
 مقدمه .1

دیگر تعامل داشته باشند  ها و کاربرانکنندگان را قادر ساخته تا با نمایندگان شرکتهای اجتماعی، مصرفبکهش

را  انمرتبط با محصولات و برندها، آن گذاری دانش، تجریبات و اطلاعاتو با به اشتراک (4112همکاران،  و 1جونگ)

؛ 4113و همکاران،  2؛ لاروچ4112، 3اند )حاجلیتبدیل کرده 4محتوای ایجادشده توسط کاربر تولیدکنندگان فعال به

 6چاری)کنندگان نیست امروزه، محتوای ایجاد شده توسط شرکت منبع اصلی اطلاعات برای مصرف(. 64113، 5پیل

ا هبندینظرات دوستان، رتبه جمله کنندگان به محتوای ایجاد شده توسط کاربران از؛ زیرا مصرف(4116 و همکاران،

محتوای ایجاد . (4115و همکاران،  8؛ نادیم4114، 7جین)کنند های مرتبط با خرید اتکا میظور بررسیمن ها، بهو لایک

« ودشانداز میکننده طنینصدایی مورد اعتماد است که برای مصرف» های اجتماعی اکنونشده توسط کاربر و رسانه

میلیون کسب و کار با  51گزارش شده است؛ بیش از (، 4118) 9گونه که توسط لیستر. همان(678، ص 4114جین، )

میلیون آنها در این صفحات تبلیغات مستقیم انجام  4کنند که ت تجاری خود در فیسبوک فعالیت میصفحااستفاده از 

که نیمی از کاربران آن، عضو صفحات اجتماعی مانند اینستاگرام  هایشبکههای فرمهمین روند در دیگر پلتهند. دمی

  .(4118، 11وایتهد-پیکارد)گردد باشند، نیز مشاهده میارها میککسب و 

-های اجتماعی، اینستاگرام محبوبیتی در حال رشد میان جوانان دارد و بازاریابان میرسانه هایفرمدر میان پلت

، که این امر آن را به یکی از دست یابند فعال ماهانه ربرکا یک میلیاردآن به جمعیتی در حدود استفاده از  توانند با

اندازی شد و راه 4111اینستاگرام در سال (. 4141، 11استاتیستا) های جهان تبدیل ساخته استفرمترین پلتمحبوب

-ورییک سوم از پربازدیدترین است، و آوری کرده استجمع ماهانهبیش از یک میلیارد کاربر فعال را  ،4118تا سال 

روزانه ، 4141در سال های شبکه اجتماعی اینستاگرام، متعلق به کسب و کارها بوده است و هر کاربر اینستاگرام 

براساس آمارهای اعلام شده در (. 4141 ،14سوتهوت) داده استفرم اختصاص دقیقه زمان را به این پلت 48حدود 

میلیون نفر از جمعیت  5/7و فرهنگ اسلامی، بیش از های دیجیتال وزارت ارشاد مرکز فناوری اطلاعات و رسانه

-؛ بنابراین بسیاری از مصرفهستندسال مردم کشور ایران، عضو شبکه اجتماعی اینستاگرام  35تا  46جوان بین 

با (. 1396سعیدنیا و قربانزاده، )باشند های اجتماعی میدر شبکه هاکنندگان جوان ایرانی، کاربران و وفاداران برند

ها و برندها، هنوز درک کمی از چگونگی های جدید برای شرکتهای اجتماعی در ایجاد فرصتد اهمیت شبکهوجو

تاثیر محتوای ایجاد شده توسط کاربر و جستجوهای مرتبط با خرید از طریق اینستاگرام بر قصد وفاداری برند در 

ل مفهومی رابطه تمایل به استفاده از صنعت مد و پوشاک وجود دارد. جهت بررسی این شکاف، پژوهش حاضر، مد

صفحات اینستاگرام برندها برای جستجوهای مرتبط با خرید و سه نوع مختلف محتوای ایجاد شده توسط کاربران 

، را با اعتماد مشتریان به صفحات (بران، پشتیبانی اطلاعاتی و عاطفیهای دوستان و دیگر کار شامل توصیه)

 . شود ارائه داده استوفاداری منجر می اینستاگرام برندها که به قصد

تواند در حوزه آکادمیک و همچنین برای فعالین صنعت دهد که میهایی در صنعت مد ارائه میاین پژوهش دیدگاه

ای هها در رابطه با تاثیر محتوای ایجاد شده توسط کاربر و نیز بررسیپوشاک جالب و قابل تامل باشد. این دیدگاه



در اینستاگرام بر اعتماد مشتریان در صفحه اینستاگرام برند و در ادامه بر قصد وفاداری برند موثر  مرتبط با خرید

ین ارزیابی کند، و همچنهای اجتماعی کمک میخواهد بود. این پژوهش به دانش در زمینه برند و بازاریابی رسانه

ریان، ازجمله، دسترسی به محتوای صفحه های مختلف در اینستاگرام بر انتظارات مشتتتجربی از تاثیر فعالی

هد. داینستاگرام برند و قصد آنها به خرید مجدد از برند مربوطه در آینده و نیز پیشنهاد آن به دوستان را ارائه می

ر کند تا نسبت به پتانسیل اینستاگرام دپوشاک کمک میمد و ها به بازاریابان و فعالین صنعت /علاوه بر این، یافته

اری بر رفتار مشتریان، آگاهی بیشتری داشته باشند و اهمیت محتوای ایجاد شده توسط کاربر را بهتر درک اثرگذ

تعریف  های اجتماعی، مجدداًهای خود را در شبکهکند تا استراتژیها کمک میکنند؛ زیرا این اطلاعات به شرکت

 .کرده و روابط برند و مشتریان را بهبود بخشند

-حاضر با مرور ادبیات متغیرهای کلیدی مدل مفهومی کار را آغاز کرده است. پس از آن، نمونه در ابتدا، پژوهش

