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 چکیده

 دهیتندرهم یارتباط یهاخورده است، شبکه وندیپ یاجتماع یهاما با شبکه یزندگ م،یکنیم یها زندگما در عصر شبکه

مثابه به یااند. ارتباطات شبکهقرار داده ریرا تحت تأث زیچهمه یطورکلبه میو مفاه یها، معانحوزه یتمام وستهیپهمو به

قواعد  یاجتماع یهااست. رسانه یدگرگون ساختن همه ارتباطات انسان لدرحا« ارتباط انسان تیاساس فعال»

وکار را عوض کرده باشند؛ بلکه کانال و نحوه ساختار کسب نکهیاند؛ نه اداده رییرا تغ ایدن یامروز یوکارهاکسب

مانند  یاجتماع یهانه(. رسا2017اند )کاسالو و همکاران، وکار دگرگون کردهرا در کسب امیو ارائه پ عیتوز د،یتول

نسبت به  یشتریمخاطب دارند؛ رشد ب یادیدرصد ز نکهیو... علاوه بر ا وبیوتیو  نترستیو پ نستاگرامیو ا نینکدیل

 یهاها و بنگاهکه سازمان اندشدهلیتبد ییبه فضا یاجتماع یهارسانه ریاخ یهااند. در سالداشته یجمع یهارسانه

کنندگان( از خدمات و محصولاتشان از آن استفاده کرده و بهره جامعه )مصرف شتریب یاهجهت آگ توانندیم یاقتصاد

احساسات مثبت بر جذب فعالان  عیترف ریسنجش تأث پژوهش(. هدف این 1399و همکاران،  یرند )غلامفراوان بب

هستند که با روش پوشاک سایت اجتماعی اینستاگرام نفر از مشتریان  384. نمونه موردمطالعه تاس یاجتماع یهاشبکه

 -حیث روش، توصیفیلحاظ هدف کاربردی و اند. پژوهش حاضر از ه انتخاب شد غیر احتمالی در دسترسنمونه گیری 

ها از ابزار پرسشنامه و  ه. برای گرد آوری دادتاس( SEM) ت ساختاریلاپیمایشی بود و مبتنی بر الگویابی یابی معاد

تبار محتوا و عکه روایی پرسشنامه با روش ا تاس هشد هاستفادSmart Pls  اثبات فرضیه ها از نرم افزار برای تحلیل و

ها با آزمون مدل انداز گیری و مدل ساختاری  هشد. ضمن تجزیه و تحلیل داد هآن به وسیله آلفای کرونباخ سنجیدپایایی 

که تمام فرضیات تایید شده اند و خلاقیت درک  داده استنشان  هآمد تضرایب روابط مشخص شد که نتایج به دس

کار به یک اندازه تاثیرگذار است و احساسات نیز شده در صفحه اینستاگرام بر احساسات مثبت کاربر و تعهد عاطفی 

 بر تعهد عاطفی و قصد تعامل تاثیر مثبت و معناداری دارد.
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 مقدمه-1

ترین رشد را دارد و اند. اینستاگرام سریعاخیر محبوبیت زیادی پیداکردههای های اجتماعی مبتنی بر تصویر در سالشبکه

دهد عکس بگیرند؛ فیلتر میلیارد کاربر فعال رسیده است. اینستاگرام از ابتدای راه خود به کاربران اجازه می 1اخیراً به 

کرده و نظر دهند. باگذشت  "لایک"ها توانند در مورد آنها را با پیروانی به اشتراک بگذارند که میاعمال کنند و عکس

شده مثال استوری های اینستاگرام، ویدئوهای زنده( برای بهبود تجربه کاربر گنجاندهعنوانهای جدیدی )بهزمان، قالب

است. این امر باعث شده است که میزان مشارکت اینستاگرام در مقایسه با فیس بوک و توییتر بیشتر شود و میانگین تعاملات 

دهد و برندهای مد باید در آن حضور یشتری در هر پست دریافت شود. علاوه بر این، اینستاگرام صنعت مد را تغییر میب

ها و تعاملات بیشتری نسبت به انواع دیگر دهد دنبال کنندهها اجازه میقوی داشته باشند تا موفق شوند؛ زیرا طبیعت به آن

ها ازاهمیت اینستاگرام (. این داده2018وهمکاران،  1شود )استاتیستاامل بیشتر میبرندها داشته باشند که منجر به نرخ تع

عنوان وتحلیل تجربیات کاربران در این شبکه اجتماعی کلیدی است. مد به کند. بنابراین تجزیهدردنیای مد پشتیبانی می

 2شود )کیمهای جدید، دائماً ظاهر مییششود و به دلیل ماهیت تکاملی و گراترین صنایع جهانی محسوب مییکی از مهم

هایی که های شیک هستند تا وضعیت خود را نشان دهند و با سبککنندگان به دنبال لباس (. مصرف2016وهمکاران، 

ها مشتریان کنند که از طریق آنعنوان بسترهایی عمل میهای اجتماعی بهدهد؛ شیک باشند،. شبکهها را نشان میفردیت آن

های خود را به نمایش بگذارند و در مورد روندهای جدید مد با دیگران ارتباط برقرار ها الهام بگیرند، سبکوانند از آنتمی

ها نقش مهمی در اجازه دادن به برندهای مد برای تبلیغ محصولات خوددارند. از این نظر، ماهیت کنند. بنابراین، این پلتفرم

، نظر دادن، دنبال کردن برندها( و "دوست داشتن پست"مثال عنوانکاربران )بههای مثبت بصری اینستاگرام واکنش

(. علیرغم اهمیت 1399شود)نصیر و همکاران، انگیزد و باعث تعامل بیشتر میرفتارهای خرید نسبت به برندهای مد را برمی

های استفاده از اً به بررسی انگیزهروزافزون، تحقیقات دانشگاهی در اینستاگرام هنوز کمیاب است. تحقیقات اخیر عمدت

