دینما یحاصل م یشود و متعاقب آن تجربه و شناخت

دهان به  غاتیتبل شیتواند باعث افزا یموضوع م نیا

 (.Ruiz-Mafe, et al.,2018گردد) یکیدهان الکترون

اهداف شرکت ها  نیاز مهم تر یکی نکهیتوجه به ا با

حبتهای فروش است ومحرک اصلی فروش، ص شیافزا

مردم با یکدیگر درباره شرکت و محصولات آن می باشد؛ 

فراهم گردد که افراد تمایل به اشتراک  یطیشرا یستیبا

گذاشتن تجربیات گوناگون خود  با شرکت و با یکدیگر 

ی توصیه های مثبت یا منفی راجع  لهو با مباد ندینما دایپ

به کالا یا خدمت خاص، خطرپذیری خرید خود را به 

ینترین حد ممکن رسانند و بهترین و مناسبترین گزینه پای

صنعت بیمه به  میدان یرا انتخاب کنند.  همانطور که م

علت کاربرد وسیع آن در جامعه، یکی از مهمترین بخش 

که کسب و کار  نجاییهای خدماتی کشور میباشد. از آ

وابسته به اطلاعات میباشد،  یبیمه به طور گسترده ای

ردهای اینترنت میتواند تأثیر زیادی روی این بنابراین کارب

شد اینترنت  انیب ستریهمانطور که پ صنعت داشته باشد.

باعث افزایش شفافیت بازار بیمه و افزایش قدرت 

انتخاب مشتریان میگردد. با توجه به ضریب نفوذ بالای 

اینترنت در ایران، برای شرکتهای بیمه ضروری به نظر 

استفاده  یه عنوان یک کانال ارتباطمیرسد تا از اینترنت ب

شرکت ها   نی(.بنابرا1397اکان،یو ن ینمایند)نوروز

شبکه  یو پلتفرم ها نترنتیبا استفاده از ا  یستیبا

 انیارتباط م یامکان تبادل محتوا و  برقرار یاجتماع

 یهدف اصل نرویرا فراهم آورند. از ا انیشرکت و مشتر

 یمشتر یعاطف یریرگد ریتاث ریتاث یپژوهش حاضر بررس

 رد نینو مهیشده شرکت ب دیتول یمحتوا قیاز طر

 غاتیتبل یانجیمجدد با نقش م دیبر قصد خر نستاگرامیا

 باشد. یم یکیدهان به دهان الکترون

 مبانی نظری 

 1پاسخ -سمیارگان-مدل محرک

پاسخ را -سمیارگان-( مدل محرک1974و راسل) انیمحراب

معروف است، مطرح  زین یطیمح یکه به مدل روانشناس

 کیکه  یدهد که هنگام یمدل نشان م نیکرده اند. ا

شود)محرک(،  یروبه رو م یرونیمحرک ب کیشخص با 

 یروانشناخت ،یادراک یها تیفعال یحالت ها جادیباعث ا

( که سمیگردد)ارگان یدر او م یو فکر ی، عاطف ی، شناخت

 ای اجتناب یرفتار یبه نوبه خود باعث پاسخ ها زیآن ن

                                                             
1 The stimulus – organism – response model 
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   نینو مهیب نستاگرامیا

و دولت  یعیصنا ،یشود)پاسخ()دشت یدر فرد م رشیپذ

 یهادر مورد شبکه نیشیپ قاتی(.تحق1396، یآباد

-S( براساس مدل نستاگرامیا بوک،سی)مانند ف یاجتماع

O-R برند در  یاهاز آن است که استفاده از پست یحاک

 یتواند پاسخ ها یبه عنوان محرک، م یاجتماع یهاشبکه

 غاتیتبل د،یقالب قصد تعامل ،قصد خررا در  انیمشتر

 ;Casal, et al,.2021)زاندیدهان به دهان و .. بر انگ

Aslam& Ramos de 

Luna,2021;kim&Johonson,2016نی(.همچن 

، به S-O-R(، بر اساس مدل 2017اسلام و رحمان )

با شبکه   انیمشتر یریدرگ یبرا انیمشتر زهیانگ یررسب

در مطالعه حاضر، از  برند پرداختند. یاجتماع یها

 یبه عنوان محرک نستاگرامیپست شده در ا یمحتوا

 انیمشتر یعاطف یریشود که ممکن است درگ یاستفاده م

 نینو مهیشده توسط شرکت ب دیتول یرا بامحتوا

 یممکن است رفتارها عاقباًکند، که مت جادی( اسمی)ارگان

)پاسخ( را یقصد رفتار ای  ندهیآ

 (.Islam,2017& Rahman)زدیبرانگ

)  نستاگرامیشده توسط شرکت در ا دیتول یمحتوا

 1محرک(

( به طور FGCشده توسط شرکت ها ) دیتول یمحتوا

ارسال شده توسط شرکت ها در  یها امیبه پ یرسم

کند  یآنها اشاره م یرسم یاجتماع یصفحات رسانه ها

(Kedan ,et al.,2021; Menon,2017 به عبارت .)

شامل ارتباطات   2ه توسط شرکتشد دیتول یمحتوا گرید

 یرسم اتاست که توسط شرکت در صفح یابیبازار

روابط  جادیشود و به ا یخود آغاز م یاجتماع یرسانه ها

 نیا یتعامل تیماه قیخود از طر انیبا مشتر کیبه  کی

 &Santiago, Borges-Tiagoکند) یرسانه کمک م

Tiago,2022; Baker,Donthu, & 

Kumar,2016برند  رانیموضوع به مد نیا نی(. همچن

                                                             
1 Firm-generated content on Instagram 
2 Firm Generated Content 

 ای فدارانصفحات طر قیاز طر ینامحدود یفرصت ها

 یم جادیا یاجتماع یبرند که در رسانه ها یها لیپروفا

و ارسال اطلاعات در قالب  یبه اشتراک گذار یشوند برا

و نظرات ، در مورد برندها و شرکت  امیپ لم،یعکس، ف

 ;Kedan ,et al.,2021کند) یارائه م شانیها

Sidhara, Syah & Saptaningsih,2021; De 

Vries, Gensler, & Leeflang,2012نوع  نی(. ا

شوند، به  یم جادیا یاجتماع یمحتواها که در رسانه ها

شده توسط شرکت  در نظر گرفته  جادیا یعنوان محتوا

 یوهایدیو و هاتییتو سبوک،یف یهاشوند. پست یم

فحات طرفداران که توسط صاحبان برند در ص وبیوتی

 جادیا یاز محتوا یکامل یهانمونه شوند،یبرند ارسال م

 Naeemشده توسط شرکت هستند)

&Ozuem,2020; Mu, Zhang, Borah & 

Qi,2021; Raji ,et al.,2020جادیا اتیمحتو نی(. ا 

است که  یابیاز ارتباطات بازار یشده توسط شرکت شکل

 یه محتواپاسخ مصرف کنندگان نسبت ب شیباعث  افزا

 Kedan ,etگردد) یشرکت ها م یشده از سو جادیا

al.,2021; Alves, Fernandes& Raposo,2016; 
Erdoğmuş& Tatar,2015; Yadav et al.,2013 

مثبت  یریبه دنبال ارائه تصو ابانیبازار گرید ی). از سو

 یها لیپروفا نکهیاز برند خود هستند و با توجه به ا

طور کامل توسط فروشنده کنترل به  یاجتماع یرسانه ها

 یمثبت را منتقل م یارتباط یمحتوا شهیشود، آنها هم یم

 یابینظر، بازار نی(. از اBruhn, et al.,2015کنند)

و ارسال  جادیاست که از ا یغاتیتبل یمحتوا، استراتژ

جلب توجه کاربران،  یبرا یمحتوا به عنوان ابزار

از  یوفادار تیاعتماد و در نها جادیشرکت، ا تیموقع

کند وبا  یاستفاده م یاجتماع یوندهایپ جادیا قیطر

 شیفالوورها را افزا زانیم توانیجذاب م یمحتوا نتشارا

تواند   یم ییچه  محتوا نکهیا صیتشخ نیداد. بنابرا

کاربران به همراه داشته باشدو  انیپاسخ را در م نیشتریب

 نیست. از امهم ا اریاثر بخش تر هستند،  بس هاامیکدام پ

و  میکن غیرا تبل یچه محصولات میبدان  میتوان یم قیطر

موضوع باعث  نیتر هستند. همجذاب یغاتیچه نوع تبل
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برند و مصرف کننده را  انیشود که محتوا، رابطه م یم

 (.Santana, et al.,2012کند) جادیا

 1لذت ادراک شده

 ندیکه بر فرآ یدرون یا زهیلذت ادراک عبارتست از انگ

 یندیدارد و منعکس کننده لذت و خوشا دیاستفاده تأک

 ستمیس کیمرتبط با استفاده از  

 قاتی(. تحقBayraktar,2019 & Yıldırımاست)

 ینشان داده است که لذت درک شده، محرک اصل نیشیپ

 یاست و م یاجتماع یاستفاده مصرف کننده از شبکه ها

 یها در شبکه یتر یمدت طولان یتواند کاربران را برا

 ;Tonietto,2020فعال نگه دارد) یاجتماع

Ramadhan, Hurriyati& Hendrayati,2020; 

Lin ,et al.,2017 & Barasch بسیاری از محققان.)

