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Abstract 

Social networks based on interaction are shaping companies, brands, and consumers, as many 

businesses are focusing on introducing and selling products and services nowadays. Due to the increase 

in this trend, the present study examines the impact of content quality and brand interaction on shopping 

behavior with the mediating role of cognitive and emotional involvement of users in the social network 

(Instagram) based on the stimulus-organism-response framework. The present research is practical and 

descriptive survey in terms of purpose and method, respectively. The statistical population of the study 

is the followers of the Wiesland leather brand on Instagram. Thus, 384 of them have been selected as 

the sample using the MORGAN table and available sampling method. The data collection tool is an 

online questionnaire whose validity has been assessed through content and constructs validity 

(convergence and divergence). Moreover, Cronbach's alpha and combined reliability are used to 

measure its reliability. The analysis of research data has been done through the structural equation 

method with help from SPSS and SMART-PLS statistical software. Research findings show that the 

quality of content and brand interaction has a positive and significant effect on emotional involvement 

as well as cognitive involvement and shopping behavior. Emotional involvement and cognitive 

involvement have a positive and significant impact on the intention to buy. Also, the intention to buy 

affects buying behavior. And finally, the effect of emotional involvement as a mediator of rejection and 

cognitive involvement is confirmed. 
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Introduction 

Social networks are shaping the way to interact with companies, brands, and consumers, as today 

they are the focus of many businesses to introduce and sell products and services. Considering that social 

networks have a great impact on consumer behavior, today they have provided suitable challenges and 

opportunities for companies and brand owners to engage them in their brand by providing attractive and 

new content and increasing interaction with users. They also influence consumers’ purchase decisions. 

Considering the increase of this trend, the present research has investigated the effect of content quality 

and brand interaction on purchasing behavior with the mediating role of cognitive and emotional 

involvement of users in social networks (Instagram). The current research is based on the stimulus-

organism-response framework, with the stimulus variable (content quality, brand interaction) as the 

independent variable, the organism variable (emotional and cognitive involvement) as the mediating 

variable, and the response variable (purchase intention, purchase behavior) as the dependent variable. 

 

Methodology 
The present research is practical in terms of purpose and is descriptive-survey in terms of method. 

The statistical population of the present study is the followers of the Wiesland leather brand on 

Instagram. In this regard, 384 of them were selected as a sample using the Morgan table and the 

availability sampling method. The data collection tool in the present study is an online questionnaire 

whose validity has been assessed through content validity and structural validity (convergence and 

divergence). Cronbach's alpha and combinatorial (structural) reliability were also used to measure its 

reliability. The analysis of research data was performed using the structural equation method and SPSS 

and SMART-PLS statistical software. 

 

Findings 

      According to the obtained results, it can be said that high-quality, up-to-date, attractive, different 

and excellent brand content engages the consumer's mind and affects his purchase decision. The quality 

of the content has a positive and meaningful effect on the intention to buy. Therefore, it is suggested to 

the managers of Wiesland leather brand in social networks by presenting high-quality and expressive 

photos, sharing videos, podcasts, having a specific theme and format on their brand page, using software 

to design posts, providing creative advertisements to introduce the brand, using relevant hashtags, 

stating the facts, avoiding lies, sharing attractive and catchy posts, avoiding long and boring captions, 

providing accurate and valuable information, sharing posts and stories at times when more people are 

online, the use of music and the use of attractive and happy colors can increase the quality of their brand 

content so that they can stimulate their audience, involve their minds and emotions in their brand and 

finally affect their purchase intention. 

 

Conclusion 

The results of the study show that the quality of content and brand interaction has a positive and 

significant effect on emotional involvement as well as cognitive involvement and shopping behavior. 

Moreover, emotional involvement and cognitive involvement have a positive and significant impact on 

the intention to buy. Also, the intention to buy affects buying behavior. Finally, the effect of emotional 

involvement as a mediator of rejection and cognitive involvement is confirmed. According to the results, 

brand and business owners in the social network (Instagram) can be offered to provide quality content 

to influence the intentions and behavior of their customers and constantly interact with their customers 

and get them involved with their brand. To engage customers, display photos, videos, and podcasts have 

a two-way conversation with their customers through holding live videos and getting feedback from 

their audience.       

 

Keywords: Social Networks, Purchase Behavior, Content Quality, Brand Engagement, Cognitive 

Involvement. 
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 چکیده

که امرروزه کرانون توجره بسریاری از      کنندگان هستند؛ چنان مصرفها، برندها و  دادن به نحوۀ تعامل با شرکت های اجتماعی در حال شکل شبکه

به افزایش این روند، پرووهش حاررر بره بررسری ترکییر کی یرت        اند. باتوجه وکارها برای معرفی و فروش محصولات و خدمات قرار گرفته کسب

شربک  اجتمراعی اینسرتاگرام برمبنرای چهرارچو        محتوا و تعامل برند بر رفتار خرید با نقش میانجی درگیری شرناختی و احساسری کراربران در   

پیمایشی است. جامع  آماری در پرووهش   ر پاسخ پرداخته است. پووهش حارر ازنظر هدفْ کاربردی و ازنظر روشْ توصی ی  ر ارگانیسم ر محرک

گیرری   اده از جدول مورگران و برا روش نمونره   ن ر از آنان با است  086کنندگان برند چرم ویزلند در اینستاگرام هستند. در این میان،  حارر دنبال

و روایی  اند. ابزار گردآوری اطلاعات پووهش پرسشنام  آنلاین است که روایی آن ازطریق روایی محتوا عنوان نمونه انتخا  شده دردسترس به

اسرت اده شرده اسرت.     رکیبری سازه )همگرایی و واگرایی( سرنجش شرده اسرت. همننرین، بررای سرنجش پایرایی از آل رای کرونبرای و پایرایی ت          

انجرام پذیرفتره اسرت.     SMART-PLSو  SPSSافزار آمراری   های پووهش با است اده از روش معادلات ساختاری و با نرم وتحلیل داده تجزیه

عناداری دارد. های پووهش نشان داده است کی یت محتوا و تعامل برند بر درگیری احساسی، درگیری شناختی و رفتار خرید تکییر مثبت و م یافته

قصرد خریرد برر رفترار خریرد تکییرگرذار اسرت و        همننرین،  درگیری احساسی و درگیری شناختی بر قصد خرید تکییر مثبت و معناداری دارد و 

 عنوان میانجی رد شده و درگیری شناختی تکیید شده است. درنهایت، تکییر درگیری احساسی به
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 . مقدمه1

امروزه با پیشرفت فنراوری، خلاقیرت و نروآوری در    

وکارهرا شراهد رقابرت چشرمگیری برین صراحبان        کسب

 یابر های سنتی روشصنایع هستیم. این رقابت برخلاف 

. کنرد  یمر  ترلاش نسربت بره فرروش     یسهم مشتر شیاافز

 و یمانردگار  کره  انرد بررده  یپر  مسرلله  نیر ا بره  ها شرکت

 اسرت؛  یمشرتر  ینگهردار  و ح ر   گررو  در آنهرا  اتیح

 بره  کره  دارنرد  آن برر  یسع وکارصاحبان کسب ن،یبنابرا

 و تحرولات بره   دیر خر یرفترار  ۀویشر  د،یقصد خر  مقول

 رییبا تغ گامروز و هم به را خود و کنند توجه وجودآمده

 نیترر مهرم  از یکیاطراف خود کنند.  طیو تحولات مح

 در گسرترده  راتییر تغ سبب ریاخ یهاسال در که یعوامل

 یاجتمراع  یهرا  شبکه ورظه شده، کنندگانمصرف رفتار

را  یاجتمراع  یهرا  (. شبکه1096 ان،ینیام و ینی)حس است

 در کراربران  که کرد فیتعر یارتباط یهالکانا توانیم

 قیر ازطر تواننرد  یمر  یراحتر  بره  هرا مکران  و هرا زمان  هم

باشرند و   داشرته  یدسترس آنها به تبلت و یگوش تاپ، لپ

 ن،یبرقرررار کننررد؛ بنررابرا ارتبررا اطررراف خررود  یایرربررا دن

 سربب  هرا  شربکه  نیر است اده از ا یآسان و راحت یدسترس

کررالا و  دیررخر یبرررا کننرردگان مصرررفشررده اسررت کرره 

 بررهخررود  یازهررایخرردمات، تبررادل اطلاعررات و رفررع ن  

 ،یلانرریو م ی)زنرروز اورنرردیب یرو یاجتمرراع یهررا شرربکه

گسترده از  ۀاست اد وی تصاعد شیافزا درمقابل،(. 1091

 یبررررا را یمناسرررب فرصرررت یاجتمررراع یهرررا رسرررانه

 لیتا با تسره  کنند می فراهم برند صاحبان و وکارها کسب

 یرا برا نهیزم محتوا، یگذارو اشتراک یتعامل، همکار

خرود فرراهم کننرد.     وکرار  کسرب جذ  مخاطب و رشد 

 ریمقراد  کره  میهست یفراوان یوکارها کسبشاهد  امروزه

 نیر ا در یقرو  حضرور  منظرور بره  را خرود  پرول  از یادیز

 ،1برکت عون و)دابوس  کنند یم یگذارهیسرما ها کانال

 یمناسررب برررا  یمحلرر یاجتمرراع یهررا شرربکه(. 1414

. شروند  یم شناخته برند با تعامل و محتوا یگذار اشتراک

محرررک  کیررباورنررد کرره محترروا  نیررپووهشررگران بررر ا

اسرت.   یمشتر نیرفتار آنلا ۀکنندنییاست که تع یطیمح

 یتربرالا  ی ر یو از سرط  ک  تر جالب تر، خلاقانه چقدرهر

و بهتر جذ  برند خواهرد   شتریب یمشتر ،برخوردار باشد

 ی ر یسرط  ک  از دیر با دشرده یتول یمحتروا  ،شرد. درواقرع  

را برا برنرد    کننرده  مصرفبتواند  تابرخوردار باشد  ییبالا

 حاصرل  یزمران  برنرد،  برا  یمشرتر  یریر درگکنرد.   ریدرگ

کره بره    یهرا  تیر فعال درفعرال   طوربه یمشتر که شود یم

 یریرردرگ. باشررد داشررته مشررارکت شررود، یارائرره مرر یو

 ،یعرراط  ،یروانرر احساسررات از یبرخرر توسررط یمشررتر

 یرفتارهررا شررامل کرره افتررد یمرر ات ررا  برنررد بررا یشررناخت

 شرامل  یرمعاملاتیغ رفتار. است یرمعاملاتیغ و یمعاملات

 وقرت  ،یاطلاعات ش اف وکراف   ارائ ان،یمشتر به کمک

 نظرررات گذاشررتنشینمررابرره و یمشررتر یبرررا گذاشررتن

(. 1099 همکراران،  و بهنرام است )کارگر  گرید انیمشتر

 یریرردرگ رفتررار( 1414) 1هرران نیلرر و آن پررووهش طبررق

 هرا  زهیر انگ نیر اسرت و ا  زهیانگ  جینت یاحساس و یشناخت

 ی. وقتر دیر آ یفرد با برند به دست م یها تجربه از حاصل

 داشرته  برنرد  برا  کره  یااحساس کند تجربه کننده مصرف

 مررورد و بخشاو جررذا ، ارزشررمند، لررذت  یبرررا اسررت،

 ردیر گ یمر  زهیانگ یرونیب و یدرون ازنظر ،است اش علاقه

 برنرد  برا  یمشرتر  مشارکت و یریخود سبب درگ نیکه ا

پررقابرت   یایر دن در(. 1414 هران،  نیل و)آن  شد خواهد

وکارهررا و صرراحبان برنررد   کسررب  امررروز کرره دغدغرر  

 یابیر راهبررد بازار  اسرت،  انیمشتر جذ  و کردنمتقاعد

است کره برا    تالیجید یابیمهم در بازار یهامحتوا، از فن

                                                           
1. Dabbous & Aoun Barakat 
2. An & Lin Han 
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مررررتبط و مناسرررب برررا    یو سررراخت محتررروا  دیرررتول

