
 

 

  اجتماعی تبادلات انداز چشم :تبلیغات پر بیننده و دوستان برندها،

 تبلیغات ارجاعی  فرایندهای در

 

 چکیده 

به  فعالیت  سمت   به  که  تبلیغاتی هستند   طراحی   مشغول   تبلیغ کنندگان  جهان،   سراسر  در بیننده  پر    در   ویژه  های 

اجتماعی که در    فرایندهای  مورد  در  حال،  این  با  .  بوک متمایل باشند   فیس  مانند   اجتماعی  های  شبکه  های  سایت

در    رویکرد مشتری محور،   به  توجه  با.  دسترس است  در   کمی ]اطلاعات  [گذاشته می شوند،    اشتراک   به  تبلیغات  آنها

با  فرایندهای  بررسی   به  تحقیق  این تبلیغات  اجتماعی  های   در  که  محوریت  شوند، اجتماعی    شبکه  می  پربیننده 

  روابط   ارتباطات تجاری،   در هم تنیده بین  نقش   در سطح کشوری،   آنلاین  آزمایش  یک  با انجام .  پرداخته شده است

  دو   با آزمودن   است. این کار،  شده  تبلیغاتی بررسی   اجتماعی  تبادلات  در  گذاری  اشتراک  به   انگیزه های  و   فردی   بین

روابط   که   دهند   می   نشان  نتایج  ارجاع و پذیرش ارجاع.   پیشنهادی انجام گرفته است:  ارجاعی   گیری   تصمیم   فرآیند 

  با   تجاری  روابط   تأثیر گذار اند و  اجتماعی  های  شبکه  های  سایت  در تبلیغات  ارجاع  ارتباطات بین فردی، بر  و   تجاری

 به ویژه آنکه روابط   ی باشند؛ بوده و بدین طریق بر تصمیمات تاثیر گذار م  تعامل   در   گذاری  اشتراک   به   های   انگیزه

  مستحکم تر   روابط  در آنها  تاثیر  در مبادلات هستند که البته  دوجانبه دوستی  از  اطمینان  تجاری، مجاری برای حصول

 .است شده  پرداخته عملی  و نظری  به مفاهیم  ]در این مقاله [ .بیشتر می شود فردی بین

 

؛  های  ویدیو   پربیننده؛  تبلیغات  :کلیدی  کلمات  بین  روابط   تجاری؛   روابط   پربیننده؛  تبلیغاتی   ویدیوهای   پربیننده 

 فردی 



 

 مقدمه

این   ایجاد کرده و   به برندها این امکان را می دهند که پیام های تجاری  ،(VV) های پربیننده    ویدئو   تبلیغات از طریق 

و    تولمن  دبل،  بوک؛  فیس  طرفداران  مثال،  عنوان  به)  اعتماد پخش کنند   مورد  شخصی  مخاطبان  طریق  از  پیام ها را

فرآیند دستیابی    طراحی  مشغول  جهان  سراسر  در  تبلیغ کنندگان  ایده،  این  با  (.2004؛ گادز و میزلین  2005بورلند  

هایی( )کمپین  اهداف  به  به  که  های  تشویق   سمت  هستند  باشند   هایشان  برند   برای  پربیننده  فعالیت   متمایل 

های    نمودار  مثال،   عنوان   به   (.2010  پیج،   و  وستوبی  ساوتگت،) ویدئو  ترین  پربیننده  اهداف  به  دستیابی  فرآیند 

 کوکا   مانند   جهانی  از برندهای  مختلف بود که   کشور  22  از  برندهایی  شامل  ،2014  سال  در  تبلیغات  عصر تبلیغاتی  

 (. ، را ببینید  2014مشاهده   قابل اقدامات)  را در بر می گرفت تایلند  عمر  بیمه مانند  ای منطقه برندهای تا کولا

از طریق ویدئوهای پربیننده محسوب   تبلیغات   بخصوص، جایگاه مهمی برای (  SNS)  اجتماعی  های  شبکه  های  سایت

  بر  مبتنی   های فعال و  کانال  ویدئوهای تجاری دارای  انتشار  ها برای   SNS(  1: )است  دلیل  دو   می شوند. این امر به 

و   ها  شبکه مشتری   اعتماد  قابل  روابط (  2)  هستند  برند   بین  می   و  دوستان    مشتری،  بین   ارتباط  طریق  از  توان  را 

برند  و  بخشید   مشتری  هانلین    کاپلان )  توسعه  امور   تاکید (.  2009  فاولدز  و   منگولد   ؛ 2010و  بر    اجتماعی  بیشتر 

 تبلیغات را افزایش می دهد.  "پربیننده شدن " در  اجتماعی فرایندهای درک   به نیاز بازاریابان، توسط 

  مشخصه (  تلویزیون  بازرگانی  تبلیغات  مثال،  عنوان  به)  سنتی به صورت پرداخت هزینه،  ای  رسانه  تبلیغات  مقابل  در

 است  تبلیغاتی  فشار   جای   به  بیننده  کنترل  و   کشش  اند،  آورده   دست   به   ای را   رسانه   ویدئوهای پربیننده ای که محیط 

  گذاری را افزایش  اشتراک   به   جالب، تمایل به  مطالب   که   شده  اثبات  خوبی   به   که  حالی   . در (2009  چوانگ   و   شیائو)

  بوده  محتوا  منشا  برند که  نقش  به   در این تحقیق اندکی  ،(2010  پیج،  و   وستوبی   ساوتگت،  مثال،   عنوان  به)  می دهند 

به برند   آنها  طریق  از   که   فردی  بین  روابط   یا  از  .  پرداخته شده است  شود،می    گذاشته  اشتراک  به   محتوای  بسیاری 

  چیو  مثال،   عنوان   به)  به شمار می آورند   پربیننده  های  بر فعالیت  تاثیرگذار  را عاملی مهم و  فردی  بین   روابط   محققان،

  پربیننده، همچنان به بررسی تجربی این امر در   ویدئوهای تبلیغاتی  مطالعه در مورد  ، با این حال،(2007  همکاران  و



و   بازیگران  عنوان  به  گسترده،  صورت  به  برندها  ترتیب،  همین  به.  است  ]نیازمند   [  شده،   منتشر  تحقیقات   فعال 

  (. با 1998  فورنیر   مثال،   عنوان   به) اند    شده  پذیرفته   نقش دارند،   با مشتریان   تبادلی و متقابل   روابط   در   اجتماعی که 

ویژه    سوالات.  اند   پرداخته باشند، نادر   تبلیغات  در   مشتری و برند   نقش روابط بین   بررسی  تحقیقاتی که به   حال،   این

 پذیرش   و   دیگران   به  تبلیغات  ارجاع  برای   تصمیم   در  برند چگونه(  1: )عبارتند از  آید   می  بوجود   ای که در این زمینه

 آیا برند(  3)  و  تصمیم گیری تاثیرگذار است؟  چگونه بر   فردی  بین  روابط (  2)  سوی دیگران عمل می کند؟  از  تبلیغات

تاثیرگذاری  بین  روابط   و برای  فرایندهای  فردی  تعامل  بر  که  دارند؟  اجتماعی  امر  این  اشتراک   درک  گذاری    به 

پربیننده کمک کنند. این   های  تا به فعالیت   کرد  خواهد   کمک  تبلیغ کنندگان   به   چگونه عمل می کند،   پربیننده ها 

 . تر، انجام می پذیرد آگاهانه انشار استراتژی یک و  تر مناسب واهایی محت  ایجاد برنامه ها،  بهتر  طراحی طریق  کار از

تبلیغات  شده  منتشر  پژوهش های   امروز  به  تا مورد  میلکمن  )  خلاق  پیام  اثر   بر  اول   درجه  در  پربیننده،  در  و  برگر 

زادنیر    گولان  ؛ 2007  دوبل   ؛2010  پاپ  و   بادوری   براون،  ؛2012 ساوتگیت،2008و    ؛ 2010  پیج  و   وستوبی   ؛ 

  جایگاه های  تاثیر  ،(2004  همکاران  و  فلپس  ؛2007  همکاران  و  چیو)  انگیزه ها  گذاری  به اشتراک   ،(2012  تیکسیرا

  پرداختی  تبلیغاتی   های  رسانه   مخاطبان  با  مقایسه   و(  2008  همکاران  و   ؛ وورندل 2010و گاسیوکس    موران)  تحویل

  اجتماعی فرآیند  در حیاتی عامل از دو مطالعات، بوده اند. در  اینمتمرکز ( 2012 شارپ  و  ریبه، فیلد،-نلسون) سنتی

 . مشتری و  برند : ویدئوهای تبلیغات پربیننده اثری نیست

  ارجاع:  جداگانه باشد   اجتماعی فرایند  دو  شامل   پربیننده ها، گذاری  اشتراک  به   گیری برای تصمیم  که  کنیم  می   فرض 

  از  آنلاین است. این کار   شبکه  به کسی است که در   آگهی تبلیغاتی  یک   معرفی   برای  تصمیم  ارجاع،.  ارجاع  پذیرش   و

به دیدن یک   ارجاع،   پذیرش   انجام می شود؛   ارسال  طریق با  تمایل  به شخص است که  ارجاع شده  تبلیغاتی   آگهی 

کردن کلیک  انجام می شود  دیدن  و  انتخاب  گرفتن.  محتوا  نظر  اینکه  برای  ب  آیا  در مورد  تبلیغاتی  شخص    ه آگهی 

  ارتباط   و  محتوا  گذاری  اشتراک  به  برای  ارجاع،   پیشنهاد می شود به انگیزه بالقوه  ارجاع شود یا خیر،  آنلاین در شبکه

  ارجاع نیز به   پذیرش   فرآیند،  حال در این  این  با.  گیری تاثیرگذار باشد   تصمیم  ویژه توجه شود تا بر  آن برند   با  شخص

مشتریان  یک   دریافت  هنگام.  است  مهم   اندازه  همان مورد   باید   ارجاع،  مشاهده  در  عدم  یا    تصمیم   محتوا   مشاهده 



 همچنین   و(  فردی  بین  ارتباط) ارجاع داده    محتوای برند را  که   مخاطب شخصی   گرفتن   نظر  در  این کار با  گیری کنند.

 انجام می شود.  خود مشتریان با آن برند ویژه  ارتباط

 

 فرضیه ها و مفهومی چارچوب

 اجتماعی  تبادلات تئوری

و  کلیدی،   حوزه   سه  از  آن   استفاده  دلیل  به(  SET)   اجتماعی  تعاملات  تئوری دقیق  را  دید   بررسی  برای  مفیدی 

بین مشتری    روابط (  2)  فردی،  بین  روابط (  1)  تبلیغات پربیننده به دست می دهد:  گیری در مورد  تصمیم  فرآیندهای

برند  و گذاری    اشتراک  به (  3)  و   و  که   اطلاعات.  محتوا  آنجا  در   اطلاعات  انتشار  شامل  پربیننده   تبلیغات   از    برندساز 

برای  SETآنلاین است،    فردی  بین  های  شبکه این  مخصوصا  باشد   مناسب  کاملا  پدیده  مفهوم سازی    و   هایز)  می 

 (. نیز ببینید  را  2014 کینگ

  فردی   بین  روابط   سازی در مورد این امر است کهمفهوم    ،SET  اصلی  هدف  اجتماعی،  روانشناسی  یک تئوری   طبق

توسعه می یابند که    آن   بازیگران  بین  آمیز  رضایت  تبادلات  سری  یک   طی   روابط .  ایجاد شده و حفظ می شوند   چگونه

یاماگیشی    و  کوک)  مند می شوند   بهره  برابر  شرکت کنندگان از سود  و  دهد   می   رخ  متقابل  دادن های  در آنها هدیه

دوست دارد  "  2  بازیگر  ارسال کند که   محتوایی را   است  ممکن  1  بازیگر   بوک،  فیس   مورد  مثال در   انعنو  به (.  1992

(like )"  و   یا مثبت  )  یک   طریق   از   به صورت  آن commentنظر  به  دهد؛  پاسخ  (  ترتیب،   می  همین   2  بازیگر  به 

 . امر به این صورت به پیش روداین  و  مثبت ارزیابی کرده آن را 1 بازیگر ارسال کند که  محتوایی را است ممکن

تبادلی  هر  ، SET  دیدگاه   از که  منافع  -هزینه  تحلیل   مستلزم  مثال،   این  مانند   نوع    بازیگران  آن   موجب   به   است 

  به )  ارزیابی می کنند   خود   بالقوه   تبادلی   همکاران  با   روابط   اساس   بر   را   تبادل   از پتانسیل   انتظار   مورد   ارزش   اجتماعی

  مثال،  عنوان   به )دارای ماهیت محسوس    می توانند   دو   هر  منافع   و   ها   هزینه(.  1993  ناکاموتو  و  فرنزن  مثال،   عنوان

آینده در  باشند   و(  جبران  )ارزشمند   شهرت،  مثال،   عنوان  به)  نامحسوس    منافع  و  هزینه  کلی  نسبت(.  1964  بلاو( 

  نوعی   افراد،  این  از  یک  هر  در  موجب می شود،  2  بازیگر  و  1  بازیگر  بین  تعاملات  سری  یک  در   منصفانه  و  مثبت



نسبت  دلبستگی در   توسعه  تبادلی  شریک  به  عاطفی  و  آنها  یابد  بین  شود   ارتباط  ایجاد  مولم    برای )  اعتماد  مثال، 

که    می دهد   اختصاص   ذاتی  ارزش   این روابط تبادلی  با بهره گیری از اثرات متقابل، به  فرد  هر  این،  بر  علاوه(.  1990

باشد  امر   به  تعهد   به   منجر  اعتماد،(.  2000  یون   و   تای   لاولر،)   نشان دهنده خودش  این   صورت  به  رابطه می شود. 