های شخصیتی کاربران، سابقه تعامل و مشارکت های اجتماعی، تأثیر ویژگی های شبکهاینستاگرام، مقایسه آن با سایر سایت

ای دانیم؛ هیچ مطالعهحال، تا آنجا که ما میهای نام تجاری ونقش تأثیرگذاران پرداخته است. بااینکاربران، اثربخشی پست

های این شبکه اجتماعی ترین ویژگیعنوان یکی از مهمکند؛ بهدرباره نقش خاصی که خلاقیت در اینستاگرام ایفا می

بصری، تحقیق نکرده است. اینستاگرام ازنظر ماهیت خود برای برندها مناسب است تا محصولات خود را با استفاده از 

از این نظر، چندین قالب و ابزار در اینستاگرام برای تقویت خلاقیت  صورت بصری نمایش دهند.محتوای دلپذیر وجذاب به

تر از محتوای بارگذاری شده در سایر سازی شده است. درنتیجه، محتوای بارگذاری شده در اینستاگرام خلاقها پیادهپست

اند؛ نیاز کردهقات قبلی اشارهطور که تحقی(. بنابراین، همان1397شود )شیرخدایی و همکاران، های اجتماعی تلقی میشبکه

که  شودصورت زیرعنوان میاصلی پژوهش به سوالبر این اساس  .به بررسی پیامدهای ارتباطات خلاق آنلاین است

 خلاقیت درک شده و احساسات مثبت چه تاثیری بر تعهد عاطفی و قصد تعامل دارند؟
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 مبانی نظری-2

 احساسات مثبت: -1-2

ی مبتنی بر فناوری هاطیمحاحساسات مثبت متغیرهایی هستند که برای دستیابی به درک بهتر تجربیات کاربران در 

گرا نیز های لذتعنوان فناوریها را بهتوان آنهای اجتماعی، مانند اینستاگرام، که میمفید هستند. برای شبکه بخشلذت

گذاری محتوایی شناسی با تشویق کاربران و برندها به اشتراکهای بصری و زیباییهایی مانند جلوهدر نظر گرفت، جنبه

شود مطرح می در نظریه گسترش و ساخت (.2021ود )کاسالو و همکاران، شکه باعث ایجاد احساسات مثبت در فالورها می

طور پیوسته سطح بالای عملکرد سازد درنتیجه بهکه هیجانات مثبت، افراد را قادر به تولید دستاوردهای شناختی عمیق می

ه و شناخت تحلیلی و ، به اثرات فوری هیجانات مثبت در حوزه فیزیولوژی، توج"گسترش  "کند. نظریه را تضمین می

هیجانات مثبت بر موفقیت شغلی، روابط اجتماعی،  مدتیبه اثرات مکرر و طولان "ساخت "اجتماعی، اشاره دارد. نظریه 

سازد درواقع نظریه گسترش و ساخت مطرح می. مت جسمانی، شکوفایی و رضایت از زندگی اشاره داردلامت روان، سلاس

های بادوامی مانند شکوفایی ساخت فرآیندهای شناختی جدید و نو شده و از این طریق که هیجانات مثبت منجر به گسترش

مطابق با نظریه گسترش و ساخت، هیجانات مثبت خزانه فکر و عمل را گسترش  .کننددرازمدت ایجاد می یهاتیو موفق

ها را ببینند، اطلاعات جدید میان ایده یهاکه افراد، ارتباط انجامدینظر شناخت، هیجانات مثبت به این م. ازنقطهدهندیم

و همکاران،  1)لیوبومورسکی را برای حل مشکلات ایجاد نمایند یاتازه یهاحلکنند و راه یدهرا یکپارچه کرده، سازمان

2016.) 

 قصد تعامل: -2-2

یا نظر دادن  "پسندیدن"عنوان قصد انجام برخی اقدامات، مانند کلیک کردن بر روی دکمه قصد تعامل بهدر این پژوهش 

فرآیند ایجاد تعامل مشتری  (.2021شود )کاسالو و همکاران، روی یک پست آپلود شده در اینستاگرام در نظر گرفته می

برای اشاره به مراحل آگاهی، توجه، خرید و  قبلاً . مفهوم چرخه تعامل مشتری دهدیمیک چرخه تعامل مشتری را تشکیل 

برای نشان دادن مراحل در فرآیند خریدی که مشتریان برای  رسدیمبه نظر  کهیدرحالت، اس شدهاستفادهنگهداری 

ی درباره خریداری محصولی خاص که قرار است خریداری شود با یک حلقه بازخور برای خریدهای آینده ریگمیتصم

و ممکن است اولین بار از مشتریان جدید درخواست کنند تا انتخاب کنند چه  کنندمیی تعامل مشتری استفاده جابه

، رضایت، نگهداری، تعهد، دفاع و تعامل وانفعالفعلبخرند. مراحل چرخه تعامل مشتری ارتباط،  خواهندیممحصولی را 

ی هادگاهیدت، بیشترین تنوع در اس شدهدادهنشان -1که در نمودار  طورهمان(. 2022و همکاران،  2)پودجیاستوتی باشندیم

متخصص درباره تعامل مشتری ناشی از گیج شدن در مراحل میانی در چرخه تعامل مشتری با خود تعامل مشتری به نظر 

 (.1395)دانش پرور و همکاران،  رسدیم

                                           
1 . Lyubomirsky 

2 . Pudjiastuti 
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 (1395)دانش پرور و همکاران، چرخه تعامل  مشتری  -1نمودار 

 

 خلاقیت درک شده: -3-2

در زمینه اینستاگرام، میزانی است که محتوا اصیل، غیرمنتظره، مناسب و مرتبط است و مقدار زیادی از معنا را در خلاقیت، 

ها، ساختارها، رفتارها، ها، روشخلاقیت به جدید بودن ایده (.2021کند )کاسالو و همکاران، یک پیام ساده منتقل می

