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  چكيده
قـاء سـطح تعامـل بـين برنـدها و      مسابقات اينستاگرامي تبديل به ابزار مهمي بـراي ارت 

كننـدگان بـه مسـابقات     است. در اين مقاله، سـازه رغبـت مصـرف    ه كنندگان شد مصرف
سازي شده و يك تعريف جامع براي ايـن سـازه ارائـه شـده اسـت.       اينستاگرامي مفهوم

گيـري ايـن سـازه سـاخته شـده       نشانگري براي اندازه 12علاوه بر اين، يك پرسشنامه 
هاي مجزا انجام شـده   ت اين پرسشنامه، تحقيقاتي در سه فاز و با نمونهاست. براي ساخ

دهد كه رغبت مشتريان بـه مسـابقات    است. مجموع نتايج اين سه فاز مطالعه نشان مي
اينستاگرامي، يك سازه مرتبه دوم است كه دربرگيرنده سه زيربعد مرتبه اول شناختي، 

دهد كه اعتبـار، روايـي محتـوا،     ايج نشان ميباشد. علاوه بر اين، نت عاطفي و رفتاري مي
سازي و  مفهوم باشد. روايي همگرا و روايي تشخيصي پرسشنامه ساخته شده مناسب مي

اي بـراي مطالعـات تجربـي آتـي فـراهم       ساخت پرسشنامه سنجش رغبت، ابزاري پايـه 
 كنـد.  آورد و توسعه دانش در رابطه بـا مسـابقات اينسـتاگرامي را نيـز تسـهيل مـي       مي

توانند از اين پرسشنامه به عنوان ابزاري براي ارزيابي مسـابقاتي   همچنين، بازاريابان مي
 كنند. استفاده كنند كه در اينستاگرام اجرا مي
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  مقدمه
اعي، محققين نيازمنـد معيارهـايي بـراي ارزيـابي     هاي اجتم براي مطالعه بازاريابي رسانه

باشند. در بـين   هاي اجتماعي مي ها در رسانه هاي شركت موفقيت يا عدم موفقيت فعاليت
بـه صـورت    1هاي اجتماعي، رغبت هاي رسانه معيارهاي بالقوه موجود براي ارزيابي برنامه

هـاي   شـتريان در رسـانه  قابل توجهي مورد توجه قرار گرفته است. بر اين اساس، رغبت م
اي بازاريـابي شـده اسـت     اجتماعي تبديل به يكـي از اهـداف اصـلي متخصصـين حرفـه     

(Calder, Isaac, & Malthouse, 2016; Lee, Hosanagar, & Nair, 2018) از . بســياري
هاي تبليغاتي از رغبت به عنوان شاخص حياتي براي ارزيابي  محققين، بازاريابان و آژانس

  كنند.  هاي ديجيتال ياد مي موفقيت كمپين
انـد،   هاي اجتماعي ارائه داده با بررسي مطالعاتي كه تعريفي از مفهوم رغبت در رسانه

د. اولـين گـروه از محققـين    توان تعاريف ارائه شده را در چهار گروه دسته بندي نمـو  مي
(e.g., Cheung, Lee, & Jin, 2011; Hollebeek, Glynn, & Brodie, 2014)   تعـاريفي از

هاي اجتماعي آنلاين (نظير فيسبوك و توئيتر) ارائه  ي شبكهها رغبت مشتري به پلتفورم
 ,e.g., Brodie, Ilic, Juric, & Hollebeek, 2013; Dessart)انــد. دومــين گــروه  نمــوده

Veloutsou, & Morgan-Thomas, 2015)  برند موجود  نيجوامع آنلانيز، رغبت مشتري به
نيز بر  (e.g., Reitz, 2012)سازي نموده است. گروم سوم  ي را مفهوماجتماع يها در شبكه

ي تمركـز نمـوده اسـت.    شبكه اجتمـاع  كيبرند در  يصفحه رسمسازي رغبت به  مفهوم
نيز تعاريفي براي  (e.g., Schivinski, Christodoulides, & Dabrowski, 2016)آخرين گروه 
اند. با اين  ي ارائه نمودهاجتماع يها كننده به مطالب مرتبط با برند در رسانه رغبت مصرف

سازي رغبـت   اي به مفهوم حال، با توجه به اطلاعات در دسترس، تا به امروز هيچ مطالعه
هـاي اجتمـاعي    سـازي مخاطبـان در شـبكه    مشتريان به مسابقاتي كه برندها براي فعـال 

متعددي را است. اين درحالي است كه امروزه برندها مسابقات   كنند، نپرداخته برگزار مي
كننـد و در ايـران نيـز     هاي اجتماعي برگـزار مـي   براي تعامل با مشتريان در بستر شبكه

شـود. بـا ايـن حـال، بـا توجـه بـه         ها برگزار مي زيادي توسط برند مسابقات اينستاگرامي
هاي اجتمـاعي و   اي بر روي مسابقات برندها در رسانه اطلاعات در دسترس، هيچ مطالعه

قات اينستاگرامي انجام نشده است. در اين مقاله، اين شـكاف نظـري   به طور خاص مساب
  مورد توجه قرار گرفته و بر مفهوم رغبت به مسابقات اينستاگرامي تمركز شده است.
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هاي بنيادين پـژوهش   ها يكي از پايه گيري سازه علاوه بر اين، عملياتي كردن يا اندازه
. (Netemeyer, Bearden, & Sharma, 2003)باشـد   و آزمون نظريـه در علـوم رفتـاري مـي    

هاي اجتمـاعي وجـود دارد؛ امـا، از ايـن      چندين ابزار براي سنجش رغبت در بافت رسانه
هـاي تمركـز مختلـف نظيـر      كننـدگان بـه كـانون    گيري رغبت مصـرف  ابزارها براي اندازه

 Dessart)، جوامع آنلاين برند (Hollebeek et al., 2014)هاي اجتماعي  هاي شبكه پلتفورم

et al., 2015)هاي اجتماعي  ، صفحات برندها در شبكه(Reitz, 2012)   و محتواي مرتبط بـا
استفاده شده اسـت. بـا توجـه بـه      (Schivinski et al., 2016)هاي اجتماعي  برند در رسانه

كننـده بـه مسـابقات     گيري رغبـت مصـرف   اطلاعات در دسترس، هيچ ابزاري براي اندازه
اينستاگرامي وجود ندارد. به منظور پرنمودن شكاف موجود در ادبيات موضوع، در اينجـا  

كننده بـه مسـابقات اينسـتاگرامي ايجـاد و      گيري رغبت مصرف اي براي اندازه پرسشنامه
توسعه داده شده، بعدپذيري آن ارزيابي شده، و اعتبار و روايـي آن نيـز مـورد ارزيـابي و     

گيري ساخته شده در اينجا نـه تنهـا امكـان ارزيـابي      بررسي قرار گرفته است. ابزار اندازه
رد، بلكـه بررسـي ايـن    آو عملكرد مسابقات اينسـتاگرامي را بـراي بازاريابـان فـراهم مـي     

نمايد. بنابراين، مطالعه حاضر از دو منظر منجـر   مسابقات را نيز براي محققين ممكن مي
كننـده بـه مسـابقات     ) تعريفي دقيق از رغبت مصرف1گردد:  به غناي ادبيات موضوع مي

 گيري ) يك ابزار اندازه2شود؛  اينستاگرامي و تمامي ابعاد رغبت به اين مسابقات بيان مي
  شود.  براي اين سازه ساخته مي

مابقي مقاله حاضر به شرح زير سازماندهي شده اسـت. در ادامـه، ادبيـات موضـوعي     
مربوط به رغبت، مرور و بررسي شده، و سپس رغبت مشتريان به مسابقات اينستاگرامي 

