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 چکیده 

ای انجام  از  تحقیق،هدف   کاربران   تعامل   قصد   بر   احساسی   تعهد   و   مثبت   احساسات  شده،   درک   خلاقیت  رثیتأ   سیبرر  ن 

 استفاده   تحقیق  این  انجام  برای  همبستگی  -توصیفی  روش  از.  چرم، بود  نوین  اینستاگرام  صفحه  کنندگان  اینستاگرام در دنبال

بودند    188000به تعداد    چرم   نوین  اگراماینست  صفحه  هکنند  دنبال  فعال  مشتریان  شامل  حاضر  تحقیق  آماری  جامعه.  است  شده

مجموع   در  کوکران،  فرمول  اساس  بر  لازم  که  نمونه  شدندنفر    385حجم  تحقیق  بررسی  برای  . تعیین  های  ابزار   از  متغیر 

  موگروفکول  آزمون  قبیل  از   پارامتریک،  نوع  از  استنباطی  آمار  های   روش  از.  سوال است  16شد که دارای    استفاده  پرسشنامه

  آزمون   ها و مدل معادلات ساختاری و تحلیل مسیر به کمک نرم افزار لیزرل جهت  داده  بودن  نرمال  از  اطمینان  ایرب  نوفاسمیر

احساسی با بیشترین ضریب    تعهد  بر  مثبت  احساسات  مهمترین یافته های تحقیق نشان داد که؛.  است  شده  استفاده  ها  فرضیه

و خ   مثبت  تاثیر  56/0  تاثیر تاثیر  تعهد  بر  هشد   درک  لاقیتدارد  با کمترین ضریب  بنابراین  .دارد  مثبت  تاثیر  0/ 31  احساسی 

برندها در دست  یاحساسات مثبت م  ختنیبرانگشود  پیشنهاد می به  نتا  یابیتواند  با دنبال کنندگان    جیبه  روابط خود  بهتر در 

 .کنند  جادیا خود نایرا در مشترنوع احساسات  نیتلاش کنند تا ا  دیبا رانیمد ن،یخود کمک کند. بنابرا

 

 تعامل، صنعت چرم احساسی، قصد مثبت، تعهد   احساسات شده،  درک خلاقیتهای کلیدی:  واژه

 



 مطالعات مدیریت و کارآفرینی 

48-67، صفحات  1401 پاییز ،  3، شماره 8دوره   

49 

 

  مقدمه   -1

عات و همچنین رویکردی نو در بازاریابی است. از سویی ارتباطات  لاترین دستاوردهای فناوری اط  یکی از تازه   فضاهای مجازی

به  رسانهنامحدود کاربران در این   های اجتماعی، قدرت را از شرکت به سوی  شود. رسانهمتقابل بر کاربران منجر می  اثراتها 

باری بر برندهای مشهور   ق انتقال داده است که موجب تأثیرات بسیار موفق یا فاجعهلاافراد و جوامع یا به عبارتی کاربران خ

اری بر رفتار آنها توجه بازاریابان را به خود گذتأثیرنظور  مکنندگان بهبینی و درک رفتار مصرفدر دنیای امروز، پیش  .شده است

کنندگان به مقدار زیادی با استفاده از امکاناتی دست به ایجاد،  از سویی مصرف  (. 2021و همکاران،    1)کاسالو   جلب کرده است

به یا  میاشتراک ویرایش  محتوا  بحث میگذاری  به  خرید محصوزنند،  برای  و  استفادپردازند  و  از  لات  استفاده  ا  خدماته  آن  ز 

نوع کسبمی و  ارتباطات  نوع  در  پارادایم  تغییر  این  شیوه کنند.  تصمیموکارها،  اطلاعات، چگونگی  و...  های کسب  گیری خرید 

یر و  )بش  رفته است  نیاز ب  ی و مکان   یزمان   ی هاتیاز محدود  یاریهای اجتماعی بستأثیر گذاشته است و با وجود امکانات رسانه

)  (. 1398بی،  افراسیا همکاران  و  شبکه2017لوپز  معتقدند  بنگاه  یبرا  ی دیجد  ی هاروش  یاجتماع   یها(  به  و  ارتباطات  ها 

ممصرف ارائه  بنگاهکنندیکنندگان  ا.  با  ا  ی عموم  یفضا  کی  جادیها  م   نترنتیدر  کاربران  آن  در   تباطار  گریکد یبا    توانندیکه 

کنند محدود   برقرار  بنابرادکننمصرف  ییایرافجغ  ی هاتیبر  کنند.  غلبه  مس  نیگان  ا  ریاز  رسانه  جادشدهیتعاملات    ی هادر 

با د  یاجتماع  فرد  ارتباطات  اجتماع   گران،ی و  م رسانه  نیا  لةیوسبه  ی فشار  وارد  فرد  به  اشودیها  تغ  نی.  باعث  نوع    رییفشار  در 

او    دشدة یی تأ   ی هاگروه  ا یهمسالان    د یعقا از    یرویرا به پ   بر نوع نگرش فرد، او  ریبدون تأث   ا ی  شودیبرند م   کینگرش شخص از  

  ن یاز ارتباطات و تعاملات ب  یارا دسته   یمحققان، رسانه اجتماع   گریاز طرف د  (.1398)رحیم نیا و همکاران،    مجبور خواهد کرد

  اطلاعات یم  تقسع که به هدف  این جوام.  تکه اغلب واسطة انتشار اطلاعات، نظرات و نفوذ بر افراد اس  دانندیگروه م  کی  یاعضا

نه میگذارو  اعضا  خرید  قصد  و  نظرات  بر  را  تأثیر  بیشترین  است،  گرفته  شکل  تجاری  دلایل  به  و  فقط  ما  د  زندگی  بر 

نفوذ دارند  مصرف اینکنندگان  از  اجتماعی رسانه  که یکی  از خرید    .(2020  ،2زو   و   چن)  باشد اینستاگرام می  های  مردم قبل 

ترین ها به سریعازآنجاکه این رسانه د.کننهای اجتماعی مراجعه میخود در رسانه جوامع  به  ات  برای کسب نظرای  طور فزاینده به

قوی شبکه و  شدهترین  تبدیل  ارتباطی  ابزارهای  و  باتوجهها  و  ابزارهای   اند  این  از  استفاده  دلیل  به  ارتباطات  نوع  تغییر  به 

اطلاعی  توجهی یا بیه وجود آمده است. بنابراین، بیجاری بی ت هاها و نامرکتهای جدیدی برای شها و فرصتارتباطی، چالش

ها و تعاملات ایجادشده بین کاربران در اثر استفاده از این فناوری، بر نگرش کاربران دربارة  از چگونگی تأثیرگذاری این سایت

برند تأثیر منفی خواهد    حبوبیت ر مو بکند  نزوی میوجودآمده در فضای مجازی مها را در این شرایط رقابتی بهبرند، سازمان

باتوجه نادیدهبه مطالب گفتهداشت.  برای  شده،  نابهنجاری  تأثیرات  این مهم،  بار می  برندگرفتن  اصلی فروش،  به  آورد. محرّک 

افراد تمایل دارند دربارة تجربیات گوناگون   گر  خود بـا یکدی صحبتهای مردم بـا یکدیگر دربارة شرکت و محصولات آن است. 