دانشی دارد که برای ایجاد  یهاانیخلاقیت همچنین اشاره به بن اشاره دارد.ها ها و نیز فناوری و مهارتو فرهنگ هاهینظر

مختلف  یهاسازمان یانتقال، تولید، توزیع، برای اداره و مدیریت جوامع و برای اداره یهاسیجدید و سرو یهافرآورده

ی اصلی مفهوم خلاقیت را تحت پوشش قرار شود. این تعریف گسترده، تعریف قاطعی نیست، اما محدودهکاربرده میبه

کلیدی و استراتژیک برای ترقی، توسعه، عملکرد بالا و صحیح بودن  یالهی. با ساختار فکری مدیریت خلاقانه، وسدهدیم

توانند به دانش گوناگونی که برای اعضای سازمان می(. 2021و همکاران،  1ی)عل ها، سازمان و جامعه خواهد شددستگاه

های تعاملات اجتماعی فردی و گروهی در کارشان نیاز است تا خلاقیت را افزایش دهند دسترسی داشته باشند. شبکه

این موضوع است که دانش  دهندهسازی ترکیبات نامعمول برای خلاقیت قرار دارد. جنبه مبتنی بر دانش سازمان نشانساده

وسیله افراد وجود دانش بهبااین. نامتجانس و غیرقابل تقلید ایجادکننده مزیت رقابتی شفاف و عملکرد متفاوت است

دهد یابد. اگرچه تعاملات اجتماعی به کارکنان اجازه میراحتی در میان افراد یک سازمان انتقال نمیتسخیرشده است و به

 . (1398آقا و همکاران، )حاجی دسترسی داشته باشند وسیله بسیاری از اعضاته بهیافبه دانش توسعه

 فرآیند خلاقیت-2-3-1

مدل هاست و آخرینشده اما در اینجا به اولین مدل که پایه و اساس کلیه مدلهای زیادی برای خلاقیت ارائهحال مدلتابه

مل مراحل دوره آمادگی، این مدل شا(: 1998) مدل گراهام والاس .کنیماکتفا می ؛هاستکه مدلی تلفیقی از سایر مدل

مدل تلفیقی فرآیند خلاقیت . شودگذاری می، دوره آزمایش و ارزش(بصیرت)روشنایی  ، دوره(پرورش)دوره خواب 

 (.1400داد )کیمیایی و همکاران،  صورت شکل زیر نمایشتوان بهاین مدل را می(: 1996)پائول پلسک

                                           
1 . Ali 
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 (1390آقایی ،)عوامل مؤثر بر خلاقیت  -1شکل 

فردی است، نکته مهم این  تری از مسائلعوامل محیطی در رشد خلاقیت عامل برجسته طبق تحقیقات آمابیل و همکارانش

های ها و تواناییتوان عوامل اجتماعی را تغییر داد تا ویژگیتر میاست که سهم محیط بسیار متغیرتر است، یعنی راحت

برای اینکه بتوانیم  :باشدصورت زیر میمدلی برای عوامل ایجادکننده خلاقیت ارائه داد که به 2000آمابیل در سال  .فرد

یایی و همکاران، )کیم خلاقیت سازمانی را افزایش دهیم ابتدا باید خلاقیت فردی و سپس خلاقیت گروهی را ارتقا بخشیم

1400.) 

 
 (2005ابیل، آم)عوامل ایجادکننده خلاقیت  -2شکل 

 خلاقیت در تبلیغات یهاروش-2-3-2

هیچ  .میزنیدر این نوع تبلیغات برای فهم و وضوح بیشتر پیام به ترکیب دست م (:Mixing and matchingترکیب )

 یهیمواد اول گروه خاصی از مردم، محصول، از یتوانیم خود محصول را با قسمتمی محدودیتی در ترکیب وجود ندارد.

البته ترکیب  باشد. مهم این است که نتیجه ساده مشکلات اصلی یا هر چیز دیگر ترکیب کنیم. ،یبندمزیت بسته محصول،

 .دیگر هنرها هم باعث شده است که کارهای بسیار خلاقی زاده شوند یدر حوزه

 یهال یکی از روشصومانند قبل و بعد از استفاده از مح ییهاوهیش (:comparative juxtapositionی تطبیقی )نینشهم

 .روش وجود داردهمیشه جایی برای کار خلاق با استفاده ازاین حالنیاما باا اند.در تبلیغات بوده کیکلاس
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گوید و این روش بسیار مناسب است تا برای ما داستانی را ب (:Ripition and accumulationتکرار و گردآوری )

توان وقات و بدون محدودیت میاست که در تمام ا یدهد که لذتدر تبلیغ توضیح می لامث صحبت کند. هاتیمز یدرباره

 .مند شویاز آن بهره

ما باید مطمئن شویم ا جلب کنیم، هاتیاین روش برای این است که بتوانیم توجه بیننده را به مز: (Exggerationاغراق )

 .ب ایجاد نکندالعمل منفی در مخاطکه پیام ما ساده و واضح باشد و عکس

این کار  گذارید.ببرعکس چیزی که مردم انتظار دارند را برایشان به نمایش : (Turn in right aroundی )سازوارونه

 شود.می زیاطب نها را جلب کند بلکه باعث هیجان در مخشود که توجه آنتنها باعث مینه

 تعهد عاطفی: -4-2

است )کاسالو و  شدهفیتعرها ها با آنعنوان دلبستگی عاطفی مشتریان به برندها به دلیل ارتباط/هویت آنتعهد عاطفی به

هم ی عاطفی، بستگدلاز  متأثرتعهد عاطفی مبتنی بر تمایل فرد به ادامه ارتباط با سازمان است. تعهد فرد  (.2021همکاران، 

ان است. تعهد عاطفی از جانب فرد حاکی از نوعی تعهد ارزشی نسبت به سازمان است. پنداری و همکاری فرد با سازم ذات

ی مشترک بین وی و سازمان است. هاارزشی از باورها و امجموعهاین تعهد تا حدی وابسته به درک فرد نسبت به وجود 