مخاطبران از برنرد، بهبرود     کردن آگاه یوکارها برا کسب

 نیاست. در ا رگذاریجذ  مخاطبان تکی تیدرنهابرند و 

محصررولات خررود رقابررت  قیررازطرهررا راهبرررد، شرررکت

مناسب با برنرد خرود بره     یمحتوا دیبلکه با تول کنند؛ ینم

 (.1099 ،یمرالک پردازند )یم بیرق یهاشرکت رقابت با

 کننرد  یمر  یامرروزه مرردم سرع    م،یشراهد  کره  طرور همان

 ینترنتر یا و نیر آنلا صرورت بره  شرتر یخرود را ب  یها دیخر

 ن،یبنابرا کنند؛ دایپ حضور جامعه در کمتر و دهند انجام

 جرذ   تیر درنها و خرود  برنرد  به انیمشتر رساختنیدرگ

اسرت کره    یاز مسرائل مهمر   نیر آنلا یهرا  طیمح در آنان

با آن  تالیجید وکار کسب یایامروزه صاحبان برند در دن

 دارد، وجررود کرره یمسررائل گررریو از د هسررتند روروبرره

 تحرولات  از رانیمرد  یآگاه و دانش سط  بودنمحدود

 نیلازم در ا یها راهبرد یریکارگبه و تالیجید یابیبازار

محتروا و   تیر  یک شرد،  انیر ب آننره  اسراس  بربازار است. 

 اریبسر  یهرا  راهبررد  از یاجتماع یهاتعامل برند در شبکه

کننردگان اسرت. عامرل مهرم در     مهم در جذ  مصررف 

 یگررریانجیر م نقرش  شردن کننرده متبلور جرذ  مصررف  

تسرلط و غلبره برر     براسراس  یاجتمراع  یهاشبکه یشناخت

مورررو   نیررکننررده اسررت کرره ا  احساسررات مصرررف 

 یشیآرامانند پوشاک، لوازم  یمحصولاتدر  خصوص هب

 تیر اهم گررا یشخص محصولات یطور کلو به یبهداشت

 ،مورررو  تیرراهم برره باتوجرره ن،یبنررابرا دارد؛ یفراوانرر

محتروا و تعامرل    تیر  یک ریترکی  یبه بررس حاررپووهش 

و  یشرناخت  یگرر یانجیر برا نقرش م   دیر برند بر رفترار خر 

 یرو برر  نستاگرامیا یاجتماع  شبککاربران در  یاحساس

اسرت کره وجره     ی. گ تنر است پرداخته زلندیبرند چرم و

 یریر پووهش حارر توجه به دو عامرل درگ  یاصل زیتما

محتروا و تعامرل    تیر  یدر رابطه برا ک  یو شناخت یاحساس

 یاجتمراع   شربک در  کننرده  مصررف  دیر برند بر رفتار خر

برا تمرکرز برر     یجرامع   مطالعر  نیچن کهاست  نستاگرامیا

در  نسررتاگرامیا یاجتمرراع  شرربکدر  نیررفروشررگاه آنلا

 انجام نشده است. یداخل یها پووهش

 

 پژوهش ۀنیشیپ و ینظر یمبان. 2

 محتوا تیفیک .2-1

 یابیرربازار از یکرریتکن ترروان یمرر را محترروا یبازاربرراب

جررذا ، مرررتبط و  یمحترروا  ارائرر بررا کرره کرررد فیررتعر

 هررا شرررکت. دارد مخاطررب جررذ  در یسررع اَرزشبررا

 درقالرب  را خرود  امیپ توانند یم محتوا یابیبازار کمک به

و  یاجتمراع  یها و اخبار در شبکه لیمیا دئو،یو ر،یتصاو

 را آنران خرود ارسرال کننرد و     انیمشرتر  بره  هرا  تیساو 

 خواهنرد  متقاعرد  یزمران  انیمشرتر کنند.  دیخر به متقاعد

و متناسرب   یعال تی یک یدارا شدهارائه یمحتوا که شد

 یکررد یمحتوا رو یابیبازار واقع،آنها باشد. در  با خواست

 تیر  یکبا یمحتروا   و ارائر  دیر است کره برر تول   یراهبرد

 تیرر ی(. ک1098 ان،یررکرم و یآبررادمی)رحرر دارد دیررتکک

 برودن، کامرل از  کننده مصرفبه درک  توان یمحتوا را م

 بره  مربرو   اطلاعرات  برودن موقرع به و دقت بودن،مرتبط

کررد. طبرق    فیمرتبط با برند تعر یها تیساو  در برند

 و برند به توجهجلب سببآننه  شده،انجام یها پووهش

جذا ،  یمحتوا شود، یبا برند م کنندگان مصرف تعامل

 یبررا  یطر یمح  نشران  عنروان به کهاست  روزبه و مت اوت

 اسررت یررررور نیررآنلا کننرردگان مصرررفرفتررار  نیرریعت

 .(1414 برکت، عون و)دابوس 

 

 با برند. تعامل 2-2

 با برند که است یارتباط برند، با کننده مصرف تعامل

 ،1)کومرار  کنرد یمر  برقررار  مخاطرب  با توجهجلب هدف

 اسرت  انیمشرتر  نیبر  تعامرل  ،یاجتماعشبه تعامل .(1440
                                                           
 1. Kumar 
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 تعامرل  نی. اردیگ یم شکل یاجتماع تجارت بستر در که

 در یاجتمراع  یهرا  برنامره  یسراز کپارچهی قیازطر عمدتاً

 برا  فروشرندگان . شرود یمر  جادیا یفروشخرده تیساو 

 یمحتروا  برا  تعامرل  یبررا  دارانیخر به مناسب ابزار  ارائ

 آنهرا  خرود،  یاجتماع تجارت یرو بر محصول با مرتبط

 نرام  و محصرولات  محتروا،  آن یبنرد تیر اولو بره  قادر را

 ،یکراربر  یهرا  لیپروفا. کنند یم شدهدادهشینما یتجار

 هرا،  لمیفر  هرا،  عکر   هرا، انجمرن  هرا،  وبرلا   ها،گروه

 یهمگر  هرا، هیتوصر  و هرا  یبررسر  هرا، یبنرد رتبره  نظرات،

 تواننرد یمر  کره  هستند یاجتماع مهم یکاربرد یها برنامه

 و بیر ترک ،یسراز یس ارشر  کمک با را کاربر اتیتجرب

 تعامرل  یبررسر  یبررا  ریر ز عدکنند. ه ت بُ تواناتر توسعه

 :شود یم گرفته نظر در برند

 کراربر،  آن قیر ازطر که است یخاص روش: تیهو

 مانند یذهن اطلاعات یافشا ای یخودآشکارساز به اقدام

 افکررار، ،یزنرردگ محررل تخصرر ، ت،یجنسرر سررن، نررام،

 کند یم نداشتندوست و داشتندوست احساسات،

 گرران ید با فرد هر  رابط وسعت بُعد نیا: وگو گفت

 .دهد یم نشان را یاجتماع یها رسانه در

 ییمحتروا  کراربران  که یزانیم: یگذاراشتراکبه

 .کنند یم عیتوز و افتیدر را

 ن،یآنلا یکس چه کهاست  نیا شناخت راه: حضور

 .است یکینزد نیا در ای دردسترس

 ارتبرا   در گریکرد ی برا  کراربران  که یزانیم: روابط

 .هستند

 یاجتمراع  گراه یجا از کراربران  کره  یزانر یم: شهرت

 .دارند اطلا  گرانید

 ارتبرا   یدارا هرم  برا  کراربران  کره  یبُعد: هاگروه

 (.1099و همکاران،  ی)رحیم هستند یجمع

   یشناخت یری. درگ2-3

 یریر درگ م هروم  شرده، انجرام  یها پووهش یبررس در

 برا  یمشرتر  یریدرگ نو  نیچند ظهور انگریب یابیبازار در

بره ت کرر و    یشرناخت  یریر درگ ان،یر م نیر ا در. اسرت  برند

 یریر درگدرمورد برند اشاره دارد.  یمشتر پردازش سط 

 یریرراز درگ یو ناشرر شررود یبرره درون مربررو  مرر یشررناخت

 کننرده  مصررف  یشرناخت  یریفرد است. در درگ یذهن

نررام  ۀدربررار اطلاعررات کسرب  و یآوربررر جمررع یسرع 

 آن بره  فهمرد،  یمر  را آن. دارد خرود  نظرمورد یتجار

  و توسرع  یریادگیر  یارتقرا  در یسرع  و کند یم توجه

 ،1یمکر  و کیر آن برند دارد )هولب ۀدانش خود دربار

 یتعاملات مشتر توان یم را یشناخت یریدرگ(. 1419

 تیوررع  کیر  زا گرفتره  برر  کره  کررد  فیتعر برند با

 (.1099 ،یمررریو کر ی ی)شرررر اسرررت یشرررناخت روان

برنرد متمرکرز    برر  ،یشناخت یریدر درگ کننده مصرف

 دهرد  یمر  نشران  علاقره و  کند یم توجهآن  به شود، یم

 یهررا لیررتحل و ادراکررات از توجرره و علاقرره نیررا کرره

 یریرردرگ ،یکلرر طرروربرره. کنررد یمرر یرویرراو پ یمنطقرر

فررد بره شرناخت     لیر و تما ییتوانا توان یرا م یشناخت

ترلاش برر آن دارد کره     کننده مصرفبرند دانست که 

و زمرران خررود را صرررف شررناخت برنررد کنررد  هیسرررما

 (. 1418، 1و همکاران جانی)هار

 

