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Abstract 

Objective 

Communication is currently conceptualized as the act of transmitting or broadcasting 

content to inform audiences. Communication, as the core of social interaction, is vital for 

transmitting information between users and helps to understand the thoughts and feelings 

of others to maintain relationships. Communication also reduces the risk of rejection by 

providing opportunities for users to understand products and services, exchange 

information, and participate in co-creation. Currently, many people are active on social 

networks such as Instagram based on motivation. People on this network use various 

methods to express opinions, including stories, sharing text and images, commenting, 

etc. The purpose of this research is to identify and prioritize the motivations of these 

people for commenting. 

Research Methodology 

The present study is applied in terms of its purpose and descriptive and survey-type in 

terms of its method of data collection and analysis. The statistical population of this 

study was all users of the Instagram social network between October 2022 and August 
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2023. The statistical sample was 384 people based on the Cochran formula, and 400 

people responded to it. Data collection was done using two methods: library and field. In 

the library method, the motivations for users to comment were extracted by a systematic 

review of the research literature; to validate the identified motivations, a questionnaire 

was prepared and filled out by experts; finally, after filling out 20 questionnaires and 

examining the variables using a single-sample t-test, a number of variables were 

extracted and a number of new motivations were suggested by experts, which were 

added to the previous variables. To collect field data, a questionnaire tool consisting of 

24 closed-ended questions and 5 demographic questions was used. The validation of the 

research model was done using confirmatory factor analysis, and the Friedman test was 

used to rank the motivations using two softwares, SPSS and Amos. 

Findings 

Finally, the findings of this study were that all the motivations for commenting were 

desirable, and the most important variable was the variable of achieving positive 

emotional states (9.41), the second rank was reserved for the variable of relieving stress 

and psychological pressure (8.46), similarly, the variable of informing others (7.95) 

ranked third, the variable of sharing the pleasure of a product (7.79) ranked fourth, the 

variable of being a pioneer in word-of-mouth advertising (7.51) ranked fifth, the variable 

of promoting a specific idea or thought (6.77) ranked sixth, and the variable of trying to 

become famous (5.59) ranked last.  

Discussion & Conclusion 

Instagram is a very practical space for those who want to achieve more fame in a short 

time, as we see in the case of many bloggers in this space. Less famous users can 

connect themselves with more famous people by commenting, as we see under the posts 

of famous people, some comments are pinned that receive more attention than the rest 

and their owners achieve some kind of fame. Many people in the real world are involved 

in daily stress and psychological pressure; these people may comment to vent these 

feelings. Bloggers or virtual celebrities (politicians, movie actors or footballers, etc.) 

who have unique distinctions may be the target of these people so that they can vent the 

psychological pressure they are under with their comments. Correctly identifying this 

motivation and responding to it correctly can properly control this feeling in users and is 

applicable. The number of users of the Instagram social network is very large, it is also 

easier to find people who share our beliefs; This is a suitable space for users who have a 

common intellectual direction, or for people who have religious or political beliefs and 

want to expand their beliefs or identify like-minded people, this motivation is very 

applicable. Businesses that have an information aspect for conferences, articles, festivals, 

discounts, special sales, tourism, participation in classes and training courses can use the 

motivation of informing others to comment. This motivation is also applicable for 



 

Media Management Review, 2024, Vol. 3, No.3 402 

 
audiences who need to obtain information about unknown store businesses. Correct 

identification of this motivation attracts the audience and increases revenue. All 

businesses on the Instagram network can use the motivation of being a pioneer in word-

of-mouth advertising because this is free and does not cost anything, and on the other 

hand it also increases revenue and visits. 
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  چكيده
 يشـبكه بـرا   يـن افراد در ا. كنند يم يتفعال اي يزهبر اساس انگ ينستاگرام،مانند ا ي،اجتماع يها از افراد در شبكه ياريدر حال حاضر، بس :هدف

 ييپژوهش، شناسـا  ينهدف از ا. كنند يه ماستفاد يرهو غ يگذار كامنت ير،اشتراك متن و تصو ي،از جمله استور يمختلف يها اظهارنظر از روش
  .افراد است ينا يگذار كامنت هاي يزهانگ بندي يتو اولو

 يـن ا يآمـار  ةجامع ـ. است يمايشيو از نوع پ يفياطلاعات، توص يلو تحل يگردآور يوهو از نظر ش يپژوهش حاضر از نظر هدف كاربرد: روش
بر اساس فرمول كوكران  يآمار ةنمون. بود 1402تا مرداد  1401مهر  يدر بازه زمان ينستاگرام،ا ياجتماع ةكنندگان از شبك استفاده يةپژوهش، كل

از  ها، يزهانگ يبند رتبه يبرا. نامه استفاده شد ها، از ابزار پرسش داده يگردآور يبرا. نفر به آن پاسخ دادند 400 يتآمد كه درنها دست نفر به 384
  .و آموس استفاده شد اس اس يپ اس يافزارها و نرم يدمنآزمون فر

 يعـاطف  يهـا  به حالت يابيدست يرمتغ ير،متغ ينتر مطلوب بودند و مهم يگذار كامنت هاي يزهانگ ةپژوهش نشان داد كه هم هاي يافته: ها يافته
سـوم،   ةرتب ـ) 95/7( گرانيبه د يرسان اطلاعمتغير  ،به همين ترتيبو  رتبة دوم )46/8(ي ها و فشار روان استرس ةيتخل متغير .است) 41/9( مثبت
 كي جيتروپنجم، متغير  ةرتب) 51/7( دهان به دهان غاتيشدن در تبل شگاميپچهارم، متغير  ةرتب) 79/7(محصول  كيلذت از  يگذار اشتراكمتغير 

  .را دارد آخر ةرتب) 59/5( مشهور شدن يتلاش برامتغير در نهايت، ششم و  ةرتب) 77/6(تفكر خاص  اي دهيعق

خـود،  احساسـات   يـن ا يـة تخل يافـراد بـرا   ينا. يرنددرگ يروان يروزانه و فشارها يها با استرس يواقع ياياز افراد در دن ياريبس: گيري نتيجه
افراد باشند  يندارند، ممكن است هدف ا يفرد منحصربه يزهايكه تما يمجاز هاي يتيسلبر يابلاگرها . اقدام كنند يگذار ممكن است به كامنت

حـس را در كـاربران    يـن ا توانـد  يدرست به آن، م ـ ييگو و پاسخ يزهانگ ينا ييشناسا. كنند يهوارده را تخل يخود، فشار روان هاي با كامنت ينتا ا
  .باشد يكنترل كند و كاربرد

  .، تجارت اجتماعي، اينستاگرامشبكة اجتماعيگذاري،  ي، كامنتبند رتبه: ها واژهكليد

گـذاري در   چـه عـواملي كـاربران را بـه كامنـت      ).1403( و نادريـان، فـائزه   داريـوش ، طهماسبي آقبلاغـي غفاري، محمد؛ زارع، حميد؛ : استناد
   .421 -400، )3(3، هاي مديريت رسانه بررسي .گرامشواهدي از كاربران اينستا: كند هاي تجارت اجتماعي ترغيب مي شبكه

    
13/04/1403 :افتيدرتاريخ   421 -400. صص، 3، شماره 3، دوره 1403هاي مديريت رسانه،  بررسي  
07/05/1403 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر  

29/06/1403 :رشيپذتاريخ   پژوهشيـ علمي : نوع مقاله  
  10/07/1403 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
 doi: https://doi.org/10.22059/MMR.2024.386866.1142
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  مقدمه
ي بـه  رسان اطلاع منظور به ،براي انتقال يا پخش محتواكه  سازي شده است مفهوم عملي عنوان به 1در حال حاضر ارتباطات

ربران حياتي است و اصلي تعامل اجتماعي، براي انتقال اطلاعات بين كا ةهست عنوان به ارتباطات .شود يممخاطبان انجام 
يي بـه كـاربران   هـا  فرصـت  ةارائارتباطات همچنين با . كند يمبه درك افكار و احساسات ديگران براي حفظ روابط كمك 

 ـ(دهـد   يمبراي درك محصولات و خدمات، تبادل اطلاعات و مشاركت در خلق مشترك، خطر طرد شدن را كاهش  و  يل
در ايـن   و اسـت  يـك مشـكل اجتمـاعي   حل كردن براي  يجديد راهتماعي ي اجنوآور در عصر حاضر، ).2022، 2توونانن
اول  ةدر درج ـ ،آني برا جادشدهياي موجود است و ارزش ها حل راهاز  تر عادلانه، پايدارتر يا كاراتر ،مؤثرترارتباطات  ميان،

