خلاق باش ، دوست من! با تبلیغ احساسات مثبت ، کاربران را در اینستاگرام جذب کنید
چکیده

اینستاگرام به عنوان تأثیرگذارترین شبکه اجتماعی، در حال ظهور است. این پدیده به ویژه در صنعت مد پدیدار شده است. برند های مد برای جذب دنبال کنندگان (فالوور) خود ،کمپین های خلاقانه ای را در اینستاگرام راه اندازی می کنند. مطالعه حاضر با هدف افزایش شناخت مشارکت طرفداران از طریق تحلیل پیامدهای پست های برند در اینستاگرام انجام شده است. با توجه به چارچوب S-O-R ، پست های برند (محرک) ممکن است شناخت پیرامون خلاقیت و احساسات مثبت را در فالورهای خود (ارگانیسم) ایجاد کنند که به نوبه خود ، ممکن است بر تعهد عاطفی و اهداف متقابل (واکنش) آنها تأثیر بگذارد. نتایج ما ، بر اساس داده های جمع آوری شده از ۸۰۸ فالوور یک حساب اینستاگرامی مربوط به برند مد ، که با استفاده از مدل سازی معادلات ساختاری مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته است ، تأیید کرد که خلاقیت درک شده یکی از جنبه های مهم در اینستاگرام است. علاوه بر این ، احساسات مثبت و تعهد عاطفی نقش میانجی گر جزئی در رابطه بین خلاقیت درک شده و اهداف متقابل ایفا می کنند. این نتایج مفاهیم جذابی هم برای صنعت مد و هم برای تولید محتوا در اینستاگرام دارد.
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۱.مقدمه
سایت های شبکه های اجتماعی مبتنی بر تصویر در سال های گذشته محبوبیت زیادی کسب کرده اند (چوی و سانگ، ۲۰۱۸). اینستاگرام رشد بسیار زیادی دارد که اخیراً به ۱ میلیارد کاربر فعال رسیده است (Statista، ۲۰۱۸). از آغاز کار، اینستاگرام به کاربران این امکان را داده است که از خود عکس بگیرند ، فیلترها را بکار گیرند و عکس هایی را با فالوورها به اشتراک بگذارند که فالوورها می توانند “لایک” کنند و درباره آنها اظهار نظر(کامنت) کنند (کیم ، سلی ، و یونگ ، ۲۰۱۷). با گذشت زمان ، ابزارهای جدیدی (به عنوان مثال “استوری های اینستاگرام” و لایو (پخش زنده)) برای بهبود تجربه کاربران ارائه شدند . این امر باعث شده است تا نرخ مشارکت در اینستاگرام نسبت به فیس بوک و توییتر بیشتر شود و میانگین مشارکت بیشتری را در هر پست دریافت کند (فلاوون ،کاسالو، و بانز-سانچز، ۲۰۱۷a؛ سوشال باکرز، ۲۰۱۸). علاوه بر این ، اینستاگرام صنعت مد را متحول کرده است و برند های مد برای موفقیت باید حضور قدرتمندی در آن داشته باشند ، زیرا ماهیت اینستاگرام به آنها اجازه می دهد تا نسبت به سایر برندها ، فالوور و مشارکت بیشتری جذب کنند که منجر به نرخ های مشارکت بالاتر شود (هوانگ ، هو و پارک ، ۲۰۱۹). این داده ها از اهمیت اینستاگرام در دنیای مد حمایت می کنند ، بنابراین تجزیه و تحلیل تجربیات کاربران در این شبکه اجتماعی مهم است.

مد به عنوان یکی از مهمترین صنایع جهانی مورد توجه است، و به دلیل ماهیت تکاملی آن، گرایش ها و تمایلات جدید دائما ظاهر می شود (کیم، کو، خو، و هان، 2012). مصرف کنندگان درجستجوی لباس های مد روز و شیک هستند تا وضعیت خود را نمایش دهند و شیک باشند، با سبک هایی که بیانگر شخصیت آنها هستند (کیم و همکاران، 2012؛ کیم، لوید، و سرولون، 2016؛ کو، کیم، تیلور، کیم، و کنگ، 2007). شبکه های اجتماعی به عنوان پلتفرم هایی خدمت می کنند که از طریق آن مشتریان می توانند الهام بگیرند (آراگونسیلو و اورس، 2018)، سلیقه های خود را به نمایش بگذارند (پوآ، جین و کیم، 2017 آ) و با دیگران درباره گرایش های مد جدید تعامل داشته باشند (براندائو، پینهو، و رودریگز، 2019). بنابراین، این پلتفرم ها هستند که نقش بسیار مهمی در پذیرفتن مد برندها برای تبلیغ محصولات خود دارند (گلداسمیت و کلارک، 2018). در این حالت، ماهیت تصویری اینستاگرام باعث واکنش های مثبت کاربر ( به عنوان مثال  " علاقه " به پست ها، اظهارنظر، دنبال کردن برندها) و رفتارهای خرید نسبت به برندهای مد می گردد، درنتیجه منجر به اشتغال بهتر می شود (سوشیال بیکرز، 2018). علیرغم رشد ارتباط آن، تحقیقات دانشگاهی در اینستاگرام هنوز اندک است (کیم و کیم، 2019 آ). تحقیقات اخیر اساسا انگیزه هایی برای استفاده از اینستاگرام (یوروین، اوتونن، و کارجالوتو، 2016؛ شلدون و برایانت، 2016)، و مقایسه با سایر سایت های شبکه اجتماعی (چوی و سانگ، 2018؛ کیم و کیم، 2019 آ؛ پوآ و همکاران، 2017 آ و 2017 ب)، تأثیر ویژگی های شخصیتی کاربران (کیم و کیم، 2019ب؛ شلدون، راشنابل، آنتونی و کار، 2017) سوابق تعامل و مشارکت کاربران (کازالو، فلاویان و ایبانز-سانچز، 2017 آ و 2017 ب)، تأثیر پست های برند (کولیاندر و ماردر، 2018) و نقش افراد تأثیرگذار (کازالو، فلاویان، و ایبانز-سانچز، در مطبوعات؛ دجافارووا و راشورث، 2017؛ ارز، ماردر و اوسادچایا، 2018؛ پوآ، لین و لیم، 2018) تجزیه و تحلیل نموده اند. با این حال، دربرابر بهترین اطلاعات ما، هیچ مطالعه ای درباره نقش خاص ایفا شده توسط خلاقیت در اینستاگرام تحقیق نکرده است، که به عنوان یکی از مهمترین خصوصیت های این شبکه اجتماعی تصویری مورد توجه قرار گرفته است (کازالو، فلاویان، و ایبانز-سانچز، 2017 ب؛ شلدون و برایانت، 2016؛ سوشیال بیکرز، 2018). 
اینستاگرام به واسطه ماهیت خود، بسیار مناسب است تا به صورت تصویری محصولات خود را با استفاده از محتوای رضایت بخش و جذاب به نمایش بگذارد (کازالو و همکاران، 2017 ب). از این نظر، چندین قالب و ابزار در اینستاگرام برای پرورش خلاقیت پست ها (به عنوان مثال، فیلترها، مطالب) به کار رفته است. به عنوان یک نتیجه، محتوای بارگذاری شده در اینستاگرام خلاقانه تر از محتوای بارگذاری شده در سایر شبکه های اجتماعی مشاهده می گردد. برندها، به خصوص در صنعت مد، از ایفای نقش خلاقیت در اینستاگرام آگاه هستند، و مسئول انجام اقدامات ابتکاری در شبکه برای به دست آوردن نتایج بهتر می باشند. به عنوان مثال، نایک به طور خلاقانه مدل کفش ری اکت را با ارسال تصویری از پای یک مانکن روی اسفنج ها، متکا و فنر ارائه داد تا راحت بودن آن را ثابت کند. نایک، به علت حس کنجکاوی به وجود آمده درمیان دنبال کنندگان متعهد خود، هنگامی که نام کفش را در ویدئوی بعدی آشکار ساخت، بیشترین تعداد بازدید را برای این برند در اینستاگرام در سال 2018 به دست آورد (کارآفرین، 2019). علاوه براین، برند ASOS (ایسوس) چندین موضوع خلاقانه اینستاگرام را ارائه داد که به نظر آمد از یک گوشی هوشمند (با قالب محلی) استفاده شده است، و نشان می دهد نوجوانان با لباس رسمی و ورزشی فعالیت های تصادفی (به عنوان مثال پریدن به داخل استخر، بسکتبال) انجام می دهند، تا پیام متمرکز خود را در بزرگداشت سبک فردی نشان دهند. این امر منجر به 3 میلیون بازدید و افزایش 14- امتیاز برای یادآوری برند در UK (انگلستان)، و 7- امتیاز افزایش برای آگاهی از برند در US (ایالت متحده) شد (مقالات مروری، 2017). این مثال ها به نقش مهم ایفا شده توسط خلاقیت در کمپین های (پویش های) برند ، و تمرکز بر دنبال کنندگان اینستاگرام آنها، برای دستیابی به نتایج موفقیت آمیز بازاریابی تأکید می کنند. بنابراین، همانطور که تحقیقات قبلی نیز اشاره کرده اند (باروز، مورئو، مایک، 2008؛ وو، ون، دو و چن، 2015)، نیاز به پیگیری عواقب ارتباطات آنلاین خلاق وجود دارد. به خصوص، ما بر روی بازدید مشتریان از این پست های برند در اینستاگرم توسط تجزیه و تحلیل نقش ایفا شده به واسطه درک آنها از خلاقیت و احساسات مثبت در تحریک رفتارهای متعاقب خود در شبکه تمرکز می کنیم.
