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Abstract 

In today's competitive world, Instagram is one of the most popular social media used by many 

companies and has become a new way to increase engagement and interaction with users. In this 

regard, the present study examined the effect of Instagram contests, brand awareness, and users’ 

emotions on their engagement with the company. This research is applied in terms of purpose and 

descriptive-survey in terms of research strategy. The statistical population of the research is 8000 users 

of the Parsi App (an active startup in the field of fintech) on Instagram. In order to collect the data, the 

non-probability sampling method was used. The online questionnaire link was sent to the users who 

participated in the Parsi App contest and 300 responses were collected. The collected data were 

analyzed by structural equation modeling and the partial least squares approach using the third version 

of Smart PLS software. In this way, the results of the research showed that the features of Instagram 

contests, user emotions, and brand awareness each have a positive and significant effect on user 

engagement. In addition, the feature of Instagram contests, taking into account the mediating variable 

of brand awareness, has a positive and significant effect on user engagement. However, the mediating 

role of users' emotions in this regard was not confirmed at the 95% confidence level. This issue shows 
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the importance of paying attention to tools that encourage engagement, such as designing Instagram 

contests, which can be implemented as a strategy in the form of social networks and digital marketing. 

 

Introduction 
Nowadays, the use of social media has grown substantially among users such as individuals, 

business owners, government, etc. These media have become a direct and conventional 

communication channel that connects customers with the product, brand, and value created by the 

company (Roy et al., 2018). In addition, the diversity of these media and the style of facing each of 

them with users has a significant difference between them in terms of functionality. In Iran, many 

Instagram contests are organized by brands. It is necessary to examine their various dimensions and 

roles in stimulating users' engagement due to the growing importance of using contests in content 

creation. At the time of our research, due to research limitations in this field, we focused on dividing, 

describing, and identifying the features of an Instagram contest. This research analyzes some 

dimensions of Instagram contests such as creativity, motivation, trust, and convenience which have 

been repeated sporadically in the literature. In this regard, the present study examined the effect of 

Instagram contests, brand awareness, and users' emotions on their engagement with the company. 

 

Methodology 
This study is considered as applied research in terms of purpose and descriptive-survey in terms of 

research strategy. Also, the research questionnaire containing 43 questions has been prepared in two 

parts to collect the required data. The first part includes general information and demographics related 

to the respondents, including gender, education, popular social networks, and the amount of activity on 

them. The second part consists of 39 questions related to the variables measured in the research. All of 

the questions have a seven-point Likert scale from strongly disagree (1) to strongly agree (7). Since 

the questionnaire questions are standard, the questionnaire has content validity. The questionnaire was 

approved and corrected by using the opinions of professors, experts, and researchers for visual 

narrative. Construct validity was also confirmed by Smart PLS software. In addition, the reliability of 

the questionnaire was confirmed using Cronbach's alpha coefficient. 

 

Findings 
The present study examined the effect of Instagram contests, brand awareness, and users' emotions 

on their engagement with the company. The results of the research showed that the features of 

Instagram contests, user emotions, and brand awareness each have a positive and significant effect on 

user engagement. Moreover, the feature of Instagram contests, taking into account the mediating 

variable of brand awareness, has a positive and significant effect on user engagement. However, the 

mediating role of users' emotions in this regard was not confirmed at the 95% confidence level. 

 

Conclusions 
This study can improve digital marketing literature on Instagram contests and user engagement on 

the Instagram platform in order to apply the findings to managers and academics in different ways. 

This research has defined and classified the features of Instagram contests, namely creativity, 

motivation, convenience, and trust, according to the research literature, which can be considered as a 

starting point for the development of contest design for individuals, businesses, organizations, and 

companies on Instagram. In addition, Instagram is chosen as the most popular social network of the 

respondents according to the opinion of 74% of them; therefore, it is necessary to master the 

algorithms and rules of Instagram content production for companies including Parsi App. As a result, 

it is necessary for marketing managers to master the challenge of digital marketing, and cultivate 

professional administrators to actively engage with users. 

 

Keywords: Social Media Strategy, Instagram Contests Feature, User Emotion, Brand Awareness, 

User Engagement. 
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 چکیده
قـرار گرفتـه و بـه راهـی      هـا  از شرکت ياریبس ةمورد استفاد یاجتماع يها رسانه نیتر از محبوب یکیعنوان  به نستاگرامیامروز ا یرقابت يایدر دن

مسابقات  یژگیو ریثأت تا کوشش شده است پژوهش حاضر ، درراستا نیدر همتبدیل شده است.  با کاربران تازه براي افزایش مشارکت و تعامل
لحـاظ   و از ينظـر هـدف کـاربرد    ازبا شرکت بررسی شود. پـژوهش حاضـر    مشارکت آنهای، آگاهی از برند و احساسات کاربران بر نستاگرامیا

در  تـک)  زمینۀ فین آپ فعال در عنوان یک استارت (به پا یکاربران شرکت پارس یۀپژوهش کل يآمار ۀ. جامعاست یشیمایپ-یفیتوص ياستراتژ
 ۀپرسشـنام  نـک ی. لشـد  آوري جمـع دسـترس   در یِاحتمـال  ری ـغ يریگ روش نمونه با در پژوهش حاضر ها . دادهاستنفر  8000به تعداد  اگرامنستیا

شده با روش  يآور جمع يها دادهي شد. آور پاسخ جمع 300پ شرکت کرده بودند، ارسال و تعداد ا یپارس ۀکه در مسابق یکاربران يبرا نیآنلا
بـه ایـن    .تحلیـل شـد   و تجزیـه  Smart PLS افـزار  نـرم ی با استفاده از نسخۀ سوم جزئ تحداقل مربعا کردیو رو يساختار هاي همعادل يساز مدل

کدام به تفکیک اثـر مثبـت    هاي ویژگی مسابقات اینستاگرامی، احساسات کاربران و آگاهی از برند هر داد که مؤلفهپژوهش نشان  جینتا ترتیب،
گـرفتن متغیـر میـانجی آگـاهی از برنـد بـر مشـارکت         نظـر  شارکت کاربران دارند. همچنین، ویژگی مسابقات اینسـتاگرامی بـا در  و معناداري بر م

درصد تأییـد نشـد کـه ایـن موضـوع       95سطح اطمینان  کاربران اثر مثبت و معناداري دارد؛ اما نقش میانجی احساسات کاربران در این ارتباط در
قالـب   عنوان یک استراتژي در تواند به بزارهاي برانگیزانندة مشارکت همچون طراحی مسابقات اینستاگرامی دارد که مینشان از اهمیت توجه به ا

 سازي شود.  هاي اجتماعی و بازاریابی دیجیتال پیاده شبکه
 

 : ها کلیدواژه
 .کاربران مشارکت برند، از یآگاه کاربران، احساسات ،ینستاگرامیا مسابقات یژگیو ،یاجتماع يها رسانه ياستراتژ
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 . مقدمه1
 ابانیامکان را به بازار نیا یاجتماع يها رسانهامروزه 

و بـدون   یغن ـ يها نشیاز گذشته به ب تر عیتا سر دهند یم
 تا به ایـن ترتیـب،   ابندیکننده دست  از مصرف يا واسطه

ارتقـا   يمجاز يدر فضا يساز شبکه بارا  يوفادار توانندب
 يهــا رســانه نی). بنــابراHudson et al., 2015دهنــد (
 ياز استراتژ یشدن به بخش مهم لیحال تبد در یاجتماع

ــبازار ــا هســتند ( و کســب یابی  ,.Hallock et alکاره

 يهـا  متنـوع رسـانه   يهـا  همراه با گسترش پلتفرم ).2019
 يتلفـن همـراه، بازارهـا    يکاربرد يها و برنامه یاجتماع

از  ياریو بس ـ است شده یرقابت يا ندهآیطور فز به نیآنلا
دنبال آن هستند تا به کمک این ابزارهـا،   به کارها و کسب

میـــزان جـــذب و تعامـــل کـــاربران را افـــزایش دهنـــد  
)Enginkaya & Yılmaz, 2014 Suh et al., 2018; .(

هـاي   اي از رسـانه  وجـود طیـف گسـترده    در این میان، بـا 
 اخیـر  يها سال یط ریبر تصو یمبتن يها اجتماعی، رسانه

و گســتردگی بیشــتري بــه نســبت ســایر انــواع  تیــمحبوب
جملۀ ایـن   از ).Choi & Sung, 2018اند ( ها داشته رسانه
است که به یک بـازار  » اینستاگرام«هاي تصویري،  هرسان

وجـود   مبادلۀ اجتماعی براي توسعۀ اقـدامات ترفیعـی (بـا   
واقـع، افـزایش    امکانات خلاقانـه) مبـدل شـده اسـت. در    

میزان مشارکت کاربران و سطح واکنش آنها به محتواي 
هــاي اجتمــاعی یــک دغدغــه  شــرکت در فضــاي رســانه

 & Dabbousوده اسـت ( کارها ب و همیشگی براي کسب

Barakat, 2020 Adeola et al., 2020; ــن ). ایـ
ــارکت در ــی  مش ــه، م ــق ارزش    ادام ــه خل ــر ب ــد منج توان

ــاده  ــی و پی ــترك، طراح ــدامات   مش ــه اق ــازي مجموع س
عملکـرد شـرکت    خلاقانه بـراي بهبـود مزیـت رقـابتی و    

 ). Voyles, 2007; Sedley, 2008شود (
مشــارکت کــاربران و افــزایش  کیاســتراتژ تیــاهم

هــاي اجتمــاعی از یــک  تعــداد کــاربران فعــال در رســانه

ــه  ــرف و حرف ــن    اي ط ــا ای ــه ب ــاربران در مواجه ــدن ک ش
ــال ــبب   کان ــر، س ــرف دیگ ــاطی از ط ــاي ارتب ــا   ه ــده ت ش
بهتـرین شـیوه بـراي    «دنبال یافتن  کارها همواره به و کسب