و با مبادلة توصیههـای مثبـت یا منفـی دربارة کـالا یا خـدمت خـاص، خطرپذیری خرید خود را به کمترین حـد   ت کنندصحب

مناسـب و  بهتـرین  و  برساننند  افزایش ممکـن  و  الکترونیکی  ارتباطی  کانالهای  گسترش  با  کنند.  انتخاب  را  گزینه  تـرین 

های اجتماعی سیستم عامل برخط )آنلاین( هستند.  بـین رفته است. رسانهکی از  یزیی فنهها، مرزهـاروزافزون کاربران این رسا

ای در طور گستردهپذیر است. بنابراین به کارگیری آنها بهسرعت امکاناستفاده از آنها بسیار آسان است و رسیدن به مخاطب به

   (.2021و همکاران،  3و )کاسال ه استزمینة محیط زیست، سیاست، فناروی و سرگرمی گسترش یافت
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یابد و بنابراین ابزاری معنادار برای  های اجتماعی مانند اینستاگرام پرورش میهای شبکهکاربران در سایت  درک شده   خلاقیت

ایده انتقال  اربران در های خلاقانه است زمانی که اطلاعات ک تعامل با دیگران با علایق مشابه و کانالی مفید برای برندها برای 

پرداگرنستای میام  میشودازش  آن،  در  احساسات  تواند  کند.  ایجاد  رضایت(  یا  خوشحالی  احساس  )مانند  مثبت  احساسات  ها 

ایفا می به طور خاص،   (.2022و همکاران،    4د )اونوفریکنننقشی کلیدی در ایجاد روابط مستحکم در جوامع در طول زمان 

بوده  نشان داده شدهن  لایآن  به خدمات اسی  احساحساسات مثبت برای تقویت تعهد ارتباط  به یاد ماندنی در  با تجارب  است و 

تعهد   این،  بر  می  احساسی علاوه  پیشی  دهنده  ارائه  از  مثبت  تجارب  با  معمولاً  کنندگان  که    د.گیرمصرف   کاربرانهنگامی 

ها نشان  شرکت مجازی  مع  جوایشتری را در  های مثبت بکنند، پاسخاحساسات مثبت را از طریق یک تجربه آنلاین تجربه می

تعهد  می افزایش  در  تجربیات    .شودآنها منعکس می  احساسیدهند، که  از  ناشی  مثبت  احساسات  از  بالاتری  بنابراین، سطوح 

صد  و ق  بیشتری ایجاد کند  یتواند تعهد احساسهای اینستاگرام آنها میهای برند در حسابآنلاین )مانند رضایت، لذت( با پست

 (. 1400)ولی زاده،  کنند های اجتماعی استفاده میتعداد زیادی از مردم از رسانهدهد از طرفی فزایش ا اا رتعامل آنه 

 کاربران  تعامل   قصد  بر   احساسی  تعهد   و   مثبت  احساسات  شده،   درک  خلاقیت  آیا شرح است که    نیبد مسئله اصلی پژوهش  لذا  

 ؟ اینستاگرام تاثیرگذار است

 

   شوهپژ ری و پیشینه  ادبیات  نظ  -2

 ادبیات نظری  -2-1

یا   عقیده  یک  که  این  برای  یعنی  است،  مندی  ارزش  و  )تازگی(  اصالت  عناصر  بردارنده ی  در  خلاّقیّت،  تعاریف  بیشتر  امروزه 

ست از  گوید خلاّقیّت عبارت ا(. آلبرت رنت گیورکی می2017،  5محصول خلاّق به شمار آید، باید تازه و کاربردی باشد )دولینگر 

 (.  1396نگرند )سید جوادین، ها میهایی که سایر مردم نیز به آنیدهوت به پدفامتنگاهی  

ترزا9 خلاق  6یل آماب  .  نظر  دانشگاه  یتصاحب  استاد  سال  و  در  خود  پژوهش   در  دارا  خلاقیت1996هاروارد،  مؤلفه   یرا  سه 

ب  یند دروناتویکه م  یزشانگ  ( وخلاق   )تفکر  یتیشخص  یهایژگی)تخصص(، و  یداند: مهارت شناختمی ا  یرونیو    ینباشد، در 

یر تأث  یگر از دو مؤلفه د  یشترکارکنان ب  یزشانگ  ی بر رو  یتوانند اثرگذار باشند ولمی  ین خصوصیاتهر سه ا  ی، رویرانمد  ینهزم

 (. 2022، 7)رجبی و قرچه  یت استسه عنصر اصلى بستر اصلى رشد خلاق ینمعتقد است، محل تلاقى ا یلهستند. آماب گذار

باشند. خلاقیت شامل تولید  ح خلاقیت و نوآوری در عین حال که ارتباط بسیار نزدیکی با هم دارند با یکدیگر متفاوت میلاطاص

ها در  باشد چرا که نوآوری به اجرای ایدهباشد .خلاقیت متفاوت از نوآوری میمحصولات، فرآیندها و یا خدمات جدید و مفید می

فردی، گروهی  ا  سطوح  ولی همچنین میشود.ق میلاطو سازمانی  بوده  اهمیت  دارای  بذات  عنوان گام  خلاقیت خود  به  تواند 

 (.2022و همکاران،  8نخست یا پیش شرط مورد نیاز نوآوری مفهوم سازی شود )ابدوالفتاح

مؤثری   مدن بشری نقش ت  آید که در رشد و تکامل فرد و   ی اساسی و سازنده انسان بشمار میهاخلاقیت درک شده از ویژگی

  ی انجام شده در زمینه خلاقیت درک شده نشان می هاپژوهش  و دستاوردهای علمی و هنری است.  ها داشته و زیربنای اختراع 
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  خاصی از آن برخوردار باشند، همچنین خصوصیتی ذاتی و ارثی هم نیست   دهد که خلاقیت درک شده موهبتی نیست که افراد 

 (. 1401)غفوری و درودی، 

است. این بررسی   پذیری ساختاری و قدرت نوآوری از اهمیت بسیار بالایی برخوردارعنوان محور انعطاف  به  قیت درک شده خلا

کوتاهی کنند برای بقای خود با مشکلاتی جدی روبرو   یی که درباره عوامل یاد شده هادارد که سازمانحتی فراتر رفته و بیان می

توانند    مستلزم آن است که مدیران بدانند چگونه می   ها سازماندرک شده در    رتقای خلاقیترو، توسعه و ا  این   از  .   خواهند شد 

 (.2022 ،و قرچه ی)رجب خلاقیت درک شده را مورد حمایت قرار دهند

های اثرگذاری خلاقیت درک شده در سازمان، موضوع خلاقیت درک شده از جهات مختلفی مورد توجه فعالان با توجه به حوزه

ها برعهده گرفته است که گرفته است. مدیریت منابع انسانی چهار نقش عمده را در سازمانسانی قرار  نادیریت منابع  حوزه م

از کارکنان و کارگزار تغییر .همانگونه که در کارکردهای خلاقیت درک   از: شریک استراتژیک، مدیریت اداری، مراقب  عبارتند 

موفقیت هرکدام از کارکردهای فوق اثرگذار باشد. با    تواند برمی  قیت درک شده شده در سازمان دیده شد، ترویج و تشویق خلا

های مختلفی را در این  توانند فعالیتهای خلاقیت درک شده، متخصصین مدیریت منابع انسانی میتوجه به این ابعاد و ویژگی

نقش مهمترین  از  یکی  دهند.  انجام  شزمینه  است،  اجرا  قابل  آنها  توسط  که  عواملهایی  بر خلا  ناسایی  درک شده  مؤثر  قیت 

 (. 1400)میرزاده،  نیروی انسانی در سازمان و تقویت آنها است

گیری روز افزون از کارکنان های بیشتری از طریق بهره های کسب و کار، سازمانتوأم با پیچیده تر شدن و مبهم تر شدن محیط

آمد از طریق خلاقیت درک شده پیرامون  ی نوین و کارهاخلق ایده  بعنوان واحد بنیادین خود در ساختار سازمانی در راستای

(. با توجه به نقش بی  2022و همکاران،  9)چو    اند های سازمانی به این شرایط واکنش دادهمحصولات، خدمات، فرآیندها و رویه

پویایی محیط و کوتاهتر شدن طول عمر کالا اثر  چون و چرای رهبری در محیط کار در مواجهه با کاهش  شباع بازار،  اها در 