با درنظر گرفتن این نکات در حساب کاربری، هدف از این پژوهش بررسی فرایندی است که در آن انتشار یک برند در اینستاگرام بر رفتارهای مشتری از طریق واکنش های درونی مشتری تأثیر می گذارد، یعنی خلاقیت درک شده و احساسات مثبت تحریک شده، براساس چارچوب S-O-R (محرک- ارگانیسم- پاسخ) (دونووان و روسیتر، 1982؛ مهرابیان و راسل، 1974 ) در یک حساب رسمی اینستاگرام با برند مد. در این حالت، نشریات برند را می توان به عنوان محرک درنظر گرفت که کاربران در اینستاگرام مشاهده می کنند. درنتیجه، درک ارگانیسمی از خلاقیت و احساسات مثبت ممکن است در کاربران به وجود آید، که مفاهیم بسیار مهم در این زمینه برای دستیابی به درک بهتر از جنبه عاطفی اینستاگرام هستند. درنهایت، این برداشت های ذهنی، واکنش های کاربران یعنی تعهد عاطفی و اهداف تعاملی را برمی انگیزد. هردو متغیر در این زمینه مهم هستند، زیرا سطح بالاتری از تعهد عاطفی پیوندهای عاطفی دنبال کنندگان برند را تقویت می کند، درحالیکه تعامل دنبال کننده ی برند برای توسعه موفقیت آمیز یک اجتماع آنلاین، از قبیل حساب کاربری برند اینستاگرام ضروری است (بلازویچ، ویرتز، کوته، دی رویتر و کلینگ، 2014). 
بنابراین، نسبت به حساب کاربری با درنظر گرفتن ایفای نقش مهمی که توسط خلاقیت در اینستاگرام در مقالات قبلی برجسته شد (به عنوان مثال کازالو و همکاران، 2017 ب)، این موضوع، نسبت به اطلاعات ما، یکی از اولین مطالعات جهت تجزیه و تحلیل تجربی نقش خاصی است که توسط خلاقیت و احساسات مثبت ناشی از پست های برند منتشر شده در اینستاگرام ایفا می کند، و آنها را به عنوان سوابق مهم رفتارهای کاربران در سایت شبکه مجازی درنظر می گیرد. علاوه براین، به دلیل کاهش تأثیر رسانه های سنتی، بازاریابان تلاش می کنند تا روش های جدیدی برای ارتباط با مشتریان بالقوه خود بیابند (فرانسن، ورلق، کرمانی و اسمیت، 2015). برای غلبه بر این چالش، پژوهش ما بر این موضوع تأکید دارد که چگونه درک خلاقیت و احساسات مثبت ناشی از مشاهده محتوا در اینستاگرام می تواند پیوندهای عاطفی مستحکم و مشارکت در انجمن های برند را ایجاد کند، و ما توصیه هایی ارائه می دهیم که چگونه مدیران برند بتوانند این فرایند را پرورش دهند.
2. چارچوب نظری
2.1 نظریه S-O-R 
محرک – ارگانیسم – پاسخ ریشه در نظریه محرک – پاسخ دارد که توسط پاولوف (1902) توسعه یافت، و متعاقبا توسط مهرابیان و راسل (1974) و دونووان و روسیتر (1982) گسترش یافت. محرک به عنوان عواملی که فرایندهای پاسخ ارگانیسمی در فرد را موجب می شوند، تعریف شده است (اروگلو، ماکلیت و دیویس، 2001). به دلیل ماهیت مطالعه فعلی (شبکه اجتماعی مبتنی بر تصویر اینستاگرام)، محرک آنلاین به عنوان نشانه های سمعی و بصری ارائه شده به کاربر درنظر گرفته می شود (اروگلو و همکاران، 2001). محرک ها توسط یک مؤلفه داخلی، ارگانیسم، پردازش می شوند، و درنهایت منجر به عملکرد (یا عدم) رفتارهای خاص می شود. ارگانیسم با تأثیر محرک های خاص در پاسخ ها وساطت می کند. این چارچوب در هردو زمینه آفلاین (به عنوان مثال کومار و کیم، 2014؛ موریسون، گان، دوبلار و اوپوال، 2011) و آنلاین (به عنوان مثال اروگلو و همکاران، 2001؛ ریچارد، 2005) به کار رفته است. پژوهش قبلی پیرامون شبکه های اجتماعی (به عنوان مثال فیس بوک) به طور موفقیت آمیزی این چارچوب را برای تجزیه و تحلیل پاسخ های مشتریان، با درنظر گرفتن نشریات برند در شبکه های اجتماعی به عنوان محرک به کار گرفته است (اسلام و رحمان،2017؛ کیم و جانسون، 2016). بنابراین با استفاده از چارچوب S-O-R برای اینستاگرام، یک شبکه اجتماعی با تصاویر بیشتر توسعه می دهیم؛ نشریات برند را بر روی این شبکه اجتماعی به عنوان محرک ایجاد می کنیم که، به نوبه خود، درک کاربران را از خلاقیت و احساسات مثبت به عنوان مؤلفه های ارگانیسمی فعال کند که متعاقبا ممکن است این پاسخ ها را تحریک نماید (تعهد عاطفی و اهداف تعاملی).
2.2 محرک: نشریات برند در اینستاگرام
شبکه های اجتماعی، از قبیل اینستاگرام، کانال های مناسبی برای برندها جهت ارتباط با محصولات جدید خود با مشتریان بالقوه هستند (بلانچ، سنجور و پرز-روئدا، 2019). در این حالت، محتوای منتشر شده توسط یک برند در یک شبکه اجتماعی می تواند علاقه مشتریان بالقوه را در برند افزایش داده و آنها را ترغیب کند تا درباره فعالیت های آن بیشتر یاد گیرند، درنتیجه منجر به تشدید پیوندهای بین برند و مشتریان بالقوه می شود (کیم و جانسون، 2016). 
اینستاگرام به برندها اجازه می دهد تا محتوای تصویری (مانند عکس، داستان و ویدئوهای کوتاه) ارسال کنند، که می تواند این محتواها را با استفاده از تعدادی ابزار ارائه شده توسط پلتفرم (مانند فیلترهای تصویر) بهبود بخشد. بنابراین، برندها می توانند اطلاعات مربوط به محصولاتشان را درمیان مشتریان بالقوه خود منتشر کنند (گلداسمیت و کلارک، 2008). این شبکه اجتماعی به دلیل نقش اساسی جنبه های تصویری در ترویج محصولات صنعتی (کازالو و همکاران، 2017 ب) برای برندهای مد اهمیت ویژه ای دارد، که منجر به نرخ اشتغال بیشتر می شود (سوشیال بیکرز، 2018). بنابراین، به تبعیت از پژوهش قبلی که نیز نشریات برند را به عنوان محرک در چارچوب S-O-R درنظر گرفته بود (به عنوان مثال کیم و جانسون، 2016)، پست هایی را درنظر می گیریم که توسط یک برند مد در اینستاگرام به عنوان محرک منتشر شد که ممکن است پاسخ ها و واکنش های ارگانیسمی بعدی را در دنبال کنندگان تحریک کند. 
