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 مقدمه

 اشتراک به و گسترده ورودی جریان یک اجتماعی یهاشبکه

 .شوندمی شامل را محصولات و برندها به مربوط اطلاعات گذاری

 انگیزه مشتریان به است، تعاملی پلتفرم یک اجتماعی یهاشبکه

 فرآیند از مرحله چند طول در برندها و دیگران با تا دهدمی

 تبلیغات گیری،ممیتص اطلاعات، جستجوی ازجمله مصرف،

 خدمات، و محصولات انداختن دور و مصرف مالکیت، کلامی،

 .(Chahal et al., 2019) باشند داشته تعامل

 شناختی، گذاریسرمایه هکنندمصرف ذهنی مشغولیت

 نشان برندها تعاملات در را هکنندمصرف رفتاری و احساسی

 جمله از مشتری مهم منابع تجلی گذاری،سرمایه این دهد.می

 اقدامات و احساسات افکار، شکل به غیره و انرژی پول، زمان،

  .(Kumar and Nayak, 2019) است برند به مربوط

 ور،مر مانند اجتماعی شبکه در مختلفی رفتارهای مشتریان

 توانمند برایها آن جستجوی و اطلاعات اشتراک تعامل،

 که دارند، خدمات محصول/ پیشنهادات مورد درها آن کردن

 گذاردمی تأثیر برند ازها آن دانش سطح بر نتیجه در

(Chahal and Rani, 2017). 

 غیررسمی ارتباط بر مبتنی اساساً رونیکیالکت کلامی تبلیغات

 نلاینآ مختلف یهاشبکه از استفاده با گانکنندمصرف بین

 یا کالا هر منفی یا مثبت هایویژگی مورد در بحث برای

 است فروشندگان یا تولیدکنندگان حتی یا خدمات،

(Nuseir, 2019). 

 بود. خواهد متمرکز Y نسل و X نسل روی بر مطالعه این

 هاینسل )یعنی هاگروه بین درها اولویت وها ارزش درها تتفاو

X وY) ها آن تعامل نحوه و هاهانگیز که رودمی انتظار وضوح به

 .(Bento et al., 2018) باشد متفاوت نیز اینستاگرام با

 شبکه در Y و X نسل یهاهانگیز بررسی مقاله این هدف

 مشغولیت بررسی همچنین است. )اینستاگرام( اجتماعی

 رفتار و محتوا( در مشارکت و محتوا )مصرف برند با ذهنی

 است. Y و X نسل دو الکترونیکی کلامی تبلیغات

 

 لهأمس بیان

 هابرند مورد در گانکنندمصرف اجتماعی، یهاشبکه طریق از

                                                           
4. Brands’ storytellers 
9. New brand ambassadors 

 لتعام برندها با و گذارندمی اشتراک به را برندها آموزند،می

 .(Chappuis et al., 2011; Qualman, 2012) دارند

 هب اطلاعات، از ایگسترده منبع عنوان به اجتماعی، یهاشبکه

 جرمنها شرکت ارتباطی هایاستراتژی در توجهی قابل تغییر

 ار اطلاعات ایفزاینده طور به مشتریان نتیجه، در -شوندمی

 .(Mangold and Faulds, 2009) کنندمی کنترل

 گانکنندمصرف (…)" تماعیاج یهاشبکه عصر در واقع، در

 دیده را "9جدید برند سفیران" و "4برند راویان " عنوان به

 .(Booth and Matic, 2011, P. 4) شوندمی

 ارتباطات به اجتماعی یهاشبکه که تغییراتی درک برای

 یهاشبکه که کنیم درک باید ابتدا اند،کرده وارد بازاریابی

 شبکه، یهاتسایوب اند.شده تشکیل چگونه ماعیاجت

 گفتگو، و بحث تابلوهای محتوایی، هایانجمن ها،وبلاگ

 به اکنون ما که هستند چیزی مجازی دنیای و هاسایتوب

 تسهیل دنبال به همه - شناسیممی اجتماعی رسانه عنوان

 محتوا گذاشتن اشتراک به وها یهمکار کاربران، تعامل

 Kaplan and Haenlein, 2010; Mangold) هستند

and Faulds, 2009).  
 تردهترگس دسترسی که - کنندهتسهیل نقش این به توجه با

 تشویقها شرکت کند،می فراهم را اطلاعات به ترسریع و

 باشند داشته حضور اجتماعی یهاشبکه در تا شوندمی
(Baldus et al., 2015; Baumöl et al., 2016; 

Kaplan and Haenlein, 2010).  

 )al., et Pelsmacker De 2005 1کوهورت) نظریه به توجه با

 گانندکنمصرف بیشتر درک امکان نسلی یهاگروه از استفاده با

 که شودمی افرادی شامل گروه که آنجا از داشت، خواهد وجود

ها ارزش تجارب، دارای که اندآمده دنیا به خاص دوره یک طی در

 یدارپانسبتاً  فرد رعم طول در که هستند مشابهی هایاولویت و

 .(Meredith et al., 2002) بود خواهند

 Y نسل و X نسل مختلف، گروه دو مقایسه بر مطالعه این

 اب زیادی هایشباهت نسلی گروه دو این رفتار دارد. تمرکز

 دارد نیز توجهی قابل رفتاری هایتفاوت اما دارند، هم

(Lissitsa and Kol , 2016). 

3. Cohort theory 



 Y 14 و X نسل بین اجتماعی یهاشبکه در( محتوا در مشارکت و محتوا مصرف) برند با ذهنی مشغولیت تأثیر تفاوت بررسی

 

 یهاگروهبندی طبقه (9144، کارپنتر و البروسد) مطالعه این

 نسلی یهاگروه نویسندگان این کرد. خواهد دنبال را نسلی

 و 4991 بین )متولدین بومرز بیبی نسل عنوان به را متفاوتی

 Y نسل و (4994 و 4994 بین )متولدین X نسل (،4919

 ترقدیمی نسل اند.کردهبندی طبقه (4994 سال از بعد )متولدین

 یا و مجازی ویدیویی هایبازی گفتگو، هایاتاق با (X ل)نس

 زارهه نسل مانند تکنولوژی بر مبتنی اجتماعی ابزارهای دیگر

 در (Y) هزاره نسل که آنجا از نکردند(. )رشد اندنشده بزرگ

 معرض در مداوم طور به آن در که شدند بزرگ محیطی

 به گرایشها آن داشتند، قرار دیگر هایتکنولوژی و کامپیوترها

 .(Hayes et al., 2015) داشتند اطلاعات آوریفن

 حساب به 4دیجیتالی بومیان عنوان به Y نسل به متعلق افراد

 اجتماعی یهاشبکه با خود تعامل است ممکن که آیندمی

 دهند. قرار شهودیتر و ترطبیعی

 ینب تعامل در کنندهتسهیل نقش نیز اجتماعی یهاشبکه

 گانکنندمصرف خود بین نیز وها آن گانکنندمصرف و برندها

 یهاشبکه از که گانیکنندمصرف علاوه، به اند.آورده دست به

 به دکننمی استفاده برندها با ذهنی مشغولیت برای اجتماعی

 برندها این اب نیستند اینطور که مشتریانی به نسبت کلی طور

 .(Hudson et al., 2016) دارند تریقوی روابط

 نحوه و کندمی هدایت را مشتریان آنچه درک اساس، این بر

 در اجتماعی یهاشبکه طریق از برندها با ذهنی مشغولیت

 انواع از یکی 9برند با ذهنی مشغولیت است. مهم بازار محیط

 است ایمیل و توییتر اینستاگرام، در برند تعاملات

(Hamilton et al., 2016). 

 هک است تعامل یک از اشین برند با ذهنی مشغولیت مفهوم

 سطح در حتی برند، با را خودشان گانکنندمصرف آن در

 شود،می هکنندمصرف ترقوی پیوند به منجر که شناختیروان

 .(Rohm et al., 2013) کنندمی مشخص

 ستمسی با مقایسه در اجتماعی، یهاشبکه در تعاملات این، بر علاوه

 یدرگیر و مشغولیت تلفن، و چهره به چهره مانند سنتی هایعامل

 .(Hennig-Thurau et al., 2010) کندمی تقویت را

 ینآنلا هایپلتفرم طریق از گانکنندمصرف تجاری تعاملات

 برخوردار بیشتری اهمیت از 1الکترونیکی کلامی تبلیغات و

 .(Klein et al., 2016) شوندمی

                                                           
4. Digital natives 
9. Brand engagement 

 اتتبلیغ ارتباط (،9149، همکاران و کلین) یهاهگفت طبق

 نتیجه رد کندمی تقویت را برند تصویر الکترونیکی کلامی

 ادایج همچنین، کند.می تقویت را برند با ذهنی مشغولیت

 و تاس حیاتی برندها موفقیت برای مثبت کلامی تبلیغات

 تریانمش که چرا شود، گرفته نظر در برند مدیران توسط باید

 میکلا تبلیغات رویدادهای در مشارکت به بیشتری تمایل

 ارایه را دارخنده یا جدید تجربیاتها آن که وقتی دارند

 .(Berger, 2014) دهندمی

 کلامی اتتبلیغ آیا که این بررسی که رسدمی نظر به بنابراین،

 غولیتمش افزایش برای محرکی عنوان به تواندمی الکترونیکی

 باشد. مناسب کند، عمل برند با ذهنی

 ترینمحبوب از یکی روی بر حاضر پژوهش راستا، این در

 که آنجا از است. متمرکز اینستاگرام اجتماعی، یهاشبکه

 جهان در شده شناخته 1اجتماعی شبکه ترینرایج اینستاگرام

 که شد انتخاب دلیل این به ،(Nielsen, 2010) است

 و شهرت روابط، حضور، ،هایذارگکاشترا مکالمات، هویت،

 و کیتزمان) هایگفته طبق که ازدسمی پذیرامکان را هاگروه

 یهاشبکه همه ساختاری هایبلوک (9144، همکاران

 هستند. اجتماعی

 و رفتارها احتمالی اثرات بررسی منظور به متعددی مطالعات

 شد امانجها آن نسلی تفاوت به توجه با گان،کنندمصرف هاینگرش
(Eastman and Liu, 2012; Kumar and Lim, 

2008; Lissitsa and Kol, 2016; Parment, 2013; 

Roberts and Manolis, 2000; Strutton et al., 

2011; Valkeneers and Vanhoomissen, 2012). 