ي دسترسـي  براوري اطلاعات از فنا كاربران ).2022، 3دوتوت و كاچور ،يچيل( رديگ يمتعلق  ،يك كل عنوان به ،به جامعه
 ةپيشـرفت هـاي   فنـاوري  ).2022 ،4و منسـا  يكانكار، خـان، پانـدا   ،امهيآس( كنند يمي اطلاعات استفاده گذار اشتراكيا به 

  ).2023، 5، گائو، ژنگ و ژنگوژ(منابع اطلاعاتي بين افراد را انقلابي كرده است  ةهاي مبادل اطلاعات و ارتباطات، شيوه
كه از طريق مشاركت  اي ارتباطي مختلف هستند؛ به اين معنابزارهاي از ا مجموعه وگو گفتي ها تفرمپلدر اين ميان 

، هـا افشـاي نظر  وگوي كاربران را از طريـق  هاي گفت تجربه آنان،و تسهيل فرصت براي  مؤثردادن كاربران در ارتباطات 
در اختيـار  ي جديـد بـراي تعامـل و    هـا  راه ةارائوري با واقع فنا در .دنده يمر يي مجازي تغيبسترهايا اطلاعات در  باورها

 يل( آورد ميوجود احساس اطلاع و ارتباط به  كاربراندر  ،ي براي كسب دانش و اطلاعات به مشتريانيها پلتفرم قراردادن
 ـ هماننـد اجتماعي  يها شبكه. دارندخاصي بشري اهميت  ةجامعاجتماعي براي  يها شبكه ).2022، و توونانن ي مهم ـ ةلول
هاي اجتماعي از طريق تسهيل انتقال اطلاعات و جريان منابع، حمايت ابزاري را  شبكه. كنند ياطلاعات عمل م براي ورود

 ارتباط ).2023، 6يو و شائگ ،يل( كنند آرامش رواني، حمايت عاطفي را نيز ارائه مي ةارائبا  و آورند براي افراد به ارمغان مي
 ،7ويپونس ـ(بماننـد  تا در تعاملات اجتماعي فعال  دهد يممثبت به كاربران انگيزه  هايها و نظر كمانند لاي ،با بازخور مثبت

2023.(  
دهـان   بـه  دهان تبليغات به نامجديدي را  ةپديداند و  دهان سنتي شده به دهان تبليغات جايگزين ،هاي اجتماعي رسانه
اي از  طـور فزاينـده   ها بـه  هاي اخير، شركت ر دههد). 2023، 9اهيو مث ونسي يپوتر ،يندراواتيا(اند  ايجاد كرده 8الكترونيكي

 ،براي كمك به تقويت تصوير و شـهرت خـود و همچنـين    ،دهان الكترونيكي به دهان تبليغاتاهميت تشويق و استفاده از 
بـه   .سـت كـرده ا ايجـاد  انقلابـي را   دهـان الكترونيكـي   بـه  دهـان  تبليغـات  .انـد  كننده آگـاه شـده   افزايش تقاضاي مصرف

 .)2023 ،10، يوان، هوانـگ و ليـو  چن( شود يرفتار اجتماعي تلقي م نوعي دهان الكترونيكي به دهان تبليغات يگذار اشتراك

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Connections 
2. Li & Tuunanen 
3. Lichy, Dutot & Kachour 
4. Asiamah, Kanekar, Khan, Panday & Mensah 
5. Zhu, Gao, Zhang & Zhang 
6. Li, Guo & Shi 
7. Poncio 
8. Electronic Word Of Mouth (EWOM) 
9. Indrawati, Putri Yones & Muthaiyah 
10. Chen, Yuan, Huang & Liu 
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 يهـا  ها، بحـث  اجتماعي، وبلاگ يها رسانه يها تيمتعددي مانند سا يها الكترونيكي شامل پلتفرم دهان به دهان تبليغات

 ).2023 ،و همكاران يندراواتيا(اجتماعي است 

و ايجـاد تعامـل    هـا ي نظرگـذار  اشـتراك  بـه كرد كه كاربران بـراي   خاطرنشان توان يم ،شده گفتهبا توجه به مطالب 
 اجتمـاعي  هـاي  هشـبك يكـي از  . نيز بستگي دارد كنند يمي كه استفاده ا رسانهبه  ها و اين انگيزهدارند ي متفاوتي ها زهيانگ

اشـتراك   جملـه  از ،تعامل در اين رسانه رايگان و بـه اشـكال مختلـف    .دي داردكه مخاطبان زيا استاينستاگرام  ،محبوب
در دنياي ديجيتالي امـروز،   .اند كاركردهشروع به  نيآنلاي وكارها كسبدر اين شبكه انواع . است ...و هاو، نظرئعكس، ويد

يكـي از  . كرده اسـت حصولات فراهم شماري را براي ايجاد ارتباط با مخاطبان و تبليغ م هاي بي پلتفرم اينستاگرام فرصت
بـه   ضـمن نفـوذ آسـان    تـوان  مي ،گيري از روش كامنت ماركتينگ با بهره. هاي مؤثر، كامنت ماركتينگ است اين فرصت

وگـو   در حال گفت زماني كه با دوستان خود در يك جمع صميمي .ها برقرار كرد ارتباطي صميمانه با آن ،جامعة هدف خود
ساده  يروش ،در واقع كامنت ماركتينگ .كنيد ميهاي اينستاگرام ايجاد  ت و تعامل را در كامنتهمان حس صميمي هستيد،
 يها را به ابـزار  توان كامنت مي ،حال بسيار كاربردي براي بيشتر ديده شدن است؛ بنابراين با يك استراتژي دقيق و درعين

 ،ي اجتمـاعي هـا  شـبكه گـذاري در   كـاربران از كامنـت   ةيزانگي بند تياولويي و شناسا. قدرتمند براي بازاريابي تبديل كرد
 كمـك شـاياني  در امر بازاريابي  خصوص به ،ها شبكهو كاربران فعال در اين  وكار كسببه صاحبان  ،اينستاگرام خصوص به
نچه بيـان شـد،   با توجه به آ. كنند تأمينتا با شناخت بهتر كاربران، خدمات بهتري نيز ارائه دهند و نياز كاربران را  كند يم

ي تجـارت اجتمـاعي ترغيـب    هـا  شـبكه گـذاري در   كه كاربران را به كامنت پرداخته است اين پژوهش به بررسي عواملي
 .كند يم

  پژوهشة پيشين
. پردازند يمكه اهداف اجتماعي خاصي دارند و به يك علت اجتماعي  شود يمي اطلاق ها سازمانبه  1اجتماعي وكار كسب
بـه مـردم و جوامـع     ،ي اجتمـاعي نوآوريكپارچه با بوم  طور بهتجاري،  صرفاًي دنبال كردن سود جا هباجتماعي  وكار كسب

 ـ ،ي اجتمـاعي مبتنـي بـر اينترنـت    هـا  رسـانه اجتماعي با استفاده از  تجارت .)2022، و همكاران يچيل( كند يمخدمت   هب
كمـك  و جوامـع   ني ـآنلاي بازارهادمات در و بازاريابي محصولات يا خ فروش درمشاركت دادن مردم وكارها براي  كسب
از  و اجتنـاب  ني ـآنلافروشـگاه  انـدازي آسـان    ضـمن راه كـه   دهد يموكارها  كسبتجارت اجتماعي اين امكان را . كند مي

، 2تيچن، چن و اسـم (ي اجتماعي براي ارتقاي خود استفاده كرد ها شبكهوسيع  ةدامناز  ،ي هنگفت اوليهها يگذار هيسرما
2022.(  

و  هـا  دهي ـا، هـا  سـؤال ارتبـاط تعـاملي كـاربران از     عنـوان  بـه  ،تبادل اطلاعات مشاركتي ،تجارت اجتماعي ةجامعدر 
بـر   ،دليـل  دوبه  .شود يمتجارت اجتماعي تعريف  ةجامعبا كاربران همتاي خود در  نيآنلا وكار كسبمرتبط با  هاي هتجرب

. شـود  مـي  دي ـتأكتجارت اجتماعي  ةجامعكاربران در كليدي  ايهرفتاريكي از  عنوان به ،اهميت تبادل اطلاعات مشاركتي
تبادل اطلاعات مشترك بيشتر  ةسيمقا ،شود يمباعث  است كه تجارت اجتماعي ةجامعماهيت بسيار تعاملي  دليل نخست،

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Social business 
2. Chen, Chen & Smith 
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 كنـد  يمل مهم براي دستيابي كاربران عم يرويكرد عنوان به ،تبادل اطلاعات مشترك با كاربران همتا ،دوم .از همه باشد