2.3 ارگانیسم: خلاقیت درک شده و احساسات مثبت
خلاقیت به عنوان یک موضوع جذاب تا مدتی در زمینه بازاریابی مورد تحقیق قرار گرفته است (هیرشمن، 1980). اگرچه این مفهوم را می توان از دیدگاه های مختلف (به عنوان مثال خلاقیت شخصی، خلاقیت فرایندی؛ اسمیت و یانگ، 2004) در زمینه پژوهش ما (برندهای مد در اینستاگرام) مورد توجه قرار داد، اما مناسب تر است که آن را از نظر تبلیغاتی تعریف کنیم، زیرا برند ها خلاقیت را در نشریات خود جهت دستیابی به نتایج بهتر در کمپین بازاریابی خود در شبکه اجتماعی به کار می برند (ASOS، مقاله مروری، 2017؛ نایک ری اکت، کارآفرین، 2019). خلاقیت، در این زمینه، حوزه ای است که محتوا در آن اصلی، غیر منتظره، مناسب و مرتبط است، و مقدار زیادی معنا را در یک پیام ساده منتقل می کند. این امر مستلزم آن است که مخاطبان افکار خود را نسبت به آنچه که منتشر شده است اصلاح کنند (هابرلند و داسین، 1992). مقالات قبلی توافق کرده اند که خلاقیت ترکیبی از دو عامل اصلی می باشد (آمابیل، 1996؛ یانگ، 2004؛ استرنبرگ و لوبارت، 1999)، تازگی (نیز به عنوان واگرایی شناخته می شود، در جستجوی آن چیزی است که اصلی و منحصر به فرد است) و تناسب ( نیز به ارتباط یا معنادار بودن، مفید و مؤثر بودن اشاره دارد). علیرغم نقش مهم و شناخته شده ای که خلاقیت در بازاریابی و ارتباطات تبلیغاتی ایفا می کند (اسمیت و یانگ، 2004)، مطالعات اندکی پیامدهای ارتباطات آنلاین خلاقانه را بررسی کرده اند (وو و همکاران، 2015). 
ماهیت تصویری اینستاگرام آن را به عنوان مناسب ترین پلتفرم برای گسترش خلاقیت برمی گزیند (سوشیال بیکرز، 2018). درحقیقت، خلاقیت به کار رفته در تصاویر و ویدئوهای بارگذاری شده در اینستاگرام یکی از دلایل استفاده از شبکه اجتماعی است (شلدون و برایانت، 2016). ماهیت، سادگی و خلاقیت مبتنی بر تصویر اینستاگرام، کاربران آن را تحریک می کند تا به دنبال زندگی با یکدیگر، برندها (کازالو و همکاران، 2017 ب) و افراد تأثیرگذار (کازالو و همکاران، در مطبوعات) را افزایش دهند. شبکه اجتماعی برای برندها، تعدادی قالب محتوایی (به عنوان مثال فیلترها، ویدئوهای زنده، بومرنگ ها (اپلیکیشن ساخت ویدئوی کوتاه شبیه به تصاویر گیف)) پیشنهاد می دهد که به آنها اجازه می دهد خلاقیت خود را گسترش دهند و دنبال کنندگان را مشغول سازند (سوشیال بیکرز، 2018). بنابراین، همانطور که برندها می توانند به هنگام ویرایش و شخصی سازی محتوایی که در اینستاگرام بارگذاری کردند، خلاقیت را به کار گیرند، شبکه اجتماعی به آنها اجازه می دهد تا این خصوصیت ارزنده را به عنوان شکلی از خود- ارائه ای به دنبال کنندگان خود منتقل کنند (چوی و سانگ، 2018؛ کیم و همکاران، 2017). 
احساسات به عنوان حالات روانی درنظر گرفته می شود که توسط ارزیابی های شناختی از حوادث یا افکار تحریک می شوند، به تبعیت از یک دیدگاه پدیدارشناختی؛ آنها معمولا به فرایندهای فیزیولوژیکی یا فیزیکی (جسمانی) مرتبط می شوند، و منجر به اقدامات خاص برای تأیید یا مدیریت این احساسات، براساس وضعیت محیطی و مشخصات خصوصی فرد می شوند (باگوزی، گوپینات، و نایر، 1999). به خصوص، مقالات قبلی طبق توافق درمیان مطالعات تأکید کرده است که احساساتی از قبیل لذت، هیجان، خرسندی، خوشی و رضایت را می توان به عنوان احساسات مثبت درنظر گرفت (لاروس و استینکمپ، 2005). 
نشان داده شده است که احساسات مثبت متغیرهای مفیدی برای دستیابی به درک بهتر تجربیات کاربران در محیط های مبتنی بر فناوری لذت گرا هستند (هوانگ، بکمن، بکمن و مور، 2013). به عنوان مثال، در جهان مجازی از قبیل زندگی دوم (فلاویان، ایبانز – سانچز و اوراس، 2019)، نشان داده می شود که احساسات مثبت برای توسعه تجارب بهتر مهم هستند (هوانگ و همکاران، 2013). برای شبکه های اجتماعی، مانند اینستاگرام، که همچنین می تواند به عنوان فناوری های لذت گرا درنظر گرفته شود (کازالو و همکاران، 2017 ب)، جنبه هایی از قبیل تصاویر و زیبایی شناسی توسط تشویق کاربران و برندها برای به اشتراک گذاشتن محتوایی که باعث ایجاد احساسات مثبت در دنبال کنندگان می شود نقش اساسی ایفا می کنند (لوپ، تراب و روزنتال، 2015؛ شلدون و برایانت، 2016). ماهیت لذت گرای اینستاگرام نقش اساسی ایفا شده توسط احساسات مثبت در شبکه را شرح می دهد. بنابراین، به نظر می رسد اینستاگرام یکی از مناسب ترین پلتفرم ها برای بیان احساسات مثبت (واترلو، باومگارتنر، پیتر و والکنبورگ، 2018)، با تأکید بر ارتباط مطالعه ی آن در این زمینه می باشد. 
2.4. پاسخ ها: تعهد عاطفی و اهداف تعاملی
تعهد به عنوان تمایل کاربر برای حفظ رابطه پایدار تعریف شده است که او آن را مهم و باارزش درنظر می گیرد (مورمان،زالتمن و دشپنده، 1992)؛ دو طرف بر این باورند که تلاش برای حفظ آن ارزشمند است (مورگان و هانت، 1994). مقالات قبلی بین تعهد حسابگرایانه و عاطفی تمایز قائل شده اند (برودی، ایلیک، جوریک، و هولیبیک، 2013؛ گایسکنز، استینکمپ، شیر و کومار، 1996؛ گوستافسون، جانسون و روس، 2005). تعهد حسابگرایانه یک رویکر عقلانی یا درجهت- اقتصادی است (گایسکنز و همکاران، 1996)، درحالیکه تعهد عاطفی احساسی تر است، و ناشی از احساسات و نزدیکی ایجاد شده درمیان کاربران می باشد (میر، آلن و اسمیت، 1993). تعهد عاطفی به عنوان پیوند احساسی مشتریان با برندها به دلیل ارتباط / هویتشان با آنها تعریف شده است (آلن و میر، 1999). مصرف کنندگان به دلیل وابستگی شدید ایجاد شده از طریق تجارب قبلی به طور عاطفی به یک برند متعهد هستند، که به نوبه خود، منجر به توسعه رابطه مثبت با برند می شود (شوکلا، بارنجی و سینگ، 2016). در این حالت، با انتشار محتویات در اینستاگرام، برندها می توانند پیوندهای عاطفی خود را با دنبال کنندگانشان تقویت کنند، که منجر به تمایل بیشتر دنبال کنندگان به محتوای مارک دار و به احتمال بیشتر خرید محصولات مارک دار ضمانت شده می شود (کازالو، فلاویان و گوینالیو، 2011).
از سویی دیگر، نظریه رفتار برنامه ریزی شده (آژن، 1991) پیشنهاد می کند که اهداف مرجع اصلی انجام رفتارهای واقعی هستند. بنابراین، اهداف نشان دهنده تمایل کاربران به یک رفتار خاص، و نشانه محکمی درباره نحوه رفتار آنها در واقعیت هستند (کازالو و همکاران، 2011). فناوری های جدید (از قبیل اینستاگرام) تعامل و به دست آوردن اطلاعات از این پلتفرم ها را آسان تر نموده است (سرا – کانتالوپس، رامون – کاردونا و سالوی، 2018). در این متن، اهداف تعامل را به عنوان هدف انجام اقدامات معین، از قبیل کلیک روی دکمه  " لایک (پسندیدن)  " یا نظر دادن درباره یک پست بارگذاری شده، در اینستاگرام درنظر می گیریم (کازالو و همکاران، 2017 آ). با تولید محتوای مبتنی بر برند، برندها می توانند درجه تعامل بین حساب کاربری برند و دنبال کنندگان آن را پرورش دهند، که برای توسعه موفقیت آمیز جوامع آنلاین، از قبیل آن برندهای مد در اینستاگرام ضروری است (بلازویچ و همکاران، 2014).