  و   ناشناخته در آمده  تبادلی  همکاران  با  ارتباط   برقراری   از  اطمینان  عدم  با  ارتباط  در   ریسک  کاهش  برای  مکانیزمی

 (.2000 پترسون،  و  تاکاهاشی، مولم،) ادامه دار خواهد بود منافع   تضمین کننده

SET  سازی  تا است  روابط   مفهوم  شده  داده  تعمیم  نیز  بین  .برند  رابطه  برند   دورنمای  و  این پس)   مشتری  از    که 

CBR  انسانی    های   ویژگی  اجتماعی مفهوم سازی می کند که در آنها  نهادهای   عنوان   به   را  برندها  ، (خوانده می شود

  در   درگیر  فعال   شرکای  بین  صورت ارتباط  به  ندهابر.  داده می شود  پرورش   مشتریان  با  روابط   و  گرفته شده  نظر  در

 بین  روابط   همانند (.  1998  فورنیر)  می کنند   متقابل  وابستگی  ایجاد  متقابل دیده می شوند که با مشتریان  مبادلات

  به   اعتماد  مقدمه ای بر  از برند،   رضایت  چندجانبه هستند؛  بخش  رضایت  تعاملات   ها نیازمند   CBR  ساختمان  فردی،

 به آن با یکدیگر   اعتماد   و   آن رضایت از برند   از   پس .  دهد   می  رخ   برند   شخصی با  ارتباطات  آن   طریق   از   که   استبرند  

برندهایی که به جنبه های  (.  2005  استوری  و   هس )  تعیین می گردد   برند   به  مشتری   تعهد   سطح  و   ادغام می شوند 

 روابط   می کنند که این امر در  خود استفاده   تعریف  و   بیان منبعی برای   اغلب به عنوان   انسانی توجه ویژه دارند، از برند 

  توابع   فردی،   بین  که مبادلات   دلیل  به این   فقط   بنابراین،(.  1991  براون،   ؛1984  بوردیو )  شود   می   دیده  فردی   بین

 آنها  در  می شود که  قبلی نیز  تعاملات  اساس   بر  تحلیل هایی  شامل  ها  برند   با  تعامل  هستند،  منافع  و  هزینه  نسبت

باشند   عدم  کاهش  و  سود  رساندن  حداکثر  به  دنبال  به  مشتریان می    و   مورگان  ؛2005داستان،    و  هس)  اطمینان 

 (.1994 هانت،

باCBR  در برندها  از   توییتر   و  بوک  فیس  مانند   کانالهایی  از   استفاده  ،  و  فعالتر  هستند    با  مرتب   طور  به  همیشه 

کنند   برقرار   ارتباط  خود  مشتریان   حتی  و   حفظ   شروع،   در   فعال،  اجتماعی  شرکای  عنوان  به  مشتری   و   برند .  می 

  به  زیاد و  احتمال  با  برندها  روابط بین(.  1998  فورنیر )   کنند  می   همکاری   متقابل،   وابستگی ایجاد کننده  رابطه  تخریب

 .تبلیغات ویدئویی پربیننده تاثیرگذارند  گذاری  اشتراک  به تصمیمات مبتنی بر  برجسته بر صورت



یک تئوری    SET  بر اساس (  1994)  اسپرول   و   کایسلر   کانستنت،.  است  حیاتی  نیز،   شده  گذاشته   اشتراک   به   محتوای 

 گذاشتن   اشتراک  به   بر  تصمیم  تئوری،  این  طبق.  کردند   اطلاعات را پیشنهاد  گذاری  اشتراک  به  از  تعریفی  و  تبادلی

منافع    -هزینه   تحلیل  شامل  نیز  تکنولوژی محیط مبتنی بر  یک   در(  آنلاین  ویدئویی  تبلیغات  مثال، عنوان  به)  اطلاعات

  شده  ارائه   رابطه   شرکای   متقابل هستند که از طریق   منافع   و  خود  ابراز   دنبال  به   به اشتراک گذارندگان  در آن   است که 

 .اند 

در  اشتراک  به   از  اطمینان  حصول )  رابطه   صاحبان  حقوق   حفظ   منظور   به  فرد(آینده  گذاری    ده، گذارن  اشتراک  به  ، 

باشد   گیرنده   که برای  کند   می  فراهم  را  محتوایی  به اشتراک    و  محسوس   منافع   و گیرنده   مفید  برای  نامحسوسی را 

  اشتراک   شرکای به   مانند   اجتماعی  منافع  متقابل محقق شده و  روابط  از طریق  اطلاعات  تبادل.  می کند  تامین  گذارنده

. است  هم عملی و هم خود بیانگر   ماهیت این اهداف.  هستند   خود  فردی   اهداف   به   رسیدن  دنبال   به   گذاری وابسته، 

به آینده  مثال،   عنوان   به )  متقابل  منافع   با هدف   عمومی،   دانش  اطلاعات مربوط  گذاشته می    اشتراک   به (  جبران در 

  به )  رابطه منتشر می شود شرکای توسط  شده ارائه اجتماعی مزایای آوردن دست  به برای تخصص، که حالی در شوند،

 (.1994 اسپرول و  کایسلر کانستنت،  ارزشمندی؛ هویت،  مثال،  عنوان

  برای   اجتماعی  تبادلات  گیری در مورد   تصمیم  فرآیندهای پیشنهادی   ترتیب،   به  ، 2  و  1  در شکل های   صورت،   این   به

مقاله،  .است  شده  داده  نشان   ارجاع   پذیرش   و  ارجاع این    به   تبلیغاتیهای    VV  گذاری  اشتراک   به   فرایندهای  در 

 معنادار است   و   عملی   رفتاری  تبلیغات، گذاری اشتراک  به.  منافع مفهوم سازی شده اند   -هزینه   تبادل   توابعی از   صورت

روابط   فردی  بین  روابط   آن  در  که به  با  تجاری  و  به جهت  گذاری  اشتراک  انگیزه    درهم  تصمیمات،  بر   اثرگذاری  و 

مورد    در مورد تبادلات، مزایای  گیری   تصمیم   حین   کنندگان،  دریافت   و   ارجاع دهندگان )معرف ها(  .آمیخته شده اند 

همراه    اعتمادی  سطح  با  تجاری، هر یک  روابط   و  فردی  بین  روابط .  می کنند   گذاری  وزن  را  بیرونی  و  انتظار درونی 

  بود،   خواهند   مفید   تبلیغاتی پربیننده   مبادلات   که   برداشت  این  تقویت  و  اطمینان  عدم  کاهش  به   تواند   می   که   هستند 

این  منظور   به .  کنند   کمک پربیننده  به   تجاری   تبلیغات  آن  توسط   که   فرایند   درک  کنند،   موقعیتی  می  پیدا   دست 

  است. مهم  شخص به فردی که ارجاع داده شده،  توسط  ارجاع  این پذیرش  و  اولیه  ارجاع فرایند  دو   آزمایش هر



 

 ارجاع  فرایند

آنلاین،    اجتماعی  شبکه   یک   به  آگهی   ارجاع آن   برای   باید   نفر   یک  پربیننده شود،  آگهی  یک  بخواهیم در صورتی که  

  عنوان  به )  سایت  از  خارج  مکانی از  آنلاین شبکه  به  آگهی  یک  معرفی  عمل  ارجاع،   در فیسبوک،. را بگیرد  اولیه   تصمیم

حمایت  اخبار  آگهی   گذاشتن  اشتراک   به   یا(  برند   سایت  وب   از   "share "  کردن  کلیک   مثال، )دارای    برند  شده 

باشد. می  تبلیغات   اسپانسر(  ترین  بر  به   تا  پربیننده  حذف   گذار   امروز،  تا  پربیننده  تبلیغات  با  تصمیمات   همراستا 

 در مدل   .(2004همکاران    و  فلپس  ؛2010  دمپسی   و  هو  ؛2011  مثال چو   عنوان  به)  اند   شده   متمرکز  اولیه   ارجاعی

 با  ارتباط  و  ارجاع دهندگان  گذاری اشتراک  به   انگیزه های  که   بر آن است  پیشنهاد شده،  فرض  ارجاعی  گیری  تصمیم

 (. 1 شکل) تاثیر گذار است  آنلاین اجتماعی فرد های شبکه به تبلیغات ارجاع  برای تصمیم   بر تبلیغ شده،  برند 

  گذارنده   اشتراک   به   آن فرد  در  که   است  دوجانبه استوار   دوستی  نوع   تبلیغات، بر   ارجاع   که   دهند   می   نشان   تحقیقات

به کیوناری،تانید و یاماگیشی  )بیشتری دریافت می کند    منافع  عوض  در   اما   دیگران است،  به   کمک   دنبال   به   آگهی،

 ارزش   نظر  از  باید   کنندگان  دریافت  باشند،  موجه  ارجاع دهنده   متقابل  منافع  در صورتی که(.  کنید   مراجعه  2000

رابطه    به   تعهد   و   برابری   ایجاد   این امر باعث(.  2008  لین،   و   هسو  مثال،   عنوان  به)  دریافت کنند   مثبتی  نتایج  محتوا، 

 (.2012 فیلیپس  و  هنینگ)می کند  تسهیل  گذاری را اشتراک  به رفتار ادامه زیادی حد  تا  می شود که

  که   کردند   گزارش (  2005)  وی  و   تان   کانهالی،کان  .  است  گذاری   اشتراک   به  رفتار   در   کننده  تعیین   عامل   انگیزه یک 

افراد (  متقابل  روابط   مثال،  برای )  بیرونی   و(  دیگران  به   کمک  از  بردن  لذت  مثال،  عنوان  به)  منافع درونی انتظار    که 

انگیزه   پس. گذار است  تاثیر گذاری اشتراک به بر رفتار گذاری محتوا به دست آورند، اشتراک به نتیجه عنوان دارند به

  عنوان   دوستی به نوع.  ارجاع نقش دارند   در مورد  گیری  تصمیم  منافع برای  -هزینه  در تحلیل گذاری،  اشتراک  های به

خوانده می    eWOMکه از این پس  )   الکترونیکی  ارتباط کلامی  ادبیات  در  مرتبط با برند،  گذاری  اشتراک  به  فاکتور

  همکاران  و   تورائو  -حال، هنینگ  این  با  ؛(2007  همکاران  و  اسمیت  مثال،  عنوان  به)  است  کاملا تثبیت شده(  شود

  عنوان  به .  هستند   نامحسوس نیز   و   محسوس   منافع   دنبال   به   به اشتراک گذارندگان  که   خاطر نشان کردند (  2004)



خود   مشتریان   که   دادند   نشان(  2012)  تامپسون  و   استراتن،   تیلور،   مثال، ارتقای  هدف  با  و  خود  وجود  ابراز    برای 

  نگرانی   مثال،  عنوان  به )روانی    هزینه های   و  محتوا، زمان   ارجاع  دهنده، حین  ارجاع.  ارجاع می دهند   را  VV  تبلیغات

تبادل   دست   به   متقابلی   بایستی منافع   صرف می کند؛   را (  منفی   ارجاع   عواقب  در مورد بین  تا  تعادل    و   بیاید  رابطه 

انجام شد، چهار انگیزه  (  2008)   ها که توسط هسو و  لین   وبلاگ   در   دانش   گذاری   اشتراک  با بررسی به .  برقرار شود

برای   گذاری   اشتراک   به   برای که  گردید  تعریف  بر  دانش  نوع   گذاری،   اشتراک   به   تاثیر  اند:منافع  دوستی   با    همراه 

تصمیم برای ارجاع نقش  به احتمال زیاد بر    این پنج انگیزه  مورد انتظار.  روابط   و  اعتماد،  اعتبار،  مورد انتظار،  متقابل

 رو،    این از .دارند 

H1 .پتانسیل تاثیر   تحت  به صورت مثبت ارجاع،  احتمال 

 ارسال از  نوعدوستانه نیت  سطح الف.

