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Abstract 
Given today's world which is the age of information and communication, we 
can not ignore the role of social media in the transmission of information and 
the development of various types of communication. The most important and 
main element of a social media is its content and one of the features that a 
content must have in order to engage the user is "emotion”. The purpose of 
this research is to investigate the effect of content features on content 
engagement (customer engagement) with the role of emotion as a mediator 
in social media platform (Instagram). The target audience is the Big Bang 
page followers (Scientific page about Astronomy) on Instagram, who 
number 795K and the number of samples taken according to Morgan's table 
was 384. Questionnaire was used to collect data. Data analysis was done 
with PLS software. The results showed that the content features that include 
the three dimensions of originality, hedonism and quality have an effect on 
content engagement that includes likes and comments. Also, the results 
showed that all three dimensions of originality, hedonism and quality have 
an effect on emotion. The effect of the emotion variable, which includes the 
three dimensions of pleasure, arousal and mastery, was also confirmed on 
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content engagement. According to the results of this research, companies 
need to pay attention to social media platforms to succeed in their business. 
In fact, organizations should produce useful, entertaining and enjoyable 
content to engage their customers with their brand as much as possible and 
make them more loyal. 

Introduction 
In the current digital age, where the era of information and 
communication reigns supreme, the pivotal role of social media in 
disseminating information and expanding various forms of 
communication in our daily lives cannot be overlooked. Additionally, 
businesses, regardless of size, rely on social media as an essential tool 
to broaden their reach and fortify the bond with their customers. 
Social media platforms have become an indispensable medium 
through which organizations can engage, connect, and share valuable 
content with their target audience, ultimately driving growth and 
success in today's digitally interconnected world. Content plays a 
pivotal role in social media, and companies must prioritize producing 
engaging content to attract and retain users. Research has 
demonstrated that user-generated content tends to be more effective in 
evoking emotions that encourage participation and interaction among 
customers, outperforming content created by the organization itself. 
This underlines the importance of fostering user-generated content as 
a strategy for building a strong online presence, cultivating a sense of 
community, and driving engagement on social media platforms. 

Emotion serves as a critical variable in the equation of user 
engagement on social media platforms. While previous studies have 
highlighted the essential features for sparking user engagement, the 
role of emotion has often been overlooked. By delving into this 
overlooked aspect, businesses can gain a more nuanced understanding 
of the factors influencing user participation and interaction. By 
incorporating emotional elements into their content, organizations can 
cultivate a deeper connection with their audience and foster a more 
compelling engagement experience. The importance of considering 
emotion as a mediating variable in influencing user engagement 
cannot be overstated. The customers' or users' emotional response to 
content plays a pivotal role in determining their engagement level. 
Therefore, this study aims to investigate the impact of content features 
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on customer engagement through the lens of emotion as a mediator, 
with a specific focus on the social media platform Instagram. 

Materials and Methods 
For this study, the target population consisted of the followers of an 
Instagram page dedicated to cosmology and astronomy, based in 
Tehran. The page earns revenue through advertising. Considering the 
high number of community members (followers of the examined 
Instagram page), the sample size was set at 384 individuals based on 
the unlimited population principle. This breakdown yielded 190 
female participants and 194 male participants. To gather data on the 
content features studied in this research, a questionnaire was 
administered. The survey was composed of three dimensions of 
content features, which included originality (questions 1-5), hedonism 
(questions 6-9), and quality (questions 10-12). These dimensions were 
derived from the works of Moldovan et al., Nambisan et al., and 
Huong Duong et al. It is worth noting that simple random sampling 
was used as the sampling method in this study. To assess the 
relationship between content features and customer engagement, the 
study utilized several variables, including likes and comments. For 
validating the measurement tool, confirmatory factor analysis was 
used, while the path analysis method was employed to test the 
hypotheses. Additionally, the Structural Equation Technique was 
applied using PLS software. Moreover, the emotion variable, 
consisting of pleasure, arousal, and mastery dimensions, was 
measured using questions taken from the article by Mazaheri et al. 

Discussion and Results 
The findings of the study indicate that content features, specifically 
originality, hedonism, and quality, significantly influence customer 
engagement, as measured by liking and commenting. Moreover, all 
three dimensions of originality, hedonism, and quality have been 
found to affect emotion. Additionally, the results confirm that the 
emotion variable, encompassing pleasure, arousal, and mastery, has a 
notable impact on content engagement. 

Conclusions 
Indeed, based on the study's results, it is evident that companies and 
brands must focus their attention on the specific social media platform 



Winter 2024 |  No.36  | Vol. 9  | New Media Studies | ٢٩٠ 

discussed in the research in order to attain business success. 
Organizations must strive to produce valuable, entertaining, and 
engaging content to effectively engage their customers and cultivate 
loyalty. By doing so, businesses can strengthen their brand image and 
foster lasting relationships with their target audience. To maximize 
customer engagement on Instagram pages, it is imperative that they 
exhibit high visual appeal, feature meaningful videos and photos that 
are relevant to the content theme, and demonstrate the value of the 
page's content. In this study, a thorough discussion has been provided 
on the different types of content features and their impact on customer 
engagement on Instagram. While this study provides valuable insights 
into the content features and user engagement specific to Instagram, it 
is important to note that the findings may not be applicable to other 
social networks such as Twitter and Facebook. Future studies should 
be conducted to explore the nuances of user engagement on different 
social networks. 

Keywords: Content Features, Content Engagement, Emotion, Social 
Media, Instagram. 
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با نقش  ييمحتوا يريبر درگ ييمحتوا هاييژگياثر و يبررس
(موردمطالعه كاربران صفحه  نستاگراميعاطفه در ا يانجيم

  )بنگگيب

، اطلاعــات، دانشــگاه الزهــرا يفنــاور تيريارشد مد يكارشناس يدانش آموخته    ييهمراز تولا
  رانيتهران، ا

  

هــرا، دانشــگاه الز ،دانشكده علوم اجتمــاعي و اقتصــادي ت،يريگروه مد ارياستاد   رنجبر فرد  نايم
  رانيتهران، ا

  

  رانيدانشگاه الزهرا، تهران، ا ،يابيبازار تيريمد يدكتر يدانشجو   مهمان نوازان  لايسه

   چكيده
هاي اجتمــاعي را در انتقــال نقــش رســانه ،با توجه به دنياي امروز كه عصــر اطلاعــات و ارتباطــات اســت

تــوان ناديــده گرفــت. اطلاعــات و گســترش انــواع ارتباطــات در زنــدگي روزمــره و شخصــي افــراد نمي
هــايي كــه يــك يكــي از ويژگيو  ترين عنصر يك رسانه اجتماعي، محتواي آن اســتترين و اصليمهم
باشــد. هــدف پــژوهش حاضــر مي» عاطفــه«، باشد تا باعــث درگيــري كــاربر گــرددحتوا بايستي داشته م

هاي محتوايي بر درگيــري محتــوايي (درگيــري مشــتري) بــا نقــش ميــانجي عاطفــه در بررسي اثر ويژگي
در  باشد. جامعه موردنظر، فالوئرهاي پيج بيگ بنگ (پــيج علمــيپلتفرم رسانه اجتماعي (اينستاگرام) مي

شــده طبــق است و تعداد نمونه برداشت 000/795ها باشد كه تعداد آنارتباط با نجوم) در اينستاگرام مي
و شــمارش بازخوردهــاي هــا از ابــزار پرسشــنامه آوري دادهبوده اســت. بــراي جمــع 384جدول مورگان 

انجــام شــد.  PLSافــزار مها با نروتحليل دادهاستفاده گرديد. تجزيهلايك و كامنت كاربران اينستاگرام 
گرايــي و كيفيــت اســت، بــر هاي محتوايي كــه شــامل ســه بعــد اصــالت، لــذتنتايج نشان داد كه ويژگي

درگيري محتوايي كه شامل لايك و كامنت است اثــر دارد. همچنــين نتــايج نشــان داد كــه هــر ســه بعــد 
كننــده، شــامل ســه بعــد خشــنود گرايي و كيفيت بر عاطفه تأثير دارند. اثر متغير عاطفه كــهاصالت، لذت
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. بــا توجــه بــه نتــايج ايــن پــژوهش، برانگيختگي و تسلط است نيز بر درگيري محتوايي تأييــد گرديــد
هاي اجتمــاعي هــاي رســانهوكار خود نياز دارند كــه بــه پلتفرمها براي موفقيت در كسبشركت

بخش توليد كننــد تــا و لذتكننده ها بايستي محتوايي مفيد، سرگرمتوجه نمايند. درواقع سازمان
 مشتري خود را هر چه بيشتر با برند خود درگير نموده و او را وفادارتر سازند.