ــود    ــاربران خـ ــارکت کـ ــاي مشـ ــذب و ارتقـ  (» جـ
;Jaakonmäki et al., 2017 Chahal & Rani, 2017; 

Jaakonmäki et al., 2017( ــال، در  .باشــند ــراي مث ب
اي همچون اینستاگرام، ماهیت بصـري و خلاقیـت    شبکه

ــال ــس  اعم ــده در عک ــیلم  ش ــا و ف ــتراك    ه ــه اش ــاي ب ه
) Sheldon et al., 2017شـده در ایـن شـبکه (    گذاشـته 

ها با تمرکز بر محتـواي   اي از قابلیت سبب ایجاد مجموعه
و غیره) در اینستاگرام شده  ، بومرنگلایو، لتریفبصري (

تواند میـزان مشـارکت کـاربران را افـزایش      است که می
ــد ( ــی از   ).Socialbakers, 2018ده ــین، یک ــن ب در ای
ــلی ــدترین روش  اص ــرین و جدی ــزان   ت ــزایش می ــاي اف ه

ــر    ــی ب ــواي مبتن مشــارکت در اینســتاگرام، طراحــی محت
سازي تعاملی کـاربران در محتـواي    مسابقات و برانگیخته

 ). Shen et al., 2019آنلاین است (

در  مسـابقات  سهم وجود آنکه امروزه در این میان، با
  بـه  کارهـا بـراي کـاربران رو    و شـدة کسـب   محتواي خلق

ــارة مســابقات   افــزایش اســت، پــژوهش هــاي کمــی درب
ــه  ــتاگرامی (ب ــر      اینس ــؤثر ب ــاي م ــی از ابزاره ــوان یک عن

 Fredriksson etاسـت (  مشارکت کاربران) انجام شده 

al., 2021اینسـتاگرامی  هـا مسـابقات   نیز برند انایر ). در 
بــه  توجــه بــه اهمیــت رو کننــد. بــا را برگــزار مــی زیــادي

گسترش استفاده از مسابقات در خلـق محتـوا لازم اسـت    
که ابعـاد مختلـف و نقـش آن در بـرانگیختن مشـارکت      

دادن مطالعۀ حاضر،  کاربران بررسی شود. در زمان انجام
تشـریح و شناسـایی    بندي، پژوهش مشابهی دربارة تقسیم

هاي یک مسابقۀ اینستاگرامی انجام نشـده اسـت؛    ویژگی
بنابراین در پژوهش حاضر کوشش شده است تا تعدادي 
از ابعـاد ماننـد خلاقیـت، انگیـزه، اعتمـاد و سـهولت کـه        
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صورت پراکنده در پیشینۀ پژوهش تکرار شـده اسـت،    به
هـــاي یــک مســـابقۀ اینســـتاگرامی   عنـــوان ویژگــی  بــه 
 رفته و اثر آن در مشارکت کاربران بررسی شود.گ نظر در

خـوبی   هاي اجتماعی بـه  بررسی پیشینۀ مرتبط با رسانه
شـدت بـه    هـا بـه   دهد کـه اثربخشـی ایـن رسـانه     نشان می

ــانه    ــون رس ــدامات پیرام ــار در اق ــت و ابتک ــاي  خلاقی ه
اجتماعی وابسته است. در این راستا، خلاقیـت در محتـوا   

گیختـه کنـد و نگـرش آنهـا را     توانـد کـاربران را بران   می
 ). Li et al., 2021نسـبت بـه مشـارکت بهبـود بخشـد (     

صـورتی کـه محتـواي     در مطالعۀ خود بیان کـرد در خان 
کار در فضاي دیجیتال، کـاربران را برانگیختـه و    و کسب

تـوان انتظـار    تهییج کند، می کردن را در آنها انگیزة دنبال
 واکنش، تعامل و مشارکت بیشتري را از کاربران داشـت 

)Khan, 2017( ،کی ـعنـوان   به نیز اعتماد. علاوه بر این 
نظـر   مـدت در  روابط موفـق بلنـد   جادیا يبرا یعامل اصل

 يامر برا نیا). Pennanen et al., 2007( شود یگرفته م
 اراندی ـخرپردازنـد و   کاربرانی که به تعامل بـا برنـد مـی   

کـه   محتـوایی  رایز؛ است یاتیح اریبسؤلفۀ م کی نیآنلا
 جـاد یباعـث ا  ،دهـد  یخـاطر م ـ   و اطمینـان  به آنهـا آرامـش  

کـار   و و تعامل بیشتر با کسباز آنها  تی، حماشتریب تیرضا
دلیــل  همچنـین، بــه  .)Chahal & Rani, 2017شــود (  یم ـ

اهمیت زمان بـراي کـاربران، راحتـی و سـهولت تعامـل در      
 Jiang et )تواند مورد توجـه قـرار گیـرد     بستر دیجیتال می

al., 2013قائـل   راحتـی  يبرا کاربرانکه  یتیاهمواقع،  ). در
را وادار بـه   کارهـا  و کسـب  شـود کـه   باعـث مـی   شـوند،  یم

کنند تا منجـر بـه افـزایش سـهولت آنهـا       هایی  برنامه یطراح
 ).  Duarte et al., 2018(شود.  

هـا   علاوه بر همـۀ ایـن مـوارد، در برخـی از پـژوهش     
مشـارکت کـاربر   بـر   اساسی عامل یک عنوان به احساس

ــاوري اســت  تعــاملی همچــون اینســتاگرام   هــاي در فن
)Bruun & Ahm, 2015.( ـ  نی ـاز ا یبخش ـ  ال تعامـل فع

بـه ایـن   کاربر مرتبط باشد.  یتواند به احساسات درون یم
 یـابی کـه بـا ارز   اسـت  یاحساسات حـالات ذهن ـ ترتیب، 

 Bagozziشود (  یم ختهیافکار برانگ ای دادهایرو یشناخت

et al., 1999 .(طـور   بـه از محققان احساسـات را   ياریبس
احساسـات را  بدین صورت که  .دانند یم یاجتماع ذاتی،
ــاز  یناشــ عواطــفاز  یحــالت ــا موضــوع کی ــرو ی  دادی

 گــذارد یمــ افــراد اثــرکننــد کــه بــر رفتــار  یمــ ییشناســا
)Lazarus et al., 2001خوبی نشـان از   ). این موضوع به

عنوان یـک عامـل درونـی     اهمیت توجه به این فاکتور به
ــف    ــازي عواط ــه استانداردس ــر ب ــه منج کــاربران دارد ک

قالـب   هـاي پیرامـونی در   کاربران در واکنش بـه محـرك  
 ;Ragins & Winkel, 2011 (شود   اقدامات تعاملی می

Sonne & Erickson, 2018  همچنین، مطالعات نشـان .(
امـل در  وع نیمـؤثرتر جمله  ازاز برند  یآگاه دهد که می

ــتر  ــل مش ــانه  يتعام ــتر رس ــا در بس ــاع يه ــت یاجتم  اس
(Shojaei & Azman 2013; Puspitasari & Shen, 

توانــد  ). ســطح شــناخت کــاربران از برنــد مــی    2015
کارهـا   و فرضی براي شروع تعامل کاربران با کسـب  پیش

ــابراباشــد؛  ــا توجــه   شــرکت نیبن هــا در تــلاش هســتند ت
 جلـب کننـد؛ زیـرا    از برنـد  یآگـاه  بـا بالقوه را  انیمشتر

 شـود  می يمشتر با تعامل شیافزا شناخت کاربران باعث
)Khan et al., 2020; Ozturk et al., 2016   بـه ایـن .(

ر پژوهش حاضر کوشش شده است تا صـفحۀ  ترتیب، د
اپ کـه یـک شـرکت     اینستاگرام و فعالیت شرکت پارسی

تک است، بررسی شود؛ بنابراین هـدف   حوزة فین فعال در
زمینۀ ابعـاد   در پژوهش حاضر (باتوجه به نبود مطالعاتی در

و عناصر مؤثر بـر مسـابقات اینسـتاگرامی) ایـن اسـت کـه       
الـب مسـابقات اینسـتاگرامی،    ق مشارکت فعال کـاربران در 

اینســتاگرامی  مســابقات هــاي ویژگــیاز  متشــکل الگــویی
(خلاقیت، انگیزه، اعتماد و سهولت) احساسات کاربران و 

 آگاهی از برند طراحی و برازش شود.  
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 پژوهش نهیشیو پ ينظر یمبان .2
 . ویژگی مسابقات اینستاگرامی1-2

ــا   در ایــن پــژوهش چهــار بعــد خلاقیــت، تحــرك ی
صــورت پراکنــده در  انگیــزه، اعتمــاد و ســهولت کــه بــه

هـاي یـک    عنـوان ویژگـی   پیشینه تکـرار شـده اسـت، بـه    
 شود.   نظر گرفته می مسابقۀ اینستاگرامی در

 دهیچیاساس رفتار پ بر یاجتماع يها در رسانه تیخلاق
 ینیو کـارآفر  يکه شامل نوآور یاجتماع ستمیس يایپوو 

 تی ـخلاق). Lee et al., 2015( ردی ـگ یاست، صـورت م ـ 
مهم است کـه   ها شرکت يو برا ی استتعامل ندیفرآ کی

شـامل  ی (اجتمـاع  هـاي  در رسـانه  دن ـتوان یبدانند چگونه م
 .منـد شـوند   آنلایـن) از آن بهـره   ۀنیزم کیتعامل افراد در 

هـاي   تـرین پلتفـرم   اینستاگرام نیز که یکـی از پـر مخاطـب   
هـا را بـه اسـتفاده از     است که شرکت هاي اجتماعی رسانه

کــرده آن بــراي افــزایش تعامــل بــا کاربرانشــان ترغیــب 
است. بـه همـین خـاطر، تولیـد محتـواي خلاقانـه در بسـتر        