  یاحساس یری. درگ2-4

ارزشرمند و    درجر  تروان  یمر  را یاحساس یریدرگ

 ن،یبنررابرا ؛کرررد فیررتعر یدرون تعررامل ریتررکیمثبررت 

مثبرررت برنررد برررر   ریتررکی  زانیرررم یاحساسرر  یریرر درگ

شرده اسرت.    فیر در طول تعراملات تعر  کننده مصرف

 یو اصررالت یلررذت یهررا زهیرراز انگ یاحساسرر یریرردرگ

                                                           
 1. Hollebeek & Macky 

 2. Harrigan  et al. 
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 ،یریررنررو  درگ نیرر. در ازدیررخ یمرربر کننررده مصرررف

بره   دنیرسر  یخود بررا  ازین به باتوجه کنندگان مصرف

 ا یعلاقره و اشرت   ،خرود در ارتبرا  برا برنرد     یآرزوها

 یریر درگ(. 1419 ،یمکر  و کیر )هولب دهنرد  ینشان م

 یبرررا ا یاشررت و داشررتندوسررت تعلررق، برره یاحساسرر

  درجر  ۀدهنرد نشران  و پرردازد  یم برند آوردن دست به

بره   کننده مصرفعلاقه، نگرش و احساسات  ت،یررا

 یهرا  روش(.  1419، 1همکراران  و سرلام برند اسرت )ا 

 انیمشرتر  احساسرات  تواند یوجود دارد که م یمختل 

 یهررا تیررفعالکنررد.  ریرردرگ برنررد بررا تعامررل هنگررام را

 و هرا  تیساو  بخشلذت یطراح ،یسرگرم ،یحیت ر

 بررر رگررذاریتکیعوامررل  ازجملرره هررا میگرر از اسررت اده

هسرتند؛   برنرد  برا  تعامل در یمشتر احساسات کیتحر

 واحساسرات   کیتحر اب یاحساس یها تجربه ن،یبنابرا

 شیافرزا  را آنهرا  احساسرات  تواننرد  یمر  انیمشتر لذت

 (. 1418 ،1بک جون و)آحن  دهند

 

  دی. قصد خر2-5

 لیرراحتمررال تما ینرریبشیپرر یمعنررابرره دیررخر قصررد

 نیر ا چقردر کره هر  اسرت کرالا   دیر بره خر  کننرده  مصرف

 بود خواهد تریقو دیقصد خر باشد، شتریب لیتما احتمال

 احتمررال باشررد، بررالاتر دیررخرقصررد  چررههر جرره،یدرنت و

 قصرد . دهرد  ری یواقعر  دیر خر کره  دارد وجرود  شترییب

 رفتراری  کنترل و یذهن هنجارهای ها،نگرش از تواند یم

 شردت  انگریر ب رفتراری  قصد. شود ینیبشیپ شدهمشاهده

  رابط. است هدف رفتار انجام برای فردی ۀاراد وها  تین

 دارنرد  لیتما افراد که دهد یم نشان رفتار با رفتاری قصد

 دارنرد  را آنهرا  انجام قصد که شوند ریدرگ ییرفتارها در

 عوامرل  از دیر خر قصرد (. 1644و همکاران،  ی)اسکندر

                                                           
 1. Islam et al. 

 2. Ah & Joon Back 

 تیوررع  ،یزنردگ  ۀویشر  د،یعقا و باورها مانند یفرد

. ردیپذ یم ریتکی یاجتماع گاهیجا ت،یشخص ،یاقتصاد

 ۀبرار که در دارند آن بر یسع وکارها کسباز  یاریبس

  علاقر  د،یر خر علرت  ،یاقتصراد  تیورع د،یخر ۀنحو

 ۀویو شر  دیر خر زانیر م افرراد،  تیشخصر افراد،  یدرون

مروارد کرار    نیر از ا یپووهش کنند که آگراه  یزندگ

ذهرن   در هرا  پاسخ نیاکثر ا رایز ست؛ین یچندان آسان

(. 1099 ،ی)توسررل اسررت حبرروسم کننرردگان مصرررف

برنرد شرامل    یهرا  یوگر یو گ ت توان یم هم درمقابل

 یکراف  اطلاعرات شرهرت و   غرات، یتبل مت،یق ت،ی یک

برند بر  یسوهستند که از یبرند ازجمله عوامل ۀدربار

)آگرار   گذارنرد  یم ریتکی کنندگان مصرف دیقصد خر

 (. 1414، 0و همکاران وال

 

 دیرفتار خر .2-6

 وکرار  کسرب  طیمحر  در کننده مصرف رفتار شناخت

 کسرب  و شرتر یب فرروش  بره  یابیر دست یبرا یمهم عامل

رفتررار  ۀدربررار دانررش چراکرره ؛اسررت بررالاتر بررازار سررهم

 یرا بره درک چگرونگ   ا یر بازار تواند یم کننده مصرف

انتخرا  برنرد    کنندگان، مصرفت کر و احساس انتخا  

مرجررع و  یهررا گررروه هررا،خررانواده ریتررکی یو چگررونگ

 کره  است نیا بر یعمومرساند. تصور  یاریفروشندگان 

 و کالاهررا دیررخر ۀنحررو یبررسرر کننررده، مصرررف رفتررار

 رفترررار درواقرررع، امرررا ؛اسرررت افرررراد توسرررط خررردمات

 خردمات  و کالاهرا  دیر خر از شرتر یب یزیچ کننده مصرف

 یروان ندیفرا کی کننده مصرف رفتار. است افراد توسط

 اکتسا ، به باتوجه دیاست که قبل و بعد از خر یاجتماع

 و زمرران خرردمات، کالاهررا، از شرردنخررلاص و مصرررف

 ۀدور کیر  در یریر گ میتصم مختلف یها بخش نظرات

                                                           
 3. Aggarwal et al. 
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 رفترار  درکل،(. 1094 ،یو موسو ی)ساعد است یزمان

 دیخر از قبل که است یماتیتصم مجموعه کننده مصرف

 ابرردی یمرر ادامرره زیررن مصرررف از بعررد و شررود یمرر آغرراز

 (. 1098 فروزنده،)

 

 یداخل ۀنیشیپ. 2-7

پووهش خود برا   در( 1099) همکاران و بهنام کارگر

بررا هرردف  ،دیررمحترروا برر قصررد خر  تیرر یک ریتررکیعنروان  

  شرربکدر  شرردهارائرره یمحترروا تیرر یک ریتررکی یبررسرر

به مطالعه پرداختنرد.   د،یبر قصد خر نستاگرامیا یاجتماع

است  نستاگرامیکاربر ا 011پووهش شامل  یآمار  جامع

مختلرف پوشراک و    یهرا  که صر حات مربرو  بره برنرد    

 ها داده یآورجمع یبرا. کنند یرا دنبال م ک ش و فیک

 یتصرادف  یریر گنمونره  روش از است اده با و پرسشنامه از

پرووهش برا    نیر ا اتیفررر  ن،یهمننر . اسرت  شرده  انجام

و بررا اسررت اده از   یاسررت اده از روش معررادلات سرراختار 

انجرام شرده اسرت.     SMART  PLSو  SPSS افرزار  نررم 

از آن است که  یحاک هیحاصل از آزمون فرر یها افتهی

 یاجتمرراع  شرربکپررووهش موجررود در  یمحترروا تیرر یک

 .دارد انیمشتر دیخر قصد بر یداریمثبت و معن ریتکی

 ریتررکیخررود بررا عنرروان  درپررووهش( 1099) یمرریابراه

 برر  یشرناخت تیر جمع ر یاجتماع یو فاکتورها دیقصد خر
عمرر اسرتان     مر ی: بمطالعره )مورد  مهیب یواقع دیخر رفتار
 شرده، درک یایکه دانش محصول، مزا افتیدر (لیاردب

و  د،یبر قصد خر متیاز ق یو آگاه شدهادراک سکیر

ایرگررذار اسررت.  یواقعرر دیرربررر رفتررار خر دیررقصررد خر

بر رفترار   یشناختتیجمع ر یاجتماع یفاکتورها ن،یهمنن

 .است رگذاریتکی دیخر

 ریتررکی ی( بره بررسر  1098) یانیآشرت  یغ رار  و یضر یف

 بره  باتوجره  دیر برر قصرد خر   یاجتمراع  یهارسانه یمحتوا

و  یو اطلاعررات یهنجررار ین رروذ اجتمرراع یانجیررنقررش م

چرررم  نیفروشررگاه نررو انی)مشررتر انیبررا مشررتر یارتبرراط

 جیانرد. نترا  ( پرداختره نسرتاگرام یا یاجتماع  شبک قیازطر

 تعهرد  وی مثبت تعاملات متقابرل اجتمراع   ریاز تکی یحاک

 میصورت مسرتق هم به دیبر قصد خر یاجتماع یها رسانه

 ،یهنجرار  ر ین وذ اجتماع یانجیم ریو هم با وجود سه متغ

 .است یمشتر با یارتباط و یاطلاعات

 ریترکی برا عنروان    خرود  هشپروو  در( 1091) یخسرو
 لیبا برند بر تما یو تعامل مشتر یمشتر یریعوامل درگ

 گرررلینقررش تعررد  برره باتوجرره کننررده مصرررف یرفتررار
ن رر از   151 انیر در م ییجرو و لذت تیمطلوب یها زهیانگ

. اسرت  پرداختره  مطالعره  بره  مارتلوک  تیسا انیمشتر

 لیر برند برر تما  یریکه درگ دهد یم نشان پووهش جینتا

برنرد برر    یریر دارد. درگ یمثبت و معنرادار  ریتکی یرفتار

دارد و  یمعنررادارمثبررت و  ریتررکی برنرردبررا  یتعامررل مشررتر

مثبرت و   ریترکی  یرفترار  لیبر تما زیبا برند ن یتعامل مشتر

 ییجرو و لذت تیمطلوب ۀزیانگ ن،یدارد. همنن یمعنادار

 برنررد، بررا یمشررتر تعامررل و برنررد یریرردرگ نیبرر روابررط

 و برنرد  برا  یمشرتر  تعامرل  ،یرفتار لیتما برند، یریدرگ

 .  کند یم لیتعد را یرفتار لیتما

پررووهش  در( 1094) طلرربیعلرر و جررهیعلو یمرریکر

 قصرد  برر  تیسرا و  یطیمح یها نشانه ایرخود با عنوان 
 بره  کنندگان مصرف یحالت درون یانجیبا نقش م دیخر