  .نستاگراميا ،ياجتماع يهاعاطفه، رسانه ،ييمحتوا يريدرگ ،ييمحتوا يهايژگيو :هاواژهكليد 
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 مقدمه

هاي اي، اهميــت رســانهانــدازهاي از فعاليــت و در هــر هــا در هــر زمينــهامروزه، همه ســازمان
 ازپيش بــه ايــناندازشان درك نموده و بيشاجتماعي را در پيشبرد اهداف و رسيدن به چشم

ربر جــذب هــا بــراي اينكــه بتواننــد كــااند. شركتموضوع و گسترش استفاده از آن پرداخته
ر كنــد. را درگيــ تر از همه، محتوايي توليد كنند كه كــاربركنند بايد محتوا توليد كنند و مهم

يختگــي كننــد در برانگتحقيقات نشان داده است كه محتوايي كــه خــود كــاربران ايجــاد مــي
ازمان عواطف ديگر مشتريان براي مشاركت و تعامل، مؤثرتر از محتوايي است كــه خــود ســ

  ).1398(مير بها، كند ايجاد مي
يــا محتــواي  درگيري ايجادشده بين مشــتريان و محتــواي توليدشــده توســط ســازمان و

ــرفاً  ــاري وراي ص ــاد رفت ــث ايج ــاربران، باع ــط ك ــده توس ــد«توليدش ــود. » خري ــد ب خواه
شود كــه ديگر نوعي علاقه و اشتياق در مشتري نسبت به برند و يا شركت ايجاد ميعبارتيبه

شــد. بــه دنبــال ايــن وفــاداري، مشــتري از طريــق منجــر بــه طرفــداري و وفــاداري او خواهــد 
گذاري، خودش تبديل بــه نظر و اشتراكرلايك كردن، اظها اي شركت،هكردن پستدنبال

يك بازارياب خواهد شد كه با هزينه انــدك و ســودآوري بــالا، باعــث پيشــرفت ســازمان و 
 & Bonson & Ratkai, 2013; Men(گــردد انــدازهايش مــيرسيدن او به اهداف و چشــم

Tsai, ٢٠١٢.(  
وي برند خود است ايجاد كرده و محتوايي خلق ها بايستي محتوايي را كه حابازارياب 

هاي كنند كه بتواند احساسات كاربر را بيرون كشيده تا متعاقباً درگيــري محتــوايي در رســانه
تواننــد بــر عواطــف و احساســات مــي ). RiedlSchreiner & ,2019اجتمــاعي بــالا بــرود (

عــاطفي ايــن قابليــت را دارد  اثربخشي تبليغات مثل طرز فكر و ... تأثيرگذار باشند. محتــواي
ها را به خودش جلب كرده و باعث برانگيختگــي و درگيــر شــدن كــاربر بــا محتــوا كه توجه

شود تا فرد، برنــد نوع عواطف باعث مي. )Lin & Utz, 2015; Mauri et al., 2011گردد (
تحقيقــات باشد. همچنين در باشد يا نداشته يا شركت و يا محصول و خدماتي را قبول داشته 
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هاي اجتمــاعي تــأثير نشان داده شده است كه عواطف بر درگيري محتوايي در رســانه 1شراينر
تــوان بــه نتــايج مــورد دارد؛ بنابراين بدون توجه به عواطف در بحث درگيري محتــوايي نمي

ويژه در پلتفــرم انتظار در رابطــه بــا ايجــاد محتــوا و يــا برنــدينگ از طريــق ايجــاد محتــوا، بــه
هاي موجود در حــال حاضــر و يافت و اين موضوع يكي از مسئله هاي اجتماعي دسترسانه

). ٢٠١٩  RiedlSchreiner &,(اســت شــده توســط محققــان قبلــي مطــابق بــا ســؤالات بيان
گذاري محتــوا يــا عــدم انجــام آن توانند باعث اشتراكاست عواطف مي چنانچه عنوان شده

 ,Yuأثير بگذارد و تــأثير بپــذيرد (تواند بر محتواهاي منتشرشده تشوند. همچنين عواطف مي

و باشــد. اگــر حالــت انتقــال محتــوا رصورت ديجيتالي و يا رودرتواند به). اين محتوا مي2014
هاي اجتمــاعي) كمتــر در نظــر گرفتــه شــود، مشــكلات فراوانــي را به طريق ديجيتالي (رسانه

 Schreiner etكرد (مداري و بازاريابي ايجاد خواهد ها در بحث بازار، مشتريبراي شركت

al., 2021; Dessart, 2017.(  
هاي اجتمــاعي در زنــدگي روزمــره، تعــاملات و بــا توجــه بــه تــأثير روزافــزون رســانه

گيــري مــردم، لازم اســت كــه كشــف ها و نقش چشمگير آن در تصميمهاي بين انسانكنش
ه چــســتي گــردد. درواقــع يــك محتــوا بايشود چه محتوايي باعث درگيري بيشــتر افــراد مــي

ديگر، درگيــري عبارتيباشــد تــا بتوانــد باعــث درگيــري محتــوايي يــا بــه هايي داشتهويژگي
. گــرددكننده گردد. نوعي درگيري كه منجر به يــك مجموعــه رفتــار مــيمشتري يا مصرف
رده كــگذاري تغيير تواند از يك مشاهده گرفته تا لايك، نظر و به اشتراكرفتارهايي كه مي

هــاي يژگي، بــه بررســي تــأثير وپــژوهش ه خريد منتهي گردد؛ بنابراين در ايــنو در قله آن ب
طفي هاي رسانه اجتماعي با نقش ميانجي تأثيرات عامحتوايي بر درگيري محتوايي در پلتفرم

ختــه شــدن توانــد باعــث برانگيهايي ميشود تا مشخص شود محتوا با چه ويژگيپرداخته مي
 ت مشتريان شود.عواطف و در پي آن افزايش مشارك

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

1 Schreiner 



 295 | انو همكاريي تولا... ؛ عاطفه يانجيبا نقش م ييمحتوا يريبر درگ ييمحتوا يهايژگياثر و يبررس

  مباني نظري و پيشينه پژوهش
  هاي اجتماعيهاي محتوايي رسانهويژگي

اي عبارت از هر چيزي است كه توسط ذهن يــا حــواس انســان قابــل دريافــت محتواي رسانه
طور آشكار يا نهان معنايي داشته باشد و يا به معنابخشــي شود، بهباشد، از طريق رسانه منتقل 

هــاي ). ويژگي1394ئيــان، كند (فرهنگي و خواجههمين خصوصيات كمك جزء ديگري با 
گــردد. فرد ميمحتوايي شامل مواردي است كه بر اساس آن يــك محتــوا ويــژه و منحصــربه

گرايي، كيفيــت، اطلاعــاتي بــودن، مفيــد بــودن، هايي از قبيل اصــالت داشــتن، لــذتويژگي
هــا هــايي از ايــن ويژگيو... نمونــه بخــش بــودن، خوشــايند بــودنكننده بودن، لــذتسرگرم

). شــراينر و همكــاران، در تحقيــق خــود اســتفاده از عنــوان Casaló et al., 2017باشــند (مي
هــاي عنوان ويژگيكنــد بــههاي شبكه اجتماعي را تقويــت مــيجذاب و اجزايي را كه پست

شــده ات ديدهدر اكثــر مطالعــ. گردند، بيان نمودنــدمحتوايي كه باعث درگيري محتوايي مي
شــود بيشــترين درگيــري محتــوايي را ايجــاد كه محتواهايي كه باعث سرگرمي مخاطبين مي

ها تمركــز هاي آنكند. همچنين محتواهايي كه روي نيازهاي افراد و آرزومندي و اشتياقمي
). توماس نواك و هافمن Schreiner et al., 2021كند (كند، درگيري بيشتري ايجاد ميمي

برانگيــز باشــد، بــه ايــن معنــي كــه كــاربر بتوانــد ن نمودند كه محتوا بهتر اســت چــالشنيز بيا
توانمندي خود را به چالش كشــيده و خــود را بســنجد. مــواردي از قبيــل تســت هــوش و يــا 

بشــيرپور و ). Novak, et al., 2000(توانــد از ايــن نــوع باشــد هــاي خودشناســي ميآزمون
بخشــي پيــام تبليغــاتي، جــذابيت پيــام، محتــوا را آگاهيعامل مؤثر بــر پنج ) 1401دهدشتي (

هاي فروش در تبليغ تطابق محتوا با موضوع بازي، تعامل در محتواي تبليغاتي و وجود مشوق
  ).1401بيان كردند (بشير پور و دهدشتي شاهرخ، 

) نيز به اين نتيجه رسيدند كه محتــواي طنــز، داراي عناصــر 2006پترسون و همكاران ( 
توانــد بــراي بســياري از كــاربران درگيركننــده باشــد. كننده، خبرســاز و ســودمند ميسرگرم

كنندگان را شــناختي رســانه اجتمــاعي، ســطح تعامــل مصــرفهــاي زيباييســرانجام، ويژگي
اند كه محتوايي كه داراي جذابيت بصري باشــد كنندگان بيان كردهكند. مصرفتعريف مي
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طوركلي، محتوايي ديــده و برجســته ). بهBrodie et al., 2011تر است (برايشان درگيركننده
). 1394اســت (تقــي زاده بهجتــي،  شود كه متناسب با ذائقه مخاطب تهيه و ارائه گرديــدهمي