شود. در بخش سازي مي تعريف شده، و ابعاد شناختي، عاطفي و رفتاري اين سازه مفهوم
گيري رغبت مشتريان به مسـابقات اينسـتاگرامي، سـاخته شـده و      ي نيز، ابزار اندازهبعد

گيرد. در فرآيند ساخت ابـزار بـه ايجـاد نشـانگرهاي      روايي آن نيز مورد سنجش قرار مي
پذيري پرسشنامه، اصلاح پرسشنامه، و ارزيابي اعتبار و روايـي آن   پرسشنامه، ارزيابي بعد

اي از مطالعه، بحث در مورد  يت در بخش پاياني مقاله، خلاصهپرداخته شده است. در نها
  هاي آتي ارائه شده است.  كاربردهاي نظري و عملي آن، و پيشنهاداتي براي پژوهش
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  ادبيات
در چند سال اخير وارد ادبيات بازاريابي شـده اسـت، امـا هنـوز تعريـف      » رغبت«مفهوم 

سـت و مفهـومي نوظهـور در بازاريـابي     واحدي از اين مفهوم در بازاريابي شكل نگرفتـه ا 
هـاي   ديـدگاه  .)Hollebeek, 2011a; Vivek, Beatty, & Morgan, 2012(شـود   محسوب مي

در نظـر   توان عمدتا ناشي از تفاوت در دو چيز ت را ميسازي رغب مختلف در مورد مفهوم
  و زمينه مطالعه.  3) بافت2و ( 2هاي تمركز رغبت ) كانون1گرفت: (

در بين محققين در اين مورد توافق نظر وجود دارد كه رغبت در نتيجه تعاملات بين 
. در (Hollebeek, 2011a)شـود   هاي تمركز موضوع ويژه رغبت ايجـاد مـي   ها و كانون فاعل

كنندگان،  عمدتا عبارتند از: مشتريان، مصرف 4هاي رغبت ادبيات موضوعي بازاريابي، فاعل
هاي رغبت نام بـرده شـد، را    هايي كه براي فاعل توان اين عبارت كاربران و مخاطبين. مي

به جاي يكديگر استفاده نمود، بدون آنكه مفهوم سازه تحت تاثير قرار بگيرد. در مقابـل،  
باشـد   هـاي تمركـز رغبـت مـي     ي رغبت و ابعاد آن وابسته بـه ماهيـت كـانون   ساز مفهوم

(Brodie, Hollebeek, Jurić, & Ilić, 2011)  در حوزه بازاريابي و مديريت اطلاعات، برخـي .
 ,Hollebeek)باشند: برند  هاي تمركز اصلي رغبت شامل اين موارد مي ز مهمترين كانونا

2011b; Hollebeek & Chen, 2014) جامعه آنلاين برند ،(Brodie et al., 2013; Dessart et 

al., 2015)هاي اجتماعي  ، صفحه رسمي برند در شبكه(Reitz, 2012)    محتـوا يـا مطالـب ،
ها  كتهاي شر سايت ، وب(Schivinski et al., 2016)هاي اجتماعي  مرتبط با برند در رسانه

(Mollen & Wilson, 2010)  ــوني ــات تلويزي . (Heath, 2007; Marci, 2006)، و تبليغ
هاي تمركز رغبت، در تعاريف مفهومي و عملي ارائه شده  هاي ذاتي بين اين كانون تفاوت

 اند. اده شدههاي تمركز انعكاس د كنندگان به اين كانون از رغبت مصرف

سازي رغبت را تحـت تـاثير    بافت و زمينه مطالعه نيز يكي از عواملي است كه مفهوم
اي  كننـده، سـازه   . به عبارتي ديگر، رغبـت مصـرف  (Hollebeek et al., 2014)دهد  قرار مي

. (Brodie et al., 2011; Calder et al., 2016; Hollebeek, 2011a)باشـد   شـرايط محـور مـي   
هاي تمركز محدود به آن چيزهايي اسـت كـه در آن    ها و كانون دامنه تعاملات بين فاعل

برنـد، تلويزيـون و غيـره)      سـايت  هاي اجتمـاعي، وب  بافت بخصوص (مثل رسانهزمينه و 
امكـان پـذير باشـد؛ از ايـن رو، رغبـت در محـدوده مرزهـاي بافـت يـا زمينـه مطالعـه،            

هاي اجتماعي، كاربران آزادانه قـادر   گردد. به عنوان مثال، در بافت رسانه سازي مي مفهوم
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باشـند.   مـدنظر خـويش در مـورد يـك برنـد مـي      گذاري محتـواي  به ايجاد و به اشتراك
در تعاريف خويش از رغبـت   )2016(و همكارانش  6و شوينسكي )2012( 5بنابراين، ريتز

به اشتراك گذاري محتوا، اشـاره  هاي اجتماعي، به ايجاد و  كننده در محيط رسانه مصرف
اند. در مقابل، بدليل اينكه مخاطبين تبليغات تلويزيوني فاقـد هرگونـه كنتـرل بـر      نموده

كننـده در   رسانه بوده، ايجاد و به اشتراك گذاري در تعاريف ارائه شده از رغبـت مصـرف  
 . (e.g., Heath, 2007; Marci, 2006)شود  بافت تلويزيون مشاهده نمي

همه تعاريفي كه حوزه بازاريابي از رغبت توسط اساتيد دانشگاهي و متخصصين ارائه 
اند، و همچنين تعـاريف رغبـت در ادبيـات موضـوع مـديريت و علـوم اجتمـاعي را         شده
 ;e.g., Higgins & Scholer, 2009)بندي نمود. در اولين گـروه  توان در سه گروه طبقه مي

Li, Berens, & de Maertelaere, 2013) هـاي   سـازي روانشـناختي (يعنـي جنبـه     بر مفهوم
7شناختي و/ يا عاطفي رغبت) تمركز شده است. به عنوان مثال، موولن و ويلسون

(2010, 

p. 923) تعهد شـناختي و عـاطفي نسـبت بـه     "اند:  رغبت آنلاين را اينگونه تعريف نموده
. دومين گروه از تعـاريف  "كند اي فعال با برند كه در بستر وب سايت نمود پيدا مي رابطه

اند. به  هاي رفتاري رغبت، تمركز نموده بر جنبه (e.g., Schivinski et al., 2016)ارائه شده 
كننده به محتواي مرتبط بـا   رغبت مصرف )2016(همكارانش  عنوان مثال، شوينسكي و

هـاي   هاي اجتماعي را با توجه به مصرف، مشاركت و توليد محتوا در رسانه برند در رسانه
اند. سومين گـروه از تعـاريف ارائـه     اجتماعي (نظير يك پست در فيسبوك) تعريف نموده

هـم شـامل    (e.g., Brodie et al., 2011; Dessart et al., 2015; Hollebeek, 2011b)شـده  
هـاي شـناختي، عـاطفي و     ي رفتاري (يعني جنبـه ها هاي روانشناختي و هم مولفه مولفه

رغبـت مشـتري بـه     (2011b, p. 565) 8شوند. به عنوان مثال، هوليبك رفتاري رغبت) مي
گـذاري شـناختي، عـاطفي و رفتـاري مشـتري در       سـطح سـرمايه  "برند را تحت عنـوان  

  تعريف نموده است.  "تعاملات بخصوص با برند
كننده، امكان همگرايي بـين   هاي مختلف در مورد ابعاد رغبت مصرف با وجود ديدگاه

سـازي رغبـت    مفهـوم هاي مربوط بـه   نظرات مختلف وجود دارد. در واقع، تمامي ديدگاه
اي از تعاريف ارائه شده در سومين گروه بيان شده در پاراگراف  كننده زير مجموعه مصرف