 و X نسل روی بر مطالعه این شد، ذکر بالا در که طورهمان

 متغیر یک نسلی، گروه بود. خواهد متمرکز Y نسل

 برای خاص بخش یک آنچه درک به که است بندیبخش

 ینکها تعیین برای و اینستاگرام طریق از برند یک با تعامل

 مشغولیت از خاصی سطح و نوع از خاص بخش یک چرا

 کند.می کمک است، برخوردار اجتماعی یهاشبکه در ذهنی

 

 پژوهش ضرورت و اهمیت

 و برندها با گانکنندمصرف اجتماعی یهاشبکه طریق از

 ماعیاجت یهاشبکه ارند.د تعامل دیگر گانکنندمصرف نیز

1. Electronic word-of-mouth (e-WOM) 
1. Social Networking Site (SNS) 
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 و محصولات درباره اطلاعات منبع اینستاگرام( )مانند

 اجتماعی یهاشبکه از که گانیکنندمصرف است. خدمات

 روز هر دارند. برندها با قویتری روابط کنندمی استفاده

 مختلف برندهای به افراد و یابدمی افزایش برندها تعداد

 (منفی و )مثبت نظرات و نشااطلاعات افراد دارند. سروکار

 اجتماعی یهاشبکه در را خدمات و محصولات مورد در

 تشویقها شرکت گذارند.می اشتراک به )اینستاگرام(

 داشته فعال حضور اجتماعی یهاشبکه در که شوندمی

 یهاشبکه در را خود خدمات و محصولات بتوانند و باشند

 ولیتمشغ کنند. معرفی گانکنندمصرف به اجتماعی

 مانند اتیتأثیر شرکت، برای تواندمی برند با ذهنی

 لدنبا به بیشتر فروش و رقابتی مزیت ایجاد سودآوری،

 بررسی Y و X نسل دو پژوهش این در باشد. داشته

 هم با زیادی رفتاری هایتفاوت نسل دو این که شودمی

 ریبیشت تعامل و هستند دیجیتالی بومیان Y نسل دارند.

 دارند. اجتماعی یهاشبکه با

 

 ضرورت و اهمیت خصوص در توانمی را مواردی لذا

 گرفت: نظر در ذیل شرح به تحقیق

 رقابتی مزیت ایجاد (1

 تبلیغاتی یهاههزین کاهش (2

  محصولات فروش ترفیع یهاهبرنام افزایش (3

 بررسی به مطالعه این ابتدا، دارد. اصلی هدف سه مقاله این

 -اجتماعی یهاهرسان از استفاده یبرا Y و X نسل انگیزه

 برندها، با تعامل برای ایهوسیل عنوانه ب -اینستاگرام

 تاگرامدراینس برند با ذهنی مشغولیت به اینکه، دوم پردازد.می

 یگیراندازه مختلف گروه دو این در را آن سطح کند،می توجه

 نیذه مشغولیت از متفاوتی نوع آیا اینکه مورد در و کندمی

 ،دارد وجود گروه دو این در - مشارکتی یا مصرفی - برند اب

 آیا هک کندمی بررسی تحقیق این نهایت، در کند.می بررسی

 دو یانم الکترونیکی کلامی تبلیغات رفتار در مرتبطی تفاوت

 خیر. یا دارد وجود نسلی گروه

 

                                                           
4. Brand Affiliation motivation 

9. Investigation Motivation 
1. Opportunity Seeking motivation 

 نظری چارچوب

 به تواندمی برند، به وابستگی :1برند به وابستگی انگیزه

 رد برند یک کردن دنبال برای هکنندمصرف انگیزه عنوان

 برند هک شود تعریف واقعیت این دلیل به اجتماعی یهاشبکه

 همگرا هااولویت و تمایلات ه،کنندمصرف زندگی سبک با

 .(Enginkaya and Yılmaz, 2014) است

 تاس اطلاعات جستجوی یا و تحقیق انگیزه :2تحقیق انگیزه

 ماعیاجت یهاشبکه از گانکنندمصرف استفاده از متشکل که

 است برند یا محصول مورد در اطلاعات جستجوی برای

(Brodie et al., 2013; Mangold and Faulds, 2009). 

 بیانگر جستجو فرصت انگیزه :3جستجو فرصت انگیزه

 ردنک دنبال با است ممکن گانکنندمصرف که است مزایایی

 ستد به ها(کوپن تبلیغات، یف،تخف مثال، )برای برند یک

 .(Enginkaya and Yılmaz, 2014) آورند

 نقش دهندهنشان که گفتگو انگیزه :4مکالمه انگیزه

 اطارتب برای هکنندمصرف نیاز روی بر اجتماعی یهاشبکه

 است برندها خود و دیگر گانکنندمصرف با

(Enginkaya and Yılmaz, 2014, P. 5). 

 یهاشبکه از استفاده برای Y نسل برای مهم هایمحرک

 حس یک تجربه و تعامل شدن، اجتماعی از: عبارتند اجتماعی

 .(Valkenburg et al., 2006) تعلق و اجتماعی

 که دهدمی نشان سرگرمی انگیزه :5سرگرمی انگیزه

 برای اینستاگرام برند صفحه از مقدار چه گانکنندمصرف

 شامل تجاری هایمیسرگر کنند.می استفاده سرگرمی

 و کلمات با بازی تعاملی، هایبازی کشی، قرعه مسابقات،

 قدیمی کاربران که دهندمی نشان مطالعات شود.می رویدادها

 بازی بر مبتنی یهاهبرنام از زیاد احتمال به اینستاگرام

 کنندمی استفاده جدید کاربران به نسبت اینستاگرام
.(Hayes et al., 2015) 

 رفتار :6محتوا مصرف برند: با ذهنی یتمشغول از نوعی

 گانکنندمصرف آن در که اجتماعی شبکه در محتوا مصرف

 خوانندمی را اطلاعات و کنندمی مشاهده را تصاویر وها فیلم

 .(Muntinga et al., 2011) کنندمی بازبینی و

1. Conversation motivation 

9. Entertainment motivation 
9. Type of Brand Engagement: Consumption of content 



 Y 11 و X نسل بین اجتماعی یهاشبکه در( محتوا در مشارکت و محتوا مصرف) برند با ذهنی مشغولیت تأثیر تفاوت بررسی

 

 :1محتوا در مشارکت برند: با ذهنی مشغولیت از نوعی

 هارائ مطالب به گانکنندمصرف آن در که مشارکتی رفتار

 دهندمی پاسخ کنندگانمصرف سایر یا برند توسط شده

 شوندمیها فیلم و تصاویر در نظر اظهار و مکالمه درگیر

(Muntinga et al., 2011). 

 ذهنی مشغولیت :2برند با ذهنی مشغولیت از سطحی

 تاس شده تعبیر شناختیروان یا رفتاری صورت به مشتری

(Jaakkola and Alexander, 2014). 

 تبلیغات :3الکترونیکی کلامی تبلیغات ارجاع قصد

 )چه برندها یا محصولات مورد در اظهاراتی عنوان به کلامی

 یا لقوهبا مشتریان توسط که شودمی تعریف مثبت( یا منفی

 در اینترنت در اظهارات این است. گرفته صورت بالفعل

 .(Hennig-Thurau et al., 2004) هستند دسترس

 

 تحقیق ادبیات بر مروری

 به وجهت با: اینستاگرام طریق از برند با تعامل و هاانگیزه

 یک که زمانی (،9141، یلماز و اینجاینکایا) یهاهگفت

 عاملت اجتماعی یهاشبکه طریق از برند یک با هکنندمصرف

 قیق،تح برند، به وابستگی فردی اصلی یهاهانگیز کند،می

 کیی حال، این با هستند. سرگرمی و گفتگو جو،جست فرصت

 این (،9141، یلماز و اینجاینکایا) مطالعه هایمحدودیت از

 بود. (Y نسل از )بخشی بزرگسال جوانان شامل نمونه که بود

 هک کردیم مطرح را سؤال این ما محدودیت این بر غلبه برای

 نسل لمث دیگر نسلی یهاگروه گرفتن نظر در با هاهانگیز آیا

X از یکی برند، به وابستگی خیر. یا هستند متفاوت 

 هانگیز عنوان به تواندمی شد، ذکر بالا در که ییهاهانگیز

 یهاشبکه در برند یک کردن دنبال برای هکنندمصرف

 بکس با برند که شود تعریف واقعیت این دلیل به اجتماعی

 است همگرا هااولویت و تمایلات ه،کنند مصرف زندگی

(Enginkaya and Yılmaz, 2014). 