بررر حالررت  تیسرراو  یطراحرر کرره دندیرسرر جررهینت نیررا

 یاطلاعرات  یمحتروا  ییو کارا کنندگان مصرف یاحساس

 و یاحساس حالت نیا. است رگذاریتکی یبر حالت شناخت

 کننردگان  مصررف  دیر برر قصرد خر   خود نوبر بره  یشناخت

 نیبر   در رابطر  یحالرت احساسر   ن،یایرگذار است. همنن

 و کند یم یگر یانجیم دیخر قصد و تیساو  یطراح

 یمحترروا ییکررارا نیبرر یانجیررم نقررش یشررناخت حالررت

 .دارد را دیخر قصد و یاطلاعات



 

 109/  نسب و همکار  تکییر کی یت محتوا و تعامل با برند بر رفتار خرید با نقش میانجی درگیری شناختی و احساسی کاربران / منیوه حقیقی

 یخارج ۀنیشیپ. 2-8

بررا  خررود پررووهش در( 1411) 1همکرراران و چونرر 

و  کننررده مصرررف ر کننررده مصرررفتعامررل  نقررشعنرروان 

برا نرام    کننرده  مصرفتعامل  جادیا در برند ر کننده مصرف
 کننرده  مصرفکه تعامل  افتندیدر یرفتار اتیو ن یتجار

 و مثبرت  ایرر  گریکرد یبرا   کننرده  مصررف تعامل  وبا برند 

 فرد( یرفتار و یاحساس ،یشناخت) یریدرگ بر یمعنادار

 ارتبررا  یرفتررار و یاحساسرر ،یشررناخت یریرردرگ و دارد

 و دیر خر قصرد  اسراس بر یرفترار  اتیبا ن یمثبت و میمستق

 . دارد برند مداوم یوجو جست

برا عنروان    یا( در مقالره 1414) 1سرلوک  و کلر مک

 یاجتماع یهاص حات رسانه ریتکی یدخالت: بررس نقش

 ییآشرنا  کره  افتنرد یدر کنندهمصرف دیبرند در قصد خر

 یریر درگ برر  یریچشمگ ریاطلاعات تکی تی یو ک برندبا 

 یاجتماع یهارسانه  برند در ص ح کیکننده با مصرف

 ریبرند ترکی  یاجتماع یهارسانه یمحتوا کهیدرحال دارد؛

  کننررده بررا صرر حمصرررف یریرردرگ زانیرربررر م یشررتریب

برا   رشردن یدرگ ن،یبررا عرلاوه . دارد یاجتمراع  یها رسانه

  صر ح  ۀدربرار  مثبت نگرش بهبرند  کی یاجتماع  شبک

 برر  خرود  نیر اکه  شودیم منجربرند  یاجتماع یهارسانه

دخالرت   کهیدرحال ؛است رگذاریتکی برند از دیخر قصد

 دیر بر قصرد خر  ماًیاطلاعات مستق تی یبرند و ک ییآشنا

 یریر درگ یانجیر بلکره برا نقرش م    ؛نبوده است رگذاریتکی

مطالعرات   جی. نترا اسرت  بروده  همرراه  برنرد  نگرش وبرند 

درخورتِوجرره  تیرراز اهم یمررک کلررور و سررلوک حرراک

 .است یاجتماع یهامحتوا در رسانه تی یک

 عنروان برا   یا( در مقاله1414) 0برکت عون و دابوس

 تیر  یک ریتکی یابی: ارزنیو آفلا نیآنلا  فاصل بردننیازب

                                                           
1. Cheung et al. 

2. McClure & Seock 
 
 

3. Dabbous & Aoun Barakat 

از برند و قصد  یبرندها بر آگاه یاجتماع  شبک یمحتوا
محتروا و تعامرل برنرد در     تیر  یک ریتکی یبه بررس ،دیخر

قصرد   تیر از برند و درنها یبر آگاه یاجتماع یهارسانه

 دهرد ینشان مر  جی. نتااندکنندگان پرداختهمصرف دیخر

 تعامرل  و یاجتمراع  یهرا در رسرانه  برنرد  یمحتوا تی یک

 نیر ابرخوردار اسرت.   ییبسزا تیاز اهم شرکت کاربران

کرراربران در   انرریگرالررذت ۀزیررانگ شیافررزا سرربب خررود

آنهرا را   نیر . تعراملات آنلا شرود یمر  یاجتماع یها شبکه

. کنرد یم دیاز برند آنها را تشد یو آگاه کندیم تیتقو

 شیهمررراه بررا افررزا نیررآنلا یتعامررل مشررتر شیافررزا نیررا

قصرد   شیافرزا  بره  نیر آنلا ۀکننرد از برند مصرف یآگاه

 .شودیم منجر نیصورت آفلابرندها به دیخر

( در پررووهش خررود بررا 1418) 6بررک جررون و آحررن

تعامرل   یبره بررسر   برند با تعامل عواقب و انینیشیپعنوان 

کره   اسرت  آن از یحراک  ها افتهیبا برند پرداختند.  یمشتر

و  یرفترار  ،یشرناخت  یریر رگد برر  یعراط   ر یحسر   تجرب

 یریرربررر درگ یرفتررار  تجربرر. اسررت رگررذاریتکی یعرراط 

  تجربر  کره یحالدر دارد؛ یمعنادارمثبت و  ریتکی یرفتار

 ومثبرت دارد   ریترکی  یو شناخت یرفتار یریبر درگ یفکر

 ،یعراط   ،یرفترار  یریدرگ دهد ینشان م جینتا ن،یهمنن

 رگرذار یتکی یمشرتر  یمثبت بر قصد رفتار طوربه یشناخت

 دهرد  یپرووهش نشران مر    یها افتهی خلاصه، طوربه. است

  تجربر  برر  کره  اسرت  یادمانردن ی بره و  فررد منحصربه  ارائ

 ؛خواهرد داشرت   ریترکی  یو فکرر  یرفترار  ،یعاط  ،یحس

 دیر با یو احساسر  ینگرش و رفترار تعامرل حسر    ن،یبنابرا

و  یاحساسر  ،یشرناخت  یریوجود داشته باشد تا تمام درگ

 ری دهد.  یرفتار

با عنروان   خود( پووهش 1418) همکاران و جانیهار

اتصرال   ،یریر مشرارکت درگ  نیبر   رابط و یمشتر تعامل

                                                           
 4. Ah & Joon Back 
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 یریر درگ یبره بررسر   ،خود برند و قصد است اده از برنرد 

 یاجتمراع  یهرا  ( در رسرانه CBEبرا برنرد )   کننده مصرف

بر قصد است اده از برند به مطالعره پرداختنرد.    یگردشگر

 کننرده  مصرف رشدنیدرگ که است آن از یحاک ها افتهی

 یو رفترار  یاحساسر  ،یشرناخت  یریر برر درگ  یمثبتر  ریتکی

 یریررهررر سرره بعررد درگ ن،یدارد و همننرر کننررده مصرررف

 ریترکی ( یرفترار  ،یاحساس ،یشناخت) CBE کننده مصرف

بر ارتبا  با برند و قصرد اسرت اده از برنرد در     یریچشمگ

 دارد. یاجتماع یگردشگر یها رسانه

خرود برا    پووهش در( 1415) 1تاتار و اردوغموش

بره   ،برند قیازطر یتجارت اجتماع یها محرکعنوان 

 تعامل محتوا، دیتول ها،نی)کمپ هامحرک ریتکی یبررس

برر   ،یاجتمراع  یهرا  رسرانه  در( یسراز یشخص برند، با

 S-O-Rبا است اده از مدل  نیآنلا دیخر قصداعتماد و 

 نشرران جینتررا. پرداختنررد( پاسررخ ر  سررمیارگان ر  )محرررک

 ،یسراز یفرروش، شخصر   یهرا  نیکمپ لیتشک دهد یم

 یمشتر یریبا برند بر درگ تعامل و دشدهیتول یمحتوا

با برنرد برر    یریدرگ ن،یهمنن. است رگذاریتکیبا برند 

 یمعنرادار  و مثبرت  ایرر  دیر خر قصرد اعتماد به برنرد و  

 ایرر  دیر خر قصرد  برر  برنرد  به اعتماد کهیحالدر دارد؛

 .دارد یمعنادار و مثبت

 

 پژوهش یمفهوم. مدل 2-9
 یپررووهش و بررسرر   نیشرریکامررل پ  مطالعرر از پرر 

در  کننرده  مصررف  دیبر رفتار خر رگذاریتکی یها محرک

پررووهش حارررر  یمرردل م هرروم ،یاجتمرراع یهررا شرربکه

 از اقتبراس  برا  و پاسرخ  ر سمیارگان ر محرک یالگو قالبدر

( و 1414) برکرت  عرون  دابروس  پرووهش  یم هروم  مدل

 ارائه شده است. ریز شکلبه( 1419) یمک و کیهولب

                                                           
 1. Erdoğmuş & Tatar 

 
 شپژوه یمدل مفهوم :1 شکل

 

پررووهش   اتیفرررر  شررده،مرروارد ذکر  برره  باتوجرره

 .شود یم مطرح ریز صورت به

H1 :یریر درگ بر یمعنادار و مثبت ایر محتوا تی یک 

 .دارد کاربران یاحساس

H2 :یریر درگ بر یمعنادار و مثبت ایر محتوا تی یک 

 .دارد کاربران یشناخت

H3 :رفترار  برر  یمعنرادار  و مثبرت  ایرر  محتروا  تی یک 

 .دارد دیخر

H4 :یریر درگ برر  یمعنادار و مثبت ایر برند با تعامل 

 .دارد کاربران یاحساس

H5 :یریر درگ برر  یمعنادار و مثبت ایر برند با تعامل 

 .دارد کاربران یشناخت

H6    رفترار  برر  ی: تعامل با برنرد ایرر مثبرت و معنرادار 

 .دارد دیخر

H7 :قصرد  بر یمعنادار و مثبت ایر یشناخت یریدرگ 

 .دارد دیخر

H8 :قصد بر یمعنادار و مثبت ایر یاحساس یریدرگ 

 .دارد دیخر

درگیری 

 احساسی

قصد 

 خرید 

 پاسخ ارگانیسم  محرک

رفتار

  خرید

درگیری 

تعامل  شناختی

 با برند

کیفیت 

 محتوا



 

 161/  نسب و همکار  تکییر کی یت محتوا و تعامل با برند بر رفتار خرید با نقش میانجی درگیری شناختی و احساسی کاربران / منیوه حقیقی