  ).2022، و همكاران چن(
 لي ـآن بـه اوا  ةياول ي، ظهور كاربردهاحال نيا با ؛شد آغاز 1990 ةدر ده 1كيظهور و رواج اصطلاح تجارت الكترون

مفهـوم   ،2هـا  داده يك ـيتبـادل الكترون . گـردد  يبـازم  يصـنعت  يواحدها نيداده در ب يكيالكترون ةمبادلبا ظهور  1970 ةده
  شيفروشان افـزا  ها و خرده به كارخانه يمال هاي هاز مؤسس يسهام يها شركت جه،يدرنت ؛ا متبلور كردر كيتجارت الكترون

اصـطلاح تجـارت    نترنـت، يبـا ظهـور ا  . ظـاهر شـد   زيسهام ن دوفروشيمانند خر يمخابرات يكاربردها ن،يبرا علاوه. افتي
 ةتوسـع امـر بـا    ني ـاز آن زمان، ا. افتيو توسعه  شد اشكوف چشمگيريطور  آن به يكاربردها وشنيده وفور  به كيالكترون
 وحسـن  محمـد،  ( افـزايش يافـت   يك ـيالكترون يوتريكـامپ  يهـا  اطلاعات و ارتباطات و تكامـل سـامانه   يفناور ةگسترد

  .)2022 ،3عبدالرحمن
مودار دانش ي نساز يغن، براي )يك نظر عنوان به، پاسخ مثالطور  به(به محتواي اجتماعي  ،ي تعاملي كاربرها تيقابل

كمـك  ) لايك يا ذكر افـراد  طور مثال به(ي آگاهي ها سازوكار ةيا براي ارائ )با دوست داشتن يا اشتراك در يك شي مثلاً(
محتوا و به اشتراك گذاشـتن   جاديا ).2024، 5؛ طهماسبي آقبلاغي، جلالي، تاييم و كياني2023 ،4و شوبرت ري يم( كند مي
تون آن را  ميهمچنين . ها كمك كند آن يكارآمد كنترل درك شده و خود شيگان در افزاكنند به مصرف تواند يم ها،نظر
و  ريگـامب  دي ـالگا( كـرد ، اعمـال  هسـتند  يكه افراد فاقد احساس كنترل و كارآمد يزمان ،ياسيس اي يمسائل اجتماع براي
 ـيـك   جهيدرنتنهاد فكري و   كه يك افكري است؛ به اين معن ةمؤلفيك  دادننظر). 2021 ،6ماندلر اجتمـاعي را بـا    ةنماي
 ).2023، و شوبرت ري يم(باشد ديگري داشته  ةوابستاجزاي  تواند يميك نظر  ، ينابر  علاوه. كند يمي اضافي غني ها داده

توسـط   دشدهيتولمحتواي (خود را منتشر كنند و به اشتراك بگذارند  يشخص ةتجرب حس خوب دنتوان يكاربران م ،در واقع
 يتسوپولو،م ،وسيستيك(منتشر كنند  نيز را گرانيد يها روز كنند و داده بهرا  ها تعامل داشته باشند، داده گريكديبا و  )كاربر

 يرو اخـود ر  هـاي رزرو، نظر اي ـ نيآنلا ديخر يها تيپس از انجام فعال انياز مشتر ياريبس ).2023، 7يوتوموستاكا و كامار
 اينكه اول. ها از دو جنبه ارزش بسياري دارد براي شركت نيآنلا  هاينظر. كنند يست مو پ سندينو يم تاليجيد يها پلتفرم

نـوعي تبليغـات   هـا   دوم، آن. مصـرف خـود را درك كننـد    ةتجرباز  يمشترهدف تا  كنند يكمك م رانيبه مد اين نظرها
از  ،خدمت ايمحصول  ةدهند ائهو ار يمشتر نيب اي مشتري با مشتري نيارتباط ب( دهند انجام مي يكيدهان الكترون به دهان
پس ). 2021 ،8خو( شود يها مربوط م مصرف آن ةتجربها از  آن يابيارز اي فيكه به توص )نترنتيبر ا يمبتن يفناور قيطر

  .شود يمتجربي پژوهش پرداخته  ةپيشينبه بررسي  ،نظري پژوهش ةپيشيناز بررسي 
 در اجتمـاعي  مسـئوليت  يكـدها  يبند تياولو تدوين« عنوانبا  پژوهشي )1401( قاسمي شاه و شناس حق موسوي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Electronic commerce 
2. Electronic Data Interchange (EDI) 
3. Mohamad, Hassan & Abd Elrahman 
4. Meier & Schubert 
5. Tahmasebi Aghbelaghi, Jalali, Tayim, Kiyani 
6. Elgaaied-Gambier & Mandler 
7. Kitsios, Mitsopoulou, Moustaka & Kamariotou 
8. Xu 
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 يهـا  مصـاحبه  انجـام  بـا  هـا  آن .انجـام دادنـد   تركيبـي  روش از اسـتفاده  بـا  و بنيـاد  داده ةنظري برمبناي »مجازي فضاي
 فضاي ةحوز در خبرگان را پيشنهادي اجتماعي مسئوليت كدهاي ارتباطات، ةحوز خبرگان و متخصصان با افتهي ساخت نيمه
 منظـر  از آمـده را  دسـت  بـه  كـدهاي  اولويت ،نامه پرسش از طريق يپيمايش دادن ترتيب با كردند؛ سپس استخراج زيمجا

 ،هـا  يگـذار  اسـت يس در توانـد  يم ـ كـه  است اهميت حائز جهت نيازا يبند تياولو نظام تدوين .سنجيدند فضا اين كاربران
 در ،پـژوهش  ايـن  نتايج اساس بر .گيرد قرار كارگزاران و گيران تصميم مدنظر راهبردي، يها يزير برنامه و ها يگذار قانون

 .فضاسـت  ايـن  كـاربران  ةدغدغ ـ نيتر مهم ،مجازي فضاي در اجتماعي روابط گفت توان يم مذكور يها تياولو خصوص
 پـژوهش  موضـوع  خيـر،  يـا  كننـد  يم ـ رضايت احساس فضا اين در خود اجتماعي روابط از ،مجازي فضاي كاربران اينكه
 روابـط  بـه  نـاظر  آنـان  منظـر  از مجازي فضاي در اجتماعي مسئوليت و اخلاقي كدهاي نيتر مهم اينكه اما ؛است ريديگ

 يهـا  چـالش  و هـا  بيآس مسائل، وجود است، احترام و ادب رعايت و شايعه گمان، تهمت، دروغ، نظير مسائلي و اجتماعي
 .شود يشياند چاره ها آن خصوص در بايد كه دهد ميرا نشان  مجازي فضاي كاربران نگاه از حوزه اين در چشمگير

 يهـا  شـبكه ي هـا  تيسـا جامع تجارت اجتمـاعي در   ةمطالع«عنوان  بادر پژوهشي ) 2020( 1ير حسين و كيمعلم گ
و  يمشتر تيكه به رضا پرداختند ياجتماع يها شبكه يها تيخدمات سا تيفيادراكات كاربران از ك يبررسبه  ،»اجتماعي

. نفر نظرسـنجي كردنـد   549نامة ساختاريافتة آنلاين، از  ها با استفاده از يك پرسش آن. شود منجر مي مجدد ةاستفادقصد 
از  يمصـنوع  يمعـادل سـاختار   كي ـبلكـه  ؛ ندستين يفقط ابزار ارتباط ،ي اجتماعيها شبكهي ها تيسا داد كهنشان  جينتا

طور خاص،  به. ندنك يكاربران فراهم م يرا برا يكيكترونو فرصت تجارت ال ياجتماع يبانيكه پشت هستند يتعامل اجتماع
 ـ نيبهتـر  بيترت به ،تعامل تيفيو ك طيمح تيفيكه ك دهد ينشان م جينتا مـداوم از   ةاسـتفاد ت و يكننـده رضـا   ين ـيب شيپ
قصـد  خـود بـر    سهم بر قصد استفاده دارد كه به يمثبت ريتأث ،تيرضا افزون بر اين،. است ي اجتماعيها شبكهي ها تيسا

اعتماد درك شـده اثبـات    بر اساس يافته ديگر اين پژوهش،. گذارد يم ريتأث ياجتماع هيتجارت، اعتماد درك شده و سرما
 يبر قصد تجارت تجار زين ياجتماع ةيسرمااست و  يكيبر قصد تجارت الكترون يو جزئ ميمستق ةواسط يكه دارا كند يم
  .مثبت دارد ريتأث