 به (…) جوان گانکنندمصرف که است آن از حاکی مقاله

 تجاری نام از نمادین وضعیت یک تأثیر تحت زیاد احتمال

 یهمخوان میزان و برند توسط که احساسی با گیرند،می قرار

                                                           
4. Type of Brand Engagement: Contribution of content 

9. Level of Brand Engagement 
1. E-WOM referral intention 

 ایجاد تجاری نام تصویر و کاربر خود تصویر - تجاری نام

 .(O’Cass and Frost, 2002, P. 82) شودمی

 Y سلن در برند وابستگی انگیزه که رودمی انتظار بنابراین،

 رضیهف اولین تدوین به را ما که باشد، بیشتر X نسل به نسبت

 کند:می هدایت

 رندهاب با تعامل حین در برند به وابستگی انگیزه :1 فرضیه

 است. X نسل از بالاتر Y نسل در اینستاگرام طریق از

 ند،ک تحریک را تعامل این تواندمی که دیگر یزهانگ یک

 لمتشک که است تحقیق یا و اطلاعات جستجوی انگیزه

 برای اجتماعی یهاشبکه از گانکنندمصرف استفاده از

 است برند یا محصول مورد در اطلاعات جستجوی

(Brodie et al., 2013; Mangold and Faulds, 2009). 

 تمایل X نسل خلافبر Yنسل گذشته، تحقیقات طبق

 (9144 همکاران، و )استراتون آنلاین جستجوی به بیشتری

 دهندمی نشان را اینستاگرام طریق از اطلاعات جستجوی و

(Kneidinger, 2014). 

 است: شده تدوین زیر فرضیه بنابراین

 طریق از برندها با تعامل حین در تحقیق انگیزه :2 فرضیه

 است. بالاتر X سلن به نسبت Y نسل در اینستاگرام

 که تاس مزایایی بیانگر جستجو فرصت انگیزه این، بر علاوه

 رای)ب برند یک کردن دنبال با است ممکن گانکنندمصرف

 آورند دست به ها(کوپن تبلیغات، تخفیف، مثال،

(Enginkaya and Yılmaz, 2014). 

 در شوند،می نامیده "1نوآورانه پذیرندگان" که گروهی

 از زودتر دارند قرار کرده تحصیل و ترنجوا سنی رده

 کنند قبول را موبایل هایکوپن از استفاده سایرین

(Im and Ha, 2012; Yi et al., 2006). 

 نامیده نیز "9«رو میانه» مقتصدانه نسل" که Y نسل این، بر علاوه

 به نسبت بیشتری آگاهانه هزینه که شودمی پیشنهاد شود،می

 هترب معاملات و تبلیغات دنبال به باشند داشته دیگر هاینسل

 .(Millennial Marketing Production, 2010) باشند

 شود:می تدوین زیر فرضیه اساس، این بر

 زا برندها با تعامل حین در جستجو فرصت انگیزه :3 فرضیه

 است. بیشتر X نسل از Y نسل در اینستاگرام طریق

1. Innovative adopters 

9. Gen Frugal 
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 نقش دهندهنشان که است، مکالمه دیگر مهم محرک یک

 اطارتب برای هکنندمصرف نیاز روی بر اجتماعی یهاشبکه

 است برندها خود و دیگر گانکنندمصرف با

(Enginkaya and Yılmaz, 2014, P. 5). 

 یهاهرسان از استفاده برای Y نسل برای مهم هایمحرک

 حس یک تجربه و تعامل شدن، اجتماعی از: عبارتند اجتماعی

 .(Valkenburg et al., 2006) تعلق و اجتماعی

  شود:می تدوین دیگری فرضیه بنابراین

 طریق از برندها با تعامل حین در مکالمه انگیزه :4 فرضیه

 است. بیشتر X نسل با مقایسه در Y نسل در اینستاگرام

 انگکنندمصرف که دهدمی نشان سرگرمی بخش نهایت، در

 فادهاست گرمیسر برای "اینستاگرام" برند ازصفحه مقدار چه

 کشی، قرعه مسابقات، شامل تجاری هایمیسرگر کنند.می

 مطالعات شود.می رویدادها و کلمات با بازی تعاملی، هایبازی

 یادز احتمال به اینستاگرام قدیمی کاربران که دهندمی نشان

 برانکار به نسبت اینستاگرام بازی بر مبتنی یهاهبرنام از

 .(Hayes et al., 2015) کنندمی استفاده جدید

 محرک (،9141، لی و وهن) یهاهگفت با مطابق این، بر علاوه

 اجتماعی شبکه هایبازی که ترقدیمی کاربران برای اصلی

 شرکت نبی پشتیبانی رفتار تبادل اصلی محرک )یعنی، است

 است(. کنندگان

 )سازوکار( مراحل در بیشتر قدیمی کاربران این، بر علاوه

 شود:یم زیر فرضیه به منجر نتایج این هستند. ردرگی هابازی

 قطری از برندها با تعامل حین در سرگرمی انگیزه :5 فرضیه

 است. بالاتر Y نسل اعضای به نسبت X نسل در اینستاگرام

 

 که همانطور: اینستاگرام طریق از برند با ذهنی مشغولیت

 به انریمشت و برند بین و مشتریان بین تعامل شد، ذکر بالا در

 بنابراین، دهد.می رخ اجتماعی یهاشبکه در ایفزاینده طور

 شود. هتوج آن به باید که است مفهومی برند با ذهنی مشغولیت

 "شناختیروان حالت یک" صورت به توانمی را حالت این

 شتریم با خلاقانه و تعاملی یهاهتجرب واسطه با که کرد تعریف

 عنوان )به شودمی خصمش کانونی موضوع یک عامل/ یک با

 .(Brodie et al., 2011, P. 260) برند( یک مثال

 مشغولیت (،9144،همکاران و مونتینگا) یهاهگفت طبق

                                                           
4. Consuming content 

 ینب تواندمی اجتماعی یهاشبکه در برند با مشتری ذهنی

 4محتوا مصرف رفتار سو یک از شود: متمایز رفتار نوع دو

 وها فیلم گانکنندمصرف آن در که اجتماعی شبکه در

 و خوانندمی را اطلاعات و کنندمی مشاهده را تصاویر

 9ارکتیمش رفتار دیگر سوی از و بینندمی کنندمی بازبینی

 ندبر توسط شده ارائه مطالب به گانکنندمصرف آن در که

 و مکالمه درگیر دهندمی پاسخ گانکنندمصرف سایر یا

 ذهنی ولیتمشغ شوند.میها فیلم و تصاویر در نظر اظهار

 ستا شده تعبیر شناختیروان یا رفتاری صورت به مشتری

(Jaakkola and Alexander, 2014). 

 و (9147، همکاران و هارملینگ) به توجه با حال، این با

 که شود داده ترجیح است ممکن (،9147، کومار و پانساری)

 روانی جای به رفتاری بصورت را مشتری ذهنی مشغولیت

 یهاهساز ارتباط از مانع امر این )...("، کنیم تعریف

 رضایت، درگیری، مثال، عنوان )به شودمین شناختیروان

 تا ددهمی اجازه بلکه عاطفی( و شناختی تعهد برند، به عشق

 هاهنپیشی با باشند. نوسان در مستقل طور به ساختارها این

 ذهنی مشغولیت به مربوط و فرد، به منحصر پیامدهای و

 است مهم نتیجه یا پیشینه یک عنوان هب مشتری

(Harmeling et al., 2017, P. 314). 

 مزیت سه (9149، همکاران و هولبیک) خاص، طور به

 ال،مث عنوان )به کردند شناسایی را مشتری ذهنی مشغولیت

 خلق» آفرینی هم فردی، بین فردی/ مشتری منابع توسعه

 ذهنی شغولیتم با تواندمی که پیامد، عنوان به «(مشترک

 رد شده ذکر متغیر سه حال، این با باشد. منطبق هم مشتری

 شوند. رتفسی مشتری ذهنی مشغولیت ابعاد عنوان به نباید بالا

 صورت به است ممکن که هستند مفهوم به مربوط بلکه

 و هولبیک) حال، این با دهد. رخ مشتریان رفتار با همزمان

 به مربوط مشتری ذهنی مشغولیت تعریف (9149، همکاران

 تعامل در اجتماعی و رفتاری عاطفی، شناختی، گذاریسرمایه

 (9144، همکاران و برودی) قبلی تعریف با و است برند با

 ،همکاران و هولبیک) توسط قبلی تحقیقات است. منطبق

 ادعاها این از نیز (9119، همکاران و اسپروت) و (9141

 یمقیاس همچنین محققین این حقیقت، در - کنندمی حمایت

 اند.کرده ایجاد برند با ذهنی مشغولیت گیریاندازه برای

9. Contributing content 



 Y 19 و X نسل بین اجتماعی یهاشبکه در( محتوا در مشارکت و محتوا مصرف) برند با ذهنی مشغولیت تأثیر تفاوت بررسی

 

 که حالی در هستند، دیجیتالی بومیان Y نسل اعضای

 هستند 4دیجیتال مهاجران ترقدیمی یهاگروه

(Prensky, 2001). نسل Y، متولد دیجیتال عصر در که 

 دارند اجتماعی یهاشبکه در فعالانه مشارکت شوند،می

(Bennett et al., 2008). 

 هایویژگی از قدیمی کاربران که دهندمی نشان مطالعات

 لودآپ و اینستاگرام در کردن چت مانند اینستاگرام "فعال"

 کنندمی استفاده جدید کاربران از ترکم بسیار هاعکس

(Hayes et al., 2015). 