H9 :دیر خر رفتار بر یمعنادار و مثبت ایر دیخر قصد 
 .دارد

H10 :یانجیررم نقررش درنظرگرررفتن بررا محترروا تیرر یک 
 دارد. دیبر رفتار خر یایر مثبت و معنادار ،یاحساس یریدرگ

H11  یانجیررم نقررش نظرگرررفتن: تعامررل بررا برنررد بررا در 
 دارد.   دیبر رفتار خر یایر مثبت و معنادار ،یاحساس یریدرگ

H12 :یانجیررنقررش م درنظرگرررفتن بررا محترروا تیرر یک 
 دارد. دیبر رفتار خر یایر مثبت و معنادار شناختی، درگیری

 H13 :یانجیررم نقررش درنظرگرررفتن بررا برنررد بررا تعامررل 
 دارد.   دیبر رفتار خر یایر مثبت و معنادار ،یشناخت یریدرگ

 
 پژوهش   یشناسروش. 3

 لحرا  و بره  یکراربرد  هردفْ  ازنظرر  حاررر  پووهش
 نیر ا دراست.  یشیمایپ ر ی یتوص ها داده یرگردآو ۀنحو

مقرالات مررتبط برا موررو  و       مطالعر  ابتردا برا   پووهش،
 یداخلر  یهرا  مشابه در پووهش یها مدل یسپ  با بررس

)دابروس و عرون برکرت،     پووهش از مدل دو یو خارج
 در یبررسرر ی( برررا1419 ،یمکرر و کیرر)هولب و( 1414

 ینظرسرنج  از پر   مردل  یرهرا یمتغ و شده انتخا  رانیا
انتخرا  شرده اسرت. بعرد از      شتریب یبررس یبرا خبرگان

 یاپرسشرنامه  ،و اسرتخرا  مردل پرووهش    رهرا یمتغ نییتع
سرنجش   یشرده اسرت. بررا    میتنظر  رهایسنجش متغ یبرا
 همگررا سرازه )  ییمحتوا و روا ییپرسشنامه از روا ییروا
کرونبرای و   یاز آل را  ییایر سرنجش پا  یبررا  و( واگررا  و
پرووهش    اسرت اده شرده اسرت. پرسشرنام     یبیترک ییایپا
 چررم  برنرد  کننردگان دنبرال  نیب در نیآنلا صورتبه اررح
  جامعر  ن،یبنرابرا  ؛شرده اسرت   عیر توز نسرتاگرام یا در زلندیو

 در زلنرد یو چررم  برند کنندگانپووهش حارر دنبال یآمار
بررا  ان،یررم نیررکرره در ا هسررتند 684444تعرردادبرره نسررتاگرامیا

 086 مورگران  جدول از است اده با و دردسَترس یریگ نمونه
 مرورد  پرسشرنامه  086 و انرد شرده  انتخا  نمونه عنوانبه ن ر

 یادرجره 1 اسیمق از پرسشنامه در. است گرفته قرار آزمون
و پر  از   شرده  اسرت اده ( ادیر ز یلر یخ تا کم یلیخ) کرتیل

 سرپ   و اس اس یپر  اس افزار نرم با ابتدا ها داده یآورجمع
 شده است. یبررس و لیتحل اسالیپ افزارنرم با

 
 پژوهش یها افتهی. 4

 یهررا داده لیرروتحلهیررتجز یبرررا حارررر پررووهش در
 از اسرت اده  برا  ی یتوصر  سرط   در ابتردا  شرده یآورجمع

و سرپ    شرود  یم فیتوص یشناختتیجمع یها شاخ 
 ای دییتک به یآمار یهاآزمون اساسبر یدر سط  استنباط

  پرسشرنام  قیر ازطر ها داده. شود یم پرداخته ها هیفرر رد
 ماهره دو یزمران  ۀدر براز  زلنرد یچررم و   صر ح در  نیآنلا

 کامررل یآورجمررع از پرر . اسررت شررده یآورجمررع
برا اسرت اده از    آمرده دسرت  هاطلاعرات بر   یر  کل پرسشنامه،

 شده است.  یبررس یو استنباط ی یروش آمار توص
 

  یفی. آمار توص4-1

 ت،یجنسر  منظرر  از هرا  داده ،ی یتوص آمار قسمت در
 مرردت و مرراه در دیررخر تعررداد شررغل، لات،یتحصرر سررن،
شرده اسرت. از    یبررسر  زلنرد یچرم و  ص ح در تیعضو

. انرد بروده  مررد  درصرد 04 و زن درصد46 ،ن ر 086 انیم
 کمتر درصد16 سال، 04 تا 11 یسن گروه نیب درصد19
 نیبر  درصرد 11سال،  64 تا 01 نیب درصد16 سال، 14 از
 ازنظررر. انرردبرروده 54 یبررالا درصررد11سررال و  54 تررا 61

مردرک   درصرد 15 پلم،یر مدرک د درصد1 لات،یتحص
 درصررد04 ،یمرردرک کارشناسرر  درصررد01 ،یکرراردان

و  یمدرک دکترر  درصد11ارشد و  یمدرک کارشناس
 درصررد11 ،یشررغل تیورررع ازنظرررانررد.  بررالاتر داشررته 

 کارمنرد،  درصرد 01شغل آزاد،  یدارا درصد9 دانشجو،
هررا  شررغل ریسررا یدارا درصررد10 و کررارگر درصررد14

 شرش  از کمترر  درصد14 ت،یعضو مدت ارنظر. اند بوده
 سال کی درصد01 سال، کی تا ماه شش درصد11 ماه،
چررم    صر ح  در سرال  دو از شتریب درصد01و  سال دو تا
 دیر خر تعرداد  نیانگیر م نظرر داشرتند و از  تیعضو زلندیو

 دو درصرد 11 ماه، در بار کی درصد66 دهندگان،پاسخ
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 در برار  چهرار  درصد1 ماه، در بار سه درصد5 ماه، در بار
  .کنندینم دیخر هم درصد00و  کنندیم دیخر ماه

 
 یاستنباط آمار.4-2

 هرا  داده لیر تحل یساختار پووهش حارر، برا به باتوجه
 اسرت اده  ان یر وار برر  یمبتنر  یسراختار  معادلات روش از

آمررار  لیررانجررام تحل یبرررا منظررور،نیهمرربرره. اسررت شررده
آمرار   لیر تحل یبررا  و اساسیپر اس افرزار از نرم ی یتوص

 منظرور  شده است. به است اده اسالیپ افزارنرم زا یاستنباط
 بررازش  کررد یرو سره  ازمدل پرووهش   و ها هیفرر یبررس
 بررازش  و یسراختار بررازش مردل    ،یریگاندازه یها مدل
 یریر گ اسرت اده شرده اسرت. در آزمرون مردل انردازه       یکل
 یری روا نییشده است و در تع یبررسمدل  ییروا و ییایپا

 یری همگررا و روا  یری محتوا، روا ییپرسشنامه از روش روا
در  یبرریترک ییایرراز روش پا ییایررو در سررنجش پا ،واگرررا

شده اسرت. در آزمرون مردل     است ادهکرونبای  یکنار آل ا
 یمدل سراختار  تی یک بیو ررا نییتع بیرر یساختار
 اریررمع از مرردل مناسررب برررازش منظررورشررده و برره یبررسرر
 یرهرا یمتغ یبررسر  یبررا و در آخرر   یکلر  برازش یابیارز
 پووهش از آزمون سوبل است اده شده است. یانجیم

 

 یریگاندازه مدل یابیارز. 4-2-1
 گیرری انردازه  مردل  بررازش  بررسری  به بخش این در

 است: ریز موارد شامل که شودمی پرداخته
 آل ررای عرراملی، بارهررای ررررایب شررامل: پایررایی
  ؛(CR) ترکیبی پایایی کرونبای،

 ؛AVEهمگرا: شامل ررایب  روایی

 ؛لارکر ر فورنل  ماتری : واگرا روایی

 .مسیر ررایب

 سنجش یها ها و شاخص ری: متغ1 جدول
 ها شاخ  رهایمتغ

 
 

 محتوا تی یک

 .است قیدق نستاگرامیا در زلندیو چرم برند از شده داده نشان یمحتوا. 1
 .است جذا  نستاگرامیا در زلندیو چرم برند از شده داده نشان یمحتوا. 1
 .است ارزش با نستاگرامیا در زلندیو چرم برند از شده داده نشان یمحتوا. 0

 
 
 برند با تعامل

 

 .کرد برقرار با بتوان با آن شرکت ارت یاحتر دهد تا به یم را اجازه نیا نستاگرامیا در زلندیبرند چرم و جی. پ1
 .دهد تا نظراتم را به آن شرکت ارائه دهم یم را اجازه نیا نستاگرامیا در زلندیبرند چرم وص ح  . 1

 تعامل داشته باشم. نستاگرامیا قیازطر زلندیتوانم با برند چرم و یم یراحت . من به0

 
 

 یاحساس یریدرگ
 

 .دهد یم من به یمثبت یلیخ احساس زلندیو چرم برند از است اده. 1
 .شود یم ام یباعث خوشحال زلندیو چرم برند از است اده. 1

 .است من افتخار باعث زلندیو چرم برند از است اده. 0

 
 

 یشناخت یریدرگ
 

 .کند یم متمرکز خود به را یادیز توجه زلندیو چرم برند جیپ. 1
 .برد یفروم فکر به اریبس مرا زلندیو. است اده از برند چرم 1

 .کند یم کیتحر یبرند تجار نیا ربارۀد شتریب اطلاعات کسب یبرا را ام علاقه زلندیو چرم برند از است اده. 0
 

 
 
 

 یرفتار قصد

 .دهد یم شیافزا برند نیا دیخر به را علاقه نستاگرامیا در زلندیو چرم برند دنید. 1
 دارم. ،ام دهید نستاگرامیا در که را زلندیو چرم برند دیخر قصد. 1

 .نمیب یم یاعماجت یها شبکه گرید یها را که در کانال ییبخرم تا آنها ،نمیب یم نستاگرامیا در که را زلندیو چرم برند دهم یم  یترج من. 0
 کنم. یداریخر ،ام دهید نستاگرامیا در که را زلندیو چرم برند دارد احتمال. 6

 
 
 
 دیخر رفتار

 .دهم یم گرانید به زلندیو برند چرم ۀدربار یمثبت اطلاعات من. 1
 .دهم یسازنده م یاهشنهادیبهبود خدمات خود پ  نیدرزم زلندیو چرم برند به من. 1