، نیروی عاطفی کنندهمصرفباط با . در ارتکنندمیافرادی با تعهد عاطفی قوی رابطه خود را به دلیل تمایل شخصی حفظ 

پیوند روانی، با  دهندهنشان. این تعهد شودمیخدمات  دهندهارائهبا  کنندهمصرفموسوم به تعهد عاطفی باعث پیوند 

ی هایسازمفهومگیلیارد و بلو دارد. بسیاری از  شدهارائهخدمات است و شباهت زیادی با تعهد و وفاداری  دهندهارائه

 1)آل ناصررندیگیمی تعهد عاطفی در نظر هامؤلفهیکی از  عنوانبهی تعهد در زمینه تحقیقات بازاریابی، تعهد را بعدتک

اعتماد و رضایت، ممکن است عاملی  دهندیم(. در ادبیات بازاریابی شواهدی وجود دارد که نشان 2015و همکاران، 

. شوندمیی حمایتی باعث افزایش تعهد عاطفی رهایمتغ دهندیم، نشان در این نوع تعهد باشند. مایر و همکاران کنندهنییتع

ی صورت گرفته در هاپژوهش. کنندمییی مانند اعتماد نقش مهمی در تقویت تعهد عاطفی ایفا رهایمتغها، به عقیده آن

هم فی نوعی حس تعلق و اعتماد بر تقویت تعهد عاطفی است. کارکنان با تعهد عاط تأثیرمورد تعهد سازمانی نیز حاکی از 

ی سازمان، تلاش به پیگیری اهداف سازمان و تمایل به هاتیفعالها در پنداری دارند که باعث افزایش مشارکت آن ذات

ی نیگزیجامنفی در تلاش برای یافتن  تأثیرکه تعهد عاطفی  دهدیم. علاوه بر این، تحقیقات نشان شودمیماندن در سازمان 

 .شودمیی ارابطهدر قبال شریک  طلبانهفرصتارد و همچنین باعث کاهش رفتارهای برای روابط موجود د

 پیشینه تحقیقات-3

 تیاحساسات مثبت و خلاق غیبا تبل کایو روب تایجذب کاربران ابررسی "(، در پژوهش خود به 1402)انیو فرک یقلعه کان

ما،  جهان یبرا ییعصر اطلاعات فرصت ها و چالش ها یبه عبارت ای کمیو ستیقرن بپرداختند.  "دیقصد خر شیافزا یبرا

مواجه  وستهیو به هم پ ایپو یالملل نیب طیمح کیبا  رانیمد است که نیجهان بدون مرز، به ارمغان آورده است. نکته مهم ا

 نقش آن یفایو ا یسنت یها انهدر کناررس یاجتماع یرسانه ها شیدایمهم در عصرحاضر پ یچالش ها ازی کیشده اند. 

 ،ارتباطاتیاجتماع یباشد. رسانه ها یم یابیآن بازار یحوزه ها نیمهمتر از یکیمختلف بوده است که  یها در حوزه ها

 لهیبا مصرف کنندگان که قبال بوس یسنت یارتباطات برندها گرید داده اند. به عبارت رییتغ یرا به طور کل یسنت یابیبازار

                                           
1 . Alnassar 



 7 یاجتماع یهااحساسات مثبت بر جذب فعالان شبکه عیترف ریسنجش تأث

 

اطلاعات و به دنبال  یفناور ی نهیدر زم که یو با فعل و انفعالات جیبه تدر شدند،ی م تیریکنترل و مد یابیبازار رانیمد ی

کنندگان نقش -که مصرف دیسبب گرد یاجتماع یبه نام رسانه ها یا دهیظهور پد ژهیو به طورو نترنتیا شیدایآن پ

  بشوند. لیتبد وزهح نیا دری دیکل گرانیکنند و به باز فایدر ارتباطات برند ا یاصل

پیچیدگی  تأثیربررسی نقش میانجی تعامل دانش در  "( پژوهشی تحت عنوان 1400پورجهانی و همکاران )

نتایج پژوهش با استفاده از اند. انجام داده "الوان ثابت  بنیاندانشو تنوع( بر خلاقیت فردی در شرکت  پذیریتجزیهکار)

بادل دانش اعضای ر روی خلاقیت کارکنان و تبادل دانش فردی و تکه تنوع کاری ب دهندمیتکنیک تحلیل مسیر نشان 

تبادل دانش فردی و تبادل  )آنالیز کاری( بر روی خلاقیت کارکنان وپذیریتجزیه مثبت معناداری دارد. تأثیربین واحدها 

ین واحدها بر روی ی بمنفی معناداری دارد. همچنین تبادل دانش فردی و تبادل دانش اعضا تأثیردانش اعضای بین واحدها 

 .مثبت معناداری دارد تأثیرخلاقیت کارکنان 

ر سازمان رضایت شغلی بر مشارکت شغلی کارکنان د ریتأثبررسی  "( پژوهشی تحت عنوان 1399رحمانی و همکاران )

رضایت  ریتأثان نتایج حاکی از قبولی فرضیه اصلی تحقیق تحت عنوانجام داده اند.  " فرهنگی اجتماعی شهرداری ساری

ی و تعهد ویژگی شغلی و رهبری سازمانی و محیط سازمانی بر درگیری شغلکه  دهدیمشارکت شغلی نشان م رب شغلی

مناسب  یهایاستراتژ یسازادهیبا شناخت مشارکت کارکنان و با ارائه و پ است. رگذاریتأثسازمانی و ارزش شغلی 

فزایش رضایت اکیفیت زندگی کاری را افزایش داد. مشارکت افراد در طراحی و انجام شغل منجر به  توانیمشارکت، م

، مشارکت و مهارت تیروز، استفاده از خلاق. استفاده از تجهیزات و ابزار بهشودیشغلی و کیفیت زندگی کاری آنان م