ها و روش پژوهش شرح داده شده است. سپس، نتایج تجربی ارائه و مورد بحث قرار گرفته آوری دادهیری، جمعگ

 .شده استهای آتی بیان است. در نهایت، پیامدهای مدیریتی و پیشنهادهای مرتبط با پژوهش

 

  پژوهش یشینهمبانی نظری و پ .2

 و همکاران، 12کومار؛ 4111 ،13هینونن)کنندگان، رفتار خرید گیری مصرفهای اجتماعی بر فرآیند تصمیماثیر رسانهت

و ( 4114کیم و کو، )ویر ذهنی برند، آگاهی از برند ( و تص4111، 15کیم و کو)و همچنین بر شهرت برند  ،(4116

 ؛4113لاروچ و همکاران، )موضوعی رایج در تحقیقات بازاریابی است (، 4114، 16دوگموس و چیچکار)وفاداری برند 

کنندگان برای یافتن اطلاعات در مورد محصولات موردنظر با بهترین قیمت، از مصرف(. 4119 و همکاران، 17سچاو

-غیرقابل تصوری نحوه ارتباط مصرفطور کنند. اینستاگرام، بههای اجتماعی از جمله اینستاگرام استفاده میرسانه

( و این 4117، 19؛ نامبیسن و بارون4112و همکاران،  18هنینگ)کنندگان را با یکدیگر و نیز با برندها تغییر داده است 

در هر کجای  اشخاص دیگردهد که با یکدیگر تعامل داشته و تجربیات خود را با کنندگان مین را به مصرفامکا

کنندگان را به بازاریاب و مبلغ اینستاگرام، به نوعی، مصرف(. 4111و همکاران،  41کوزینتس)ند دنیا به اشتراک گذار

ها، محصولات و خدمات را تولید، ویرایش و به اشتراک کند تا اطلاعات آنلاین مربوط به شرکتتبلیغاتی تبدیل می

گذاشتن نظرات و ود برای به اشتراکخ بسیاری از برندها با تشویق مشتریان(. 4111 ،41اکار و توپکو)بگذارند 

کنند و مرزهای زمان و مکان از تعاملات آنلاین بین کاربران استفاده می(، 4117 و همکاران، 44سوآنان )خریدهای 

 43یمرس)بخشند تقا میار برند و احساس نزدیکی راکنندگان بالقوه از میان میوکارها با مصرفرا در تعاملات کسب

را با هزینه کمتری  شود تا تبلیغات محصول و برنددر نتیجه، این فرصت برای برندها ایجاد می. (4111 و همکاران،

 (.4111 و همکاران، 42هانا) بازخورد بگیرند آنانبه مشتریان ارائه دهند و از 

ها دیتکه محدو گیرندقرار میهای اجتماعی از جمله اینستاگرام، در بستری برخلاف الگوی سنتی، ارتباطات رسانه

این واقعیت (. 4115و همکاران،  45کوهلی)باشند در آن نامشخص است و احتمال مداخله برندها بسیار محدود می



ای براین محتوادهد؛ بنکنندگان را افزایش میکه تعاملات بدون دخالت برندها شکل گرفته است، سطح اعتماد مصرف

(. 4114 ،46ساشی) گذاردکنندگان تاثیر میسایر مصرفایجاد شده توسط مشتریان و کاربران بر تصمیمات خرید 

ها از این نوع محتوا و اطلاعات تولید شده توسط مشتریان در اقدامات بازاریابی خود استفاده علاوه بر این، شرکت

 های اجتماعی دیگر، فراتر ازدریافت که اینستاگرام و نیز رسانه(، 4112) حاجلی(. 4117سو و همکاران، )کنند می

 گذارد و روشی کارآمدکنندگان، بر احساس اعتماد مشتریان و قصد خرید آنها تاثیر میتسهیل تعاملات میان مصرف

 (. 4115، 48؛ فورتزا و پنکارلی4119 ،47هالیگن و شاه) باشدمشتریان فعلی و بالقوه برندها می برای ایجاد تعامل میان

کنندگان به استفاده از اینستاگرام برای جستجوهای مایل مصرفمنظور بررسی روابط متقابل میان ت بنابراین، به

مرتبط با خرید، چهارچوب نظری مطرح شده، از سه منظر، محتوای ایجاد شده توسط کاربر در اینستاگرام، اعتماد 

نشان  (1)مدل مفهومی پژوهش در شکل  .مشتریان به صفحه اینستاگرام برند و قصد وفاداری، قابل بررسی است

 شده است.داده 

 

 جستجوی آنلاین مرتبط با خرید از طریق اینستاگرام و اعتماد مشتریان 

ی کنندگان به استفاده از اینستاگرام براستجوی آنلاین مرتبط با خرید از طریق اینستاگرام به عنوان تمایل مصرفج

های اجتماعی تعریف انهبرای بازدید مجدد از صفحات برند در رس انآنلاین مرتبط با خرید و قصد آن جستجوی

های های اجتماعی میزبان برند، مانند صفحات برند در فیسبوک و اینستاگرام، راهشبکه(. 4114جین، ( شودمی

دهند تا با استفاده از آنها، اطلاعات، خدمات مشتری، پیشنهادها جدیدی برای برقراری ارتباط با مشتریان ارائه می

(. 4115و همکاران،  49برتسول)کنندگان قرار دهند طور مستقیم در اختیار مصرف را برندها به های خاصو سرگرمی

توانند برندهای مورد علاقه خود را در اینستاگرام دنبال کنند تا از جدیدترین محصولات کنندگان میامروزه، مصرف

نند د برندها دریافت کبه تبلیغات ویژه دسترسی پیدا کنند و اخبار بیشتری در مور مطلع شوند، تخفیف بگیرند،