 متقابل  منافع  انتظار. ب

 اعتبار  به میل . ج

 خود SNS شبکه  به اعتماد. د

 روابط   از انتظار . ه

 قرار دارد.  ارجاع

  منظم با مشتریان   طور  به  و  پیام کرده  ایجاد   اجتماعی تلقی شده،  صفحات  در   فعال   کنندگان  شرکت   عنوان  به  برندها

  به   اعتماد   بخش،  همیشگی و رضایت  مبادلات  طریق   از  مشتریان(.  2009  فاولدز  و   مانگولد )  کنند   برقرار می  ارتباط

  ها برای  CBR(.  2005  استوری  و  هس)می شود    CBRبه    تعهد   به  که این امر منجر  را توسعه می بخشند   برند 

افزایش    تجارب  نتیجه   در   آنلاین تبدیل شده،  غیر آنلاین به   زیرا اعتماد   ها ضروری هستند،  SNSدر    برند   پیام  انتشار

  از طریق  پیام   گردش   برای   روش   ترین   موثر   مشتری   برند و   ثابت شده همکاری   این،   بر   علاوه (.  2004  ولز )   می یابند 

  CBR منافع،  -هزینه  تحلیل   در(. 2014  فابر و هو،  چو،  ؛2001  چاترجی )  است  SNS  محیط   پربیننده و  های  ایمیل

  محتوای تجاری،   گذاری  اشتراک  به   های ضعیف، از   CBR  با   کنند، به طوری که  القا  بیشتری  اعتماد  باید   های قوی 



  نظر   به(.  1984  بوردیو، )  باشند   می  خود  بیان   و  تعریف  منابع  تجاری،   روابط   این،  بر   علاوه .  مثبتی به دست آید   نتایج

 منشا  تجاری  روابط   مشابه باشند، زیرا  گذاری اشتراک  به  انگیزه های  و  تجاری  رابطه  بین قدرت  متقابل  اثرات  رسد   می

 .محسوب می شوند  منافعی  چنین

 

 ارجاع  گیری برای  تصمیم   فرایند  -1شکل 

 

 فرآیند تصمیم گیری در مورد پذیرش ارجاع  -2شکل 

 

H2 .  می شود  ارجاع مربوط احتمال شونده، یقینا به  ارجاع  استحکام رابطه بین برند و . 



RQ1  .و  آیا برند  بین  رابطه  و  ارجاع  استحکام  تحت  اشتراک  به  های  انگیزه  شومنده  برای  دادن   تاثیر  گذاری    قرار 

 ارجاع تعامل دارند؟  احتمال

  و (  خوانده می شود  WOMکه از این پس  )   سنتی  ارتباط کلامی  مهم  ابعاد   از  یکی  عنوان  به  نظردهی،  به  بالا  تمایل

eWOM  .فلین،  ؛1987  پرایس  و   فیک   ؛2005  و گلداسمیت  کلارک   ؛2011  کیم  و   چو )  در نظر گرفته می شوند  

سطح نظریه پردازی در مورد    توجهی بین   ارتباط قابل(  2006)  کلارک  و  گلداسمیت(.  1996  ایستمن  و  گلداسمیت

 گزارش   آنلاین را   مشاوره   و     -محصول   مرتبط با  مشاوره   و   اطلاعات  گذاری   اشتراک   به   و  آوری   جمع   به  تمایل   -بازار  

( و سوانسون  والش، گویینر  بازار  ( دریافتند که 2004نمودند.  پردازی در مورد  نظریه   ارضاء  و  دوستی  نوع   با  سطح 

نیز  به  .است  همراه   نفس اعتبار  از  برای  عنوان  به   منافع حاصل  اشاره شده است  برای   عاملی  لین )  نظردهی  هسو و 

  نظردهی و  بین اجتماعی، های  رسانه محیط  در( 2011) کیم  و چو . (2012 لی و  ژانگ ؛ 2005 فرج و  ؛ واسکو2008

 .  کردند  معناداری پیدا رابطه  فردی، بین هنجار تاثیر و  استحکام لزوم  اجتماعی، های  شبکه اعتماد به

  تاثیر  ،(نامیده می شود  OGP  که از این پس) نظردهی    به   سطح تمایل فرد  که  است  منطقی  ،   SET  دیدگاه  پس، از

ارجاع را    منافع،   و   ها   هزینه   بالقوه   ارجاع   از آنجا که .  ارجاع را تعدیل نماید   تصمیم به   در   گذاری  اشتراک   انگیزه های به 

. کمک می کند   OGP  بالا بردن ارجاعات  یا  افزایش   به   زیاد  احتمال   به   انگیزه،   هر   تاثیر   اهمیت   وزن گذاری می کند، 

و با در نظر    داشته  تاثیر بیشتری  منافع  -هزینه  تحلیل  روابط تجاری، در  در  پنهان شده  اعتماد  سطح  این،  بر   علاوه

تبادلات، از  حاصل  نتایج  گردد  اطمینان  عدم  کاهش  موجب  گرفتن  مورد    بنابراین، .  می  ارجاع  OGPدر    بالاتر 

  بیشتری وزن  تجاری بایستی استحکام ارتباط دارند، گذاری  اشتراک به بیشتری برای  های مسلما انگیزه که دهندگانی

 : ترتیب بدین. به خود اختصاص دهد  را

H3  . را به گونه ای    ارجاع   احتمال   و   گذاری   اشتراک   به   های   انگیزه  بین  رابطه   در ارجاع دهندگان،   دهی  نظر   تمایل به

ارجاع    احتمال  تری بر  مثبت   گذاری، تاثیر  اشتراک   به   های   دهی، انگیزه  نظر   تمایل به  افزایش  د که با تعدیل خواهد کر

 داشته باشند.  



H4 .  ارجاع را به گونه ای تعدیل    احتمال  و  روابط تجاری  بین استحکام  رابطه  در ارجاع دهندگان،  دهی   نظر  تمایل به

 ارجاع داشته باشند.   احتمال بر  تری مثبت  تاثیر  روابط تجاری  استحکام دهی، نظر  تمایل به  افزایش خواهد کرد که با

 

 پذیرش ارجاع  فرایند

  این امر است که  انتخاب  تصمیم گیری برای  ارجاع به معنی  پذیرش .  شود  پذیرفته  بایستی  ارجاع   مبادله،  تکمیل  برای

  می شود   پیشنهاد .  ارجاع شده قرار دهد خود را در معرض آن آگهی    یک آگهی،   روی   بر   کردن  یک فرد از طریق کلیک 

بر پذیرش   گیرنده   ارجاع دهنده و   برند و رابطه بین  و   کننده   بین دریافت  رابطه  که  تا  باشد  ارجاع    با یکدیگر همراه 

 (.  ببینید  را 2 شکل) تاثیرگذار باشند 

 مبادلات  از  که   ( آنها  فقدان  یا)  برند به    اعتماد   و   رضایت.  دهد   قرار می   نظر  مد   برند را  با  خود   رابطه   احتمالا  گیرنده 

برای تحلیل  پیشین (. 2005  استوری   و  هس)منافع اطلاعاتی را در اختیار قرار خواهد داد    -هزینه  به دست آمده، 

CBR   درونی بالاتر و معنادار    ارزش   اطمینان و  عدم  کاهش  ارتقا بخشیده و با  نتایج مورد نظر را   بایستی  تر   های قوی

تبلیغ کننده،   اعتماد به که  دریافتند (  2014) فابر و  هو،  داده شده، پذیرش را ارتقا بخشند. چو،  نسبت برند تری که به 

های پربیننده به سوی    ایمیل  محتوای  گرایش به  و بر  داده  قرار  تاثیر  مواجه با تبلیغات را تحت  از  برداشت های پیش

. است  ارجاع، ضروری   پذیرش   بر   CBR  تاثیر   از   کاملی   ن دید در دست داشت  حال،   این  با .  دارد  مستقیم   غیر  برند، تاثیر

 رو،  این از

H5 .بستگی دارد ارجاع پذیرش  احتمال به مثبتی  و برند به صورت  کننده بین دریافت رابطه  استحکام . 

هستند   پربیننده،   تبلیغات  اثربخشی  برای   فردی   بین   روابط  های.  ضروری  پیام    مخاطبان  طریق   از   تجاری   پخش 

  انتظارات  بر   بیشتر   تاثیر   به  این امر  ؛(2001  واکر، -هریسون  مثال،   عنوان  به)  دهد   می   پیام  بیشتری به  اعتبار   شخصی،

به   مشتری،  پیشنهادی   ساختار  ،(2003  سالیسبوری  و  اندرسون  مثال،   عنوان   به )  مشتری   عنوان  به )  خرید   تصمیم 

 (.2004گادز و مایزلین  مثال، عنوان  به )  منجر می شود برند قضاوت در مورد  و  برند  به  نگرش  ، (1983ریچینز  مثال،



مرتبط و   عوامل( 2007 همکاران و  چیو) اعتماد و( 2008لیلین   و  دبروین) استحکام گره  فردی، بین روابط  در حضور

  و   استحکام گره مورد    در   متناقضی   های  گزارش   در مطالعات انجام شده، .  هستند   های پربیننده  تعیین کننده فعالیت

است  پذیرش  ارائه شده  )  آنتنیس   نورت،   ون .  ارجاع  ون رجمرسدال  پربیننده    که  کردند   گزارش   (2012و  ارجاعات 

برند و فرآیند دستیابی    تری نسبت به  مثبت  نگرش های  SNS  اعضای  میان  قوی تر، در  فردی  میان  حاصل از روابط 

با اند.  آورده  وجود  به  اهداف  و  حال،  این  به  )  دبروین  در  دریافتند   (2008لیلین    پربیننده،  های  ایمیل  مورد  که 

 .تاثیر گذار است پیام و نه مصرف  پیام آگاهی از  استحکام گره بر 

مورد  برای  همچنین   و (  1998لیدنر    و   نول،   جارونپا، )  سازی   یکپارچه  و   اطلاعات  تبادل   برای   در  ارزش،  قضاوت در 

تاثیر پیشنهاد    کارایی   بر   اعتماد  شده که  مشخص .  امری ضروری است  ، اعتماد(2003رینارتز   و ژنگ )  پایاپای  مبادلات

  بر   زیادی   حد   تا  پیام شده و  ارزش   درک  اعتماد و  گیرنده، موجب  و  فرستنده  بین   گره  استحکام .  دخیل است  دهنده

  فابر  و هو،  چو،  مثال،  عنوان   به(.  2004  همکاران  و   فلپس   ؛2007  همکاران  و چیو)است   موثر  ارجاع  عبور از   و  پذیرش 

  مواجهه با  از  پیش   و درک تبلیغات،  ایمیلی پربیننده   های  پیام   به  توجه  فرستنده بر   اعتماد به   که  دریافتند (  2014)

 . دارد  مستقیم غیر  تاثیر محتوا و برند  به  نسبت  نگرش  داوطلبانه و  بر مواجهه آن موثر بوده و  

به  پذیرش   برای باید  گیرنده  کند   با  خود   رابطه   استحکام  ارجاع،  توجه    استحکام   ، SET  نظر   نقطه   از.  ارجاع دهنده 

  ادامه   به  تعهد وی  نتیجه،  در  رابطه به دیگران و   شریک  اعتماد  میزان  به صورت  ،(گره  استحکام)  فردی  بین  ارتباط

گیرند مثبت    و   متعدد   متقابل  اثرات   از   خارج   تعهد،   و   اعتماد .  است  شده  تعریف   دیگران،   با   مبادله  می  مولم  )  شکل 

  شریک بالقوه به  نسبت شریک یک تعهد  و اعتماد سطح بر حسب فردی  بین ارتباط قدرت  حاضر، در پژوهش(. 1990

  از   اطلاعات  یابند که   می   اطلاعات برند، زمانی کاهش  با   همراه  ریسک  و  اطمینان  عدم .  شده است  تعریف   مبادله ای

امر سابقهشده    منتقل  فردی   بین  نزدیک   منبع  یک این    های مشاهده  شباهت  و   آمیز   رضایت  تعاملات   باشند. علت 

  اعتماد  قوی  فردی  بین  روابط   به   بیشتر  مبادله   شرکای  عنوان  افراد به(  1995 گوسکی    و   فیک  پرایس،)  شده است

(.  1999  و تای  لاولر )  کند   رشد   عاطفی  زمانی کاهش می یابد که دلبستگی   شناخت  هزینه  می شوند؛  متعهد   کرده و 



 آنها  با   که  کسی   از سوی  شده  ارجاع  آگهی   یک  برای پذیرش   کنندگان   دریافت   که  دارد   وجود   احتمال  این  بنابراین،

 . دارد آماده تر باشند  قوی  فردی  میان  رابطه

H6 .شود می  مربوط ارجاع پذیرش  احتمال به یقینا گیرنده ارجاع دهنده و  رابطه بین استحکام . 