ــدا کــرده اســت.  ــه  از اینســتاگرام اهمیــت بیشــتري پی جمل
اسـت کـه    نیا یاجتماع يها در رسانه تیخلاق هاي تیمز

ــان و موقع ــدر زمــ ــجغراف تیــ ــبایــ ــا و ییِ کســ  کارهــ
از منــابع  يتعــداد ،نیچنــوجــود دارد. هم يریپــذ انعطــاف
 يهـا  رسـانه از  توانند یوجود دارد که افراد م یکیتکنولوژ
ــهیرا ی ماننــداجتمــاع ــابع ا چندرســانه يو فنــاور هــا ان يِ من

را به وجـود   يشتریب تیقخلا تااستفاده کنند  تکنولوژیک
مهـم   ياسـتراتژ یک شرکت  تیسطح خلاق شی. افزاآورند

 شـتر یب يکاربردهـا  شیبـه افـزا   کهعملکرد است  براي ارتقا
 دکن ـ یکمـک م ـ جملـه اینسـتاگرام    از یاجتمـاع  يهـا  رسانه

)Ratten, 2017آلمیــدا و همکــاران مطالعــات ). براســاس 
کننـده   مصرف نوایی همو  یغاتتبل یتساختار روا یت،خلاق

 یاجتمــاع يهــا در رســانه مشــارکت کننــدة یــینتع برنــد،بــا 
 اسـاس  بـر . )De Almeida Ferreira et al., 2020( هسـتند 

 ۀجنب ـ کی ـشـده   درك تیخلاقنیز کاسالو و همکاران  نظر
. عـلاوه بـر   )Casaló et al., 2021( است نستاگرامیا یاساس

در  یجزئ ـ يا واسـطه  ی، احساسات مثبت و تعهـد عـاطف  نیا
 مشـارکت  هـاي  هـدف  بـا شـده   درك تی ـخلاق نیب ـ ارتباط
 است.

 افـراد  يازهـا یهـا و ن  اعمال، خواسـته  لیبه دلا زهیانگ
بـروکس و   گفتـۀ  بـه  ).Zhang et al., 2018( اشاره دارد

 مرتبط اسـت کـه   یشناخت با عناصر روان زهیانگ همکاران
 Brooks et( شـود  مـی رفتـار و انتخـاب    موجب هدایت

al., 2012(. بـر رونـدي   زشی ـانگ جدیـد  يهـا  هیدر نظر 
د؛ گـذار  یم اثرکه در آن افکار بر رفتارها  شود یم دیتأک

و عملکـرد بـر    کنـد  یم ـ یترفتارها عملکرد را هدا یعنی
انــد کــه  شــنهاد کــردهی. محققــان پگــذارد یمــ اثــرافکــار 

گذاشـتن    اشـتراك   به ییتوانا ۀبا ارائ یاجتماع يها رسانه
ــش ــردان ــا و  ، نظ ــه ــه  یدسترس ــاگون  ب ــاي گون محتواه

 ,Sin & Kim( هسـتند  دی ـن مفکـاربرا  يبـرا شـده   ایجاد

کننـد   ). در بحث مشارکت، کـاربران انتخـاب مـی   2013
هاي گوناگون مشارکت را انجام دهند؛ بـراي   شیوه که به

توانــد کــاربران را   مثــال، اطلاعــات و ســرگرمی مــی   
 نی ـاهاي اجتمـاعی اسـتفاده کننـد.     برانگیزاند تا از رسانه

مشــارکت در  يکــاربران بــرا شـتر یب ةزیــباعــث انگ ای ـمزا
). Zhang et al.‚ 2018شـود (   مـی  یاجتمـاع  يهـا  رسانه

 یروانــــ يهــــازهیــــانگ یرتــــأثســــینگ و آهلووالیــــا 
 نیــآنلا غــاتیبــر درك آنهــا از تبل را کننــدگان مصــرف

. )Singh & Ahlluwalia, 2021( بررســی کردنــد 
 نترنـت یاسـتفاده از ا  یروان ـ يهـا زهیانگاساس پژوهش  بر
 غـات یکنندگان از تبل بر درك مصرف چشمگیريطور  به

 .گذارد یم اثر نیآنلا
اعتمـاد   گان،کننـد  مصرف ها و در ارتباط بین شرکت

هــاي اجتمــاعی  شــده در بســتر رســانه محتــواي تولیــد بــه
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هـا   اي حیـاتی اسـت و شـرکت    جمله اینستاگرام مسـئله  از
کننـدگان و   باید براي ایجاد و تقویت اعتماد بین مصرف

تـا اعتمـاد    شرکت، خدماتی مازاد را به آنها ارائـه دهنـد  
شـده   جـاد یا اطمینـانی  بـی توانـد   یاعتمـاد م ـ شکل گیرد. 

را کـاهش دهـد و    کننـدگان  مصـرف  کاربران و ازسوي
 یدگی ـچیپ رای ـز ؛مهم است اریبس ها شرکت يبرااین امر 

ــاملات آنلا  ــوع تعـ ــو تنـ ــار غ ،نیـ ــرفتـ ــادقانه و  ریـ صـ
 ).Seber, 2019( کنـد  یم ـ ریپذ را امکان ناپذیر بینی پیش

تشـخیص  دشوار اسـت کـه    اریکنندگان بس مصرف يبرا
ها در بستر اینستاگرام مطمئن و کدام  شرکت کدام دهند

هـا بایـد محتـوایی را     مطمئن هستند؛ بنابراین شـرکت  غیر
تولید کنند تا بدون فریب کاربران اعتماد آنهـا را جلـب   
کنند تا درنهایت، کـاربران بـه مشـتریان شـرکت تبـدیل      

خـدمات   هش ـیهم دی ـبا هـا  شرکت ).Hajli, 2013شوند (
بـه شـرکت    کنندگان اعتماد مصرف تاخود را بهبود بخشند 

 بـه میـزان زیـادي   کننـدگان   بماند و اگر اعتماد مصرفباقی 
صورتی که رقبا محتـوایی منفـی را بـراي شـرکت      درباشد، 

پذیرند و حتـی بـا آن مقابلـه     تولید کنند، کاربران آن را نمی
جعفـري  مطالعات  براساس ).Hahn et al., 2016کنند ( می

اطلاعـات، اعتبـار، ارتباطـات و     یفیتک )1397و همکاران (
گـرفتن تجـارت   شـکل  یتـراکنش کـه از ابعـاد اصـل     یتامن

گـذار  اثرطور مثبت و معنادار بـر اعتمـاد    هستند، به یاجتماع
 ـ نشـان دادنـد کـه    وهـرا و بـاردواج   هستند.  ال مشـارکت فع

 آنهـا  شدت اعتمـاد و تعهـد    بوك به سیکاربران در جوامع ف
 ــ  ــه پ ــه جامع ــبت ب ــیب شیرا نس ــ ین ــد یم  & Vohra( کن

Bhardwaj, 2019(. 
 يبـرا  سـهولت مفهـوم  از  بـار  نیاول يبرا ويکاپلند 

شـده در   زمـان و تـلاش صـرف    يری ـگ دادن انـدازه  نشان
 ,Copeland( کـرده اسـت  محصول استفاده  کی دیخر

در  يا طور گسـترده  در وقت به ییجو صرفه ۀجنب. )1923

زمـان  مطالعـه شـده اسـت.     کننـده  انتظـار مصـرف   ۀتجرب
 لیفرصـت تبـد   ۀنیهز کیشده در انتظار اغلب به  صرف

ارزشــمند در  یۀســرما کیــکــه ممکــن اســت  شــود یمــ
مفهـوم  ). Duarte et al., 2018( روزمـره باشـد   یزندگ
، یشـناخت  يهـا  تی ـدر تلاش به کـاهش فعال  ییجو صرفه
مصـرف  در آن شـود کـه   یمربوط م ـ یو احساس یجسم

ــرا ــدگان بـ ــخر يکننـ ــدمات  دیـ ــا و خـ ــد (کالاهـ ماننـ
 یابی ـ اطلاعات مربوط بـه محصـول، مکـان    يجوو جست
ــد يکــالا ــرام ــخر ينظر خــود ب ــ دی ــتکم ای مراحــل  لی

). Emrich et al., 2015( دهنـد  ) انجـام مـی  پرداخـت 
و رفتـــار  یابیـــســـهولت در بازار کیاســـتراتژ تیـــاهم

 یشـده اسـت و عـوامل    مفهوم شناخته کیکننده،  مصرف
در وقـت و تـلاش    ییجـو  کاربران باعـث صـرفه  که از نگاه 

 نسـتاگرام یا يهـا  جاذبـه  نیتـر  از بـزرگ  یکشود، ی میآنها 
کننـده   بر رفتار مصرف يدیشد ریتأث که استکاربران  يبرا

 يایــهــا در دن شــرکت نیبنــابرا). Xu et al., 2019(دارد 
خـدماتی را   دی ـبا یاجتمـاع  يها امروز در بستر رسانه یرقابت

آنهـا  تعامل بـا   شیکه باعث جذب کاربران و افزا ارائه کنند
ــأثد. روي و همکــاران شــو ــفیمتفــاوت ک ریت خــدمات،  تی

تعامـل   يخدمات بر رفتارهـا  یبودن خدمات و راحتعادلانه
نشــان پــژوهش آنهــا  جینتــاي را بررســی کردنــد. بــا مشــتر

شـده   درك خدمات و انصـاف خـدمات   یکه راحت دهد یم
 ي اثـر مثبـت دارد  تعامل با مشتر يبر اشکال مختلف رفتارها

)Roy et al., 2018(. 