-این ارتباطات، اطلاعات لازم را در اختیار مصرف(. 1998 ،33کلر؛ 1998 34کاپفرر ؛1998 ،31؛ فورنیر1996، 31آکر)

لاروچ ؛ 4112 ،32مریساوو و راولاس)دهد جستجوی اطلاعات کاهش می را برای اندهد و تلاش آنکنندگان قرار می

گیری متفاوتی دارند. آنان یا گیری برای خرید، جهتنندگان هنگام تصمیمکبه طور کلی، مصرف(. 4113 و همکاران،

اعی های اجتمکنند و یا از هوشیاری بالایی برخوردارند و از رسانهبا برند آشنا هستند و برندهای معتبر را دنبال می

ا ترین انتخاب رفهصرکنند تا بهترین و بهحصولات برندهای مختلف استفاده میمبرای بررسی و مقایسه قیمت 

ها ای از فعالیتکننده شامل طیف گستردههای اجتماعی بر رفتار مصرفتاثیر رسانه(. 4116 ،35راگه)داشته باشند 

ها جهت کسب آگاهی، درک و رفتار خرید بصری بدون خرید ها و نگرشایده گذاریرسانی، به اشتراکاز جمله اطلاع

 (.4116، 36تاتار و اردوگوش)است 

یه اول: جستجوی آنلاین مرتبط با خرید از طریق اینستاگرام تاثیر مثبتی بر اعتماد مشتریان در صفحه فرض

 .اینستاگرام برند دارد

 های دوستان در اینستاگرام و اعتماد مشتریانتوصیه



خواهند محصولی خریداری کنند، به نظرات و پیشنهادهای همسن و سالان خود کنندگانی که میامروزه مصرف

ند. به کنها و علایق آنلاین استفاده میبندیهای اجتماعی برای دسترسی به نظرات، رتبهند و از شبکههستمند علاقه

کنندگان، طور موثر بر ترجیحات و تصمیمات مصرفهای اجتماعی بههای دوستان در شبکهاین ترتیب، توصیه

، نادیم و همکاران)گذارد کشف محصول جدید اثر می تسهیل خرید آنلاین، افزایش تمایل به خرید محصول و تسهیل

های دیگر کاربران اعتماد دارند تا کنندگان بیشتر به توصیهاند؛ مصرفها نشان دادهدر این راستا، پژوهش(. 4115

، 39سنکال و ناتل؛ 4117و همکاران،  38دلاروکاس؛ 4111، 37آمبلی و بوییتوسط برندها ) های ارائه شدهتوصیه صرفاً

های دوستان، در بیشتر مطالعات فرض بر این است که توصیه(. 4115و همکاران،  21اسمیت؛ 4113، 21شین؛ 1124

طوری که به میزان قابل د، بهندههای اجتماعی مانند فیسبوک افزایش میسطح اعتماد را در صفحات برندها در شبکه

تو ؛ سی4112حاجلی و همکاران، )تاثیرگذار است  آنانکنندگان و رفتار خرید فگیری مصرتوجهی بر فرآیند تصمیم

 (.4112، 24و هو

 .های دوستان در اینستاگرام تاثیر مثبتی بر اعتماد مشتریان در صفحه اینستاگرام برند داردفرضیه دوم: توصیه

 

 حمایت عاطفی و حمایت اطلاعاتی در اینستاگرام و اعتماد مشتریان 

تعاملات اجتماعی خود را با همسالانشان به اشتراک بگذارند تا از حمایت  توانندهای اجتماعی میکاربران شبکه

حمایت عاطفی به معنی (. 4112حاجلی، ) برخوردار شوند ،اجتماعی که شامل حمایت عاطفی و اطلاعاتی است

ارائه  های عاطفی مانند اهمیت دادن، درک کردن یا همدلی است و حمایت اطلاعاتی بهدرگیرکردن افراد با نگرانی

 و همکاران، 23تیلور) تواند به حل مشکل کاربران به هنگام خرید مفید واقع شودپیشنهادها و دانشی اشاره دارد که می

مورد اهمیت واقع ، حتی اگر این حمایت به حل مشکلات کاربر کمک مستقیمی نکند(. 4112و همکاران،  22؛ ژانگ4112

شوند کاربران احساس های اجتماعی برندها باعث میصفحات شبکهشدن، پاسخ گرفتن و کمک گرفتن از دیگران در 

گذاری اطلاعات و تجربیات شخصی نیز علاوه بر این، به اشتراک(. 4112ژانگ و همکاران، ) بهتری داشته باشند

 دوشکاربران افزایش دهد که خود منجر به افزایش قصد وفاداری به برند می تواند دوستی و اعتماد را در میانمی

 (.4114، 25هالنبیک و کایکاتی)

 .دیان در صفحه اینستاگرام برند دارفرضیه سوم: حمایت عاطفی در اینستاگرام تاثیر مثبتی بر اعتماد مشتر

 .فرضیه چهارم: حمایت اطلاعاتی در اینستاگرام تاثیر مثبتی بر اعتماد مشتریان در صفحه اینستاگرام برند دارد

 

 ستاگرام و قصد وفاداری مشتریان اعتماد مشتریان در صفحه این

های اعتماد آنان، به رسانه کسب دست آوردن مشتری بیشتر و نیزوکارها برای افزایش آگاهی از برند، بهکسب

ندها تبلیغات برای بر رویتواند تاثیر مثبتی اند؛ زیرا این شبکه اجتماعی میاجتماعی از جمله اینستاگرام پیوسته

که اگر یک مشتری نسبت به تبلیغات شرکت در این شبکه اجتماعی واکنش مثبتی نشان دهد، داشته باشد، به طوری



(. 1998فورنیر، ) شودشود که به وفاداری برند منجر میکننده و برند ایجاد میفای قوی میان مصرآنگاه رابطه