طح کیفیت سو افزایش  درگیری شغلیعث کاهش با تواندیافراد در حل مسئله و ایجاد فضای صمیمانه بین همکاران م

در مورد  جهت توانمندسازی مدیران یزیرزندگی کاری و مشارکت افراد در سطوح مختلف گردد. بنابراین برنامه

رت مدیران در تدوین مدیریت مشارکتی و برنامه ریزی جهت افزایش مها یهاکیو تکن هایاستراتژ یسازادهیچگونگی پ

 . جامعه می گردداستراتژی ها در 

: موردمطالعه) بررسی رابطه بین تعهد سازمانی با خلاقیت کارکنان "( پژوهشی تحت عنوان 1399خسروانی و همکاران )

ابعاد آن  ن است که بین تعهد سازمانی وآتحقیق حاکی از  هایاند. یافتهانجام داده "دانشکده علوم پزشکی شهرستان فسا(

 منظوربه. در خاتمه، ابعاد تعهد هنجاری و تعهد عاطفی( با خلاقیت کارکنان رابطه مثبت و معناداری وجود دارد جزبه)

 .گردیده است به مسئولین مربوطه ارائه ایسازندهبهبود تعهد سازمانی و ارتقای خلاقیت کارکنان، پیشنهادهای 

اری برند در بستر تجارت تجاری بر وفاد بانام کنندهمصرفروابط  تأثیر "( پژوهشی تحت عنوان 1399باشکوه و همکاران )

کننده اند. نتایج نشان داد که روابط مصرفجام دادهان "های مرتبط با تعامل شبه اجتماعیاجتماعی: نقش تعدیلگر ویژگی

نام تجاری دارد. وفاداری  تی بربا نام تجاری و ابعاد آن )رضایت مشتری، اعتماد مشتری، تعهد مشتری و تجربه برند( تأثیر مثب

کننده با نام تجاری های مربوط به تعاملات اجتماعی در رابطه بین روابط مصرفدر زمینه تجارت اجتماعی همچنین، ویژگی

 کند. کننده را ایفا میو وفاداری به نام تجاری نقش تعدیل

توسعه خلاقیت فردی و سازمانی بر مبنای نقش ارائه مدلی برای  "( پژوهشی تحت عنوان 1398آقا و همکاران )حاجی

های این تحقیق نشان یافتهاند. انجام داده "پیوند شبکه اجتماعی و تعهد سازمانی کارشناسان ترویج کشاورزی استان اصفهان

ین مشخص باشند. همچندار میپیوند شبکه اجتماعی و تعهد سازمانی بر خلاقیت فردی و سازمانی مثبت و معنی تأثیردهد می

شد ارائه مدلی برای توسعه خلاقیت فردی و سازمانی بر اساس تأثیر پیوند شبکه اجتماعی بر متغیر میانجی تعهد سازمانی بر 
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توان گفت که بنابراین می .باشدخلاقیت فردی و نیز بر خلاقیت سازمانی دارای تأثیر غیرمستقیم در جامعه موردبررسی می

واسطه تعهد سازمانی نتیجه مثبتی بر بروز دار است و بهی مثبت و معنیسازمانی دارای رابطه پیوند شبکه اجتماعی با تعهد

 .رفتار خلاقانه در جامعه موردمطالعه دارد

جذب کاربران در اینستاگرام با ترویج  دوست من خلاق باشید؛ "( پژوهشی تحت عنوان 2021و همکاران) 1کاسالو

وتحلیل پیامدهای انتشارات برند هدف این مطالعه افزایش درک مشارکت پیروان با تجزیهاند. انجام داده "احساسات مثبت

، نشریات برند )محرک( ممکن است ادراکاتی از خلاقیت S-O-R تجاری در اینستاگرام است. با درنظر گرفتن چارچوب

بر تعهد عاطفی و اهداف تعامل  نوبه خود ممکن استو احساسات مثبت را در پیروان خود )ارگانیسم( ایجاد کند که به

دنبال کننده یک حساب تجاری مد  808شده از آوریهای جمعها )پاسخ( تأثیر بگذارد. نتایج ما، بر اساس دادهآن

های مهم وتحلیل با استفاده از مدل معادلات ساختاری، تأیید کرد که خلاقیت درک شده یکی از جنبهاینستاگرام، تجزیه

عنوان واسطه جزئی در رابطه بین خلاقیت درک شده و علاوه بر این، احساسات مثبت و تعهد عاطفی بهاینستاگرام است. 

 .کنداهداف تعامل عمل می

کننده در اینستاگرام: نقش رضایت، لذت طلبی درک تعامل مصرف "( پژوهشی تحت عنوان 2017و همکاران ) 2کاسالو

گرایی و رضایت درک شده در تعیین قصد این مطالعه بررسی نقش لذتاند. هدف از انجام داده "های محتواو ویژگی

ها )تعداد لایک ها، با ضربه زدن روی نماد قلب و نظرات( در کنندگان برای تعامل و رفتارهای متقابل واقعی آنمصرف

محتوای تولیدشده های کننده در مورد ویژگیرسمی اینستاگرام برند تجاری است. همچنین، ما تأثیر ادراک مصرفحساب

ها در کنیم. دادهها را بررسی میگرایی و رضایت درک شده آندر حساب )اصالت، کمیت و کیفیت درک شده( بر لذت

ای کنندگان به پرسشنامهآوری شد. ابتدا، شرکتعضو حساب کاربری رسمی برند مد در اینستاگرام جمع 808دو مرحله از 

ماه بعد، ما تعداد لایک ها و نظرات  1ایتمندی و اهداف تعامل خودپاسخ دادند. دوم، آنلاین برای ارزیابی ادراکات، رض

کنیم. با گیری میرسمی اینستاگرام مارک را در آن ماه اندازهکنندگان در حسابشده توسط هر یک از شرکتانجام