 
 برند از یآگاه .2-2

ها در تلاش هستند تا برنامۀ بازاریابی خود را  شرکت
طور مـداوم بـا کاربرانشـان     اي طراحی کنند که به گونه به

ــند (  ــارکت باشـ ). Sheeraz et al., 2017در مشـ
 يبرنـدها بودن بستر تجارت آنلاین باعث افزایش  رقابتی
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در انیاوقـات مشـتر   ی. گـاه شـود  مـی در بـازار   يدمتعد 
ي بـا برنـد   یشـوند و مـدت طـولان    یم جیگ برند انتخاب

نتیجـه آگـاهی کـاربران از     کننـد؛ در  مشارکت مـی  دیگر
 ).Tritama & Tarigan, 2016یابـد (  مـی برنـد اهمیـت   

و  ییشناسا يبالقوه برا انیمشتر ییتوانا و از برند یآگاه
 یآگاهمیان برندهاي دیگر است.  در برند کی يادآوری

ــ ــد م ــان مصــرف  یاز برن ــد زم ــرا را شــده توان ــ يب  افتنی
حـداقل برسـاند.   بـه   ت و خدمات لازم مشـتري محصولا

را انتخـاب   يبرند انیشود مشتر یاز برند باعث م یآگاه
انـد   بـه دسـت آورده   یاطلاعاتدربارة آن  پیشترکنند که 

)Bilgin, 2018.(   ــن ــاري و ش ــون  پاسپیتاس ــواملی چ ع
 يها یژگیو و تبلیغاتی يها شنگر ،برنداز  گاهیآ

ــوتیدر  کترمشا سمت به تتبلیغا ــی  وبیـــ را بررســـ
از برنـد و   یآگـاه نتایج پژوهش نشان داد کـه   .اند کرده

 يدر جذب مشـتر  یمهم ارینقش بس یغاتیتبل يها نگرش
. )Puspitasari & Shen, 2015( یوتیـــوب دارد در

 وبی ـوتیشرکت مهم است که استفاده از  يراهمچنین، ب
 ویدی ـو يگـذار  اشـتراك  يهـا  از پلتفرم یکیعنوان  را به

نظـر   در نی ـآنلا ییویدی ـو غاتیتبل با يجذب مشتر يبرا
 یفروش ـ خـرده  یابی ـبازار يهـا  ياسـتراتژ  مـوریرا  .ردیبگ
ي مشـتر  ياز برند و تعامل با نام تجـار  یآگاه، مد عیسر

اچ انـد ام   جهان، يبرندها نیتر از بزرگ نمونهدو را در 
ــژوهش زارا بررســی و  ــن پ ــق ای ــرد. طب ــرکت ک ــه یش  ک

آگاهی برنـد بیشـتري را در مشـتریانش ایجـاد کنـد، بـه       
 .)Moreira, 2020( پردازد می يبا مشتر يشتریتعامل ب
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غم، خشم، تـرس،   ،يبودن شش احساس شاد یجهان
 شنهادیپ Ekmanشناس  روان ازسويانزجار و تعجب که 

 نیــرا در ا کیــمطالعــات آکادم 1992از ســال  دهشــ

 ياریبس ـ .)Ekman, 1992موضوع روشن کـرده اسـت (  
 .دانند یم یاجتماع طور ذاتی، بهاز محققان احساسات را 

 یناش ـ عواطـف از  یاحساسات را حالتبدین صورت که 
کنند که بر رفتـار   یم ییشناسا دادیرو یا موضوع کیاز 

 یعـاطف  ياز اسـتانداردها  . افـراد نیـز  گـذارد  یم افراد اثر
 انی ـب يعنوان راهنمـا بـرا   را به ینیقوان ایکنند  یاستفاده م

 یاجتمـاع  طیمح ـ کی ـاحساسات خـود در   زانینوع و م
بـدین   .)Ragins & Winkel, 2011دهنـد (  شـکل مـی  

ترتیب، کاربران با بیان احساسات خود موجب تقویت و 
ــارکت     ــل و مش ــر تعام ــت، درگی ــا و درنهای ــر آنه بازنش

ــی ــوند ( م ــکو  ).Sonne & Erickson, 2018ش بلاس
 را نقش احساسـات در پژوهش خود همکاران ارکاس و 

 يهـا  رنـد در رسـانه  ب ریو تصـو  يتعامل مشـتر  تیدر تقو
 ی بررسـی کردنـد. نتـایج نشـان داد کـه احساسـات      تعامل
 اتیادب يگذارد و در راستا یم اثر آنهابر تعامل  انیمشتر
 .)Blasco-Arcas et al., 2016( از برند است یآگاه

بـر   یمثبت ریبرند تأث ریو تصو يتعامل مشتر ت،ینها در
 بـا  يتعامـل مشـتر   ۀمطالع ـبـه  گوکارنا  دارد. دیرفتار خر
ــ پــژوهش نیــا دری پرداخــت. احساســ يبرندســاز  کی

 يبرندسـاز  يامدهایپ و سوابق ةدربار یمفهوم چارچوب
منتقـل   يمشتر با به تعامل ،تینها در که است شده جادیا
ارائـه   ی رامختلف ـ يسـاختارها د. همچنین، محقـق  شو یم
باعث  احساسات ازجملۀ این ساختارهاست و کهکند  یم

 شود یبه برند م يخود وفادار سهم و به يمشتر يریدرگ
)Gokarna, 2021(. 
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ــرم ــور پلتف ــا ظه ــانه يه ــا رس ــاع يه ــه  ی ازاجتم جمل
ــتاگرام ــه اینس ــمگ  ب ــور چش ــش  ي،ریط ــاربراننق را از  ک

داده  ریی ـال تغکنندگان فع ناظران منفعل محتوا، به شرکت



 

 183/   و همکاران نرگس هزاري/ بررسی تأثیر ویژگی مسابقات اینستاگرامی بر مشارکت کاربران با تبیین نقش میانجی

تعامل  ةدهند که نشان يرفتار). Lee et al., 2018( است
 ای ـمشـارکت   جـاد، یاست، شامل ا یاجتماع يها با رسانه

 یاجتماع ۀشبک کیمرتبط با برند در  يمحتوا استفاده از
از  نیـز  مشـارکت  زانی ـم). Hallock et al., 2019( است

پســـت در  کیـــکـــردن  کیـــتعامـــل (لا ةانــواع ســـاد 
در  ي) تـــا انـــواع بـــالاتر مشـــارکت مشـــترنســـتاگرامیا

) متفـاوت  هـا  (ارسال نظـر  همکاري مشترك يها تیفعال
 ).Shahbaznezhad et al., 2021( است

باعث شـده اسـت    یاجتماع يها رسانهة ندآیفز رواج
ــرم   ــارکت در پلتف ــوم مش ــر مفه ــان ب ــه متخصص ــا ک  يه

 یابیــبازار ۀنــیزم در. کننــد تمرکــز یاجتمــاع يهــا رســانه
 يری ـگ انـدازه  يهـا  اسیکردند مق یسع محققان تالیجید

ــه ــ آن را ب ــور تجرب ــنج یط ــد یاعتبارس ون دورن و  .کنن
ــال راهمکــاران  ــابی دیجیت ــه بازاری ــوان  ب ــوه«عن  هــاي جل

 ای ـتمرکـز بـر برنـد     د،ی ـکه فراتـر از خر  يمشتر يرفتار
 ,.Van Doorn et al( دن ـکن یم ـ فیتعر »شرکت دارند

جمله  از کاربراندر تعامل با  ی. موضوعات مختلف)2010
)، Brodie et al., 2011خــدمات ( ایــمحصــول  ۀارائــ
هـا   و رسانه) Vivek et al., 2012( دادهایها و رو تیفعال

)Calder et al., 2009ــود دارد ــالوك و  .) وجـ هـ
 بــارةدر را شـرکت  يهـا دگاهی ـددر پژوهشـی  همکـاران  

اساس نتـایج   ی مطالعه کردند. براجتماع يها تعامل رسانه
عنـوان   را بـه  یاجتمـاع  يها ها تعامل با رسانه شرکتآنها 

 نیکننده با ا تعاملات مصرف يریگ قابل اندازه يارهایمع
تواند شامل رشد و تعامـل   یم ارهایمع نی. انندیب یپلتفرم م

از  دی ـبازد ای ـ تیسا انمشترکدر پلتفرم، تعداد کاربران، 
 .)Hallock et al., 2019( صفحه باشد

 ينقـش قالـب و بسـتر محتـوا    شهبازنژاد و همکـاران  
بررسـی   کـاربران  یدر رفتار تعامل ی رااجتماع يها رسانه

 يهـا  رسـانه  يمحتـوا  یاثربخشکردند. طبق این پژوهش 
ــل کــاربران   یاجتمــاع ــر تعام ــاب ــد  ب ــوا تع ــت محت  لیباف

کـاربران بـا    ۀها به درك تعامل و تجربافتهی نی. اشود یم
 Shahbaznezhad( کند یکمک م یاجتماع يها رسانه

et al., 2021(.  
توجه به مبـانی نظـري و پیشـینۀ پـژوهش      درنهایت، با

ترسـیم  1شکل قالب  شده، مدل مفهومی پژوهش در ارائه
سـبر، ژو و   هـاي  توجـه بـه پـژوهش    شد. بر این اساس، با

همکــاران، کاســالو و همکــاران، ســینگ و آهلــووایلا و 
ــاران  ــوو و هک ــر    ویب ــتاگرامی ب ــابقات اینس ــی مس ویژگ

 ,Seber( هی از برند و احساسات کـاربران اثـر دارد  آگا

2019; Xu et al., 2019; Casaló et al., 2021; 
Singh & Ahlluwalia, 2021; Wibowo et al., 

نیـز اثـر   وانیتا و سـابرامانیان و خـان و همکـاران    . )2020
معنادار آگاهی از برند را بر مشـارکت کـاربران بررسـی    

 Vanitha & Subramanian, 2020; Khan et ) کردند

al., 2020(   ــر ــاربران ب ــات ک ــأثیر احساس ــین، ت . همچن
ــژوهش  ــا در پ ــارکت آنه ــاي مش ــون و   ه ــن و اریکس س

 ;Sonne & Erickson, 2018( بررسـی شـد   گوکارنـا 

Gokarna, 2020(. 
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 Abou-Shouk & Soliman, 2021  Vohra & Bhardwaj, 2019; Lee :منبع( پژوهش یمفهوم مدل: 1 شکل
& Hong, 2016;( 

Figure 1: Conceptual Model of Research 
 

اینستاگرامی بر آگاهی از : ویژگی مسابقات 1فرضیۀ 
 برند تأثیر دارد.