باشند. پس از مرور و بررسـي تمـامي مطالعـات مربـوط بـه رغبـت و انجـام         پيشين، مي
انـد كـه    اي از محققين بـدين نتيجـه رسـيده    چندين مطالعه تجربي، تعداد قابل ملاحظه
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باشـد كـه شـامل ابعـاد شـناختي، عـاطفي و        اي چندبعدي مي ده سازهكنن رغبت مصرف
 ;Brodie et al., 2011; Hollebeek, 2011a; So, King, & Sparks, 2014)باشـد   رفتاري مـي 

Vivek et al., 2012)   ،در نتيجه، هم توجه به بعد رفتاري و هم ابعاد روانشـناختي رغبـت .
 ,Oh, Bellur, & Sundar)باشـد   به منظوردستيابي به تعريفي جامع از رغبت، ضروري مي

. با وجود اينكه ديدگاه سه بعدي بودن سازه رغبت به صـورتي گسـترده پذيرفتـه    (2015
، توصيف دقيق ابعاد شناختي، عاطفي و رفتاري رغبـت  (Dessart et al., 2015)شده است 
 Brodie)باشـد   هاي تمركز رغبت مي ها و كانون افت و زمينه و همچنين فاعلوابسته به ب

et al., 2011; Hollebeek et al., 2014)باشـد   مـي  9اي مرتبه بالا . علاوه بر اين، رغبت سازه
 ,.Calder et al., 2016; Cheung et al) باشد كه داراي ابعاد شناختي، عاطفي و رفتاري مي

2011).  

 سازي رغبت مشتريان به مسابقات اينستاگرامي مفهوم

از مصـرف   يا درجـه را به عنـوان   مسابقات اينستاگراميرغبت مشتريان به ، مقاله حاضر
 يعبـارت  بـه . كنـد  يم ـ في ـتعر مسابقه كي با تعامل در يو رفتار يعاطف ،يشناخت منابع

كيفيت وضعيت افراد بيانگر  مسابقات اينستاگرامي كنندگان به رغبت مصرف سطح گر،يد
كنندگان  سطح توجه مصرف درباشد و انعكاس بيروني آن  ها ميدر مواجهه با آن مسابقه

رغبـت   ،يعن ـي( ها نيلذت بردن آنها از كمپ زاني)، سطح علاقه و ميرغبت شناخت يعني(
نمايـان  ) يرغبـت رفتـار   ،يعن ـي( نيمشـاركت آنهـا در كمپ ـ   زانيم ني) و همچنيعاطف
ريف، با ديدگاه سه بعدي بودن رغبـت سـازگار بـوده، و ابعـاد شـناختي،      اين تع. شود مي

عاطفي و رفتاري رغبت را به ترتيـب بـا عنـاوين توجـه، علاقـه و لـذت، و مشـاركت در        
ه را مسـابق مسابقات اينستاگرامي مورد اشاره قرار داده است. در ضـمن، رغبـت بـه يـك     

ه اثري مسابقشت مدتي از پايان هر گيريم كه پس از گذ حالتي گذرا و موقتي در نظر مي
از آن مشاهده نخواهد شد. در ادامه، هر يك از ابعاد شـناختي، عـاطفي و رفتـاري سـازه     
رغبت در بافت مسابقات اينستاگرامي تشريح شده و تعاريف شفافي از آنها ارائـه خواهـد   

  شد.

  رغبت شناختي
فاده شـده اسـت. بـا ايـن     كننده اسـت  از عبارات مختلفي براي توصيف ابعاد رغبت مصرف
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كننده، قابـل مشـاهده    حال، برخي از الگوهاي مشترك در ادبيات موضوعي رغبت مصرف
 ,.Oh et al)جـذب  باشد. براي توصيف رغبت شناختي از اصطلاحات مختلفـي نظيـر    مي

 ,Vivek)آگاهي ، (So et al., 2014)توجه ، (Higgins & Scholer, 2009)توجه پايدار ، (2015

، (Hollebeek et al., 2014)پـردازش شـناختي   و  (Hollebeek, 2011b) وري غوطـه ، (2009
هاي موجود در عبـارات بـه كـار     بهره گرفته شده است. اما بدون مد نظر قراردادن تفاوت

هاي ناچيزي دارد و توصـيفي مشـابه از رغبـت شـناختي      گرفته شده، تعاريف آنها تفاوت
نسـبت بـه مـابقي    » توجـه «دهند. در بين ايـن عبـارات بـه كـار گرفتـه شـده،        ارائه مي

، بـه منظـور تعريـف بعـد شـناختي رغبـت مشـتريان بـه         باشد. بنابراين خودبيانگرتر مي
  استفاده شده است. » توجه«مسابقات اينستاگرامي، در اينجا از عبارت 

، )2009( 10با توجه به تعاريف ارائـه شـده توسـط محققينـي نظيـر هيگينـز و شـولر       
در اينجا به عنوان ميزان تمركز، دقت، تفكر و تامـل، و جـذب يـا جلـب شـدن      » توجه«

كننـدگاني كـه    شود. بنابراين، مصـرف  كننده به مسابقات اينستاگرامي، تعريف مي مصرف
داراي سطوح بالاتري از رغبت شناختي باشند، زمان بيشتري را صرف تفكر و تامل راجع 

تمركز بيشتري نسبت به مسـابقه اينسـتاگرامي    به مسابقه اينستاگرامي نموده، و توجه و
شـوند بـه    هـا مـي   كنندگان، عميقا جلب اين مسابقه دهند. به علاوه، اين مصرف نشان مي

كنند كه زمان برايشان خيلي  طوريكه قادر به جدا كردن خويش از آنها نبوده و حس مي
   گذرد. سريع مي

  رغبت عاطفي
ننده است كه بيانگر حالـت احساسـي ايجـاد    ك رغبت عاطفي دومين بعد از رغبت مصرف

باشد. در ادبيات موضوعي بازاريـابي، بعـد عـاطفي     شده توسط مسابقات اينستاگرامي مي
 احسـاس ، (Marci, 2006) تـاثير عـاطفي  كننده به عناوين مختلفي از جمله  رغبت مصرف

(Heath, 2007) ، تعهـد (Cheung et al., 2011) ، شـوق  و شـور (Vivek, Beatty, Dalela, & 

Morgan, 2014) ،علاقه (Hollebeek et al., 2014) ،يخوش (Dessart et al., 2015) ، و لـذت 
ناميده شده است. بـا مقايسـه توصـيفات مختلـف رغبـت عـاطفي        (Reitz, 2012)رضايت 

توان بدين نتيجه رسيد كه اين تعاريف روي هم رفته به دو جنبـه از رغبـت عـاطفي     مي
 see Dessart et al., 2015; So)هاي تمركز  كننده به كانون مصرف» علاقه«كنند.  اشاره مي

et al., 2014; Vivek, 2009; Vivek et al., 2014) باشد. عـلاوه   اولين بعد رغبت عاطفي مي
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كننـده اسـت كـه در     بر اين، رغبت عاطفي شامل لذت، رضايت، شادي و خوشي مصـرف 
 ,.Dessart et al., 2015; Hollebeek et al)گردد  نتيجه تعامل افراد با كانون رغبت ايجاد مي

2014; Reitz, 2012) .  
بـراي توصـيف رغبـت عـاطفي     » علاقه و لذت«در مقاله حاضر، از عبارت خودبيانگر 

كننـدگان يـا    منـدي مصـرف   ميزان علاقـه «استفاده شده است، و تعريف آن عبارتست از 
هيجان زدگي آنها نسبت به مسابقات اينسـتاگرامي و همچنـين ميـزان لـذت و خوشـي      