: ي اسـتفاده از تجـارت اجتمـاعي   هـا  محـرك «عنـوان   بادر پژوهشي ) 2020( 2كوئتي، مولا دسكالس و فراسونتر
، يتجـارت اجتمـاع   يهـا  نقـش سـازه   يبه بررس ـ ،»كند يمو اينستاگرام مقايسه  سبوكيفچند گروهي كه  ليوتحل هيتجز
 ي از ايـن اسـت كـه   حـاك  ها افتهي .پرداختند يعنوان محرك اهداف تجارت اجتماع به ،و آموزنده و اعتماد ياحساس تيحما

 دابعا قيكاربران از طر نيتعامل و ارتباط بو  دارد يميمستق ريتأثبر قصد تجارت  ،ياجتماع يها شبكه قيتعامل افراد از طر
از  تي ـدرك حما جـاد يباعـث ا  ،و ارجاعـات  هـا  هي، توص ـهـا  يو بررس ها يبند رتبه، ها انجمن 3الكترونيك ي تجارتها سازه
و  دشدهيكه اطلاعات تول كند يمثابت  ها افتهي نياهمچنين  .شود يم ياطلاعات اي يم از احساس، اعشبكة اجتماعي ياعضا

 يها تيدر انجام فعال گريكنندگان د بر اعتماد مصرف ياجتماع يها رسانه قياز طر ،شده توسط كاربران به اشتراك گذاشته
  .گذارد يم ريتأث يتجار

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Alamgir Hossian & Kim 
2. Ventre, Mollá-Descals & Frasquet 
3. Social commerce constructs(SCC) 
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ي قرار موردبررسگذاري را  ي مختلف كامنتها زهيانگاكنون پژوهشگران كه ت شود يميشينه تجربي مشاهده پبا مرور 

ي در ايـن مـورد   آمـار ي هـا  ليتحلاين عوامل و ارائه  تر قيدقادامه به بررسي  در .شده است آورده 1كه در جدول  اند داده
  .خواهيم پرداخت

 ياجتماع يها در شبكه گذاري كامنت يبرا شده ييشناسا يها زهيانگ .1 جدول

 عامل توضيح عامل  منابع/نبعم

  )2021( 1كناني و گلاوي گئو
  )2017( 2مايا، لوناردي، لانگاراي و منهوز 

 هنـدة د نشـان  واقعشهرت يك عامل است كه در 
  .برند يا شركت است آنمهم بودن 

  تلاش براي مشهور شدن .1

 4رمون جـونز ها ؛ گابل و)2019( 3و استراوب يردچن، ب
و  يـــوكپ جوينســـون، يامپكوســـكايا،استس؛ )2016(

ــوم ــگ )2021( 5اهلب ــا، وي و يان ــن، م ؛ )2020( 6؛ چ
 8؛ ونگ، لـين و اسپنسـر  )2019( 7ونگ، ژنگ و ژنگ

 10؛ القرابت و رانـا )2019( 9العدوان و كوكش؛ )2019(
 11؛ چـو و سـان  )2021( كناني و گلاوي گئو؛ )2020(
)2019(  

افراد گاهي اوقات براي تغييـر حـالات احساسـي    
ي حالت عاطفي مثبـت بـه   نوع به خود و دستيابي

  .كنند يماقدام گذاري  كامنت

 هاي عاطفي حالتدستيابي به   .2
  مثبت

و فشار روزانه در  تخلية استرسافراد گاهي براي   )2021( 12و كوشلو يتائوشومان، ل يناپشت يبتز،ت
اقـدام  گـذاري   ي اجتمـاعي بـه كامنـت   هـا  شبكه
  .كنند مي

ي اه ـ و فشـار  ها تخلية استرس .3
  رواني

  )2016( 13كنستي لااكسو
  )2020( 14هان، پارك، فوربس و شفر

ي اجتمـاعي فضـاي   هـا  گـذاري در شـبكه   كامنت
مناسبي جهت نشر، ترويج و پيدا كردن هم عقايد 

  .است

  خاص يترويج عقيده يا تفكر .4

  )2020( 15يانگ و ونگ
  )2021( 16ما
  )2019( 17وو

ي درباره رسان اطلاعدر حال حاضر اكثر افراد براي 
  .كنند مي اقدام طلبي به انتشار كامنتهر م

  ي به ديگرانرسان اطلاع .5

  )2020( 18ژانگ، خو و گورسوري
  )2021(ما 

گذاري اقـدام بـه    بسياري از افراد از طريق كامنت
ــات   ــار تبليغ ــانتش ــد يم ــوعي تعامــل   كنن و ن

پيشـــگام شـــدن در تبليغـــات  .6
  دهان به دهان

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kanani & Glavee-Geo 
2. Maia, Lunardi, Longaray & Munhoz 
3. Chen, Baird & Straub 
4. Gable & Harmon - Jones 
5. Stsiampkouskaya, Joinson, Piwek & Ahlbom 
6. Chen, Ma, Wei & Yang 
7. Wang, Zhang & Zeng 
8. Wang, Lin & Spencer 
9. Al-Adwan & Kokash 
10. Algharabat & Rana 
11. Cho & Son 
12. Tibbetts, Epstein-Shuman, Leitao & Kushlev 
13. Konsti-Laakso 
14. Han, Park, Forbes & Schaefer 
15. Yang & Wong 
16. Ma 
17. Wu 
18. Zhang, Xu & Gursoy 
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 عامل توضيح عامل  منابع/نبعم

  )2020( 1كيم، اورتون، بلا و لي
  )2021( 2چائو، فو و ليانگ

  .كنند يمجاد مجازي را اي دهان به دهان

  )2020(ژنگ و همكاران 
  )2021(ما 

احسـاس   گذاري اشتراك بهافراد بسياري به دنبال 
لذت خـود در پـي اسـتفاده از محصـول هسـتند      

  .آن استي ها گذاري يكي از راه وكامنت

ي لــذت از يــك گــذار اشــتراك .7
  محصول

  
  .شده استرسم  1مدل مفهومي مطابق شكل  1،جدول در  شده ييشناسابا توجه به عوامل 

  
  

 
  مدل مفهومي پژوهش. 1شكل 

  شناسي پژوهش روش
 ،همچنين .است توصيفي و از نوع پيمايشي ،ها دادهگردآوري و تحليل  ةشيو از نظرهدف كاربردي و  نظر ازحاضر  پژوهش

خاتمه يافته  1402شروع و در مرداد  1401 مهرماهپژوهش حاضر از . هستنوع مقطعي اين تحقيق از  ،لحاظ زماني نيز به
  . اينستاگرام بوده است شبكة اجتماعي ،خاص طور بههاي تجارت اجتماعي و  كاربران شبكه ةكلي آن،آماري  ةجامع .است

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kim, Overton, Bhalla & Li 
2. Chao, Fu & Liang 

 كامنت گذاري

 ي به ديگرانرسان اطلاع

 دهان به دهانپيشگام شدن در تبليغات 

 گذاري لذت از يك محصول اشتراك

 ا تفكر خاصترويج يك عقيده ي

 و فشارهاي رواني ها تخلية استرس

 دستيابي به حالات عاطفي مثبت

 تلاش براي مشهور شدن
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د اسـت و ارقـام دقيقـي در دسـت     تجارت اجتماعي اينستاگرام نامحدو ةشبكاز  هكنند استفاده ةجامعبا توجه به اينكه 

بر اين اساس، حجم نمونه بـا اسـتفاده از فرمـول كـوكران بـراي      . جامعة آماري نامحدود در نظر گرفته شده استنيست، 
عيب  تكميل شده و بي ةنام پرسش 400، در نهايت نامه پرسش 410كه پس از پخش  دست آمد به نفر 384جامعة نامحدود 
 ةنام ـ پرسـش وري اطلاعـات  در ايـن پـژوهش، ابـزار گـردآ    . عات آن براي پژوهش استفاده شدو از اطلا برگشت داده شد

ايـن  . شـده اسـت   اعمـال  موردمطالعـه بـا شـرايط    نامـه  پرسشي ساز متناسبكه البته تغييراتي براي  بوده استاستاندارد 
خيلـي   5مـوافقم و   4 ظـري نـدارم،  ن 3 مخـالفم،  2، خيلي مخـالفم معناي  به 1( كرتيلي ا نهيگز پنج مقياسبا  نامه پرسش
تعـداد   .شناسـي بـود   اطلاعـات جمعيـت   در خصوصآن  الؤس 5 كه شد  يطراحبسته پاسخ  سؤال 29 مشتمل بر) موافقم
  .است شده  ارائه 2 هر متغير، در جدول هاي سؤالو منابع  ها سؤالهر متغير، نوع  ها براي سؤال