 با Y نسل که دهدمی نشان ،(9117)دای،  ،علاوه بر این

 در که دارند تمایل همیشه و دارند محتوا مشارکت انرژی

 است (9141)ساگو،  نظر براساس که کنند، شرکت گفتگوها

 هکنندمصرف و تولیدکننده هاههزار دهدمی نشان که

 ددهمی نشان گذشته مطالعات حال، این با هستند. اطلاعات

 جای به اوقات، بیشتر (Y نسل از )بخشی دانشجویان که

 کنندمی مصرف را آن محتوای دیگر، هاینسل ندمان ایجاد،

(Pempek et al., 2009). رفتارهای اگر رو، این از 

 رندب با ذهنی مشغولیت مورد در مختلف هاینسل در متفاوتی

 این شود.می بررسی باشد، داشته وجود سطح( و نوع دو )هر

 د:کنمی رهنمون زیر یهاهفرضی تدوین به را ما استدلال خط

 محتوای Y نسل اعضای به نسبت X نسل اعضای :6 هفرضی

 نند.کمی مصرف اینستاگرام برندهای صفحات در را بیشتری

 اینستاگرام برندهای صفحات در Y نسل اعضای :7 فرضیه

 دارند. مشارکت X نسل اعضای از بیشتر

 بیشتری برند با ذهنی مشغولیت Y نسل اعضای :8 فرضیه

 .دارند اینستاگرام در فعال برند خصوص در X نسل اعضای از

 

: اینستاگرام طریق از الکترونیکی کلامی تبلیغات

 چرا است، مهم مطالعه این در خاص طور به کلامی تبلیغات

 وجود مشتریان جذب برای زیادی هایکانال اگر حتی که

 جذب کلامی تبلیغات طریق از که هاییآن باشد، داشته

 دیگر طریق از شده جذب مشتریان با مقایسه در شوند،می

 افهاض را بیشتری بلندمدت ارزش در که دارند تمایل ها،کانال

 .(Villanueva et al., 2008) کنند

 به کیالکترونی کلامی تبلیغات که دادند نشان مطالعه چندین

 ذاردگمی تأثیر مشتری ذهنی برمشغولیت توجهیقابل طور

 با کنید(. مراجعه ،9141 همکاران و کینگ به بررسی، )برای

 نسلی مختلف هایهگرو که دهندمی نشان مطالعات حال، این

 منتشر مختلف هایکانال طریق از را کلامی تبلیغات

 بیشتری شدت به اجتماعی یهاهرسان از Y نسل کنند.می

 هک حالی در کند،می استفاده کلامی تبلیغات انتشار برای

 حهصف هب توجه با است. ایمیل به وابسته بیشتر X نسل

 هک شد مشخص خاص، برند یک برای اینستاگرام طرفداران

 هب نسبت را بازاریابی هایپیام بیشتری احتمال به Y نسل

 .(Strutton et al., 2011) کندمی منتشر X نسل

 اتتبلیغ میزان چه اینکه تحلیل و تجزیه برای بنابراین،

 هک صورتی در )یعنی، است متفاوت نسل دو بین در کلامی

 ریبیشت کلامی تبلیغات که دارد بیشتری احتمال Y سلن

 ارزشمند باشد(، داشته خود ترقدیمی همتای به نسبت

 است: شده تدوین آخر فرضیه بنابراین بود. خواهد

 کلامی تبلیغات ارجاع قصد Y نسل اعضای :9فرضیه

 اعضای هب نسبت اینستاگرام طریق از را بیشتری الکترونیکی

 دارند. X نسل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
4. Digital immigrants 
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 Source: (Bento., Et al, 2018) پژوهش مفهومی مدل :1 شماره شکل

 

 پژوهش روش

 نتایج از زیرا باشد؛می کاربردی هدف نظر از حاضر پژوهش

 قتحقی روش کرد. استفادهها گیریتصمیم در توانمی آن

 پیمایشی نوع از هاهداد گردآوری روش برحسب

 هاامهنپرسش اجرای پیمایشی، تحقیق است. یابی()زمینه

 آزاد دانشگاه )دانشجویان گویانپاسخ از ایهنمون روی

 جامعه میان از که تهران( تحقیقات و علوم واحد اسلامی

 آماری جامعه از هاهداد که آنجا از شوند.می انتخاب آماری

 نوع از شود،می گردآوری مشخص زمانی مقطع یک در

 صورت به هاهداد ریآوجمع روش باشد.می مقطعی

 از ایهکتابخان روش در باشد.می میدانی و ایهکتابخان

 مدارک و اسناد و الزویر( و امرالد )مانند مقالات ،هاکتاب

 نهمچنی است. گرفته قرار بررسی مورد تحقیق به مربوط

نامه پرسش طریق از آماری جامعه به مربوط یهاهداد

 املاًک تا مخالف کاملاً از ایدرجه پنج طیف با بسته پاسخ

 پژوهش این آماری جامعه است. شده گردآوری موافق

 که است تحقیقات علوم واحد آزاد دانشگاه دانشجویان

 پژوهش این در دارند. اینستاگرام شخصی پیج یا صفحه

 19 تا Y (94نسل و سال( 99 تا 19) X نسل افراد سن

 لفرمو از استفاده با است. شده گرفته نظر در سال(

 پژوهش این در شد. محاسبه نفر 111 نمونه حجم کوکران

 رد بیشتری همگنی دلیل به ایهطبق گیرینمونه روش از

 شده استفاده هاهطبق بین با مقایسه در هاهطبق داخل

 از کدام هر دارد وجود دانشکده 49 دانشگاه این در است.

 از و شد گرفته نظر در طبقه یک عنوان به هاهدانشکد این

 ساده تصادفی صورت به دانشجو تعدادی دانشکده هر

 ادتعد چه اینکه تعیین برای بعد مرحله در و شد انتخاب

 سبتن شود، توزیع دانشکده هر دانشجویان بیننامه پرسش

 دانشجویان کل تعداد به دانشکده هر دانشجویان تعداد

 ود بندیتقسیم مبنای شد. ضرب نمونه حجم در دانشگاه

 نمونه هایویژگی است. و... تحصیلات سن، ،Y و X نسل

 است. شده مشخص 4 شماره جدول در آماری
 

 

 

 Xنسل 

 انگیزه وابستگی به برند

 ه تحقیقانگیز

 انگیزه فرصت جستجو

 انگیزه مکالمه

 مصرف محتوا

 مشارکت در محتوا

 Yنسل 

 انگیزه سرگرمی

 سطحی از مشغولیت ذهنی با برند

 قصد ارجاع تبلیغات کلامی



 Y 17 و X نسل بین اجتماعی یهاشبکه در( محتوا در مشارکت و محتوا مصرف) برند با ذهنی مشغولیت تأثیر تفاوت بررسی

 

 یآمار نمونه یاجتماع شبکه یهایژگیو و یفرد یهایژگیو یفراوان درصد و یفراوان :1 شماره جدول

 یاجتماع شبکه مورد در اطلاعات و یفرد یهایژگیو
 X نسل Y نسل

 درصد تعداد رصدد تعداد

 تیجنس
 40.0 80 66.5 133 زن

 60.0 120 33.5 67 مرد

 یسن گروه

 39.0 78 38.5 77 سال 11 تا 19 سن سال/ 99 تا 94 سن

 22.5 45 26.0 52 سال 19 تا 11 سن سال/ 11 تا 99سن

 18.0 36 20.0 40 سال 91 تا 19 سن سال/ 19 تا 14 سن

 20.5 41 15.5 31 سال 99 تا 91 سن سال/ 19 تا 19 سن

 لاتیتحص

 14.5 29 16.5 33 پلمید فوق

 50.5 101 49.5 99 یکارشناس

 32.0 64 30.5 61 ارشد یکارشناس

 3.0 6 3.5 7 بالاتر و یدکتر

 فالوورها تعداد

 49.5 99 23.5 47 نفر 411 از کمتر

 32.5 65 33.5 67 نفر 911 تا 411 نیب

 18.0 36 43.0 86 نفر 911 از شتریب

 کننده دنبال

 58.0 116 22.0 44 نفر 911 از کمتر

 32.0 64 36.5 73 نفر 4111 تا 911 نیب

 10.0 20 41.5 83 نفر 4111 از شیب

 هاپست تعداد

 59.0 118 18.5 37 پست 91 از کمتر

 27.0 54 35.0 70 پست 411 تا 91 نیب

 14.0 28 46.5 93 پست 411 از شتریب

 نستاگرامیا در حضور

 44.5 89 15.0 30 قهیدق 91 از کمتر

 37.5 75 26.5 53 قهیدق 491 تا 91 نیب

 18.0 36 58.5 117 قهیدق 491 از شتریب

 صفحه یازاندراه زمان

 28.0 56 18.5 37 ماه 1 از کمتر

 37.5 75 31.5 63 ماه 49 تا 1 نیب

 34.5 69 50.0 100 ماه 49 از شتریب

 

 و کرونباخ آلفای شاخص دو با پژوهش متغیرهای پایایی

 اعتبار ضریب مقدار شود.می سنجیده ترکیبی اعتبار

 پایایی که باشد،می 7/1 از بیشتر کرونباخ آلفای و ترکیبی

 روایی تعیین برای وهشپژ این در است. مناسب آن

 هشد استفاده همگرایی روایی و محتوا روایی ازنامه پرسش

نامه پرسش فعلی، پژوهش محتوای روایی تعیین برای است.