بـا توجـه بـه ايـن تعريـف،      ». ابقاتكنندگان با ايـن مس ـ  بدست آمده از تجربيات مصرف
نه تنها هيجان و  مسابقه اينستاگراميكنندگان داراي رغبت عاطفي بيشتر با يك  مصرف

دهند، بلكه لـذت بيشـتري نيـز از آن مسـابقه      علاقه بيشتري نسبت به مسابقه نشان مي
  برند. مي

  رغبت رفتاري
تعاملات اجتمـاعي بـا سـايرين    ، (Reitz, 2012) مشاركت فعالانهاز عناوين مختلفي نظير 

(Vivek, 2009) ، انرژي(Cheung et al., 2011)  سازي  فعالو(Cheung et al., 2011)  بـراي ،
گردد. با اين حال، اين عبارات تنها عنـاوين مختلفـي    غبت رفتاري استفاده مياشاره به ر

باشـند. در مطالعـه    هستند كه داراي تعاريف مشابه براي تشـريح مفهـومي يكسـان مـي    
شـود.   ناميـده مـي   در مسابقات اينسـتاگرامي  »مشاركت«حاضر، رغبت رفتاري با عنوان 

تا به حال ارائه نشده است، اما  اينستاگراميمسابقه اگرچه تعريفي براي رغبت رفتاري با 
  هـاي مشـابه   گيـري از تعـاريف ارائـه شـده از رغبـت رفتـاري در بافـت        در اينجا با بهـره 

 (e.g., Cheung et al., 2011; Evans, 2010; Hollebeek, 2011b; Hollebeek et al., 2014; 

Reitz, 2012)  شـود.   بيـان مـي   مسابقه اينسـتاگرامي در » مشاركت«تعريف جامعي براي
سطح انـرژي،  «در اين رساله عبارت است از  مسابقه اينستاگراميدر » مشاركت«تعريف 

، يـا تمايـل   مسابقه اينستاگراميكنندگان در يك  تلاش و زمان صرف شده توسط مصرف
هايي نظير گفتگو (چت)،  بقه روي فعاليتآنها به صرف چنين تلاش و زماني در طول مسا

  ». كنندگان به اشتراك گذاري، و ايجاد مشترك مطالب، با برند و يا ساير مصرف
تعريفي كه در پاراگراف قبل ارائه شد، تا حدودي وسيع است و تفاسـير متعـددي از   

قات آن قابل انجام است. به منظور حل اين مشكل، تعريف ارائه شده از مشاركت در مساب
هاي مختلف رغبت رفتاري در اين بافت بخصـوص تكميـل    اينستاگرامي، با تشريح جنبه



  37 | يريگ توسعه ابزار اندازهسازي و  رغبت مشتريان به مسابقات اينستاگرامي: مفهوم

 

 

 

هاي اجتماعي عبارتند از مصرف، مشاركت  شده است. سه جنبه از رغبت رفتاري با رسانه
. بـه  (Muntinga, Moorman, & Smit, 2011; Schivinski et al., 2016)و ايجـاد محتـوا   

توان نتيجه گرفت كه رغبت رفتاري بـا مسـابقات اينسـتاگرامي داراي     صورتي مشابه، مي
  باشد: ر ميسه جنبه به شرح زي

 اين جنبه، بيانگر ميزان مصرف افراد از محتـواي ايجـاد شـده در يـك     مصرف :
هـا و   هـا (مطالـب)، خوانـدن كامنـت     باشد. خواندن يا تماشاي پست مسابقه مي

هايي از اين  هاي اجتماعي نمونه نظرات، و دنبال نمودن صفحه مسابقه در شبكه
 باشند.  جنبه از رغبت رفتاري مي

 ــمشــاركت ــزان مشــاركت   : اي ــاري نشــان دهنــده مي ن جنبــه از رغبــت رفت
هـايي نظيـر بـه     از طريق فعاليـت  مسابقه اينستاگراميكنندگان در يك  مصرف
هـا، تبليـغ و تـرويج     پسـت  "لايـك كـردن  "گذاري، كامنت گذاشتن و  اشتراك

 باشد.  مسابقه، و درگير شدن در گفتگوهاي مربوط به برند مي

 كننـدگان در   ده ميـزان سـطح مشـاركت مصـرف    : اين جنبه، نشان دهن ـايجاد
هـا، مـتن، ويـديوها،     گذاري پسـت  هاي مسابقه نظير ايجاد و به اشتراك فعاليت

 باشد. تصاوير و مانند اينها مي

  يسنج ييساخت پرسشنامه و روا
كننـده بـه مسـابقات     گيـري رغبـت مصـرف    به منظـور سـاخت پرسشـنامه بـراي انـدازه     

سـنجي   هاي از پيش تعيـين شـده بـراي سـاخت و روايـي      يهاينستاگرامي، در اينجا از رو
. قـدم اول  (MacKenzie, Podsakoff, & Podsakoff, 2011)پرسشنامه استفاده شده اسـت  

سازي سازه است كه در بخش قبلي به تفصيل بـدان   در فرآيند ساخت پرسشنامه، مفهوم
باشد كه به تفكيـك   پرداخته شده است. مراحل ديگر اين فرآيند در برگيرنده سه فاز مي

) اصـلاح پرسشـنامه و بررسـي    2) ايجاد و انتخاب نشانگرها، (1توضيح داده شده است: (
  ) پالايش نهايي و تاييد پرسشنامه.3( و چندبعدي بودن سازه،

  و انتخاب نشانگرها جاديافاز يك: 
باشد به طوريكه تمـامي ابعـاد رغبـت     اي از نشانگرها مي هدف از فاز اول، ايجاد مجموعه

، 1كنندگان به مسابقات اينستاگرامي در آن نشانگرها بازتاب داشته باشد. در فـاز   مصرف
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كننـدگان بـه مسـابقات     ب براي سنجش رغبت مصرفبه منظور ساخت پرسشنامه مناس
اي از نشانگرها براي سـنجش   ايجاد مجموعه -1اينستاگرامي، سه مرحله طي شده است: 

 -3مربـوط بـه نشـانگرها براسـاس نظـرات متخصصـين و        ارزيابي روايي محتوا -2سازه، 
اعي و هـاي اجتم ـ  اجراي پيش آزموني محدود جهت دريافت بازخورد از كـاربران رسـانه  

  بازنگري نشانگرها. 

  اي از نشانگرها ايجاد مجموعه
به منظور يافتن نشانگرهاي موجود براي سنجش ابعاد شناختي، عاطفي و رفتاري رغبت 

هاي مختلف، از نشانگرهايي كه در ادبيات موضوع موجود بـود بـه عنـوان منبـع      در بافت
كننـدگان بـه    رفالهام بخش بـراي ايجـاد نشـانگرهاي پرسشـنامه سـنجش رغبـت مص ـ      

گيـري از   مسابقات اينستاگرامي استفاده شده است. همچنين برخي از نشانگرها را با بهره
كننـده بـه مسـابقات اينسـتاگرامي، طراحـي       تعريف نظري ارائه شـده از رغبـت مصـرف   

اي از نشانگرها ايجاد شده كه متناسـب بـا    ايم. بدين ترتيب، در اين مقاله، مجموعه نموده
گيـري   نشانگر اوليه بـراي انـدازه   37سابقات اينستاگرامي باشد. در نهايت، بافت خاص م

نشـانگر)   12نشانگر) و رغبت شـناختي (  11نشانگر)، رغبت عاطفي ( 14رغبت رفتاري (
 ساخته شدند. 