  )ي كرونباخآلفاضريب ( هنام پرسشي مربوط به پايايي ها افتهي. 2جدول 

شماره  متغير
  منبع  ها سؤال

ضريب آلفاي 
  كرونباخ

  )2021(؛ خو )2021(و همكاران  يامپكوسكايااستس  3-1 گذاري كامنت
 )2021( 1كارايگيت، آكي و آكداغلي

846/0  

؛ )2020(؛ ژنـگ و همكـاران   )2020( 3؛ كاناوان)2008( 2آدريان  6-4 تلاش براي مشهور شدن
  812/0  )2023( 4و و كنتراكتورژو، ليو، س

دوسـت   پـور و نشـاط   زاده، ملك ؛ سلطاني)2023(ژو و همكاران   9-7  مثبت هاي عاطفي حالتدستيابي به 
 )1387(زاده و همكاران  ؛ سلطاني)1389(

944/0  

و همكـاران   يبتـز ت؛ )1393(امامي، بازدار، صـفري و فرحنـاكي     12- 10 ها و فشار رواني تخلية استرس
)2021(   879/0  

  797/0 )2020( 5؛ هان، پارك، فوربس و شفر)2016(كنستي لااكسو   15- 13 ترويج يك عقيده يا تفكر خاص
  749/0 )2019(؛ وو )2021(؛ ما )2020(يانگ و ونگ   18- 16 به ديگران يرسان اطلاع

يم و همكـاران  ؛ ك ـ)2021(؛ مـا  )2020(ژانگ، خو و گورسوري   21- 19 دهان به پيشگام شدن در تبليغات دهان
 )2021(؛ چائو و همكاران )2020(

863/0  

  794/0 )2021(؛ ما )2020(ژنگ و همكاران   24- 22 لذت از يك محصول يگذار اشتراك

  
ي تنظـيم  ا نامه پرسشبراي تعيين روايي محتوايي . شد  استفادهبراي سنجش روايي، از روش روايي محتوايي و سازه 

نيـز   هـا  آنو نظـر   تكميـل  هـا  آنبر اسـاس قضـاوت    نامه پرسش 20. ي شدنظرخواه) اساتيد دانشگاهي(و از متخصصان 
 اس، اس پـي  افـزار اس  نـرم  در ،يا نمونهتك  تي آزمون با استفاده از ،هشد ييشناساي رهايمتغبعد از بررسي  .شد  يآور جمع

. ي قبلـي افـزوده شـد   رهـا يمتغكه به دادند خبرگان پيشنهاد را جديد  ةانگيزهمچنين تعدادي  .تعدادي متغير استخراج شد
از روش  ،نامـه  پرسشبراي بررسي پايايي . صورت گرفت آموس افزار نرمدر  يدييتأاز طريق تحليل عاملي  نيز روايي سازه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Karayiğit, Acı & Akdağlı 
2. Adrian 
3. Canavan 
4. Zhu, Liu, Su & Contractor 
5. Han, Park, Forbes & Schaefer 
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 آزمـون با استفاده از  آني توزيع و ميزان پايايي آمار ةجامعدر  نامه پرسش 30كه  صورت نيبد ؛شد  استفادهي كرونباخ آلفا
 آن مقـدار  بالاتر بودني پژوهش و رهايمتغبراي آمده  دست بهي كرونباخ آلفابا توجه به مقدار . دشكرونباخ محاسبه ي آلفا
ي معادلات سـاختاري  ساز مدلبراي . )2جدول (مناسبي دارد پژوهش پايايي  نامه پرسش كه نتيجه گرفت توان يم، 7/0از 

روايـي، اعتبـار و پايـايي سـازه      و استفادهي دييتأي عاملي ها ليتحل از ،ميانگين مربعات خطاهاي تخمين ةريشبا رويكرد 
  .شد  استفادهاسميرنوف ـ  كولموگروف آزموناز  ،ها دادهبراي تعيين نرمال بودن همچنين،  .سنجيده شد

 ي پژوهشها افتهي

رت اجتمـاعي، تعـدادي   ي تجـا هـا  شبكهگذاري كاربران در  ي كامنتها زهيانگ يوري اطلاعات و شناسايي ابتدايآبراي گرد
كـه در   اسـتخراج شـد  تعدادي انگيزه  تيدرنهابررسي و مطالعه و  ،ي پژوهش بودها دواژهيكلكه عنوانشان مرتبط با  همقال

 .ارائه شده است 3جدول 

  مند پژوهش ممرور نظا يها افتهي. 3 جدول
 عامل منابع/منبع

  نياز خودشيفتگي تأمين )2021( ارانو همك ايامپكوسكاياستس؛ )2019( 1و چا سيالمقبل، وون، ها
  هشدار به ساير كاربران )2019( سانچو و ؛ )2019(العدوان و كوكش ؛ )2018( و همكاران وانگ؛ )2020( 2ميو ك يل

  تلاش براي مشهور شدن )2017( و همكاران ايما؛ )2021(ئو گ يو گلاو يكنان
؛ )2021( و همكاران ايامپكوسكايتساس؛ )2016(رمون جونز ها و گابل؛ )2019( و همكاران چن
 العدوان و كوكش؛ )2019( و همكاران وانگ؛ )2018( و همكاران وانگ؛ )2020( و همكاران چن

 )2019(سان چو و ؛ )2021( ئوگ يو گلاو يكنان؛ )2020(القرابت و رانا ؛ )2019(
  مثبت هاي عاطفي حالتدستيابي به 

  
بـا  . شـده اسـت  هر يك از متغيرها پرداختـه   بررسي سطح اطمينان براي اي آزمون تي تك نمونهدر اين پژوهش از 

عنوان ميانگين جامعـه در نظـر    به سهاست، مقدار  اي گزينه پنجليكرت مقياس سؤال با  يكتوجه به اينكه هر متغير داراي 
 .آمده است يا تك نمونه tنتايج حاصل از تحليل  4در جدول . شود گرفته مي

 پژوهش يرهايمتغ يفيصاطلاعات تو. 4 جدول

انحراف   ميانگين  متغير
 استاندارد

سطح   آماره تي
  يمعنادار

  فاصله اطمينان
  درصد 95در سطح  

  حد بالا  حد پايين
  +91/0  -31/0 316/0  031/1  302/1  30/3 يفتگيخودشنياز  تأمين

  +74/0  -11/0 137/0  555/1  885/0  32/3 هشدار به ساير كاربران
  +20/1  +00/0 049/0  108/2  273/1  60/3 ر شدنتلاش براي مشهو

  +84/0  +06/0 025/0  438/2  826/0  45/3  مثبت هاي عاطفي حالتدستيابي به 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Almoqbel, Wohn, Hayes & Cha 
2. Lee & Kim 
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 پذيرفتـه  هـا ي و هشدار به ساير كاربران حـذف شـد و بـاقي متغير   فتگيخودشنياز  تأميندو متغير  4مطابق با جدول 

 يي روانـي، تـرويج عقيـده يـا تفكـر     اه ـ و فشار ها تخلية استرس له، از جممتغيرهاي پيشنهادي خبرگان طور نيهم .شدند
ي لـذت از يـك محصـول بـه     گـذار  اشـتراك و  دهـان  بـه  دهـان ي به ديگران، پيشگام شدن در تبليغات رسان اطلاعخاص، 

در پـژوهش  . شـده اسـت   آورده 5جدول ي در آماري جمعيت شناختي اعضاي نمونه ها يژگيو. شد  افزودهي قبلي رهايمتغ
و تحصيلات دانشگاهي كارداني تـا كارشناسـي ارشـد بودنـد كـه       مؤنثجنسيت  باافراد جوان  كنندگان شركتاضر اكثر ح
همچنين اكثر افراد بيشتر از سه .كردند يماينستاگرام استفاده  شبكة اجتماعيميانگين روزانه بيشتر از يك ساعت از  طور به

  .اند كردهاقدام  ي تجارت اجتماعي به خريدها طيمحدفعه از طريق 

  كنندگان شركتي جمعيت شناختي ها يژگيو. 5 جدول

فراواني  گروه  متغير
  مطلق

درصد
فراواني   گروه  متغير  فراواني

  مطلق
درصد 
  فراواني

  جنسيت
  3/60  241  زن

  تحصيلات
  7/51  207  كارداني و كارشناسي

  3/44  177  كارشناسي ارشد  8/39  159  مرد
  0/4  16  دكتري و بالاتر

  سن

  7/51  207  سال 25كمتر از 

ميانگين 
استفاده از 

 شبكة اجتماعي
  در طول روز

  5/20  82  يك ساعت كمتر از
  0/41  164  سال 26- 35
  8/6  27  سال 36- 45

  0/28  112  بين يك تا دو ساعت
  5/0  2  سال 46تر از بالا

تعداد دفعات خريد 
  سال در طول

  5/33  134  دفعه 3 كمتر از
  8/33  135  سه ساعت دو تا

  0/31  124  دفعه 5تا  دفعه 3
  8/23  95  دفعه 10دفعه تا  5

  8/17  71  بيشتر از سه ساعت
  8/11  47  دفعه 10بيشتر از 

ي تجـارت  هـا  شـبكه گـذاري در   ي كاربران از كامنتها زهيانگي بند رتبهقبل از انجام تحليل مسير براي شناسايي و 
ـ   كولوموگراف آزمون، از )ي پارامتريكها آزمونجهت استفاده از ( ها دادهطمينان از نرمال بودن توزيع ا منظور به ،اجتماعي