هاي مختلف محتواي ارتباطي ازجمله اصالت، اجماع، مفيد بــودن، تحقيقات پيشين، ويژگي
انــد. ان و شــفاف بــودن را بيــان كــردهطرفي، قابليت اطمينزمان ارسال پست، جديد بودن، بي

شــود. اجمــاع اعتمــاد، درك ميشود كه يك پيام، واقعي و قابلاي گفته مياصالت به درجه
شــود و بــر نگــرش ديگــران گيرندگان درباره نظر يا نظرخاص اطــلاق مــيبه درصد موافقت

ان اعتقــاد مفيــد بــودن را ميــز) 2013). كــوك و يــو (Kwon et al., 2021گــذارد (تأثير مي
هــا مفيــد اســت، تعريــف كه يك محتوا براي تأمين نياز اطلاعاتي آنكنندگان به اينمصرف
  ).Kwok &Yu, 2013كردند (

اســت كــه  شــدهعنوان يك جــزء مهــم اســتراتژي بازاريــابي شناختهبندي بهمفهوم زمان
معمــولاً در اجتمــاعي ارائــه اطلاعــات  هايتواند منجر به افزايش درآمــد شــود. در شــبكهمي

يك مطالعــه بــر روي تبليغــات  ).Kumar et al., 2006(گيرد هاي مختلفي صورت ميزمان
توجهي افــزايش صورت قابــلها در اواخر هفته بهآنلاين نشان داد ميزان استفاده از اين شبكه

است كه كاربران شبكه اجتماعي، حضور حــداقلي در  يابد. علاوه بر اين، نشان داده شدهمي
اكه تعامل آنمحيط را صبح و اوايل بعدازظهر دارند، درحالي اين يابد در شب افزايش مي ه

)2011Rutz & Bucklin, .(  

  درگيري محتوايي
كننــده بــا محتــوا اســت، ازآنجاكه درگيري محتوايي به معناي درگير شدن مشتري يا مصرف

عنوان ميــزان كرد. درگيري بــهعنوان درگيري مشتري نيز ياد توان بهبنابراين از اين مفهوم مي
هــاي كننده براي يك نام تجاري در وب يا بين كانــالزمان، جستجو و يا توجهي كه مصرف

عنوان ارتبــاط همچنــين درگيــري بــه. شــوددهد، تعريــف ميمختلف اجتماعي اختصاص مي
درگيــري مشــتري يــك متغيــر ). Chaffey, 2008(مكرر بين مشتري با برند بيان شده اســت 

كــه بازاريابــان بايســتي در مــورد اينكــه چگونــه مشــتريان بــا نحويدر بازاريابي است. به مهم
شوند، فكــر نماينــد؛ زيــرا درگيــري تنهــا سازمان تجاري، برند و يا يك محصول، درگير مي
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گيــرد كــه شــامل يك تعامل ساده بين مشتري و شركت نيست بلكه ابعاد مختلفي را در برمي
 ,Shevlin(ر خريد، نوع تعامل، رفتار آنلاين و قصد مجدد اســت درگيري با محصول، تكرا

اي مثال دوست داشــتن صــفحهعنوانخود متفاوت است، بهخوديدرجه درگيري به). ٢٠٠٧
ــتري در در فيس ــاركت مش ــل مش ــري، مث ــالاتر از درگي ــكال ب ــا اش ــتاگرام و ي ــوك، اينس ب
  ).Malthouse et al., 2013(توان نام برد آفريني را ميهاي همفعاليت

درگير شدن با محتواي رسانه اجتماعي شامل تجربه تعامل كــاربر بــا محتــواي شــركت 
تواند در سطوح مختلف شــناختي، عــاطفي و رفتــاري در پلتفرم رسانه اجتماعي است كه مي

  .(Schreiner et al., 2021)شود بيان 
شــامل  نه اجتمــاعيبسياري از محققان اظهار داشتند كه درگيرشــدن بــا محتــوا در رســا

كــه بــه دو  هاي اجتمــاعي اســتشده توسط كــاربران شــبكهموارد خاصي از رفتارهاي انجام
) 2گيــرد و ) منفعل كه مشــاهده و خوانــدن در ايــن گــروه قــرار مي1: تقسيم استگروه قابل

اســت گذاري متعلق به اين گروه فعال كه رفتارهايي مانند لايك كردن، اظهارنظر و اشتراك
)Syrdal & Briggs, 2018.( 

ممكن اســت يــك پيوســتگي منطقــي داشــته باشــد؛ زيــرا تــا  فرآيند درگير شدن كاربر
حدودي به مشاركت زنجيره غذايي شباهت دارد كه شبيه يك هــرم اســت. ايــن هــرم، مــدل 

دهد كه به دنبال افزايش مخاطبــان هــدف هســتند تــا مراتب تأثير بازاريابان را نشان ميسلسله
» شــدهذخيره«و » شدهديده«امل با يك برند تجاري را افزايش دهند. رفتارهايي مانند سطح تع

در بــالاترين » شــدهتوصيه«و » شدهخريداري«كنند و رفتارهايي مانند در پايه هرم زندگي مي
دهــد كــه صــفحه برنــد نشــان مي 100). مطالعات در Tuten & Solomon, 2015نقطه هرم (

Cvijikj Pletikosa دهد (آموزنده ميزان تعامل بالاتري را نشان مي كننده ومحتواي سرگرم

& Michahelles, 2013; Lin & Lu, 2011 .( نيــز يــك عامــل برانگيزاننــده منافع اجتماعي
 ,.Hennig-Thurau et al( كنندگان است كه محتــوا را بــه اشــتراك بگذارنــدبراي مصرف

٢٠٠٤.(  
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  عاطفه
حالت برانگيختگي فيزيولوژيكي و شــناخت مناســب «عنوان اسكاچر و سينگر، عواطف را به

عواطف معمولاً بــه  ).Schachter & Singer, 1962(كنند تعريف مي» با حالت برانگيختگي
فرآيندهاي فيزيولوژيكي يا فيزيكي مرتبط هستند كه منجر به اقدامات خاصي براي تأييــد يــا 

گــردد هــاي شخصــيتي فــرد مياي و ويژگيمديريت اين عواطف، بر اساس وضــعيت زمينــه
)Bagozzi et al., 1999(.  بر اساس مطالعات پيشين، عواطفي مانند لذت، هيجــان، شــادي و

تواننــد بــراي شود. عواطف مثبت متغيرهايي هســتند كــه ميعواطف مثبت تلقي مي رضايت،
هاي واسطه فناوري مفيد دستيابي به درك بهتر از تجربيات كاربران در زمينه لذت در محيط

  ).Huang et al., 2013(باشند 
هــاي عــاطفي بــه يــك محرابيان و راسل، پيشنهاد كردنــد كــه رفتــار، حاصــل از پاســخ

حالــت  .باشــد و شــامل ســه فــاكتور خشــنودكننده، برانگيختگــي و تســلط اســتمي موقعيت
كنــد شود كه فرد احساس مياي اطلاق مييك حالت عاطفي است و به درجه كنندهخشنود

از احســاس هيجــان،  برانگيختگــي .خوب، شاد، خوشحال و يا از يك موقعيت راضي اســت
حوصــلگي متغيــر آلــودگي يــا بيوابتحريك، هوشياري يا فعاليت تا احســاس خســتگي، خ

كند تحت كنترل اســت يــا گردد كه يك فرد احساس مياي اطلاق مياست. تسلط به درجه
 .(Maria et al., 2020)آزادي عمل در يك موقعيت خاص دارد 

  هاي اجتماعيپلتفرم رسانه
امه كاربردي مبتنــي بــر وب هاي اجتماعي يك برن)، رسانه2010طبق گفته كاپلان و هانلين (

گيــرد و عنوان پايگــاه خــود مــيرا به WEB 2.0است كه تأسيسات ايدئولوژيك و نوآورانه 
 ;Kunja et al.,2018( كنــدمحتــواي توليــد شــده توســط كــاربر را ايجــاد و پخــش مــي

Moslehpour et al., 2021(.  
مثبتــي ماننــد ايجــاد  بــوك و اينســتاگرام، اثــراتماننــد فيس هاي رسانه اجتماعيپلتفرم

و افــزايش  (Rozgonjuk et al., 2019) عاطفــه، افــزايش رفــاه بــا كــاهش عواطــف منفــي
 اجتمــاعيهــاي رســانه ).Holmgren & Coyne, 2017اند (پــي داشــته نفس دراعتمادبــه
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ماهيــت  جديــد، مســيرهاي ايجــاد بــا و ســاخته متحــول را ارتباطــات ســنتي مســيرهاي
 و اطلاعات به مشتريان امروزه. )1401اند (وحدتي و همكاران، داده تغيير را كنندگيمصرف
 در مشــتري مشــاركت عنوانعامل بــه اين كه دارند؛ دسترسي ديگر مشتريان مختلف تجارب
 امكــان اجتمــاعي هايبازاريابي است. رسانه در مهم كليدي عامل يك و اجتماعي هايرسانه