یافته در  تدریجاً  به  رهبران  درک شده  بخشند. خلاقیت  ارتقاء  بخشی  اثر  طور  به  را  کارکنان  درک شده  باید خلاقیت  که  اند 

کنند که دارای ارزش  شود که هر شخصی بواسطه آن چیزی جدید )کالا، راهکار، کاری جدید( را خلق میای اطلاق  میپدیده

 (. 2016، 10وکارونفاست )پالین  منحصر به فرد 

نتیجه  در  مشتریان،  متوسط  در  مثبت  احساسی  پاسخ  یک  استخراج  برای  برند  در  ای  بالقوه  عامل  عنوان  به  برند  به  احساس 

 باشد. استفاده از آن می

)  11پیترسون  همکارانش  می2001و  بیان  ی(  به  نسبت  او  تعهد  و  مشتری  احساسات  اساس  بر  برند  به  احساس  که  ک  دارند 

معناست که مشتریان نسبت به محصولی دلبستگی دارند که بر اساس شناخت بیشتری قرار دارد.   اشد این بدانبمحصول می

از نگرشهای احساسی محور مشتریان نسبت به محصول می باشد. اگر مشتریان نگرش مثبت نسبت به احساس به برند تابعی 

 (. 1400ده، )ولی زا د دادنافزایش خواهمحصول داشته باشند احساس مثبت نسیت به برند را 

های  های احساسی، از طریق مکانیسممولفه احساسی ناشی از جفت شدن سوژه نگرش با محرک  "گوید :  ( می1984)  12باگذی 

دانست که با محرک دیگری که یک    "محرک شرطی شده    "توان برند را یک  به طور خاص می  "کلاسیک شرطی سازی است.  

( در نتیجه تکرار این  1993)  14و چایکن  13شود. به نظر ایگلی نشده( جفت می)محرک شرطی    ندخوافرا میپاسخ احساسی را  
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گیرد  رسد که ئمی تواند موجب فراخوانی پاسخ احساسی شود و در نتیجه یک پاسخ رفتاری شکل میارتباط نگرش به جایی می

 (. 1396)نجفی، 

تاثیرگ غیر حسی  بسیار مهم  عوامل  از جمله  تصمبرند  بر  انتخابیمذار  غذایی  ات و  های مصرف کنندگان در مورد محصولات 

 برشمرده شده است. 

افزایش آگاهی محیط زیستی در میان مصرف کنندگان می از  باشند که منجر به تاثیرات  اغلب مطالعات صورت گرفته حاکی 

 (.1400سب، شوند که ادراک گردیده اند )اسکندری و محمدی نها بر برندهایی میمثبت نگرش

 بین بلندمدت رابطه یک ایجاد  نهایی  هدف معمولاً  .باشدمی کننده  مصرف  یک به کالا فروش از فراتر بازاریاب یک اصلی ف ده

 خریداران و  دیگر هایمیان نام در قوی تجاری نام یک ساختن عبارتی به یا و مشتریان از خاصی گروه و خاص تجاری نام یک

برند مصرف ترجیحات  نشاکاست.  می  دهنده یک گامننندگان  انتخاب مصرف کننده  از درک عمیق باشد.اساسی در درک  تر 

توانند به مدیران بازاریابی در طراحی بهتر برنامه بازاریابی کمک و منجر به ایجاد یک رابطه طولانی مدت  های ترجیح میپویایی 

با   مرتبط  نزدیکی  طور  به  که  برند  گردد.ترجیح  کنندگان  برنبا مصرف  تصمیمتواناست، مید  انتخاب  را گیری مصرفد  کننده 

برند شود. به خرید  و منجر  توسعه   تسهیل  و  برای طراحی  ورودی مهم  ترجیحات کلیه مصرف کنندگان یک  الگوی  دانستن 

 .(2016های بازاریابی نوآورانه است )آدلران و همکاران، استراتژی 

آید  نمایند. به ندرت پیش میکنند و اقدام به خرید میی زارها نگاه مبائق خود به  خریداران اغلب با استفاده از ترجیحات و علا

که یک مصرف کننده خریدی را بدون تجربه امتحان کردن و تست کردن در گذشته در همام لحظه انجام دهد. در بیشتر مواقع 

قبلی و سلائق و  از امتحانات  ی  ازمینهیشبینی نشده ترین خریدها هم تحت تاثیر یک پ ریزی نشده ترین و یا پیشحتی طرح

 (.1400)موسوی،  باشدترجیحات مصرف کننده می

وبشبکه  از  جدیدی  نسل  اجتماعی،  این  سایتهای  که  هستند  قرار ها  اینترنت  جهانی  شبکه  کاربران  توجه  کانون  در  روزها 

سایتگرفته گونه  این  م اند.  فعالیت  آنلاین  اجتماعات  تشکیل  مبنای  بر  و  یها  دستههر  کنند  با    ایکدام  اینترنتی  کاربران  از 

می هم  گرد  را  خاصی  حسینی،  ویژگی  و  زاده  شبکه1400آورند)جواهری  گونه(.  را  اجتماعی  رسانه های  از  اجتماعی  ای  های 

صدها    ند.ام آوردهگذاری محتوا در اینترنت را فراهدانند که امکان دستیابی به نحوه جدیدی از برقراری ارتباط و به اشتراک می

ها  شان در این سایتاجتماعی مختلف هستند و بخشی از فعالیت آنلاین روزانه   نفر از کاربران اینترنت عضو صدها شبکه  میلیون

 (.1397هادیان، بیگدلو وگذرد )می

دی یا  فر  )که عموماهایی  توان گفت که یک شبکه اجتماعی، یک ساختار اجتماعی است که از گرهدر مورد شبکه اجتماعی می

از وابستگی به هم متصلسازمان یا چند نوع خاص  بیان دیگر، یک شبکه  ی هستند( تشکیل شده است که توسط یک  به  اند. 

ها، افکار، فعالیتهای خودشان را با دیگر به  مندیاجتماعی سایت یا مجموعه سایتی است که به کاربرانی که دوست دارند علاقه

هایی که  خصوص آن های اجتماعی اینترنتی، به(.شبکه 2022،  15)براس  ک بگذارندنان به اشتراا آگران هم ب اشتراک بگذارند و دی 

کنند و  طور خلاصه معرفی میهایی در دنیای مجازی هستند که مردم خود را بهکاربردهای معمولی و غیرتجاری دارند، مکان

 (.  2016، 16برنستین کنند )اهم میورد علاقه فرلف مهای مختامکان برقراری ارتباط بین خود و همفکرانشان را در زمینه 

شبکه اجتماعی اینستاگرام بایستی با گسترش و تصریح  آفرینندگی در جامعه، به پویایی جامعه کمک نموده و نقش اساسی  

از این  قبت  ود و مراشخویش را در بسترفراهم سازد.  ارتقاء کیفیت زندگی که در ابعاد روانی، اجتماعی و جسمانی ملاحظه می
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در    ابعاد اینستاگرام  در  است که  نقشهایی  ترین  اساسی  از  تکنولوژی  رویه  بی  انسانی در هجوم  در عصر حاضر و حفظ هویت 

 (. 1399)مدنی،  جهت پویایی نظام اجتماعی میتواند به عهده گیرد

یشگی را در زندگی  یک نوع بی ر  شده وا منجر  هاینستاگرام در جامعة امروزی به رواج الگوهایی رفتاری مشابه و همسان سلیقه 

توانند با حفظ و احیای هویت فردی و فرهنگی  های توسعه مدار در راستای توسعه کشور میآدمیان دامن زده است؛ لذا رسانه

آسیب  و  انحرافات  و  بزنند.آشفتگی  دامن  اجتماعی  پویایی  به  کشور  کشورهای هر  برابر  چندین  سوم  جهان  کشورهای  در    ها 