رضایت و قصد تعامل در اینستاگرام  ها، لذت طلبی درک شده بروتحلیل دادهاستفاده از حداقل مربعات جزئی برای تجزیه

ترین ویژگی محتوا گذارد. علاوه بر این، اصالت درک شده مربوطنوبه خود بر رفتار واقعی تأثیر میگذارد که بهتأثیر می

 گرایی درک شده است.برای ایجاد لذت

در تأمین وفاداری در روابط قدرت نسبی تعهد عاطفی  "( پژوهشی تحت عنوان 2016و همکاران در سال ) 3اوانچیتزاکی

اند. این مطالعه به بررسی تأثیر تعهد عاطفی و تداوم بر وفاداری نگرشی و رفتاری در زمینه خدمات انجام داده "خدماتی

که تعهد مستمر بیشتر ناشی از مزایای شود درحالیتر است و با انتخاب آزاد اداره میازآنجاکه تعهد عاطفی مثبت پردازد.می

دهد که پیوندهای عاطفی با مشتریان منبع دی و روانی درک شده از یک رابطه است. نتایج این مطالعه نشان میاقتصا

 .کندوفاداری پایدارتری را فراهم می

 

                                           
1 . Casaló 

2 . Casaló 

3 . Evanschitzky 
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 مدل مفهومی پژوهش-4

 
 (2021منبع؛ کاسالو و همکاران، ) -3شکل 

 های پژوهشفرضیه-5

 خلاقیت درک شده در صفحه اینستاگرام بر احساسات مثبت کاربر تأثیر مثبت و معناداری دارد. .1

 خلاقیت درک شده در صفحه اینستاگرام بر تعهد عاطفی کاربر تأثیر مثبت و معناداری دارد. .2

 معناداری دارد.خلاقیت درک شده در صفحه اینستاگرام بر  قصد تعامل کاربر تأثیر مثبت و  .3

 احساسات مثبت کاربر در صفحه اینستاگرام بر تعهد عاطفی کاربر تأثیر مثبت و معناداری دارد. .4

 احساسات مثبت کاربر در صفحه اینستاگرام بر قصد تعامل کاربر تأثیر مثبت و معناداری دارد. .5

 ناداری دارد.تعهد عاطفی کاربر در صفحه اینستاگرام بر قصد تعامل کاربر تأثیر مثبت و مع .6

 روش تحقیق-6
در است.  یشپیمای – یاز نظر شیوه انجام کار مصاحبه و پرسشنامه و از نوع توصیف ،یپژوهش حاضر، از نظر هدف کاربرد

پوشاک  نستاگرامیا یاجتماع تیکه از سا باشندیم یانیپژوهش حاضر مشتر یجامعه آماراین پژوهش تعداد جامعه آماری )

گردآوری داده در  یهاتحقیقات علمی براساس انواع روش .تعیین شده است طبق فرمول کوکراننفر  384( کنندیم دیخر

و میدانی  (اینترنتی یهاتی، جستجو در ساهانامهانیعلمی، پا یهات، گزارشلامانند کتب و مج) یادودسته کتابخانه

عات، از روش میدانی استفاده شد. در این راستا، لااط یآوردر پژوهش حاضر، برای جمع. شوندیم یبندطبقه (پرسشنامه)

قرار گرفتند؛  یهر یک از متغیرهای موردبررس یهاها و شاخصپیشینه تحقیق، ابعاد و مؤلفه پس ازمطالعه مبانی نظری و

پرسشنامه  در این .در بین کارکنان پخش شده است های استانداردشدند و سپس، از طریق پرسشنامه  یبندشناسایی و طبقه

 شده است. ت بسته استفادهلااز سؤا

 یافته ها  -7

 آمار توصیفی متغیرهای پژوهش-1-7

 آمار توصیفی متغیرهای پژوهش -1جدول

رهایمتغ  تعهدعاطفی قصدتعامل خلاقیت  احساسات مثبت 

نیانگیم مقدار  4.1297 3.9227 4.1675 4.0534 

اریمع انحراف  0.84665 0.92673 0.79671 0.81481 

 خلاقیت درک شده

 احساسات مثبت

 تعهد عاطفی

 قصد تعامل
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رهایمتغ  تعهدعاطفی قصدتعامل خلاقیت  احساسات مثبت 

 1 2 2 2.4 حداقل

 5 5 5 5 حداکثر

 

 4.16امل برابر با قصدتع ریمتغ یبدست آمده برا نیانگیمقدار م نیشتریببا توجه به جدول مقدار میانگین بدست آمده 

 است. 3.92برابر با  تیخلاق ریمتغ یبرا نیانگیم نیو کمتر

 آمار استنباطی-7-2

 پژوهش یریاندازه گ یبرازش مدل ها یبررس

 یدرون یداریز پاامحاسبه شود، نشان  0.7 یهر سازه بالا یها برا اریمع نیکه مقدار ا یدرصورت : یبیترک ییایپا-

 .دارد یریاندازه گ یمدل ها یمناسب برا

 سنجش روایی-

 را.در این قسمت دو نوع روایی مورد بررسی قرار می گیرد که عبارتند از: روایی همگرا و روایی واگ

 روایی همگرا-

 شود.محاسبه می )CR( 2و پایایی مرکب )AVE( 1استخراج انسیوار نیانگیهمگرا م ییروا

 . نتایج روایی همگرا ، پایایی مرکب و آلفای کرونباخ2جدول

 (AVEمیانگین واریانس) (C.Rپایایی ترکیبی) آلفای کرونباخ متغیرهای پژوهش

 0.618 0.888 0.842 احساسات مثبت

 0.826 0.934 0.895 قصدتعامل

 0.779 0.914 0.859 تیخلاق

 0.787 0.936 0.907 یتعهدعاطف

 روایی واگرا-

 سایر با سازه آن همبستگی مقابل در هایش شاخص با سازه یک همبستگی میزان مقایسه از واگرا، روایی بررسی برای