: آگاهی از برند بر مشارکت کـاربران تـأثیر   2فرضیۀ 
 دارد.

ــیۀ  ــر   3فرضـ ــتاگرامی بـ ــابقات اینسـ ــی مسـ : ویژگـ
 احساسات کاربران تأثیر دارد.

: احساسات کاربران بـر مشـارکت کـاربران    4فرضیۀ 
 تأثیر دارد.
آگاهی از : ویژگی مسابقات اینستاگرامی با 5فرضیۀ 

 برند بر مشارکت کاربران تأثیر دارد.
: ویژگی مسابقات اینستاگرامی با احساسات 6فرضیۀ 

 کاربران بر مشارکت کاربران تأثیر دارد.

 پژوهش  . روش3
لحــاظ  نظــر هـدف کـاربردي و از   پـژوهش حاضـر از  

ــیفی  ــتراتژي توص ــت.  -اس ــی اس ــپیمایش ــار ۀجامع  يآم
 نسـتاگرام یدر اپ ا یکاربران شرکت پارس ـ یۀپژوهش کل

بـودن   پنهـان  لیدل حجم نمونه به .استنفر  8000به تعداد 
 يهــا هیــاز تعــداد گو شــتریبرابــر ب 15تــا  5 نیبــ رهــایمتغ

ــیپرسشــنامه تع ــین،  .شــد نی ــراهمچن ــتجز يب ــتحل و هی  لی
شـد.   اسـتفاده  هاي سـاختاري   سازي معادله مدلها از  داده

ــ ــه شیدر پــژوهش حاضــر پ ــگ از نمون ــدا تعــداد  يری ابت
ــا، م ــفالورهــ ــفح زانیــ ــاربران در صــ ــارکت کــ  ۀمشــ

ده پســت آخــر  يهــا و کامنــت هــا کیــلا ی،نســتاگرامیا

ویژگی مسابقات 

 اینستاگرامی

 

 

 خلاقیت
 انگیزه

 سهولت
 اعتماد

 آگاهی از برند

 احساسات کاربران
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سـپس   بررسی و 1پا  یپارسشرکت  یستاگرامینا ۀصفح
 بـراي  غـات یمسـابقه بـه تبل   ياز برگـزار  شیپ ـ ،هفته کی

مـدت   پ بها  یپارس ۀمسابقه پرداخته شد. مسابق يبرگزار
ــس  8 ــهروز برگــزار و پ ــدت  از آن ب ــم ــاه  کی ــرايم  ب

 یاحتمــال ریــغ يریــگ هــا از روش نمونــه داده يآور جمــع
 يبـرا  نی ـآنلا ۀپرسشـنام  نـک ی. لشـد دسترس استفاده  در

پ شرکت کـرده بودنـد،   ا  یپارس ۀکه در مسابق یکاربران
 شد. يآور پاسخ جمع 300ارسال و تعداد 

 لازم، يهاو داده تطلاعاا آوريجمع بــــــــــــراي
 کهاست  شده میال در دو بخش تنظؤس 43 با اي پرسشنامه

 شناختی جمعیتو  عمومی تطلاعاا شاملاول  بخش
 ۀشـــبک تحصـــیلات، ت،یجنســـ( نهندگادپاسخ به طمربو

 بخشو  اسـت  )در آن تی ـفعال زانی ـمحبوب و م یاجتماع
شـدة   سنجیده يرهایال مربوط به متغؤس 39 از لمتشکدوم 

 یژگ ـیمرتبط بـا و  هاي ؤالآنها س انیم که از پژوهش است
 تیــال خلاقؤســ 4کــه شــامل   ینســتاگرامیمســابقات ا

)Mercanti-Guérin, 2008،( 5 زهی ـال انگؤس )Feng et 

al., 2016( ،7 ال سـهولت ؤس ـ )Poon, 2008( ،6 ال ؤس ـ
ال مـرتبط  ؤس ـ Vohra & Bhardwaj, 2019،( 4( اعتمـاد 

ال مـرتبط بـا   ؤس ـ Lee & Hong, 2016( ،3( با احساسات
 10و  )Abou-Shouk & Soliman, 2021( برنـد  یآگاه

ــ ــارکت کــاربران   ؤس ــرتبط بــا مش  & Vohra )ال م
Bhardwaj, 2019; Abou-Shouk & Soliman, 

شـدت   بـه ( کـرت یل يا درجـه  هفـت  فی ـط با ) است2021
 از شـده اسـت.  تنظـیم   ))7شدت مـوافقم (  ) تا به1مخالفم (

 ،اســـــــت اردستاندا پرسشنامه هـــــــاي ل اسؤ نجایی کهآ

                                                           
اَپ از سال  یبا برند و نشان پارس یهوشمند الماس پارس يایشرکت دن.  1

 شــنیکیاپل کیــاَپ  یشــده اســت. پارســ سیســأت رانیــدر شــمال ا1398
ــا ــو   ا یلیموب ــب و عض ــا نص ــه ب ــت ک ــرف تیس ــدگان و  در آن مص کنن

 نی ـا برخـوردار شـوند.   يا ژهی ـو اریاز امکانات بس توانند یکارها م و کسب
ده اسـت.  درآم ـ رانی ـا يپارك علم و فناور تیبه عضو یتازگ شرکت به

 است.   Parsi.appشرکت  نستاگرامیآدرس ا

ــراي. را دارد امحتو ییروا پرسشنامه ــز، ريصو ییروا ب  نی
ان محققو  نخبرگا ،تــادان سا نظراز  دهستفاا با اي پرسشنامه

ــد حصلاو ا تأیید ــانیز  زهسا یی. رواش  Smart ارفزا منر ب

PLS ــپا و ــر  ییای ــتفاده از ض ــا اس ــنامه ب ــا بیپرسش  يآلف
 .شد دییتأ و پایایی ترکیبی کرونباخ

 
 ها و بحث . یافته4

جملـه   کننـدگان از  شرکت یشناخت تیاطلاعات جمع
 زانی ـمحبـوب و م  یاجتمـاع  ۀشـبک  تحصیلات، ت،یجنس
مطالعه  نینشان داده شده است. در ا 1جدول در  تیفعال

تحصـیلات  و بیشـترین میـزان    کنندگان زن شرکت بیشتر
ــوب کــاربران  یاجتمــاع ۀ. شــبککارشناســی اســت محب

 2تـا   1 نیب ـ در آن تی ـزمان فعال شتریببوده و  نستاگرامیا
 .است ساعت در روز

 يها سؤال و یشناخت تیجمع يها یژگیو: 1 جدول
 یفیتوص

Table 1: Demographic Characteristics and 
Descriptive Questions 

 فراوانیدرصد  فراوانی ابعاد ویژگی

 جنسیت
 7/58 176 زن
 3/41 124 مرد

 تحصیلات

 0/1 3 زیر دیپلم
 3/16 49 دیپلم

 0/5 15 کاردانی
 7/42 128 کارشناسی

 3/28 85 ارشد کارشناسی
 7/6 20 دکتري و بالاتر

شبکۀ اجتماعی 
 محبوب

 74 222 اینستاگرام
 7/8 26 توئیتر

 0/3 9 فیسبوك
 0/1 3 لینکدین
 3/5 16 یوتیوب

 0/8 24 سایر

 در تیفعال میزان
 یاجتماع ۀشبک

 18 54 ساعت 1کمتر از 
 4/41 124 ساعت 2تا  1بین 
 3/28 85 ساعت 3تا  2بین 
 3/7 22 ساعت 4تا  3بین 

 5 15 ساعت 4بیشتر از 

 پژوهش يها افتهی: منبع
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 يری ـگ مدل انـدازه  شیآزما يبرادر پژوهش حاضر 
پنهـان) و مـدل    يرهایآشکار و متغ يرهایمتغ نی(روابط ب

هـا) از روش حـداقل مربعـات     سـازه  نی(روابـط ب ـ  يساختار
ایـن   يبـرا  PLS ،واقـع  . درشده است) استفاده PLS( یجزئ

مناسـب   یروابط علّ یابیارز يبرا رایز ؛است آل دهیا مطالعه
ــوده و توصــ ). Henseler et al., 2009شــده اســت ( هیب

رویکـرد حـداقل   کـه   دهـد  مـی  نشـان  هـا  پژوهش ،نیهمچن
 اریبس ـ يهـا  ساده تا مدل هاي از مدل تواند یم مربعات جزئی

 تی ـ) جامعدهی ـچیها و روابط پ (با ساختارها، شاخص دهیچیپ
از  همچنـین، ). Barclay et al., 1995استفاده داشته باشـد ( 

PLS پـژوهش   هـاي  نبـودن داده  استفاده در زمان نرمال يبرا
). Diamantopoulos et al., 2012( شــده اســت هیتوصــ
هـا،   داده یدگیو کش ـ یچـولگ  يهـا  ها مطابق با آزمون داده

 لـک یو-رویو آزمون شاپ رنوفیاسم-آزمون کولموگروف
 یتوجـه بـه بررس ـ   بـا ، اسـاس  نیبر ا .را نداشتندمال نر عیتوز

ســاختاري  و گیــري انــدازه مــدل آزمــون نتــایجشــده  انجــام
 است. شده گزارش

 
 يریگ اندازه مدل آزمون و یبررس. 4-1

 یِب ـیترک ییای ـپا اری ـمدل از سـه مع  ییایپا نییتع يبرا
ــا ــا  يآلف ــاخ، باره ــامل يکرونب ــیو تع یع ــیروا نی ــا  ی ب