ها و باورها به وضوح پیداست، لذا اینستاگرام میتواند با اتخاذ سیاست پویایی  ستایی در حوزة ارزش و یک نوع ای  ه استپیشرفت

 (. 1400)توران پور و همکاران،  های اصیل فرهنگی وقومی همت گمارداجتماعی در جهت بازگشت به سرچشمه 

 

 پیشینه پژوهش   -2-2

 جام شده می توان به تحقیقات زیر اشاره نمود:حقیق حاضر اننوان تک به ع از جمله تحقیقات داخلی که نزدی 

( زاده  جذب1400ولی  بررسی  به  نتایج  مثبت  احساسات  باتبلیغ  اینستاگرامی  کاربران  (،  پرداخت.    که  داد  نشان  وخلاقیت 

 رابطه   م ه  با  ود  به  ود  کاربر،  تعاملی  اهداف  و  عاطفی  تعهد  مثبت،  احساسات  شده،  درک  خلاقیت   یعنی  پژوهش  متغیرهای

 . دارند معناداری

  رسانه   در  دانش  گذاری  اشتراک  به  نقش   با   خرید  قصد   بر   اجتماعی  تعامل   و   اجتماعی   سرمایه  (، به بررسی تأثیر1400دنیادیده )

  فردی   بین  تعاملات  و  ای  رابطه  سرمایه  شناختی،  سرمایه  ساختاری،  سرمایه  که  داد  نشان  پرداخت. نتایج  (اینستاگرام)  اجتماعی

  معنی   تاثیر  اطلاعات  گذاری  اشتراک  بر  شده  ادراک  سود  و  مثبت  اعتماد  ولی  دارد  داری  معنی  تاثیر  اطلاعات  گذاری  اکاشتر   رب

 .دارد داری معنی  تاثیر خرید  قصد  بر اطلاعات گذاری اشتراک و ندارد داری

  احساسات   و   موثر  تعهد  جیانمی  نقش   به  جهتو  با   مشتری  تعامل  قصد  و   شده   ادراک   خلاقیت  (، به بررسی رابطه1400میرزاده )

  ادراک   خلاقیت  بین  داد  نشان  تحقیق  نتایج.  اینستاگرام پرداخت.  طریق  از  مشهد   شهر  کوپیانها برند  مشتریان  میان   در  مثبت

 مشهد  شهر  کوپیانها برند  مشتریان  میان  در  مثبت  احساسات  و  موثر  تعهد  میانجی  نقش  به  توجه  با  مشتری  تعامل  قصد  و  شده

 . گرفتند قرار  تایید مورد میانجی   متغیرهای بدون تحقیق فرضیات  اما شدند رد میانجی  فرضیات و ندارد وجود ینادارعم ابطهر

( همکاران  و  بکارگیری1399داوودی  بررسی  به    از   مشتریان  رضایت   و  مثبت  احساسات   شده،  ادراک  لذت  ی  تجربه  مدل   (، 

پرداینترن  فروش  یهابرنامه  حوزه  در (  MACE)  موبایل   یهابرنامه   بر   خود  فناوری  سودمندی  داد که،  نشان  نتایج   اختند.تی 

  از   مشتریان  رضایت  مشتری  تجربه  بهبود  با.  شودمی  منتهی  مشتری  تجربه  بهبود  به  نهایت  در  و   گذاردمی  تأثیر  شده   ادراک  لذت

  داشت  انتظار  توانمی  اساس  براین.  آیدمی  پدید   مشتریان  نزد  مثبتی  احساس  و   کندمی  پیدا  افزایش   اینترنتی  خرید  ی هابرنامه

 . کند  پیدا افزایش کوروش افق فروشگاه  مشتریان نزد  همراه، تلفن  بر مبتنی اینترنتی خرید  برنامه از استفاده میزان

 ارزش   و  تعامل  گری  میانجی  با  خرید  قصد  بر  دیجیتال  تأثیرگذاران  از  شده  ادراک  نفوذ  (، به بررسی تأثیر1399آزاد و رییسی )

  با   دیجیتال  تاثیرگذاران  از  شده  ادراک  نفوذ  داد که  نشان  نتایج.  پرداختند.  (اینستاگرام  کاربران:  مطالعه  مورد)   برند  از  تظارنا  مورد

  بنابراین.  دارد  مثبت  تاثیر  شده  توصیه  برند  خرید  قصد  بر  انتظار  مورد  ارزش  و   فرد  خودپنداره  در  برند  تعامل   گری  میانجی

 . آورند فراهم را مشتریانشان  خریدهای بهبود زمینه اینستاگرام، نگذاراتاثیر  ناسایی ش با توانندمی مدیران

 همچنین از جمله تحقیقات خارجی که نزدیک به عنوان تحقیق حاضر انجام شده می توان به تحقیقات زیر اشاره نمود:
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  منبع  عوامل  ای  واسطه  نقش:  ریتارف  امل تع  و  خرید   قصد  اجتماعی،  ی هارسانه  (، به بررسی تعاملات2022اونوفری و همکاران )

پرداختند.  و که    جینتا  .محتوا  داد  بر  یهارسانه  تعاملاتنشان    خرید   قصد  و  محتوا  کیفیت  شده،   درک  منبع  اعتبار  اجتماعی 

 گذارد.می تأثیر کنندگان مصرف

( و همکاران  تأثیر2020کاسالوآ  بررسی  به   کاربران  ل امتع   قصد   بر   سیاحسا  تعهد   و   مثبت  احساسات  شده،   درک  خلاقیت  (، 

  و   مثبت احساسات این، بر علاوه . است اینستاگرام حیاتی جنبه یک شده  درک  خلاقیتنشان داد که  جینتااینستاگرام پرداختند. 

  پیامدهای   نتایج   این.  کنندمی  عمل  تعامل  قصد   و   شده   درک  خلاقیت  بین   رابطه  در  جزئی  یها واسطه  عنوان  به  احساسی  تعهد

 . دارد اینستاگرام در محتوا  دلیتو و  دم صنعت برای جالبی

( به مطالعه2020چن و همکاران    یهاسایت  وب  VIP   یهاسرویس  مداوم  خرید  قصد  بر  مشتری(  مشارکت)  تعامل   تأثیر  (، 

پرداختند.    آنلاین   گذارد،می  مثبت  تأثیر  شده  درک  ارزش  بر  مشتری  رفتاری  تعامل   و  احساساتنشان داد که    جینتاویدیویی 

  در.  دارند  مداوم  خرید  قصد  بر  داری  معنی  مثبت  تأثیرات  شده  درک  ارزش  به  مربوط  جویانه  لذت  ارزش  و  اگر  مندسود  زشار

 .  دارند مداوم خرید قصد بر مستقیمی تأثیر نیز رفتاری تعامل همچنین  و احساسات و  شناخت که حالی

  مقاصد   در  برند   با  تعامل  و  برند  ویژه  ارزش  ی،ماع اجت  یا هرسانه  ارتباطات  بین  (، به بررسی تعامل 2020و همکاران )  17هوئرتا

ارتباطات   اقتصاد   بر  تحلیلی:  گردشگری که  داد  نشان  نتایج  پرداختند.    کاربر   توسط  شده   تولید   اجتماعی  ی هارسانه  نوظهور 

 ل کنتر  د مقص  بی بازاریا  یهاسازمان  توسط  پیام  که  جایی   سنتی،  یهارسانه  یهاکانال  ضرر  به:  است  افزایش   حال  در  همچنان

  و   سنتی   ارتباطات  از  اعتمادتر  قابل   ای  فزاینده   طور  به  کاربر  توسط  شده   تولید   نشده  کنترل  ارتباطات   این،  بر  علاوه .  شودمی