 AVE میزان که ستا قبول قابل سطح در وقتی واگرا روایی. شد گرفته بهره لاکر و فورنل روش از استفاده با ها سازه

 سازه بین همبستگی ضرایب مقدار مربع یعنی) دیگر های سازه و سازه آن بین اشتراکی واریانس از بیشتر سازه هر برای

 ژوهشپ در مکنون متغیرهای AVE جذر مقدار باشد، می مشخص ،(1981) ولاکر فورنل باشد. روش مدل در( ها

 ها سازه اضر،ح پژوهش در که داشت اظهار توان می رو، این از. است بیشتر ، آنها میان همبستگی مقدار حاضر، از

 روایی دیگر، بیان به. دیگر های سازه با تا دارند خود های شاخص با بیشتری تعامل مدل، در( مکنون متغیرهای)

 .است مناسبی حد در مدل واگرای

 

 

                                           
1 Average Variance Extracted (AVE) 

2 Composite Reliability (CR) 
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 نتایج روایی واگرا-3جدول
 تعهدعاطفی خلاقیت قصدتعامل  احساسات مثبت 

    0.786  احساسات مثبت

   0.909 0.353 قصدتعامل

  0.883 0.346 0.541 خلاقیت

 0.887 0.536 0.403 0.521 تعهدعاطفی

 یعامل یبار ها بیضرا-

 این برابر وسازه با آن سازه، محاسبه و مقدار مناسب آ کی یشاخص ها یمحاسبه همبستگ قیاز طر یعامل یبارها

 0.4خص کمتر از شا یاست. اگر بار عامل یریمورد قبول در مدل اندازه گ ییایپا یاست و نشان دهنده  0.4از شتریب

داده  شانرنی( در شکل زی)بار عاملستانداردا بیدر حالت ضرا لیزرل است آن شاخص حذف شود. خروجی دیشد، با

 شده است.

 
 استاندارد ضریب حالت در فرضیه اصلی پژوهش ساختاری مدل-4شکل

دل در بخش م یسازه ها نیب یجهت سنجش رابطه  اریمع نیتر یی: ابتدایمعنادار بیضرای: مدل ساختار یابیارز-

 شتریب 1.96ز ا دیبا بیضرا نیصورت است که ا نیبه ا t بیبا استفاده از ضرا یاست.  برازش مدل ساختار یساختار

 t یمعنادار بیضرا جیانت 2ساخت. با توجه به شکل  دیی% معنادار بودن آن ها را تا 95 نانیباشد تا بتوان در سطح اطم

%  95ژوهش را در سطح پپنهان  یها ریمتغ نیروابط ب نیامر معنادار بودن ا نیبالاتر هستندکه ا 1.96تمام رابطه ها از 

 .کندی م دییتا
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 معناداریر حالت دمدل ساختاری بررسی فرضیه اصلی پژوهش -5شکل

 تحقیق یهاهینتایج مربوط به فرض -8

 پژوهش نتایج فرضیات -4جدول

 (متغیر وابسته←متغیر مستقل فرضیه )
 ضریب

 تأثیر

آماره آزمون 
t 

 آزمون نتیجه سطح معناداری

 تایید p <05/0 16.06 0.54 ر.خلاقیت درک شده در صفحه اینستاگرام بر احساسات مثبت کارب

 تایید p <05/0 8.35 0.36 صفحه اینستاگرام بر تعهدعاطفی کاربر.خلاقیت درک شده در 

 تایید p <05/0 2.64 0.17 خلاقیت درک شده در صفحه اینستاگرام بر قصد تعامل کاربر.

 تایید p <05/0 7.66 0.32 ربر.احساسات مثبت کاربر در صفحه اینستاگرام بر تعهد عاطفی کا

 تایید p <05/0 3.32 0.22 بر.اینستاگرام بر قصد تعامل کاراحساسات مثبت کاربر در صفحه 

 تایید p <05/0 3.17 0.20 .تعهد عاطفی کاربر در صفحه اینستاگرام بر قصد تعامل کاربر

 نتایج تحقیق پیشنهادات در راستای -9

 (پیشنهاد برای فرضیه )خلاقیت درک شده در صفحه اینستاگرام بر احساسات مثبت کاربر

 صورت اینترنتی و غیر که به معتبر روز دنیا را یهاشرکت سایت اجتماعی اینستاگرامهای فروشگاهشود پیشنهاد می

ها بتوانند تا این شرکت ندیشده است را حامی خودنماها برای خریداران ثابتوسقم آناینترنتی فعالیت دارند و صحت

 . باشند نیی فروشندگان آنلالاضامن کار و کیفیت کا

 (پیشنهاد برای فرضیه )خلاقیت درک شده در صفحه اینستاگرام بر تعهد عاطفی کاربر

 ی استفاده نمایند پیشنهاد می شود فروشگاههای پوشاک در اینستاگرام در نحوه معرفی محصولات خود از نرم افزارهای

د تا مشتری به راحتی ماید، نشان دهکه پوشاک مورد نظر را بتواند با ویژگی های اندامی و سایزی که مشتری بیان می ن

 ند.بتواند با استفاده از این خلاقیتی ک در سایت اعمال شده است پوشاک مورد نظر خود را انتخاب ک

 (پیشنهاد برای فرضیه )خلاقیت درک شده در صفحه اینستاگرام بر  قصد تعامل کاربر

 ائه اطلاعات مفید در زمینه خدمات خود در برنامه وکارهای نوپا بهتر است از قابلیت تعامل با کاربران و ارکسب

 اینستاگرام برای افزایش سریع دامنه مخاطبان و به دست آوردن مشتریان بالقوه بهره گیرند.
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 (پیشنهاد برای فرضیه )احساسات مثبت کاربر در صفحه اینستاگرام بر تعهد عاطفی کاربر
  ت خود ارائه دهند. لاباید تبلیغات واقعی را در مورداستفاده از محصو ی فروش محصولاتهاتیساوبدر این راستا