 .کنم یم هیتوص گرانید به را زلندیو چرم برند من. 0
 .کند آسان را زلندیو چرم برند خدمات روند تواند یم که دهم یم انجام ییکارها من. 6
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 AVEو  CR کرونباخ، یآلفا ،یعامل یبارها ریمقاد :2 جدول

 شده استخرا  ان یوار نیانگیم
(AVE) 

 نانیاطم تیقابل بیرر

 یساختار

(C.R) 

 

 کرونبای یآل ا

 

 یعامل بار

 

 الؤس

 

 ریمتغ

 

410/4 

 

844/4 

 

154/4 

 محتوا تی یک 1 4/ 854

811 /4 1 

184 /4 0 

 

491/4 

 

811/4 

 

119/4 

 با برند تعامل 6 4/ 818

811 /4 5 

851 /4 4 

 

441/4 

 

851/4 

 

154/4 

 یاحساس یریدرگ 1 4/ 808

851 /4 8 

158 /4 9 

 

119/4 

 

886/4 

 

846/4 

 یشناخت یریدرگ 14 4/ 811

841 /4 11 

856 /4 11 

 

 

481/4 

 

 

895/4 

 

866/4 

810 /4 10  

 

 دیخر قصد
806 /4 16 

819 /4 15 

810 /4 14 

 

 

444/4 

 

 

 

888/4 

 

800/4 

865 /4 11  
 

 18 4/ 800 دیخر رفتار

118 /4 19 

841 /4 14 

 

 رد یعرامل  یبارهرا  یجدول فرو ، تمرام   یجنتا به باتوجه

ارتبرا    دهنردۀ نشران  کره  انرد شرده  واقرع  قبرول قابل محدودۀ

مربو  به خود است و فرر  ترک   سازۀ با ؤالخو  هر س

 اینکره  بررای  .شرود  یمر  تکییرد  مردل  هایشاخ  بودنبعدی

پرووهش را بررسری کنریم،     هرای سازه ترکیبی پایایی بتوانیم

در جدول فو  ستون رریب قابلیت اطمینان سراختاری   باید

 باشرند،  1/4 از ترر برزر   مقرادیر  چناننره را بررسی کنریم.  

 و قطرری  زاده)رجب شود یم تکیید( ای)سازه ترکیبی پایایی
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 هررا سرازه  تمررام بررای  شرود (. ملاحظره مرری 1090 همکراران، 

C.R مقررادیر
 اطمینرران قابلیررت رررریب یررا سررازه پایررایی) 1

 است.   شده حاصل 1/4 از تربزر ( ساختاری

 AVE 1 ریتمررام مقرراد ،1جرردول  جینتررا برره باتوجرره

. دوشرر یمر  دکییررت اسرت و  شرده حاصررل 5/4 از ترر  برزر  

.C.R ریمقاد ها برای تمام سازه ،نیهمنن
سرازه   ییایر )پا 0

 1/4 از ترر  برزر  ( سراختاری  اطمینران یا رریب قابلیرت  

 ترر  برزر   .C.R مقادیر ها و برای تمام سازه شده حاصل

 یهمگررا  یری روا ،اینبنرابر  ؛حاصل شده اسرت  AVEاز 

 شرود  مشراهده مری   ،همننین شود. می ییدکمدل پووهش ت

 شرده  حاصل 1/4 از تر بزر  کرونبای یآل ا ریکه مقاد

 هرا  سرازه  تمامی ایآل ای کرونبای هم بر ،بنابرایناست؛ 

 .  شود می ییدکت
 یبررس برای) فورنل لارکر سیماتر :3 جدول

 (واگرا ییروا
 تعامل 

 برند با

 یریدرگ

 یشناخت

 تی یک

 محتوا

 یریدرگ

 یاحساس

 رفتار

 دیخر

 قصد

 دیخر

 تعامل

 با برند
801/4      

 یریدرگ

 یشناخت
401/4 868/4     

 تی یک

 محتوا
501/4 446/4 814/4    

 یریدرگ

 یاحساس
446/4 486/4 465/4 811/4   

 رفتار

 دیخر
406/4 141/4 511/4 414/4 814/4  

 قصد

 دیخر
416/4 491/4 516/4 119/4 104/4 815/4 

 

 همبسرتگی  از حراکی  فرو   جدول در موجود مقادیر

 قطرر  اعرداد  نکره یا بره  باتوجه است. مربوطه ۀساز با گویه

 ترر  برزر   و 1/4 از تر بزر  یهمگ فو   یماتر یاصل

                                                           
 1. Composite Reliability 
 2. Average Variance Extracted 
 3. Composite Reliability 

 هرا  سرازه  گرر ید برا  هرا  سرازه  آن انیر م یهمبستگ مقدار از

 اسرتنبا   یریر گ انردازه  مردل  خو  برازششده،  حاصل

  .دشو یم

 

 یساختار مدل یابیارز. 4-2-2

 سرراختاریمرردل برررازش بررسرری برره بخررش ایررن در

 زیر است: موارد شامل که شودمی پرداخته

 (  T-value)معناداری ررایب

R) معیار
 تعیین رریب یا (2

 (  ) گیسر ر استون معیار

 GOF مقادیر و   .Srmr مقادیر

R ریمقاد  محاسب از حاصل جینتا
Qو  2

 6در جدول  2

 . نشان داده شده است

 Q2 و R2 ریمقاد :4 جدول

GOF R2 Q2 متغر 

Red Com 

 
 
 

411 /4 

 برند با تعامل 4 /491  

540 /4 051 /

4 

 یشناخت یریدرگ 4/ 111

 محتوا تی یک 4/ 410  

 یاحساس یریدرگ 4/ 444 4/ 004 4/ 549

 دیخر رفتار 4/ 489 4/ 086 4/ 594

 دیخر قصد 4/ 481 4/ 094 4/ 591

 

 شررود، یمرر مشرراهده فرو   جرردول از کرره گونرره همران 

  موردقبرول  و شرده  حاصرل  15/4 از تر بزر     ریمقاد

 ،00/4 از مقرادیر  تربودن بزر  به باتوجه ،طرفیاز است.

 ریمقراد . اسرت  دکییر موردت و بالا بهررایب تعیین متوسط 

CV Red 6( زا درون هرای  سرازه  بررای  تنهرا ) فو  جدول

 نیچنر  ؛ بنابراین،هستند 15/4 از تر بزر  و مثبت یهمگ

 در( بینری  پریش  قردرت ) مدل برازش که شود یم استنبا 

                                                           
4. Crossvalidated Redundancy 
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تمرامی   ،نیهمننر  و دارد قررار  قبرول  قابرل  و متوسرط  حد

 ؛انرد  شرده حاصرل   05/4از  ترر  برزر   CV Comمقادیر 

در حد مطلو  حاصل شرده و   CV Comمعیار  ،اینبنابر

 .شود می ییدکت گیریکی یت کلی مدل اندازه

( مردل  یکلر  بررازش  اریمع) GOFمقدار  ،نیهمنن و

مردل در   یکلر  تی یک ؛ بنابراین،است 04/4از  تر بزر 

 .دشو یم دکییحد قوی ت

 ( مدل برازش) srmr – model fitمقادیر. 5 جدول

 شده اشبا  مدل 

Saturated Model 

 تخمینی مدل

Estimated Model 

SRMR 440/4 414/4 

Chi-Square 16/841 11/814 

NFI 199/4 191/4 

 

بایررد  SRMRبرررازش مرردل، شرراخ    ییرردکت برررای

شرراخ  برررازش  ،همننررین. باشررد 48/4از  تررر کوچررک

از  ترر  ( بایرد برزر   NFI=normed fit indexتطبیقری ) 

 شرود  نتایج جدول فو ، ملاحظه مری  به باتوجه .باشد 9/4

 NFIاما  ؛شده حاصل قبول قابل ۀدر محدود SRMRکه 

 .است آمده دست به قبول قابل مقدار از کمتر

 پژوهش اتیفرض یبررس

 یید یا رد فرضیات پژوهشأبررسی وضعیت ت :6 لجدو

 تیورع مسیر رریب T-Value هیفرر ریمس نام

H1 
 یریدرگ بر یمعنادار و مثبت ایر محتوا تی یک

 .دارد کاربران یاحساس
410/9 651/4 

 هیفرر تکیید

H2 
 یشناخت یریدرگ بر یمعنادار و مثبت ایر محتوا تی یک

 .دارد کاربران
815/1 048/4 

 هیفرر تکیید

H3 هیفرر تکیید 014/4 114/0 .دارد دیخر رفتار بر یمعنادار و مثبت ایر محتوا تی یک 

H4 
 یاحساس یریدرگ بر یمعنادار و مثبت ایر برند با تعامل

 .دارد کاربران
981/1 041/4 

 هیفرر تکیید

H5 
 یشناخت یریدرگ بر یمعنادار و مثبت ایر برند با تعامل

 .دارد کاربران
984/8 664/4 

 هیفرر تکیید

H6 هیفرر تکیید 049/4 841/0 .دارد دیخر رفتار بر یبا برند ایر مثبت و معنادار تعامل 

H7 
 دیخر قصد بر یایر مثبت معنادار یاحساس یریدرگ

 .دارد
995/1 641/4 

 هیفرر تکیید

H8 
 دیخر قصد بر یمعنادار و مثبت ایر یشناخت یریدرگ

 .دارد
184/1 015/4 

 هیفرر تکیید

H9 هیفرر تکیید 694/4 401/9 .دارد دیخر رفتار بر یمعنادار و مثبت ایر دیخر قصد 

 

 یبررا  T-Valueمقردار   ،جدول فرو   جینتا به باتوجه

 06/1 یبحران مقدار از تر پووهش بزر  ی فرر 9 تمامی

تمرام رررایب اسررتاندارد    ،طرفرریاز اسرت.  شرده  حاصرل 

 نررانیاطم برا  اسرت؛ بنررابراین،  مسریر، مثبرت حاصررل شرده   
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 .شود یم تکیید( مثبت معنادار صورت به) پرررووهش یهرررا هی( تمرررام فررررر P<0.01) درصرررد99

 
 PLS Smartافزار نرم یخروجT-value( و ضرایب ی)ساختار یرونیبمدل  :2شکل 

 

متغیرهاای   اثر میانجی اتیفرض یبررس 4-2-3

 میانی پژوهش

H10 :یانجیر م نقرش  درنظرگررفتن  برا  محتوا تی یک 

 دیر بر رفترار خر  یایر مثبت و معنادار ی،احساس یریدرگ

 دارد.

H11 :یانجیر م نقرش  درنظرگررفتن  برا  برنرد  با تعامل 

 دیر بر رفترار خر  یایر مثبت و معنادار ی،احساس یریدرگ

 دارد. 