  ایمیلی   های   پیام  به   در کمک   تواند   می  تبلیغ کننده،  و   فرستنده  اعتماد به   که  کردند   گزارش (  2014)  فابر  و   هو   چو،

  قوی به فرستنده   تبلیغ، اعتماد  اعتماد به   سطح  گرفتن   نظر  در  بدون   ویژه آنکه،   به.  نقش مکمل داشته باشد   پربیننده

  به   اعتماد  است،  کم  فرستنده  به  اعتماد  زمانی که  حال،  این  با .  قرار دهد   تاثیر  تحت  را  پربیننده  های   فعالیت  تواند   می

باشد   گذاری های   اشتراک   به   تسهیل  مکمل  تواند   می   تبلیغ    و   فردی   بین   روابط   زیاد، اختلاط  احتمال  به.  پربیننده 

 . قرار می دهد  تاثیر  تحت ارجاع را  پذیرش  تجاری، 

RQ2  . بین رابطه  برند   کننده  دریافت  آیا  ارجاع کننده و  تعاملی  ارتباط   و  و  احتمال  بین  را  پذیرش   گیرنده،    ارجاع 

 می دهد؟ قرار تاثیر تحت

بر  OGP  که  حالی  در  ؛(1975  دیلون  و  دش،  شیفمن،)  است  دادن  نظر  برای  همکاری  پدیده  خواهی  نظر   احتمالا 

 تحت  ارجاع را  احتمالا پذیرش ،  (خوانده می شود  OSP  که از این پس) خواهی    ارجاع اثر گذار است، تمایل به نظر 

بهبود    منظور   به   و   خرید   برای  تصمیم  در  ریسک   کاهش  اطلاعات و   آوردن   دست   به   برای  قرار می دهد. مشتریان   تاثیر

  گلد اسمیت و (.  1996  ایستمن  و   گلد اسمیت،   فلین، )  هستند   نظرات   دنبال  به   اجتماعی،  های   گروه   وضعیت خود در 

  و   هزینه   مقابل  در   محصول   مزایای  رساندن  به حداکثر   منظور   به   افراد   که   افتند خاص دری  طور   به (  2006)  هوروویتز

(  2007)  همکاران  و  چیو  این،  بر  علاوه.  نظرات هستند   دنبال  ریسک، به  کاهش  جهت  به   همسالان  افکار  آوری  گرد

  نظر  بالقوه   گیرنده   SET،  OSP  از دیدگاه .  تاثیر گذار است  eWOM  ارجاع   گیرنده، بر پذیرش   OSP  که   دریافتند 

 تحت  ارجاع را  احتمالا  OGP  که   حالی  در  ؛(1975  دیلون  داش و   شیفمن،)  دهی است  در نظر   همکار  پدیده  خواهی،

به نظر  قرار می هد،  تاثیر از این پس)  خواهی   تمایل  ارجاع را    پذیرش   زیاد  احتمال  به(  خوانده می شود   OSP  که 

اثر برند   به صورت   بالقوه باید   گیرنده    SET ،OSP  از دیدگاه .  تاثیر قرار می دهد   تحت   بین   و تماس های   مثبت بر 



 ؛  2005  استوری   و   هس)  ریسک حفظ می شوند   کاهش  منظور   به   روابط   تاثیر داشته باشد زیرا  پذیرش،  بر  فردی 

 رو  این از (.  1994 هانت و  مورگان  ؛2000 پترسون  و  تاکاهاشی، مولم، 

 H7  .ارجاع را تعدیل می کند؛  پذیرش   احتمال  در   و برند   کننده  بین دریافت  رابطه   اثر  گیرنده،  خواهی  تمایل به نظر  

 پذیرش   احتمال   تری بر   مثبت  و برند، به صورت   کننده  دریافت  رابطه بین   با افزایش تمایل به نظر خواهی، استحکام 

 تاثیر گذار خواهد بود.  ارجاع

H8  .با    ارجاع را تعدیل می کند؛  پذیرش   گیرنده بر احتمال  دهنده و   ارجاع   رابطه  اثر   گیرنده،  خواهی  تمایل به نظر

به نظر خواهی، استحکام بر   به صورت مثبت   گیرنده   ارجاع شونده و   رابطه بین   افزایش تمایل   پذیرش   احتمال  تری 

 اثرگذار خواهد بود.  ارجاع

 

 گذاری  اشتراک به فرایندهای و ریسک دیده شده 

باشد،  گذاری  اشتراک  به  مهم  های  جنبه  از  تواند یکیمی    ریسک دیده شده پربیننده  بر    است  ممکن  که  تبلیغات 

اجتماعی  مبادلات،  تمامی .  بگذارد  تاثیر   گذاری   اشتراک   به   انگیزه های   و  تجاری  روابط   استحکام   اقتصادی،   چه  چه 

  و  تاکاهاشی،  مولم،   ؛2003وایدن بک  کوریتور، کراچر و  )  مختل شوند   ریسک و  اطمینان عدم  از   میزانی   با  است  ممکن

اند    شده   طراحی  تولید کننده برند به گونه ای   تبلیغات  ،VV تبلیغات  گذاری  اشتراک   به  زمینه  در  .(2000  پترسون

برای خرید   که مخاطبان   ذاتا  یک محصول،  خاص  کلاس   کنند.   متقاعد   خاصی که در حال مبادله است  محصول   را 

  مبادله مورد  شرکای   به   مشتریان  .(1973  بتمن )  که همان میزان ذاتی تضاد است  –در خود دارد    بیشتری   ریسک

  در   روابط حفظ می شوند،(  2)  و  می یابد   کاهش  مبادله  محیط   در  ریسک دیده شده(  1)  می شوند زیرا  متعهد   اعتماد

 این (.  2002  س رای  ؛1994  هانت  و   مورگان  ؛ 1994کولوک  )  تامین می گردد   آینده  در   تر   امن   مبادلات   امنیت   نتیجه 

  فرایندهای  و  ریسک دیده شده  به دارد، زیرا فردی پیامدهایی در پی میان روابط  و هم برای تجاری  روابط  هم برای امر

 . شود می   مربوط VV  تبلیغات گذاری  اشتراک  به



  ماندن به یک  وفادار   مشتری به  بیشتر باشد،  انتخاب  در   دیده شده  ریسک  که هر چه   بر این باورند   بازاریابی  مقالات

  هالبروک   و   چادوری   های  یافته به ویژه انکه، (.  1995پرواتلیار    و شیت)  پیدا می کند   بیشتری  اعتماد، تمایل  قابل  برند 

  از   خود،   نوبه   به  که  است  مربوط  برند   به   اعتماد  به   مستقیما  محصول   دیده شده  ریسک  که  دهد   می  نشان(  2002)

باشد،   دیده شده مربوط   به ریسک  که  فرضیه ای   هیچ   که  حالی  در.  می شود  مرتبط   برند   نتایج  به  برند   به   تعهد   طریق

اثر    ارجاع   احتمال  اصلی  مستقل و   دیده شده بر متغیرهای  ریسک آیا  این امر که  تعیین   منظور  به   نشده،   گرفته  نظر  در

 .گردید  گیری   دیده شده اندازه  ریسک  مطالعه این گذار است یا خیر، در 

 

 روش 

 تجربی  طرح

 محرک  توسعه

 محصولات  بندی   دسته  عنوان  به  ترتیب،  به   شکلاتی  آب نبات  و   کامپیوتر   ،(2000)  رائو  و   میسرا،   پیرو نظر بهاتناگار،

  به   پربیننده یوتیوب  های قبلی و   فیلم  ویرایش  با  تبلیعاتی   محرک های.  شدند   کم انتخاب  ریسک  و  بالا  دارای ریسک

نهایی    برداشت های  در  تنها  برند   ها عینا و به همان صورتی که شناسایی  محرک.  شدند   ایجاد  ثانیه ای   30  های   آگهی

بود،  داده  به   فیلم   . (ببینید   را   3  شکل)  شدند   ویرایش   روی  متعلق  قبل   چهار  حداقل   هایی  تا   انتخاب   سال   شدند 

 .یابد  کاهش  به یادآوری نمایش های پیشین احتمال



 

 ویدئوهای تبلیغاتی برداشت های نهایی  -3شکل 

شناسایی رابطه   جهت  و  جفت  پیش  محرک  و  تجاری  ضعیف  قوی  دو    و   هس   با  همراه.  شد   انجام  آزمون  تبلیغات، 

برند   اعتماد  و   رضایت  بر حسب(  BRS)   تجاری  رابطه   استحکام  مطالعه،   این  در   ، (2005)  استوری  شده  تعریف   به 

  آزمون  در پیش . به برند محاسبه گردید   اعتماد   و رضایت  از  ترکیبی   عنوان   به   و   شد   گیری  اندازه  BRS  بنابراین،  است؛

مشخص  .  گرفتند  قرار  بررسی  مورد شرق  جنوب  بزرگ در  دانشگاه  یک  در(  N = 212)  کارشناسی دوره  دانشجویان  1

ایجاد می    ارجاع کافی   احتمال  و  AdA  و کم ریسک،  بالا  دسته بندی های ریسک  برای  تبلیغاتی   های   شد که محرک

بالا   دسته بندی ریسک   برای  ضعیف   -قوی    برند   جفت  عنوان  به(  M = 3.67  و ایسر )(  M = 5.45)  اپل.  کنند 

 محصولات  برای  مناسب  برند   جفت  یک  شناسایی  عدم موفقیت در (.   t(56) = 11.16, p < 0.000) (تعریف شدند.

  ، (N = 62)   کارشناسی  دوره  دانشجویان  از  نمونه ای  آن  شد که در   2  آزمون  کم ریسک، موجب برانگیختگی پیش

به(  M = 3.85)  چیس  نبات  آب   و(  M = 4.57)  هرشی برای دسته    مناسب  ضعیف  -قوی    برند   جفت   عنوان  را 

. شد   استفاده   آشنا  های   از مارک   که   توجه این   قابل .  t(62) = 5.363, p < .000)  (بندی کم ریسک تعریف کردند 

  و   قوی  روابط   دستیابی به   برای   آشنا   های  است از مارک  لازم اثرات متقابل و چندگانه،   طریق  از  تجاری  با توسعه روابط 

  از پیش آزمون و کنترل های  این شرایط   در   تجاری  رابطه   مناسب  استحکام   بررسی  منظور  به.  ضعیف استفاده گردد

 .  شد  ماهرانه، بهره گیری 



نوتیفیکیشن ها .  شدند   داده   توسعه   بوک   فیس   تبلیغاتی   محرک   هر   برای   بیشتر، نوتیفیکیشن های اخبار  جهت صحت

آرم   شامل شده   توضیحات   و   ویدئو   عنوان  ریز،   تجاری   یک  ببینید   [ X  برند ]  این "ی    استاندارد  را  تبلیغاتی   "آگهی 

  در (  خوانده می شود  IRS  که از این پس    ضعیف /    قوی  فردی   بین   ارتباط  استحکام)  ارجاع شده   شریک  نام   بودند.

 . شد   داده نوتیفیکیشن نمایش بالای و مستقیما در  سوال متن

 

 کنندگان  شرکت و طرح

 58  ؛ M = 27.9 N = 404) سال    34تا    18  با رده سنی   متحده   ایالات  بوک در   فیس  از کاربران   اصلی،   مطالعه  در

 استحکام)  2( ×  تجاری  رابطه   استحکام)  2( ×  شده  ریسک دیده)  2  آنلاین  آزمایش  یک  در   شرکت   برای (  زن   درصد 

از(  فردی  بین  ارتباط   از   کنندگان   شرکت  تصمیم گرفته شد .  انجام شد، بهره گیری گردید   ملی   پنل   یک  طریق  که 

بر  مشارکت کرده   ثالث  شخص  های  لیست  و  فروش   سایت های  خانگی  صفحات  طریق   و  پرسشنامه  طول   اساس   و 

  بوک   فیس   از   کنندگان  شرکت   منظم  استفاده  دلاری پرداخت شد.  80/0نقدی    یک مشوق   به آنها  نمونه،  های   ویژگی 

قرار گرفت  محصولات  بندی   دسته   و پایش  .  بود  ٪ 5/24  پاسخ  نرخ تعدیل شده   ناقص،   جلسات  حذف   از   پس .  مورد 

فعلی    نرخ   که   کردند   را گزارش   ٪ 18  متوسط   پاسخ  وب،   بر   مبتنی   اولیه   ارسال پرسشنامه  برای   (2002و رادلر )  کواک 

 . متوسط قرار می داد حد  از بالاتر پاسخ را

 

 روش 

  و   گذاری  اشتراک  به  های  انگیزه  گیری   اندازه  برای.  شدند   هدایت  آنلاین  پرسشنامه  به   کنندگان  شرکت  ورود،   از  بعد 

  مردم   نگرش   نشان دادن  برای  استفاده  مورد  مقیاس   [لیکرت    نقطه ای  هفت  از مقیاس های  میزان تمایل،  و  دهی  نظر

  به   کنندگان   پس از آن، شرکت (.  ببینید   را  1  جدول   آلفا در  و  اصلی  فاکتورهای )   شد   استفاده  ]موضوع:مترجم  یک   به

  شریک  یک  آنها خواسته شد   از  سپس  گرفتند،  قرار   ضعیف  یا   قوی  فردی   بین  ارتباط  شرایط   نوعی   در  تصادفی  طور

شونده    عاطفی  دلبستگی  و  متقابل  روابط   تعامل،   مناسبی  میزان  آن  با  که  ضعیف  یا  قوی   فردی  بین  ارتباط تکرار 



را     IRS  بین فردی   تعهد   و   اعتماد دوطرفه   مقیاس های   ترکیب امتیازات،(.  1995هینده  ) کنند    داشتند، را  شناسایی

 (. 1998 اگنیو  مارتز و  روزبولت،  ؛1980 هیوستن تشکیل دادند )لارزلر و 

 مقیاس فاکتورهای اصلی   -1جدول 

 منبع  آیتم ها  فاکتورها 

     استحکام رابطه تجاری 

 (2005هس و استوری ) چه چیزی انتظار دارم  Xاحساس می کنم می دانم از برند  رضایت از برند 

(α = 0.80-0.94)   من معمولا/ احساس می کنم که ازمحصولات برندX    راضی

 هستم

  

برند     با  که  ای  تجربه  از  معمولا  بودم/    Xمن  راضی  داشتم 

داشتم راضی    Xاحساس می کنم که از تجربه ای که با برند  

 می شوم  

  

  
  

هیوستون   در درجه اول به علت سهل بودنش مورد علاقه است. Xبرند  اعتماد به برند  و  لارزلر 

(1980) 

 س شده( )اقتبا اعتماد کرد .  Xزمان هایی وجود دارد که نمی توان به برند  )اعتماد دو طرفه( 

(α = 0.80-0.94)  برندX .کاملا صادق و مورد اعتماد است   

برند     به  توانم  می  کنم  می  اعتماد   Xاحساس  کامل  طور  به 

 کنم. 