2.5. ارائه فرضیات
چارچوب S-O-R (دونووان و روسیتر، 1982؛ مهرابیان و راسل، 1974) پیشنهاد می کند که واکنش های تحریک و انسانی توسط یک مؤلفه ارگانیسمی حاوی هردو عنصر زیستی و روان شناختی به هم متصل می گردند. نشریات ارسال شده از طریق برندها در اینستاگرام نشان دهنده محرک است که منجر به تولید فرایندهای ارگانیسمی پاسخ های بعدی می شود. با تأسیس نشریات برند در اینستاگرام به عنوان محرک در مدل ما، خلاقیت حس شده از این نشریات یکی از عوامل ارگانیسمی است که ممکن است هنگامی که دنبال کنندگان اطلاعات را پردازش می کنند، ظاهر شود. پژوهش قبلی جنبه های معینی از محتوای آنلاین، از قبیل خلاقیت، را یافته است، که می تواند به تولید احساسات مثبت، به عنوان مثال، لذت و خوشی کمک کند (یونگ، لی، هور و کیم، 2018). همپتون و سوسا (2017) اشاره نمودند که فراهم آوردن ابزار لازم برای ترویج خلاقیت کاربران وابسته به افزایش احساسات مثبت از قبیل لذت، هیجان و خوشی است. علاوه بر این، سایت های شبکه اجتماعی مبتنی بر تصاویر، به خصوص اینستاگرام، کاربران خود را با ابزارهایی (مانند فیلترها) تجهیز می کنند که می تواند برای مطالب بارگذاری شده در پروفایل های شخصی آنها برای ایجاد پست های به ظاهر خلاقانه تر به کار رود (شلدون و بایانت، 2016). این محتوا را می توان توسط دنبال کنندگان به صورت اصلی مشاهده نمود، که می تواند عواقب احساسی مثبت، از قبیل سرگرمی، و رضایت را با تجربه به وجود آورد (کازالو و همکاران، 2017 آ). بنابراین، اینستاگرام به برندها یک پلتفرم داستان سرایی تصویری با ابزارهایی را پیشنهاد می کند که به آنها اجازه می دهد تا خواسته های خلاقانه خود را در پست هایشان برآورده سازند، و منجر به ایجاد احساسات مثبت در میان دنبال کنندگان آنها می شود (کازالو و همکاران، 2017 آ). از این رو پیشنهاد می گردد که:
H1: خلاقیت درک شده از انتشارات(پست ها،استوری) در حساب تجاری اینستاگرام تأثیر مثبتی بر احساسات مثبتی که دنبال کنندگان این حساب تجربه می کنند،دارد.

به همین ترتیب، محتوای پست نیز می تواند بر واکنش های انسانی نسبت به حساب کاربری تأثیر بگذارد. مطالعات قبلی نقش کلیدی ایفا شده توسط خلاقیت در ارتباطات آنلاین بین برندها و مصرف کنندگان را برجسته کرده است، که می تواند منجر به پیامدهای عاطفی مثبت، مانند نگرش مطلوب تر نسبت به برند می گردد (وو و دیگران، 2015). این محتوای خلاقانه ممکن است روابط نزدیکتری ایجاد کند، که می تواند جهت توسعه تعهد عاطفی کاربران به کار رود (بلانچ، کازالو و گوینالیو، 2013). تشدید پیوندهای عاطفی بین برندها و دنبال کنندگان منجر به نرخ های تعهد عاطفی بیشتری می شود، زیرا دنبال کنندگان به طور احساسی با برندها مرتبط می شوند (ایوانشیتسکی، اییر، پلاسمن، نیسینگ و مفرت، 2006). بنابراین، پیشنهاد می کنیم که درک خلاقیت تولید شده توسط مشاهده نشریات برند در اینستاگرام منجر به تعهد عاطفی بیشتری نسبت به برندها گردد. از این رو:
H2: خلاقیت درک شده از انتشارات در حساب تجاری اینستاگرام تأثیر مثبتی بر تعهد عاطفی کاربر به حساب دارد.

علاوه بر این، از آنجایی که خلاقیت برای جلب توجه کاربران به کار می رود (کازالو و همکاران، 2017 ب)، این محتوا می تواند آنها را تحریک کند تا در حساب کاربری اینستاگرام برای بیان احساسات یا حس کنجکاوی تعامل داشته باشند. سایت های شبکه اجتماعی مبتنی بر تصاویر، مانند اینستاگرام، پلتفرم های مناسبی هستند که ابزارهایی را برای تسهیل فرایندهای به اشتراک گذاری علایق، ایده های خلاقانه و سرگرمی ها (زو و چن، 2015) با استفاده از تصاویر، ویدئوهای کوتاه، داستان و غیره ارائه می دهند. بنابراین، خلاقیت کاربران در سایت های شبکه اجتماعی، از قبیل اینستاگرام پرورش می یابد، و از این رو، ابزاری معنی دار برای تعامل با دیگران با علایق مشابه و کانال مفیدی برای برندها جهت انتقال ایده های خلاقانه است (زو و چن، 2015). علاوه براین، کازالو و همکاران (2017 آ) نقشی را که محتوای اصلی در ایجاد تجارب لذت گرا و رضایت بخش ایفا می کند برجسته می سازد که، به نوبه خود، کاربران را جهت شرکت در حساب های کاربری اینستاگرام برند مد تحریک می کند و رفتارهای واقعی، از قبیل نظر دادن یا  "لایک کردن  " تصاویر یا ویدئوهای بارگذاری شده انجام دهند. به عنوان یک نتیجه، پیشنهاد می کنیم که:
H3: خلاقیت درک شده از انتشارات در یک حساب تجاری اینستاگرام تأثیر مثبتی بر اهداف تعاملی کاربر با حساب دارد.

هنگامی که کاربران اطلاعات ارسال شده در اینستاگرام را پردازش می کنند، می تواند احساسات مثبتی در آنها برانگیزد (از قبیل احساس خوشحالی یا رضایت). احساسات یک نقش اساسی در ایجاد روابط محکم در جوامع در گذر زمان ایفا می کند (باگوزی و همکاران، 1999). به خصوص، احساسات مثبت برای تقویت تعهد به خدمات آنلاین نشان داده شده است (سانچز- فرانکو، روندان و کاتالونیا، 2010 آ)، و با تجارب به یاد ماندنی مرتبط هستند (تانگ و ریچی، 2011). علاوه براین، تعهد عاطفی مصرف کنندگان معمولا توسط تجارب مثبت نسبت به ارائه دهنده مقدم است (شوکلا و همکاران، 2016). تعهد عاطفی ریشه در انتقال احساسات مثبت در جوامع آنلاین دارد (وو، چن و چانگ، 2010). هنگامیکه مشتریان احساسات مثبت را از طریق یک تجربه آنلاین تجربه می کنند، پاسخ های مثبت بیشتری در جوامع مجازی شرکت ها به نمایش می گذارند، که در افزایش تعهد عاطفی آنها منعکس می گردد (کلفی و برادی، 2014). بنابراین، سطوح بالاتر احساسات مثبت ناشی از تجارب آنلاین (به عنوان مثال رضایت، لذت) با ارسال برندها در حساب های کاربری اینستاگرام می تواند احساس تعهد عاطفی بیشتری ایجاد کند (سانچز- فرانکو، روندان و کاتالونیا، 2010 ب). از این رو:
H4: احساسات مثبتی که کاربر به دلیل انتشارات در حساب تجاری اینستاگرام تجربه می کند ، تأثیر مثبتی بر تعهد عاطفی کاربر به حساب دارد.