 و است شده استخراج اصلی مقاله از (نامهپرسش یهاه)گوی

 اههگوی این محتوای روایی به نسبت قبلی نگراپژوهش

 باراعت مجدد سنجش به یازن بنابراین اند،داشته یهتأیید

 اینکه به توجه با نشد. احساس پژوهش توسط محتوا

 زا بزرگتر متغیر نوع هر برای استخراج واریانس میانگین

 همگرایی روایی دارای متغیر نوع هر نتیجه در است 97/1

 یهاهگوی همبستگی یا بودن همسو به همگرایی )روایی

 .است دارد( اشاره مقیاس یک دهنده تشکیل
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 (AVE) استخراجی واریانس میانگین و (CR) ترکیبی اعتبار کرونباخ، آلفای جدول :2شماره  جدول

 منبع هاهگوی تعداد متغیرها
 Y نسل X نسل

alpha CR AVE alpha CR AVE 

 Tsai and 4 محتوا مصرف

Men (2013) 

0.913 0.939 0.791 0.935 0.953 0.836 

 0.783 0.935 0.906 0.754 0.927 0.894 4 محتوا در مشارکت

 Campbell et 6 یرند با ذهنی مشغولیت از سطحی

al. (2014) 

0.922 0.939 0.719 0.922 0.939 0.720 

 0.768 0.952 0.939 0.692 0.933 0.914 6 کیالکترونی کلامی تبلیغات ارجاع قصد

 3 برند به وابستگی انگیزه

Enginkaya 

and Yılmaz 

(2014) 

0.845 0.907 0.762 0.822 0.894 0.737 

 0.675 0.862 0.760 0.678 0.866 0.767 3 جستجو فرصت انگیزه

 0.733 0.893 0.820 0.711 0.886 0.807 3 مکالمه انگیزه

 0.828 0.936 0.897 0.758 0.915 0.860 3 سرگرمی انگیزه

 0.801 0.890 0.753 0.793 0.886 0.743 2 تحقیق انگیزه

 

 پژوهش یهاهیافت

 ارآم از کمی، یهاهداد از استفاده به توجه با حاضر تحقیق در

 شد. استفاده استنباطی آمارهای شاخه در پارامتریک

 کلموگروف آزمون نیز استفاده مورد آماری هایتکنیک

 -انم یو آزمون مستقل، جامعه دو میانگین مقایسه اسمیرنف،

 هستند. ونل آزمون و گروهی یک مقایسه آزمون ویتنی،

 دهش بررسی اسمیرنف کلموگروف آزمون با متغیرها توزیع

 برای داریمعنی سطح اینکه به توجه با و (1 شماره )جدول

 نتیجه در است 19/1 از ترکوچک نسل هر در متغیر نوع هر

 رمالن قاعده نیا به استناد با اما نیست نرمال متغیرها توزیع

 هک چرا است، هیتوج قابل ژوهشپ یرهایمتغ عیتوز نبودن

 د.هستن یینما تک عیتوز یدارا و است دیشد یچولگ فاقد

 ریمتغ نه هر یبرا انسیوار یهمسان لون آزمون براساس

 مقدار با شریف آماره و است همسان نسل دو نیب در پژوهش

 دارمق از یداریمعن طحس بودن بزرگتر و یبحران حد از کمتر

 است. کرده یبانیپشت هاآن از 19/1
 

 نسل دو نیب در رهایمتغ انسیوار یهمسان آزمون و پژوهش یرهایمتغ عیتوز آزمون :3شماره  جدول

 پژوهش وابسته یرهایمتغ

 انسیوار یهمسان یبرا لون آزمون پژوهش یرهایمتغ عیتوز آزمون

 X نسل Y سلن
 خطا احتمال f آماره

 خطا احتمال Z آماره خطا احتمال Z آماره

 0.130 2.308 003. 1.804 004. 1.774 محتوا مصرف

 0.387 0.751 000. 2.319 003. 1.827 محتوا در مشارکت

 0.859 0.032 016. 1.558 004. 1.766 دبرن با یذهن تیمشغول از یسطح

 0.124 2.378 005. 1.730 029. 1.455 یکیالکترونمی کلا غاتیبلت ارجاع

 0.491 0.475 020. 1.521 012. 1.595 برند به یوابستگ زهیانگ

 0.286 1.143 018. 1.533 008. 1.661 جستجو فرصت زهیانگ

 0.304 1.060 000. 2.092 002. 1.878 مکالمه زهیانگ

 0.569 0.326 000. 3.280 003. 1.787 یسرگرم زهیانگ

 0.448 0.576 001. 1.945 000. 2.057 قیتحق زهیانگ

 



 Y 19 و X نسل بین اجتماعی یهاشبکه در( محتوا در مشارکت و محتوا مصرف) برند با ذهنی مشغولیت تأثیر تفاوت بررسی

 

 هشبک کاربران رفتار با مرتبط ریمتغ نه سهیمقا یبرا

 آزمون از Y و X نسل دو نیب در اینستاگرام یاجتماع

 .است شده استفاده مستقل جامعه دو نیانگیم سهیمقا

 عیتوز بودن نرمال جز به آزمون نیا یهاهمفروض شتریب

 ستنادا با رهایمتغ عیتوز نبودن نرمال است. برقرار رهایمتغ

 زرگب نیهمچن و بودن یینما تک و دیشد یچولگ نبود به

 جدول جینتا است. یپوش چشم قابل نمونه حجم بودن

 مصرف ریمتغ دو نیانگیم که است داده نشان 1 شماره

 است Y نسل از بالاتر X نسل درمی سرگر زهیانگ و محتوا

 مقدار از بزرگتر وابسته ریمتغ دو یبرا آزمون آماره و

 تفاوت بودن معنادار از که است 99/9 و 99/4 یبحران

 نسل با سهیمقا در X نسل نیبنابرا است. کرده یبانیپشت

Y می سرگر زهیانگ و محتوا مصرف از معنادار صورت به

 در مشارکت یرهایمتغ نیانگیم هستند. برخوردار یبالاتر

 ارجاع قصد برند، با یذهن تیمشغول از یسطح محتوا،

 برند، هب یوابستگ زهیانگ ،یکیالکترونمی کلا غاتیتبل

 در قیتحق زهیانگ و مکالمه زهینگا جستجو، فرصت زهیانگ

 یبرا آزمون آماره و است X نسل از بالاتر Y نسل جامعه

 99/9 و 99/4 یبحران مقدار از بزرگتر وابسته ریمتغ هفت

 نیا .است کرده یبانیپشت تفاوت بودن معنادار از که است

 ریمتغ کی عنوان به نسل که دهدیم نشان شواهد

 سوبمح یاجتماع شبکه در کاربران یرفتارها بر گذارتأثیر

 شود.یم

 

 Y و X نسل نستاگرامیا کاربران نیب در پژوهش یرهایمتغ نیانگیم سهیمقا :4 شماره جدول

 آزمون شاخص و رهایمتغ

 نیانگیم سهیمقا آزمون انسیوار آزمون نیانگیم

 t خطا احتمال X F نسل Y لنس
 درجه

 یآزاد

 احتمال

 خطا

 تفاوت

 نیانگیم

 29750.- 001. 398 3.299- 130. 2.308 3.8888 3.5913 محتوا مصرف

 22375. 008. 398 2.647 387. 751. 3.4338 3.6575 محتوا در مشارکت

 25583. 002. 398 3.171 859. 032. 3.0358 3.2917 دبرن با یذهن تیمشغول از یسطح

 21833. 014. 398 2.468 124. 2.378 3.3758 3.5942 یکیالکترونمی کلا غاتیتبل ارجاع

 27167. 003. 398 2.964 491. 475. 3.3733 3.6450 برند به یوابستگ زهیانگ

 19667. 012. 398 2.522 286. 1.143 3.4650 3.6617 جستجو فرصت زهیانگ

 22500. 005. 398 2.811 304. 1.060 3.8183 4.0433 مکالمه زهیانگ

 24667.- 007. 398 2.722- 569. 326. 3.9617 3.7150 یسرگرم زهیانگ

 28500. 002. 398 3.093 448. 576. 3.6000 3.8850 قیتحق زهیانگ

 

 نیانگیم سهیمقا آزمون یبرا یادیبن یهاهمفروض چند هر

 هسیمقا کیناپارامتر آزمون از نانیاطم جهت اما است، برقرار

 یتنیو _مان وی آزمون یعنی مستقل جامعه دو رتبه نیانگیم

 دست به جهینت (.9 شماره )جدول است شده استفاده زین

 رتبه نیانگیم سهیمقا آزمون با نیانگیم سهیمقا آزمون از آمده

 است. شده تأیید زین یتنیو مان وی مستقل جامعه دو
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 Y و X نسل نستاگرامیا کاربران نیب در پژوهش یرهایمتغ رتبه نیانگیم سهیمقا :5 شماره جدول

 آزمون شاخص و رهایمتغ
 رتبه نیانگیم سهیمقا آزمون رتبه نیانگیم

 خطا احتمال Z آماره U آماره X نسل Y نسل

 000. 3.798- 15627.500 222.36 178.64 محتوا مصرف

 026. 2.224- 17446.000 187.73 213.27 محتوا در مشارکت

 009. 2.629- 16979.500 185.40 215.60 برند با یذهن تیمشغول از یسطح

 030. 2.173- 17500.500 188.00 213.00 یکیالکترونمی کلا غاتیتبل ارجاع

 009. 2.608- 17005.000 185.53 215.48 برند به یوابستگ زهیانگ

 023. 2.276- 17390.500 187.45 213.55 جستجو فرصت زهیانگ

 010. 2.567- 17066.000 185.83 215.17 مکالمه زهیانگ

 001. 3.326- 16202.500 219.49 181.51 یسرگرم زهیانگ

 004. 2.849- 16754.000 184.27 216.73 قیتحق زهیانگ

 