 فــراهم را اينترنت در محتوا گذارياشتراك به و برقراري ارتباط از جديدي شكل به دستيابي
 ).1400اند (نوروزي و همكاران، آورده

 چارچوب نظري
  هاي محتوايي و درگيري محتواييويژگي
هــاي دهــد، ويژگيمــي افــزايش محتوا با درگيري براي را كاربران انگيزه كه عواملي از يكي
 محتــوا بــا زمــاني كــاربران درگيري كه دادند ) نشان2014همكاران ( و 2است. تامپسون محتوا

 اثــر محتوا نوع كه داد نشان )2019( 3يابد. اسكوين افزايش محتوا در تنوع كه يابدافزايش مي
  ).1400دارد (لطيفي فرد و همكاران،  درگيري كاربران سطح بر مستقيمي

مثل اعــلام  ) به اين نتيجه رسيدند كه بين محتواهاي تراكنشي2021شراينر و همكاران (
تخفيــف و يــا اعــلام پروموشــن، هديــه دادن و درگيــري محتــوايي رابطــه وجــود دارد 

(Schreiner et al., 2021)) كــه داد نشــان) 1400. نتايج پــژوهش لطيفــي فــرد و همكــاران 
 ديگــر، ســوي يابــد. از محتوا كــاهش با كاربران درگيري شودمي سبب فراپيوندها از استفاده
  .دهدمي افزايش را كاربران درگيري ويدئو و عكس انندم محتوا، ايچندرسانه هايويژگي

توانــد ميــزان ها ميپلتيكوزا سيويجيك و ميكاهلز كشف كردند كه استفاده از هشــتگ
درگيري مخاطب با محتوا را كمي افزايش دهد. استفاده از حداقل يك عنصــر تعــاملي مثــل 

توانــد ميــزان درگيرشــدن يك پرسش از مخاطــب و يــا فراخــواني بــازخورد كــاربر نيــز مــي
در  ها مشــاهده شــد كــه محتــواي اصــليمخاطب با محتوا را افزايش بدهد. در همين بررســي

ايــن دو محقــق . كنــدگذاشته شده، درگيري محتوايي ايجاد ميمقايسه با محتواي به اشتراك
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

2. Thompson 
3. Osokin 
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د دهد و اين مور) عكس و ويديو درگيري محتوايي را افزايش مي1نتايج رسيدند كه اين به 
شــده مثــل ) محتواهــايي كــه بــراي آن پــاداش در نظــر گرفته2خيلــي وابســته اســت،  به زمينه

حــال تــأثير مثبتــي در ميــزان هــا داشــته امــا درعينمســابقه، تــأثير منفــي روي تعــداد لايــك
هــاي ) محتواهــايي كــه حالــت تشــويقي داشــت تعــداد لايك3گــذاري افــراد دارد و كامنت

گذاري بيشــتري داشــت كننده ميــزان اشــتراكاهاي سرگرمكه محتوبيشتري گرفت درحالي
(Pletikosa Cvijikj & Michahelles, 2013).  

تــوان ها پرداخته شد مياسيري كه در اين مقاله به آنمرور ادبيات پيشين و تفبا توجه به
هاي متفاوت، عناصر متنوع و مختلفــي در درگيــري گيري نمود كه از ديدگاهگونه نتيجهاين

تواند اثر مثبت (فزاينده) يا منفــي تنهايي ميهايي كه هركدام بهمحتوايي نقش دارند. ويژگي
هاي محتوايي بسيار زياد است و قطعــاً اد ويژگي(كاهنده) در درگيري مشتري ايفا كنند. تعد

گرايي ها فراهم نبود، بنابراين در اين مقاله به سه ويژگي اصالت، لذتامكان بررسي همه آن
هــاي ديگــري كــه در بســياري از تحقيقــات مشــابه، ويژگيو كيفيت پرداختــه شــد؛ درحالي

. موردبررسي قرارگرفته بود. در كننده بودن، مفيد بودن، اطلاعاتي بودن و ..همچون سرگرم
و حقيقتاً مطالعــات ايــن  محتوا پادشاه استكه مقالات بسياري به اين جمله اشاره شده است 

كنند. تا زماني كه كاربر يا مشــتري نتوانــد بــا محتــوا ازلحــاظ منطقــي يــا گفته را تصديق مي
ده و از خــود رفتــاري توان اميدوار بــود كــه بــا آن درگيــر شــعاطفي ارتباط برقرار كند، نمي

  بروز دهد كه هدف آن شركت يا برند است.
  گردد:رو فرضيه زير ارائه ميازاين 

  هاي محتوايي بر درگيري محتوايي اثر دارد.. ويژگي1فرضيه 

  هاي محتوايي و عاطفهويژگي
بر اساس چارچوب محرابيان و راسل، در سه شرايط مختلف محيطي كه عنصر صدا در همه 

هــاي رفتــاري متفــاوت ايجــاد است، اما متن، تصوير و ويــديو متفــاوت اســت، پاســخيكسان 
شود. حالا اگر محيط، رسانه آنلاين در نظر گرفته شود و به افراد متن، تصــاوير و ويــديو مي

هاي رفتاري متفاوت خواهد بود. برخي افــراد محتواهــاي بصــري را يكسان ارائه شود، پاسخ
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طلبنــد اهاي كلامي را و گروهي ديگر تعادل بين ايــن دو را ميدهند، برخي محتوترجيح مي
)2003Adelaar et al., .(  

هايي كه در معرض يــا مشــاهده كنندهدريافتند مصرف) 1998و همكاران ( بزجيان اوري
هايي كــه در معــرض مــتن ســاده كنندهتصاوير متحرك مانند ويديو هستند، نسبت به مصرف

 & Pletikosa Cvijikj( دهنــدبيشــتري بــه محــرك نشــان ميقرار دارند، احساســات مثبــت 

Michahelles, 2013(نــه اند كه اگــر محتــوايي خلاقا. از طرف ديگر محققان، كشف كرده
). ادولفــز و Hirschman, 1980گــردد (باشــد باعــث ايجــاد احساســات مثبــت در كــاربر مي

توانــد بــه ايجــاد سازي محتوا يك ابزار قدرتمند اســت كــه ميوينكلمن معتقدند كه شخصي
  ). ,2010Adolphs & Winkelmannروابط قوي با مشتريان كمك كند (

يي است نيز در بــرانگيختن عواطــف هاي محتواسرايي كه يكي ديگر از ويژگيداستان
كننــد كــه دربــاره آنچــه كنــد. برنــدهاي تجــاري بــه ايــن فكــر ميكاربر نقش اساسي ايفا مي

كنــد كــه بــا ). گوئيسادو اشاره ميLoizate, 2015موردعلاقه كاربران است، صحبت كنند (
ده را كننتــوان مصــرفهــاي معتبــر برنــد اســت ميهايي كــه شــامل ارزشاســتفاده از داســتان

 ,Guisadoزده كرده تا احســاس وابســتگي بيشــتري بــه شــركت يــا برنــد پيــدا كنــد (هيجان

ها را تشويق بــه كند كه آن). يك داستان خوب يك احساس مثبت در كاربر ايجاد مي2017
هاي ســرايان) دائمــاً بايســتي روي داســتانكنندگان محتوا (داستانكند. درواقع توليداقدام مي

انــدك تا بتوانند ارتباط واقعي و انساني با مشتريان خود برقرار كــرده و اندك خود كار كنند
). با توجه به ادبيــاتي كــه تــا ايــن 2019al., et  Castillo Rodasها را جلب كنند (اعتماد آن

  گردد:شده، فرضيه زير پيشنهاد ميقسمت پژوهش به آن پرداخته
  .كاربر، اثر داردهاي محتوايي بر عاطفه . ويژگي2فرضيه 

  عاطفه و درگيري محتوايي
دهــد عنوان عنصــري حيــاتي تشــخيص ميمطالعات مرتبط در حوزه ارتباطات، عواطف را به

اي تجربــي در مطالعــه ).Xie et al., 2004تواند تأثير مهمــي بــر محتــوا داشــته باشــد (كه مي
بليغــاتي، بازاريــابي مورد شبكه اجتماعي، نشان داد كه محتواي عــاطفي، در يــك محتــواي ت
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شــود صورت آنلاين به اشــتراك گذاشــته ميزياد بهاحتمالكند و بهبيشتري توليد مي 4دهاني
)Swani et al., 2013).  