علاوه براین، درمی یابیم که احساسات مثبت (مانند احساس رضایت) تأثیر مستقیمی بر هدف تعامل در اینستاگرام دارد (کازالو و همکاران، 2017 آ). هوانگ و همکاران (2013) دریافتند که یک رابطه مثبت بین خصوصیات رسانه ای و اهداف رفتاری از طریق استخراج احساسات مثبت وجود دارد. تسای و باگوزی (2014) دریافتند که هنگامی که کاربران این پیش بینی را کردند که احساسات مثبت نتیجه ی همکاری با یک جامعه است، تمایل آنها برای مشارکت در آن قوی تر شد. علاوه براین، نشان داده شده است که احساسات مثبت سابقه مهمی از رفتارهای تعاملی مثبت هستند (کینینگهام، رست، لاریویر، آکسوی و ویلیامز، 2018) درنهایت تجارب احساسی مثبت سوابق تعامل کاربر را در شبکه های اجتماعی از قبیل اینستاگرام نشان می دهند (سرا-کانتالوپس و همکاران، 2018). این نویسندگان نتیجه گرفتند که تجربیات احساسی مثبت ابزارهای توانمندی هستند که از طریق آنها می توان اهداف تعاملی را ایجاد نمود. بنابراین، موارد زیر را پیشنهاد می کنیم:
H5: احساسات مثبتی که کاربر به دلیل انتشارات در یک حساب تجاری اینستاگرام تجربه می کند ، تأثیر مثبتی بر اهداف تعاملی کاربر با حساب دارد.

سرانجام، نشان داده شده است که تعهد احساسی یک عامل قدیمی انگیزه برای مشارکت کاربران در جوامع آنلاین است (کازالو و همکاران، 2011). کاربرانی که به یک نهاد وابستگی عاطفی پیدا کرده اند دارای درجه بالاتری از مشارکت شخصی هستند (گوستافسون و همکاران، 2005). در این حالت، شبکه های اجتماعی فرصت هایی را برای مشتریان با پیوندهای عاطفی قوی فراهم می آورند تا از طریق تعامل با مشتریان دیگر، به عنوان هم آفرینی ارزش فعالیت کنند (ساشی، 2012). ایوانشیتسکی و همکاران (2006) اشاره نمودند که یک رابطه مثبت بین تعهد عاطفی با برندها و رفتارها (به عنوان مثال تعامل با برند، یا توصیه با آن) وجود دارد. علاوه بر این، افزایش سطوح تعهد عاطفی در جوامع مجازی ممکن است منجر به افزایش مشارکت در فعالیت هایی شود که ارزش ایجاد می کنند (کلفی و برادی، 2014). درنهایت، تعهد عاطفی به عنوان سابقه اصلی ایجاد تعاملات مثبت با یک برند ظاهر شده است (کینینگهام و همکاران، 2018). کاربران اینستاگرام که تعهد عاطفی با یک حساب کاربری برند را تجربه می کنند تمایل دارند که بیشتر مشارکت کنند و فعالیت های مرتبط، از قبیل تعامل با حساب کاربری انجام دهند. بنابراین، آخرین فرضیه خود را ارائه می دهیم:
H6: تعهد عاطفی کاربر به یک حساب اینستاگرامی تأثیر مثبتی بر اهداف تعاملی وی با حساب دارد.
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شکل 1: مدل تحقیق
جدول 1: قابلیت اطمینان ترکیبی و روایی همگرا و افتراقی
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نکته: اعداد پررنگ روی روی قطر اصلی ریشه مربع میانگین واریانس استخراج شده را نشان می دهد. اعداد زیر قطر همبستگی سازه را نشان می دهند.
3. روش شناسی
داده ها جهت آزمایش این فرضیه ها، با همکاری مدیر حساب کاربری، از یک حساب کاربری اینستاگرام متمرکز بر یک برند خاص مد زنانه جمع آوری شده است. این مطالب به دلیل نقش مهمی که خلاقیت در صنعت مد ایفا می کند و همچنین به دلیل افزایش استفاده شرکت های مد از اینستاگرام انتخاب شده است (به عنوان مثال کازالو و همکاران، 2017 آ). به نقل از مدیر حساب، این حساب کاربری مد بیش از 75000 دنبال کننده دارد، که بیشتر آنها زنان جوان هستند، که می توانند در این پژوهش شرکت کنند. این پروفایل شگفت انگیز نیست زیرا حساب کاربری روی محصولات زنانه متمرکز است و بیش از 70% جمعیت اینستاگرام جهان 34 سال، یا جوان تر هستند (استاتیستا، 2019). بنابراین، ممکن است این پروفایل دنبال کنندگان زن جوان را مشابه سایر حساب های کاربری اینستاگرام درنظر بگیریم که بر محصولات مد زنانه متمرکز باشند. به خصوص، به مدت یک هفته لینکی برای پرسش نامه تحقیق در حساب کاربری بیو، ناحیه کوچکی زیر نام کاربری، قرار داده شد، که در آن برخی از جزئیات (به عنوان مثال هشتگ ها، پیوندها، اطلاعات و ...) را می توان به اشتراک گذاشت. ما صداقت را درمیان پاسخ دهندگان با توضیح اینکه هیچ پاسخ صحیح یا اشتباهی وجود ندارد رواج دادیم، و آیتم های دقیقی را برای جلوگیری از ابهام ایجاد نمودیم (کازالو و همکاران، 2011). این پرسش نامه شامل مقیاس های اندازه گیری چند آیتم می باشد که متناسب با زمینه پژوهشی ما، در رابطه با درک خلاقیت (آندروس و اسمیت، 1996) از مقالات قبلی گرفته شده است1، - در اصل در زمینه برنامه های بازاریابی برای محصولات کامل، تعهد عاطفی آزمایش شده است (بلانچ و همکاران، 2013) – در اصل در زمینه مصرف، و اهداف تعاملی آزمایش شده است (کازالو و همکاران، 2017 آ) – پیش از این در زمینه اینستاگرام توسعه یافته است. با توجه به اهمیت آنها در مطالعات قبلی پیرامون رفتار مصرف کننده، شش احساس مثبت – شادی، خرسندی، خوشحالی، هیجان، شادکامی و رضایت درنظر گرفته شد (باگوزی، بلانچ، کازالو و فلاویان، 2016). فرمت​ پاسخ طیف 7 درجه​ای لیکرت، که رتبه​بندی از 1 (قویاً موافقم) تا 7 (قویاً مخالفم) را نشان می​دهد. اطلاعات جمعیتی اجتماعی (مثل جنسیت، سن، میزان تحصیلات و کشور محل اقامت) و میانگین تجربه شرکت​کنندگان در اینستاگرام را نیز گردآوری کردیم. در نهایت، شرکت​کنندگان باید نام کاربری خود را شامل می​کردند تا اطمینان حاصل شود که به بیش از یک پرسشنامه پاسخ نمی​دهند. برای این منظور، تضمین کردیم که نام کاربری افشا نخواهد شد یا به پاسخ شرکت کنندگان لینک نخواهد شد. به خاطر بین​المللی بودن حساب، این نظرخواهی به زبان انگلیسی منتشر شد. 
در مجموع 808 شرکت​کننده به پرسشنامه پاسخ دادند. گرچه این روش نمونه​گیری بر اساس خود انتخابی است، که ممکن است خطاهایی را موجب شود، اما روش گردآوری داده با روش تحقیق متداول در حوزه آنلاین مطابقت دارد (مثل باگوزی و دولاکیا، 2016؛ استینکامپ و گیزکینز، 2006). در نمونه حاضر 96.29% زن بودند که با توجه به اینکه تمرکز روی حساب​های مربوط به مد زنان است، تعجبی نیست. از نظر سن، شرکت​کنندگان عمدتاً زیر 25 سال بودند (N = 553, 68.44%)، پس از آن رده سنی بین 25 و 34 سال بود (N = 188, 23.27%)، و بقیه شرکت​کنندگان بالای 34 سال بودند (N = 67, 5.69%). بیشتر شرکت کنندگان تحصیلات دانشگاهی داشتند (N=533, 65.97%) و 33.04% دوره دبیرستان را تکمیل کرده بودند (N = 267). شرکت​کنندگان از 60 کشور بودند، و ایالات متحده آمریکا (N = 193, 23.88%) و بریتانیا (N = 147, 18.19%) بیشترین شرکت کننده را داشتند. در نهایت، از نظر میانگین تجربه در اینستاگرام، 48.89% شرکت کنندگان (N = 395) با میانگین تجربه بین 1 و 3 سال بودند، 45.54% (N = 368) بیش از 3 سال تجربه داشتند، و 5.57% (N=45) کمتر از یک سال تجربه داشتند. 