شبکه های اجتماعی نیز یک سیستم "معتقدند که 

قوی به  یزهاطلاعاتی لذت گراست که کاربران با یک انگ

شبکه های  استفاده از آن می پردازند.چرا که از طریق

اجتماعی، کاربران در دنیایی دیگر قدم میگذارند که در 

آن با به اشتراک گذاری اطلاعات، نوشتن وبلاگها، 

بازیهای آنلاین و تعامل با دوستان می توانند حس مثبتی 

 یو موس یالبرز ،یدری)ح"را تجربه نمایند

لذت درک  ق،یتحق نی(.در چارچوب ا58:1395،یخان

 یو آرامش حاصل از محتوا تیذابلذت،ج زانیشده، م

است که در حساب  نینو مهیشده توسط شرکت ب دیتول

 Arghashiشرکت پست شده است) نستاگرامیا

&Yuksel,2022استفاده از  زهی(.مطالعات در مورد انگ

لذت "نشان داده است که  یاجتماع یرسانه ها

بوک است و  سیاستفاده از ف یاصل زهیانگ "تیوجذاب

 نترستیاستفاده از پ یاصل یها زهیاز انگ یکی یسرگرم

 یهاشبکه یهاتی( نشان داد که سا2014)یاست.مال و ل

 نیابزار آنلا نستاگرام،یمانند ا ر،یبر تصاو یمبتن یاجتماع

تا لذت  کنندیهستند که به برندها کمک م یقدرتمند

 یش دهند ومصرف کننده ها از محتوایرا افزا تیوجذاب

                                                             
1 Perceived enjoyment 

 یقبل قاتیت لذت ببرند. تحقشده توسط شرک دیتول

 ن،یآنلا یاز محتوا یخاص ینشان داه است که جنبه ها

 یعاطف یریدرگ جادیتواند به ا یمانند لذت درک شده، م

 ;Bayraktar&Yildirim,2019کمک کند) یمشتر

Chahal &Rani,2017حاول به شر هیفرض نروی(.از ا 

 شود: یم شنهادیپ ریز

شده در  دیتول یوا: لذت ادراک شده ازمحت1 هیفرض

 یمشتر یعاطف یریبر درگ نینو مهیشرکت ب نستاگرامیا

 دارد. ریتاث

 2اصالت ادراک شده

است که در ذهن مصرف کننده  یمفهوم ادراک کیاصالت 

(. اصالت، Sit, Pino& Pichierri,2021وجود دارد)

 غامیپ یشناختییبایز تیو جذاب یفتگیش ت،یخلاق ،یتازگ

توجه  ام،یکه اصالت پ ییآنجا . ازکندیم فیرا توص

 ادیرا به  امیکند وپ یمصرف کنندگان را به خود جلب م

دهنده و  لیاز عناصر تشک یکی صالتکند، ا یم یماندن

 ;Lee& Eastin,2021باشد ) یگذار بر محتوا م ریتاث

Pelet& Ettis,2022کاسالو و  نی( .همچن

وا که محت یزانی(، اصالت ادارک شده را م2020همکاران)

 دهیچینوآورانه و پ ،یرعادیغ ،یاجتماع یدر رسانه ها

 و ترزیکنند. به گفته پ یم فیشود، تعر یم یتلق

باشد،  ادیتعجب و علاقه ز زانی( اگر م2009) 3همکاران

به اشتراک گذاشتن نظرات و  یبرا یشتریب لیافراد تما

کسل و همکاران  ن،یخود دارند. علاوه بر ا یداستانها

ارسال شده در  یدادند که اصالت محتوا( نشان 2020)

بر ادراک کاربران  یمیمستق ریتأث نستاگرامیا یحساب ها

 ییپلت فرم داستان گو کیبه برندها  نستاگرامیدارد. ا

 یدهد که به آنها امکان م یارائه م ییبا ابزارها یبصر

دهد اصالت خود را نشان دهند و احساسات مثبت را در 

 Casalo, et)زندیبرانگ دنبال کنندگان خود نیب

                                                             
2 Perceived originality 
3 Peters et al 



توسط شرکت در پلتفرم  دشدهیتول یمحتوا قیاز طر انیمشتر یریدرگ و زانیار قربانی و حسین حاجی بابائی: قبادی لموکی تحفه

   نینو مهیب نستاگرامیا

al.,2020( محسن و همکاران .)استدلال کردند 2018 )

 جادیا یتر کینزد ابطممکن است رو یاصل یکه محتوا

که  میاست انتظار داشته باش یرابطه، منطق نیکند. در ا

 رایبگذارد ز ریتأث انیمشتر یریبر درگ یمثبت ریاصالت تأث

 نیبنابرادهد و  یم شی)تعجب( را افزایعنصر شگفت

به دنبال  یشتریمصرف کنندگان ممکن است علاقه ب

 صورتآن به  یو بحث در مورد محتوا یکردن نام تجار

(. از Ballester& Ruiz,2021داشته باشند) نیآنلا

 شود: یم شنهادیپ ریدوم به شرح ز هیفرض نرویا

شده در  دیتول ی: اصالت ادراک شده ازمحتوا2 هیفرض

 یمشتر یعاطف یریبر درگ نینو مهیشرکت ب نستاگرامیا

 دارد. ریتاث

 1(سمی)ارگان یمشتر یریدرگ

 انیبه تعامل دو  طرفه م یاجتماع یشبکه ها یپلتفرم ها

را  ییداده و فضا یدیو سازمان ها، شکل جد انیمشتر

با آن  یمشتر یریاطلاعات و درگ یبه اشتراک گذار یبرا

 &Trunfio,2021اطلاعات فراهم ساخته است)

Rossi)است که هنگام  یحالت روان ،یذهن یری.درگ

 یموضوع مهم رخ م کیبا  یتعامل و خلق تجربه مشتر

  3و همکاران کی(.هوالب2011، 2و همکاران یدهد)براد

  یو رفتار یاحساس ،یشناخت تیفعال»را  یمشتر یریدرگ

مثبت مصرف کننده با  برند در طول تعاملات خاص 

سه  یسازمفهوم نی.اکند یم فیکننده با برند تعرمصرف

که عبارتست از  کندیم شنهادیپ یریدرگ یبعد را برا

است. پژوهش حاضر  یو رفتار یعاطف ،یشناخت یریدرگ

تمرکز دارد، که به عنوان  یمشتر یعاطف یریبردرگ

مثبت مصرف کننده مرتبط با برند در تعامل  ریدرجه تاث"

 رایشود، ز یم فیتعر "مصرف کننده/برند خاص

دهد و  یمثبت دامنه شناخت را گسترش م احساسات

 یم لیو خلاق را تسه ریتفکر انعطاف پذ

                                                             
1 Customer engagement (organism) 
2 Brodie et al 
3 Hollebeek et al 

(.از مطالعه Hollebee, Glynn& Brodie,2014کند)

 یذهن یریکه درگ افتیتوان در یم نیشیپ قاتیتحق

 انیباشد که چرا مشتر یم نیا یبرا یمناسب لیدل انیمشتر

 تهایلفعا گریاز د شتریب دیخر یها تیاز فعال یبه برخ

را در  یمتفاوت یها امیپ انیعلاقمندند و چگونه مشتر

 خیو ش یکنند)قطع یم افتیدر دیخر تطول ارتباطا

مفهوم  ،یریدرگ فی(.مرکز ثقل تعر1398:113زاده،یعل

 یاست و توافق عموم یشخص یدلبستگ  ای یوابستگ

مصرف کننده نسبت  یذهن یریوجود دارد که سطح درگ

آن از نظر شخص  تیاهم انزیهدف، بر اساس م کیبه 

 رکد یبه عنوان وابستگ یذهن یریشود.درگ یم نییتع

 ،یاساس یازهایهدف بر اساس ن کیشخص از  کیشده 

منظور از  نجایشود. در ا یم فیتعر قیارزش ها و علا

است.  دیخر تیوضع کی ای غیهدف محصول، برند، تبل

 کیاحساسات در رابطه  با  ایباور  انگریب ،یریدرگ

 یمربوط به آن است. حداقل چهار عامل م امیپ ایوع موض

 ایموضوع  تی.شخص،اهمندباش یریتواندعلت درگ

پور و  یقل ،یمیو رسانه )کر امیپ یمحصول، طراح

 (.69،ص1394،ییامرا

مصرف  یذهن یریلوران و کاپ فرر در بحث درگ  

 یذهن یریدهد که پنج عامل در درگ یکنندگان نشان م

ست، علاقه مصرف کنندگان)علاقه مصرف کننده موثر ا

طبقه محصول(،  کیشخص به  تیاهم ای یشخص

محصول(علامت)ارزش نشانه  کیما از  یلذت)باور ارزش

 یمنف یامدهایپ تیخطر) اهم تیاز محصول(، اهم یا

 فیانتخاب ضع کیدرک شده بالقوه در ارتباط با 

از چند انتخاب  یمحصول( و احتمال خطر)درک احتمال

 (.72،ص1394،ییپور و امرا یقل ،یمیر)ک "(فیضع

 یبرا دیجد کردیرو کیبه عنوان  یمشتر یریدرگ امروزه

 یهاشود. رسانه یدر نظر گرفته م یارزش مشتر حیتوض

 یبا مشتر یریدرگ یرا برا یشتریب یهافرصت یاجتماع

-یمشتر یریدرگ یدیکل یهااند و به مکانفراهم کرده

 یهاان دادند که رسانهاند. محققان نششده لیشرکت تبد

یم ریها تأثبا سازمان انیمشتر یریدرگ زانیبر م یاجتماع
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سازمان  کردیهم بر رو یمشتر یریو سطح درگ گذارند