ده و برند، وفاداری به برند را کننتوانند با تقویت روابط مصرفدهد که بازاریابان میادبیات برندسازی نشان می

-دهد که فعالیتهای گذشته نشان میپژوهش(. 1998؛ کلر، 1998؛ کاپفرر، 1998؛ فورنیر، 1996 آکر،)افزایش دهند 

به برند است؛  آنانهای اجتماعی، عامل اصلی جلب اعتماد مشتریان و به دنبال آن وفاداری های بازاریابی در شبکه

، 26باگوزی و دولاکیا) شونداجتماعی به برندها وفادار و پایبند می هایفحات برندها در شبکهکنندگان صزیرا دنبال

 رند و وفاداریکننده ایجاد شده است، ترجیح باعتماد مشتریان که بر اثر ارتباط موثر میان برند و مصرف (.4116

اعتماد مشتریان (. 4113حاجلی، ؛ 1114، 28لو و هسیائو ؛4112، 27کاتلر و آرمسترانگ)دهد افزایش می به برند را

و در ( 4111، 51اندرسون و میتال)در بازارهای رقابتی عصر ما (. 4113همکاران، و  29برندها )لی وفادار بر عملکرد

و همکاران،  ؛ کومار4113 لی و همکاران،)مشتریان جدید بالاتر از حفظ مشتریان فعلی است  شرایطی که هزینه جذب

وفاداری مشتری، تعهد مشتری  افزاید.به تدریج بر اهمیت وفاداری مشتری می(، 4113مکاران، و ه 51کیسیدو؛ 4111

دیک )گیرد محصولات و خدمات یک شرکت است که علیرغم تمام اقدامات برندهای رقیب، صورت می به خرید مجدد

 (. 1999، 53اولیور ؛1992، 54و باسو

.م برند تاثیر مثبتی بر قصد وفاداری آنان داردفرضیه پنجم: اعتماد مشتریان به صفحه اینستاگرا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 محتوای تولید شده کاربر          مدل مفهومی پژوهش (1شکل ) 

 

 

جستجوی خرید 

اینستاگرامآنلاین   

های آنلاین توصیه

اینستاگرام در  

حمایت       

 عاطفی

 حمایت      

 اطلاعاتی

 قصد وفاداری برند  اعتماد 



 وش پژوهش ر .3

 42پیمایشی است. در این پژوهش از ابزار پرسشنامه آنلاین مشتمل بر -های توصیفیین پژوهش از نوع پژوهشا

شناختی و بررسی سابقه ها استفاده شده است. پرسشنامه شامل چهار سوال جمعیتآوری دادهجمع سوال برای

باشد، تا اطمینان دهندگان در صفحه اینستاگرام برند ایرانی در صنعت مد و پوشاک میخرید و عضویت پاسخ

همه افرادی است که در جامعه آماری شامل  باشند.دهندگان دارای شرایط این پژوهش میسخحاصل شود که پا

باشند، و نمونه آماری از میان افرادی که در صفحات برندهای پوشاک ایران عضو شبکه اجتماعی اینستاگرام می

طور به برداری غیراحتمالی انتخاب شده است.اند، از روش نمونهایرانی عضو بوده و از آن برند خریداری نموده

را میان برندهای پوشاک ایرانی  انو قصد وفاداری آن مشتریان آنلاین ایرانی تر، این پژوهش قصد دارد، رفتاردقیق

 .دشوفعال در اینستاگرام مورد بررسی قرار دهد، که به صورت تکرار خرید و پیشنهاد برند به دیگران بیان می

ه طور ه شد؛ بگذاشت به اشتراک طی یک هفته در صفحات برندهای ایرانی صنعت پوشاک در اینستاگرامپرسشنامه 

. نمونه شامل های بعدی پذیرفته شدبرای بررسیپرسشنامه  471آوری شد که در این میانپرسشنامه جمع 318کلی 

(، %8/1)نفر  5باشند. در مجموع، دهندگان مرد میاز پاسخ( %8/48)نفر  78دهندگان زن و ز پاسخ( ا%4/71) نفر 193

در گروه (، %3/22نفر ) 141، سال45تا  16در گروه سنی بین (، %7/13)  نفر 37سال،  15تر از در گروه سنی پایین

در گروه سنی بیشتر (، %2/2) نفر 14و  سال25تا  36در گروه سنی بین (، %8/35)نفر  97سال، 35تا  46سنی بین 

، سارک، بندهندگان، برندهای هاکوپیان، سلهسال قرار دارند. در میان برندهای انتخاب شده توسط پاسخ26از 

  .اندبیشترین دفعات تکرار را دارا بوده ،درستناریان، سالیان، مارال چرم، نوین چرم و تن

های قبلی برای مطابقت با های پژوهش، از تمامی شش متغیر مورد بررسی در پژوهشمنظور آزمون فرضیهبه

تجوی آنلاین مربوط به خرید از در طراحی پرسشنامه استفاده شده است: متغیر جس (،ضمیمه الف)زمینه پژوهش 

های دوستان در اینستاگرام، مورد سنجش قرار گرفت؛ توصیه(، 4114جین، )سوال  2طریق اینستاگرام، با استفاده از 

مورد سنجش قرار گرفت؛ حمایت عاطفی و حمایت اطلاعاتی (، 4117، کلین-کونیگستارفر و گروپل) سوال 4از طریق 

سنجیده شده است؛ اعتماد مشتریان (، 4111و همکاران،  52؛ لیانگ4112حاجلی، )سوال  2اینستاگرام، براساس  در

قصد وفاداری برند نیز (، و 4115 ،56؛ هان و ویندسور1111، 55گفن)سوال  5به صفحه برند در اینستاگرام، براساس 

این سوالات در پرسشنامه مورد ارزیابی قرار گرفته است. ( 4115و همکاران،  57پاراسورامن)سوال  5با استفاده از 