 یآمار جامعه در پژوهش یرهایمتغ نیانگیم سهیمقا یبرا

 اسیمق وسط حد با نستاگرامیا Y و X نسل کاربران

 هاستفاد یگروه کی نیانگیم سهیمقا آزمون از یریگاندازه

  (.7 و 9شماره  )جدول است شده

 نسل کاربران آماری جامعه )برای آمده بدست جینتا براساس

X،) در مشارکت محتوا، مصرف :یرهایمتغ یبرا یبحران آمار 

 یوابستگ هزیانگ ،یکیالکترونمی کلا غاتیتبل ارجاع قصد محتوا،

می سرگر هزیانگ مکالمه، زهیانگ جستجو، فرصت زهیانگ برند، به

 هاآن یداریمعن سطح و 99/4 از بزرگتر قیتحق زهیانگ و

 جامعه یابیارز بودن بالا دهندهنشان که است 19/1 از کترکوچ

 اما است، یریگاندازه اسیمق وسط حد با سهیمقا در یآمار

 رکوچکت برند با یذهن تیمشغول از یسطح یبرا آزمون آماره

 از بزرگتر یداریمعن سطح و (T= 0.634) 99/4 قدرمطلق از

 تیمشغول از یسطح نیانگیم دهدمی نشان که است 19/1

 اسیمق وسط حد با یداریمعن تفاوت برند، با یذهن

 نستاگرامیا Y نسل کاربران یآمار جامعه در ندارد. یریگاندازه

 و 99/4 از بزرگتر متغیرها همه یبحران آمار (7شماره  )جدول

 دهندهنشان که است 19/1 از کوچکتر هاآن یاردیمعن سطح

 سایمق وسط حد با سهیمقا در یآمار جامعه یابیارز بودن بالا

 است. یریگاندازه
 

 کسیا نسل یآمار جامعه در سنجش ابزار ینظر مقدار با پژوهش یرهایمتغ نیانگیم سهیمقا :6شماره  جدول

 قیتحق یرهایمتغ
 )سه( یریگاندازه ابزار ینظر مقدار با یتجرب نیانگیم سهیمقا

 نیانگیم تفاوت خطااحتمال یآزاد درجه t آماره نیانگیم مشاهده تعداد

 88875. 000. 199 13.176 3.8888 200 محتوا مصرف

 43375. 000. 199 7.160 3.4338 200 محتوا در مشارکت

 03583. 527. 199 634. 3.0358 200 دبرن با یذهن تیلمشغو از یسطح

 37583. 000. 199 5.695 3.3758 200 یکیالکترونمی کلا غاتیتبل ارجاع

 37333. 000. 199 5.798 3.3733 200 برند به یوابستگ زهیانگ

 46500. 000. 199 8.423 3.4650 200 جستجو فرصت زهیانگ

 81833. 000. 199 13.866 3.8183 200 مکالمه زهیانگ

 96167. 000. 199 15.051 3.9617 200 یسرگرم زهیانگ

 60000. 000. 199 8.897 3.6000 200 قیتحق زهیانگ

  



 Y 14 و X نسل بین اجتماعی یهاشبکه در( محتوا در مشارکت و محتوا مصرف) برند با ذهنی مشغولیت تأثیر تفاوت بررسی

 

 Y نسل یآمار جامعه در سنجش ابزار ینظر مقدار با پژوهش یرهایمتغ نیانگیم سهیمقا :7 شماره جدول

 قیتحق یرهایمتغ

 )سه(یریگاندازه ابزار ینظر مقدار با یتجرب نیانگیم سهیمقا

 نیانگیم تفاوت خطااحتمال یآزاد درجه t آماره نیانگیم مشاهده تعداد

 59125. 000. 199 9.880 3.5913 200 محتوا مصرف

 65750. 000. 199 11.149 3.6575 200 محتوا در مشارکت

 29167. 000. 199 5.065 3.2917 200 برند با یذهن تیمشغول از یسطح

 59417. 000. 199 10.087 3.5942 200 یکیالکترونمی کلا غاتیتبل ارجاع

 64500. 000. 199 9.888 3.6450 200 برند به یوابستگ زهیانگ

 66167. 000. 199 12.011 3.6617 200 جستجو فرصت زهیانگ

 1.04333 000. 199 19.302 4.0433 200 مکالمه زهیانگ

 71500. 000. 199 11.128 3.7150 200 یسرگرم زهیانگ

 88500. 000. 199 14.097 3.8850 200 قیتحق زهیانگ

 

 و زن کاربران نیب در پژوهش یرهایمتغ نیانگیم سهیمقا یبرا

 نیانگیم سهیمقا آزمون از Y و X نسل یآمار جامعه در مرد

  (.9 و 9 شماره )جدول است شده استفاده مستقل جامعه دو

 هاریمتغ همه یبرا یبحران آمار آمده، بدست جینتا اساس بر

 بزرگتر هاآن یداریمعن سطح و 99/4 قدرمطلق از ترکوچک

 همه نینگمیا که است کیحا هاشاخص نیا است. 19/1 از

 .ندارند یمعنادار تفاوت تیجنس براساس رهایمتغ

 

 X نسل یآمار جامعه در مردان و زنان نیب در پژوهش یرهایمتغ نیانگیم سهیمقا :8 شماره جدول

 آزمون شاخص و رهایمتغ

 نیانگیم سهیمقا آزمون نیانگیم تعداد

 نیانگیم تفاوت خطا احتمال یآزاد درجه t آماره مرد زن مرد زن

 13750.- 319. 198 999.- 3.9438 3.8063 120 80 محتوا مصرف

 07396. 551. 198 597. 3.4042 3.4781 120 80 محتوا در مشارکت

 17778.- 124. 198 1.547- 3.1069 2.9292 120 80 برند با یذهن تیمشغول

 14028.- 299. 198 1.042- 3.4319 3.2917 120 80 یکیالکترونمی کلا غاتیتبل

 21806. 097. 198 1.666 3.2861 3.5042 120 80 برند به یوابستگ زهیگان

 02500.- 825. 198 221.- 3.4750 3.4500 120 80 جستجو فرصت زهیانگ

 12083.- 317. 198 1.003- 3.8667 3.7458 120 80 مکالمه زهیانگ

 18194. 164. 198 1.398 3.8889 4.0708 120 80 یسرگرم زهیانگ

 03125. 821. 198 226. 3.5875 3.6188 120 80 قیتحق زهیانگ
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 Y نسل یآمار جامعه در مردان و زنان نیب در پژوهش یرهایمتغ نیانگیم سهیمقا :9 شماره جدول

 آزمون شاخص و رهایمتغ
 نیانگیم سهیمقا آزمون نیانگیم تعداد

 نیانگیم تفاوت خطا مالاحت یآزاد درجه t آماره مرد زن مرد زن

 10916. 391. 198 860. 3.5187 3.6278 67 133 محتوا مصرف

 00679. 957. 198 054. 3.6530 3.6598 67 133 محتوا در مشارکت

 12438. 309. 198 1.020 3.2090 3.3333 67 133 برند با یذهن تیمشغول

 16887.- 177. 198 1.356- 3.7065 3.5376 67 133 یکیالکترونمی کلا غاتیتبل

 25919. 061. 198 1.887 3.4726 3.7318 67 133 برند به یوابستگ زهیانگ

 21700.- 063. 198 1.871- 3.8060 3.5890 67 133 جستجو فرصت زهیانگ

 11005. 338. 198 961. 3.9701 4.0802 67 133 مکالمه زهیانگ

 25224. 064. 198 1.864 3.5473 3.7995 67 133 یسرگرم زهیانگ

 01784. 894. 198 134. 3.8731 3.8910 67 133 قیتحق زهیانگ

 

 واحدمی اسلا آزاد انیدانشجو یآمار جامعه از قیتحق یهاهداد

 ستهب پاسخ نامهپرسش یریبکارگ با تهران قاتیتحق و علوم

 و یررسب ایسهیمقا پژوهش طرح با و است شده یگردآور

 استخراج و وابسته ریمتغ نه پژوهش نیا در است. شده آزمون

می اس اسیمق با جامعه دو نیب در چندگانه یهاهیگو از شده

 و شده یبانیپشت سنجش ابزار ییروا و اعتبار است. شده سهیمقا

 آزمون، جینتا طبق است. برقرار آزمون کاربرد یهاهمفروض

 زا یسطح محتوا، در مشارکت وابسته: ریمتغ هفت نیانگیم

 ،یکیرونالکتمی کلا غاتیتبل ارجاع قصد برند، با یذهن تیمشغول

 و مکالمه زهیانگ جستجو، فرصت زهیانگ برند، به یوابستگ زهیانگ

 نسل از الاترب معنادار صورت به Y نسل جامعه در قیتحق زهیانگ

X ،و وامحت مصرف وابسته: ریمتغ دو نیانگیم کهیحال در است 

 از بالاتر معنادار صورت به X نسل جامعه درمی سرگر زهیانگ

 است. شده تیحما پژوهش یهاهیفرض همه از که است Y نسل

 رانکارب یرفتارها در مؤثر عوامل از یکی نسل تفاوت نیبنابرا

 است. شده یابیارز نستاگرامیا یاجتماع شبکه
 

 قیتحق مطالعه مورد یهاهیفرض یینها جینتا و مخالف و صفر یهاهیفرض ها،ریمتغ نقش :11شماره  جدول

 هیفرض
 یآمار هیفرض هاآن نقش و هیفرض یرهایمتغ

 آزمون جهینت
 قیتحق صفر وابسته ریمتغ مستقل ریمتغ

 است. بالاتر Y نسل در نیانگیم ✔ � ستاگراماین طریق از برندها با تعامل حین در برند به وابستگی انگیزه Y و X نسل اول