  .شد  استفادهاسميرنوف 

 اسميرنوف براي بررسي نرمال بودن متغيرهاي پژوهشـ  كولموگروف آزمون .6 جدول

  يمعنادارسطح  K-Sآماره  متغير
  000/0  204/0 گذاري كامنت

 000/0  213/0 تلاش براي مشهور شدن
 000/0  191/0مثبت هاي عاطفي حالتدستيابي به 

 000/0  162/0هاي رواني و فشار ها تخلية استرس
 000/0  166/0ترويج يك عقيده يا تفكر خاص

 000/0  159/0 ي به ديگرانرسان اطلاع
 000/0  158/0  دهان به دهانپيشگام شدن در تبليغات 

 000/0  149/0  ي لذت از يك محصولگذار كاشترا
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اسميرنوف همگـي بيشـتر از   ـ   كولوموگراف آزموني براي معنادارسطح  شود، مشاهده مي 6جدول كه در  طور همان

درصد توزيع متغيرهـا نرمـال    95در سطح اطمينان  دهد يمنشان ) K-Sمون آز( ياستنباط آماربنابراين نتايج ؛ است 05/0
  .روش مناسب جهت اعتبار سنجي مدل پژوهش روش تحليل عاملي است جهي؛ درنتنيست

به اين منظور از روش تحليل عـاملي  . شود مي پرداختهپژوهش در قالب مدل مفهومي  هاي سؤالدر ادامه به بررسي 
سـازي معـادلات سـاختاري اسـت كـه       افزاري براي مدل نرمآموس زيرا  ؛است شدهآموس بهره برده  افزار نرمبا استفاده از 

كـرد،   في ـرا تعر هـا  سرعت مدل توان به مي كه يبه نحو ؛دهد مي ارائه يميترس يا وهيرا به ش يساختار ةدلمعا يساز مدل
 ،پـيش از آزمـون تحليـل مسـير مـدل مفهـومي       .اصلاح كـرد  يسادگ را به ها آن ،ازيمحاسبات را انجام داد و در صورت ن

. سـنجيد قابليت برازش مدل  نظر از ،متغيرهاي پژوهشبه تفكيك  را نامه پرسش هاي سؤالبايد  ،آموس افزار نرمكمك  به
كـه   شـود  يم ـيعني تعيـين  ؛ آيد دست بهساختار عاملي مفروض  ي بر يكدييتأ كه شود يمي سعي دييتأدر تحليل عاملي 

ي براي سـنجش روايـي   دييتأتحليل عاملي . هماهنگ است يا خير ،با يك ساختار عاملي معين كه در فرضيه آمده ها داده
هـا   شـاخص سويي لازم بـين   هماهنگي و هم شودتا معلوم  شود يمكار گرفته  هنيز ب نامه پرسشي يك سازه در ها شاخص

 نامـه  پرسـش يعني ؛ نامه پرسشابزاري است براي سنجش روايي  ،يدييتأ، تحليل عاملي گريد انيب به. وجود دارد) ها سؤال(
ي، بررسي بـرازش مـدل   دييتأكاربرد مهم تحليل عاملي . است شده  ساختهي آن ريگ اندازهچيزي را اندازه بگيرد كه براي 

 در. پـردازد  يم ـ شده يگردآوري ها دادهي يك متغير است كه به بررسي ميزان مناسب بودن مدل تحقيق با ها سؤالحاوي 
 يطراح ـه ي كه براي سنجش متغير مكنـون مربوط ـ هاي سؤالكه آيا  كند يمي اين مهم را آزمون دييتأتحليل عاملي  واقع

  .را بسنجند يا خير مدنظرآن متغير  است  توانستهي خوب به ،شده يگردآوري ها دادهاست، با توجه به  شده 
يي كه به بهترين نحو توانايي تفسـير بهتـر بـرازش مـدل را     ها شاخصموضوع برازش مدل مفهومي و  كه ييآنجا از
ي اك ـ(شـاخص  پـنج  از است، در ايـن بخـش    هكرد جادياگمي ي سردرنوع به، بسيار متنوع و پيچيده شده است و اند داشته
بـرازش   شـاخص  اي يـا تطبيقـي،   ميانگين مربعات خطاي برآورد، شاخص بـرازش مقايسـه   ةريشآزادي،  ةدرج/  1اسكوئر

 7جـدول  كه در  طور همان. شده است آورده 7جدول كه نتايج آن در  شده  استفاده) ي نيكويي برازشها شاخصفزاينده و 
 .برازش مطلوب مدل را نتيجه گرفت توان يم شده محاسبهي ها شاخصبا توجه به  شود يمملاحظه 

 ي برازش مدلها شاخص. 7 جدول

درجه/كاي اسكوئر  شاخص
  (x2/ df) آزادي

 ريشه ميانگين مربعات
  )RMSEA(خطاي برآورد 

  برازش 
  (CFI) يا سهيمقا

  برازش 
  (IFI) فزاينده

  نيكويي برازش
(GFI)  

  8/0بيشتر از   9/0بيشتر از   9/0بيشتر از   08/0كمتر از   3كمتر از   زان استانداردمي
  82/0  97/0  97/0  064/0  622/2  برآوردمقدار 

  
ي آن را به تصوير كشـيده  ها زهيانگو  گذاري بين كامنت استانداردشدهمعناداري تي و ضرايب مسير  ضرايب 8جدول 

برآورد  96/1ي خود معنادار و بيشتر از ها مؤلفهگذاري با  مقدار آماره تي كامنت كه در جدول نمايان است، طور همان .است
  .را مطلوب دانست شده ييشناساي ها زهيانگ توان يم جهيدرنت. شده است

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Chi Square 
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 رهايمتغو اماره تي بين  استانداردشدهمقدار بار عاملي . 8 جدول

 ها مؤلفه  متغير
مقدار بار عاملي 
 t مقدار  استانداردشده

سطح 
  نتيجه  معناداري

ي ها زهيانگ
 گذاري كامنت

  مطلوب - -499/0يگذار كامنت
 مطلوب 000/0 606/0764/7  مشهور شدن يتلاش برا

 مطلوب 000/0 775/0477/8  مثبت هاي عاطفي حالتبه  يابيدست

  مطلوب 000/0 860/0680/8  يها و فشار روان تخلية استرس
 مطلوب 000/0 675/0168/8  تفكر خاص اي دهيعق كي جيترو

 مطلوب 000/0 862/0132/8  گرانيبه د يرسان اطلاع

 مطلوب 000/0 763/0388/8  دهان به دهان غاتيشدن در تبل شگاميپ

 مطلوب 000/0 841/0971/7  محصول كيلذت از  يگذار اشتراك

  
بررسي براي ابتدا . است شده  استفادهيدمن فر آزمونبدين منظور از  شود و مي پرداخته رهايمتغي بند رتبهدر ادامه به 

  .شود يمبررسي  9جدول ي مطابق معناداردو و سطح  كاي آزمون، رهايمتغبودن  معنادار

 ي تفاوت بين متغيرهامعناداركاي دو براي بررسي  آزمون .9جدول 

  مقدار  معيار
 400  تعداد

  718/444  دو كاي
 14 درجه آزادي

Sig. 000/0 

  
ي پـژوهش  رهايمتغنتيجه گرفت كه بين  توان يماست،  000/0ي برابر با معنادارسطح  9جدول نكه در با توجه به اي

  .دهد يمرا بهترتيب نشان  رهايمتغي بند رتبهوضعيت  10جدول . ي وجود داردمعنادارتفاوت 

 ي متغيرهاها رتبهميانگين . 10جدول 

  رتبه  ميانگين رتبه  متغير

 1  41/9 ثبتم يعاطف هاي تلبه حا يابيدست

 2  46/8  يها و فشار روان استرس ةيتخل

 3  95/7  گرانيبه د يرسان اطلاع

 4  79/7  محصول كيلذت از  يگذار اشتراك

 5  51/7  دهان به دهان غاتيشدن در تبل شگاميپ

  6  77/6  تفكر خاص اي دهيعق كي جيترو
  7  59/5  مشهور شدن يتلاش برا
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) 41/9( مثبت هاي عاطفي حالتبه  يابيدستمتغير،  نيتر مهمكه  دهد يمنشان  10جدول در  ها رتبهميانگين  ةمقايس