عنوان توانايي آگاهي دادن به كاربران در مورد محصــول كــه افــراد اطلاعاتي بودن، به
و يــك شــود ، تعريف مــيام دهندسازد تا انتخاب مناسب با بالاترين ارزش را انجرا قادر مي

كنــد تــا يــك قضــاوت كننده كمــك ميگيــرد كــه بــه مصــرفجذابيت منطقي را دربــر مي
آگاهانه در موردپذيرش محتوا، داشته باشــد و بنــابراين ازنظــر مفهــومي از جــذابيت عــاطفي 

، در مطالعــات اوليــه خــود دربــاره 5. رزنيــك و بــروس) ,.2007Pavlou et al(متمــايز اســت 
ــده،  ــي آموزن ــك آگه ــه ي ــتند ك ــار داش ــوني اظه ــات تلويزي ــات در تبليغ ــواي اطلاع محت

كنندگان تري بگيــرد. مصــرفســازد تــا تصــميم خريــد هوشــمندانهكننده را قادر ميمصرف
اند كه اگر تبليغات، اطلاعــات درســتي از محصــول ارائــه دهنــد، آن تبليــغ ارزشــمند دريافته

 .(Lee & Hong, 2016)شود محسوب مي
گــردد. هاي محصول، عملكــرد و ديگــر مــوارد ملمــوس برميجذب منطقي به ويژگي

هاي عــاطفي متفــاوت اســت. تقاضــاهاي منطقــي توســط هاي عقلانــي از جــذابيتجــذابيت
، نمايــان شــودها بيشتر با منطق، اطلاعات و حقايق هدايت مــيي كه تصميم خريد آنمشتريان

). جــذابيت عــاطفي ممكــن اســت بيشــتر توســط Schiffman and Kanuk, 2004شــود (مي
يــرد. افرادي كه ارزش كمتــري بــراي اطلاعــات واقعــي قائــل هســتند مــورد اســتقبال قــرار گ

متــر رخ مــيان يا نوجوانــان بــا تحصــيلات ككنندگدرگيري عاطفي بيشتر، در مورد مصرف
  ).Leonidou and Leonidou, 2009دهد (

 Ashley and(هاي عاطفي پاسخگوي نيازهاي رواني و اجتماعي بيننده است جذابيت

Tuten,2015(. هاي شخصيت برند تجــاري را از طريــق اســتفاده جذابيت عاطفي اغلب جنبه
ها، تعطيلات و توجه، استفاده از عواطف، شكلكبلكننده مانند حقايق قااز محتواي سرگرم

علاوه، براي سرگرمي و جــذابيت عــاطفي بايــد بنــا را بــر ايــن كند. بهطبعي برجسته ميشوخ
تــوان هــاي كوچــك، مياي، طرح ســؤال و ايجــاد بحثگذاشت كه از طريق محتواي رابطه

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

4. Word of Mouth (WOM) 
5. Resnik & Bruce 
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ممكــن اســت بــراي درك افــراد  (Lee et al., 2013) .ميان طرفداران مشاركت ايجاد كــرد
تجربيات خود، كاهش ناهماهنگي يا بــراي تعميــق روابــط اجتمــاعي، محتواهــاي داراي بــار 

  ).Peters and Kashima, 2007عاطفي را با يكديگر به اشتراك بگذارند (
تــوان بيــان نمــود كــه با توجه به ادبياتي كه در اين بخــش موردبحــث قــرار گرفــت مي

ر درگيري محتوايي يا درگيرشدن مشــتري بــا محتــوا اثرگــذار عواطف كاربر بيش از منطق ب
ــار او اعــم از لايــك كــردن، اســت. مطالعــات نشــان مي دهــد كــه قضــاوت مشــتري و رفت

از عواطف مشتري نشأت گرفته و نقــش  %80گذاري، كامنت گذاشتن و يا خريد تا اشتراك
). در ايــن Daniel Kahneman, 2002; Wajid et al., 2021باشــد (مــي %20منطــق فقــط 

كننده، برانگيختگــي و تســلط پژوهش متغير عاطفه بر اســاس مــدل پــاد بــا ســه ســازه خشــنود
ر بين مقالاتي كه براي پژوهش حاضر بررسي گرديد چنــين كه دسنجيده شده است درحالي

  .توان فرضيه زير را عنوان نمودتركيبي ارائه نشده بود؛ بنابراين مي
  . عاطفه كاربر بر درگيري محتوايي اثر دارد.3فرضيه 

هاي پيشين چارچوب نظري زير بــراي پــژوهش مرور مباني نظري و پژوهشبا توجه به
  گردد.پيشنهاد مي

  . مدل مفهومي پژوهش بر اساس چارچوب نظري1 شكل

  

ويژگي 
 محتوايي

 عاطفه

درگيري 
 محتوايي

H3 H2 

H1 
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  روش
از  پژوهش حاضر ازلحاظ نوع هدف، كاربردي اســت. ازآنجاكــه بــراي دريافــت نظــر افــراد

هــاي مورداســتفاده در تحقيــق از نــوع اســت، دادهاي ليكرت استفاده شــدهطيف هفت گزينه
باشند. ايــن تحقيــق بــه توصــيف روابــط ميــان متغيرهــا در ميــان نمونــه موردمطالعــه كمي مي

  ها پيمايشي است.ردآوري دادهپردازد و ازنظر نوع گمي
ــوع  ــا موض ــتاگرام ب ــفحه اينس ــك ص ــاربران ي ــق، ك ــن تحقي ــه اي ــه موردمطالع جامع

ســب درآمــد مــيشناسي و نجوم در شهر تهران بوده است كه از طريــق تبليغــات بــه ككيهان
بوده است. با توجــه بــه اينكــه تعــداد اعضــاي جامعــه  795000پردازد. تعداد جامعه موردنظر 

اند، لذا هزار نفر بوده 795(يعني تعداد فالورهاي صفحه اينستاگرام برند موردبررسي) بالغ بر 
) تعيــين نفــر مــرد 194نفــر زن و  190نفــر ( 384تعداد نمونه بر اساس جامعه نامحدود برابر با 

گيري تصادفي ساده انجــام شــده اســت. بــراي تعريــف گيري بر اساس نمونهشد. روش نمونه
بــرداري شــد. بــراي ســنجش اي بهــرههــا از منــابع كتابخانــهمســئله پــژوهش و توســعه فرضــيه

هــاي متغيــر هــاي محتــوايي و عاطفــه از پرسشــنامه اســتفاده شــد. پرســشمتغيرهــاي ويژگي
) 6-9گرايي (سؤالات )، لذت1-5اراي سه بعد اصالت (سؤالات هاي محتوايي كه دويژگي

، نامبيســان و 6هــاي مولــدوان و همكــاران) بود، به ترتيــب از مقالــه10-12و كيفيت (سؤالات 
ــه كــه داراي ســه بعــد  8، هونــگ دونــگ و همكــاران7همكــاران ــر عاطف ــد. متغي اخــذ گردي
) 19-23) و تســلط (ســؤالات 17-18)، برانگيختي (ســؤالات 13-16كننده (سؤالات خشنود

هاي هاي پرســشگــذاري پاســخبراي ارزش اخذ شد. 9باشد، از مقاله مظاهري و همكارانمي
  تخصصي از طيف ليكرت هفت درجه استفاده شد.

گرديــد. ي محتــوايي از بررســي لايــك و كامنــت اســتفاده براي سنجيدن متغير درگيــر
روش تحقيق بر روي درگيري محتوايي از طريــق شــمارش لايــك و كامنــت از روي مقالــه 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

6. Moldovan 
7. Nambisan 
8. Huong Duong 
9. Mazaheri 
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ها كــه هــر يــك ترتيب كه پس از دريافت پرسشنامهايناقتباس گرديد. به 10لوئيس و همكاران
ت چهار هفته، هر هفته يــك چهار پست به مد ،اكانت اينستاگرامي خود را درج كرده بودند

پست گذاشته شد و بررسي انجام شد كه آيا اكانتي كه پرسشنامه مذكور را پاســخ داده ايــن 
گــذاري بــه محتواي خاص را لايك كرده و يا كامنت گذاشته اســت يــا خيــر؟ بــراي ارزش

ب در نظر گرفته شد؛ بدين ترتيــ 4تا  0لايك و كامنت به دليل اينكه چهار پست داشتيم كد 
و اگر دو تا كامنت بگــذارد  1و اگر يك لايك كند عدد  0كه اگر كسي لايك نكند عدد 

هــايي اســت كــه ي تعــداد پســتكننــدهاطلاق گردد. درنتيجه اين عدد تنهــا مشــخص 2عدد 
صــورت كامنــت بــا آن درگيــر شــده اســت. هــدف ايــن صورت لايك و چــه بهكاربر چه به

هر كاربر با چند پست درگيري پيدا كرده اســت،  امتيازدهي اين بوده است كه مشخص شود
  بنابراين تفاوتي بين لايك و كامنت منظور نشده است.
ــدا پرسشــنامه طراحي ــي ابت ــي رواي ــراي بررس ــدادي از اســاتيد و ب ــر تع ــا نظ ــده ب ش

ســپس بــا  نظران در چند مرحله اصلاح شد و نهايتاً به تأييد رسيد (روايــي صــوري) وصاحب
ر اي روايــي همگرايــي و روايــي تشخيصــي موردبررســي و تأييــد قــراهــاســتفاده از شــاخص