3.1. اعتبار مقیاس 
ابتدا برای تضمین اعتبار محتوای مقیاس​ها، یعنی آیتم​ها تا چه حدی محتوای نظری ساختار را به درستی نشان بازنمایی می​کردند، مجموعه​ای از آیتم​های پیشنهادی برای سنجش ساختارهای نهفته تعیین کردیم. این مجموعه بر اساس بررسی عمیق ادبیات مربوطه درباره رفتار مصرف کننده، ارتباطات بازاریابی و شبکه​های اجتماعی بود. برخی مقیاس​ها (یعنی خلاقیت ادارک شده، تعهد عاطفی، و عواطف مثبت، که قبلاً در زمینه اینستاگرام آزمایش نشده بود) در زمینه تحقیق ما اتخاذ شد تا اعتبار صوری، یعنی میزانی که پاسخ​دهندگان آیتم​ها را برای ساختار مورد نظر مناسب می​دانند، تضمین شود. بویژه، هدف از اینکار سنجش ادراک، احساسات و واکنش مصرف کننده به حساب اینستاگرام بود. بنابراین آیتم​ها بر اساس نظر 10 کارشناس در بازاریابی و سایت​های شبکه اجتماعی به "بازنمایی شفاف"، "بازنمایی نسبی" یا "عدم بازنمایی" ساختار مورد نظر طبقه بندی شد (زایکوسکی، 1985). وقتی کارشناسان به سطح بالای اتفاق نظر رسیدند، آیتم​ها حفظ شد (لیختن اشتاین، نتمایر، و بورتون، 1990). مقیاس​های نهایی را می​توان دز ضمیمه A دید. 
سپس تحلیل عامل تایید و مدل سازی معادله ساختاری بر اساس کواریانس به منظور تایید ساختار ابعادی مقیاس​ها بکار رفت. بویژه با استفاده از نرم​افزار آماری EQS 6.1، روش برآورد حداکثر احتمال را بکار گرفتیم. ابتدا تایید کردیم که بارهای عامل مدل تایید از نظر آماری معنی​دار (در سطح 0.01) و بالاتر از 05 است (جورسکوگ و سوربون، 1993). حذف هیچ یک از آیتم​ها لازم نبود زیرا همه بارهای عامل با الزامات مطابقت داشتند، و سطح قابل و قبول همگرایی، مقادیر R2، و تناسب مدل بدست آمد (x2 = 450.43, 98d.f., p < 0.000؛ مقیاس ساتورا بنتلر x2 = 370.27, 98 d.f., p < 0.000؛  NNFI = 0.96; CFI = 0.97; RMSEA = 0.06؛ بازه اطمینان 90% [0.05-0.07]). بنابراین برای ارزیابی قابلیت اطمینان (پایایی) ساختار، مقادیر شاخص قابلیت اطمینان مرکب (CR) (جورسکوگ، 1971) را بررسی کردیم و تایید کردیم که این مقادیر بالای حداقل مورد نظر 0.65 خواهند بود (استینکامپ و گیسکنز، 2006)، که می​توان در جدول 1 دید. بعلاوه، میانگین اعتبار (روایی) مقادیر با ارزیابی اینکه میانگین مقادیر واریانس استخراج شده (AVE) بیشتر از 05 است (رجوع کنید به جدول 1)، مقداری که فورنل و لارکر (1981) پیشنهاد کردند، تایید شد. در نهایت برای اطمینان از اعتبار متمایز ساختارهای انعکاسی، بررسی کردیم که آیا مقدار ریشه مربع AVE بزرگتر از همبستگی بین ساختار است (فورنل و لارکر، 1981). در اینصورت هر ساختار واریانس بیشتری را با اندازه​های خود نسبت به سایر ساختارهای در مدل به اشتراک خواهد گذاشت. همه جفت ساختارها با این معیار مطابقت داشتند، و اعتبار متمایز اندازه​ها حمایت شد. جدول 1 اطلاعاتی درباره قابلیت اطمینان (پایایی) و اعتبار (روایی) همگرا و متمایز ساختارها ارائه کرده است. 
جدول 2: خلاصه ای از آزمون های تحلیل عاملی تأییدی تو در تو برای اثرات صفت و روش.
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X d.f. P Model Comparison x? difference d.f. P
Null (1) 11483.262 120 < 0.001 (1)-(2) 11032.833 22 < 0.001
Trait-only (2) 450.429 98 < 0.001 (3)-4) 4728,125 22 < 0.001
Method-only (3) 5002.998 104 < 0.001 (1)-(3) 6480.264 16 < 0.001
Trait-method (4) 274.873 82 < 0.001 (2)-(4) 176.556 16 < 0.001





3.2 واریانس روش متداول
از آنجا که داده​ها در یک نظرخواهی گردآوری شد، احتمال وجود خطای روش متداول را بررسی کردیم. گرچه توصیه​های رویه​ای را برای به حداقل رساندن این نگرانی از طریق طرح تحقیقی دنبال کردیم (پودساکوف، مک کنزی، لی و پودساکوف، 2003)، واریانس احتمالی روش مشترک را نیز از نظر آماری با استفاده از تحلیل​های عامل تایید ارزیابی کردیم (باگوزش، یی، و فیلیپس، 1991). با پیروی از این مولفان، چهار مدل با استفاده از متغیرهای تحقیق حاضر برای ارزیابی میزان واریانس صفت، روش و خطا برآورد کردیم. این مدل​ها عبارتند از (1) مدل خام
 که در آن واریانس اندازه​ها فقط با خطای تصادفی توجیه شده است، (2) مدل فقط صفت که در آن واریانس اندازه​ها با صفات به اضافه خطای تصادفی توجیه شده است؛ (3) مدل فقط روش که در آن واریانس اندازه​ها کاملاً عامل روش به اضافه خطای تصادفی توجیه شده  است؛ و (4) مدل صفت – روش که در آن عامل​های صفت، عامل روش و خطای تصادفی باهم ادغام می​شوند تا هر گونه واریانسی در اندازه​ها را توجیه کنند. بنابراین مدل خام (صفر) در هر دو مدل فقط روش و مدل فقط صفت جای می​گیرد، و مدل​ها فقط روش و فقط صفت در مدل روش-صفت جای می​گیرند (باگوزی و همکارانش، 1991). در نتیجه اختلاف​های x2 را می​توان برای بررسی وجود واریانس صفت و روش بکار برد. نتایجی که در جدول 2 آمده است، نشان می​دهد که مدل 2 و 4 تناسب بهتری از مدل 1 و 3 دارند، یعنی واریانس ناشی از صفات وجود دارد (باگوزی و همکارانش، 1991). اما باید بپذیریم که مقداری واریانس نیز ناشی از روش است، زیرا مدل 3 و 4 تناسب بهتری از مدل 1 و 2 دارند (باگوزی و همکارانش، 1991). در هر صورت تناسب مدل زمانی بهبود قابل توجهی دارد که واریانس صفت در نظر گرفته می​شود. بنابراین برآورد نشان می​دهد که مدل فقط روش 13.94% واریانس را در نظر می​گیرد، و عامل​های صفت منبع اصلی واریانس هستند (62.24%). بعلاوه، این میزان واریانس روش با میانگین واریانسی که در تحقیقات قبلی بدست آمده است، مطابقت دارد، یا کمتر از میانگین تحقیقات قبلی است (در حوزه بازاریابی 15.8%، طبق کار کوت و بوکلی، 1987). 
4. نتایج 
پس از تایید قابلیت اطمینان و اعتبار مقیاس​های سنجش، SEM برای آزمایش فرضیه​های پیشنهادی ایجاد کردیم. روش استاندارد در جدول 3 آمده است، و به طوریکه می​توان دید، همه فرضیه​ها در سطح 0.01 حمایت شدند؛ تناسب مدل ساختاری
 نیز مقادیر قابل قبولی نشان می​دهد (x2 = 450.43, 98 d.f., p < 0.000؛ مقیاس ساتورا-بنتلر x2 = 370.27, 98 d.f., p < 0.000; NFI = 0.95; NNFI = 0.96; CFI = 0.97; IFI = 0.97; RMSEA = 0.06؛ بازه اطمینان 90% [0.05-0.07]). 