  برند   ویژه  ارزش  و  مقصد  تصویر  مورد  در  را  گردشگران  درک  توجهی  قابل  طور  به  اینها  همه.  شودمی  گرفته  نظر  در  شده  کنترل

 . شودمی گرفته نظر در تجاری نام با تعامل بر  آنها تأثیر که رودیم  پیش  آنجا ا ت .است داده تغییر

و خرده   IT های تحلیل رسانه اجتماعی و عملکرد کسب و کار در صنایع(، به بررسی ارتباط بین شیوه2020جرج و همکاران )

میانجی   تعامل  فروشی هند: نقش  رابطه مثبقصد  پرداختندنتایج نشان دادکه  تحلیل  شیوه ی بیننی دارت و معمشتری  های 

اجتماعی و به واسطه رسانه  و کار  تعامل   عملکرد کسب  و خرده فروشی هند وجود  قصد  مشتری در صنایع فناوری اطلاعات 

 .دارد

به   توجه  که  با  نمود  گیری  نتیجه  اینگونه  توان  می  گرفته  صورت  های  تحقیق  و  پژوهش    تعهد   بر  مثبت  احساساتادبیات 

 31/0  احساسی با کمترین ضریب تاثیر  تعهد   بر  شده   درک  دارد و خلاقیت   مثبت  تاثیر    56/0  تاثیر  ن ضریببیشتریاحساسی با  

بهتر در روابط    ج یبه نتا  یاب یتواند به برندها در دست  ی احساسات مثبت م  ختنیبرانگشود  بنابراین پیشنهاد می.دارد  مثبت  تاثیر

 . کنند جادیخود ا انینوع احساسات را در مشتر نیتلاش کنند تا ا د یبا رانیمد  ن، یخود با دنبال کنندگان خود کمک کند. بنابرا

 

 مدل و فرضیه های تحقیق  -3

 نمود: میترس 1توان به شکل نمودار  ی حاضر  را م قیتحق یشده، مدل مفهوم انیبا توجه به مطالب ب
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 ( 2020مکاران،  وآ و ه)کاسالبرگرفته از پژوهش  یمدل مفهوم (:  1نمودار)

 

   بنابراین فرضیه های تحقیق به صورت زیر مطرح می شود:

H1:  مثبت    ریتأث  نوین چرم  نستاگرامیا  کنندگاندنبال  بر قصد تعامل  یدرک شده، احساسات مثبت و تعهد احساس  ت یخلاق

 دارد.

H2: تاثیر مثبت دارد.  احساسات مثبتبر  درک شده  تیخلاق 

H3: تاثیر مثبت دارد.  یاحساستعهد  بر شده درک  تیخلاق 

H4 :تاثیر مثبت دارد. نستاگرامیا کاربران  قصد تعاملبر  درک شده  تیخلاق 

H5:  تاثیر مثبت دارد. یتعهد احساسبر  احساسات مثبت 

H6: تاثیر مثبت دارد. نستاگرامیکاربران ا قصد تعاملبر  احساسات مثبت 

H7: تاثیر مثبت دارد. اماگرنستیا کاربران قصد تعامل بر   یتعهد احساس 

 

 یروش شناس  -4

تحقیق حاضر از حیث هدف آن یک تحقیق کاربردی و از حیث نحوه گردآوری داده ها از نوع تحقیقات توصیفی)غیرآزمایشی( و  

آید   به شمار می  به دنبال  از شاخه مطالعات میدانی  این تحقیق محقق  آنجایی که در  از  شده،    درک  تیخلاق  ریتأث  یبررسو 

باشد این تحقیق بر اساس روش تحقیق از نوع تحقیقات می  نستاگرامیبر قصد تعامل کاربران ا  ید احساست مثبت و تعهاسااحس

باشد این تحقیق بر اساس روش تحقیق از نوع تحقیقات میمهمترین  که به صورت پیمایشی بوده  آنروش انجام  میدانی است و 

 قابلیت تعمیم نتایج به دست آمده می باشد.  آن  یتمهمترین مز کهبوده شی ورت پیمایبه ص آنروش انجام  همبستگی است و

درک شده  تیخلاق ی تعهد احساس    

 قصد تعامل 

نستاگرام یا کاربران  

 احساسات مثبت 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 
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   جامعه و نمونه آماری:  -4-1

  188000باشند که تعداد آنها  چرم می  نینو  نستاگرامیفعال دنبال کننده صفحه ا  انیحاضر شامل مشتر  قیتحق  یجامعه آمار

جامعه محدود استفاده گردید، بنابراین حداقل    یککران برااول  جهت تعیین حداقل حجم نمونه لازم، از فرمول  باشد.    ی مکاربر  

جمعیت شناختی   یها  یژگ یو  .می باشد  در دسترس  یریذکر است روش نمونه گ  انی شا.  نفر بدست آمد  385حجم نمونه لازم  

 به شرح ذیل است:  پاسخ دهندگان

 هندگان (: ویژگی های پاسخ د 1جدول )

 درصد فراوانی  فراوانی  دهندگان  های پاسخ   ویژگی

 جنسیت 
 53/0 180 مرد

 47/0 204 زن 

 سن

 12/0 45 سال 30کمتر از 

 27/0 106 سال 31-40

 39/0 150 سال 41-50

 22/0 83 سال به بالا  51

وضعیت 

 تأهل 

 68/0 260 متاهل 

 32/0 124 مجرد

 تحصیلات 

 9/0 33 فوق دیپلم و کمتر

 57/0 219 لیسانس

 30/0 117 فوق لیسانس 

 4/0 15 دکتری

سابقه 

 خدمت

 16/0 61 سال 1کمتر از 

 32/0 122 سال  5 -1

 26/0 101 سال  5-10

 16/0 62 سال 10-15

 10/0 38 سال به بالا  15

 

 گردآوری داده ها:   -4-2

هفته به صورت حضوری در جامعه مورد   2امه در طول  پرسشن  400گرد آوری داده ها از طریق پرسشنامه صورت گرفته است.  

پژوهش توزیع و جمع آوری شده است. به پاسخ دهندگان اطمینان داده شده است که اسم آنها و سازمانشان کاملاً محرمانه  

از   شد.  نخواهد  فاش  طریق  هیچ  به  و  شده    400بوده  توزیع  تعداد    385پرسشنامه  که  شده  داده  عودت    385پرسشنامه 

% بوده است. که  92 سشنامه تکمیل شده در تحلیل مورد استفاده قرار گرفته است. نرخ بازگشت پرسشنامه به صورت میانگینپر

 با توجه به فرهنگ تحقیقات در کشور، نرخ رضایت بخشی است.
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 مقیاس اندازه گیری و روایی و پایایی: -4-3

ط با نحوه تکمیل پرسشنامه است؛  بخش دوم مـرتبط بـا بپرسشنامه تحقیق حاضر شامل سه بخش می شود. بخش نخست مرت

باشـد.  لـذا ایـن ویژگی های جمعیت شناختی پاسخ دهندگان بوده و در نهایت بخش سوم مـرتبط بـا متغیرهـای پـژوهش می

 دهیسحوزه ر نیا نیمتخصص دیبه تائ پرسشنامه  نیا  یصور  ییرواباشد.  ( می2سؤال بسته به شرح جدول )  16پرسشنامه شامل  

 بدست  0.7برای هر دو متغیر بیشتر از    آن  میزان  کهکرونباخ مورد آزمون قرار گرفت    یتوسط آزمون آلفا  زیآن ن  ییایپا  زانیو م

باشد. هر سؤال پرسشنامه در برگیرنده پنج گزینـه )شـامل کـاملا مخـالفم، آمد، که نشان دهنده قابلیت اطمینان پرسشنامه می

 دهنده از میان آنان یکی را انتخاب نماید.موافقم( می باشد تا پاسخ  و کاملا  مندارم، موافق مخالفم، نظری