  بررسي كارشناسان به منظور ارزيابي روايي محتواي نشانگرها
هـاي توصـيه شـده توسـط      روشگيـري از   روايي محتـواي هريـك از نشـانگرها بـا بهـره     

كارشناس در ايـن   9ارزيابي شده است. گروهي از  )1986( 12و لين )2016( 11وليس دي
و جامعيــت بــودن  ياختصاصــمطالعــه مشــاركت داشــتند تــا مربــوط بــودن، شــفافيت، 

نفـر از اسـاتيد    8نشانگرهاي پرسشنامه اوليه را مورد ارزيابي قرار دهند. اين گروه شامل 
عـالي رتبـه ايـران،    هـاي   ي از دانشـگاه ابي ـحوزه بازاردانشگاهي و يك دانشجوي دكتري 

آمريكا و انگلستان بودند. با تحليل نظـر كارشناسـان، شـش مـورد از نشـانگرهاي اوليـه       
نشانگر اوليه حذف شدند. علاوه بر اين، شش مـورد   9بازبيني و اصلاح شدند. همچنين، 

انـد.   يز به منظور بهبود شفافيت، از منظر نگارشـي بـازبيني و اصـلاح شـده    از نشانگرها ن
همچنين، با استفاده از بازخورد ارائه شده توسط كارشناسان، دو نشانگر جديـد بـه ايـن    

اي از  گيـري مجموعـه   مجموعه از نشانگرها، افزوده شده است. اين فرآيند منجر به شـكل 
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نشـانگر   12نشانگر براي رغبت عـاطفي و   9ي، نشانگر براي رغبت شناخت 9نشانگر ( 30
  اند. نيز براي رغبت رفتاري) شد كه ورودي مرحله بعدي مطالعه را تشكيل داده

  پيش آزمون در مقياسي كوچك
در ادامه، به منظور شناسايي نشانگرهاي بالقوه مشكل زا و همچنين بهبود روايي محتوا، 

آزموني در مقياس كوچـك اجـرا شـد. بـراي      نشانگر باقيمانده، پيش 30گيري از  با بهره
ي اجرا شده توسـط چهـار برنـد مختلـف انتخـاب      نستاگراميا همسابقپيش آزمون، چهار 

سال) از افرادي كه از يكـي از ايـن    25% مرد با متوسط سن 60شدند. چهل نفر (شامل 
چهار مسابقه اينستاگرامي مطلع بودند، در اين پـيش آزمـون شـركت نمودنـد. براسـاس      

مورد از نشـانگرها   9كنندگان در اين پيش آزمون،  آناليز بازخورد دريافت شده از شركت
(سه مورد از نشانگرهاي رغبـت شـناختي، دو نشـانگر رغبـت عـاطفي و چهـار مـورد از        
نشانگرهاي رفتاري) حذف شد، چهار نشانگر مورد بازبيني و اصـلاح قـرار گرفـت و يـك     

نشانگر (شش نشانگر براي  22اي از  ن اساس، مجموعهنشانگر جديد نيز افزوده شد. بر اي
رغبت شناختي، هفت نشانگر براي رغبت عاطفي و نه نشانگر نيز بـراي رغبـت رفتـاري)    

  براي فاز بعدي تحقيق، باقي ماند. 

  بودن سازه يچندبعد ياصلاح پرسشنامه و بررسفاز دو: 
ش تعداد نشـانگرها) و (ب)  مطالعه شماره دو با هدف (الف) اصلاح پرسشنامه (يعني كاه

 سازه، طراحي و اجرا شده است.  يچندبعدارزيابي 

  روش
طـي يـك دوره سـه ماهـه در اواخـر       هـا.  آوري داده كنندگان و جمـع  رويه جذب شركت

اند.  آوري شده هاي مربوط به اين مطالعه به تدريج جمع ، داده1396تابستان و پاييز سال 
به دنبال مسابقات در حـال برگـزاري توسـط برنـدها     بدين منظور، در محيط اينستاگرام 

(نظير، مسابقات عكاسي اينستاگرامي) گشتيم، و چهار مسابقه اينسـتاگرامي مربـوط بـه    
هاي اين مطالعه شناسايي نموديم. در زمانيكـه هريـك    آوري داده چهار برند را براي جمع

هـاي مربـوط بـه رغبـت      انـد، نظرسـنجي   از اين مسابقات اينستاگرامي در حال اجرا بوده
كنندگان به آن مسابقات انجام شدند. علاوه بـر ايـن، از يـك ربـات اينسـتاگرامي       مصرف
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استفاده شد تا به شناسايي و برقراري ارتباط با كاربران مطلع از هر مسابقه اينستاگرامي 
پرداخته شود. اين ربات طوري تنظيم شده بود تا به شـكل تصـادفي بـا افـرادي كـه بـه       

ل بسيار بالا از آن مسابقه و جزئيات آن مطلع بودند، تعامل داشته باشد. كـاربراني  احتما
كه تمايل به شركت در نظرسنجي آنلايـن داشـتند، بـه وب سـايت نظرسـنجي هـدايت       

نشانگر ساخته شده در مطالعه شماره يك براي افراد  22اي از  شدند. سپس، مجموعه مي
هند. ترتيب نمايش اين نشانگرها به صورت تصادفي شد تا به آنها پاسخ د نمايش داده مي

شـد. در نهايـت،    آوري مـي  امتيـازي ليكـرت جمـع    5هـا در قالـب مقيـاس     بوده و پاسخ
كنندگان به برخي از سوالات جمعيت شناختي پاسخ داده و در انتها از مشـاركت   شركت

 258ار، تعـداد  هاي كم كيفيت و بي اعتب بعد از حذف داده شد. آنها تشكر و قدرداني مي
 67تا  13سال، و بازه سني  29% زن، با ميانگين سني 65قابل استفاده (با تركيب   پاسخ

ها متعلق به چهـار مسـابقه اينسـتاگرامي مختلـف از      سال) در نمونه باقي ماند. اين پاسخ
)، توليدكننـده  n = 36)، توليدكننـده روغـن مخصـوص پخـت و پـز (     n = 68يك بانـك ( 

 باشند. ) ميn = 76كننده گوشي هوشمند ( )، و توليدn = 78ت شخصي (محصولات بهداش

نشانگر به كل آنهـا   اصلاح شدهابتدا تمامي نشانگرهايي كه همبستگي روش تحليل. 
 ,Bearden, Netemeyer, & Teel, 1989; Hair) بوده، حذف شـدند  0,5كوچك تر از مقدار 

Black, Babin, & Anderson, 2013)       در گـام بعـدي، از تحليـل عـاملي اكتشـافي بـراي .
بررسي چندبعدي بودن مجموعه نشانگرهاي باقيمانده اسـتفاده شـده اسـت. در تحليـل     

  يابي محور اصلي با چرخش مايل بهره گرفته شد.  عاملي اكتشافي از شيوه عامل

  ها يافته
ل نشـان داد،  هاي اصلاح شده نشانگر بـه ك ـ  بررسي همبستگي همبستگي نشانگر به كل.

هاي مربوط به رغبت رفتاري زير حداقل مقدار قابل قبـول   اين ضرايب براي دو تا از آيتم
. از ايـن رو، ايـن دو آيـتم از    (Bearden et al., 1989; Hair et al., 2013)بود  0,5يعني زير 

نشانگر باقيمانده بـه منظـور اجـراي تحليـل عـاملي       20مجموعه نشانگرها حذف شده و 
  اكتشافي مورد استفاده قرار گرفتند.