  

   واقعا در وعده های خود صادقانه است.  Xبرند   

به نظر من به اندازه کافی توجه    Xاحساس می کنم که برند    

 نشان نمی دهد. 

  

   با من  منصفانه و به حق رفتار میکند.   Xبرند   

برند     برای کمک می توانم روی  حساب   Xاحساس می کنم 

 کنم. 

  

     استحکام ارتباط بین فردی 

 تعهد فردی 

(α = 0.89 / 0.86) 

 متعهد هستم  Xمن به حفظ رابطه خود با فرد 
 

اگنیو   و  مارتز  روزبولت، 

(1998) 
 

من می خواهم رابطه ما برای مدت زمان طولانی ادامه داشته  

 باشد

  

   مرتبط هستم  Xاحساس می کنم به شدت به فرد    



این احتمال وجود دارد که من این شخص را از لیست دوست   

 آینده حذف کنم. فیس بوک خود در سال 

  

احساس    چندان  یابد،  پایان  نزدیک  آینده  در  ما  رابطه  اگر 

 ناراحتی نمی کنم. 

  

   من می خواهم رابطه ما تا ابد ادامه داشته باشد.  

   من تمایل دارم   این رابطه را در بلند مدت ادامه دهم   

   یافت.رابطه ما به احتمال زیاد در آینده نزدیک پایان خواهد   

     مقیاس اعتماد دوتایی 

 (α = 0.89 / 0.86)   فردX .هیوستون   در درجه اول به منافع خود علاقه مند است و  لارزلر 

(1980) 
 

   اعتماد کرد . Xزمان هایی وجود دارد که نمی توان به فرد 

   با من کاملا صادق و قابل اعتماد است. Xفرد    

به طور کامل اعتماد   Xاحساس می کنم که می توانم به فرد    

 کنم. 

  

   واقعا در وعده های خود صادق است. Xفرد    

به نظر من به اندازه کافی توجه    Xاحساس می کنم که فرد    

 نشان نمی دهد. 

  

   با من  منصفانه و به حق رفتار میکند.   Xفرد    

فرد     روی  توانم  می  برای کمک  کنم  حساب   Xاحساس می 

 کنم. 

  

اشتراک   به  های  انگیزه 

 گذاری ارجاع 

    

 aنوع دوستی 

(α = .86, r = .758) 

مشابه و اظهار نظر در مورد  ارسال محتوا به افرادی با منافع  

 آن مفید است. 

 ( 2008هسو و لین )

 
من از کمک به دیگران از طریق ارسال و اظهار نظر در محتوا  

 لذت می برم . 

  

 منافع مورد انتظار )متقابل( 

(α = 0.88) 

تواند  می  محتوا  در  نظر  اظهار  و  ارسال  که  ام  دریافته  من 

 متقابلا مفید باشد 

  

 
ام   دریافته  های  من  شبکه  های  سایت  در  مشارکتم  که 

 اجتماعی می تواند به نفع من و مخاطبانم باشد.

  

افراد این      فکر می کنم ارسال و اظهار نظر در مورد محتوای 



احتمال را افزایش می دهد که دیگران نیز همین کار را برای  

 من انجام دهند.

  
 

  

 اعتبار

(α = .80, r = .871) 

ارسال و اظهار نظر از دیگران  کسب احترام می  من  از طریق  

 کنم. 

  

 
می تواند به اعتبار شخصی من    SNSارسال / اظهار نظر در  

 آسیب برساند.

  

را بهبود    SNSارسال و اظهار نظر می تواند وضعیت من در    

 بخشد.

  

 اعتماد

(α = .90, r = .814) 

 ها اعتماد دارم.  SNSمن به درست بودن محتوای  

 قابل اعتماد هستند. SNSافراد در 

  

  
  

 روابط مورد انتظار

(α = 0.92) 

  SNSبه اشتراک گذاری محتوا و نظر دهی در مورد آن در  

به تقویت رابطه بین دیگر کاربران در سایت های شبکه های  

 اجتماعی تقویت و من کمک می کند.  

  

 
در   دهی  نظر  و  محتوا  گذاری  اشتراک  شکل   SNSبه  به 

 کمک می کند  SNSگیری روابط جدید با دوستان جدید در  

  

به اشتراک گذاری محتوا و نظر در مورد آن، حوزه ارتباط من    

 را گسترش می دهد   SNSبا دیگر کاربران 

  

  
 

  

به اشتراک گذاری محتوا و نظر در مورد آن توسط من، روابط    

 قوی با اعضایی که که منافع مشترکی دارند ایجاد می کند 

  

 

 احتمال ارجاع

 

 بعید است / احتمال دارد 

 

 ( 2009سون )

(α = 0.73-0.87)  اقتباس شده(  غیر محتمل / احتمال دارد( 

   مشکوک / بدون شک   L / 0پذیرش ارجاع 

(α = 0.70-0.89)  امیدبخش/ غیرامیدبخش   

 تمایل به نظردهی 

(α = 0.94) 

در   خود  مخاطبان  اغلب  کنم    SNSمن  می  متقاعد  را 

 محصولاتی که من دوست دارم را بخرند.

 ( 2011چو و کیم )

 
محصولات خود را بر اساس آنچه من    SNSمخاطبان من در  

 به آنها گفتم انتخاب می کنند 

مورد  SNSدر   در  خود  مخاطبین  نظرات  اغلب  من   ،

فلین،   از  )اقتباس 

ایستم و  ن  گلداسمیت 

1996) 



 محصولات را تحت تاثیر قرار می دهم 

  
 

  

 تمایل به نظردهی 

(α = 0.85) 

مخاطبان   از  توجه می کنم،  به محصولات جدیدی  که  وقتی 

 درخواست مشاوره می کنم.  SNSخود در 

 ( 2011چو و کیم )

 
را پیش از    SNSمن دوست دارم نظرات مخاطبین خود در  

 خرید محصولات جدید بدانم.

را می دانم، احساس   SNSزمانی که نظر مخاطبان خود در  

 می کنم در انتخاب محصولات راحت تر هستم 

فلین،   از  )اقتباس 

ایستمن   و  گلداسمیت 

1996) 

a  ترکیب شده با نوع دوستی دوجانبه 

 

 . ارجاع پذیرش  و  ارجاع فرآیندهای  در  مستقل متغیرهای بین همبستگی و  توصیفی  آمار  -2 جدول

  ریسک  –وضعیت برند    چهار  از   یکی  در   مساوی  صورت  به  و  تصادفی  طور  به  افراد  مختصر،  حواس پرتی  یک  پس از

شرایط مربوطه، موازنه می    IRSگرفتند. در این وضعیت ها، ریسک دیده شده و استحکام روابط تجاری توسط    قرار

  شان  کردن  کلیک  احتمال  خواسته شد   آنها  از  و  شد   داده  نشان  بوکی به شرکت کنندگان  فیس  نوتیفیکیشن  یک.  شد 

بود  ویدئویی که  روی  بر اند،   اشتراک  به  بوک  فیس   اخبار  طریق  از  را  آن  ضعیف، /    قوی  IRS  فرض شده  گذاشته 

برندی با    در  شده  جاسازی  آگهی  محرک   یک  شد   خواسته  کنندگان   از شرکت  جداگانه،  بخش  یک  در.  ارزیابی کنند 

اختصاصی احتمال    شرایط  و  کرده  تماشا  کنند   فیس  در  ویدئویی  آگهی  ارسال  را  ارزیابی  را    بندی   دسته.  بوک 

این  در   داده  اختصاص   بندی   دسته   برعکس  بخش،   محصولات  پیشین  پذیرش   بخش   شده  این   در.  بود  ارجاع  همه 

ها،  رابطه   وضعیت  تجاری  رابطه   جفت   از   استفاده   با  تجاری   استحکام  در  ضعیف  و   قوی   های  ها  که  آزمون   پیش 



از  امتیازی که  صورت  به  BRS  شدند؛  بودند، دستکاری  شده  مشخص برند   ترکیبی  از  بود،    اعتماد  و  رضایت  به آن 

 همچنین   و   استاندارد  انحراف   و  میانگین   2  در جدول (.  1980  هیوستن   و   لارزلر   ؛2005  استوری   و   هس )  شد   محاسبه

 است  شده   گزارش   قطری   به صورت(  AVE)   واریانس  میانگین  دوم   ریشه   متغیرها گزارش شده است؛  بین  همبستگی

 . انجامید  طول به دقیقه  20 از  کمتر جلسات میانگین(.  1981لارکر  و  فورنل)

. است  شده  گزارش   قطری  به صورت  داده شده،  توضیح(  AVE)   میانگین که به صورت  واریانس  دوم  ریشه:  یادداشت

BRS  =تجاری،  رابطه استحکام IRS  =فردی بین ارتباط استحکام . 

 

 نتایج  و آنالیز

 دستکاری شده  کنترل های

  داری در   معنی   های آماری   تفاوت  که   داد  نشان  فردی   استحکام روابط بی  و   رابطه تجاری   نمونه های مستقل   t  آزمون 

 : وجود دارد تجاری   رابطه

Apple (M = 4.78)–Acer (M = 4.09; t (204) = 4.468, p > .001), Hershey (M = 5.17)–

Chase Candy (M = 3.95; t (196) = 10.278, p > .001). 

 توجهی   قابل  طور  به(  M = 5.80)  شناسایی شدند   قوی  روابطی که به صورت  فردی،  بین  استحکام ارتباط   در مورد

 بودند  ضعیف شناسایی گردیده ه صورت روابطی بودند که ب  از تر  قوی 

(M = 4.09;t (402) = 16.829, p > .001). 

 

 شده  دیده  ریسک

 یا   تجاری   رابطه   استحکام   بر  شده  دیده   تاثیر ریسک   عمده ای از   عوارض   هیچ   MANOVA  نتایج   ارجاع،   فرآیند   در 

 ندادند  نشان  گذاری را  اشتراک به انگیزه های

(Wilks' λ = .987, F (6, 397.000) = .865, p = .521) 



  BRS  بر   توجه   قابل  چندگانه   اثر  یک   تولید   شده در   دیده   ریسک  که   دادند   نشان  MANOVA  نتایج  مشابه،  طور   به

 موفق نبوده  ارجاع پذیرش  فرآیند  موجود در  IRS و

(Wilks' λ = .996, F (2, 401.000) = .743, p = .476) 

  و   حذف گردید   متغیر   یک  عنوان  شده به   دیده   بعدی، ریسک   های   تحلیل   در   بنابراین، .(  ببینید   را   A-C  ضمائم  لطفا )

 .گرفتند  قرار  دسته بندی های ریسک در  ها داده 

 

 ارجاع  فرایند

. شدند   متمرکز  متغیرها  تمام  آنالیز،  از  پیش.  شد   بهره گیری  رگرسیونی  آنالیز  ارجاع، از  فرآیندهای  باقی  بررسی  برای

آنالیز عامل  AMOS  از   استفاده   با   تفکیکی  اعتبار  تست  برای  این،  بر   علاوه  انجام   تأییدی  ،  به    نیز  شد؛ مقیاس ها 

 انتظار مشخص گردیدند   دوستی و منافع مورد   نوع استثنای  به  صورت مناسبی  

(TLI = .957, CFI = .963, RMSEA = .035 ( 

نوع    (r = .83, p < .001)انتظار    مورد   منافع   و  دوستی  نوع  ارتباط تاثیر  توضیح  عنوان    دوجانبه در  دوستی  به 

 (.2000شدند ) کیوناری، تانیدا و یاماگیشی  ارجاع، که پیش از این ذکر شده بودند، تفسیر  گیری برای   تصمیم

  مورد   ارجاع  روند   بر  آن   تاثیر  برای بررسی  که  دوجانبه   دوستی  نوع  جدید   متغیر   یک  در  متغیر  دو   این  ترتیب،   این   به

  و در   LoRبا   این متغیر  مستقل  و مستقیم  روابط   رگرسیون آمار  a 3در جدول  .شدند   ترکیب گرفته بود، قرار  آزمایش

است  فرآیند  رابطه .  ارجاع گزارش شده   روابط   گذاری،   اشتراک  به  انگیزه های  و (  R2 = 0.116)  تجاری   استحکام 

را   معنی  به  احتمال  با   داری  اند   نمایش   ارجاع   = R2)  اعتبار   ، (R2 = 0.054)   دوجانبه   دوستی   نوع :  گذاشته 

  یعنی تمایل به   تعدیل کننده پیشنهادی، (.  R2 = 0.071)  انتظار  روابط مورد  و  ، (R2 = 0.093)   اعتماد  ، (0.053