 (: ساختار پرسشنامه 2جدول)

 منبع شماره سوالات  تعداد سوالات  متغیر 

 (1996آندریو و اسمیت ) 3تا  1 3 خلاقیت درک شده 

( 2016باگازی و همکاران ) 9تا  4 6 احساسات مثبت  

(2013و همکاران ) نچبلا 13تا  10 4 تعهد موثر  

(2017کاسالوآ و همکاران ) 16تا  14 3 قصد تعامل   

 

 یافته ها و تحلیل:   -5

 : یفیمربوط به آمار توص یها  افتهی  -5-1

خروجی    با به  )  SPSSتوجه  شماره  جدول  در  آنجا3مندرج  از  م  یی(،  م  رهایمتغ  هیکل  نیانگیکه  (  3)  ینظر  نیانگیبالاتراز 

 دارد. قیتحق یرهایمناسب متغ تیباشد که نشان از وضعمی

 تحقیق  متغیرهای  توصیفی   (: آمار3جدول )

 انحراف معیار میانگین  تعداد متغیر 

 59/0 23/4 385 درک شده  تیخلاق

 52/0 37/4 385 احساسات مثبت

 70/0 03/4 385 تعهد موثر

 51/0 30/4 385 تعامل  قصد

 

 ا: داده ه  ی مربوط به آزمون معنادار  ی ها  افتهی  -5-2

 5از %  شتریب  یسطح معنادار  یدارا  رها یمتغ  هیکه کل  یی(، از آنجا4مندرج در جدول شماره )  نرم افزار لیزرل توجه به خروجی    با

 . د یگرد د ییپژوهش تا یرهاییفرض نرمال بودن متغ یدارنذ لذا سطح معنادار
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 وهش پژ  یا نرمال داده ه  یعتوز  یین تع  ی برا  یرنوف اسم -آزمون کلموگراف( نتایج 4)دول  ج

 تعامل  قصد موثر   تعهد مثبت   احساسات شده  درک  خلاقیت متغیر 

Z 71/0 78/0 58/0 60/0 

sig 11/0 09/0 16/0 21/0 

N 385 385 385 385 

 

 های پرسشنامه سازه  18تحلیل عاملی تاییدی مربوط به   یها  افتهی  -5-3

تعامل( که در مجموع،   موثر، قصد  مثبت، تعهد   اساتشده، احس  درک   در این مطالعه جهت انجام پژوهش از متغیرهای )خلاقیت

 ای لیکرت بودند، استفاده شد.  سؤال در طیف پنج گزینه 16شامل 

 

 :  ضرایب استاندارد سازه های پژوهش  مربوط به  یها  افتهی  -5-4

  توانیملذا  ،  باشدیم  4/0بالاتر از    ها   رابطهمسیر استاندارد    بی، ضر(2نمودار )مندرج در    نرم افزار لیزرلتوجه به خروجی    با

 ند.برخوردار یخوب نییگفت سؤالات مورد نظر از قدرت تب

 
 پرسشنامه در حالت استاندارد     یدییعامل تا  لی(: تحل2)  نمودار

 
18 . Confirmatory Factor Analysis 
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 :  ضرایب معناداری سازه های پژوهش  مربوط به  ی ها  افتهی  -5-5

لذا  ،  باشدمی    1.96بالاتر از    ها    رابطهمسیر استاندار    بیضر  (، معناداری 3نمودار)مندرج در    نرم افزار لیزرلتوجه به خروجی    با

 باشند.  یمدل معنادار م  ریمس بیو ضرا یعامل   یبارها ی گفت تمام توانیم

 

 
   یپرسشنامه در حالت معنادار   ید ییعامل تا  لیتحل(:  3نمودار )

 

  تحلیل عاملی سازه ها:برازش    یهاشاخص مربوط به یها  افتهی  -5-6

از برازش   ی حاک  ، یدییتا  ی عامل   لیبرازش تحل   یکل   یارهایمع   ی  (، همه5مندرج در جدول )  نرم افزار لیزرل وجی  به خرتوجه    با

 . باشدیمها ریمتغ یرگی اندازه مدل مناسب برازش دهنده  نشان و است ها با داده یشنهادیپ  یالگو یکل
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 های برازش (: بررسی شاخص5جدول )

 نتیجه برازش 
مقادیر 

 پژوهش

قادیر م 

 الیع

مقادیر 

 مناسب
 شاخص های برازش 

 ≤3 ≤2 93/1 مناسب  برازش
مربع بر  -تقسیم کای

  درجه آزادی 

 ≤1/0 ≤08/0 030/0 برازش مناسب 
ریشه میانگین مربعات  

 خطای برآورد

Root Mean Squared 

Error of 

Approximation 

(RMSEA) 

 شاخص برازش نرم  ≥9/0 ≥95/0 90/0 برازش مناسب 
Normed Fit Index 

(NFI) 

 ≥9/0 ≥95/0 91/0 برازش مناسب 
شاخص برازش غیر 

 نرم

Non-Normed Fit 

Index (NNFI) 

 ≥9/0 ≥95/0 94/0 برازش  مناسب
شاخص برازش 

 مقایسه ای

Comparative Fit 

Index (CFI) 

 ≥9/0 ≥95/0 93/0 برازش مناسب 
شاخص برازش 

 افزایشی

Incremental Fit Index 

(IFI) 

 ≥9/0 ≥95/0 96/0 ناسببرازش  م
شاخص نیکویی  

 برازش 

Goodness of Fit Index 

(GFI) 

 ≥8/0 ≥9/0 92/0 برازش مناسب 
شاخص نیکویی  

 برازش تعدیل شده 

Adjusted Goodness of 

Fit Index (AGFI) 

 

 ق یتحق  یها   هیآزمون فرض  -6

 بررسی فرضیه های پژوهش  -6-1

 پژوهش:  های  فرضیه  اردراستاندیمس  بیضرا  یبررس  یافته های مربوط به  -6-1-1

  توانیباشد، لذا ممی  3/0استاندارد رابطه ها بالاتر از    ریمس  بی(، ضر4مندرج در نمودار )  زرلیر لابا توجه به خروجی نرم افز

 کلیه بارهای عاملی مورد تایید هستند. گفت 
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 پژوهش در حالت استاندارد     های  هیفرض  یمدل ساختار (:4نمودار)

 

 :راستانداردی مس  بیضرا   ی معناداری بررس های مربوط بهیافته    -6-1-2

لذا  ،  باشدمی    1.96بالاتر از    ها    رابطهمسیر استاندار    بیضرمعناداری    (5)  نمودار  مندرج در   نرم افزار لیزرلتوجه به خروجی    با

 باشند.  یمدل معنادار م  ریمس بیو ضرا یعامل   یبارها ی گفت تمام توانیم

 

 
 یپژوهش در حالت معنادار  های  هیفرض  یختارمدل سا  (:5نمودار )
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 مفهومی: برازش مدل  یهاشاخص  مربوط به   ی ها  افتهی  -6-1-3

از برازش   یحاک   ،ی دییتا  ی عامل   لیبرازش تحل   یکل   یارهایمع   ی  (، همه6مندرج در جدول )  نرم افزار لیزرل توجه به خروجی    با

 . باشد یم مورد نظر  مدل مناسب زشبرا هنده د  نشان و است ها با داده یشنهادیپ  یالگو یکل

 های برازش (: بررسی شاخص6جدول )

 شاخص های برازش  مقادیر مناسب مقادیر عالی  مقادیر پژوهش  نتیجه برازش 

 ≤3 ≤2 91/1 برازش مناسب 
 

 RMSEA ≤1/0 ≤08/0 029/0 برازش  مناسب

 NFI ≥9/0 ≥95/0 94/0 برازش مناسب 

 NNFI ≥9/0 ≥95/0 90/0 برازش مناسب 

 CFI ≥9/0 ≥95/0 90/0 برازش مناسب 

 IFI ≥9/0 ≥95/0 93/0 برازش مناسب 

 GFI ≥9/0 ≥95/0 91/0 برازش مناسب 

 AGFI ≥8/0 ≥9/0 92/0 برازش مناسب 

 