H12 :یانجیر م نقرش  درنظرگررفتن  برا  محتوا تی یک 

 دیر برر رفترار خر   یایر مثبت و معنادار ،شناختی درگیری

 دارد.

 H13 :یانجیر م نقرش  درنظرگررفتن  برا  برند با تعامل 

 دیر برر رفترار خر   یایر مثبت و معنادار ی،شناخت یریدرگ

 دارد.

 پژوهش یانجیم اثر اتیفرض یبررس :7 جدول

تیورع  
 

VAF 
Z-

Value 

 

   

 

   

 

c 

 

 

b 
 بیرر

a 
 ریمس نام

 هیفرر رد
691/4 449/1 454/4 468/4 460/4 491/4 651/4 H10 

 هیفرر رد
154/4 444/1 454/4 466/4 491/4 491/4 041/4 H11 

 هیفرر تکیید

111/4 051/5 451/4 465/4 460/4 648/4 041/4 H12 

 

 هیفرر تکیید

469/4 111/5 451/ 464/4 491/4 648/4 66/4 H13 
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 هررایفرررریه برررای فررو ، جرردول نتررایج برره باتوجرره

 مقردار  از ترر  برزر   Z ۀآمار مقدار زدهمیس و دوازدهم

متغیر درگیری  ،بنابراین است؛ شده حاصل 94/1 بحرانی

 خریرد  رفتار و محتوا کی یت متغیر بین دو  شناختی، رابط

متغیر  ،همننین .کندمی گریمیانجی یئجز صورت هب را

 و برنرد  برا  تعامرل  متغیرر  برین دو   درگیری شناختی، رابط

 .کنرد مری  گرری میرانجی  یئر جز صورت هب را خرید رفتار

 در میرانجی  عنروان متغیر درگیری احساسری بره   ،مقابلدر

 .شودنمی ییدکت پووهش این

 

   ها شنهادیپ و یریگ جهینت. 5

 وکرار  کسرب صراحبان   ۀگسترد حضور شاهد امروزه

برره  نرردا کرره در تررلاش میهسررت یاجتمرراع یهررا در شرربکه

 در پررنر  ی خود رونرق بخشرند و حضرور    وکار کسب

ارتبرا    کننردگان  مصررف برا   ،باشرند  داشرته  ها شبکه نیا

 رفترار  از  یصرح و درک  لیتحل ،نیبرقرار کنند و همنن

بره   ابران یبازار ی،کنرون  عصرر  در. بره دسرت آورنرد    آنان

 برررای کننرردگان مصرررف یاحساسررو  یشررناخت یتلررور

 تواننرد  یمر  یصرورت رفتار آنان توجه دارند و در فیتوص

 لیررم بررا متناسررب و تیرر یباک محصررولات و خرردمات

از رفترار   یدرسرت  نشیر ارائه دهند کره ب  کنندگان مصرف

  دغدغررر ،نیبنرررابرا ؛داشرررته باشرررند کننررردگان مصررررف

شررناخت عوامررل  تررالیجید یابیرردر بازار وکارهررا کسررب

 رسرراختنیو درگ کننرردگان مصرررفبررر رفتررار  رگررذاریتکی

 ریترکی  یحارر بره بررسر   پووهشآنان با برند خود است. 

نقش  به باتوجه دیمحتوا و تعامل برند بر رفتار خر تی یک

 یاجتمراع   شربک کاربران در  یو احساس یشناخت یانجیم

 جیپرداخته است. نتا زلندیبرند چرم و یبر رو نستاگرامیا

 یریر محتروا برر درگ   تیر  یک دهرد  یم نشان آمده دست هب

دارد کره برا    یمثبرت و معنرادار   ریترکی کراربران   یاحساس

مطابقررت  (1414) سررلوک و کلررر مررکپررووهش  جینتررا

 انیاحساسرات مشرتر   آننه گ ت توان یم ،نیبنابرا ؛دارد

شرده   یِ ارائره خرو  و عرال   یمحتروا  ،کنرد  یمر  ریگرا در

 یاحساسر  یریر گمحتوا برر در  تی یک است. برند ازسوی

 یانجیررامررا نقررش م ؛اسررت داشررته یمعنررادار و مثبررت ایررر

 دیر محتوا و رفتار خر تی یک  در رابط یاحساس یریدرگ

ی شرناخت  یریر درگ برر  محتروا  تیر  یک نشده اسرت.  تکیید

 یانجیررم نقررش ودارد  یایررر مثبررت و معنررادار  کرراربران

 دیر محتوا و رفترار خر  تی یک  رابط در یشناخت یریدرگ

 سرلوک  و کلر مکپووهش  جیبا نتا که است تکیید شده

 تروان  یمر  مدهآ دست هب جیطبق نتا .دارد مطابقت (1414)

 یجذا ، مت اوت و عال روز، به ت،ی یباک یمحتوا گ ت

 کنرد  یخود م ریرا درگ کننده مصرفبرند است که ذهن 

 برر  محتروا  تیر  یک .گرذارد  یایر مر  دشیخر میتصم بر و

 جینترا  برا دارد کره   یدارمثبرت و معنرا   ریترکی  دیر خر قصد

مک کلرر و   و (1414) کارگر بهنام و همکاران پووهش

برنرد   رانیبه مرد  ،نیبنابرا ؛( مطابقت دارد1414) سلوک

 برا  دشرو  یمر  شرنهاد یپ یاجتماع یها در شبکه زلندیچرم و

 گذاشرتن  اشرتراک  بره  ا،یر و گو تیر  یکبا یها عک   ارائ

  صر ح  در مشرخ   قالب و تم داشتن پادکست، دئو،یو

 هرا،  پسرت  یطراحر  ر برایافزا نرم یریکارگ برند خود، به

 از اسررت ادهبرنررد،  یمعرفرر برررای خلاقانرره غرراتیتبل  ارائرر

از دروغ،  زیر پره هرا،  تیر واقع انیر مررتبط، ب  یهرا   هشت

از  زیر پره را،یر جرذا  و گ  یهرا  پست گذاشتن اشتراک به

و  قیاطلاعات دق  ارائ کننده، و خسته یطولان یها کپشن

در  یپسررت و اسررتور  گذاشررتن اشررتراک برره رزش،اَبررا

هسرتند،   یمجراز  یدر فضرا  شرتر یکره افرراد ب   ییهرا  زمان

جذا  و شراد   یها و است اده از رن  یقیاست اده از موس

 مخاطبران  بتوانند تا ندی زایب خود برند یمحتوا تی یک بر

 ریر درگ را آنها احساسات و ذهن کنند، کیتحر را خود

آنهرا ایرر    دیر برر قصرد خر   ،تیر درنها و سازند خود برند

کاربران ایرر   یاحساس یریبگذارند. تعامل با برند بر درگ
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پرووهش چونر  و    جیدارد که برا نترا   یمثبت و معنادار

 مطابقت( 1415اردوغموش و تاتار ) و (1411) همکاران

 کننده مصرفآننه عواطف و احساسات  ،نیبنابرا ،دارد

. تعامل برند بر است برند با بودن تعاملدر ،زدیانگ یمبر ار

امرا   ؛است داشته یمعنادار و مثبت ایر یاحساس یریگدر

در رابطه با تعامل برند و  یاحساس یریدرگ یانجینقش م

نشده است. تعامل با برند برر   تکیید Z ۀبا آمار دیرفتار خر

نقرش   و دارد یایرر مثبرت و معنرادار    یشرناخت  یریر درگ

در رابطه با تعامل برند و رفترار   یشناخت یریدرگ یانجیم

 و چونر   پرووهش  جینترا  برا  کره  است تکییدمورد دیخر

 مطابقرت ( 1415و تاترار)  اردوغموش(، 1411) همکاران

 یمثبت و معنادار ریتکی دیدارد. تعامل با برند بر رفتار خر

 یو غ ررررار یضرررریپررررووهش ف جیدارد کرررره بررررا نتررررا

 مطابقرت ( 1415)ترار اردوغمروش و تا  و (1098)یانیآشت

 یهرا  در شبکه زلندیبرند چرم و رانیبه مد ،نیبنابرا ؛دارد

 تعامرل  در خرود  مخاطبران  برا  دشرو  یمر  شنهادیپ یاجتماع

 بره  بگذارنرد،  شینمرا  بره ( ویر )لا زنرده  یها دئویو باشند،

 برارۀ در را مخاطبران  نظرر  دهنرد،  پاسخ مخاطبان الاتؤس

 برگرزار  مسابقات خود برند  برند خود بپرسند، در ص ح

 در را کراربران  ،کننرد  اسرت اده  هرا  شرن ی کیمیگ از کنند،

 وپاسرخ  پرسرش  یهرا  یاستور دهند، شرکت ها ینظرسنج

برا مخاطبران در ارتبرا      دائمراً  نکره یو خلاصره ا  بگذارند

 یریرردرگ. کننررد درگیرررباشررند و آنهررا را بررا برنررد خررود 

 کره دارد  یایرر مثبرت و معنرادار    دیخر قصد بر یاحساس

و  جانی(، هار1411) چون  و همکاران پووهش جینتا با

 طلرررب یعلررر و جرررهیعلو یمررریکر و (1418) همکررراران

برنرد چررم    رانیبره مرد   ،نیبنرابرا  ؛دارد مطابقت( 1094)