اند ها را داشتهلااستفاده از کا یرا به نظرات و پیشنهادات کسانی که قبلاً تجربه تیساقسمتی از وب توانندیها مآن

تی که خریداری لااز محصو دتواننینظرات خود را در قالب متن نوشته و یا م توانندیاختصاص دهند. خریداران حتی م

آدرس ایمیل خود را در اختیار کاربران  توانندیو در اختیار کاربران دیگر قرار دهند. همچنین م کردههیاند فیلم تهکرده

  .ها ارتباط داشته باشندصورت خصوصی و مستقیم در مورد تجربه خریدشان با آنها بتوانند بهگذاشته تا آن

 ()احساسات مثبت کاربر در صفحه اینستاگرام بر قصد تعامل کاربرپیشنهاد برای فرضیه 

  پیشنهاد می شود که مدیران فروش آنلاین مشتریان خود را بشناسند و در سایت خود با برگزاری قرعه کشی در بین

 کاربرانی که تعامل فعال در سایت دارند؛ هدایایی را از بین محصولات سایت برای مشتریان در نظر بگیرند.

 (پیشنهاد برای فرضیه )تعهد عاطفی کاربر در صفحه اینستاگرام بر قصد تعامل کاربر

 ها در هنگام ارائه اطلاعات از محصول، خدمت یا برند خود وکارها در این سایتشود صاحبین کسبپیشنهاد می

معرفی یک پوشاک توسط یک شده به کاربران داشته باشند، برای مثال در هنگام تر بر اطلاعات ارائهنگاهی تخصصی

صورت صفحه در اینستاگرام، باید در رابطه با مواد اولیه، الیاف بکار رفته در پوشاک موردنظر دوام و ثبات رنگ به

گذاری و انجام تبلیغات تخصصی و علمی اطلاعاتی به کاربران ارائه گردد تا بتواند زمینه مناسب را برای اشتراک

 .ان افزایش دهدکلامی در میان سایر کاربر

 پیشنهاد برای تحقیقات آتی -10

  آمدهدستبه نتایجمقایسه و فرهنگی مختلف شرایط با مختلف  یهااستاندر تحقیق این انجام. 

  قصد خرید از سایت اینستاگرامبررسی تأثیر عوامل جمعیت شناختی بر روی 

 کیفیت ارتقا جهت ها درداده یآورزمان برای جمعصورت همبه یامشاهدهو  یامصاحبهپیمایشی،  یهابررسی روش 

 .آمدهدستبه نتایج

 باشد، بهتر برانگیز در حوزه خرید الکترونیکی میگیر ریسک درک شده که موضوعات بحثبا توجه به تأثیر چشم

 سنتی مقایسه شود.تنهایی بر قصد خرید و تعهد کاربر سنجیده شود و با خرید است که تأثیر این موضوع به

 منابع-11

 روابط مصرف کننده با نام تجاری  تأثیر"(. 1399یار. )الله ،فیروزیبیگی ؛ناصردکتر، اللهیسیف ؛محمددکتر ،باشکوه

. پژوهش های "های مرتبط با تعامل شبه اجتماعیبر وفاداری برند در بستر تجارت اجتماعی: نقش تعدیلگر ویژگی

 .168-140(. 13)48مدیریت عمومی. 

 پیچیدگی  تأثیربررسی نقش میانجی تعامل دانش در " ،(1400) اجاقلو، هادی، ؛طالقانی، غلامرضا ؛پورجهانی، شاهرخ

هفتمین کنفرانس بین المللی علوم  ،"کار)تجزیه پذیری و تنوع( بر خلاقیت فردی در شرکت دانش بنیان الوان ثابت

 انتهر مدیریت و حسابداری،

 ارائه مدلی برای توسعه خلاقیت فردی و "(. 1398سیداحمدرضا. ) ،پیش بین ؛امیر ،علم بیگی ؛پروین ،حاجی آقا

ابتکار و . "سازمانی بر مبنای نقش پیوند شبکه اجتماعی و تعهد سازمانی کارشناسان ترویج کشاورزی استان اصفهان
 .146-113(. 2)8. خلاقیت در علوم انسانی
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 تعاملات مشتری با مشتری: بررسی تأثیر مدیریت ارتباط "(. 1395عارفه. ) ،جعفری ؛سحر ،پرویزی ؛میترا ،پروردانش

با مشتری با نقش میانجی ابعاد فرایندی ارتباط با مشتریان بر تعاملات مشتری با یکدیگر )مطالعه موردی شرکت بیمه 

 134-113(. 3)34. پژوهشهای جدید در مدیریت و حسابداری. "ما(

 گیری اعتماد های اجتماعی بر شکلبررسی تأثیر رسانه"(. 1397محمودی نسب. ) ؛سهیل ،نجات ؛شاهی ،شیرخدایی

-107(. 3)7. تحقیقات بازاریابی نوین. "و وفاداری به برند در جامعة برند )مطالعة موردی: شبکة اجتماعی اینستاگرام(

124. 

 ی اثر تائید افراد تأثیرگذار در اینستاگرام بر قصد خرید کاربران به بررس". (1399رحیم نیا. ) ،قاسم ؛اسلامی ،غلامی

ها و راهکارهای نوین چالش». دومین کنفرانس بین المللی "واسطه نگرش به برند و نقش تعدیل گر خودگسستگی

 «.در مهندسی صنایع و مدیریت و حسابداری

 ،ان ایتا و روبیکا با تبلیغ احساسات مثبت و خلاقیت ،مروری بر جذب کاربر1402قلعه کانی، حامد و فرکیان، نسرین

 محمودآباد، برای افزایش قصد خرید،هشتمین کنفرانس ملی رویکردهای نوین در آموزش و پژوهش،

 بررسی تاثیر ابعاد غرور سازمانی بر تمایل به خلاقیت دربین کارکنان "(. 1400ثمرین. ) ،حسن زادهرضا؛  ،کیمیایی
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