و هم تحت  گذاردیم ریتأث یارتباط با مشتر تیریبه مد

 ,Oliveira,etal.,2022: Dolan)ردیگیقرار م ریتأث

et al.,2019.) 

 )پاسخ(یقصد رفتار

 یافراد به انجام رفتارها لیتما یبه معن یفتارقصد ر"

دارند از خدمات  یلیافراد تما ایآ نکهیمختلف است. ا

 .ریخ ایاستفاده کنند 

 یارائه دهنده خدمات برا ییمطلوب با توانا یرفتار قصد

مثبت درباره آنها ،  یزهایچ انیبه ب انیمشتر دنیرس

آنها و وفادار ماندن  ان،یمشتر ریآنها به سا شنهادیپ

 لاتیبه شرکت، ارتباط دارد. تما شتریب یپرداخت ها

 یکه مشتر یخدمت یابیارز جهینت ان،یمشتر یرفتار

متعدد  یمجموعه پاسخ ها نیکرده است و همچن افتیدر

توان قصد  یم گر،ید انی(است .به بیرفتار ریو غ ی)رفتار

مثبت  غاتیبه انجام تبل یمشتر لیمطلوب را تما یرفتار

به مراجعه دوباره به سازمان،  یو میمان، تصمساز یبرا

از ارائه دهنده خدمت،  دیتمج د،یحجم خر شیافزا

از  شتریب نهیصرف هز ومدت با سازمان  یارتباط طولان

 ینیکرد )ام فیسازمان تعر یمورد انتظار برا زانیم

 امدیسه پ نیشی(.براساس مطالعات پ1400زاده ، ییکویون

که  رندیگ یدر نظر م یمشتر یریدرگ یبرا  یاصل

 ،قصدیکیدهان به دهان مثبت الکترون غیعبارتست از تبل

و   نستاگرامیقرار داده شده در ا یها هیاز توص یرویپ

 &Poulis, Rizomyliotisمجدد) دیقصد خر

Konstantoulaki,2018; ; Menon,2017; 

Ballester,  Ruiz, & Rubio,2021 که در ادامه به.)

 .میپرداز یم رهایمتغ نیا حیتوض

 1یکیدهان به دهان مثبت الکترون غیتبل

                                                             
1 Positive electronic word-of-mouth 

 ایدو  انیم یاز ارتباط کلام یدهان به دهان شکل غیتبل

باشد که تحت  یاز مصرف کنندگان م یشتریتعداد ب

شرکت  یاز سو زین یا نهیو هز ستینظارت شرکت ن

 & Sidhara, Syahشود) یآن پرداخته نم یبرا

Saptaningsih,2021دهان به  یغاتیتبل وهی(.در ش

 اتیتجرب دربارهدارند  لیافراد تما یکیدهان الکترون

 هیکنند و با مبادله توص گرصحبتیکدیگوناگون خود با 

خدمت خاص،  ایراجع به کالا  یمنف ایمثبت  یها

حد ممکن رسانده  نینترییخود را به پا دیخر یریخطرپذ

را انتخاب کنند . لذا با  نهیگز نیو مناسبتر نیو بهتر

مانند  تالیجیود یکیالکترون یارتباط یترش کانالهاگس

 یدر سالها نترنتیتلفن همراه و ا ،یاجتماع یها شبکه

 یرسانه ها،مرزها نیروز افزون کاربران ا شیو افزا ریاخ

مصرف  نترنت،یرفته است و در بستر ا نیاز ب یکیزیف

 حیتوانند نظرت شان را ارسال کنند، توض یکنندگان م

بگذارند و محصولات را در وبلاگ ها،  )کامنت(ریوتفس

 یگروه ها ،یبازنگر یها تیوب سا ،بحث یاتاق ها

و  یبازنگر یاجتماع یشبکه ها یها تیوسا یخبر

رسانه ها به  نیبا استفاده از ا توانندیکنند . افراد م یابیارز

خود  ازیاطلاعات مورد ن یچون جستجو ییتهایفعال

 گرانیبا د دیخر یابر یریگ میپرداخته و در زمان تصم

 (.113:1398زاده،یعل خیو ش ی)قطع"مشورت کنند زین

دهان به دهان  غیکند که تبل یم انی( ب2011) میوک چو

به سه  یاجتماع یهاشبکه یهاتیدر سا یکیالکترون

که  ی)مصرف کنندگان 2شود: نظرخواهان یشکل انجام م

 یبه بررس یادیز لیتما دیخر یبرا یریگ میهنگام تصم

اطلاعات  یوجستجو گرانید یها هیو توص دیاعق

از  ییبا سطح بالا ی)افراد  3تدارند(، ارائه کنندگان نظرا

 یشناخته م دهیکه به عنوان رهبران عق ینظر ده یرفتارها

بر نگرش ها و  یادیز ریشوند،که ممکن است تأث

                                                             
2 Opinion seeking 
3 Opinion giving 
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   نینو مهیب نستاگرامیا

 1داشته باشند(و فرستندگان نظرات گرانید یرفتارها

اشخاص متعدد را به  یها مغایهستند که پ ی)افراد

 یبه اشتراک م ایکنند   یارسال م نیریسا

پژوهش بر  نی(.  در اChu&Kim,2011()دگذارن

مثبت تمرکز  یکیدهان به دهان الکترون غاتیتبل یرو

 یخدمت ایافراد محصول  ریمصرف کننده به سا م؛کهیدار

نشان داده است  قاتیکند. تحق یم شنهادیپ ای هیرا توص

به  طور مثبت بر نظرات  انیمشتر یعاطف یریکه درگ

شود  یموضوع باعث م نیگذارد که ا یم ریتاث انیمشتر

خدمت آن  ایبه محصول   یعاطف یفرد به لحاظ دلبستگ

استدلال ها،  نیکند.بر اساس ا شنهادیپ گرانیرا به د

 شود: یمطرح م ریسوم به شکل ز هیفرض

شده در  دیتول یبا محتوا یمشتر یعاطف یری:درگ3هیفرض

 یم ریبرمصرف کنندگان تاث نینو مهیشرکت ب نستاگرامیا

مثبت  انجام  یکیدهان به دهان الکترون غاتیگذارد تا تبل

 دهند.

قصد پیروی از توصیه های قرار داده شده در 

 2اینستاگرام

 نستاگرام،یقرار داده شده در ا یهاهیاز توص یرویقصد پ

و  هاهینظرات، توصبا توجه به  نیاز قصد رفتار مع یحاک

 ,Casalóجامعه است) یاعضا ریسا شنهاداتیپ

Flavián, & Guinalíu,2011قصد  گری(.به عبارت د

که  یشنهاداتیکه افراد  به پ یزانیبا م ها،هیاز توص یرویپ

یخود ارائه م نستاگرامیا یرسم یهاببرندها در حسا

 مرتبط است.   کنند،یکنند و به آن عمل م یم دهندتوجه

محور مانند  یبصر  یاجتماع یهاشبکه نیهمچن

 افتیجهت در  انیمشتر یرا  برا یبستر نستاگرام،یا

مراجعه به  قیاز برندها را از طر دیمف یهاهیتوص

 تواندیم نیکه ا د،ینما یفراهم م شانیرسم یهاپلتفرم

 شیبرند افزا یهاهیدنبال کردن توص یآنها را برا لیتما

                                                             
1 Opinion passing 
2 Intention to follow the advice posted on Instagram 

نشان داده  نیشیپ قاتی(.تحقFang &Lee,2016دهد)

مصرف کننده  انیمثبت م ییکه رابطه ا ییاست که در جا

برند وجود دارد،  یرسانه اجتماع تیو برند در سا

 یرویبرند پ یها هیاز توص ادیمصرف کننده به احتمال ز

استدلال  نی(.بر اساس اErkan&Evans,2016کند) یم

 شود: یمطرح م ریچهارم به شکل ز هیها، فرض

شده  دیتول یبا محتوا یمشتر یعاطف یری: درگ 4 هیرضف

 ریبر مصرف کنندگان تأث نینو مهیشرکت ب نستاگرامیدر ا

دنبال  نستاگرامیشرکت را در ا یها هیگذارد تا توص یم

 کنند.