این پیش بینی    با    H1a–eتئوری(.  R2 = 0.074)  مربوط بود   LoR  به  مثبت   و   معنادار  نیز به صورتی   دهی  نظر

 .شد  نیز تایید  H2  .شد  تایید  شده اند، ترکیب نیز منافع مورد انتظار و  دوستی   نوع احتیاطی که 

 

 



  تمایل به و  گذاری  اشتراک به انگیزه های تجاری،   رابطه  استحکام اصلی  اثرات: نهایی رگرسیون  آنالیز  - a 3 جدول

 . ارجاع احتمال در  دهی نظر

 

 است.  .p < .05(*)   دار   در مقادیر ستاره : توجه

  چندگانه  رگرسیون  از آنالیز  گذاری،  اشتراک   به  انگیزه های و BRS  فرضی بین  تعاملات و   OGP بررسی تعدیل  برای

آمار .  شد   کار گرفته   به  دار   معنی  متقابل  اثرات  بررسی  اسپات لایت برای   آن، آنالیز  از  پس  مراتبی استفاده شد؛  سلسله

 .آورده شده است b 3اسپات لایت، در جدول   آنالیز و  مراتبی   رگرسیون سلسله

  استحکام  و  گذاری  اشتراک به های انگیزه  بین تعامل نهایی که در آن،  آنالیزرگرسیون از ای  خلاصه  -b 3جدول 

 .ارجاع بررسی شده است احتمال در(  OGP)  دهی  به نظر  تمایل  با( BRS) تجاری   رابطه

 VIF تلورانس  T بتا B SEB پیش بینی 

       0.655- 0.088 0.057- ثابت

 1.419 0.705 2.69 0.152 0.08 0.215 نوع دوستی دوجانبه * 

RecAlt × OGP 0.062 0.039 0.078 1.581 0.925 1.081 

       0.693- 0.09 0.062- ثابت

 1.521 0.658 2.119 0.125 0.074 0.157 اعتبار*

REP × OGP 0.052 0.034 0.074 1.519 0.967 1.034 

       1.495- 0.087 0.13- ثابت

 1.418 0.705 3.677 0.203 0.066 0.243 اعتماد*

TR × OGP* 0.107 0.031 0.16 3.422 0.991 1.009 

     5.225 0.347 0.079 0.415 بالا*



     0.825 0.06 0.086 0.071 پایین

       0.827- 0.088 0.073- ثابت

 1.463 0.684 3.144 0.18 0.082 0.259 روابط مورد انتظار * 

REL × OGP 0.071 0.037 0.092 1.913 0.974 1.026 

       0.525- 0.079 0.041- ثابت

             رابطه تجاری 

 1.078 0.927 5.891 0.279 0.073 0.43 استحکام * 

BRS × OGP* 0.094 0.041 0.106 2.312 0.987 1.013 

     6.541 0.34 0.08 0.524 بالا *

     3.876 0.218 0.087 0.337 کم * 

       0.801- 0.078 0.063- ثابت

BRS* 0.414 0.073 0.269 5.643 0.903 1.107 

 1.394 0.717 1.916 0.102 0.075 0.145 نوع دوستی دوجانبه * 

BRS × RecAlt* 0.177 0.053 0.152 3.307 0.972 1.029 

     6.541 0.34 0.08 0.524 بالا *

     3.876 0.218 0.087 0.337 کم* 

       0.918- 0.078 0.071- ثابت

BRS* 0.417 0.073 0.271 5.739 0.913 1.096 
REP 0.093 0.07 0.074 1.329 0.663 1.508 
BRS × REP* 0.189 0.048 0.179 3.948 0.993 1.007 

     7.503 0.458 0.094 0.706 بالا*

       1.838 0.12 0.101 پایین

         0.48- 0.079 ثابت

BRS* 0.401 0.074 0.26 5.449 0.9 1.111 
TR* 0.182 0.066 0.152 2.763 0.677 1.476 
BRS 0.084 0.047 0.082 1.778 0.978 1.023 
BRS × TR 0.078 -0.92         
BRS* 0.41 0.073 0.266 5.643 0.909 1.1 
REL* 0.223 0.08 0.156 2.799 0.653 1.531 
BRS × REL* 0.206 0.053 0.18 3.928 0.958 1.044 

     7.483 0.447 0.092 0.688 بالا*

     1.74 0.11 0.098 0.17 پایین



  OSP دادن،  نظر  تمایل به =   OGP  تجاری، رابطه  استحکام= BRS ،  گذاری  های به اشتراک  انگیزه=   SMs: توجه 

 . ارجاع احتمال=   LoR  فردی، بین  ارتباط استحکام =  IRS خواهی، نظر تمایل به= 

 .p < .05*متمرکز شده،  متغیرهای اساس  بر ها داده  همه

  و  رابطه تجاری   استحکام  و   LoR  بین  ترتیب، روابط   به  توجهی،  قابل  صورت  به  OGP  که  داد  نشان  OGP  تعدیل

انحراف    با(  1991)  رنو   و   وست،  آیکن،   رگرسیونی آزمایشی   های   مدل   اثرات متقابل برای .  تعدیل می کند   را  اعتماد

 2003  کللند   مک  و  ایروین  همچنین)شدند    بررسی  ناظر  میانگین  از  (بالا)  +1  استاندارد  انحراف  و(  کم)  -1  استاندارد

  نظر   تمایل به   باشند، برند داشته    با   قوی   رابطه ای   بالقوه   ارجاع دهنده  که   درصورتی   دادند   نشان  یافته ها (.  ببینید   را

  رابطه   استحکام  که   هنگامی  حال،  این  با  تبلیغات می شود؛   ارجاع   برای  گیری  تصمیم   در   کمی  تفاوت  موجب  دهی

را    4  شکل )  ارجاع خواهد داشت  تصمیم   بر   بیشتری   تاثیر  به نظردهی،  دهنده بالقوه  ارجاع  تمایل  باشد،  تجاری ضعیف 

  اعتماد،   در مورد   . (z = 1.8767, p < .001)تفسیر حمایت می کند   این   از  مدل،   دو   هر   شیب های   مقایسه(.  ببنید 

در    LoR-اعتماد  رابطه  بر  ناچیزی  تاثیر   کم   OGP  که   دادند   نشان  مدل ها   ارجاع،   بر  اعتماد  تاثیر  که  حالی  دارد 

 .  (z = 4.2756, p < .001 را ببینید  5 شکل) می یابد   افزایش توجهی  قابل  صورت به  باشد، بالا  OGPزمانی که  

 

 .ارجاع احتمال در  دهی  به نظر  میل و  تجاری   رابطه استحکام بین  طرفه  دو تعامل  -4شکل 



H3 اعتماد رابطه تنها شد، زیرا پشتیبانی حدی  تا  -  LoR شده بود تعدیل  .H4  شد   تایید . 

 

 . ارجاع احتمال در  دهی  به نظر تمایل اعتماد و  بین  طرفه  دو تعامل  -5شکل 

  ارجاع   احتمال  گذاری بر  اشتراک  به   انگیزه های  تجاری و  رابطه   استحکام  بین  تعامل  آیا  شده که  پرسیدهRQ1 در  

  تعامل دارد: نوع   گذاری   اشتراک  به   انگیزه   سه   با  LoR  بر   تاثیر   برای   توجهی،  قابل   صورت  به   BRS.  گذار است  تاثیر

 انتظار.  روابط مورد  و  اعتبار،  دوجانبه،  دوستی

  دوستی  نوع  به  توجه   با  .می دهند   این تعاملات را نشان  8تا    6  شکل های  .مورد بررسی قرار گرفتند   دوباره  تعاملات

   تر  قوی   توجهی   قابل   طور   به  (z = 3.7520, p < .001)  پایین  سطح   به   نسبت   بالا  سطوح   در  BRS  تاثیر  دوجانبه، 

 درست   عکس این قضیه   انتظار  رابطه مورد  گذاری  اشتراک  به   انگیزه   و  اعتبار  در مورد   این است که  توجه  جالب .  بود

باشد،  کمتر  روابط   و   اعتبار  حفظ   و   ایجاد   که   است؛ زمانی انجام  BRS  از محرک  به زمانی که  برای    این   نسبت  کار 

 می کند.    اعمال ارجاع، بر توجه تری  قابل  باشد، تاثیر تر   مهم بالقوه  ارجاع دهندگان 

(REP: z = 5.2985, p b .001; REL: z = 5.2462, p < .001). 

 .شد  داده  پاسخ مختلطی نتایج با RQ1 بنابراین، به 

ها   رابطه  این،  بر  علاوه .  است  محصول  تبلیغات  ارجاع  برای  محرکی  دوجانبه  دوستی  نوع  که   دهند   می   نشان  یافته 

است،  بر   مستقیم  طور  به   تنها  نه   تجاری  گذار  تاثیر  که   آنالیز از    بخشی  بلکه   ارجاع  است  به   انگیزه   با  ارزشی    های 



ندارد، با توجه به    توجهی  قابل  تاثیر  در آنها ریسک دیده شده  که  بیشتر   های  در یافته.  دارد  تعامل  گذاری  اشتراک

 . حاصل می گردد قدرتمندی  نتایج گذاری  اشتراک به انگیزه های و  رابطه برند 

 

 .ارجاع احتمال در  نوع دوستی دوجانبه  و  تجاری   رابطه استحکام بین  طرفه  دو تعامل  -6شکل 

 

 . ارجاع احتمال در اعتبار و  تجاری   رابطه استحکام بین  طرفه  دو تعامل  -7شکل 

 

 

 



 

 .ارجاع احتمال در   روابط مورد انتظار و  تجاری   رابطه استحکام بین  طرفه  دو تعامل  -8شکل 

 

 پذیرش ارجاع  فرایند

MANOVA   مثبتی از  دار و  معنی  آماری   روابط  LoRA   با  BRS  و  IRS  داشت؛    همراه  به  راH5   و  H6   تایید 

  OSP  توجهی از  قابل  تعدیل  هیچ   مربوط بود،   LoRA  مثبتی به  توجه و  قابل  طور  به  OSP  که  حالی  در.  شدند 

نشد  اند؛  رگرسیون   ضرایب  4  در جدول .  شدند   رد  H8  و   H7. دیده  شده  داده    مستقل  متغیر  مستقیم   نتایج  نشان 

  فرضی و  آزمون های   چندگانه  مراتبی   سلسله  آنالیز رگرسیون   به پیروی از آماره های   شده اند. این نتایج  داده   نمایش

  استحکام   اصلی   تاثیرات  ANCOVA  آنالیز    یک  آن،  از  پس.  اند   شده  پیشنهاد  تعدیل  و   تعامل   اثرات   جهت بررسی

 BRSحال، هیچ تعاملی از    این   با  داد؛   ارجاع را نشان  پذیرش   احتمال  بر   فردی  بین  ارتباط  استحکام  و   تجاری   رابطه

× IRS   یافت نشد (RQ2 .)نتایج 5 شماره  در جدول  ANCOVA ارائه شده است. 

 



 

 .ارجاع پذیرش  احتمال: نهایی چندگانه رگرسیون  آنالیز  -4جدول 

 . فردی  بین ارتباط  استحکام=   IRS  ، تجاری   رابطه استحکام=  BRS خواهی،  تمایل به نظر=  OSP: توجه

*p < .05. 

 . پذیرش  ارجاع احتمال(: ANCOVA)  کوواریانس آنالیز  از  ای خلاصه  -5جدول 

 

 . فردی  بین ارتباط  استحکام=   IRS  ، تجاری   رابطه استحکام=  BRS خواهی،  تمایل به نظر=  OSP: توجه

= .222 2R 

*p < .05. 

 

 



 بحث  و خلاصه

در  .  است  نشده  شناخته  محققان  و  برندها  توسط   کامل  طور  به  هنوز  که  است  جهانی  پدیده   یک  پربیننده  تبلیغات

 : آزموده شده است پربیننده تبلیغات  گذاری  اشتراک به حیاتی در مورد تصمیمات از  مدل  دو حاضر پژوهش

 که نشان می دهد دارد وجود شواهدی در این نتایج. ارائه شده است 6 در جدول  نتایج خلاصه. ارجاع پذیرش  و ارجاع

  گذاری، به  اشتراک  با به  مشتریان  آن  در  دوجانبه ای است که  دوستی نوع آن  است که محرک  فرایندی  ارجاع تبلیغات

نامحسوسی    و  محسوس   منافع  تضمین کننده   منافع،  -هزینه  آنالیز  یک  در  شرکت  اما  دیگران هستند،  به   کمک   دنبال

کرده و مستقیما   بازی   منافع    –  هزینه  ارزیابی   در   فعالی   نقش  تجاری   روابط   .شد   خواهند   برگردانده   است که در مقابل

  میان  روابط   و   تجاری   روابط   ارجاع،  پذیرش   لحاظ   از.  گذارند   تأثیر   ارجاع   گذاری بر  اشتراک  به  های   و همراه با انگیزه

  شده   ریسک دیده  این،   بر   علاوه .  قرار می دهند   تاثیر   تحت  تبلیغاتی پربیننده را   ارجاع های  مستقیما پذیرش   فردی 

 .مربوط است، ندارد مدل  قدرتمندی  به فرآیندی که بر توجهی قابل  تاثیر  محصول،  بندی دسته   با مرتبط 

 

 خلاصه ای از نتایج کلی  -6جدول 

  OSP  دهی،   نظر تمایل به=   OGP = استحکام رابطه تجاری، BRSگذاری،  های به اشتراک  انگیزه=   SMs: توجه 

 پذیرش  احتمال=  LoRAارجاع،   احتمال=   LoR  فردی، بین  ارتباط استحکام =  IRS خواهی، نظر تمایل به= 

 ارجاع.