 بحث، نتیجه گیری و پیشنهادات  -7

 . دارد مثبت تاثیر مثبت احساسات بر شده  درک فرضیه اول: خلاقیت

 توان  می   پس .  است  صدم  48/0برابر با    مثبت  احساسات   با  شده   درک   بین متغیر خلاقیت  ریب تاثیرض  تحقیق،  نتایج   اساس  بر

دارد  مثبت  رابطه  مثبت  احساسات  با  شده  درک  خلاقیت  که  گرفت  نتیجه معناداری  نتیجه   .و    بر  شده  درک  خلاقیت  در 

  فرض   و  شود  می  تایید  تحقیق  اولفرضیه    رو  این  از.  مثبت دارد  تاثیر  چرم  نوین  اینستاگرام  دنبال کنندگان  مثبت  احساسات

 .  شود می  رد مقابل

 . دارد مثبت تاثیر  احساسی تعهد بر  شده درک فرضیه دوم: خلاقیت

 توان   می  پس.  است  صدم  31/0برابر با    احساسی  تعهد   با   شده   درک  ضریب تاثیر بین متغیر خلاقیت  تحقیق،  نتایج   اساس  بر

دارد  مثبت  ابطهر  احساسی   تعهد  با  شده  درک   خلاقیت  که  گرفت  نتیجه معناداری  نتیجه  .و    تعهد   بر  شده  درک  خلاقیت  در 

  رد   مقابل   فرض  و   شود  می  تایید   تحقیق  فرضیه دوم   رو  این  از.  مثبت دارد  تاثیر  چرم  نوین  اینستاگرام  دنبال کنندگان  احساسی

 .  شود می

 .دارد تمثب تاثیر اینستاگرام کاربران  تعامل قصد بر شده درک فرضیه سوم: خلاقیت

 نتیجه  توان  می   پس .  است  صدم   42/0برابر با    تعامل   قصد  با  شده   درک   ضریب تاثیر بین متغیر خلاقیت  تحقیق،  نتایج   اساس  رب

دنبال    تعامل   قصد  بر  شده  درک  خلاقیت  در نتیجه  .و معناداری دارد  مثبت  رابطه  تعامل  قصد  با   شده   درک   خلاقیت  که  گرفت

 .  شود می  رد مقابل  فرض  و شود می  تایید تحقیق فرضیه سوم رو این از. اردمثبت د یرتاث  چرم نوین اینستاگرام کنندگان

  . دارد مثبت تاثیر  احساسی تعهد بر مثبت فرضیه چهارم: احساسات

 نتیجه   توان  می  پس.  است  صدم  56/0برابر با    احساسی  تعهد  با  مثبت  ضریب تاثیر بین متغیر احساسات  تحقیق،  نتایج  اساس  بر

دنبال    احساسی  تعهد   بر  مثبت  احساسات  در نتیجه  .و معناداری دارد  مثبت  رابطه  احساسی  تعهد  با   تمثب  ساساتاح  که  گرفت
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 .  شود می  رد مقابل  فرض و  شود می تایید تحقیق فرضیه چهارم رو این از. مثبت دارد تاثیر چرم نوین اینستاگرام کنندگان

 .دارد مثبت اثیرت ستاگراماین کاربران تعامل قصد بر مثبت فرضیه پنجم: احساسات

  نتیجه   توان  می  پس .  است  صدم   51/0برابر با    تعامل   قصد   با   مثبت  ضریب تاثیر بین متغیر احساسات  تحقیق،  نتایج  اساس  بر

دارد  مثبت  رابطه  تعامل   قصد  با   مثبت  احساسات  که   گرفت معناداری  نتیجه  .و  دنبال    تعامل  قصد  بر  مثبت  احساسات  در 

 .  شود می  رد مقابل  فرض  و  شود می  تایید تحقیق فرضیه پنجم رو این از. مثبت دارد اثیرت چرم وینن اینستاگرام کنندگان

 .دارد مثبت تاثیر اینستاگرام کاربران تعامل قصد  بر احساسی فرضیه ششم: تعهد

تعهد  تحقیق،  نتایج  اساس  بر متغیر  بین  تاثیر  با    تعامل   قصد  با  احساسی  ضریب   جه نتی  توان  می  پس.  است  صدم  53/0برابر 

  دنبال کنندگان  تعامل   قصد  بر  احساسی  تعهد  در نتیجه  .و معناداری دارد  مثبت  رابطه  تعامل  قصد  با  احساسی  تعهد  که  گرفت

 .  شود می  رد  مقابل  فرض  و شود می   تایید تحقیق فرضیه ششم رو این از. مثبت دارد تاثیر چرم نوین اینستاگرام

در  کلی  طور  بررسی  این  به  به   کاربران  تعامل   قصد   بر   احساسی  تعهد   و  مثبت  احساسات  شده،   درک  یت خلاق  أثیرت  تحقیق، 

 معناداری  و  مثبت  ارتباط  تحقیق،  نتایج  اساس  بر  که  چرم، پرداخته شد  نوین  اینستاگرام  صفحه  اینستاگرام در دنبال کنندگان

داشت.    بین وجود  متغیرها    تعهد   بر  شده  درک  یتخلاق.  اردد  48/0  مثبت  تاثیر  مثبت  احساسات  بر  شده  درک  خلاقیتاین 

  مثبت  احساسات.  دارد  42/0  مثبت  تاثیر  اینستاگرام  کاربران  تعامل   قصد   بر   شده  درک  خلاقیت.  دارد  31/0  مثبت  تاثیر  احساسی

  تعهد .  دارد  51/0  مثبت  تاثیر   اینستاگرام  کاربران  تعامل   قصد  بر  مثبت  احساسات.  دارد  56/0  مثبت  تاثیر  احساسی  تعهد   بر

  اطـلاع  بـا   چرم می توانند   نوین   هایشرکت  مدیران  بنابراین،  .دارد  53/0  مثبت  تاثیر  اینستاگرام  کاربران  مل تعا  قصد   رب  احساسی

و همچنین مولفه   موثر  مثبت، تعهد  شده، احساسات  درک  توجه به مبحث خلاقیت  متغیرهای فوق؛   از  یک   هر  اهمیت  از  یـافتن

 کاربران   تعامل   و افزایش قصد  بهبود  برای  را  شرایط  و  مشتریان بردارند  بود تعاملراستای به  در  مـوثرتری  هـای  های آنها؛ گـام 

 .  نمایند ایجاد اینستاگرام به نحو مطلوبی

. اسـت مشـهود نیـز چـرم صـنعت در خصوص به پدیده این ;است ظهور حال در اجتماعی شبکه موثرترین  عنوان  به  اینستاگرام

 کـه رسد می نظر به .هستند خود فالوورهای جذب برای اینستاگرام در انهخلاق  های  کمپین  اندازی  راه  حال  صنعتی در  برندهای

 دنبـال کـه اطلاعـاتی محتـوای انتشـار بـا. هستند قائل زیادی ارزش برندها خلاقانه  تلاش  برای  فالوورها  اجتماعی  شبکه  این  در

 کـه,  دهنـد  افـزایش  خـود  اینستاگرام  حساب  در  را  هاآن  با  خود  تعامل  توانندمی  برندها  نامند،می”    خلاقیت”    را  هاآن  کنندگان

)بلازویـچ و همکـاران،  اسـت موفـق آنلایـن جوامـع توسـعه کلید که  شودمی  برند  هایپروفایل  در  تعامل  سطح  افزایش  به  منجر