نتايج اوليه تحليل عاملي اكتشـافي، اسـتخراج و حفـظ سـه      ي.اكتشاف يعامل ليتحل
ان شــده بــراي رغبــت كــرد كــه ايــن امــر بــا زيربنــاي نظــري بيــ عامــل را توجيــه مــي
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باشد. بررسي ماتريس الگو نشان داد كه نشانگرهاي هر بعد از  كنندگان سازگار مي مصرف
هـا   اند. دو مورد از نشانگرها روي همه عامل سازه رغبت بر روي يك عامل مجزا بار گرفته

 0,4گرفتند و ضرايب الگوي آنها نيز كمتر از حد قابـل قبـول    مقدار بسيار پاييني بار مي
بوده است. علاوه بر اين، دو نشانگر ديگر نيز داراي بار متقاطع قابـل تـوجهي (بيشـتر از    

گيـري از   اند. از اين رو، اين چهار نشانگر حذف شده و با بهره ) روي ساير عوامل بوده0,4
  نشانگر باقيمانده، يكبار ديگر تحليل عاملي اكتشافي اجرا شد.  16

نشانگر باقيمانده انجام شد) نيز ساختار سه  16روي تحليل عاملي اكتشافي دوم (كه 
% از واريـانس كـل را توضـيح    56,34كند. اين سه عامل مجموعا  عاملي سازه را تاييد مي

نشانگر روي عاملي بار گرفتنـد كـه مطـابق زيربنـاي نظـري       16دهند. هريك از اين  مي
فتـه بودنـد. ضـرايب    رفت، و روي سـاير عوامـل بـار معنـاداري نگر     تحقيق انتظار آن مي

قرار داشـته   0,75تا  0,57ها در بازه  همبستگي اصلاح شده نشانگر به كل براي اين آيتم
 Clark)قـرار دارد   0,80و آلفاي كرونباخ هر يك از ابعاد بيشتر از حد آستانه قابل قبول 

& Watson, 1995)   همسـاني   13بخـش بـودن اعتبـار   ، كه اين امر نشان دهنـده رضـايت)
كنندگان  دهد كه سازه رغبت مصرف باشد. بنابراين، نتايج نشان مي دروني) پرسشنامه مي

  بعدي تشكيل شده است. از سه عامل تك
-AEو  CE-AE ،CE-BEها به ترتيب براي  علاوه بر اين، ضرايب همبستگي بين عامل

BE  ها بـه احتمـال    ي بالاي بين اين عاملباشد. همبستگ ، مي0,63و  0,69، 0,66برابر با
) و رغبـت  AE)، رغبت عاطفي (CEقوي نشان دهنده اين است كه بعد رغبت شناختي (

. روي هـم  (DeVellis, 2016)سازند  اي مرتبه دوم را مي ) مجموعا با هم سازهBEرفتاري (
نشانگر (پنج نشانگر براي رغبـت شـناختي، پـنج نشـانگر بـراي       16اي از  رفته، مجموعه

رغبت عاطفي و شش نشانگر نيز براي رغبت رفتاري) بـاقي مانـد كـه ورودي بـراي فـاز      
  بعدي بوده است. 

  پرسشنامه دييو تا يينها شيپالافاز سه: 
نمـودن   تـر  هاي عاملي تاييدي براي پالايش بيشـتر و كوتـاه   ، از چندين دور تحليل3در فاز 

پرسشنامه رغبت استفاده شده است. علاوه بر اين، اعتبار و روايي پرسشـنامه مـورد ارزيـابي    
  مجدد قرار گرفته و روايي همگرا و روايي تشخيصي نيز مورد آزمون قرار گرفته است. 
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  روش
باشد. براي فاز سوم، در  رويه جذب مشاركت كنندگان و اجراي تحقيق مشابه فاز دوم مي

گيـري رغبـت    آنلايـن بـراي انـدازه     ، چنـدين نظرسـنجي  96اهه دوم سـال  شش مطول 
كننـدگان در ايـن    كنندگان به پنج مسـابقه اينسـتاگرامي انجـام گرفـت. شـركت      مصرف

  دادند.  پاسخ مي 2نشانگر باقيمانده در انتهاي فاز  16ها، به  نظرسنجي
سوال را پاسخ كنندگاني كه سرسري و بدون مطالعه محتواي هر  بعد از حذف شركت

سـال، بـا بـازه     28% زن، با ميانه سن 56كننده ( شركت 359اي شامل  داده بودند، نمونه
متعلق بـه پـنج مسـابقه      پاسخ 359ها باقي ماند. اين  سال) براي تحليل 59تا  11سني 

ارائـه   كيشركت  ك)، يn = 69اينستاگرامي مربوط به يك توليد كننده لوازم الكتريكي (
)، يك وبسـايت  n = 79)، يك توليدكننده محصولات لبني (n = 55( يت مالدهنده خدما

 باشند. ) ميn = 81( سيماركت پل ينترنتيبازار ا ك) و يn = 75فروش بليط هواپيما (

 ,.e.g)پرسشـنامه   شيپـالا . با دنبال كردن رهنمودهـاي ارائـه شـده بـراي     روش تحليل

MacKenzie et al., 2011)         در اينجـا چنـدين دور تحليـل عـاملي تاييـدي انجـام شـده تـا ،
هاي روانسنجي آن نيز بهبـود يابـد. در اينجـا از     تر شود، و ويژگي پرسشنامه پالايش و كوتاه

هاي اصلاحي براي شناسايي نشانگرهايي كه بايد از پرسشنامه خارج شوند، اسـتفاده   شاخص
كـردن   دار، وضـعيت نماينـدگي   هاي مشـكل شده است. علاوه بر اين، بعـد از حـذف نشـانگر   

گرفت تا مطمئن شويم با حـذف   سازه توسط پرسشنامه كوتاه مورد ارزيابي قرار مي 14حيطه
 ,Smith)آن نشانگرها، روايـي محتـوا در پرسشـنامه كوتـاه شـده ناخواسـته لطمـه نخـورد         

McCarthy, & Anderson, 2000)    به عبارتي ديگر، تنها در صورتي يك نشـانگر قابـل حـذف .
كننـدگان توسـط نشـانگرهاي     هاي مهم هر يك از ابعاد رغبت مصـرف  است كه تمامي جنبه

  تر پرسشنامه پوشش داده شود.  باقيمانده در نسخه كوتاه

  ها يافته
  دور تحليلبه منظور ارزيابي مجدد اعتبار و روايي پرسشنامه، چندين  پالايش پرسشنامه.

اي انجـام   بگونـه  CFAسازي براي اجراي ) مرتبه دوم اجرا شد. مدلCFAعاملي تاييدي (
) به عنوان نشـانگرهاي انعكاسـي سـازه    BEو  CE ،AEشد كه سه بعد مرتبه اول (يعني، 

نشانگر باقيمانده (در انتهاي فـاز   16رغبت مرتبه دوم در نظر گرفته شده بودند. ابتدا، از 
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1012هاي برازش ايـن مـدل اوليـه (    استفاده شده است. شاخص CFAاجراي دو) براي   = 

301.02, < .001; RMSEA = .074; CFI = .98; SRMR = .048; NFI = .97; NNFI = 

.98; AGFI = .87ها قابل قبول بوده اما با وضـعيت   دهد كه برازش مدل با داده ) نشان مي
  شنامه نياز به پالايش بيشتري دارد.فاصله دارد، و پرستا حدي  آل ايده

طبق رويه توضيح داده شده در روش تحليـل ايـن فـاز، بـدترين نشـانگر بـر اسـاس        
شـد؛ و و دور بعـدي    براي حذف در نظر گرفته مي CFA دورهاي اصلاحي در هر  شاخص

CFA هـاي   گرديـد. اولـين تـا چهـارمين دور     بر روي نشانگرهاي باقيمانده اجرا ميCFA 
اند كه يكي از نشانگرهاي رغبت عـاطفي، دو نشـانگر رغبـت رفتـاري و      ان دادهچنين نش