طـور   همـان همگرا و واگرا استفاده شد.  ییروا يارهایمع
هاي مربـوط   آمده است، تمامی شاخص 2جدول که در 

ــیش از    ــژوهش ب ــلی پ ــاي اص ــه متغیره ــه  4/0ب ــت ک اس
هاسـت.   بودن ضرایب بار عاملی سؤال دهندة مناسب نشان

باشـد، بـه   7/0زمانی که مقدار آلفاي کرونبـاخ بیشـتر از   

شـده   پذیرفتنی اشاره دارد. نتایج محاسـبه قابلیت اطمینان 
دهد که پرسشنامه  یک از ابعاد پژوهش نشان می براي هر

 دیگـري  معیار پایایی، محاسبۀ روایی کافی را دارد. براي
 روش سـنتی  بـه  نسـبت  را هایی برتري که دارد وجود نیز

ــا آن محاســبۀ ــا ب ــاخ آلف ــه دارد کرونب ــه ک ــایی آن ب  پای
. شود می گفته  Composite Reliability (CR) ترکیبی
 کـه  اسـت  ایـن  در آلفـا  بـه  نسـبت  ترکیبی پایایی برتري
 بـه  توجـه  بـا  بلکـه  مطلـق،  صـورت  بـه  نـه  هـا  سـازه  پایایی

شود. همچنـین،    می محاسبه یکدیگر با ها سازه همبستگی
 بیشــتر، عــاملی بــار بــا هـا  شــاخص پایــایی محاســبۀ بـراي 

 بهتــر ســنجش بــراي نتیجــه در دارنــد؛ زیــادتري اهمیــت
 اسـتفاده  این معیارها در محاسـبۀ پایـایی   دوي هر پایایی،

 معیـار  همگـرا  روایی ازر و همکاران طبق گفتۀ. شوند می
 در گیـري  اندازه هاي مدل برازش براي که است دیگري

 بــرده بــه کــار ســاختاري هــاي معادلــه ســازي مــدل روش
 از استفاده فورنل و لارکر. )Ozer et al., 2020( شود می

 Average Variance شـده  اسـتخراج  واریـانس  متوسط

Extracted (AVE) اعتبــار بــراي معیــاري عنــوان  بــه را 
. )Fornell & Larcker, 1981( اند کرده پیشنهاد همگرا

 نمــایش داده  AVE بــودن مطلــوب بــراي کــه معیــاري
 کـه  طـور  همـان . اسـت  5/0 از بیشـتر  و مسـاوي  شود، می

 معیــار بــودن مناســب نمایــانگر شــود نتــایج،  مــی ملاحظـه 
نشـان داده   2جـدول  همگراست که نتـایج آن در   روایی

 شده است.

 پرسشنامه ییایپا و همگرا ییروا: 2 جدول
Table 2: Convergent Validity and Reliability of the Questionnaire 

 پایایی ترکیبی آلفاي کرونباخ روایی همگرا متغیر
 969/0 966/0 584/0 ویژگی مسابقات اینستاگرامی

 943/0 920/0 807/0 احساسات کاربران
 947/0 916/0 856/0 آگاهی از برند

 966/0 961/0 742/0 مشارکت کاربران

 پژوهش يها افتهی: منبع



 

 187/   و همکاران نرگس هزاري/ بررسی تأثیر ویژگی مسابقات اینستاگرامی بر مشارکت کاربران با تبیین نقش میانجی

 از گیـري  انـدازه  مـدل  واگـراي  روایـی  بررسی براي
 ایـن  اسـاس  بـر . اسـت  شـده  اسـتفاده  لارکـر  فورنل معیار

 آن از حـاکی  مـدل  یک پذیرفتنی واگراي روایی معیار،
 دیگـر  هـاي  سـازه  بـه  نسبت مدل، در سازه یک که است

فورنـل و لارکـر    .دارد هـایش  شـاخص  بـا  بیشتري تعامل
 اسـت  پذیرفتنی سطح در وقتی واگرا روایی کنند بیان می

واریــانس  از بیشــتر ســازه هــر بــراي  AVE میــزان کــه
 باشـد  مـدل  در دیگـر  هاي سازه و سازه آن بین اشتراکی

)Fornell & Larcker, 1981( .امر در  این بررسیPLS 
ایـن   هاي خانه که )3جدول ( شود می حاصل ماتریسی با

 و هـا  سـازه  بین همبستگی ضرایب مقادیر حاوي ماتریس
باشـد؛ بنـابراین    سـازه  هـر  بـه  مربوط AVE مقادیر جذر
ــان کــرد کــه در پــژوهش حاضــر ســازه   مــی ــوان بی هــا  ت

ختارها تعامل (متغیرهاي پنهان) در مدل نسبت به سایر سا
هـاي خـود دارنـد. بـه عبـارت دیگـر،        بیشتري با شاخص

 اعتبار مدل مناسب است.
 واگرا ییروا یبررس: 3 جدول

Table 3: Divergent Validity Analysis 
 ویژگی مسابقات اینستاگرامی مشارکت کاربران احساسات کاربران آگاهی از برند 
    925/0 از برندآگاهی 

   898/0 779/0 احساسات کاربران
  861/0 874/0 879/0 مشارکت کاربران

 764/0 840/0 854/0 792/0 ویژگی مسابقات اینستاگرامی

 پژوهش يها افتهی: منبع
 

 يساختار مدل آزمون و یبررس .4-2
 بـین  ارتبـاط  سـنجش  براي معیار ترین ابتدایی و اولین

-T معنـاداري  اعـداد  ساختاري)، (بخش مدل در ها سازه

values 96/1 از اعـداد  ایـن  مقـدار  که صورتی است. در 
ــان شــود، بیشــتر ــاط صــحت از نش ــین ارتب ــا  ســازه ب  و ه

% 95 اطمینان سطح پژوهش در هاي فرضیه تأیید نتیجه، در
پژوهش  يها مؤلفه نیروابط ب ۀهمتوجه به اینکه  با. است

ــزرگ از  یحــاکي معنــادار نیــاســت، ا 96/1تــر از  ب
. همچنـین،  اسـت  یروابط مدل پژوهش ـ حیصح ینیب شیپ

 کـردن بخـش   متصـل  ) بـراي R2ضـریب تعیـین (   از معیار
 معـادلات  سـازي  مـدل  سـاختاري  بخـش  و گیـري  اندازه

 متغیـر  یـک  حاکی از تأثیر که شود استفاده می ساختاري
 از بین صـفر  R2 . میزانزاست درون متغیر یک بر زا برون

 سـاختاري  مـدل  برازش دهندة نشان و است متغیر یک تا
 قــوي و )33/0( متوســط )،19/0( ضــعیف ســطح در ســه

 مـدل  بـرازش  4جـدول  توجـه بـه نتـایج     است. با )67/0(
 قوي است. حد بسیار ساختاري در

 پژوهش میمستق يها هیفرض ی: بررس4 جدول
Table 4: Examining the Direct Assumptions of the Research 

 R2 نتیجه tآمارة  ضرایب مسیر ارتباط
 628/0 پذیرش فرضیه 630/29 792/0 آگاهی از برند >--ویژگی مسابقات اینستاگرامی

 730/0 پذیرش فرضیه 017/48 854/0 احساسات کاربران >--ویژگی مسابقات اینستاگرامی
 پذیرش فرضیه 686/13 505/0 مشارکت کاربران >--آگاهی از برند

864/0 
 پذیرش فرضیه 960/12 481/0 مشارکت کاربران >--احساسات کاربران

P<.01 
 پژوهش يها افتهی: منبع
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بــراي بررســی نقــش میــانجی آگــاهی از برنــد و      
مســابقات  یژگــیواحساسـات کــاربران در ارتبــاط میــان  

و  Sobelی و مشــارکت کــاربران از آزمــون نســتاگرامیا
 از میـانجی  متغیـر  بـا  شـدت اثـر غیرمسـتقیم    تعیـین  بـراي 
شـود.    اسـتفاده مـی   Variance Accounted For آمارة 

آیـد   به دست مـی  Z-valueدر آزمون سوبل یک مقدار 
تـوان   ، مـی 96/1شدن ایـن مقـدار از    صورت بیشتر که در

 یـک  میـانجی  تـأثیر  بـودن  معنادار 95/0سطح اطمینان  در
 کرد. تأیید را متغیر

z − value

=  
a × b

�(b2  ×  sa2) + �a2 × sb2� + �sa2 × sb2�
 

aمیانجی و مستقل متغیر میان مسیر ضریب : مقدار 
bوابسته و میانجی متغیر میان مسیر ضریب : مقدار 
𝑠𝑠𝑎𝑎2 متغیـر  میـان  مسـیر  بـه  مربـوط  اسـتاندارد  : خطـاي 
 میانجی و مستقل
𝑠𝑠𝑏𝑏2 متغیـر  میـان  مسـیر  بـه  مربـوط  اسـتاندارد  : خطـاي 
 وابسته و میانجی

براي ارتباط میانجی آگـاهی از برنـد    z-valueمقدار 
 783/0و براي احساسات کاربران برابر بـا   271/2برابر با 

 5آگاهی از برند در فرضـیۀ   نتیجه نقش میانجی است؛ در
تأییـد   6و نقش میـانجی احساسـات کـاربران در فرضـیۀ     

 شود.  نمی
 

 )GOF( یکل مدل آزمون .4-3
 کلـی  مـدل  بـرازش  بـراي  کلـی  معیار هیچ  PLSدر
 بـه . نـدارد  سـاختاري) وجـود   مـدل  و گیري اندازه (مدل
 مشـکل  ایـن  حـل  براي بسیاري هاي تلاش منظور، همین

 معیـاري .Tenenhaus et al) 2004( . گرفـت  صـورت 
 پیشـنهاد  مشـکل  ایـن  حـل  بـراي  را GoF عنـوان  کلی با
 کـل  بـراي بـرازش   مطمـئن  تواند شاخصـی  می که دادند