 قصد خرید مجدد

قصد  فیمجدد ، ابتدا به تعر دیقصد خر فیقبل از تعر

برند  یبرا دیخر ییبرنامه ا دی. قصد خرمیپرداز یم دیخر

 & Sidhara, Syahباشد) یم ژهیو

Saptaningsih,2021دیقصد خر گری(. به عبارت د 

است که علت  دیخر یریگ میاز مراحل تصم یکی

خاص را  یبرند دیمصرف کننده به منظور خر یرفتار

(. 1397نه،ییوآ ی،آزادی)اعظم دهدیمورد مطالعه قرار م

 دیتنها با تکرار خرکه  انددهیباور رس نیها به اسازمان

. ابندیاست که قادرند به سود بلندمدت دست  انیمشتر

مجدد،  دیخر ندیفرا لیلذا همواره در تلاشند تا در تسه

از  دیبه ادامه خر یاعتقاد مشتر ایبردارند،  یگام انیمشتر

 یمجدد نوع دیاست. قصد خر ندهیخاص در آ یشرکت

طور که  بر شناخت و احساسات است. همان یرفتار مبتن

مجدد شاخص  دیاند، قصد خرداشته انیمحققان ب شتریب

و  انیاست )رنجبر یمشتر یوفادار یرفتار

و  نایراجائوبل فیبر اساس تعر نی(.همچن1391ان،یحداد

افکار  زانیبه عنوان م دمجد دی(، قصد خر2009برگرون )

محصول  کیمجدد  دیدر مورد خر انیمشتر یعاطف

در همان سازمان  یگرید دیهر محصول جد ایخاص 

 &Rajaobelina,2009شده است) فیتعر

Bergeron براساس اهداف پژوهش حاضر، قصد.)

خود در  اتیمجدد  قضاوت کاربران در مورد ن دیخر
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به خاطر  نستاگرامیمجدد ازپست ا دیبازد لیمورد تما

 یم فیشده توسط شرکت ها تعر دیتول یمحتوا

 (.Ballester, Ruiz& Rubio,2021شود)

 دگاهی( ، دو د2012و همکاران ) وکیو قاتیتحق براساس

 دیو قصد خر یمشتر یریدرگ نیرابطه ب نییجهت تب

اول که از جنبه  دگاهیارائه شده است.د انیمجدد مشتر

 یرا به عنوان مجموعه ا یمشتر یریاست، درگ یکاربرد

 تیمجدد و تقو دیبهبود رفتار خر یها برا تیاز فعال

کند.  یم فیشرکت تعر کیبه  یارتباط و تعهد مشتر

کند،  یبه موضوع توجه م یدوم که از بعد نظر دگاهید

از قدرت تعامل  یاریرا به عنوان مع یمشتر یریدرگ

تبادل دانش دوجانبه  ندیفرا کیشرکت در کیبا  یمشتر

 & Samir Roushdy,2017)ردیگ یدر نظر م

Ghada Aliدوم، از  دگاهیبر د هی(.پژوهش حاضر با تک

 تیکه با توجه به ماه دینما یاستدلال م ینظر بعد

(، رابطه دو جانبه نستاگرامی)ایاجتماع یرسانه ها یتعامل

با  یقو یوندهایپ یباعث برقرار انیشرکت و مشتر انیم

مجدد  از  دیبازد زهیگردد؛ که ممکن است انگ یم یمشتر

ارسال شده توسط شرکت  را در  یمحتواها و پست ها

 هیاستدلال ها، فرض نی. بر اساس ادیانم تیتقو انیمشتر

 شود: یمطرح م ریپنجم به شکل ز

شده در  یبا محتوا یمشتر یعاطف یری: درگ5هیفرض

 ریمجدد تاث دیبر قصد خر نینو مهیشرکت ب نستاگرامیا

 دارد.

دهان به دهان  غیشدن ارتباطات، تبل یتالیجید شیافزا

 یهابر نگرش ها و رفتار یرا به عامل مهم کیالکترون

 Reimer andکند ) یم لیمصرف کننده تبد

Benkenstein, 2016دهان به دهان  غی(. تبل

را  یمشتر یرفتار اتیو ن حاتیتواند ترج یم کیالکترون

که برندها را  یانی(. مشترTien, et al.,2019دهد) رییتغ

انجام  یها هیاز توص یرویکنند، مصمم به پ یم هیتوص

 هیاساس فرض نیر اباشند.ب یشده توسط شرکت ها م

 گردد: یم شنهادیپ ریششم پژوهش به شکل ز

مثبت بر  یکیدهان به دهان الکترون غاتی: تبل6هیفرض

  نستاگرامیارسال شده در ا یها هیاز توص یرویقصد پ

 مثبت دارد. ریتأث نینو مهیشرکت ب

 یها به طور قابل توجه هینشان دادند که توص  قاتیتحق

گذارد.  یم ریتأث نستاگرامیا نهیدر زم دیبر قصد خر

دهان به دهان  غاتیکرده اند که تبل انیب نیشیمطالعات پ

 یم ریمجدد تأث دیبه طور مثبت بر قصد خر یکیالکترون

 Abubakar ,et al.,2017; Huifeng andگذارد)

Ha,2021یکه مشتر یرود  زمان یانتظار م ن،ی(. بنابرا 

 یمجدد قو دیکند، قصد خر یم هیرا توص ینام تجار کی

هفتم  هیرو، فرض نیداشته باشد. از ا زیاز برند مذکور را ن

 شود: یمطرح م ریبه شرح ز

مثبت بر  یکیدهان به دهان الکترون غاتی: تبل7 هیفرض

 مثبت دارد. ریمجدد تاث دیقصدخر

 ازیهشتم ابتدا ن هیفرض یرهایارتباط متغ حیمنظور توض به

رکرد آن اطلاعات و کا رشیپذ یاست در مورد تئور

ارائه شود. بر اساس مطالعات سامسان و  یحاتیتوض

 حیتوض تواندیاطلاعات م رشی( مدل پذ2006همکاران)

 جهیو در نت رندیپذیدهد که چگونه افراد اطلاعات را م

 یاانهیرا یارتباط یرا در بسترها خود یو رفتارها اتین

 تیفیاساس اعتبار منبع و ک نی. بر همدهندیم رییتغ

 رشیبودن اطلاعات و متعاقبا بر پذ دیبر مف مباحث

در  نی(. بنابراWang,2016دارند) ریاطلاعات تاث

کرد  شنهادیتوان پ یاطلاعات، م رشیپذ یتئور یراستا

دهان به دهان  غاتیها ، بر تبل هیاز توص یرویقصد پ

به  انیاطلاعات توسط مشتر یو بررس یکیالکترون

 1رکان و اوانسگذار است)ا ریتاث یریگمیمنظورتصم

از  یمیبرند در معرض حجم عظ روانی( . امروزه پ2016،

                                                             
1 Erkan& Evans 
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   نینو مهیب نستاگرامیا

درگیر

ی عاطفی 

 مشتری

 

محتوای 

تولید شده 

 توسط شرکت
 

لذت 

ادراک 

 شده

قصد 

پیروی از 

 توصیه

تبلیغا

ت دهان به 

دهان 

الکترونیکی 

 مثبت

اصال

ت ادراک 

 شده

قصد 

خرید 

 مجدد

گذارد  یم رید آنها تأثیاطلاعات هستند که بر قصد خر

(Erdoğmuş& Tatar,2015.)تیتوجه به اهم با 

در  تبلیغات دهان به دهان الکترونیک مثبت رشیپذ یبالا

یم شنهادیپ پژوهش نیکننده، ااهداف مصرف یریگشکل

 یدر حساب رسم برند  یهاهیتوص رشیکه پذ کند

مجدد  دیدر قصد خر ینقش مهم  شرکت نستاگرامیا

 شود: یمطرح م ریز هیفرض ن،یدارد. بنابرا

 

ارسال شده در  یها هیاز توص یرویقصد پ :8فرضیه

بر قصد  یمثبت ریتأث شرکت بیمه نوین نستاگرامیحساب ا

 مجدد دارد. دیخر

 

 پژوهش ی: مدل مفهوم1شکل

 

 (Ballester, Ruiz, Rubio,2021 )منبع:

 

 پژوهش نهیشیپ

که در رابطه با  ییهااز پژوهش یبرخ یبه بررس 1 جدول

 اند، پرداخته است.پژوهش حاضر انجام شده یرهایمتغ
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    های پژوهشنه تجربی پژوهش در ارتباط با متغیرپیشی -1جدول    

 نویسندگان ردیف
سال 

 انتشار
 گیرینتیجه روش تحقیق عنوان

1 
Mu, Zhang, 

Borah & Qi 

 
2022 

جاذبه های خلاقانه  

در محتوای تولید 

شده توسط شرکت و 

 عملکرد محصول

 پیمایشی

یافته ها نشان داد جاذبه 

های پیام لذت گرا اثر 

معنادارتری نسبت  بزرگتر و

به جاذبه های سودمند بر 

عملکرد محصول دارند. 