 بررا دشررو یمرر شررنهادیپ یاجتمرراع یهررا در شرربکه زلنرردیو

برنررد خررود،   صرر ح فعررالان یبرررا زیجرروا درنظرگرررفتن

مخاطبران و   ییشناسرا  انره، یماه یهرا  یکش قرعه یبرگزار

 مرت یآنها، ق  قیمحصولات و خدمات متناسب با سل  ارائ

 دادن گرران،یرا صررورت مناسررب، ارسررال محصررول برره  

شناخت  ،یفصل یها حرا  ف،یانوا  تخ   ارائ ون،یاشانت

و  لیر متناسرب برا م   ییمحتروا   انتظرارات کراربران و ارائر   

برندشران    اگر مخاطبران صر ح   ،مثال رای)ب آنها  خواست

 پسرندانه  کنند که جوان دیرا تول ییمحتوا ،جوانان هستند

  ارائر  و( دهند خود جوان مخاطبان به یمثبت ح  و باشد

 کنند ریرا درگ انیاحساسات مشتر ازفروش خدمات پ 

برر   ،تینهاو در انتقال دهند از برند به آنها یو ح  خوب

 یریر ایرر بگذارنرد. درگ   انیمشرتر  دیر خر میو تصرم  تین

دارد کره برا    یایر مثبت و معنادار دیبر قصد خر یشناخت

 جون و آحن(، 1411) پووهش چون  و همکارن جینتا

( مطابقررت 1418) و همکرراران جررانیهار و (1418) بررک

مثبت و  ریتکی دیبر رفتار خر دیخر قصد، نیدارد و همنن

( 1099) یمر یپرووهش ابراه  جیدارد کره برا نترا    یمعنادار

در  زلنرد یبرنرد چررم و   رانیبه مد ؛ بنابراین،مطابقت دارد

  ارائرر قیررازطر دشررو یمرر شررنهادیپ یاجتمرراع یهررا شرربکه

ذهرن مخاطبران را    هرا  پرسش و خواستن جروا  پرسرش  

از برنررد خررود ارائرره  یقر یآمررار و ارقررام دق نررد،کن ریر درگ

خود آگاه سازند  وکار کسبدهند، مخاطب را از برند و 

 ،یچالشر  یهرا  پسرت  گذاشرتن  اشرتراک  بره  با ،نیهمننو 

  ارائر  گذاشرتن،  و کامنت کردن کیکاربران به لا قیتشو

اسررت اده از  ب،یرررق ینسرربت برره برنرردها شررتریخرردمات ب

برنرد خرود، اطلاعرات جرامع و      یمعرفر  بررای  ها یتیرسلب

 یهرا  از برند خود به مخاطبان ارائه دهند، خواسرته  یکامل

 پاسرخ  هرا  خواسرته  نیرا بشناسند و به ا انیمشتر ۀنشد رفع

 شیخرود بره نمرا     در صر ح  یآموزشر  یها دئویو دهند،

 دهنرد  ارائره  ییمحتوا گ ت توان یم هایتبگذارند و درن

. دهنرد  یبرند خود ارائه نمر   ص ح در گرید یبرندها که

خرود    در صر ح  یهرا  تیفعال نیچن  با ارائ شکل و این به

و برر   کننرد  را معطوف به برند خود انیذهن و فکر مشتر

 کننرردگان مصرررف دیررخر یو رفتررار واقعرر دیررقصررد خر
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 تیررن و قصررد بررر یرگررذاریتکیباشررند تررا بررا   رگررذاریتکی

. اشرند ب ایرگرذار  آنهرا  دیر خر رفترار  برر  بتواننرد  انیمشرتر 

 دشو یم شنهادیپ زلندیبرند چرم و رانیبه مد ی،کل طور به

 رفترار  برر  رگذاریتکی یها محرک یاجتماع یها شبکه در

 هرا  محررک  نیر ا یریکرارگ  بره  برا  ترا  بشناسند را انیمشتر

و آنهررا را  کننررد خررود برنررد ریرردرگ را انیمشررتر بتواننررد

 حاررر  پرووهش  که است گ تنی .بکشانند خود سمت به

هررایی داشررته اسرت کرره در ادامرره شرررح داده   محردودیت 

 یخاصر  یمقطرع زمران   کیر پووهش حاررر در   شود. می

 همننرین،  .ی داردزمان تیمحدود و صورت گرفته است

محردود   نستاگرامیا یاجتماع  شبکبرند خاص و  کیبه 

 یآوردشروار اسرت. ابرزار گررد     میتعمر  ،نیبنرابرا  ؛است

 پرسشرنامه  کره  یحرال در ؛پرسشنامه بروده اسرت   اطلاعات

  همر  بره  حاررر  پووهش در. ی داردذات تیمحدود خودْ

 جملره از نستاگرامیا یاجتماع  شبکمحرک در  یرهایمتغ

مثبرت و   یهرا  تجربه سودمندانه، انه،یجو لذت یها زهیانگ

؛ پرداخترره نشررده اسررت  یسرراز یشخصرر ی وادمانرردنی برره

 یبررسررر از یا گسرررترده م هررروم توانرررد ینمررر بنرررابراین،

ارائرره دهررد. برره  کننررده مصرررفبررر رفتررار  را هررا محرررک

 نرده یآ یها پووهش در دشو یم شنهادیپ یپووهشگران آت

برر رفترار کراربران در     رگذاریتکی یها محرک رینقش سا

در  شرده  یبررسر . برنرد  ی کننرد بررسر  را یاجتمراع   شبک

 پووهشرگران  بره  برود.  زلنرد یپووهش حارر برند چررم و 

 شده ارائه یرهایغمت یآت یها پووهش در شود یم شنهادیپ

  نر یزمفعرال در  یهرا  برنرد  ریسرا  برر  را حارر پووهش در

 یهررا ... در شرربکهو یشرریآرا ر یپوشرراک، لرروازم بهداشررت

ی بررسر  یاجتمراع  یها شبکه ریو سا نستاگرامیا یاجتماع

 و بروده  یکم ر  یکررد یرو حارر پووهش کردیرو. کنند

هرای   در انجرام پرووهش   دشرو  یم شنهادیپ پووهشگران به

 ی وکم رر کررردیرو از یقرریتل  ایرر ی رریک کررردیرو از آترری

 دیر رفترار خر  برر  هرا  محررک  ریترکی  ییشناسرا  یبرا ی یک

 روش. کنند است اده یاجتماع  شبکدر  کنندگان مصرف

 و پرسشررنامه حارررر پررووهش در اطلاعررات یآور جمررع

. اسرت  بروده  سرترس دردَ یریر گ نمونه ،یریگ نمونه روش

از  یآتر  یهرا  در پرووهش  انپووهشرگر  دشرو  یم شنهادیپ

)مصررراحبه،  اطلاعرررات یآور جمرررع گررررید یهرررا روش

 ،ی)تصررادفی ریررگ نمونرره یهررا روش گرررید و( مشرراهده

 .بهره ببرند منظم(

 

 منابع

 یمر یمحمرد و رح  ،لرو ریباشرکوه اج  ؛نرادر  ،یاسکندر. 1

 یهرا  یسرتگ یشا ریتکی ی(. بررس1644) نیکلور، حس

مثبرت   یهرا  بر واکنش یدر صنعت بانکدار یمحور

 یپووهشر یعلمر   فصرلنام . کننردگان  مصرف یرفتار

 .185-011 (،06)14 ،یاسلام یبانکدار و اقتصاد

و  ینوسرتالو  ریترکی  ی(. بررسر 1099) لیاسماع ،یتوسل. 1

 مرورد ) کنندگان مصرف دیعشق به برند بر قصد خر

  فصررلنامتل ررن همررراه سامسررون (.   برنررد :مطالعرره
و  تیریدر مررررد نینررررو یپووهشرررر یکردهررررایرو

 .111-104 (،6)01 ،یحسابدار

 یهررا روش(. 1098) راجررر ،یبرروگ و اومررا سررکاران،. 0

ترجم  محمد صائبی و محمرود   .تیریدر مد قیتحق

 ی.دولت تیریانتشارات مرکز آموزش مد شیرازی.

(. نقرش  1096) مقرداد  ان،یر نیو ام رزاحسرن یم ،ینیحس. 6

برررر مشرررارکت   نیآنررال یاجتمرراع  شرربک یفنرراور

 .41-86 ،1، یپووهش و فناور. یمشتر

 پور،رررا و معمرار   ،یصر ر  ی؛علر  ،یقطر زاده رجب. 5

 یافزارهرا نررم  برا  آمرار  یکاربردهرا (. 1090)ی مهد

SPSS, LISREL, SMART PLS . نگراه  انتشرارات 

  .دانش

 ریترکی (. 1098) قیشرقا  ان،یکرم و مهران ،یآباد میرح. 4

بررر قصررد  یاجتمرراع یهررا رسررانه یمحترروا یابیرربازار
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 یالمللر  نیبر  کن رران   نیاولر . انیمشتر نیآنلا دیخر
 و اقتصاد تجارت، وکار، کسب تیریدر مد شرفتیپ

 شیهمررا شرررکت خرررداد، اسررتانبول، ،یمررال امررور

 .البرز نیآرو

 یررار الله ،یزهرررا و بیگرر  ،یکرراظم ؛حسررین ،یرحیمرر. 1

 تعامرل  برنرد،  یتیشخصر  اتیخصوصر  ریتکی(. 1099)

 ارزش بر یاجتماع شبه تعامل و برند با کننده مصرف

 یهرا  واسرط  نقرش : کننده مصرف بر یمبتن برند ۀویو

 (،1)1 ،کننرده  مصررف  رفترار  مطالعرات . برنرد  عشرق 

199-111 . 

 یبررسر (. 1091) فرزانره  ،یلانیم و دجع ریس ،یزنوز. 8

 یهررا تیسررا در د،یررخر قصررد بررر یرؤمرر عوامررل

 (.نسرتاگرام ی: ایمرورد   مطالعر )ی اجتماع یها شبکه
 ،وکرار کسب و تیریمد یالمللنیکن ران  ب نیدوم

 .زیتبر دانشگاه بهشت،یارد ز،یتبر

(. 1094) نیالرد  دنجمیسر  ،یموسرو  و عبدالله ،یساعد. 9

برنررد برر رفتررار   یقردرت اجتمراع   یهررا گراه یپا ریترکی 

محصرول   یذهنر  یریر سرط  درگ  یانجیر با م د؛یخر

 ،رانیرردر ا تیریمررد یهررا پررووهش. کننررده مصرررف

11(0)، 161-111. 

 ی(. بررسر 1099) لروفر ین ،یمر یکر و سرجاد  ،ی یشر. 14

 انیمشرتر  یو رفترار  یعراط   ،یشناخت یریدرگ ریتکی

تعهرد بره برنرد.     یانجیر برنرد برا نقرش م    یبر وفرادار 

 تیریدر مرد  ینروآور  یالمللر نیبر کن ران   نیدوم
 یانجمن تعال ور،یتهران، شهر ،و اقتصاد وکار کسب

 .رانیا وکار کسب

(. 1091) مررانیپ ،یانیآشررت یغ ررار و زهرررا ،یضرریف. 11

برر قصرد    یاجتمراع  یهرا  رسرانه  یمحتوا ریتکی یبررس

 یهنجرار  ین وذ اجتماع یانجینقش م به باتوجه دیخر

فروشرگاه   انیمشرتر ) یو ارتبا  برا مشرتر   یو اطلاعات

  مجلر (. نستاگرامیا یاجتماع  شبک قیازطرچرم  نینو

 .1-14، (61)10 ،یابیبازار تیریمد

. چرراپ یابیرراصررول بازار (.1098) بهمررن فروزنررده،. 11

 .آموخته انتشارات .وه تم ستیب

 ،ینیحسرر و محمررد ،یابیررفار فاطمرره؛ بهنررام، کررارگر. 10

محترروا بررر قصررد  تیرر یک ریتررکی(. 1099) دصررمدیس

 ،تیریمررد یالمللرر نیبرر کن ررران  نیه رردهم. دیررخر
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