مقـادیر   سوتـزل ات مطالع به توجه با. شود محسوب مدل
 مقـدار  سـه  در تـوان  فرمـول را مـی   ایـن  بـا  آمـده  دست به

 و متوسط ضعیف، و در سه سطح 0/  36 و 0/ 25 ،01/0
 .)Wetzels et al. 2009( کرد بندي تقسیم قوي

GoF= �𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶��������������������� × 𝑅𝑅2���� 
 

 آن: در که

𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶��������������������� هـر  اشـتراکی  مقـادیر  : میـانگین 
 اول  مرتبه سازة

𝑅𝑅2����  :یر مقاد نیانگیمR2 مـدل  زاي ن درو هـاي  سازه 

 است.
 کلـی  بـرازش  دهنـده  نشـان  743/0شدن عـدد   حاصل

 است. پژوهش مدل قوي بسیار
 

 گیري   . نتیجه5
 یژگ ـیوهدف اصلی پژوهش حاضـر بررسـی تـأثیر    

نقش  نییبر مشارکت کاربران با تب ینستاگرامیمسابقات ا
است. نتایج  از برند یاحساسات کاربران و آگاه یانجیم

پژوهش نشان داد که ویژگی مسـابقات اینسـتاگرامی بـر    
احساسات کاربران و آگاهی از برند تـأثیر مسـتقیم دارد.   
همچنین، تأثیر مستقیم احساسـات کـاربران و آگـاهی از    
برند بـر مشـارکت کـاربران تأییـد شـد. ارتبـاط میـانجی        
آگــاهی از برنــد نیــز در ارتبــاط بــین ویژگــی مســابقات  

اگرامی و مشارکت کاربران تأییـد شـده اسـت؛ امـا     اینست
میانجیگري احساسات کـاربران در ارتبـاط بـین ویژگـی     
مسابقات اینستاگرامی و مشارکت کاربران تأیید نشد؛ از 
این رو نتایج حاصل از پژوهش حاضـر بیـانگر آن اسـت    

 ینسـتاگرام یمسـابقات ا  یژگیوکه فرضیۀ اول پژوهش (
هـاي   ) تأیید شده است. یافتـه اردد ریثأاز برند ت یبر آگاه

هاي مـرتبط بـا    ترین نظریه فرضیۀ اول به دو نمونه از مهم
هاي اجتماعی به نام تئـوري   برگزاري مسابقات در رسانه



 

 189/   و همکاران نرگس هزاري/ بررسی تأثیر ویژگی مسابقات اینستاگرامی بر مشارکت کاربران با تبیین نقش میانجی

توجـه بـه    وارسازي و تئوري مسـابقه اشـاره دارد. بـا    بازي
کـه   شـود  یم یتلق یستمیعنوان س به يساز وار يبازاینکه 

 بـرد  یبه کار م ـ يباز ریغ ۀنیزم ررا د يباز یعناصر طراح
ــراد را تغ   ــار اف ــا رفت ــت ــد ریی ــرکت، ده ــا ش ــه از  ییه ک

بــا  کننــد یاســتفاده مــ یاجتمـاع  يهــا  رســانه يهــا پلتفـرم 
 یابی ـبازار يمحتـوا  تواننـد  یم ـ يوارسـاز  ياستفاده از باز

 يبـا مشـتر   داری ـو پا يروابط قـو  تیتقو يرا برا یمناسب
 يبـرا  داری ـعملکـرد پا  جـاد یمنجـر بـه ا   تـا انتخاب کنند 

کنــار  در .)Wibowo et al., 2020(شــود  هــا  شــرکت
ــازي  ــوري ب ــابقه   تئ ــوري مس ــازي، تئ ــابقات وارس از مس

 کی ـکسب  يکه در آن افراد برا است یطیعنوان شرا به
ــ ــد ای ــلاش زهیجــا نیچن ــی ت ــد؛ م ــفعال جــهینت در کنن  تی

مسـابقات   يماننـد برگـزار   یاجتماع يها رسانه یابیبازار
ــر آگــاه ینســتاگرامیا ــد  آنهــا یب  گــذارد یمــ اثــراز برن
)Corchón & Marini, 2018(.  در  نکـه یتوجـه بـه ا   بـا

چهـار   بـا  ینسـتاگرام یمسـابقات ا  یژگیو پژوهش حاضر
شـده   دهیسـهولت و اعتمـاد سـنج    زه،ی ـانگ ت،یعد خلاقب

مســابقات در چـه   کـه هـر   شــود گرفتـه مـی   جـه ینتاسـت،  
کـاربران   یآگـاه  شود،ابعاد استفاده  نیاز ا ینستاگرامیا
کوینـونس   يهـا  با پژوهش جینتا نیثرتر خواهد بود. اؤم

 ,Quiñones-Gómez ) مطابقـت دارد  گـومز و فلـوري  

2021; Fleury et al., 2021(.     همچنـین، نتـایج حاصـل
ــر مشــارکت   یآگــاهاز آزمــون فرضــیۀ دوم ( ــد ب از برن

ــ دهــد کــه تأثیرگــذاري  ) نشــان مــیدارد ریثأکــاربران ت
اسـت و   آگاهی از برنـد بـر مشـارکت کـاربران معنـادار     

ــد  ــر  5/50متغیــر آگــاهی از برن ــرات متغی درصــد از تغیی
از برنــد  یآگــاهکنــد.  را تبیــین مــیمشــارکت کــاربران 

ــه  از در بســتر  يامــل در تعامــل مشــتروع نیمــؤثرترجمل
در  وجـود برنـدهاي متنـوع    بـا  است. یاجتماع يها رسانه
ــازار ــاه، ب ــتر  یگ ــات مش ــاب  در انیاوق ــردرگمانتخ  س

برنـد  یـک  بـا  به مشارکت  زمان زیاديشوند و مدت  یم

شـود.   میکل مش اریبس یانجذب مشترنتیجه،  پردازند؛ در یم
ــابی رانیمــد در چنــین شــرایطی ــا  بایــدهــا  شــرکت بازاری ب

ــه ــزي و  برنام ــازماندهری ــفعال یس ــا تی ــراي   يه ــذاب ب ج
 Khanحفظ کننـد ( خود را با برند  مشارکت آنها، کاربران

et al., 2020بـالقوه را   انیها توجه مشـتر  شرکتنتیجه، ). در
کمـک   يتعامـل مشـتر   شیاز برنـد کـه بـه افـزا     یآگـاه  با
 هـاي  کنند که این توضیحات بـا پـژوهش    میجلب  کند، یم

 Sheeraz et )مطابقـت دارد  شـیراز و ابوشـوك و سـلیمان   

al., 2017; Abou-Shouk & Soliman, 2021(. 
مسـابقات   یژگ ـیوطبق نتایج فرضیۀ سـوم پـژوهش (  

 ) کـاربران دارد ریثأبر احساسات کاربران ت ـ ینستاگرامیا
را  ینیقـوان  ای ـکننـد   یاستفاده م ـ یعاطف ياز استانداردها

احساسات خود در  زانینوع و م انیب يعنوان راهنما برا به
دهنـد. ابزارهـایی چـون     شـکل مـی   یاجتماع طیمح کی

توانـد احساسـات کـاربران را     اینسـتاگرامی مـی  مسابقات 
ــه کنــد (   در. )Ragins & Winkel, 2011برانگیخت

ــد  یکــه مــ نســتاگرامیا ماننــد یاجتمــاع يهــا شــبکه توان
 ،نظـر گرفتـه شـود    در انـه یجو لـذت  يهـا  يعنوان فناور به

کـاربران و   قیوبـا تش ـ  ییبـا یو ز ریمانند تصـاو  ییها جنبه
کـه   ییبه اشتراك گذاشتن محتوا يبرا يتجار يهابرند

 یشود، نقش ـ یم کاربراناحساسات مثبت در  جادیباعث ا
ــد. طب یاتیــح ــ لــذت عــتیدارن ، نقــش نســتاگرامیا ۀطلبان

 نستاگرامیا نیبنابرا ؛دهد یم حیاحساسات را توض یاساس
 ابـراز احساسـات اسـت    يبسترها برا نیتر از مناسب یکی
)Sonne & Erickson, 2018   ــا ــه بـ ــن نتیجـ ). ایـ

 کاســالو و همکــاران و بیگنــه و همکــاران هــاي پــژوهش
 ,.Casaló et al., 2021; Bigné et al ) خوانی دارد هم

احساسات کـاربران بـر   همچنین، فرضیۀ چهارم ( .)2023
ــاربران تـ ـ  ــارکت ک ــی دارد ریثأمش ــان م ــه   ) نش ــد ک ده
ــات کــاربران،   ــد ازتغییــرات متغیــر    1/48احساس درص

درصـد تبیـین    96سطح اطمینـان   مشارکت کاربران را در



 
 1402بهار ) 48( پیاپی شماره ،اول شماره ،سیزدهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  190

 یاجتمـاع  طـور ذاتـی،   بـه محققان احساسـات را  کند.  می
 کی ـاز  یناش ـاز عواطـف   یعنـوان حـالت   بـه که  دانند یم

طبـق   .گـذارد  یم ـ اثـر بـر رفتـار افـراد     دادیرو ایموضوع 
مشخص شـده اسـت کـه احساسـات      هاي پیشین پژوهش

 بـراي  د؛دار یابیبازار ۀنیزم بر رفتار انسان در یاساس ریتأث
عنوان نشانگرها،  احساسات به به باگوزي و همکاران مثال،

هنگـام   در یانسـان  يها پاسخ يها کننده لیها و تعد واسطه
 ,.Bagozzi et al( پیشـینه توجـه کردنـد   مـرور   دادن انجـام 

تمایـل بـه    بـر  ، نوع احساسات کاربرانبیترت نیبه ا .)1999
 نـد افتیدرهوانـگ و همکـاران    .گذارد یم اثر مشارکت آنها