همچنین نتایج نشان داده 

است که جاذبه های پیام 

اثر مثبتی بر عمکرد 

 محصول نه تنها زمانیکه 

کیفیت پیام و سازگاری 

هدف پیام از یک آستانه 

خاص فراتر رود و این 

تاثیرات مثبت برای 

جذابیت لذت گرایانه قو 

جذابیت های سودمند تر از 

 هستند.

2 
Al-Abdallah &  

Jumaa 
 

2022 

محتوای تولید شده 

توسط کاربر و 

محتوای تولید شده 

توسط شرکت: 

مطالعه تجربی 

تطبیقی فرآیند خرید 

 مصرف کننده

پیمایشی و 

 آزمایشی

نتایج نشان داده  است که 

تمامی ابعاد بازاریابی 

محتوای تولید شده توسط 

م مثبت و شرکت اثر مستقی

داری بر فرآیند خرید معنی

کننده دارند، در مصرف

حالی که تنها ظرفیت محتوا 

و غنای اطلاعات ابعاد 

محتوای تولید شده توسط 

کاربر دارای اثر مستقیم  

 .،مثبت و معنادار است

ظرفیت محتوای تولید شده 

توسط شرکت بیشترین 

تأثیر را بر فرآیند خرید 

مصرف کننده دارد و پس 
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   نینو مهیب نستاگرامیا

آن  به ترتیب قابل  از

اعتماد بودن محتوای تولید 

شده توسط شرکت و 

سپس غنای اطلاعات 

محتوای تولید شده توسط 

شرکت بر فرایند خرید 

 تاثیر دارند .

3 
Stsiampkouskaya, 

Joinson, Piwek& 

Ahlbom 
 

2021 

های احساسی پاسخ

ها و نظرات، به لایک

که فروانی ارسال پیام 

وا و رفتار تغییر محت

های در رسانه

اجتماعی را تعیین 

یک مطالعه  می کند:

تجربی و مدل 

 گریمیانجی

پیمایشی و 

 آزمایشی

نتایج این مطالعه نشان داد 

که  بر درگیری برند بر 

فراوانی مورد انتظار پست 

های شبکه اجتماعی  با 

نقش میانجی هیجانات 

مثبت برانگیختگی بالا 

تاثیردارد. هم هیجانات 

رانگیختگی زیاد و منفی با ب

هم هیجانات منفی کم، 

تأثیرات بر  فراوانی پست 

 وتغییر محتوا دارد.

4 
Casaló, Flavián, 

& Ibáñez-
Sánchez 

 

2021 

خلاق باش دوست 

من! جذب کاربران 

در اینستاگرام با 

ترویج احساسات 

 مثبت

 پیمایشی

نتایج نشان داد که خلاقیت 

درک شده یکی از جوانب 

 .رام استحیاتی اینستاگ

علاوه بر این، احساسات 

مثبت و تعهد عاطفی به 

عنوان متغیرهای میانجی 

های  با اثر جزئی در رابطه 

بین خلاقیت درک شده و 

  .نیات تعامل عمل می کنند

5 
Kedan, Wenpei, 
Biao, & Liang 

 

2021 

راه اندازی محصول 

جدید: اثر تولید شده 

توسط شرکت محتوا 

 در قصد خرید

 پیمایشی

یافته نشان می دهد که 

جذابیت عاطفی بر قصد 

خرید تأثیر مثبت می 

آموزنده بودن و  .گذارد

جذابیت عاطفی پیش بینی 

کننده های مهم کیفیت 

درک شده و نگرش برند 
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هستند و بیشتر بر قصد 

این  خرید تأثیر می گذارند.

مطالعه همچنین نشان می 

دهد که کیفیت درک شده 

رند تأثیر مثبتی بر نگرش ب

دارد و نشان می دهد که 

کیفیت درک شده و نگرش 

به برند به طور متوالی با 

نقش میانجی اثربخشی 

محتوای تولید شده توسط 

شرکت بر قصد خریدتاثیر 

 پیمایشی .دارند

6 
Sit, Pino& 
Pichierri 

 

2021 
اصالت ادراک شده 

 برندهای آنلاین
 کیفی و کمی

یافته ها پنج بعد را برای 

لت درک شده تعریف اصا

توسط مصرف کنندگان از 

برند های فقط آنلاین را 

شناسایی کرد این ابعاد 

آنها  عبارتست از:

، «ارتباط»، «صداقت»

و « صنعت»، «تداوم»

  «دسترسی»

7 Irelli& Chaerudin 2020 

محتوای تولید شده 

توسط برند و تبلیغ 

های تولید شده 

توسط مصرف کننده 

در اینستاگرام: اثر 

ات بر قصد ادراک

 خرید

 پیمایشی

یافته ها نشان داد محتوای 

تولید شده توسط برند و 

تبلیغ های تولید شده 

توسط مصرف کننده در 

اینستاگرام بر قصد خرید 

تاثیر مثبت دارد. مصرف 

کننده به محتوای تولید 

شده توسط برند نیاز دارد، 

زیرا از عوامل مهمی 

تشکیل شده است که می 

د تأثیر تواند بر قصد خری

بگذارد: تخصص، ارتباط، 

کاهش ریسک، ظرفیت 
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 .مثبت، سودمندی و اعتبار

8 Bai & Yan 
 

2020 

محتوای تولید شده 

توسط شرکت در 

بازاریابی رسانه های 

اجتماعی و تأثیر آن 

بر تصویر برند، قصد 

تبلیغات  خرید و

دهان به دهان 

الکترونیک برای 

 تصمیم گیری پیچیده

 پیمایشی

دهد که ن مینتایج نشا

محتوای تولید شده توسط 

های شرکت در رسانه

اجتماعی، آموزنده و 

کننده است و ضد سرگرم

کند ها را منتشر نمیارزش

و بر قصد خرید  با میانجی 

گری کیفیت درک شده، 

تداعی های برند و تبلیغات 

 دهان به دهان الکترونیک

  .گذاردتأثیر می

9 Negoro& Alif 2020 

وای تولید تأثیر محت

شده توسط شرکت و 

محتوای تولید شده 

توسط کاربر بر 

ادراک مصرف کننده 

دربرندهای قهوه 

 مصرفی

 پیمایشی

نشان می دهد که  یافته ها

محتوای تولید شده توسط 

شرکت و محتوای تولید 

شده توسط کاربر تنها بر 

نگرش برند تأثیر می گذارد 

و تأثیری بر ارزش ویژه 

ن نتایج همچنی .برند ندارد

نشان می دهد  که نگرش 

برند و ارزش ویژه برند بر 

قصد خرید تأثیر می 

 .گذارد

10 Aslam& Luna 
 

2020 

رابطه بین ویژگی 

های صفحه فیس 

بوک برند، ارزش 

درک شده و رفتار 

تعامل با مشتری: 

-کاربرد محرک

-S) پاسخ-ارگانیسم

O-R) 

 پیمایشی

نتایج نشان می دهد که 

به  کیفیت محتوا منجر

ارزش های یادگیری برند و 

ارزش های لذت جویانه 

کیفیت تماس با  .می شود

مشتری فقط بر ارزش 

یادگیری برند تأثیر می 

های یادگیری ارزش .گذارد

گرا و برند هر دو لذت

باعث ایجاد رفتارهای 

درگیری با مشتری 
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 .شوندمی

11 
Raji, Mohd 

Rashid, Mohd 

Ishak& Mohamad 
2019 

ای ایجاد آیا محتو

شده توسط شرکت 

در رسانه های 

اجتماعی ارزش ویژه 

برند و پاسخ مصرف 

کننده را در میان 

مصرف کنندگان 

برندهای خودرو 

 افزایش می دهد؟

 پیمایشی

یافته های این تحقیق نشان 

می دهد که آگهی و 

تبلیغات رسانه های 

اجتماعی به طور مثبت با 

ارزش ویژه برند مبتنی بر 

 .مرتبط استمصرف کننده 

همچنین، ارزش ویژه برند 

کننده و مبتنی بر مصرف

های تبلیغات رسانه

اجتماعی با پاسخ 

 .کننده مرتبط استمصرف

12 Bayraktar& 
Yıldırım 

2019 

شناسایی عوامل 

مؤثر بر مشارکت 

مشتری در جوامع 

 برند آنلاین

آزمایشی 

 وپیمایشی

نایج نشان داد عوامل 

عوامل مبتنی بر محتوا، 

عوامل مرتبط با برند، 

عوامل اجتماعی و عوامل 

خود محوری پیشایندهای 

تاثیر گذار بر درگیری 

شناختی، عاطفی و  رفتاری 

 برند هستند.