 ةرتب ـ) 95/7( گـران يبه د يرسان اطلاع ،به همين ترتيب در رتبة دوم و )46/8(ي ها و فشار روان تخلية استرس متغير .است
رتبه پنجم، ) 51/7( دهان به ندها غاتيشدن در تبل شگاميپچهارم،  ةرتب) 79/7(محصول  كيلذت از  يگذار اشتراكسوم، 
  .را دارد آخررتبه ) 59/5( مشهور شدن يتلاش برارتبه ششم و ) 77/6(تفكر خاص  اي دهيعق كي جيترو

  ها شنهاديپي و ريگ جهينت
. ي تجارت اجتماعي بـوده اسـت  ها شبكهگذاري در  ي كاربران از كامنتها زهيانگي بند رتبههدف اين پژوهش شناسايي و 

ي و ا كتابخانـه ي داده بـه دو روش  ورآگـرد  .شود محسوب مياز حيث هدف كاربردي و نوع تحقيق پيمايشي  پژوهشاين 
 هـا  دادهوري آبراي گرد نامه پرسشاز ابزار  .بودنداينستاگرام  شبكة اجتماعي كاربرانتمام  ،يآمار ةجامع .شد  انجامميداني 
 افـزار  نـرم از  ،و توزيـع فراوانـي   دهنـدگان  پاسـخ ي شناس ـ تيعجمدر بخش توصيفي براي اطلاعات  ،تيدرنها. شد  استفاده

افـزار   نـرم از  ،يدييتأ عاملي معادلات ساختاري و تحليل ساز مدلي براي استنباطدر بخش . اس بهره برده شد اس پي اس
  .دشدني بند تياولوها  اس و آزمون فريدمن، انگيزه اس پي افزار اس كمك نرم به در نهايت، .استفاده شد آموس

هـاي   صـفحات فيسـبوك، حسـاب   . كنـد  هاي اجتماعي اندازه گيري و ارزيابي عملكرد را آسان مـي  تجارت در شبكه
براين،  علاوه. معيارهاي داخلي براي برداشت، مشاركت و دسترسي است ،يترئي موجود در توها يتئتجاري اينستاگرام و تو

شـما را از طريـق تعـداد كليـك روي      وبسـايت ميزان بازديـد از  گيري  امكان اندازه ،ي اجتماعيها ي شبكهها ستبيشتر پ
را در  يادي ـز يهـا  تي ـقابل ،يفعال در تجارت اجتمـاع  ةرسان كيعنوان  به نستاگراميا. كنند مي فراهم) پسنديدن( وبسايت

 shop ةنيزگاضافه كردن  يگرفته تا ساخت كاتالوگ و حت يفروشگاه اختصاص نيترياز و. دهد يفروشندگان قرار م ارياخت
 شـنهاد يهـا پ  بـه آن  انمخاطب ـ قي ـمحصولات و برندها بر اساس علا ،نستاگراميدر ا چنين،هم .صفحة شبكة اجتماعيدر 
  .شود يم

 عنـوان  بـه ايـن متغيـر    جهيدرنت دست آورد؛ بهي معنادارسطح  ،گذاري متغير تلاش براي مشهور شدن با كامنت ريتأث
ي به شـهرت در ايـن شـبكه    ابيدست براي و كاربران شود يم تأييدن در اينستاگرام گذاري كاربرا ي كامنتها زهيانگيكي از 
كه  طور همان ،در فضاي اينستاگرام. مطابقت دارد )2021( گئو يو گلاو يكنانكه با نتايج پژوهش  كنند يمگذاري  كامنت

ط خود با مخاطـب و جـذب شـهرت در    ها براي حفظ ارتبا و بسياري از سلبريتي كنند ميي فعاليت شمار يب افراد ،گفته شد
بـه شـهرت    ،اين شبكه فضاي بسيار كاربردي براي كساني است كـه دوسـت دارنـد در زمـان كـم     . اين فضا حضور دارند

كاربراني كـه  . بلاگرهاي بسياري اين اتفاق رخ داده و آن را در اين فضا شاهد هستيم براي كه طور همان ؛بيشتري برسند
ي ها ستپكه در زير  طور همانكنند،  نزديكبيشتر  مشهورگذاري به افراد  خود را با كامنت وانندت يم ،شهرت كمتري دارند

 ها آنو صاحبان  رديگ يمقرار  موردتوجهها  كامنت ةبقيافراد مشهور ما شاهد پين شدن تعدادي كامنت هستيم كه بيشتر از 
 .رسند يمي شهرت نوع به

شـود   تأييد مـي پس  قرار گرفت؛سطح معناداري  ، درگذاري مثبت با كامنت فيهاي عاط حالتمتغير دستيابي به  ريتأث
در واقـع  . اسـت اينسـتاگرام   شـبكة اجتمـاعي  در گـذاري   براي كامنتي كاربران ها زهيانگيكي ديگر از  ،اين متغير نيزكه 
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كه با نتـايج   كنند يم اقدام گذاري به كامنت ،ي مثبت و انرژي مثبت از اين شبكهها حسبسياري از كاربران براي دريافت 

، چـن و همكـاران   )2021(و همكاران  ايامپكوسكاياستس، )2016(رمون جونز ها  و گابل، )2019( و همكاران چنپژوهش 
و  يكنان، )2020(رانا  القرابت و، )2019(العدوان و كوكش ، )2019( و همكاران وانگ، )2018( و همكاران وانگ، )2020(

ايــن انگيــزه بــراي بســياري از . مطابقــت دارد) 2019(چــو و ســان  و) 2017(و همكــاران  ايــما، )2021( وگئــ يگــلاو
 ةهم ـ كمـابيش ، شـعر و موسـيقي، پوشـاك و    يي صـنعت غـذاي  وكارها كسبمانند  دارد؛ي ديگر نيز كاربرد وكارها كسب
 آنو بـراي دريافـت    دهـد  يم ـي مثبت دست ها حسي به باقي كاربران نوع به كه دهد يمقرار  ريتأثرا تحت  وكارها كسب
  .كنند يم اقدامگذاري  به كامنت ،حس

اين متغير نيز يكـي   جهيدرنتقرار گرفت؛ سطح معناداري  ،گذاري ها و فشار رواني بر كامنت تخلية استرسمتغير  ريتأث
ي روزانـه و  هـا  اسـترس و كاربران براي رهايي از  استاينستاگرام  شبكة اجتماعيگذاري كاربران در  كامنت هاي از انگيزه

. رسـيد  تأييـد  و به شد شنهاديپاين متغير توسط خبرگان . كنند يمگذاري  كامنت ،شود يموارد  ها آنهاي رواني كه به  فشار
ايـن احساسـات    ةتخلي ـاين افراد بـراي   .ي روزانه و فشارهاي رواني درگيرندها استرسبسياري از افراد در دنياي واقعي با 

مـداران، بـازيگران سـينمايي يـا      سياسـت (هاي مجازي  بلاگرها يا سلبريتي. كنند اقدام گذاري ممكن است به كامنت ،خود
فشـار   ،هـاي خـود   ممكن است هدف اين افراد باشند تا بـا كامنـت   ي دارند،فرد منحصربه هايكه تمايز) ...و ها ستيفوتبال

اين حس را در كاربران كنترل كند   تواند يم ،آندرست به  پاسخشناسايي درست اين انگيزه و  .را تخليه كنند واردهرواني 
  .ها كاربرد دارد و براي آن
 دهـد  نشـان مـي  كـه   قـرار گرفـت  ي معنـادار سطح  ، درگذاري متغير ترويج يك عقيده يا تفكر خاص با كامنت ريتأث

ن متغيـر يكـي ديگـر از    و اي كنند يم اقدام گذاري به كامنت ،اينستاگرام شبكة اجتماعيكاربران براي انتشار عقايد خود در 
تعـداد  . به تأييد رسـيد  كهدادند  شنهاديپخبرگان را ترويج يك عقيده يا تفكر خاص متغير . گذاري است ي كامنتها زهيانگ

 .اسـت  تـر  آسانهستند نيز  جهت همپيدا كردن كساني كه با عقايد ما  .اينستاگرام بسيار زياد است شبكة اجتماعيكاربران 
 خواهنـد  يم ـو يكسـاني دارنـد    فكري مشتركي دارند يا افرادي كه مذهب يـا عقايـدي سياسـي    هتجبراي كاربراني كه 