 .گیری شده استاندازه( موافقم کاملاً) 5تا  (مخالفم کاملاً) 1 هایای و با پاسخهای لیکرت پنج گزینهاز مقیاس

 

 های پژوهش یافته .4

ها، ارزیابی ویژگی برای (CFA) ها با استفاده از مدل معادلات ساختاری تحلیل شده است. تحلیل عاملی تاییدیادهد

نجام شد ا PLS-3 گیری بار عاملی با استفاده ازز نظر قابلیت اطمینان ساختاری، روایی همگرا و واگرا مدل اندازها

(. 4115، 59؛ جورسکوگ و سوربوم1988، 58گربینگاندرسون و )



 پایایی و روایی همگرا و واگرا (1) جدول

میانگین واریانس  آلفای کرونباخ روایی مرکب عاملیبار  هاگویه ها سازه

 شدهاستخراج

جستجوی خرید آنلاین در 

 اینستاگرام 

OS1 829/1 857/1 778/1 611/1 

OS2 796/1 

OS3 762/1 

OS4 683/1 

های دوستان در توصیه

 اینستاگرام

PR1 825/1 812/1 523/1 686/1 

PR2 814/1 

ر حمایت عاطفی د

 اینستاگرام

ES1 914/1 916/1 816/1 822/1 

ES2 946/1 

حمایت اطلاعاتی در 

 اینستاگرام

IS1 931/1 933/1 856/1 872/1 

IS2 921/1 

 CT1 812/1 876/1 841/1 591/1 اعتماد مشتری

CT2 848/1 

CT3 528/1 

CT4 799/1 

CT5 848/1 

 BLI1 821/1 911/1 876/1 668/1 قصد وفاداری برند 

BLI2 825/1 

BLI3 812/1 

BLI4 792/1 

BLI5 813/1 



 شاخص چند خصیصه (4)جدول 

 (6) (5) (4) (3) (2) (1) ها سازه

      111/1 ( قصد وفاداری برند1)

     111/1 567/1 ( حمایت عاطفی در اینستاگرام2)

    111/1 875/1 641/1 رام( حمایت اطلاعاتی در اینستاگ3)

   111/1 294/1 572/1 589/1 اینستاگرامجستجوی خرید آنلاین در ( 4)

  111/1 721/1 634/1 765/1 643/1 های دوستان در اینستاگرام( توصیه5)

 111/1 565/1 671/1 581/1 279/1 663/1 ( اعتماد مشتری6)

 

 2Rتعیین مدل پژوهش با بررسی ضریب مسیر و ضریب  (4)شکل 

، 61؛ باگوزی و یی4111، 61باشند )کلاینخوب می قابل قبول و 9/1و  5/1مقادیر روایی مرکب و آلفای کرونباخ بین 

و  812/1و مقادیر روایی مرکب بین  876/1و  5/1مقادیر کرونباخ بین  ،بنابراین(؛ 1992، 64؛ نونالی و برنستین1988



هاست. اعتبار همگرایی، با بررسی مقادیر میانگین واریانس ها، نشانگر قابلیت اطمینان سازهدر تمامی گویه 933/1

مورد  ،؛ بنابرایناست 5/1بیش از مقدار که  872/1و  591/1ن ها مشخص شد مقادیر آنها بیگویه 63استخراج شده

فورنل و لارکر مورد ارزیابی قرار  (. روایی واگرا با استفاده از روش1981، 62فورنل و لارکر) قبول قرار گرفته است

 و گرفته است؛ میزان میانگین واریانس استخراج شده برای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه

 و جدول، پایایی و روایی همگرا و واگرا ،(1) باشد و روایی واگرا قابل قبول است. جدولهای دیگر در مدل میسازه

دهد. در نهایت، برازش کلی مدل انجام شد. برای ارزیابی مدل کلی ها را نشان میشاخص چند خصیصه سازه ،(4)

استفاده شد که نشان دهنده ( =SRMR 178/1 <19/1ده )ین مربعات باقیمانده استاندارد شاز شاخص ریشه میانگ

که نشان  ؛است 5کوچکتر از آنها مقادیر ، بینخطی ارزی متغیرهای پیشهم ،مورد قبول بودن مدل است. همچنین

 .باشدبین میخطی ارزی میان متغیرهای پیشدهنده عدم هم

نشان داده شده است. روابط  (4)های پژوهش ارزیابی شدند و ضرایب مسیر میان هر سازه در شکل تمامی فرضیه

t ارائه شده است. مقادیر آماره 3ها در جدول علی میان متغیرها و نتایج آزمون  2، 4، 1ای هدهند فرضیهنشان می 

وی آنلاین مرتبط با خرید در اینستاگرام با اعتماد مشتری در گیرند. رابطه میان جستجمورد تایید قرار می 5 و

های دوستان در اینستاگرام به طور توصیه(. =214/1yو =t 177/5و  p<11/1) صفحه اینستاگرام برند مثبت است

حمایت (. =158/1yو =t 719/1و  p<11/1)گذارد مثبت بر اعتماد مشتریان در صفحه اینستاگرام برند تاثیر می

(. حمایت =y-191/1و =t 141/1و  p>11/1) فی ارتباط مثبتی با اعتماد مشتریان در صفحه اینستاگرام برند داردعاط

(. اعتماد =373/1yو =t 549/2و  p>11/1)اطلاعاتی ارتباط مثبتی با اعتماد مشتریان در صفحه اینستاگرام برند دارد 

و =t 368/11و  p<11/1)گذارد د تاثیر مثبتی میمشتریان در صفحه اینستاگرام برند بر قصد وفاداری برن

567/1y= 1/34(. ساختار مدل% ( 2=341/1از واریانس قصد وفاداری به برندR و )از اعتماد مشتریان به  %6/38