منظور بررســي به دســت آمــد. بــه 5/0گرفت. در اين تحقيق بار عاملي همه سؤالات بيشتر از 
 مقــدار كهپايايي پرسشنامه ضريب آلفاي كرونباخ و شاخص پايايي تركيبي محاسبه گرديد 

 را مــذكور نامهپرسشــ پايــايي تــوانمــي لــذا بود، بالاتر 0,7 حداقل از متغيرها كليه براي هاآن
  .نمود ارزيابي خوب

  . ضريب پايايي و روايي همگرايي متغيرهاي پژوهش1جدول 
 Cronbach's Alpha Composite Reliability AVE متغير و بعد

 0,566 0,934 0,922 عاطفه

 0,777 0,875 0,713 برانگيختگي

 0,679 0,914 0,822 تسلط

 0,736 0,917 0,880 خشنودكننده

 0,500 0,914 0,891 هاي محتواييويژگي

 0,677 0,912 0,880 اصالت
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

10. Luis 
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 Cronbach's Alpha Composite Reliability AVE متغير و بعد

 0,835 0,953 0,936 گراييلذت

 0,720 0,855 0,805 كيفيت

 0,809 0,895 0,764 درگيري محتوايي

  هاي پژوهشمنبع: يافته

 تركيبــي پايــايي و كرونبــاخ آلفــاي ضريباست،  شده نشان داده 1طور كه در جدول همان
 گيريانــدازه مــدل كه است مطلب اين نشانگر اين است و 0,7تمامي متغيرها بالاتر از مقدار 

ميــزان  داراي پژوهش متغيرهاي تمامي است. همچنين، برخوردار مناسبي پايايي از اين تحقيق
AVE  پــژوهش  متغيرهــايباشند كه اين حاكي از روايي همگرايــي مناســب مي 0,5بيشتر از
  است.

ســـنجش اعتبـــار تشخيصـــي  پـــس از ســـنجش روايـــي و پايـــايي همگـــرا، آزمـــون
)DiscriminantValidityشود، براي اينكــه مشــخص شــود يــك متغيــر تــا چــه ) بررسي مي

اســتفاده  Fornell-Larckerميزان از متغيرهاي ديگر متمايز است. براي اين آزمــون از معيــار 
  است.آمده  2جدول شود كه نتايج آن در مي

  . نتايج فورنل لاركر2جدول 

 متغير و بعد
درگيري
محتوايي

 عاطفه  هاي محتواييويژگي

برانگيختگي  تسلط خشنودكننده اصالت گراييلذت كيفيت
 درگيري محتوايي 0,900            

 

 عاطفه

 برانگيختگي 0,352  0,882   

 تسلط 0,405  0,759  0,824  

خشنودكننده 0,297  0,655  0,656 0,858   

هاي ويژگي
 محتوايي

 اصالت 0,273  0,224  0,302 0,269  0,823    

 گراييلذت 0,266  0,195  0,281 0,203  0,760 0,914 

 كيفيت 0,208  0,264  0,173 0,299  0,188 0,155  0,849 

  هاي پژوهشمنبع: يافته

شــده از روايــي با توجه به شاخص روايــي تشخيصــي مشــخص اســت كــه پرسشــنامه طراحي
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هاي خــود داراي ارتبــاط بيشــتري از ها با گويهمناسبي برخوردار است زيرا هركدام از مؤلفه
شــده مــدل بيرونــي ها دارد. با توجه توضيحات ارائههاي ديگر مؤلفهارتباط آن مؤلفه با گويه
  گيرد.تحقيق مورد تأييد قرار مي يا همان مدل ساختاري

ها از روش تحليــل مســير اســتفاده شــد. جهــت تكنيــك معــادلات براي آزمون فرضيه 
هاي پراكنــدگي، و براي محاسبه آمار توصيفي كه شامل شاخص PLSافزار ساختاري از نرم

  است. استفاده شده SPSSافزار باشد، از نرممركزي و شكل توزيع مي

  هايافته
  مدل برازش

) تـــوان 3 كـــوهن Square-Fانـــدازه اثـــر ) 2R 2) ضـــريب تعيـــين يـــا 1هـــاي بـــا شـــاخص
) عامل تورم واريانس برازش مدل تحقيــق 2Q 4كنندگي مدل يا معيار استون گيسر بينيپيش

  موردبررسي قرار گرفت.
گيري و بخــش ضــريب تعيــين: معيــاري اســت كــه بــراي متصــل كــردن بخــش انــدازه

رود و نشان از تأثيري دارد كه يك متغير سازي معادلات ساختاري به كار ميساختاري مدل
تنهــا بــراي  2Rگذارد. نكته ضروري ايــن اســت كــه مقــدار زا ميزا بر يك متغير درونبرون
زا، مقــدار ايــن هاي بــرونگردد و در مورد ســازهسبه ميزا) مدل محاهاي وابسته (درونسازه

زاي يــك مــدل بيشــتر باشــد، هاي درونمربــوط بــه ســازه 2Rمعيار صفر است. هر چه مقدار 
 نشان از برازش بهتر مدل است.

دهنده باشــد كــه نشــانبيني مــدل مــيكنندگي مدل: شاخصي براي پيشبينيتوان پيش 
بينــي قابليــت پــيش  2Qديگر مقــدارعبارتمدل است. به ضرورت وجود متغيرهاي وابسته در

تر از صــفر در دهد. مقدار مثبت يا بزرگمتغيرهاي غيرمستقل (ميانجي و وابسته) را نشان مي
بينــي در پيش تر از صفر ضعفبيني مناسب و مقدار منفي يا كوچكاين آزمون قابليت پيش

  دهد.آن متغير وابسته را نشان مي



 1402زمستان |  36شمارة  | نهمسال  |هاي نوين مطالعات رسانه فصلنامه  | 308

  2Qو  2R. مقادير 3جدول 
 متغير و بعد R Square R Square Adjusted 2Q 

 عاطفه 0,110  0,108  0,062 

 برانگيختگي 0,746  0,745  0,575 

 تسلط 0,864  0,864  0,580 

 خشنودكننده 0,751  0,751  0,517 

 ويژگي محتوايي -  -  - 
 اصالت 0,871  0,871  0,579 

 گراييلذت 0,856  0,856  0,708 

 كيفيت 0,099  0,097  0,063 

 درگيري محتوايي 0,195  0,191  0,151 

زا قــوي زا بــر دروندهــد تــأثير متغيرهــاي بــروننشــان مي 3مقدار ضريب تعيــين در جــدول 
كننــدگي و مقــدار اثــر بينــيباشد. همچنين با توجه به نتايج حاصــل از آزمــون تــوان پيشمي

  باشد.مدل الزامي و مؤثر ميتوان گفت حضور متغير وابسته در مثبت در جدول مي
ايــن كند. درواقــع خطي چندگانه را ارزيابي مي): شدت همVIFعامل تورم واريانس (

خطــي دارد چه مقدار از تغييرات مربوط به ضرايب بــرآورد شــده بابــت هــمبيان مي شاخص
دهنــده عــدم وجــود بــه يــك نزديــك بــود نشــان VIFيافته است. اگر آماره آزمــون افزايش

دهنــده باشــد نشــان 5تر از بزرگ VIFعنوان يك قاعده تجربي اگر مقدار ي است. بهخطهم
  باشد.خطي چندگانه بالا ميهم

  VIFآمده براي شاخص دستبه . مقادير4جدول 
 درگيري محتوايي  عاطفه  هاي محتواييويژگي

 درگيري محتوايي -  -  - 
 عاطفه 1,124  -  - 

 هاي محتواييويژگي 1,124  1,000  - 

گيــرد؛ يعنــي بــين مــورد تأييــد قــرار مي VIF) شــاخص 4آمده (جــدول دســتبر اساس نتايج به
  باشد.باشد و اين نتايج مناسب ميخطي چندگانه بسيار پايين ميمتغيرهاي اين مطالعه شدت هم



 309 | انو همكاريي تولا... ؛ عاطفه يانجيبا نقش م ييمحتوا يريبر درگ ييمحتوا يهايژگياثر و يبررس

بي كــوهن ارزيــا f-squareتوان اندازه اثر را با اسـتـفاده از : براي هر اثر در مدل مسير مياندازه اثر
زا بــه روي بخشــي از واريــانس متغيــر مكنــون درون 2Rصورت نسبتي از تغييــرات به 2fكرد. اندازه اثر 

 0٫35و  0٫15و  0٫02 مانــد. طبــق نظــر كــوهن مقــاديرصورت تبيين نشده در مدل باقي مياست كه به
به ترتيب بيانگر اثر كوچــك، متوســط و بــزرگ اســت. ايــن شــاخص درواقــع شــدت رابطــه  2fبراي 

دهد. هــر چــه ايــن عــدد بيشـتـر ايم را نشان ميرگرسيوني بين متغيرهاي پنهاني كه ما به هم وصل كرده
بــا ). 1393، (داوري و رضــازادهتر) باشد، يعني رابطــه بــا شــدت بيشـتـري وجــود دارد (به يك نزديك