نتایج مدل پیشنهادی (جدول 3) نقش مهم خلاقیت ادراک شده، و تا حدودی، نقش عواطف را در استفاده کاربران از اینستاگرام نشان می​دهد، همه برآوردهای مسیر در مدل با سطح اهمیت 99% بود. بویژه خلاقیت ادراک شده تحت تاثید مثبت عواطف مثبت قرار داشت (γ = 0.400, p < 0.01) و قصد تعامل (γ = 0.572, p < 0.01)، در نتیجه فرضیه H1 و H2 تایید می​شود. با وجود اینکه تاثیرش کمتر بود، اما عواطف مثبت بر تعهد عاطفی (β = 0.136, p < 0.01) و قصد تعامل (β = 0.137, p < 0.01) نیز تاثیر معنی​داری داشت؛ بنابراین فرضیه H3 و H4 نیز حمایت می​شود. همانگونه که پیش​بینی می​شد، تعهد عاطفی نیز رابطه مثبتی با قصد تعامل نشان می​دهد (β = 0.203, p < 0.01). 
مدل تحقیق نشان می​دهد که ممکن است عواطف مثبت از طریق تعهد عاطفی، تاثیر غیرمستقیم بر قصد تعامل داشته باشد. همینطور ممکن است خلاقیت ادراک شده تاثیر غیرمستقیم بر تعهد عاطفی (از طریق عواطف مثبت) و فصد تعامل (از طریق عواطف مثبت و تعهد عاطفی) داشته باشد. برآوردهای SEM نشان می​دهد که عواطف مثبت تاثیر غیرمستقیم معنی​داری بر قصد تعامل دارد (تاثیر غیرمستقیم = 0.028؛ p < 0.01). همینطور، خلاقیت ادراک شده تاثیر غیرمستقیم معنی​داری بر تعهد عاطفی (تاثیر غیرمستقیم = 0.035؛ p < 0.01) و قصد تعامل (تاثیر غیرمستقیم = 0.123؛ p < 0.01) دارد. در نتیجه با در نظر گرفتن وجود این تاثیرات غیرمستقیم معنی​دار و تاثیرات مستقیمی که قبلاً گزارش شد، می​توان به این نتیجه رسید که عواطف مثبت و تعهد عاطفی به عنوان عامل تعدیل کننده نسبی در مدل تحقیق عمل می​کنند. بعلاوه، از آنجا که نشانه​های تاثیر مستقیم و غیرمستقیم در همه موارد مثبت است، همه تعدیل​ها تحت عنوان تعدیل مکمل طبقه​بندی شد (زائو، لینچ، چن، 2010). جدول 4 مجموع تاثیرات مستقیم و غیرمستقیم حاصل از مدل تحقیق را نشان می​دهد. 
از نظر واریانس توجیه شده، مدل پیشنهادی سطوح R2 زیر را می​دهد: عواطف مثبت (R2 = 0.067)، تعهد عاطفی (R2 = 0.206)، و قصد تعامل (R2 = 0.541). گرچه عواطف مثبت به ندرت توجیه شده است، که احتمالاً به خاطر وجود متغیرهای مربوطه دیگری است که در این تحقیق در نظر گرفته نشدند، عواطف، قصد تعامل، متغیر نهایی وابسته در مدل تا حد زیادی توجیه شده است. 
جدول 3: خلاصه نتایج: راه حل استاندارد شده
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جدول 4: اثرات مستقیم و غیر مستقیم در مدل تحقیق
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5. بحث و بررسی و نتیجه​گیری​ها 
اولاً در تحقیق حاضر رابطه مثبت بین دو متغیر اصلی ما تایید شد، بویژه تاثیر مستقیمی که ادراک فالورها از خلاقیت پست​های اینستاگرامی یک برند بر ایجاد عواطف و احساسات مثبت داشت. بنابراین ممکن است برندها ادراک خلاقیت را در آنها ترویج دهند تا پست​هایشان از طریق ایجاد عواطف مثبت بیشتر پذیرفته شود (جانگ و همکارانش، 2018). بعلاوه ما بر نقش اساسی خلاقیت ادراک شده در بدست آوردن واکنش​های مثبت به شکل تعهد عاطفی و قصد تعامل بیشتر کاربر در حساب​های برند اینستاگرام تاکید داریم. تاکید ما بر این است که در اینستاگرام به عنوان شبکه اجتماعی بصری (کازالو و همکارانش، 2017b)، واکنش​های ارگانیسمی فالورها به خلاقیت مطالب منتشر شده عامل مهمی در تقویت پیوندهای عاطفی آنها با برند است (ایوانشیزکی و همکارانش، 2006). بویژه تاکید ما بر تاثیر اساسی خلاقیت ادراک شده بر قصد تعامل است؛ این ادراک از محتوای آپلود شده برند اهمیت ویژه​ای در ارتقای مشارکت فالورها در حساب اینستاگرامی برند دارد (زو و چن، 2015). به نظر می​رسد در این شبکه اجتماعی، فالورها ارزش زیادی برای خلاقیت برندهای قائل هستند. برندها با انتشار محتوایی که خلاقیت فالورهایشان را برمی​انگیزد، می​توانند تعامل خود با فالورها را در حساب اینستاگرام​شان ارتقا دهند که منجر له افزایش میزان تعامل در پروفایل​های برند می​شود و عاملی کلیدی برای توسعه جوامع موفق آنلاین است (بلازویک و همکارانش، 2014). 
بعلاوه، با وجود اینکه تاثیر آن کمتر از خلاقیت ادراک شده  است، عواطف مثبت ناشی از دیدن مطالب منتشر شده برند در اینستاگرام منجر به تعهد عاطفی بیشتری به حساب و قصد تعامل بیشتر می​شود. بنابراین، مطابق با یافته​های تحقیقات قبلی (مثل باگوزی و همکارانش، 1999؛ سانچز-فرانکو و راندان-کاتالونا، 2012a؛ تسای و باگوزی، 2014)، عواطف مثبت به ایجاد واکنش​های مثبت مشتریان در این زمینه کمک می​کند. و بالاخره، با وجود اینکه تعهد عاطفی و قصد تعامل در مدل تحقیق نوعی واکنش در نظر گرفته شده است، ما رابطه مثبتی بین آنها یافتیم. طبق طرح​های قبلی (کازلو و همکارانش، 2011؛ کینینگهام و همکارانش، 2018)، وقتی فالورها تعهد عاطفی به یک جامعه آنلاین (مثل یک حساب اینستاگرام) دارند، بیشتر مستعد تعامل در آن پلتفرم هستند. بنابراین تقویت پیوندهای عاطفی با فالورها برای برندها اهمیت ویژه​ای دارد، زیرا اینکار منجر به اجتماعات پویا و تعاملی می​شود که عاملی حیاتی برای توسعه جوامع پایدار و موفق در شبکه​های اجتماعی است (کازلو و همکارانش، 2011). 
5.1 مفاهیم مدیریتی و نظری
این پژوهش هم برای محققان و هم برای مدیران پیامدهای جالبی در پی دارد. از آنجایی که برای محققان، نتایج نشان داد که برای برندها (نام تجاری)  ضروری است تا احساسات دنبال کنندگان خود را از ابتکار پست های اینستاگرامی خود برانگیزند. این امر می تواند منجر به سایر واکنش های ارگانیسمی در دنبال کنندگان خود (احساسات مثبت) و، به خصوص، ترویج توسعه پاسخ های مثبت، از قبیل تعهد بزرگ عاطفی دنبال کنندگان خود نسبت به انجمن برند در سایت شبکه های اجتماعی و اهداف بالاتر برای تعامل با حساب برند می شود. بنابراین، از آنجاییکه مطالعات قبلی نقش ابتکار در اینستاگرام را تجزیه و تحلیل نکرده اند، و با وجود اینکه عامل مهمی در شبکه اجتماعی مبتنی بر تصویر می باشد (کازالو و همکاران، 2017 ب؛ سوشیال بیکرز، 2018)، پیشنهاد می کنیم که تحقیقات آینده باید نقش کلیدی ایفا شده توسط این متغیر را در توسعه مؤثر فعالیت های برند در سایت درنظر بگیرند. علاوه بر این، نتایج ما هم راستا با زنجیره محرک – ارگانیسم – پاسخ در چارچوب S-O-R مطرح شده است (دونووان و روسیتر، 1982؛ مهرابیان و راسل، 1974). از این نظر، نشان دادیم که یک چارچوب صحیح برای درک اینکه چگونه نشریات برند در شبکه های اجتماعی می توانند منجر به ایجاد پاسخ های مثبت از طریق وساطت واکنش های ارگانیسمی شوند. 