 کند. ( را بیان می2R=386/1صفحه اینستاگرام برند )

 

 گیریو نتیجه بندیجمع .5

کنندگان برای تولید های اجتماعی موجب تسهیل تعاملات اجتماعی، توانمندسازی مصرفستفاده روزانه از شبکها

 ،کنندگان دانشو تاثیرگذاریشان بر دیگر کاربران شده است. امروزه، مصرف آنانمحتوا، مورد حمایت قرار گرفتن 

گذارند، های اجتماعی به اشتراک میاطلاعات و تجربیات خود را با دوستان و همسالان خود به ویژه از طریق شبکه

کنندگان نتایج پژوهش نشان از اهمیت تمایل مصرف(. 4112حاجلی، )ایجاد کرده است  انکه محیطی حمایتی برای آن

د داشته و بر محتوای تولید شده توسط دیگر کاربران و به استفاده از اینستاگرام برای جستجوهای مرتبط با خری

  .شودبر اعتماد مشتریان تاکید دارد که منجر به افزایش قصد وفاداری به برند می آنانتاثیر مثبت 

 



 ها روابط ساختاری و آزمون فرضیه (3جدول )

 نتیجه آزمون tاره آم ضریب مسیر  ها فرضیه

اینستاگرام با  در خرید آنلاین جستجوی : رابطه 1

 اعتماد مشتری در صفحه اینستاگرام برند 

 رابطه معنادار 177/5 214/1

های دوستان از طریق اینستاگرام : رابطه توصیه2

 با اعتماد مشتری در صفحه اینستاگرام برند 

 عدم معناداری 719/1 158/1

عاطفی از طریق اینستاگرام با  : رابطه حمایت3

 اعتماد مشتری در صفحه اینستاگرام برند

 عدم معناداری 141/1 -191/1

: رابطه حمایت اطلاعاتی از طریق اینستاگرام با 4

 اعتماد مشتری در صفحه اینستاگرام برند

 رابطه معنادار 549/2 373/1

: رابطه اعتماد مشتری در صفحه اینستاگرام برند 5

 وفاداری برندبا قصد 

 رابطه معنادار 368/11 567/1

 

حمایت اطلاعاتی و (، 4112و همکاران،  65موک)کنند کنندگان، صفحات اینستاگرام برندها را به هم متصل میمصرف

گذارند که منجر های خود در ارتباط با محصولات، خدمات و برندها را به اشتراک میمورد تجربه هایی درتوصیه

ها این هترین یافتشود. یکی از جالبمی آنبه افزایش اعتماد مشتریان به صفحه اینستاگرام برند و قصد وفاداری به 

دارد.  یبالایایت اطلاعاتی، ضریب همبستگی کنندگان به صفحه اینستاگرام برند از طریق حماست که اعتماد مصرف

 کنندگانطور موثر به مصرفتواند بهدهند که حمایت اطلاعاتی میهای گذشته، نتایج نشان میدر راستای پژوهش

گیری و رفتار خرید غلبه کنند، و اطلاعات مفید، قابل اعتماد و کمک کند تا بر مشکلات خود در فرآیندهای تصمیم

فرصت تبادل حمایت  ،همچنین(. 4112؛ حاجلی و همکاران، 4112حاجلی، ؛ 4115 ،66چن و شن ) ننددقیق فراهم ک

را به وفاداری افزایش  آنانتواند میزان اعتماد مشتریان را افزایش دهد و به طور غیرمستقیم تمایل اطلاعاتی می

اساسی با اعتماد مشتریان  یااگرام رابطهدهد که حمایت اطلاعاتی از طریق اینستهای این پژوهش نشان میدهد. یافته

به صفحه اینستاگرام برند و در نتیجه قصد وفاداری دارد، در حالی که میان حمایت عاطفی و اعتماد مشتریان به 

رسد حمایت عاطفی نسبت به حمایت اطلاعاتی به منظور ایجاد ای یافت نشد. به نظر میصفحه اینستاگرام برند رابطه

های گذشته مشخص شد که تنها در حات برندها، از اهمیت بسیار پایینی برخوردار است. در پژوهشاعتماد به صف

، 68موره و مکالروی؛ 4116، 67شود )اداسپرسوفیسبوک، پاسخ عاطفی تولید می های شبکه اجتماعیاز پست 41%

 گذاریتماس، ایجاد و به اشتراکهای اجتماعی، به افراد در برقراری های گذشته نشان دادند که شبکهپژوهش(. 4114



نتایج این پژوهش به (. 4113؛ لاروچ و همکاران، 4111، 69فورنیر و آوری) کنندمحتوا و تعامل با یکدیگر کمک می

درک بهتر اهمیت تعاملات اجتماعی و حمایت اجتماعی برای افزایش اعتماد به صفحه اینستاگرام برند و قصد وفاداری 

 . کندبرند کمک می

رسد برندهای پوشاک ایرانی، در ایجاد حمایت اطلاعاتی نسبت به ایجاد حمایت عاطفی از مشتریان خود ه نظر میب 

 اباند. در حقیقت، این برندها نسبت به برقرای حمایت عاطفی در صفحه اینستاگرام، توجه بیشتری مبذول داشته

 .انداهمیت تلقی نمودهاهمیت یا کماریابی را بیتوجه بوده و این بخش از تعامل و بازمشتریان خود، بسیار بی

خود به اثرگذاری جنسیت بر اعتماد مشتریان پرداختند و نشان  پژوهشدر (، 4118) و همکاران 71نرسودرهولموار

دهندگان، افزایش درصدی زنان از بین کل پاسخ 71ها سطح اعتماد بیشتری دارند. با توجه به جمعیت دادند که خانم

تواند تاثیر بسیاری بر جلب اعتماد آنان، افزایش قصد خرید و وفاداری به برند ر زمینه حمایت عاطفی، میروابط د