اي كـه   توان از پرسشـنامه حـذف نمـود، بگونـه     يكي از نشانگرهاي رغبت شناختي را مي
سـازه لطمـه نبينـد. پـس از حـذف ايـن نشـانگرها از         طـه يح كـردن  ينـدگ ينما قابليت

 دورنده اجرا شد. نتايج مربـوط بـه   نشانگر باقيما 12روي  CFA دورپرسشنامه، پنجمين 
پنجم نشان داد كه ديگر نيازي به پالايش بيشتر پرسشـنامه وجـود نـدارد؛ و در صـورت     

كرد يـا منجـر بـه بـدتر      حذف نشانگرهاي ديگر يا برازش مدل بهبود معناداري پيدا نمي
نشـانگري   12شـد. مـدل    ابعاد مختلـف سـازه مـي    طهيح كردن يندگينماشدن وضعيت 

هـا داشـت:    ) برازشي خوب با دادهCFAآمده (يعني پنجمين دور مدل مرتبه دوم بدست 
512  = 147.84, < .001; RMSEA =.073; CFI = .99; SRMR = .041; NFI = .98; NNFI 

= .98; AGFI = .90 نشـانگر بـراي    4(يعني  نشانگر 12. بنابراين، پرسشنامه نهايي شامل
باشد. اين پرسشـنامه   ) ميمسابقات اينستاگراميندگان به كن هريك از ابعاد رغبت مصرف

  نهايي در پيوست آمده است. 
 -12اجرا شده روي پرسشنامه  CFA. بر اساس نتايج مربوط به اعتبار و روايي همگرا

 0,5نشانگر به كل بالاتر از مقدار آستانه قابل قبول  اصلاح شدههاي  نشانگري، همبستگي
باشـد.   بيشتر مي 0,80ر يك از ابعاد از مقدار آستانه توصيه شده بودند. آلفاي كرونباخ ه

، هم براي ابعاد مرتبه اول )CR15( يا همان اعتبار سازهاعتبار مركب علاوه بر اين، مقادير 
بيشتر بوده است. اين نتايج، نشـان   0,70و هم براي سازه مرتبه دوم از مقدار قابل قبول 

  باشد.  ر بالاي سازه و ابعاد آن ميدهنده همساني دروني بالا و اعتبا
نشانگر به صورتي معنادار روي ابعاد مرتبط با زيربناي نظري  12علاوه بر اين، تمامي 

 0,83تـا   0,72مفروض خود بار گرفتند. و مقادير اين بارهاي عاملي اسـتاندارد در بـازه   
)s < مرتبه دوم و ) قرار دارند. همچنين، ضرايب مسير رگرسيون بين سازه رغبت 001.
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باشـند. تمـامي بارهـاي عـاملي      سه بعد مرتبه اول آن به صورت قابل توجهي معنادار مي
 ,.Hair et al)بوده كه اين امر مويد روايي همگرا است  0,7بيشتر از مقدار آستانه ايده آل 

بيشـتر   0,5) نيز از مقـدار آسـتانه   AVE( استخراج شده انسيوار نينگايم. مقادير (2013
و  اعتبـار مركـب  باشند. در مجموع مقادير محاسبه شده براي ضرايب آلفاي كرونباخ،  مي

AVE .در كنار بارهاي عاملي قوي، همگي دلالت بر روايي همگرا دارند  
سـه بعـد رغبـت     به منظور بررسي و ارزيابي روايي تشخيصي بـين  روايي تشخيصي.

، از دو آزمون استفاده شده است. اولا، مدل سه مسابقات اينستاگراميكنندگان به  مصرف
عاملي با مدل تك عاملي مقايسه شد كه در آن تمامي نشانگرها بـرروي عامـل مشـترك    

كاي نيز برتري مدل سه  هاي مربع . آماره(Bearden et al., 1989)اند  مكنون بارگزاري شده
Δ)دهنـد   عاملي نسبت به مدل تك عاملي را نمايش مـي   = 286.17, < . ثانيـا،  (001

ها، مدل مقيد (يعني مدل دوعـاملي كـه در آن همبسـتگي بـين      براي هر جفت از عامل
 ,Anderson & Gerbing)ثابت شده است) بـا مـدل غيرمقيـد مقايسـه شـد       1عوامل در 

دل مقيد، غيرمقيد آماره مربع كاي كوچكتري به نسبت م CFA. در تمامي موارد، (1988
نمايد. از اين رو، شواهد مستحكمي مبني بر روايي تشخيصي بـين هـر جفـت از     مي ارائه
  ها وجود دارد.  عامل

  و نتيجه گيريخلاصه 
گيري از تعاريف رغبت  باشد. اولا، با بهره هدف از مطالعه حاضر در دو بخش قابل ارائه مي

هاي ديگر، مطالعه حاضر  ي از حوزههاي اطلاعاتي و برخ در روانشناسي، بازاريابي، سيستم
مســابقات ســازي نمــوده اســت.  را مفهــوم مســابقات اينســتاگراميرغبــت مشــتريان بــه 

سازي مخاطبان در شبكه اجتماعي اينستاگرام و تشويق آنها بـه   امكان فعال اينستاگرامي
 ـ   شركت در رويدادها يا فعاليت دها هاي مرتبط با برند نظير مسابقات آنلايـن را بـراي برن

هـاي موفـق    در يكي از كمپـين  16آورند. به عنوان مثال، شركت رويال كاريبين فراهم مي
بـا تـم مـاجراجويي دعـوت       خود از كاربران اينستاگرام براي شركت در چنـدين چـالش  

بايسـت تصـاوير يـا     كرد؛ مشتريان بـراي شـركت در ايـن مسـابقه اينسـتاگرامي مـي       مي
منتشـر كننـد و اعضـاي گـروه      AdventureSquad#ويديوهاي خواسته شده را با هشتگ 

ها همراه با گروه خويش شـانس   ماجراجوي خود را نيز تگ كنند. برندگان تمامي چالش
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هـاي   و به رقابت رو در رو با ساير گـروه  سفر در بزرگترين كشتي سياحتي جهانرا داشته
بـه   كننـدگان  . رغبـت مصـرف  17پرداختنـد  ماجراجو براي برنده شدن جـايزه بـزرگ مـي   

اي در سطح فردي، داراي ماهيت انگيزشـي و از نـوع مرتبـه     سازه مسابقات اينستاگرامي
ــي ــت     دوم م ــاري اســت. رغب ــاطفي و رفت ــناختي، ع ــاد ش ــده ابع ــه در برگيرن ــد ك باش

باشـد كـه    بيانگر وضعيت انگيزشي موقتي مـي  مسابقات اينستاگراميكنندگان به  مصرف
عاطفي، شناختي و رفتاري خويش را به صورت دهد تا منابع  كنندگان را سوق مي مصرف

كنندگان بـه   يكپارچه صرف مسابقات اينستاگرامي نمايند. به عبارتي ديگر، رغبت مصرف
كننـدگان (يعنـي رغبـت شـناختي)،      تحت عنـوان توجـه مصـرف    مسابقات اينستاگرامي

ميزان مندي آنها و ميزان لذت بردن از مسابقات (يعني، رغبت عاطفي) و همچنين  علاقه
  شود.  مشاركت آنها (يعني، رغبت رفتاري) تعريف مي
گيـري رغبـت    نشانگري بـراي انـدازه   12ثانيا، مطالعه حاضر مراحل ايجاد پرسشنامه 

را نيز توصيف نموده است. اين پرسشـنامه بـه    مسابقات اينستاگراميكنندگان به  مصرف
ده چهار نشانگر براي هر يك گيري نمره رغبت كلي استفاده شده و دربرگيرن منظور اندازه