 در  رندهاب  نشریات  مشاهده  از  پس  که  مثبتی  احساسات  است،  شده  درک  خلاقیت  از  کمتر  آن  تأثیر  اگرچه  این،  بر  علاوه  (.2014

 در کـاربران جـذب بـه  بیشـتر،  تعامل  قصد  نظر  از  هم  و  حساب  به  بیشتر  عاطفی  تعهد  نظر  از  هم  شود،می  برانگیخته  اینستاگرام

 در .کنـد مـی کمـک زمینـه این در مشتریان سوی از مثبت های پاسخ ایجاد به مثبت احساسات .کندمی  کمک  کاربری  حساب

 طـور بـه فالوورهـا کـه یرهای مهم در این زمینه نقش ایفا مـی کننـد. هنگـامیمتغ  عنوان  به  تعامل  نیت  و  عاطفی  تعهد,  نهایت

. هسـتند پلتفـرم آن در تعامل مستعد بیشتر هستند، متعهد( اینستاگرام کاربری حساب یک مانند)  آنلاین  جامعه  یک  به  عاطفی

 و پویـاتر جوامـع ایجاد به منجر امر این رازی کنند، تقویت پیروان با  را  خود  عاطفی  پیوندهای  که  است  مهم  برندها  برای  بنابراین،

است. به طور کلـی مـی تـوان   حیاتی  اجتماعی  های  شبکه  و شکوفا در  پایدار  صنایع  توسعه  برای  امر  این  که  شود  می  تر  تعاملی

 ایـن: ندهسـت ضروری خود اینستاگرام های در پست کنندگان دنبال خلاقیت درک مدیران صنعت چرم   نتیچه گرفت که، برای

 مثبـت هـای پاسخ توسعه ویژه به و( مثبت احساسات) کند ایجاد آنها فالوورهای  در  را  دیگری  ارگانیسمی  های  واکنش  تواند  یم



 مطالعات مدیریت و کارآفرینی 

48-67، صفحات  1401 پاییز ،  3، شماره 8دوره   

64 

 

 بـا تعامل برای بالاتر نیت و کند تقویت را اجتماعی شبکه سایت در برند  جامعه  به  آنها  کنندگان  دنبال  بیشتر  عاطفی  تعهد  مانند

 .کند ایجاد  برند حساب

   به نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل فرضیه ها می توان پیشنهادهای زیر را بیان نمود:با توجه 

« چهارم  فرضیه  بر  مبتنی  نتایج  به  توجه  مثبتبا  دارد.  احساسی  تعهدبر    احساسات  مثبت  تاثیر  تاثیر  ضریب  بیشترین  با   »

 شود: (پیشنهاد می56/0)

  خود   اینستاگرام  های  حساب  در  را  خود  فالوورهای  مشارکت  مشتریان،  اب  خود  هایپیوند  تقویت  با  توانند  می  مدیران صنعت چرم

 برند   تبلیغ  برای  را  ای  خلاقانه  محتوای  بخواهند  فالوورها  از  مثلاً )   دهند  انجام  را  اقداماتی  می توانند  آنها  رو،  این  از.  کنند  تقویت

  تواند   می   که   کنند،  ایجاد  خود  کنندگان  دنبال  با  را  بیشتری  ی عاطف  تعهد   تا (  دهند  ارائه  اینستاگرام  های  استوری  در  ارسال  برای

 کند. تشویق اینستاگرام برند  جامعه در تعامل به را آنها

« با ضریب تاثیر  .مثبت دارد  ریتاث  نستاگرامیبر قصد تعامل کاربران ا  یتعهد احساس  با توجه به نتایج مبتنی بر فرضیه ششم »

 شود: (پیشنهاد می53/0)

. کنـد کمـک  خـود  کننـدگان  دنبـال  با  خود  روابط  در  بهتر  نتایج  به  دستیابی  در  برندها  به  تواند  می  ثبتم  احساسات  برانگیختن

 محتـوای  تواننـدمی  آنها  مثال،  عنوان  به  .کنند  ایجاد  خود  مشتریان  در  را  احساسات  نوع  این  تا  کنند  تلاش  باید  مدیران  بنابراین،

 کنـد، حمایـت روزمـره زنـدگی در فالوورهایشـان  از  اسـت  ممکـن  کـه(  هاقول  نقل  ،واقعی  هایداستان  مانند)  بصری  بخشالهام

 برانگیزنـد،  را  مثبت  هایواکنش  است  ممکن  که  داریخنده  تصاویر  یا  کند،می  تقویت  را  برند  به  آنها  وابستگی  حس  که  تصاویری

 .  کنند آپلود

« با ضریب تاثیر .مثبت دارد  ریتاث  نستاگرامیان اامل کاربراحساسات مثبت بر قصد تع  با توجه به نتایج مبتنی بر فرضیه پنجم »

 شود: (پیشنهاد می51/0)

 بـا اینسـتاگرام اسـتوری آپلود ها،عکس برای جذاب  فیلترهای  اعمال:  باشد  این  تواندمی  خلاقانه  محتوای  این  هاینمونه  از  برخی

 . هااستوری برای افزوده  واقعیت یفیلترها  اعمال  و کنند، شرکت آن  در توانندمی  فالوورها که  مسابقاتی

« اول  فرضیه  بر  مبتنی  نتایج  به  توجه  تاث  ت یخلاق  با  مثبت  احساسات  بر  شده  دارد  ریدرک  تاثیر .مثبت  ضریب  با   »

 شود: (پیشنهاد می48/0)

 را خـود  یفالوورها  با  تعامل  کند،می  ترویج  «اینستاگرام  در  را  برندها  خلاقیت  که  محتوایی  آپلود  با  توانندمی  مدیران صنعت چرم

 .  شودمی  فالوورها این مثبت  هایپاسخ  ایجاد  باعث امر این  کنند؛ تحریک

بر فرضیه سوم »  ا  تیخلاق  با توجه به نتایج مبتنی  با ضریب  .مثبت دارد  ریتاث   نستاگرامیدرک شده بر قصد تعامل کاربران   »

 شود: (پیشنهاد می42/0تاثیر )

  کـه   اینسـتاگرام   جوامـع   اعضای   با   را   خود   عاطفی   پیوندهای   توانند می   مدیران ,  شده   آپلود   ر دا   مارک   ی محتوا   طریق   از   خلاقیت   درک   شروع   با 

ه   و   دهـد   می   افزایش   دهند   می   رابطه   این   به   کنندگان   مصرف   که   را   اهمیتی   امر   این   . کنند   تقویت ,  هستند   متمرکز   برند   روی   بر  ه   بـ   خـود   نوبـ

 .  باشند  ته داش   حساب   در   مشارکت   برای  بیشتری  انگیزه   آنها   شود   می   باعث 

« دوم  فرضیه  بر  مبتنی  نتایج  به  توجه  احساس  ت یخلاق  با  تعهد  بر  شده  دارد  ریتاث  یدرک  تاثیر  . مثبت  ضریب  کمترین  با   »

 شود: (پیشنهاد می31/0)

ه   را   هـا آن   و   اسـت   خلاق   ها اینستاگرام آن   محتوای   که   کنند   حاصل   مدیران صنعت چرم لازم است اطمینان    حسـاب   ر د   بیشـتری   میـزان   بـ
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 .  کند می   ایت هد 

 بنابراین  دارد،  تمرکز  شناسی  زیبایی  و  بصری  هایجلوه  روی  بر  تصویر،  بر  مبتنی  اجتماعی  شبکه  سایت  یک  عنوان  به  اینستاگرام

 خـود خلاقیت از را خود خلاقیت محتوای تا کنند استفاده خود ویرایش ظرفیت از بالایی  درجه  از  توانندمی  مدیران صنعت چرم

 .دهند افزایش حساب در را  هاآن  لتعام  و  ندببر  بالا
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