کنند. و تاکید شده است که مشتریان این دو بعد از حمایت اجتماعی را به طور متفاوتی درک می داشته باشد

. رنددر نظر بگی (اطلاعاتی و عاطفی) یت اجتماعیبازاریابان و پژوهشگران باید سهم متفاوتی برای این دو بعد از حما

کنندگان به استفاده از اینستاگرام برای جستجوهای مرتبط با خرید، تاثیر علاوه بر حمایت اطلاعاتی، تمایل مصرف

عتماد مشتریان به صفحه اینستاگرام برند دارد. این امر نشان دهنده نقش صفحات اینستاگرام برندها به زیادی بر ا

های است. در راستای پژوهش آنانکنندگان در ایجاد اعتماد و القای خرید به عنوان بخشی از رفتار خرید مصرف

کنند، به به طور مداوم مرور می کنندگان صفحات اینستاگرام برندهایی را که دوست دارندفگذشته، مصر

کنند، به احتمال زیاد به صفحات های دیگر کاربران توجه میکنند، به پیامهای اجتماعی برندها را دنبال میروزرسانی

 (. 4115؛ نادیم و همکاران، 4114جین، )شوند کنند و به یک برند خاص وفادار میاینستاگرام برندها تکیه می

های اجتماعی انتخاب شد تا نقش آن را در ایجاد و تحکیم تعاملات نوان یکی از پرطرفدارترین شبکهاینستاگرام، به ع

های دوستان و اعتماد مشتریان به صفحات طولانی مدت میان مشتریان و برندها بررسی کند. بررسی توصیه

 ه تاثیر زیادی بر ایجاد اعتمادهای دوستان در صنعت پوشاک ایرانی نتوانستاینستاگرام برندها نشان داد؛ توصیه

میان مشتریان و صفحات اینستاگرام برندها داشته باشد. بررسی رابطه بین توصیه به دوستان و اعتماد مشتریان 

به صفحات اینستاگرام برندها نشان داد؛ مشتریان پوشاک ایرانی تمایلی به سفارش و توصیه محصولات برند 

توانند با برقراری حس اعتماد و امنیت در برندهای پوشاک می .رین ندارندمورد اعتماد خود به دوستان و سای

ند های برکنندگان را به سمت توصیه محصولات، خدمات و تخفیفها، مصرفکاربران و نیز توسعه برخی فعالیت

-مصرفکننده منجر به مزایای بسیاری برای برقراری روابط ارزشمند برند و مصرفد. به دوستان خود سوق دهن

تواند رضایت شود. این مزایای درک شده میخدمات، قیمت و خدمات ویژه می یا اتکننده، مانند کیفیت محصول

به دوستان شود. در  آنانهای مثبت های اجتماعی باعث ایجاد توصیهمشتری را افزایش دهد و از طریق شبکه

و قصد وفاداری به برند را نشان دادند. به دنبال ها رابطه مثبت و معناداری میان اعتماد مشتریان نهایت، یافته

؛ هانگ و 4112، 73؛ هاریس و گودی4111همکاران، و  74؛ چیو4111، 71چائودهوری و هالبروک)های قبلی پژوهش



این پژوهش تاثیر برجسته اعتماد مشتریان را بر (. 4113؛ لاروچ و همکاران، 4111؛ کیم و همکاران، 4111، 72چو

کند و بر نقش اعتماد به صفحه اینستاگرام برند بر تقویت قصد وفاداری مشتریان تاکید می قصد وفاداری بیان

 .کندمی

باشد، تا درک اجتماعی در زمینه برندها در صنعت مد و پوشاک می هایشبکهاین پژوهش به دنبال توسعه دانش 

ای ههای مرتبط با خرید، توصیهینستاگرام برای فعالیتکنندگان به استفاده از اتری نسبت به تمایل مصرفعمیق

کاربران و حمایت اجتماعی به ایجاد اعتماد مشتریان در صفحه اینستاگرام برند و قصد وفاداری ایجاد کند. مدیران 

صنایع مد و پوشاک باید از نقش مهم محتوای تولید شده توسط کاربران، به ویژه حمایت اطلاعاتی در افزایش 

اد مشتریان و در نتیجه قصد وفاداری برند آگاه باشند. همچنین، متخصصان باید فعالانه محتوای تولید شده اعتم

توسط کاربران را بهبود بخشند تا تعاملات اجتماعی و حمایت اجتماعی میان مشتریان و کاربران را در جهت 

اند باید بر کاربران را درک کرده سودمندی شرکت پرورش دهند. مدیرانی که اهمیت محتوای تولید شده توسط

را مدیریت کنند. به عبارت دیگر، بهبود محتوای تولید  آنانمحتوای منتشر شده نظارت داشته و روند تاثیرگذاری 

 گذارد. ننده تاثیر میکشده کاربران به طور مثبت بر رفتار مصرف

ن اطمینان ایجاد کنند و با پشتیبانی اطلاعاتی به مشتریاها و برندها باید اطلاعات با کیفیت و قابل علاوه بر این، شرکت

یان ها باید مشترگیری کمک کنند. به منظور افزایش میزان اعتماد مشتریان و قصد وفاداری، شرکتهنگام تصمیم

 ؛ لاروچ4114جین، ) هایی برای تعامل با مشتریان در صفحات اینستاگرام خود ابداع کنندخود را درگیر کنند و راه

های های گذشته؛ توصیههای پژوهشبا توجه به یافته .تر کنندتا هویت برند خود را قوی(، 4113و همکاران، 

کنند، مشتریان را به محصول مورد نظر تر میهای مربوط به خرید آنلاین را سادهدوستان و کاربران، فعالیت

ارند که نتیجه آن افزایش اعتماد بگذرا به اشتراک کنند تا تجربیات خود کنند و کاربران را متقاعد میهدایت می

ها این درحالی است که یافته(. 4118 و همکاران، 75؛ مازوچلی4117کلین، -کونیگستورفر و گروپل) مشتریان است

خود  گذاری تجربیاتبیانگر ناکارآمدی برندهای ایرانی در صنعت پوشاک نسبت به ترغیب مشتریان در به اشتراک

 است.