  متغيرهاي مستقل اثر نسبتاً قوي دارند. 5شده در جدول قادير حاصلتوجه به م

  f-square . معيار5جدول 
 درگيري محتوايي  عاطفه  هاي محتواييويژگي

 محتوايي درگيري -  -  - 
 عاطفه 0,125  -  - 

 هاي محتواييويژگي 0,042  0,124  - 

  هاآزمون فرضيه
 بررســي آن تــي) عدد معناداري (مقــدار و مسير ضريب پژوهش، هايفرضيه رد يا تأييد براي
باشــد  - 96/1تر از يــا كوچــك 96/1تــر از چنانچه عــدد معنــاداري مســيري بزرگ شود.مي

شود و چنانچه عدد معناداري مسيري در بــازة مــذكور باشــد، فرضــيه فرضيه مذكور تأييد مي
  .دهدرا نشان ميهاي تحقيق نتايج آزمون فرضيه 6 شود. جدول شمارهموردنظر رد مي

  تحقيق متغيرهاي T آماره و مسير ضرايب . مقادير6جدول 
نتيجهTآماره ضريب مسير هافرضيه

واســطه متغيــر ميــانجيي محتوايي در پلتفرم اينســتاگرام بههافرضيه اصلي: ويژگي
 عاطفه بر درگيري محتوايي تأثير دارد.

 تأييد 4,375 0,112

 تأييد 3,878 0,195 بر درگيري محتوايي تأثير دارد.هاي محتوايي : ويژگي1فرضيه 

 تأييد 5,532 0,332 هاي محتوايي بر عاطفه تأثير دارد.: ويژگي2فرضيه 

 تأييد 9,165 0,337 عاطفه بر درگيري محتوايي تأثير دارد. :3فرضيه 

  هاي پژوهشمنبع: يافته
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  نشان داده شده است. 2آمده در شكل دستپس از انجام تحليل مسير ضرايب مسير به

  در حالت ضرايب معناداري PLSافزار در نرم . مدل اجراشده2شكل 

  
  گيريبحث و نتيجه

ها نيز توليد محتــوا كننــد و در ها در پي ايجاد ارتباط با كاربران هستند تا از طريق آنشركت
ارتباط براي هر دو كنار آن، خود را معرفي كرده و برندسازي كنند؛ بنابراين عدم ايجاد اين 

طرف، يعني كاربر و شركت مضــر خواهــد بــود چراكــه كــاربر نخواهــد توانســت نظــرات و 
هاي خود را ابراز كند و از طرفي شركت نيــز نخواهــد توانســت محصــولات و خــدمات ايده

شرط لازم بــراي تــأثير مثبــت خود را اشاعه دهد. علاوه بر اين، درگيري محتوايي يك پيش
ــر موفقيــت شــركت مي رســانه اجتمــاعي ــثلاً لايــك كــردن در فيسب ــا باشــد. م ــوك و ي ب
نوعي تــأثير مثبــت بــر عملكــرد فــروش و برندســازي داشــته باشــد بــه توانــداينســتاگرام، مي

)Schreiner et al., 2021توان بــه ). بدون توجه به عواطف در بحث درگيري محتوايي نمي



 311 | انو همكاريي تولا... ؛ عاطفه يانجيبا نقش م ييمحتوا يريبر درگ ييمحتوا يهايژگياثر و يبررس

ويژه در نتايج مورد انتظار در رابطه با ايجاد محتوا و يا برنــدينگ از طريــق ايجــاد محتــوا، بــه
هــدف پــژوهش . )(Schreiner & Riedl, 2019 يافــت هاي اجتمــاعي دســتپلتفرم رســانه

هاي محتــوايي بــر درگيــري محتــوايي بــا نقــش ميــانجي عاطفــه در حاضر بررسي اثر ويژگي
  هاي اجتماعي (اينستاگرام) بوده است.پلتفرم رسانه

هــاي محتــوايي مبني بر اينكه ويژگي پژوهش فرضيه اصليهاي آماري بر اساس تحليل
لات ه بــا مقــاو ايــن نتيجــ تأييد گرديــد نقش ميانجي عاطفه تأثير داردبر درگيري محتوايي با 

  باشد.) همسو مي2017)، لوئيس و همكاران (2021شراينر و همكاران (
شود كه با توجه به نقش چشــمگير ها پيشنهاد ميبا توجه به تأييد اين فرضيه، به سازمان

هاي خود داشته و در اي براي پيجها در گسترش و تحكيم سهم بازار، مديريت شايستهرسانه
ــبرد آن ــم در پيش ــوا عنصــري مه ــه محت ــند ك ــته باش ــر داش ــداف و نظ ــه اه ــيدن ب ــا و رس ه

هاي محتوايي متناسب با برنــد خــود اهميــت بدهنــد باشد. لذا به ويژگياندازهايشان ميچشم
ــرا ويژگي ــودن، ســرگرمزي ــوا، مفيــد ب ــودن محت ــودن، هــايي همچــون اطلاعــاتي ب ــده ب كنن

بخش بودن، اصالت داشتن، استفاده از عكس، ويدئو و ... در درگيري كاربر نقشــي بــه تلذ
كند. همچنين سعي كنند در محتــواي خــود عــواملي را كــه باعــث بــرانگيختن سزايي ايفا مي

شود بگنجانند. تركيبي از محتواي مؤثر و عــواملي كــه عواطــف كــاربر را عواطف كاربر مي
شود كــه: الــف) گردد. در اين خصوص پيشنهاد مييري كاربر ميانگيزند منجر به درگبرمي

گردند از درجــه سعي كنند محتوا اصل باشد به اين معني كه اغلب محتواهايي كه بازنشر مي
اصالت كمتري برخوردار بــوده و كمتــر از محتــواي اصــل و بكــر داراي ارزش هســتند. ب) 

نمايــد همواره كــاربران را بيشــتر درگيــر ميمحتوا خلاقانه باشد زيرا محتواي بديع و خلاقانه 
كننــده باشــد زيــرا مخاطبين هــدف، ســرگرم 11پ) محتوا بهتر است متناسب با پيج و پرسوناي

هاي اجتماعي مانند اينستاگرام به دنبال مفريّ بــراي رفــع اين روزها بسياري از كاربران شبكه
ين تجربه احســاس آســودگي هاي روزمره و زدودن افكار منفي خويش هستند بنابراخستگي

تواننــد هــا را قــانع نمايــد كــه از ايــن طريــق ميو كسب لذت از محتواي پيج، قادر اســت آن

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

Persona 1.  
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اوقات خوشي را در پيج بگذراننــد. ت) محتــواي پــيج بــراي اينكــه بتوانــد كــاربر را درگيــر 
س هايي داشته باشد تا عواطف كاربر را تحريــك نمايــد. ايجــاد احســانمايد، بايستي ويژگي

گردد. چراكــه غم، شادي، خشم، همدردي و ... معمولاً باعث ويروسي شدن يك محتوا مي
واسطه اينكه موجودي اجتماعي اســت وقتــي محتــوايي او را خشــمگين يــا عصــباني انسان به

كند، مايل است اين حس را با كند و يا احساس ترس و محافظت از خود در او ايجاد ميمي
ها را در تجربــه ايــن احســاس ســهيم انش به اشتراك بگذارد و آنبقيه افراد بخصوص نزديك

آساني و با صرف انرژي بســيار سازد؛ بنابراين درگيري محتوايي افزايش پيداكرده و محتوا به
  گردد.كمتر، ويروسي مي

گذار و مثبت عكس و ويــدئو دقــت شــود. ث) در محتواي پيج بهتر است به نقش تأثير
گذارند كه باعث گشاد شــدن چنان بر عواطف كاربر اثر ميها آنها و ويدئوبرخي از عكس

گردنــد. ج) توجــه مردمك چشم، افزايش ضربان قلب و يا عرق كردن كف دســت و ... مي
هــاي ايجــاد محتــواي جــذاب و چشــمگير اســت. شناختي، يكي ديگر از راهبه عناصر زيبايي
گانــه و زي كــه بتوانــد حــواس پنجچيهاي زيبا و هر آنهاي خاص، موسيقياستفاده از رنگ

  سزايي دارد.پيرو آن عواطف كاربر را نوازش كند در درگيري كاربر با محتوا تأثير به
گرايــي و در فرضيه اول پژوهش اثر ويژگي محتوايي كه شامل سه بعد اصــالت، لــذت

كيفيت است، بر درگيري محتــوايي كــه شــامل لايــك، كامنــت اســت، مــورد آزمــون قــرار 
ها اين فرضيه را تأييــد نمــود كــه بــا نتــايج مقــالات لــوئيس و همكــاران تحليل دادهگرفت و 

باشــد. بــا ) نيــز همســو مي2013)، پلتيكــوزا و ميكــاهلز (2021)، شــراينر و همكــاران (2017(
ها اطلاعــاتي اســت در اســتفاده از هايي كه ماهيت آنشود پيجتوجه به اين نتيجه پيشنهاد مي