13 Yoong, & Lian 2019 

درگیری مشتری در 

رسانه های اجتماعی 

و قصد خرید در 

 صنعت هتلداری

 پیمایشی

یافته ها گزارش کردند که 

ی، نظارت، تعامل اجتماع

به اشتراک گذاری و جذب 

اطلاعات و به طور قابل 

توجهی بر درگیری مشتری 

در رسانه های اجتماعی 

تأثیر گذاشته است. 

درگیری مشتری با قصد 

خرید همبستگی مثبت 

 .دارد

14 Hermaren 

Achyar& 2018 

اثر ارزیابی محتوای 

تولید شده توسط 

شرکت و توسط 

کاربر بر روی ارزش 

 پیمایشی

نتایج نشان داد که ارزیابی 

از محتوای تولید شده 

توسط شرکت بر تداعیات 

و آگاهی برند اثر معنادار و 
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ی ویژه برند مشتر

 محور

مثبتی دارد. درحالیکه 

ارزیابی از محتوای تولید 

شده توسط کاربر تنها اثر 

معنی داری بر آگاهی برند ، 

تداعیات و کیفیت ادراک 

 شده دارد.

15 Bashir, Ayub & 

Jalees 
2017 

تأثیر محتوای تولید 

شده توسط شرکت و 

محتوای تولید شده 

توسط کاربر از طریق 

رسانه های اجتماعی 

بر عناصر ارزش ویژه 

 برند

 پیمایشی

های این تحقیق نشان یافته

داد که ارتباطات ایجاد شده 

توسط شرکت و کاربر در 

های اجتماعی تأثیر رسانه

ژه مثبتی بر عناصر ارزش وی

 .برند دارند

16 Menon 2017 

عوامل تعیین کننده 

قصد خرید آنلاین، 

به سمت محتوای 

تولید شده توسط 

 شرکت در فیس بوک

 پیمایشی

نتایج نشان داده است که 

ذکاوت فناوری مشتری 

تأثیر مثبتی بر قصد خرید 

آنلاین محصولات شرکت 

دارد که این موضوع، تحت 

تأثیر محتوای تولید شده 

رکت در رسانه توسط ش

های اجتماعی  قراردارد. 

 نتایج نشان داد .همچنین

تمایل به رسانه های 

اجتماعی تأثیر مستقیم و 

مثبتی بر قصد خرید آنلاین 

در   .محصولات دارد

نهایت یک اثر میانجی 

جزئی از گرایش مشتری 

های اجتماعی، در به رسانه

بین، دانش فناوری مشتری 

و قصد خرید آنلاین 

  .ت وجود داردمحصولا
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 روش پژوهش
 همبستگی -توصیفی لحاظ ماهیت به پژوهش روش

 کاربردی تحقیقات بندیطبقه در هدف نظر از و است

مشتریانی پژوهش را  نیا ی. جامعه آمارگیردقرار می

شرکت بیمه نوین که فالور پلتفرم اینستاگرام این شرکت 

نشتاگرام که تعدا فالورهای ای. از آنجائیدهندیم لیشک

شرکت بیمه نوین  به عنوان جامعه آماری در نظر گرفته 

نفر می باشند طبق  15000شده است و تعداد آن حدود 

نفر نمونه انتخاب شده است. که  313جدول مورگان

پرسشنامه به صورت الکترونیکی در پلتفرم  340تعداد

پرسشنامه جمع آوری  335اینستاگرام توزیع و تعداد 

شیوه نمونه گیری پژوهش حاضر هدفمند  گردیده است. 

و   پژوهش این اطلاعات آوریبه منظورجمع  .است

 پرسشنامه استفاده از سنجش روابط و تاثیرات متغیرها

 اساس بر شده گردآوری های(. داده2است)جدول شده

 و تجزیه موردPLSبا ساختاری معادلات مدلسازی

 .گرفتند قرار تحلیل

 
 سوالات پرسشنامه تعداد و منابع -2جدول

    

 ردیف

 منبع تعداد گویه شماره سوال متغیر

 Nambisan 4 4-1 لذت ادرک شده 1

and Baron, 2007 
 Moldovan et 4 8-5 اصالت ادراک شده 2

al., 2011 
 Hollebeek et 3 11-9 درگیری عاطفی مشتریان 3

al., 2014 
 ,.Žabkar et al 4 15-12 قصد خرید مجدد 4

2010; Huang 

and Hsu, 2009 
 Casal_o et 4 19-16 قصد پیروی از توصیه 5

al., 2011 
تبلیغ دهان به دهان  6

 الکترونیک

20-23 4 Carroll and 

Ahuvia, 2006; 
Zeithaml et 

al.,1996 
 

 های پژوهشیافته

درصد زن را  %55.5از پاسخگویان مرد و  60.5%

ین درصد تشکیل می دهند. از نظر گروه سنی نیز بیشتر

سال و  40-31گروه سنی خود را  % 45.5پاسخگویان 

 50نیز گروه سنی خود را بالای  %11.1کمترین درصد 

سال گزارش کرده اند ، به لحاظ تحصیلات نیز بیشترین 

درصد تحصیلات خود را  37.7درصد پاسخگویان

نیز تحصیلات خود را  %9لیسانس و کمترین درصد 

ظر وضعیت درآمد نیز دکترا گزارش کرده اند از ن

میلیون و  20-11درآمد خود را  %34.1بیشترین درصد

 20نیز درآمد ماهانه خود را بالای  %14.7کمترین درصد 

میلیون تومان گزارش کرده اند ، از نظر سابقه نیز 

 2سابقه خود را بالای  %56.6بیشترین درصد پاسخگویان

نیز سابقه خود را زیر  %16.2سال و کمترین درصد

 یکسال گزارش کرده اند.

 

  بررسی نرمال بودن متغیرها

های پژوهش لازم است، نرمال قبل از بررسی فرضیه
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 –با آزمون کولموگروف  پژوهشبودن متغیر 

مورد ارزیابی قرار گیرد. بنابراین جدول شماره  اسمیرنف

با توجه پردازد.  به بررسی نرمال بودن متغیر تحقیق می 3

توان نتیجه گرفت که سطوح یم 1به جدول شماره 

و  بوده 05/0معناداری متغیرهای پژوهش کمتر از 

برای انجام معادلات نیستند بنابراین، نرمال  بنابراین

 . شوداستفاده می PLSافزار ساختاری از نرم

 

 بررسی نرمال بودن متغیرهای پژوهش .3جدول شماره 

 سطح معناداری Zآماره  متغیرها
 000. 2.748 لذت درک شده

 000. 2.185 اصالت

 000. 2.789 درگیری عاطفی

 000. 3.471 تبلیغات دهان به دهان

 000. 2.823 قصد پیروی

 000. 2.874 قصد خرید

 

 دل اندازه گیریبرازش م

به بررسی به منظور بررسی کیفیت مدل اندازه گیری ابتدا 

متغیرهای پژوهش  هاتحلیل عاملی تائیدی سوال

بارعاملی تمامی  نتایج آزمون نشان داد.یمپردازمی

هیچ . بنابراین، هستند 4/0متغیرهای پژوهش بیشتر از 

از مدل اندازه گیری خارج نمی شوند.  هایک از سوال

گیری پژوهش در حالت تخمین ضرایب و مدل اندازه

 .آمده است 3الی  2معناداری ضرایب در اشکال 

 

 . 

 )منبع: یافته های تحقیق(حالت تخمین ضرایب گیری پژوهش درمدل اندازه .2شکل 
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 )منبع: یافته های تحقیق(گیری پژوهش در حالت معناداری ضرایبمدل اندازه .3شکل 

 

 
 

 

گیری )روایی روایی مدل اندازهآزمون 

 سازه(
آزمون روایی مدل براساس روایی همگرا و واگرا مورد 

آزمون  گیرد. روایی همگرا در رابطه باسنجش قرار می

( و آزمون مقایسه AVEمیانگین واریانس استخراجی )

ضریب پایایی ترکیبی و میانگین واریانس استخراجی 

 و روایی واگرا در رابطه با آزمون فورنل و لارکر است

است. در رابطه با روایی همگرا یکی از آزمون ها آزمون 

( یا همان ضریب AVEمیانگین واریانس استخراجی )

ها حاکی از آن است که . تحلیلکی استپایایی اشترا

برای تمامی متغیرها و به خصوص ابعاد که دارای سوال 

، میانگین واریانس استخراجی یا ضریب پایایی هستند

بود. بنابراین روایی همگرایی مدل  5/0اشتراکی بیشتر از 

در رابطه با روایی . گیرداندازه گیری مورد تائید قرار می

گیرد. و لارکر مورد بررسی قرار می واگرا آزمون فورنل

( 2009این روایی براساس پژوهش هنسلر و همکاران )

به بررسی عدم هم خطی بحرانی سوالات هر متغیر 

روایی واگرا مربوط به  4پردازد. در جدول شمارهمی

 ون فورنل و لارکر آورده شده استآزم
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 یری پژوهشبررسی روایی واگرا در مدل اندازه گ .4جدول شماره

 

 

توان گفت که مقادیر می 4براساس جداول شماره 

روی قطر که همان جذر میانگین واریانس استخراجی 

هستند، بیشتر از اعداد هر ردیف بوده و بنابراین بین 

وان تمتغیرها روایی واگرا وجود دارد و به عبارتی می

 هایهر متغیر نسبت به سوال هایگفت که بین سوال

 متغیر دیگر واگرایی و یا عدم هم خطی وجود دارد.