 است. بالاتر Y نسل در نیانگیم ✔ � اینستاگرام طریق از برندها با تعامل حین در تحقیق انگیزه Y و X نسل دوم

 است. بالاتر Y نسل در نیانگیم ✔ � راماینستاگ طریق از برندها با تعامل حین در جستجو فرصت انگیزه Y و X نسل سوم

 است. بالاتر Y نسل در نیانگیم ✔ � اینستاگرام طریق از برندها با تعامل حین در گفتگو انگیزه Y و X نسل مچهار

 است. بالاتر X نسل در نیانگیم ✔ � اینستاگرام طریق از برندها با تعامل حین درمی سرگر انگیزه Y و X نسل پنجم

 است. تربالا X نسل در نیانگیم ✔ � اینستاگرام برندهای صفحات در محتوای مصرف Y و X نسل ششم

 است. بالاتر Y نسل در نیانگیم ✔ � اینستاگرام برندهای صفحات محتوای در مشارکت Y و X نسل هفتم

 است. بالاتر Y نسل در نیانگیم ✔ � راماینستاگ صفحات در فعال برند خصوص در برند با ذهنی مشغولیت Y و X نسل هشتم

 است. بالاتر Y نسل در نیانگیم ✔ � اینستاگرام طریق از الکترونیکیمی کلا تبلیغات ارجاع قصد Y و X نسل منه

 

  



 Y 11 و X نسل بین اجتماعی یهاشبکه در( محتوا در مشارکت و محتوا مصرف) برند با ذهنی مشغولیت تأثیر تفاوت بررسی

 

 گیرینتیجه و بحث

 X نسل از بیشتر Y نسل که داد نشان اول فرضیه نتایج

 بکس با که کنندمی )فالوو( دنبال اینستاگرام در را برندهایی

 تحت Y نسل است. سازگارها آن تمایلات وها اولویت زندگی

 هرچه گیرندمی قرار تجاری نام از نمادین وضعیت یک تأثیر

 شوندیم ترقوی مثبت احساسات باشد، بالاتر نمادین خصوصیات

 شود.می بیشتر برند تصویر و کننده مصرف بین هماهنگی و

 یدخر دقص که کنندمی )فالوو( دنبال اینستاگرام در را برندهایی

 بخرند. راها آن توانندمین الان که چند هر دارند، راها آن

 از اغلب که کنندمی )فالوو( دنبال اینستاگرام در را برندهایی

 و اینکایااینج) تحقیق نتایج با نتایج این کنند.می استفادهها آن

 دارد. مطابقت (9149، همکاران و بنتو) و (9141، یلماز

 اجتماعی یهاهرسان ظهور با که ادد نشان دوم فرضیه نتایج

 و محصولات درمورد معتبر اطلاعاتی منبع اجتماعی )رسانه

 اب که است کرده فراهم افراد برای را امکان این است( شرکت

 دکنن برقرار ارتباطها شرکت و محصولات درباره دیگر افراد

 مشتریان باها شرکت و کنند( صحبت هم با )مشتریان

 اجتماعی یهاهرسان طریق از گانکنندمصرف کنند صحبت

 هزینه کاهش دلیل )به زیادی اطلاعات به دسترسی

 دارند. تجربه( و اطلاعات فاقد و اطلاعات جستجوی

 اطلاعات جستجوی به تمایل X نسل از بیشتر Y نسل

 اینستاگرام )پیج( صفحه در محصولات و برندها درمورد

 ریقط از که اطلاعاتی اینکه دلیل به دارند را برندها /هاشرکت

 با ماینستاگرا است. اعتماد قابل آیدمی دست به اینستاگرام

 نبعم یک گانکنندمصرف و برندها بین )ادغام( ترکیب ایجاد

 ایجنت با نتایج این کنند.می فراهم را اطلاعات از اعتماد قابل

)برودی و همکاران،  و (9144)استراتون و همکاران،  تحقیق

)بنتو و همکاران،  هاییافته با اما دارد مطابقت (9141

  است. متناقض (9149

 تحصیل تر،خلاقانه Y نسل که داد نشان سوم فرضیه نتایج

 با دارند. X نسل به نسبت بیشتری درآمد و جوانتر کرده،

 نگرش Y نسل هوشمند هایتلفن کاربران تعداد افزایش

 هر )در همراه تلفن کوپن از دارند جدید فناوری به مثبت

 بیشتر کنند( خرید آنلاین یا هاهفروشگا در مکان و زمان

 یهاهرسان در X نسل از بیشتر Y نسل کنند.می استفاده

 و ندهابر توسط که تخفیفاتی مورد در )اینستاگرام( اجتماعی

 و شودمی ارائه فروشگاه( در حضور )بدون محصولات

 تمحصولا و برندها جدید پیشنهادات درمورد همچنین

 در برندها توسط که یهایتخفیف کنند. کسب اطلاعات

 ادایج مشتریان برای مالی مزایای شود،می ارائه اینستاگرام

 سودمند و مفید را جدید( )فناوری اینترنت Y نسل کند.می

 یفاتیتخف و تبلیغات این به نسبت مطلوب نگرش و دانندمی

 ارد،د وجود اینستاگرام )پیج( صفحه در که برندها درمورد که

 (9141)اینجاینکایا و یلماز،  تحقیق نتایج با نتایج این دارند.

 دارد. مطابقت (9149( و )بنتو و همکاران، 9149)ایم و ها،  و

 X نسل از بیشتر Y نسل که داد نشان چهارم فرضیه نتایج

 با همچنین و محصولات و برندها با اینستاگرام طریق از

 مکان و زمان محدودیت بدون دیگر )افراد( گانکنندمصرف

 از دهابرن با ارتباط برقراری همچنین و کنندمی برقرار ارتباط

 و ساده زیرا است آسان «اینستاگرام )پیج( صفحه» طریق

 نظرات، انتقال برای X نسل از بیشتر Y نسل است. رایگان

 از ومحصولات برندها درمورد پیشنهادات و شکایات

 اینستاگرام از که Y نسل د.کننمی استفاده اینستاگرام

 راربرق ارتباطها شرکت و دیگر افراد با و کنندمی استفاده

 و دارند بیشتری اجتماعی سلامت و نفس عزت کنند،می

 بگذارد منفی تأثیر افراد عزتنفس بر اینستاگرام اگر همچنین

 شد. خواهند اینستاگرام ازها آن دوری باعث

 

 مثبت بازخورد که است ازخوردب لحن از متاثر Y نسل نفسعزت

 نفسعزت منفی بازخورد و Y نسل نفسعزت افزایش باعث

ایا و )اینجاینک تحقیق نتایج با نتایج این دهد.می کاهش راها آن

 اما دارد مطابقت (9119)والکنبرگ و همکاران،  و (9141یلماز، 

  است. متناقض (9149)بنتو و همکاران،  هاییافته با

 گذر برای بیشتر Y نسل که داد نشان پنجم فرضیه نتایج

 تلافی برای X نسل ولی کنندمی استفاده سرگرمی از زمان

 Y نسل از بیشتر X نسل کنند.می استفاده انگیزه این از

 دهابرن توسط که اینستاگرام )خلاقانه( گذارتأثیر محتوای

 شده پست ویدیوهای /هایباز دارند. دوست را اندشده ایجاد

 ار فرصتی «اینستاگرام )پیج( صفحه»در برندها توسط

 تهداش اینستاگرام در خوشی زمان تا کنندمی فراهم برایشان

 در دبرن یک توسط شده ارائه کننده سرگرم محتوای باشند.

 رکتش درمورد مشتریان نگرش بر مثبت طور به اینستاگرام

، ان)هایز و همکار تحقیق نتایج با نتایج این گذارد.می تأثیر

 هاییافته با اما دارد مطابقت (9141)وهن و لی،  و (9149
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 است. متناقض (9149)بنتو و همکاران، 

 اجتماعی، یهاشبکه که داد نشان ششم فرضیه نتایج

 ان،بی تعامل، برای اینترنت کاربران برای نامحدودی ابزارهای

 فراهم برندها، جمله از چیزی، هر مورد در محتوا خلق و سهم

 به مربوط ویدیوهای کنند،می مصرف که افرادی د.کننمی

 تماشا کنند،می ایجاد دیگر افراد یا هاشرکت که را برند

 که را یهایبررسی و محصول هایبندیرتبه و کنند،می

 و دانش از و کنندمی مشاهده کنند،می ارسال دیگران

 کی مورد در بیشتر اطلاعات کسب برای دیگر افراد تخصص

 اعضای بین یهاهمکالم و برندمی سود برند یا محصول

 خرید از قبل کنند.می مشاهده را آنلاین تجاری هایانجمن

 جوامع به مربوط موضوعات یا محصولات بررسی خواندن به

 ندک اتخاذ را خوبی خرید تصمیمات بتواند تا پردازدمی برند

 باشد(. داشته جدید )ایده بگیرد الهام بتواند و

 )پیج( صفحه که را ییهاشرکت Y نسل از ربیشت X نسل

 وجودم ویدیوهای و تصاویر و کنندمی دنبال دارند اینستاگرام

 نهمچنی و کنندمی تماشا «اینستاگرام )پیج( صفحات» در

 ،هاشرکت «اینستاگرام )پیج( صفحات» هایپست خواندن به

 این هستند. علاقمند محصولات بررسی و کاربران نظرات

)بنتو و  و (9144)مونتینگا و همکاران،  تحقیق نتایج با نتایج

 دارد. مطابقت (9149همکاران، 

 تعامل و محتوا به کاربر تعامل که داد نشان هفتم فرضیه نتایج

 هب که افرادی دهد.می نشان را برندها مورد در کاربر به کاربر

 در تجاری نام طرفداران صفحه در برند با مرتبط محتوای

 هایانجمن در کنند،می مشارکت اجتماعی یاهشبکه سایت

 وهاویدی تصاویر، ،هاگوبلا درباره و کنندمی مشارکت تجاری

 ،اندکرده ایجاد دیگران که برند با مرتبط محتوای سایر و

 گفتگوهای در X نسل از بیشتر Y نسل کنند.می اظهارنظر

 انند)م دارند مشارکتها شرکت «اینستاگرام )پیج( صفحات»