هـاي روانسـنجي پرسشـنامه،     باشد. به منظور بررسي و ارزيابي ويژگـي  از ابعاد رغبت مي
هاي جداگانه انجام شـده اسـت. در فـاز يـك تحقيـق،       مطالعات تجربي مختلفي با نمونه

يق، نشانگرهاي اوليه ايجاد و روايي محتوايي اين نشانگرها ارزيابي شدند. در فاز دوم تحق
تعداد نشانگرها كاهش داده شده و چندبعدي بودن سازه مورد ارزيابي قرار گرفت. در فاز 
سوم تحقيـق، بـه منظـور بهبـود بيشـتر پرسشـنامه و ارزيـابي مجـدد اعتبـار و روايـي           

هاي مكرر اجـرا و پيـاده سـازي شـدند. از ايـن رو، پرسشـنامه رغبـت        CFAپرسشنامه، 
گيـري   يارهاي حياتي براي ايجاد يـك ابـزار انـدازه   كنندگان به خوبي از محك مع مصرف

  جديد بيرون آمده است. 
سـازي واضـح و آشـكارا از رغبـت مشـتريان بـه        مفهوم كاربردهاي نظري و مديريتي.

و ارائه تعريفي جامع از اين سازه، مسير را بـراي ايجـاد ابزارهـاي     مسابقات اينستاگرامي
سـازي روابـط بـين رغبـت      بط، و فرضـيه هـاي مـرت   گيري مناسـب، تبيـين نظريـه    اندازه

هاي شناخته شده (نظير تصوير برند، آگاهي  و ساز مسابقات اينستاگراميكننده به  مصرف
از برند، وفاداري به برند و تمايل به خريد) را هموار نموده است. علاوه بر اين، پرسشنامه 

آتـي بـوده و توسـعه    اي براي مطالعات تجربي  ساخته شده در مطالعه حاضر، ابزاري پايه
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  كند.  را نيز تسهيل مي مسابقات اينستاگراميدانش در رابطه با 
ي بـه نـوعي يـك    نسـتاگرام يمسـابقه ا كنندگان به يـك   با وجود اينكه رغبت مصرف

مسـابقات  كننـدگان بـا    باشـد، تجربـه مصـرف    واكنش موقتي نسبت بـه آن مسـابقه مـي   
بلنـد مـدت بـر     به تدريج تاثيري مثبت ومنجر به بهبود تصوير برند شده و  اينستاگرامي

در  مسـابقات اينسـتاگرامي  عملكرد يك برند دارد. بنابراين، زمانيكه مديران بازاريـابي از  
تواننـد از تعريـف    نمايند، مي هاي اجتماعي خويش استفاده مي هاي بازاريابي رسانه برنامه

بـراي تعيـين اهـداف     مسابقات اينستاگراميكنندگان به  ارائه شده درمورد رغبت مصرف
توانند از پرسشنامه ارائـه شـده در    هاي خويش بهره بگيرند. بازاريابان همچنين مي برنامه

اينجا به عنوان ابزاري براي كنترل ميزان پيشرفت به سمت اهـداف اسـتفاده كننـد و در    
  صورت نياز اقدامات اصلاحي انجام دهند. 

باشـد كـه    هـايي مـي   اي محـدوديت مطالعه حاضـر دار  و تحقيقات آتي.ها  محدوديت
هـاي بـه دسـت آمـده از      آورد. اولا، داده هايي را براي تحقيقـات آتـي فـراهم مـي     فرصت

باشند؛ از اين رو،  نظرسنجي در مطالعه حاضر محدود به مسابقات اينستاگرامي برندها مي
فعلـي  گردد. مطالعات آتي بايد مطالعات  هاي مطالعه با محدوديت مواجه مي تعميم يافته

سـازي مخاطـب    هاي برندها براي فعال هاي مربوط به مسابقات و كمپين را بر اساس داده
هاي اجتماعي نظير توييتر و فيسبوك تكـرار نماينـد. ثانيـا، پيشـĤمدها و      در ساير شبكه

بايـد در مطالعـات    مسابقات اينستاگراميكنندگان به  پيامدهاي مختلفي از رغبت مصرف
 گيرند. آتي مورد بررسي قرار 
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   پيوست

 ينستاگراميكنندگان به مسابقات ا سنجش رغبت مصرف نشانگري 12پرسشنامه نهايي 

 نشانگرهافيرد

 توجه):CE(يشناخت رغبت

1 
 ني ـا[ ري]، فكر و ذهنم فقط درگكنم يرو مرور مينستاگراميمسابقه انيمرتبط با ايها[دارم پست يوقت

 .گهيديزهاياست و نه چ]مسابقه

2 
بـه   يمدت يبرا شهيمرتبط با اون] باعث ميهاو دنبال كردن پستينستاگراميمسابقه انيدر ا[شركت

 .نكنمفكرگهيديزهايچ

3 
 يهـا  پسـت  و زنـم  يم ـ سـر  ياجتماع يها رسانه در ينستاگراميا مسابقه نيا با مرتبط يها جيپ[به  يوقت

 .سخته برام اون زا دنيكش دست و توقف]، كنم يم مرور رو مسابقه نيا با مرتبط

4 
 كي ـ(مثلا سـاختن و منتشـر كـردن     ينستاگراميمسابقه انيدرخواست شده در ايتهاي[انجام فعال موقع

 حواسمو پرت كنه.تونهينميزيچچي)]، هدئويو

 لذتوعلاقه):AE( يعاطف رغبت

 .باحاله] ينستاگراميا مسابقه ني[ا 5

 .بهجال يليخ ينستاگراميمسابقه ا نيا من، نظر از 6

 .بخشه لذت تجربه كي] ينستاگراميمسابقه ا نيدر ا شركت[ 7

 .زهيانگ جانيه] ينستاگراميا مسابقه ني[ا 8

 مشاركت):BE( يرفتار رغبت

 .كنم يم دنبال رو)] XYZ#با هشتگ  يها (مثلا پست ينستاگراميمسابقه ا نيمرتبط با ا يها [پست 9

 .بذارم  كامنت] ينستاگراميا مسابقه نيا با طمرتب يها پست ري[ز كه دارم دوست 10

 به اشتراك بذارم. گرانيدبا  و] رينستاگراميا مسابقه نيا با مرتبط يها پستدوست دارم [ 11

 .زنم يم كيلا و] رينستاگراميمسابقه ا نيمرتبط با ا يها [پست 12

 ـ ريي ـتغ تيقابل ينستاگراميا مسابقههر  اتيداخل براكت [...] با توجه به خصوص يها : عبارتتذكر را خواهـد   يجزئ
  داشت.
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Contests: Construct Conceptualization and Scale 

Development 
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Abstract 
Instagram contests are an important tool in improving the 
interactions between brands and consumers. This paper 
conceptualizes and defines the consumers’ engagement with 
Instagram contests. In addition, a 12-item scale for measuring 
the aforementioned construct is developed. This scale is 
developed and validated in three phases of studies. This paper 
conclude that consumers’ engagement with Instagram contests 
is a second-order construct comprising three dimensions 
(cognitive, emotional, and behavioral engagement). All in all, 
the results support the reliability, content validity, convergent 
validity, and discriminant validity of the developed scale. 
Conceptualization and developing a scale for measuring 
consumer engagement with Instagram contests lay the 
foundations for future empirical studies and facilitates the 
knowledge development about Instagram contests. Marketers 
can also use this scale as an instrument for evaluation of their 
Instagram contests. 
 
Keywords: Customers’ engagement; Instagram contests; scale 
development; digital marketing; 
 
 