ــ ــه ب ــیو نیک ــا یژگ ــانه و  يه ــدفرس ــاي ه ــار ه ــا يرفت  ب
 Huang et( مثبت وجود دارد ارتباطاحساسات  ختنیبرانگ

al., 2013(.  کـاربران   یوقت ـتساي و بـاگوزي  طبق پژوهش
از مشـارکت   یکنند که احساسـات مثبـت ناش ـ   یم ینیب شیپ

 شـتر یشـرکت در آن ب  يابر آنها لی، تمااستدر جامعه  آنها
ــر ا)Tsai & Bagozzi, 2014( شــود مــی ــ. عــلاوه ب  ،نی

نتیجـه   در ؛متقابـل اسـت   يمهم رفتارهـا  محرك ،احساسات
توانـــد مشـــارکت کـــاربران را  احساســـات کـــاربران مـــی

گربـادو و همکـاران    هاي تأثیر قرار دهد که با پژوهش تحت
 ,.Gerbaudo et al ) راستاسـت  هـم  و فلاویان و همکـاران 

2019; Flavián et al., 2021(. 
 ریثأاز ت ـ یبخش ـبراساس نتایج فرضیۀ پنجم پـژوهش  

ــیو ــابق  یژگ ــتاگرامیا ۀمس ــاربران   ینس ــارکت ک ــر مش ب
 ریــبــه متغ آگــاهی از برنــد بــاو  میمســتق ریــصــورت غ بــه

 ــ ــل م  بیضــر ی. بررســشــود یمشــارکت کــاربران منتق
 گـــریو اســـتفاده از د میرمســـتقیغ ریدر مســـ يمعنـــادار

شــاخص  یعنــی ی،انجیــم ریــســنجش اثــر متغ يهــا روش
VAF آگـاهی   يگریانجی ـنشان داد که م لیو آزمون سو

و  ینســتاگرامیا ۀمســابق  یژگــیو نیبــ ارتبــاطدر  از برنــد
پوسپیتاسـاري   مشارکت کاربران معنادار است. طبق نظـر 

ــلیمان  ــوك و س ــن و ابوش ــا و س ــود اب ــهوج ــت  ینک رغب

 یــک یبــه نــوع ینســتاگرامیا ۀمســابق یــککــاربران بــه 
منجـر   برنـد  از آگاهی است،نسبت به آن  یواکنش موقت

 یجتـدر به خود نیا که استبه بهبود مشارکت آنها شده 
ــ ــد  یريثأت ــر عملکــرد برنــد دارد  مــدت مثبــت و بلن  ب
)Puspitasari & Shen, 2015; Abou-Shouk & 

Soliman, 2021(   ) یژگ ـیو؛ اما فرضـیۀ ششـم پـژوهش 
بر مشـارکت   احساسات کاربران با ینستاگرامیمسابقات ا

 ــ ــاربران تـ ــایج   دارد ریثأکـ ــت و نتـ ــده اسـ ــد نشـ ) تأییـ
گو و همکـاران و پاپـاس و    هاي آمده با پژوهش دست به

 ;Guo et al., 2019 ) خــوانی نـدارد  هــم همکـاران 

Pappas et al., 2020(ترین دلیل رد این فرضیه را  . مهم
تـک ربـط داد؛    ماهیت خـاص حـوزة فـین   شاید بتوان به 

وع در نداشـتن تن ـ تـک و   نیف ـ ةخـاص حـوز   تیماهزیرا 
ــپ ــاز ادهی ــبک يس ــا س ــه    يه ــر ب ــابقه، منج ــف مس مختل

؛ به همـین خـاطر،   در مسابقه شده است ی بیشترتیخلاق بی
مــؤثرتري احساســات   طــور تــک نتوانســته بــه حــوزة فــین

مخاطبـان  توجه بـه   کاربران را برانگیخته کند. همچنین، با
کارها) در  و کنندگان و کسب پ (مصرف اَ شرکت پارس

طراحی مسابقه میـان ایـن دو گـروه از کـاربران تفـاوتی      
 تـال یجید یابیبازار نیتفاوت عمده بنتیجه  ایجاد نشد؛ در

ــو ،B2Cو  B2Bدر  ــتراتژ ةنحــ ــاختار اســ ــا و  يســ هــ
طـور کامـل    ی در طراحی مسابقه بـه ابیبازار يها کیتاکت
 گرفته نشده است.نظر  در

 نــگیمارکت تــالیجید پیشــینۀ توانــد یمطالعــه مــ نیــا
در  را و مشارکت کـاربران  ینستاگرامیمسابقات ا بارةدر

و  رانیمـد  يبـرا  هـا  افتـه یارتقـا دهـد تـا     نستاگرامیبستر ا
باشـد. در   يمختلـف کـاربرد   يهـا  بـه روش  انیدانشگاه

ــرا پــژوهش حاضــر ــار و نینخســت يب مســابقات  یژگــیب
ــتاگرامیا ــ(خلاق ینس ــهولت و اعتمــاد)   زه،یــانگ ت،ی س

شـد کـه    يبنـد  و طبقـه  فی ـپژوهش تعر پیشینۀتوجه به  با
ــ ــد نقطــ یخــود م ــرا یشــروع ۀتوان  یطراحــ ۀتوســع يب
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هـا در   ها و شرکت وکارها، سازمان مسابقات افراد، کسب
درصــد از   74 نکــهیتوجــه بــه ا  باشــد. بــا  نســتاگرامیا

 نیتــر عنــوان محبــوب هرا ب ـ نســتاگرامیدهنــدگان، ا پاسـخ 
تسـلط بـر    تی ـاهم ،انتخـاب کردنـد   شان یاجتماع ۀشبک

 يبــرا نســتاگرامیا يمحتـوا  دیــو قواعـد تول  هــا تمیالگـور 
 ؛ابـد ی یضرورت م ـ اپ پارسیجمله شرکت  ها از شرکت

ها بر موضوع  شرکت یابیبازا رانیلازم است مد جهینتر د
ــبازار ــالیجید یابی ــلط پ ت ــتس ــد دای ــرورش   کنن ــه پ و ب
 ـ  بـراي  يا حرفـه  يهـا  نیادم ـ ال بـا کــاربران  مشـارکت فع

 ۀپژوهش حاضر نشان داد رابط ـ جینتا. همچنین، بپردازند
ــت.    ــادار اس ــا معن ــارکت آنه ــاربران و مش ــات ک احساس

اپ  یبه پارس ـ تواند یاحساسات مثبت کاربران م کیتحر
ــا   ــا نت ــد ت ــک کن ــر جیکم ــا   ي رابهت ــود ب ــط خ در رواب

 يهـا  بخـش  رانیمـد  نیبنـابرا  ؛دسـت آورد ه کاربرانش ب
 ننـد تلاش ک گریکدیبا  يبا همکار دیبا شرکتمختلف 

 ؛کننـد  جـاد یخـود ا  انینوع احساسات را در مشـتر  نیتا ا
 یی راهـا  يهـا و اسـتور   پسـت  شود یم شنهادیپ، مثال براي

اپ در صــفحات خــود  یکــه کــاربران از خــدمات پارســ
ــ ــد یم ــذار ،گذارن ــ ي وبارگ ــا را لا ای ــآنه ــد و  کی کنن
به  آنهاو تعلق  یکامنت بگذارند تا حس وابستگ شانیبرا

توجـه بـه    کنار ایـن مـوارد بـا    در .شود تیتقو يرنام تجا
شـود کــه بــه   وارسـازي پیشــنهاد مــی  هــاي بــازي تکنیـک 

بـودن، طراحـی، جـذابیت مسـابقات و تهیـیج       کاربرپسند
صـورت طبیعـی    کردن محتـواي مسـابقات بـه    براي دنبال
 توجه شود.

 يعـد بـرا  چهـار ب  حاضـر  در پژوهشتوجه به اینکه  با
 ،نظر گرفته شـده اسـت   در ینستاگرامیمسابقات ا یژگیو
 يگـر یپـژوهش ابعـاد د   ۀنیشیتوجه به پ با شود یم شنهادیپ

 تی ـامن تـال، یجید یاجتمـاع  تیمانند لذت محتوا، مسـئول 
 يهـا  کـه داده  ییاز آنجـا  نظـر گرفتـه شـود.    تراکنش در

 ۀدر شــبک نیــآنلا ۀپرسشــنام عیــتوز بــاپــژوهش حاضــر 

 تـوان  مـی اسـت،    شـده  يآور جمـع  نسـتاگرام یا یاجتماع
 تر،یمانند تـوئ  یاجتماع يها شبکه گریدیی در ها پژوهش

ــرهو  ســبوكیف ــو  دادانجــام  غی ــد ای ــا  نیچن شــبکه را ب
 .کــرد ســهیهــم مقا آنهــا را بــا جیو نتــابررســی  یکــدیگر

تــک  نیفــ ةحــوز یپــژوهش حاضــر بــه بررســهمچنــین، 
حـوزه   نی ـخاص خـدمات ا  تیتوجه به ماه با .پردازد یم
پـژوهش حاضـر    زی ـهـا ن  حـوزه  ریدر سـا  شود یم شنهادیپ

بـا   يهـا  شـامل حـوزه   توانـد  یموارد م ـ نی. اشود یبررس
هـا و   همچون فروشگاه فراوان ۀو فناوران یتالیجیدرصد د

 .شود تالیجید ریو غ کیکلاس عیتا صنا نیخدمات آنلا
 

 منابع
 يمحمـد  ، والسـادات  پگـاه ، یب ـیحب ،محمدباقر ،يجعفر

 يهـا  یژگ ـیو ریتـأث  ی). بررس1397دورباش، زهرا (
به مشـارکت در   لیبر اعتماد و تما یتجارت اجتماع

 .794-777)، 4(10 ،یبازرگان تیریمد ۀمجلآن. 
 10.22059/JIBM.2018.249527.2905 
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