 ارجاع  فرایند

  از  آنلاین  اجتماعی  های   شبکه  در   تبلیغ   یک   ارجاع   برای  تصمیم  بر  مداوما   تجاری،   رابطه   مشخص شد که استحکام 

است  تاثیر  ،ارسال  طریق های.  گذار  در   نیز،  گذاری  اشتراک  به  انگیزه    و   ارجاع  به   تصمیم  بر   اثرگذاری  مستقیما 

دارند   BRS  با  تعامل  طریق  از  همچنین   دوجانبه محرک مستقیم   دوستی  نوع  و  تجاری  روابط   کلی،  طور   به.  نقش 

در    BRS  حال،  این  با.  دارد  توجهی  قابل  گیری در مورد آنها تاثیر تقویتی و  تصمیم  بر  بوده و  آگهی   ارجاع  تصمیم بر

 . دارد کمتری   به ارجاع دهندگان انگیزه می دهد، نقش ایجاد و حفظ اعتبار و روابطی که

: بوک تاثیرگذارند   فیس   شبکه   در   آگهی   ارجاع یک   احتمال  بر   مستقیم   طور   به   و   یقینا  گذاری  اشتراک  به  انگیزه  چهار

  ،(2001مثال، همستبرگر    عنوان  به)پیشین  های  یافته   طبق.  انتظار  روابط مورد  و  اعتماد  اعتبار،   دوجانبه،  دوستی   نوع

eWOM   از   تابعی   حدی   تا  تبلیغات پربیننده   گذاری   اشتراک   به   رفتار  که   دهد   می   نشان   انگیزه ها   از   ترکیبی   چنین  

  در   دیگران به اشتراک می گذارند،  به   کمک   را برای   تبلیغات  کنندگان   شرکت   که   حالی   دوجانبه است. در  دوستی   نوع 

 از تبلیغات  این،   بر   علاوه .  پاداش های محسوس و غیر محسوس دارند   آنلاین نیز انتظار  اجتماعی  های   شبکه   عوض از

وزن    آگهی  ارجاع  به  تمایل  در  اعتماد  نیست که  آور   پس تعجب.  می شود  استفاده  رابطه  حفظ   و  ایجاد  برای  ارجاعی

ها    مولفه   این تقابل یکی از  وجود داشته باشد و  متقابل  روابط   انتظار  که  است  مهم  اعتماد زمانی.  داشته باشد   سنگینی

اصلی اصول  استناد،(.  2000  پترسون،  و  تاکاهاشی،  مولم،  مثال،   عنوان   به)  باشد   روابط   و    ارجاع   برای  اعتماد  برای 

  بکه منافع، ش   بازگشت  می دادند؛ برای   نظر دهی نشان  برای  بالایی   تمایل  بود که ارجاع کنندگان بالقوه  تر  مهم   زمانی

  تبادل   تئوری   پربیننده، به  تبلیغات  بررسی   برای   چشم اندازی   عنوان   به  ها   یافته  این.  باشد   اعتماد   بایستی مورد   آنلاین

 . اعتبار می بخشند  اجتماعی

کنندگان  ارجاع،  احتمال  بر  تجاری  رابطه  تاثیر ارجاع  انگیزه  بالقوه  با  برای  هایی  که محرک  گذاری    اشتراک  به  ای 

  بالاتر  اعتماد  تر،   قوی   تجاری   روابط .  است  محرک ارجاع  دوجانبه،   دوستی   نوع   طرف،  یک  از.  شود  می   تعدیل  هستند،

  بنابراین،. کنند   می را القا کننده  دریافت و  دهنده ارجاع برای متقابل سودمند  نتایج تولید   برای آگهی ارجاع توانایی در

 آنلاین  اجتماعی  های   شبکه   در  آگهی   یک   گذاشتن اشتراک به   به   باشد، ارجاع شونده   قوی   تجاری   رابطه   در صورتی که 



  نظر باشد، استحکام   مد   دوجانبه  دوستی   نوع  که زمانی که   دهند   می   نشان  ها   یافته   این.  می شود  متمایل  بیشتر  خود

کننده،    دریافت  و  گیرنده  برای  مثبت   نتایج  اطمینان از  حصول  تجاری به  روابط   پس  .دارد  بیشتری  تاثیر  تجاری  رابطه

 .کمک می کنند 

 تبادلات دیدگاه از. میزان می شود تجاری  رابطه تاثیر باشند، مهم ارتباط و اعتبار انگیزه های که  هنگامی حال، این با 

 تعاملات  تولید   برای  اشتراک می گذارند که  به  تبلیغات را به این دلیل   افراد احتمالا  با برند،  رابطه مشتری  و  اجتماعی

  رابطه   یک  در  متقابل  اثرات  زمانی که این  چند،   هر  داشته باشد؛  وجود   قوی  تجاری   روابط   شان،  شبکه   در   مثبت   اولیه 

یابد زیرا   کمی   تجاری   رابطه  اثر   ایجاد شوند،   تر  منسجم  روابط   و  اعتبار  از   محافظت  برای  دیگری   عوامل   کاهش می 

دارای گره    اجتماعی  های  پلتفرم های شبکهاز    که   بود  این خواهد   عملی   مفهوم.  می شوند   گرفته   نظر   در   ارجاع دهنده 

های   های دارای گره  SNSکه  حالی در استفاده شود، آگاهی رسانی برای باید ( توییتر  مثلا،)های آزادانه و از راه دور 

تر   با  برای   احتمالا(  بوک  فیس   مثلا، )محکم    حاضر،   پژوهش   دامنه  از   به غیر.  هستند   بهتر   بالاتر  اثرات   ترغیب هایی 

 .زمینه لازم است این  در  بیشتری تحقیقات

 

 پذیرش  ارجاع فرایند

  نشود، پذیرفته ارجاع  در صورتی که. دیگر است فرایند   دو تر از مهم مسلما ارجاع پذیرش   فرآیند  پربیننده، تبلیغات در

و    شدت  به   تجاری  روابط   و   فردی   بین   روابط  شده،  دیده   ریسک  گرفتن  نظر  در  بدون .  شود می  متوقف  پربیننده   زنجیره 

 پذیرش   نیز بر  OSP  .ها تاثیر گذارند   SNS  در  پربیننده  تبلیغات  ارجاعات  قبول  مبنی بر  تصمیم  بر  به صورت مثبت

   .گذارد  می تاثیر

 پذیرش   و   فردی   میان   روابط   و  برند   بین  معنادار  پیوندهای  برقراری  و   بررسی  برای  تحقیقی که  اولین  مطالعه،  این  در

است  تبلیغات آورده شده  انجام شد،  فرستنده  اعتماد  تاثیر (  2014)  فابر  و   هو   چو،.  پربیننده  در   تبلیغ   و  به    کننده 

  غیر  اثراتی   تنها  داوطلبانه   های  پیام   مواجه با  فرستنده  اعتماد به   داده و برای  قرار   بررسی   پربیننده مورد   ایمیل  پذیرش 



  مثبت و   اثرات  دهنده  نشان  نتایج  رابطه ای مد نظر قرار گفته است؛  حاضر، هر نوع  در پژوهش.  را پیدا کردند   مستقیم

 . یک بر پذیرش تصمیم هستند  هر مستقیم 

  در  آن   به   اعتماد  با  همراه  از برند   رضایت  فاکتور  گنجاندن  علت   به  است  ممکن  مطالعات  در   تفاوت  ، تجاری  لحاظ  از

  حالی که   از نظر عملی محرک است در  از برند   رضایت.  باشد (  2014)  فابر  و  هو  تحقیق چو،  مقابل  حاضر در  مطالعه

. قرار دهد   تاثیر  تحت  ارجاع را   تصمیم  هر یک   شاید (.  2005 استوری   و   هس )  است   مبتنیاحساسات    بر   برند   به   اعتماد

خود   در(  2014)  فابر   و   هو   چو،   که   است  توجه  قابل خدمات   مطالعه  هدف   عنوان   به   مالیات   سازی  آماده  از    برند 

که  کردند؛  استفاده آنجا  از  دسته  یک  که  است  مقبول  است،  احساسات  بر  مبتنی  برند   به  اعتماد  از  متفاوت    بندی 

 . می دهد  را افزایش پیام  پذیرش  در  برند  به  اعتماد تاثیر  و  بیشتری را درگیر کرده احساسات محصولات،

فرض   این،  بر   علاوه  ها  روابط   مدت  که  بود  این  بر   بین   بر  پربینندهت  پذیرش   فردی  گذارند   بلیغات  چند    هر .  تاثیر 

 اعتماد دریافتند که ( 2014) فابر و  هو چو، . فردی بپردازند  بین ارتباط کلیت  بررسی هنوز بایستی به  موجود تحقیقات

 تعهد   بالقوه،   گیرنده   بخش   در   در این تحقیقات  حال،   این  با  پیام اثر گذار است؛   پذیرش   در   به فرستنده   مستقیم   غیر

 حفظ  به  ارجاع  کنندگان   دریافت  که   زمانی  که،   دارد   وجود   امکان  این.  فرستنده لحاظ نشده است  با   رابطه  به   فردی 

  و   رابطه   صاحبان  حقوق  حفظ   منظور   به  محتوا  مصرف  برای  لزوم بیشتری  می شوند،  متعهد   شریک ارجاعی  با  رابطه

  نوع  دو  هر   بر اساس (.  ببینید   را   1990مولم  )  باشد داشته    وجود  ارجاع دهنده  با  آینده  در   محتوا  مبادله   از  اطمینان

  ایمیلی،   محیط   یک   مقابل   در  SNS  در.  تاثیر گذار باشد   پذیرش   بر   است   ممکن  نیز   گذاری  اشتراک   به   رابطه، محیط 

  یک  بسیاری در مقابل   به ازا   یکی  مثال،   عنوان  به)پویای    و خشنودی ها و ارتباطات  آن   ه ب   مربوط  کاربردهای متفاوت 

 . است نیاز بیشتری  بیان این امر به تحقیقات برای. دهد   تغییر  پذیرش را گیری در مورد  تصمیم می تواند ( یک  به

 

 مدیریتی  و  تئوری مفاهیم

حاوی  این   های  یافته هستند   و  نظری   مفهوم  چندین   تحقیق    گام  حاضر  پژوهش   تئوریکی،   نظر  نقطه  از .  مدیریتی 

امر است که   در  مهمی   فرایندهای  در  گذاری،   اشتراک  به  انگیزه های  و  فردی  بین  روابط   تجاری،  روابط   چگونه  این 



  کلیدی  های  بینش  این یافته.  آمیخته است  درهم  کنندگان  دریافت   و   ارجاع دهندگان  پربینده  تبلیغات  گیری  تصمیم

تا از  برای  را پربیننده تاثیر می    های  فعالیت  عوامل بر  این  از   یک  هر   که  زمانی  و  چگونگی  مدیران فراهم می آورند 

  چگونگی  از   بهتری   هستند، درک   هدف   پربیننده   های   موفقیت   که   هنگامی  و موجب می شود  گذارند اطلاع پیدا کرده 

 به دست آید.    ی دستیابی به هدفهافرآیند به  رویکرد 

 ها با  SNSدر  پربیننده  های ویدیو تبلیغات اجتماعی فرایندهای که نشان می دهد  شواهدی ارائه شده مطالعه  در این

دارند   اجتماعی  تبادلی  روابط  فرایند تصمیم.  مطابقت  ارجاعی،   در  انتظار  روابط   که  این  با  گیری    نیز   اعتماد  و  مورد 

  که   است   این بدان معنی.  محسوب می شوند   مهمی  های  شاخص  اعتبار  افزایش  و  دوجانبه  دوستی  ، نوعوجود دارند 

او  همچنین  و  برای گیرندهنتایجی که    از  شریک ارجاع دهنده ارجاعی   تبلیغات.  است  ، آگاه]حاصل می شود [خود 

و   مفید   گیرنده  برای به  معامله  در   اند  و    رابطه  به یک  خود،  نوبه  به  و  اعتماد  ای که  برابری  متعهد منجر می شود، 

 خود اختصاص می دهد،منافع را به    این  وزن بیشتری از   دهی  به نظر   تمایل  که   زمانی   حتی .  می کنند   عدالت ایجاد 

 . محسوب می شود روابط  تقویت  به نوعی میل تر است زیرا  هنوز مهم  اعتماد

این امر که اصول   در  این  با روشن کردن  تبادل   در محیط   اجتماعی  تبادلات  پژوهش    به   یک   SNSارتباطات    های 

به    دهند، افراد   می  نشان  ارائه شده  مدارک .  پرداخته شد   اجتماعی  تبادلات  تئوری  توسعه  هستند، به  مشروع   چندتایی