 

 ییایآزمون پا
در این بخش پایایی مدل اندازه گیری پژوهش 

 2، آزمون پایایی ترکیبی1براساس آزمون آلفای کرونباخ

پایایی 5گیرد. در جدول شماره مورد سنجش قرار می

ذکر این  گیرد.گیری مورد بررسی قرار میزهمدل اندا

در مدل سازی  که پایایی ترکیبی نکته ضروری است

معادلات ساختاری معیار بهتری از آلفای کرونباخ به 

                                                             
1 Cronbach's Alpha  
2 Composite Reliability (CR)  

به دلیل اینکه در محاسبه ی ضریب آلفای  .شمار می رود

کرونباخ در مورد هر سازه، تمامی شاخص ها با اهمیت 

در حالی که برای  .شوندمساوی در محاسبات وارد می 

 (Loadings) ، شاخص ها با بار عاملیCR محاسبه ی

بیشتر، اهمیت زیادتری دارند. این موضوع موجب این 

سازه ها معیار واقعی تر و دقیق  CR می شود که مقادیر

 براساس .تری نسبت به آلفای کرونباخ آن ها باشد

 یگیراندازه ابزار پایایی از توانمی 5 شماره جدول

 .بود مطمئن پژوهش متغیرهای

 اصالت 

ادراک 

 شده

ات تبلیغ

دهان به 

 دهان

 درگیری

 عاطفی

قصد 

 خرید

قصد 

 پیروی

لذت 

ادارک 

 شده

 اصالت

 ادراک

 شده

0.589      

 اتتبلیغ

 به دهان

 دهان

0.671 0.899     

 درگیری

 عاطفی
0.776 0.701 0.879    

 قصد

 خرید
0.790 0.719 0.829 0.888   

 قصد

 پیروی
0.777 0.743 0.793 0.851 0.897  

 لذت

 ادارک

 شده

0.780 0.688 0.810 0.784 0.751 0.848 
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 : بررسی پایایی مدل اندازه گیری5جدول

 ضریب پایایی ترکیبی ضریب آلفای کرونباخ متغیر

 0.918 0.881 شده ادراک اصالت

 0.944 0.920 دهان به دهان تبلیغات

 0.911 0.853 عاطفی درگیری

 0.937 0.910 خرید قصد

 0.943 0.919 پیروی قصد

 0.911 0.870 دهش ادارک لذت

 منبع: یافته های تحقیق

 

 یریگمدل اندازه تیفیک
گیری با استفاده از آزمون روایی کیفیت مدل اندازه

گیری به بررسی کیفیت اندازه 1متقاطع شاخص اشتراکی

پردازد. کیفیت مدل آنها می هامتغیرها براساس سوال

اصالت درک شده ، تبلیغات  گیری پژوهش برایاندازه

ان به دهان، درگیری عاطفی، قصد خرید ، قصد ده

و  619/0، 52/0پیروی لذت درک شده  به ترتیب  برابر 

 .استقوی بوده و لذا   501/0،  617/0،  596/0، 49/0

 

 پژوهش هیو فرض یمدل ساختار
جهت بررسی فرضیه پژوهش از تحلیل معادلات 

حال  گردد.استفاده می PLSافزار ساختاری تحت نرم

گیری، به بررسی معناداری مدل از بررسی مدل اندازهبعد 

آزمون معناداری  6پردازیم. جدول شماره ساختاری می

براساس جدول شماره دهد. فرضیه پژوهش را نشان می

برای  t-valueتوان نتیجه گرفت که مقادیر می6

باشند و می -58/2و  58/2روابط فوق خارج از بازه 

معنادار هستند. از  %99ینان لذا این روابط با سطح اطم

توان به این نتیجه دست یافت طرفی از ضرایب بتا می

بر  %52به طور مستقیم به میزان  لذت درک شدهکه 

                                                             
1 Communality Cross Vality (CV com)  

بینی گذارد و. لذا پیشتأثیر می درگیری عاطفی

شود که در یک نمونه بزرگتر نیز از همان جامعه، می

ت به بنابراین تمامی فرضیا فرضیه پژوهش تائید گردد.

 جز فرضیه ششم تایید شده است.
 



توسط شرکت در پلتفرم  دشدهیتول یمحتوا قیاز طر انیمشتر یریدرگ و زانیار قربانی و حسین حاجی بابائی: قبادی لموکی تحفه

   نینو مهیب نستاگرامیا

 

 : بررسی فرضیه های پژوهش6جدول

 

 (2R) ضریب تعیین
 مدل زا درون مکنون متغیرهای ارزیابی اساسی معیار

دهد می نشان شاخص این باشد. می تعیین ضریب مسیر،

 برون متغیر توسط زا درون متغیر تغییرات از درصد چند

و  پذیر مشاهده متغیرهای تعداد پذیرد. می صورت از

 متغیر یک به وارد شده یا برقرارشده روابط همچنین

 متغیر آن تعیین ضریب میزان بر زا درون مکنون

 زا درون متغیرهای تعیین ضرایب است. مقادیر تأثیرگذار

 .ارائه شده است 7در جدول شماره  تحقیق

 تأثیرگذار بر ملدهد که: عوانشان می 7نتایج جدول 

 ، توانایی491/0 تعیین ضریب تبلیغات دهان به دهان با

متغیر تبلیغات دهان به  تغییرات درصد از 1/49تبیین 

درگیری  تأثیرگذار بر دهان را دارند. همچنین عوامل

 9/70تبیین  ، توانایی709/0 تعیین ضریب عاطفی با

 متغیر درگیری عاطفی را دارند. به تغییرات درصد از

 تعیین ضریب قصد خرید با تأثیرگذار بر علاوه عوامل

متغیر قصد  تغییرات درصد از 2/79تبیین  ، توانایی792/0

قصد  تأثیرگذار بر خرید را دارند.  در نهایت عوامل

 1/66تبیین  ، توانایی661/0 تعیین ضریب پیروی با

 متغیر قصد پیروی را دارند.  تغییرات درصد از

 
 (Q2) ارتباط پیش بین

 مدل ارزیابی در دیگر شاخصی بین پیش ارتباط

 توانایی بررسی آن هدف که است آن کیفیت و ساختاری

 پوشی چشم روش به کردن بینی پیش در مدل ساختاری

معیار  ترین شده شناخته و ترین باشد. معروف می کردن

 گایسلر استون 2Q شاخص توانایی، این گیری اندازه

نشانگرهای  باید دلم ملاک این اساس بر که است

 2Q مقادیر کند. بینی پیش را زا درون مکنون متغیرهای

خوب  شده مشاهده مقادیر که دهندمی نشان صفر بالای

 به دارد؛ بینی پیش توانایی مدل و اند شده بازسازی

 برای آمده دست به مقادیر کلیه که درصورتی عبارتی

 مدل گفت توان می باشد، مثبت CV Red شاخص

 که است. همانطور برخوردار مناسبی کیفیت از یساختار

 متغیرهای تمامی گردد، می مشاهده 8شماره جدول در

. اند آورده دست به مثبتی Q2 مقادیر تحقیق زای درون

 تحقیق این در متغیرها این که است مطلب این بیانگر که

 .دارند بینی پیش توانایی و اند شده بازسازی خوب

 

 

 

 روابط
ضرایب 

 استاندارد شده
ضرایب معنا 

 داری
سطح معنی 

 داری
 نتیجه

 معنادار 001/0 10.60 521/0 لذت ادراک شده بر درگیری عاطفی 1
 معنادار 001/0 7.54 370/0 اصالت ادراک شده بر درگیری عاطفی 2
 معنادار 001/0 18.56 701/0 عاطفی بر تبلیغات دهان به دهان درگیری 3
 معنادار 001/0 5.82 386/0 درگیری عاطفی بر قصد خرید مجدد 5
 غیر معنا دار 06/0 1.94 095/0 تبلیغات دهان به دهان بر قصد خرید مجدد 6
تبلیغات دهان به دهان بر قصد پیروی از توصیه  7

 های ارسال شده
 معنادار 001/0 9.16 431/0

قصد پیروی از توصیه های ارسال شده بر قصد  8
 خرید مجدد

 معنادار 001/0 6.17 474/0
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 تحقیق زا درون متغیرهای تعیین :ضرایب7جدول شماره