 بیشتر Y نسل ت(.سؤالا به دادن جواب و پرسیدن دادن، رنظ

ها شرکت «اینستاگرام )پیج( صفحات» هایپست X نسل از

 و گذاردمی اشتراک به خود )پیج(اینستاگرام صفحه در

 ودخ مخاطبین به راها شرکت «اینستاگرام )پیج( صفحات»

 بیشتر Y نسل کنند.می توصیه افراد( کردن تگ )فالوورها/

های عکس یا تصاویر ،هاصوت ویدیوها، معمولا X نسل از

 «اینستاگرام )پیج( صفحه» در را محصول یا برند به مربوط

 حقیقت نتایج با نتایج این کنند.می )آپلود( بارگذاری خودشان

 هاییافته با اما دارد مطابقت (9144)مونتینگا و همکاران، 

  است. متناقض (9149)بنتو و همکاران، 

 دارند تمایل Y نسل اعضای که داد نشان هشتم فرضیه جنتای

 از و ندکن صحبت شوندمی تبلیغ اینستاگرام در که برندهای

 باشند. ارتباط درها شرکت برندها/ با اینستاگرام طریق

 ییهاشرکت برندها/ درمورد بیشتر یادگیری به علاقمند

 رد د.دارن اختصاصی )پیج( صفحه اینستاگرام، در که هستند

ها رکتش برندها/ به مربوط اخبار دقت با دیگر افراد، با مقایسه

 برقرار )ارتباط( تعامل برند با زمانی کنند.می دنبال را

 باشند. داشته تعاملها آن با دهند اجازه آن به که کنندمی

 رتباطا در برندهایی چه با بدانند اینستاگرام طریق از دیگران

 (9119)بنت و همکاران،  تحقیق نتایج با نتایج این هستند.

 هاییافته با اما دارد مطابقت (9119)پمپک و همکاران،  و

  است. متناقض (9149)بنتو و همکاران، 

 دارند تمایل Y نسل اعضای که داد نشان نهم فرضیه نتایج

 و نندک صحبت شوندمی تبلیغ اینستاگرام در که برندهای

 د.باشن ارتباط درها شرکت برندها/ با اینستاگرام طریق از

 ییهاشرکت برندها/ درمورد بیشتر یادگیری به علاقمند

 در ند.دار اختصاصی )پیج( صفحه اینستاگرام، در که هستند

 برندها/ به مربوط اخبار دقت با دیگر افراد، با مقایسه

 ()ارتباط تعامل برند با زمانی کنند.می دنبال راها شرکت

 داشته تعاملها آن با دهند ازهاج آن به که کنندمی برقرار

 هاییبرند چه با بدانند اینستاگرام طریق از دیگران باشند.

 )یلانوا و تحقیق نتایج با نتایج این هستند. ارتباط در

)بنتو  و (9144)استراتون و همکاران،  و (9119همکاران، 

 دارد. مطابقت (9149و همکاران، 

 

 مدیریتی کاربردهای

 ناسبمت محتوای که شودمی پیشنهاد ریابانبازا یاها شرکت به

 همخوانیها آن زندگی سبک و علاقه نیازها، با کهها نسل با

 برندها کنند. پست خود اینستاگرام )پیج( صفحه در دارد

 خاص مخاطب هایویژگی با را شده پست آنلاین محتوای

 قرعه مسابقات، شامل تجاری هایمیسرگر از دهد. تطبیق

 برای رویدادها و کلمات با بازی و تعاملی یهابازی کشی،

 در وقعم به و کنند استفاده برند _هکنندمصرف تعامل تشویق

ها رکتش به بگذارند. اشتراک به خود اینستاگرام )پیج( صفحه

 راماینستاگ )پیج( صفحه که شودمی پیشنهاد بازاریابان یا



 Y 19 و X نسل بین اجتماعی یهاشبکه در( محتوا در مشارکت و محتوا مصرف) برند با ذهنی مشغولیت تأثیر تفاوت بررسی

 

 رندب ،محصول درمورد اطلاعاتی بتوانند افراد که باشند داشته

 وانندبت افراد و بخرند را محصولاتشان و کنند کسب شرکت و

 خوانندب برند یا محصول درباره دیگران نظرات یا بپرسند الؤس

 غاتتبلی بتوانند افراد بدهند. جواب دیگر افراد تسؤالا یه یا

 اشتراک به اینستاگرام )پیج( صفحه در را برند یا محصول

 یاا هشرکت کنند. توصیه ها()فالوور مخاطبین به و بگذارند

 ندکن پست برند و محصولات درمورد اطلاعات باید بازاریابان

 اینستاگرام )پیج( صفحه در گانکنندمصرف تجربیات و،

 سایر برای شاید که بگذارند اشتراک به خودشان

 با اشد.ب معتبر بیشتر اطلاعاتی منابع عنوان به گانکنندمصرف

 تعداد مانند (KPI) عملکرد کلیدیها شاخص از استفاده

 یگیراندازه هکنندمصرف اثربخشی میزانها کامنت وها لایک

 ،شرکت با گانکنندمصرف تعامل میزان شاخص این و کنند

 ندتوانمی بازاریابان وها شرکت دهد.می نشان را برند و محصول

های )کامنت گانکنندمصرف نظرات و پیشنهادات از استفاده با

 مورد رد جدید ییهاهاید به توانندمی اینستاگرام( پیج یا صفحه

 وها شرکت باشند. داشته دسترسی برند محصول/ توسعه

 تریانمش نشوند غافل خود فعلی کاربران مشتریان/ از بازاریابان

 اماینستاگر )صفحه( پیج که مشتریانی همان )یعنی فعلی

 جذب ات نگهدارند راضی را شوند(می جذب و کنندمی دنبال

 دهند. انجام برایشانها آن خود را جدید مشتریان

 

 هامحدودیت

 بر تواندمی که دارد وجودها محدودیت یکسری پژوهش هر در

 علت به پژوهش هایمحدودیت باشد. گذار تأثیر آن فرآیند

 شناسیروش و پژوهش طراحی در که آیندمی وجود به موانعی

 دهد.می قرار تأثیر تتح را مقاله یهاهیافت و دارد وجود

 است: بوده زیر شرح به یهایمحدودیت دارای حاضر پژوهش

 تلگرام( )مانند اجتماعی یهاشبکه سایر بررسی عدم -4

 )کمتر( محدود تحصیلات دارای یهاگروه حضور عدم -9

  «دبیرستان مقطع مانند»

 از سال( 99 تا 19) X نسل دانشجویان تعداد بودن کمتر -1

 دانشجویان به کمتر دسترسی و سال( 19 ات 94) Yنسل

  X نسل

 مختلف هایموقعیت در مختلف مطالعات بررسی عدم -1

  اینستاگرام( کاربران )مانند

  تسؤالا به افراد واقعی پاسخ عدم ونامه پرسش از استفاده -9

 آزاد دانشگاه دانشجویان به آماری جامعه کردن محدود -9

 تحقیقات و علوم

 تهران تحقیقات علوم واحد اسلامی آزاد نشگاهدا انتخاب -7

 عدادت جغرافیایی، پراکندگی دلیل به مکانی، قلمرو عنوان به

 نبودن درسترس در و زمانی محدودیت ،هاهدانشگا زیاد

 هاهدانشگا سایر اطلاعات

 

 آتی هایپژوهش برای پیشنهادات

 مانند متغیرهایی روی بر فرهنگی متقابل هایتفاوت -4

  گیرد. قرار بررسی مورد تواندمی برند با ذهنی یتمشغول

 شرکت مطالعه در که Z نسل توانندمی آتی تحقیقات -9

 دهند. قرار بررسی مورد نکردند،

 س،نف عزت مانند فردی هایویژگی روی بر آتی تحقیقات -1

 یهاهرسان در هکنندمصرف رضایت و احساسات تعهد،

 باشند. متمرکز اجتماعی

 لامیک تبلیغات رفتار در تفاوت بررسی به آتی تتحقیقا -1

 بپردازند. Y و X نسلی گروه دو میان الکترونیکی
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Abstract 
 
The purpose of this study was to investigate the difference of the impact of brand engagement 

(consumption of content and contribution of content) on social media between Generations X 

and Y. in terms of goal, is an applied research and in terms of data collection method is 

descriptive. In order to gather information in this research, library and field method and a 

standardized questionnaire whose reliability was confirmed by Cronbach 's alpha coefficient 

and its composite reliability and its validity was confirmed by Convergent Validity and content 

validity, were used. The statistical population is the students of Islamic Azad University, 

Science and Research Branch, Tehran, who has an Instagram page the study sample was 

calculated using Cochran's formula of 400 people who were selected using stratified sampling 

method. Data analysis was conducted using SPSS and Minitab software and all hypotheses were 

confirmed at 95% confidence level. The results show that Brand Affiliation motivation, 

Investigation Motivation, Opportunity Seeking motivation, Conversation motivation, 

Contribution of content, e-WOM referral intention is higher in Generation Y than in Generation 

X. Entertainment motivation and Consumption of content is higher in the Generation X than in 

Generation Y. 
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