پژوهش نشان داده شد که محتوای ایجاد شده کاربران در صنعت پوشاک و جستجوهای مرتبط با خرید  ر ایند

ذارند. گدر اینستاگرام بر اعتماد مشتریان به صفحات اینستاگرام برندها و در نهایت بر قصد وفاداری برند تاثیر می

کند، ان برندها در اینستاگرام کمک میهای این پژوهش به بهبود ادبیات مدیریت و عملکرد مدیراگرچه یافته

، در این پژوهش دامنه های آتی ارائه دهد. اولاًهای جالبی برای پژوهشگیریتواند جهتهای آن میمحدودیت

های آتی از برندهای موفق و لوکس و یا برندهای توان در پژوهشای از برندها بررسی شده است، که میگسترده

ای ایجاد محتوای تولید شده کاربر و جستجوهای کاربران برای خرید استفاده کرد تا هسنتی برای بررسی شیوه

ری تتفاوت در استفاده از اینستاگرام برای انواع مختلف کاربران و قابلیت اعتماد صفحات برندها به طور دقیق



-یان و همچنین توصیهها درخصوص روابط میان ابعاد حمایت اجتماعی با اعتماد مشتر، یافتهبررسی شود. دوماً

ای هتر است؛ بنابراین، با توجه به پاسخررسی عمیقب های دوستان و دیگر کاربران با اعتماد مشتریان، نیازمند

اهمیت شمردن حمایت عاطفی در صفحات برندهای پوشاک ایرانی در دریافت شده از مشتریان نسبت به بی

 عاطفیهای آینده باید به منظور درک بهتر روابط حمایت وهشهای گذشته، پژاینستاگرام و مغایرت آن با پژوهش

های بیشتری انجام دهند و در مورد های مشتریان بر اعتماد مشتریان و تحلیل بهتر مسیر، بررسیو توصیه

در صورت دریافت حمایت عاطفی در صفحات اینستاگرام برندها، پرسیده شود. در نهایت، در آینده،  آناناحساس 

های کیفی، نظرات کاربران را بررسی کرده تا ارزیابی بهتری از احساسات توانند با استفاده از روشمی هاپژوهش

 .کننده، رضایت و قصد وفاداری بهتر درک شودکاربران نسبت به برندها انجام شود و نگرش مصرف
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 کیدهچ

که چگونه اند، هنوز درک کمی از اینها و برندها فراهم کردههای اجتماعی برای شرکتهای جدیدی که شبکهرغم فرصتیعل

های مرتبط با خرید از طریق اینستاگرام بر قصد وفاداری برند در صنعت محتویات تولید شده توسط کاربر و بررسی

ر یک مدل مفهومی برای بررسی تاثیر اعتماد مشتریان ب ارائه وهش حاضر،پژ هدف گذارد، وجود دارد.پوشاک تاثیر می

برندها برای جستجوهای مرتبط با خرید و سه نوع  اینستاگرام به استفاده از صفحات انقصد وفاداری برند با تمایل آن

ساختاری بررسی شده  که با استفاده از مدل معادلات استهای دوستان، حمایت اطلاعاتی و حمایت عاطفی مختلف توصیه

آوری شد. نتایج برندها جمع اینستاگرام دهنده در صفحاتپاسخ 471ای شامل . به منظور بررسی این پژوهش، نمونهاست

دهد؛ جستجوهای آنلاین مرتبط با خرید و حمایت اطلاعاتی تاثیر مثبت قابل توجهی بر مدل معادلات ساختاری نشان می

ه بر این، نتایج نشان داد اعتماد مشتریان به صفحات برندها در اینستاگرام تاثیر مثبتی بر قصد اعتماد مشتریان دارند. علاو

کند. این وفاداری برندها دارد که به بازاریابان در درک بهتر نقش قابل اعتماد محتوای ایجاد شده توسط کاربر کمک می

ها با استفاده از پشتیبانی اطلاعاتی . شرکتانجامدمی های اجتماعیپژوهش به گسترش دانش برندسازی و بازاریابی رسانه

کنندگان تاثیر بگذارند و صفحات اینستاگرام خود را توانند به طور مثبت بر رفتار مصرفدر صفحات اینستاگرام خود می

 .قابل اعتماد سازند

 محتوای تولید شده کاربرهای اجتماعی، جستجوی خرید آنلاین، قصد وفاداری برند، اعتماد، شبکه: کلمات کلیدی
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Abstract 

Despite the new opportunities that social media has provided for companies and brands, there is still little 

understanding of how user-generated content and Instagram-related shopping reviews affect brand loyalty 

intentions in fashion industry. The purpose of this study is to provide a conceptual model to test the impact of 

customer trust on brand loyalty intentions along with their willingness to use brand’s Instagram pages for online 

shopping-related search and three different types of supports; peers recommendations, informational support 

and emotional support via Instagram. Structural equations model is investigated. In order to review this research, 

a sample of 271 respondents was collected on the brands’ Instagram pages. The results of the structural equation 

model reveals; online shopping-related searches and informational support have a significant positive impact on 

customer trust. In addition, the results showed that customers’ trust in brand pages via Instagram has a positive 

effect on brand loyalty intention, which helps marketers better understand the credible role of user-generated 

content. By informational support via Instagram pages, companies can positively influence consumer behavior 

and make them trustworthy.  

Keywords: Social networks, online shopping-related searches, brand loyalty intention, trust, user-generated 

content (UGC) 
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