 ضریب تعیین متغیرهای تحقیق
 * اصالت درک شده

 491/0 تبلیغات دهان به دهان

 709/0 درگیری عاطفی

 792/0 قصد خرید

 661/0 قصد پیروی

 * لذت درک شده

 گردد یمکنون برون زا محاسبه نم یرهایمتغ یبرا R2 بی*ضر

 

 CV RED: مقادیر شاخص8جدول

 CV RED تحقیق متغیرهای

 * اصالت درک شده

 368/0 تبلیغات دهان به دهان

 517/0 درگیری عاطفی

 415/0 قصد خرید

 585/0 قصد پیروی

 * لذت درک شده

 گردد. می محاسبه زا درون مکنون متغیرهای برای CV Red مقدار*

 

 (GOF)معیاربرازش کل مدل

از معیار یا  ساختاری معادلات سازی مدل در

برای بررسی اعتبار یا کیفیت مدل در  GOF شاخص

عددی  GOF استفاده می کنیم. این شاخص pls تحلیل

بین صفر تا یک است که هر چه مقدار آن به یک 

 .نزدیکتر باشد نشان از اعتبار و کیفیت بالاتر مدل است

مد  را ساختاری و گیری مدل اندازه هر دو شاخص این

 سنجش برای یمعیار عنوان به و دهد می قرار نظر

 صورت به شاخص این.رود می کار به مدل کلی عملکرد

 :شود می محاسبه زیر
GOF = √average (Commonality) × 

average (R2) 609/0  = 

و  2/0،  15/0( سه مقدار 2009هنسلر و همکاران )

را به عنوان قدرت پیش بینی کم، متوسط و قوی  35/0

حاصله از فرمول فوق . با توجه به مقدار تعیین نموده اند

  برازش مدل قوی تعیین شد.

 

 بحث و نتیجه گیری 
ادراکات مصرف  این پژوهش با هدف تحلیل تاثیر

کنندگان ازلذت و اصالت محتوای تولید شده توسط 

شرکت بیمه نوین در پلتفرم اینستاگرام  بر درگیری 

عاطفی مشتریان صورت گرفته است. نتایج نشان داد 

و اصالت ادراک شده بر درگیری لذت ادراک شده  

تاثیر 0.37و   0.521عاطفی  مشتریان به ترتیب میزان 

 Mohsen, Hussein and با ) جهینت نیا دارد.

Mahrous,2018; Pongpaew et al.,2017; 

Ballester,  Ruiz, & Rubio,2021) مطابقت دارد

بر  یبخش مبتنو لذت یاصل یمحتوا داده اند که نشان

 نیب ترکینزدروابط  جادیممکن است باعث ا نستاگرامیا

متعاقبا به درگیری کنندگان شود که برندها و مصرف
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   نینو مهیب نستاگرامیا

عاطفی مشتریان با محتوا ی ارسال شده توسط شرکت ها 

.همچنین درگیری عاطفی مشتریان  کمک کند و برندها

تاثیر دارد. به  0.71بر تبلیغات دهان به دهان به میزان

مشتریان با تبلیغات دهان به درگیری عاطفی  عبارت دیگر

به  این موضوع دهدیم شیرا افزا دهان الکترونیکی مثبت

ی  می شود،که محتواهای اصیل و لذت بخش نفع برند

با  جهینت نی. ادر صفحه اینستاگرام خود قرار داده است

 ;Ballester,  Ruiz, & Rubio,2021)هایپژوهش

Payne et al., 2017) عاطفی . درگیری دارد مطابقت

بر قصد خرید مجدد مشتریان شرکت بیمه نوین به 

است که بعد  نیامر ا نیا لیدلتاثیر دارد. 0.386میزان

دارد.  یرفتار اتیبر ن یمثبت راتیتأث ی درگیریعاطف

 یم شیرا افزا مجدد دیقصد خر یعاطف بنابراین درگیری

از  تجربه مثبت دهدینشان م بنابراین این موضوعدهد. 

،  یهارسانه ست شده در پلتفرم هایمحتواهای پ

 دیبازد یکاربران برا ندهیاز قصد آ یمهم کنندهینیبشیپ

 Boley et). این نتیجه با یافته هایاست آن پلتفرماز 

al., 2018; Ballester,  Ruiz, & Rubio,2021; 

Erdoğmuş& Tatar,2015; Roushdy & 

Ali,2017د ( مطابقت دارد.نتایج این پژوهش نشان دا

که تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر قصد خرید 

نتایج بدست آمده از آزمون این فرضیه  مجدد تاثیر ندارد.

 &Osei-Frimpongبا پژوهش های)

McLean,2017;Tien Rivas& Liao,2019; 

Bai & Yan2020 مطابقت ندارد. تبلیغات دهان به )

 دهان الکترونیکی مثبت بر قصد پیروی از توصیه های

 0.431ارسال شده توسط شرکت در اینستاگرام  به میزان

 ;Tien et al., 2019)تاثیر دارد؛که باتحقیقات 

Ballester,  Ruiz, & Rubio,2021)  مطابقت دارد

در آخر نتایج نشان داد که قصد پیروی از توصیه های .

ارسال شده توسط شرکت در پلتفرم اینستاگرام  بر قصد 

تاثیر دارد. این نتیجه با  0.474به میزان  خرید مجدد

اما با ( مطابفت دارد ؛Putri & Agus, 2019پژوهش)

 & ,Ballester,  Ruizنتایج پژوهش)

Rubio,2021 همخوانی ندارد. آنها در پژوهش خود )

  یها هیاز توص یرویکه قصد پبه این نتیجه رسیدند که 

 دیبر قصد خر یریرستوران تأثارسال شده در اینستاگرام 

 دد نداشت.مج

دستاوردهای پژوهش حاضر درک بهتری از نقش 

درگیری عاطفی مشتریان  با محتواهای پست شده توسط 

 شرکت بیمه نوین در پلتفرم اینستاگرام ارائه می دهد.

 روانیادراک پ دینشان داد که برندها بانتایج این پژوهش 

شده توسط  دیتول یخود را از لذت و اصالت محتوا

درگیری عاطفی تواند ین میکنند. ا کیشرکت خود تحر

 یپاسخ ها جادیکند و باعث ا جادیا را روانیپ میان

)قصد خرید مجدد و مثبت  یرفتار اتیمطلوب، مانند ن

 دهدینشان م موضوع نیشود. اقصد پیروی از توصیه ها(

یم های شرکت ها   نستاگرامیاصفحه شخصی که  

طفی مشتریان ویژه ایی در ایجاد درگیری عانقش  توانند

روابط میان بهبود  و این موضوع باعث داشته باشد.

همچنین نتایج پژوهش  . شود انیو مشتر شرکت ها 

حاضر نشان داد که ویژگی های محتوای ارسال شده 

شرکت بیمه نوین در پلتفرم اینستاگرام می تواند پاسخ 

 افتههای رفتاری مناسبی در مشتریان ایجاد نماید. این ی

ک ادرانقش مهم لذت  در درک رانیاند به مدتو یها م

درگیری عاطفی  جادیک شده را در اادراشده و اصالت 

بنابراین شرکت  هایی بایستی به . مشتریان کمک نماید

طراحی و بارگزاری محتواهایی بپردازند که بتواند 

بیشترین ارتباط را با فالورهای اینستاگرامشان برقرار کنند 

یستی زمینه تقویت و ترغیب ارتباط . همچنین محتواها با

 یبر رو نستاگرامیامیان شرکت و مشتریان را فراهم آورد.

 نیتمرکز دارد، بنابرا یشناس ییبایو ز یبصر یجلوه ها

را منتشر کنند تا  یجذاب یبصر یمحتوا دیبا شرکت ها

را محتواهای تولید شده درک فالوورها از لذت و اصالت 

ن شرکت ها هنگام تولید محتوا علاوه بر ایدهند.  شیافزا

در فضای مجازی چند نکته را در نظر داشته باشند. ابتدا 

محتوا بایستی برای مشتریان ارزش خلق کند . ما می 

توانیم از طریق تولید محتوای باکیفیت و منطقی ارزش را 

برای مشتریان به ارمغان بیاوریم. دومین مسئله برقرای 
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یعنی پیام خود را به درستی ارتباط با مشتریان می باشد 

از طریق انتخاب رسانه درست به مشتریان انتقال دهیم 

ووعده و تعهدات خود را با مشتریان به اشتراک بگذاریم. 

مرحله سوم تعامل با مشتریان است یعنی اطلاعات را 

باید با مشتریان فعلی خود و همچنین مشتریان بالقوه 

به مصرف کنندگان،  ما می توانیم خود در میان بگذارید.

تأثیرگذاران و سایر رهبران همفکر در صنعت دسترسی و 

با آنها تعامل داشته باشیم. چهارمین مسئله تبلیغات 

متقابل است. همانطور که می دانیم در دنیای مجازی ما 

نمی توانیم تنها باشیم. ما باید محتوای خود را در چندین 
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