علاوه بر این، یافته های ما پیامدهای جالبی برای مدیریت مناسب حساب های کاربری برند اینستاگرام دارد؛ آنها می توانند به مدیران کمک کنند تا مطمئن شوند محتوایی که باعث می شود دنبال کنندگان آنها درک کنند که یک برند در به کارگماشتن آنها در حساب کاربری (اکانت) به مقدار زیاد خلاق است. با آغاز درک خلاقیت از طریق محتوای مارک دار بارگذاری شده، مدیران می توانند پیوندهای عاطفی برندهای خود را با اعضای انجمن اینستاگرام متمرکز بر برند تقویت کنند. این امر اهمیتی را که مصرف کنندگان به این رابطه می دهند افزایش داده و، به نوبه خود، آنها را به مشارکت در حساب کاربری بیشتر ترغیب می کند. بنابراین، برند ها می توانند توسط بارگذاری محتوایی که خلاقیت برند ها در اینستاگرام را رواج می دهد تعامل با دنبال کنندگان خود را ترغیب کنند؛ این موضوع پاسخ های مثبت دنبال کنندگان را تقویت خواهد نمود. اینستاگرام، به عنوان یک سایت شبکه اجتماعی مبتنی بر تصویر، بر روی جلوه های بصری و زیبایی شناسی متمرکز شده است، بنابراین برندها می توانند از درجه بالایی از ظرفیت ویرایش خود بهره ببرند تا ادراک دنبال کنندگانشان را از خلاقیت آنها افزایش داده و پیوندهای عاطفی دنبال کنندگان برند را تقویت کند و تعامل آنها را در حساب کاربری ارتقا دهد. برخی از نمونه های این محتوای ابتکاری عبارتند از: استعمال فیلترهای جذاب برای عکس ها، بارگذاری مطالب اینستاگرام با مسابقاتی که دنبال کنندگان می توانند در آن شرکت کنند، و از فیلترهای واقعی افزوده برای مطالب بهره گیرند. علاوه بر این، نتایج نشان داد که، اگرچه تأثیر آن اندک است، اما تحریک احساسات مثبت می تواند به برندها کمک کند تا نتایج بهتری در روابط خود با دنبال کنندگانشان به دست آورند. بنابراین، مدیران باید تلاش کنند تا این نوع از احساسات را در مشتریان خود به وجود آورند. به عنوان مثال، آنها می توانند محتوای ظاهرا قابل توجهی (مانند داستان های واقعی زندگی، نقل قول ها) بارگذاری کنند که ممکن است دنبال کنندگان آنها را، در زندگی روزانه حمایت کند، تصاویری که حس وابستگی آنها را توسط برند تقویت می کند، یا مطالب خنده دار که ممکن است واکنش های مثبت به همراه داشته باشد. درنهایت، برندها می توانند مشارکت دنبال کنندگان خود را در حساب های کاربری اینستاگرام با تشدید پیوندهای خود با آنها پرورش دهند. از این رو، برندها ممکن است اقداماتی انجام دهند (به عنوان مثال از دنبال کنندگان بخواهند تا محتوای خلاقانه جهت تبلیغ برند ارائه دهند و در مطالب اینستاگرام ارسال کنند) تا تعهد عاطفی بیشتری با دنبال کنندگان خود به وجود آورند، که می تواند آنها را به تعامل در انجمن برند اینستاگرام ترغیب کنند.
5.2 محدودیت های و مسیرهایی برای تحقیقات آتی

این تحقیق محدودیت های مختلفی دارد که امکان تحقیقات بیشتر را فراهم می آورد. اول ، پاسخ دهندگان تنها فالوورهای یک حساب رسمی اینستاگرام هستند که در صنعت مد فعالیت می کند و روش نمونه گیری به انتخاب خود شرکت کننده ها متکی است. بنابراین ، برای تعمیم پذیری نتایج ، که تحت الشعاع ماهیت در دسترس بودن نمونه تضعیف می شود ، تکرار مطالعه با نمونه های وسیع تر از حساب های اینستاگرامی صنایع مختلف مفید خواهد بود. به این ترتیب می توان نقش خلاقیت را در اینستاگرام در بین صنایع مختلف مقایسه کرد. علاوه بر این ، دنبال کنندگان این حساب اینستاگرامی عمدتا زن هستند ، که ناشی از زنانه بودن پوشاک برند می باشد و با ادبیات قبلی تجزیه و تحلیل اینستاگرام مطابقت دارد(به عنوان مثال کولیاندر و ماردر 2018؛ کیم و همکاران، 2017؛ فوآ و همکاران، 2017a، 2017b) با این حال، همانطور که در مقالات قبلی اشاره شده است تأثیر ادراک (به عنوان مثال جین، لاین و گو، 2013) و متغیرهای مربوط به احساسات (به عنوان مثال سالگوئرو،اکستریمرا، و فرناندز- برروکال، 2012) ممکن است وابسته به جنسیت باشد، روش جالبی در جهت توسعه این تحقیق بر حساب های کاربری متعادل از نظر جنسیت، و تجزیه و تحلیل نقش تعدیل کننده احتمالی آن در این زمینه متمرکز است. به طور مشابه، مطالعات آینده تفاوت های بالقوه ناشی از سن و نسل (X در مقابل Y در مقابل Z) را بررسی کند، زیرا ممکن است به طور قابل توجهی تعیین کننده ی تعامل رسانه های اجتماعی درمیان نسل ها باشد (بولتون و همکاران، 2013). اگرچه این اهداف ریشه اصلی رفتارهای واقعی را یافته است (ونکاتش و دیویس، 2000)، فرا-تحلیل های قبلی ذکر کرده اند که این اهداف می توانند پیشگوهای ضعیفی از رفتارها باشند (به عنوان مثال، شیران، 2002)، بنابراین تحقیقات آینده باید بر روی تجزیه و تحلیل تأثیر خلاقیت، احساسات مثبت و تعهد عاطفی بر رفتارهای واقعی در اینستاگرام تمرکز کنند. علاوه بر این، ما بر پیامدهای مثبت مشاهده محتوای برند در اینستاگرام تمرکز نموده ایم. با این حال، تجزیه و تحلیل نقش احساسات منفی در این زمینه جذاب خواهد بود (به عنوان مثال باگوزی و همکاران، 2016). درنهایت، درمی یابیم که ابتکار مشاهده شده ی دنبال کنندگان یک پیشگوی ضعیف احساسات مثبت به وجود آمده پس از مشاهده نشریات برند در اینستاگرام بود. بنابراین، مطالعات آینده باید شامل سایر مؤلفه های ارگانیسمی (به عنوان مثال درک جذابیت ظاهری) باشد، که نیز ممکن است بر توسعه احساسات مثبت در این زمینه تأثیر بگذارد.
     پیوست A
از شرکت​کنندگان درخواست شد که با استفاده مقیاس 1 (قویاً موافقم) تا 7 (قویاً مخالفم) نشان دهند که تا چه حدی با عبارات زیر موافق هستند: 
     خلاقیت ادراک شده (اتخاذ شده از اندروز و اسمیت، 1996) 
· مطالب منتشر شده در حساب اینستاگرام متحول کننده هستند 
· مطالب منتشر شده در حساب اینستاگرام اصل هستند 
· مطالب منتشر شده در حساب اینستاگرام نامتعارف هستند 
عواطف مثبت (اتخاذ شده از باگوزی و همکارانش، 2016)
·    با دیدن محتوای این حساب، احساس خوشحالی می​کنم
· با دیدن محتوای این حساب احساس خشنودی می​کنم  
· با دیدن محتوای این حساب احساس شادی می​کنم  
· با دیدن محتوای این حساب احساس هیجان می​کنم  
· با دیدن محتوای این حساب احساس مسرت می​کنم  
· با دیدن محتوای این حساب احساس رضایت می​کنم  
تعهد عاطفی (اتخاذ شده از بلنک و همکارانش، 2013)
· این حساب اینستاگرام معنای زیادی برایم دارد
· از نظر عاطفی به این حساب اینستاگرام وابستگی دارم
· به این حساب اینستاگرام احساس تعلق خاطر می​کنم
· رابطه من با این حساب اینستاگرام برایم خیلی مهم است
قصد تعامل (اتخاذ شده از کاسالو و همکارانش 2017a)
· قصد دارم در آینده نزدیک با این حساب اینستاگرام تعامل داشته باشم
· پیش​بینی می​کنم که با این حساب اینستاگرام تعامل داشته باشم
· احتمالاً در با محتوای جدید منتشر شده در این حساب اینستاگرام تعامل خواهم داشت
� Null model


� Structural model fit