اين انگيـزه بسـيار    و مناسبي است، اينستاگرام فضاي را شناسايي كنندة خود ديعق همافراد عقايدشان را گسترش دهند يا 
  .داردكاربرد 
بدين معنا كه اين متغير نيز يكي  قرار گرفت؛ح معناداري سط در ،گذاري رساني به ديگران با كامنت متغير اطلاع ريتأث
 گـذاري  به كامنت ،و كاربران براي مطلع كردن ديگران استگذاري در اينستاگرام  ي كاربران براي كامنتها زهيانگديگر از 

ي به اشـتراك  تر يتخصصو  معتبرتركه اطلاعات خود را در فضاي  دهند يمبسياري از افراد ترجيح  هرچند .كنند يم اقدام
 ـهـا  شيهمـا كـه بـراي    ييوكارهـا  كسب. و تأييد شد شنهاديپاين متغير توسط خبرگان . بگذارند ، هـا  جشـنواره ، هـا  ه، مقال

 ةانگيزاز  توانند يم ،دارندي رسان اطلاع ، قصديآموزشي ها دورهو  ها كلاس، فروش ويژه، گردشگري، شركت در ها فيتخف
كـه بـه كسـب    كاربرد دارد همچنين اين انگيزه براي مخاطباني  .گذاري استفاده كنند نتي به ديگران براي كامرسان اطلاع

موجـب جـذب مخاطـب و     ،شناسايي درست ايـن انگيـزه  . دارند نياز ي فروشگاهي ناشناختهوكارها كسباطلاعات درباره 
  .شود يممد آافزايش در
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كه اين قرار گرفت؛ بدين معنا سطح معناداري  در ،ريگذا دهان بر كامنت به متغير پيشگام شدن در تبليغات دهان ريتأث

تعداد زيادي از كاربران براي  ،شبكة اجتماعيبا توجه به فضاي اين  .گذاري كاربران است ي كامنتها زهيانگ ءمتغير نيز جز
ضاي مناسبي پس ف است؛اين شبكه در دسترس و رايگان  ،و از طرفي كنند يماز اين شبكه استفاده  دهان به دهانتبليغات 

دادنـد و   شـنهاد يپخبرگـان  را دهـان   به پيشگام شدن در تبليغات دهانمتغير . شود محسوب مي دهان به دهانبراي تبليغات 
 دهـان  بـه  دهـان پيشگام شدن در تبليغات  ةانگيزاز  توانند يم ،اينستاگرام ةشبكموجود در  يوكارها كسبتمامي . تأييد شد

  .دهد يممد و بازديد را نيز افزايش آاز طرفي در ،ي در پي نداردا نهيهزگان است و چون اين كار راي ؛استفاده كنند
است كه در سـطح معنـادار قـرار    گذاري لذت از يك محصول  متغير اشتراك ،گذاري ي كامنتها زهيانگيكي ديگر از 

 ،داشته اسـت  ها آنبراي  كه محصول مدنظر را دوست دارند لذتي ،كنند يموقتي از يك محصول استفاده  كاربران. گرفت
 ديگران ي كهدليل لذت به كاربران، فقطو  استدلايل استفاده از محصول همين متغير از يكي  ،به اشتراك بگذارند و گاهي

و  شـد  شنهاديپاين انگيزه توسط خبرگان . كنند يممحصول را خريداري اند،  گذاشته را به اشتراك آن اند و برده از محصول
 آناسـتفاده از   بـا هسـتند تـا    كننـدگان  مصـرف دنبال شناسايي احساسات  كه به ييوكارها كسبمتغير براي اين  .شد تأييد

 ـگاهي كاربران فقط از يك محصول براي . بسيار كاربرد دارد ،محصولات يا خدمات خود را بهبود بخشند حـس   آن ةتجرب
  .كنند يملذت استفاده 

بـه   ييگـو  پاسخدر  ييكارا شيو افزا نستاگراميدر ا وكار كسبامنت بهتر ك تيريمد يبراتوان گفت كه  مي در نهايت
بـه شـما امكـان     نـدها، يااز فر ياريبس ـ ونيابزارها بـا اتوماس ـ  نيا. شود يم هيهوشمند توص ياستفاده از ابزارها ان،يمشتر

همچـون   ييهـا  تي ـن ابزارهـا قابل ي ـاز ا يبرخ ـ. دي ـكن كيو اسـتراتژ  يرا صرف تعاملات شخص يشتريتا زمان ب دهند يم
 يها و حت عملكرد كامنت ليوتحل هيها بر اساس موضوع، تجز كامنت يبند دسته ،يتكرار يها خودكار به كامنت ييگو پاسخ
در  تواننـد  يم نيهوشمند همچن يابزارها .دهند ياند، ارائه م ست شما كامنت گذاشتهپ يكه برارا  يينفلوئنسرهايا ييشناسا
سرعت و دقت بـه   به ديتوان يم ،ابزارها نيبا استفاده از ا. اسپم به شما كمك كنند اي يمنف يها و پاسخ به كامنت ييشناسا
 يهـا  يبهبـود اسـتراتژ   يآمـده بـرا   دسـت  بـه  يهـا  و از داده دي ـكن يابي ـتعاملات را رد د،يمخاطبان پاسخ ده يها كامنت

ابزارهـا   ني ـا. سـت ين يتعامل انسـان  ينيگزيجا يعنام به ،هوشمند يالبته، استفاده از ابزارها. ديخود استفاده كن شاپ نيآنلا
  .ديخود ارتباط برقرار كن انيطور مؤثرتر و كارآمدتر با مشتر تا به كنند يهستند و به شما كمك م اريدستفقط 

تعـداد انـدك    هـا،  يكـي از آن  .ي مواجـه بـوده اسـت   يهـا  تيمحـدود بـا  ها  نيز همانند ديگر پژوهشپژوهش حاضر 
و  هـا  زهي ـانگشناسـايي ايـن    كـه  بود؛ در حالي شبكة اجتماعيگذاري در  ي كامنتها زهيانگ بار رابطه ي داخلي دها پژوهش
 محـدوديت ديگـر ايـن بـود كـه      .بسـيار اهميـت دارد  در اينستاگرام  نيآنلاي وكارها كسببر بسياري از  رشانيتأثميزان 
و اين شبكه، يـك   كنند يمفعاليت  اينستاگرامدر دي زياكاربران كه  گويان اين پژوهش همه در ايران بودند؛ در حالي پاسخ

  . ها دسترسي نداشتيم المللي است كه در اين پژوهش به آن شبكة بين
 ـ ةهمممكن است  ،ي خارجي در اين زمينهها پژوهشدليل گستردگي  به تيدرنها تمـامي   وبررسـي نشـده    هـا  همقال

گذاري در سـاير   ي كامنتها زهيانگبه بررسي  توان يمي بعدي ها پژوهشدر  ،بر اين اساس. شناسايي نشده باشند ها زهيانگ
ي اجتمـاعي را  هـا  شـبكه ي اجتمـاعي فعـال در   هـا  تجارتبر  شده ييشناساي ها زهيانگ ريتأث. ي اجتماعي پرداختها شبكه
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ي تـر  قي ـدقايج بررسي كرد تا بـه نت ـ را  تر عيوسگذاري كاربران در مقاطع زماني و مكاني  ي كامنتها زهيانگ يابررسي كرد 

  .افتي  دست

  منابع
ي اجتماعي آن، نمونـه  ها شاخصهرابطه حس تعلق و  نييتع ).1393(امامي، علي، بازدار، مهرنوش، صفري، مليحه و فرحناكي، رامونا 

 .11-21 ،)21(10، شهر آرماني و شهرسازي معمار .روستاي زيارت در گلستان: موردي

 در يمنف ـ و مثبـت  عاطفـه  و يجسـمان  لـذت  رابـط ). 1387(طـاهر   دي ـحم دوست، نشاطمختار و  پور، كمل ،محمد زاده، يسلطان

 .46-31، )14(4 ،يشناخت روان مطالعات. اصفهان دانشگاه انيدانشجو

ي مثبت و منفي با رضايت از زندگي  عاطفهي بين  رابطه ).1389(طاهر  ديحمسلطاني زاده، محمد، ملك پور، مختار و نشاط دوست، 
 .64-53، )19( 10، شناسي باليني و شخصيت نشريه روان. نشگاه اصفهاندانشجويان دا

. ي مسئوليت اجتمـاعي در فضـاي مجـازي   كدهاي بند تياولوتدوين ). 1401( و شاه قاسمي، احسان ، سيد ميلادشناس حقموسوي 
  .34-7 ،)59(23، مطالعات فرهنگ ارتباطات
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