كننــد مؤثــق و معتبــر باشــد زيــرا به خرج دهند تا منابعي كه اســتفاده ميمنابع اطلاعاتي دقت 
خوبي واسطه اينترنت و حجــم بــالاي اطلاعــات بــهاند و بهمشتريان امروزه بسيار باهوش شده

ارزش را تشــخيص دهنــد. توانند تفاوت بين محتواي معتبر و اصيل و محتواي تقلبي و بــيمي
است نيز بايستي پرسوناي مخاطب هدف را آناليز نمــوده  ها سرگرميهايي كه ماهيت آنپيج

ــذت ــايند، ل ــان خوش ــراي كاربرانش ــوايي ب ــه محت ــه چ ــند ك ــته باش ــاهي داش بخش و و آگ
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  كننده است.سرگرم
گرايــي و همچنين نتايج تحليل آزمون تــي نشــان داد كــه هــر ســه بعــد اصــالت، لــذت 

هش نيــز تأييــد گرديــد كــه بــا نتــايج كيفيت بر عاطفه تأثير دارند و لذا فرضــيه دوم ايــن پــژو
)، لــوپ و همكــاران 2011)، مظــاهري و همكــاران (1974تحقيقات محرابيــان و همكــاران (

شــود كــه ها پيشــنهاد مي) مطابقت دارد. در راستاي ايــن نتيجــه بــه برنــدها يــا شــركت2015(
د. مــثلاً شود را در محتــواي خــود بگنجاننــهايي كه باعث برانگيختن عاطفه كاربر ميويژگي

باشــد كــه حــس همــدردي و ها اســتفاده از محتواهــاي حســاس مييك نمونه از اين ويژگي
دلسوزي را در كاربر برانگيزد. اگر پيج موردنظر يك پيج اطلاع دهنده و خبــري باشــد ايــن 

  مورد بسيار مؤثر است.
كننــده، درنهايت، نتايج تحقيق نشان داد كه متغيــر عاطفــه كــه شــامل ســه بعــد خشــنود

برانگيختگي و تسلط است، بر درگيــري محتــوايي كــه بــا دو بعــد لايــك و كامنــت بررســي 
هــاي شــراينر و گرديد اثر داشته و فرضيه سوم پژوهش تأييد شد. اين نتيجه با نتايج پــژوهش

باشــد؛ بنــابراين بهتــر اســت ) همسو مــي2010)، ون دورن (2017)، گالن پنجر (2019ريدل (
واسطه هدف قرار دادن عاطفه كــاربر هايي استفاده كنند كه بهاكتيكبرندها در پيج خود از ت

ها و مشــكلاتي توانند با درج مطالب روز، چالشها ميگردد. پيجمنجر به درگيري كاربر مي
ها در دنياي امــروز درگيــر آن هســتند، درگيــري كــاربر را افــزايش دهنــد. چراكــه كه انسان

باشــد و ايــن مــوارد منفــي بيماري، مرگ و يا سياســت مي امروزه اخبار جهان اكثراً در زمينه
شــوند؛ امــا دربــاره مــوارد تنها كاهنده بلكه در مواردي باعث افــزايش درگيــري كــاربر مينه

هاي غــذايش مناســب هايي اشاره نمود. مثلاً وقتي رستوراني قيمتتوان به نمونهمثبت هم مي
تمايــل دارنــد ايــن رســتوران و يــا پــيج  است و كيفيت آن نيز مطلــوب اســت، معمــولاً افــراد

ــاطفي و  ــدهاي ع ــرا پيون ــد؛ زي ــي كنن ــود معرف ــوام خ ــتان و اق ــه دوس ــتاگرامي آن را ب اينس
گردد كه منافع خود و كساني كــه دوستشــان دارنــد برايشــان خويشاوندي بين افراد منجر مي

گذاري شــتراكمهم گردد؛ بنابراين پيوندهاي عاطفي و خويشاوندي بين افراد نيز منجــر بــه ا
  گردد.بيشتر محتوا و پيرو آن درگيري بيشتر كاربر مي
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گونه ذكر كرد كــه ايــن مطالعــه بــر روي شــبكه توان ايناين پژوهش را مي محدوديت
 هاي محتوايي و درگيري كاربر نيــز مخــتصاجتماعي اينستاگرام انجام شده است لذا ويژگي

بوك هاي اجتماعي ديگر نظير توئيتر و فيسشبكهتوان نتايج آن را به اين پلتفرم است و نمي
  تعميم داد.

  هاي تحقيقات آتيپيشنهاد
هاي محتوايي بر درگيري محتــوايي را شود محققان در تحقيقات آتي اثر ويژگيپيشنهاد مي

 12گذاري محتــوا و يــا منشــن كــردن افــرادهاي ديگري همانند ميزان به اشتراكاز طريق سنجه
تواند در اين زمينه باشــد و يا دايركت به بقيه افراد بسنجند. يكي ديگر از تحقيقات آينده مي

بــوك و يــا رفتارهــاي كه چه رفتارهاي آنلايني (مانند لايك كردن پيج اينســتاگرام يــا فيس
توانــد منجــر بــه هاي اجتمــاعي ميپنهان يا شخصي ماننــد خوانــدن يــك وبــلاگ) در شــبكه

گردد. همچنين تفــاوت اثرگــذاري رفتارهــاي فعــال (ماننــد پســت كــردن،  درگيري كاربران
بررســي اســت. كامنــت گذاشــتن و بــه اشــتراك گذاشــتن) و غيرفعــال (ماننــد خوانــدن) قابل

فاكتورهاي ديگري همچون تعداد دفعات ارسال پســت، طــول پســت و انــدازه جامعــه و اثــر 
ر گيرد. كاربران نســبت بــه محتواهــايي تواند موردبررسي قراها بر درگيري مشتري نيز ميآن

كه داراي دو متغير اصالت و سودمندي هستند، در مقايسه با محتواهايي كه داراي متغيرهــاي 
دهنــد. لــذا تحقيــق در شناسي هستند، سطح درگيري بالاتري را نشــان مــينظر و زيبايياتفاق

  تواند گزينه مناسبي باشد.اين زمينه مي

  تعارض منافع
  فع ندارم.تعارض منا

ORCID 
Hamraz Tavallaee 

 

https://orcid.org/0009-0004-3456-8750 
Mina Ranjbarfard  https://orcid.org/0000-0002-5642-4190 
Soheila Mehmannavazan  https://orcid.org/0000-0002-2774-3459 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

12. Mention 



 315 | انو همكاريي تولا... ؛ عاطفه يانجيبا نقش م ييمحتوا يريبر درگ ييمحتوا يهايژگياثر و يبررس

 
 منابع

دومــين كنفــرانس . »نقــش بازاريــابي حســي در بازاريــابي محتــوا). «1394زاده بهجتــي، ســجاد (تقــي
  هاي نوين در مديريت، اقتصاد و حسابداري.المللي پژوهشبين

. مديريت رسانه: رويكرد مــديريت زنجيــره ارزش). 1394اكبر (يئيان، داتيس و فرهنگي، علخواجه
  چاپ اول، ناشر: دانشگاه صداوسيما.

هــاي بررســي تــأثير محتــواي تبليغــات در بــازي). «1401دهدشتي شاهرخ، زهره و بشيرپور، مهدي (
هاي نــوين. مطالعــات رســانه». هــاي ديجيتــالديجيتال بر يادآوري برند در بين بازيكنان بازي

 .32، شماره 8وره د
ـــي،لطيفـــي ـــوروزي سيدحســـيني، رســـول و بحران ـــرد، مهـــدي؛ صـــفاري، مرجـــان؛ ن محمـــد   ف

هاي محتــوا و درگيــري كــاربران مطالعــه مــوردي: صــفحه رســمي تــوييتر ويژگي«  ).1401(
 .357- 331  ،7) 27( ،هاي نويننشريه مطالعات رسانه  ».2020المپيك توكيو 

فصــلنامه علمــي وســايل ارتبــاط ». كاربرد محتواي توليد كــاربر در بازاريــابي). «1398ميربها، فاطمه (
  .129- 148، 4)30، (جمعي رسانه

امنيــت ادراك شــده و انتقــال ). «1400نوروزي، حسين؛ بهامين، فريبا و داودآبادي فراهاني، فاطمــه (
مطالعــات  ».جه به نقش مشاركت مشترياعتماد در جوامع برند مبتني بر رسانه اجتماعي با تو

  .79- 109، 7)28، (هاي نوينرسانه
هــاي تحليــل و ارزيــابي اثــر رســانه). «1401حســنوند، زهــرا ( اله؛ حكاك، محمــد ووحدتي، حجت

ــانجي ــا مي ــدهاي جعلــي: ب ــر قصــد خريــد برن ــدگي اجتمــاعي ب گــري نگــرش و ســبك زن
  .303- 335، 8)29، (هاي نوينمطالعات رسانه». كنندگانمصرف
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