 تحت  فردی را به صورت مثبت،  بین  گره های روابط   ها ارجاع می دهند که ارتباط با  SNSتبلیغات را در    این دلیل

توجهی از خود بجای می    قابل  تاثیر  آنها  که  ارجاع و زمانی  پذیرش   در  فردی  بین  روابط   این  قدرت.  دهند   قرار  تاثیر

 .نباشد  ها به دنبال نظرات SNS در گیرنده اگر  نشید، حتیثمر می  به  گذارند،

ارتباط  بر   روابط .  کنند   می   تایید   پربیننده را  تبلیغات  زمینه   برند در   –  مشتری   یافته ها دورنمای  بر    تجاری  تصمیم 

 هستند،  فعال  منافع  -  هزینه  تحلیل  در  تجاری  روابط (  1)  عبارتند از  مفاهیم.  هستند   تاثیرگذار  ارجاع  پذیرش   و  ارجاع

  ارجاع  قوی، ریسک  تجاری  روابط (  3)  قرار می دهد،   تاثیر   تحت  را   آگهی  شده   دیده  ارزش   تجاری،   رابطه   استحکام (  2)

با  توسط را    آگهی داده   نوع دوستانه  نیت  ارتباط   روابط   تاثیر(  4)    و  متقابل هستند   منافع  تضمین کننده  و  کاهش 

 . تعدیل می شود رابطه  در مورد اعتبار و با ملاحظاتی  پربیننده،  گذاری  اشتراک به  در  تجاری



  های حاضر  یافته   با  اطلاعات،  گذاری   اشتراک   به   بیانی   و   تئوری تبادلی  از  (1994)  اسپرول  و  ایده کنستانت، کایسلر

سازی.  شوند   می   تایید  مفهوم  این  است   فرض  در  این  به    که   است   تبادل   نوعی   اطلاعات  گذاری   اشتراک   به   که   بر 

  طرف   دو  هر   برای  اطلاعات،  گذاری  اشتراک  به  طریق  از.  می کند   پیروی   اجتماعی  تبادلات  نظریه  از   صورت نزدیکی

  و هم   ارجاع دهنده   هم   می شوند. در این روابط،  ساخته   موفق  مبادلات  گذاری با  اشتراک  به   روابط   و   شده   ایجاد   ارزش 

  منطقی   اقتصادی   منافع  شامل اطلاعات  گذاری   به اشتراک(.  2001  هال) ای برداشت می کنند   منصفانه ارزش   گیرنده

به    رسد   می   نظر  به.  بودند   ارجاع  اصلی   تعیین کننده های  انتظار،   مورد  منافع   و   دوستی   نوع .  است  اجتماعی  منافع   و

قرار می دهند   خود  شرکای  و  خود  شخصی  مبادلات  نتیجه  تجاری،  اطلاعات  اشتراک گذارندگان نظر    منافع .  را مد 

تحلیل(  اعتبار )  اجتماعی  منافع  و(  انتظار  مورد  منافع )   اقتصادی  صفحات  در   پربیننده  تبلیغات  منافع  -هزینه  بر 

 . اجتماعی تاثیر گذارند 

امر   و   اولین .  دارد  وجود  تحقیق   این  در   مدیریتی   مفهوم  چندین آنها این است که این    در  که   است  روشن   مهمترین 

  ایجاد   برای   باید   برندها.  اند   مهم  تبلیغات   هم برای پذیرش   ارجاع و  به   تصمیم   هم برای   تجاری  روابط   پربیننده،   تبلیغات

  مستمر   ارسال  مثال،   عنوان  به) متقابل    جاری و   تبادلات   طریق  از   اجتماعی و   شبکه  در  مشتریان  با  قوی   روابط   حفظ   و

  را   روابط   توان   می   هماهنگ کرد،  ان بتو  را   متعدد   سودمند   مبادلات  در صورتی که   تلاش کنند.(  ارزشمند   محتواهای 

  و   برند   نقش  درک   با   ویژه،  به .  پربیننده بهرگیری نمود  تبلیغاتی  مقاصد   برای   از آنها به عنوان اهرمی   و   توسعه بخشید 

  تبلیغاتی  اجتماعی و  ای،  رسانه  بایستی مشوق های   تبلیغ کنندگان  تبلیغات،  ارجاع  در  گذاری  اشتراک  به   انگیزه های

  ،ارجاع دهندگان  برای  نامحسوس   و  محسوس   منافع   دادن   قرار   هدف  با  گذاری را  اشتراک  به  که  ایجاد کنند   تجاری

کنند  های  کنندگان  تبلیغ  که  است  مهم   همچنین.  تشویق  دهنده  برای   ارزشمندی  محتوا    های   شبکه  و  ارجاع 

  به   منحصر  نمایش  تا  کننده  سرگرم  یا  آمیز   طنز  مطالب   از  تواند   ارزش می   این  دامنه  .وی ایجاد کنند   آنلاین  اجتماعی

بیشتر    موجب اعتماد  کار   این   انجام.  مربوط باشد، گسترده شود  هدف   مخاطبان  به   سرگرمی هایی که   و   محصول   فرد 

برند   گذاری  اشتراک  به  احتمال  نتیجه،  در  و  شده می   محتوای  بیشتر  امر.  کند   را    تبلیغ   که  دهد   می   نشان  این 



  ایجاد   منظور   به   کنند. این کار   گذاری   سرمایه   منابعی را   خود  وفادار  مخاطبان   درک   شناسایی و برای    باید   کنندگان 

 . انجام می شود برند  طرفداران به  آنها تبدیل  و  مخاطبان این  برای ارزش 

فرایند   اولیه  گام به هدف  های  پتانسیل  که  باید   شدن،  پربیننده  دستیابی  گیرد  قرار  توجه  مورد  نظر  این   روابط  از 

باشد،   اولیه   تاثیر   دوجانبه   دوستی  نوع   که  زمانی .  اند   تنیده شده  هم   در   گذاری  اشتراک  به  انگیزه   با  چگونه   تجاری 

برای  تصمیم  در  تجاری  روابط  وزن  گیری  اختصاص می دهند؛  ارجاع  به خود  را    که   هنگامی  حال،  این  با  بیشتری 

  به   محیط های   که  دهد   می   نشان  این امر .  کاهش می یابد   تجاری  رابطهتاثیر    باشد،  اولویت  سازی در  رابطه  و  اعتبار

استفاده قرار گیرند. این مسئله    پربیننده مورد   انتشار  برای   باید (  توییتر  مثلا، )  آزادانه تر   گره های   گذاریی با    اشتراک

  مثال،   عنوان  به )  تر   بسته   های  شبکه   دیگر،   سوی   از .  هدف باشد   آگاهی   و   گرفتن   قرار   معرض دید   در   که  زمانی است 

 .  است نیاز بالاتری مرتبه  ترغیب  که به   شوند  گرفته کار  به  باید زمانی ( آنلاین تجاری جوامع  بوک،  فیس

بایستی  ها،   یافته   این ایجاد می کنند که  را  آنها  تحقیقات  در   سوالات متعددی  به    که   آنجا  از .  شود  رسیدگی  آینده 

بر  بین   و   تجاری   روابط  گذارند،   تبلیغات  گذاری   اشتراک   به   فردی  تاثیر  برای    باید   آینده   تحقیقات   پربیننده  شروعی 

  رابطه  نوع   هر  بر  منفی   و  مثبت  اثرات   چه   تبلیغات پربیننده  گذاری   اشتراک   به .  باشد   یک  هر   برای   مفاهیمی   بررسی

  شاغلین در  و  تجاری  ران مدی  برای  این امر  خواهد بود؟  آمیختگی این دو بر هر یک چگونه  هم  تاثیر در   خواهد داشت؟

داشته    ادامه  بایستی  برند   با  مشتری  رابطه  جدید از  حوزه  این  تحقیق در مورد  معنی است؟  چه  به  بازاریابی ارتباطات

 . باشد 

 

 ها  محدودیت

نیز  این  های  یافته  مطالعات،  همانند تمام اینکه،.  محدودیت هایی است  دارای  تحقیق    در این   کنندگان  شرکت  اول 

دامنه   فیس  بزرگسال  کاربران   مطالعه  با  برای  چنین  که  حالی   در  بودند،  34تا  18  سنی  بوک  مطالعه   گروهی    این 

 .کنند   تکرار  جایگاه های دیگر را و  سنی  های گروه   در هایی یافته  بایستی آینده پژوهش های  مناسب بودند،



  داده های  به جای   واقعی   گذاری  اشتراک   به   رفتار   مشاهده  به  لازم   دسترسی   SNS  حوزه   در   تحقیق   مشکلات   یکی از 

اند   مورد استفاده  مطالعه   این  در   که  شده ای است  گزارش    آزمایش  یک  شامل  باید   آینده  های  پژوهش.  قرار گرفته 

بر   آزمایش  مشابه   درازمدت  میدانی تا(  2014)  فابر  و  هو   ایمیل چو،  مبتنی  . انگیزه ها شناخنه شوند   و  رفتار  باشد 

 . بود خواهد  پذیر  امکان احتمالی، نشده و  بینی پیش دیدگاه های  و  تر واقعی زمینه 

 بودند   شده   پیش از این پربیننده   که   های   ویدئو   گذاری تبلیغات،   اشتراک   به   شایسته   های  محرک   شناسایی  منظور  به

  در  مهمی فاکتور ورینوآ. قرار گرفتند  تبلیغاتی مورد استفاده جدید  های محرک برای مبنایی  عنوان به و ویرایش شده

ویرایش    محرک  در صورتی که (.  2012  فیلیپس  و  هنینگ)  است  تبلیغ  یک  گذاشتن  اشتراک  به  برای  گیری  تصمیم

  حال،  این  با.  پیدا کند   توسط آنها کاهش  ارجاع  احتمال  است  ممکن  برسید،   نظر  به  آشنا  کنندگان  شرکت  برای  شده

 . نمی دهد  قرار تاثیر  را تحت  ارجاع قصد  بر  مستقل  متغیرهای اثرات موردی چنین که   داشت توجه  بایستی

ارجاع  تمایل  در   ی جمعیت  های   تفاوت چنانچه    مثال،  برای.  گیرند   قرار  بررسی  مورد   آینده  تحقیقات  در   باید   نیز   به 

 ممکن.  داشته باشند   ارجاع   تمایل  بر  تاثیراتی   است  ممکن   جنسیتی  های   تفاوت   دریافتند،   (2012)  فیلیپس  هنینگ و 

 . پیروی کند  الگو  این از  نیز تبلیغات گذاری  اشتراک  به  رفتار است

  عوامل خلاق،   مدل با  المان های  چگونگی تعامل  و  یکدیگر  تعامل درونی فرآیندها با  چگونگی  درک  برای   نهایت،  در

مدل گیرند   بررسی  مورد   بایستی   ها  این  عنوان  که،  است  معقول .  قرار   بتوانند  ارجاع  پذیرش   نتایج  مثال،   به 

برای   بر تصمیم   کنند که   فراهم  بازخوردهایی باشند.  پذیرش   و  ارجاع  گیری  تاثیرگذار    حال   در   این،   بر   علاوه   ارجاع 

 پذیرش   و  ارجاع  بر  فردی  بین  ارتباط   رابطه تجاری و  کانونی استحکام  مجزا کردن اثرات  برای   خلاق  فاکتورهای  حاضر

  برای .  قرار دهند   تاثیر   تحت   را  یکدیگر  مختلف   است به روش های    فاکتورها ممکناین    حال،   این  با   می شوند.  کنترل 

چگونه    بر  برند   است  ممکن.  کند   تکمیل را  فردی  بین  ارتباط  یا  تجاری رابطه  های  کاستی می تواند   خلاقیت بالا  مثال،

 .داشته باشد   تاثیر  خلاقیت نیز دیده شدن

  فرآیندهای   در   دوستان   و   ها  برند   چگونگی در هم آمیختگی   درک   برای   شدهارائه    دیدگاه های   ها،   محدودیت  وجود  با

اند   با  پربیننده   تبلیغات   گذاری   اشتراک  به   در   درگیر   اجتماعی های  دو   هر   فردی  میان  روابط   و  برند .  ارزش    بخش 



 نگاه  اولین  پژوهش،   این .  گرفتند   قرار   بررسی   مورد   پربیننده مجزا،  هستند. فرآیندهای   "پربیننده شدن"  ناپذیر  جدایی

 . بود مسائلگونه    این به

 

  استحکام و(  BRS) تجاری  رابطه  کنترل های دستکاری شده استحکام با ارتباط  در  توصیفی آماره های  : A ضمیمه

 .ریسک سطح توسط ( IRS)  فردی  بین ارتباط

 

  تجاری و رابطه  استحکام تاثیر  بر  شده دیده   ریسک اثر(: MANOVA) متغیره  چند  : آنالیز واریانسB ضمیمه

 . ارجاع فرآیند  در گذاری  اشتراک های به انگیزه

  وتجاری   رابطه  استحکام تاثیر  بر  شده دیده   ریسک اثر(: MANOVA) متغیره  چند  واریانسآنالیز  :  C ضمیمه

 . ارجاع پذیرش  فرایند  در فردی  بین  ارتباط استحکام

 



 

 



 

 


