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 های اجتماعیو اشاعه پیام در بازاریابی رسانه های اقناعی، انسجام محبوبیت پیام

 

 چکیده 

توانند های اجتماعی می های رسانه است. تمایل یا اشتراک پیام   یهای اجتماعی، روش بازاریابی پرنفوذبازاریابی رسانه

های تشویقی )یعنی کیفیت  کند که پیامتأثیرات به هم پیوستگی و اشاعه پیام را افزایش دهد. این تحقیق بررسی می 

ها در  پیام   توانند کاربران اینترنت را برای کلیک لایک و اشتراک ( چگونه می جذابیت پست و محبوبیت پستاستدلال،  

رسانه فعالیت بازاریابی  پایه های  روی  بر  را  فرضیاتی  پژوهش،  این  کنند.  هدایت  اجتماعی  مدل  های  جزئیات  های 

هوادار از یک صفحه هوادار را بر روی فیسبوک ارزیابی می کند. مدل سازی معادله    ۳۹۲دهد و  احتمالی توسعه می 

نتا کند.  می  تحلیل  را  پرسشنامه  داده  می ساختاری،  نشان  و  یج  لایک  کلیک  برای  تشویقی  پیام  نوع  سه  که  دهند 

های کاربری، رفتارهای  پیام و گروه   های پست اهمیت دارند. محبوبیت پست ضروری است و مشخصات اشتراک پیام 

م می  های اجتماعی فراههای بازاریابی رسانهارتباطی متفاوتی دارند. این تحقیق، پیشنهاداتی ارزشمند را برای فعالیت 

 کنند.  

 

 . مقدمه1

های بازاریابی مفیدی می شوند. کانال  تبدیل به  هاو زمان جستجو افزایش می یابد، شبکه   مانطور که کاربران آنلاین ه

پیام می تنها  مؤثر  و  تشویقی  مشتاقهای  تعاملات  و  دهند  تغییر  را  کاربر  نگرش  فراهم    انهتوانند  را 

های اجتماعی که  (. بازاریابی رسانهBhattacherjee &Premkumar  ،2004; Coulter & Punj  ،2004کنند)

بوک را برای اشتراک محتوا، اشاعه اطلاعات، ایجاد ارتباط و انسجام هواداران به کار    های اجتماعی مانند فیسشبکه
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 پرنفوذ است.   ،(، روش امروزی بازاریابیCheung & Lee  ،2010; Kim & Ko ،2012)  می برند 

رسانهاتصالات خ بازاریابی  پیامودکار  سادگی  به  اجتماعی،  رسانههای  مقیاس  کنند.  می  منتشر  را  اجتماعی،  ها  های 

کند که آن را ابزار ارتباطی مفیدی می سازد. بنابراین، مدیران بازاریابی باید کاربران  تأثیرات همکاری کننده ایجاد می 

پیام  خود  به  خود  اشتراک  به  ترغیب  را  با  اینترنت  مؤثر  ها  انتشار  بنابراین،  نمایند.  دوستان  یا  همکاران،  خانواده، 

شود و ترغیب کاربران اینترنت برای ساده سازی  های اجتماعی می اطلاعات، معیار ضروری در موفقیت بازاریابی رسانه 

 تبلیغات، برتری برای تحقیقات بازاریابی اخیر است.  

کند، کشف  (، که دو مسیر را از فرایند ترغیب فرض می ELMی) های مدل احتمال پیچیدگاین تحقیق در مورد پایه 

های اجتماعی، کاربران اینترنت را برای رسیدن به انسجام محبوبیت و اشاعه پیام،  کند که چگونه بازاریابی رسانهمی 

نت از اراده  ها می کنند. این مطالعه مشخصات پیام و اینکه چگونه ارزشیابی های کاربران اینترترغیب به ارسال پیام 

های کاربری متفاوتی را برای درک اهداف  ای گویا متأثر می شود، را پیشنهاد می دهد. علاوه براین، این تحقیق، گروه 

 ها تحلیل می کند. ارتباطی آن 

 

 ات ی. مرور ادب2

 های تشویقی برای تغییر رفتار کاربر اینترنت استفاده از پیام  2.1

دها و معتقدات گیرنده را از طریق اظهارات معقول و قابل قبول تغییر می دهد. کرترغیب، تلاشی فعال است که عمل

 پیام های تشویقی بر روی مزایایی برای و ارتباط با گیرنده ها متمرکز می شود.  

، یک استراتژی بازاریابی مهم است که بر رفتارهای کاربران اینترنت تأثیر می  (eWOM)الکترونیکی  بازاریابی کلامی  

های آنلاین را  . به علت بدگمانی تبلیغات سنتی، کاربران دوستان مورد اعتماد یا حتی اطلاعات ناشی از غریبه گذارد

)مانند دوست های رسانهترجیح می دهند. سایت یوتیوب  یا  اشتراک(  توضیح،  )مانند  فیسبوک  مانند  اجتماعی  های 

 نداشتن ( بیان عقاید و احساسات را ممکن می سازند. 

ELM نظریه برد.  ،  می  کار  به  پیام  های  گیرنده  میان  در  را  رفتاری  تغییرات  اغلب  که  است  متقاعد  محققان  از  ای 
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ELM   .مسیرهای مرکزی و پیرامونی را در ترغیب تعریف و چگونگی تغییر روند تفکر گیرنده را توصیف می کنند

، افرادی را که با دقت محدوده گسترده ای از اطلاعات را در نظر می گیرند، ترغیب می کند. ELMمسیر مرکزی  

 اثرات پیرامونی )مانند عقاید غیر عینی(، افرادی را که فاقد انگیزه یا توانایی هستند، ترغیب می کنند.  

 

 اثرات تکنولوژی ارتباطی، تشویقی و اشاعه  2.2

ها، افراد مورد هدف  و جهته هستند. هر دو مدیران بازاریابی و کاربران اینترنتی، پیام تکنولوژی های ارتباطی امروزی د 

ارتباطی مانند و آرایش های اجتماعی را فراهم می  ارتباطات را مقایسه می کنند. تکنولوژیهای  یا  کنند که پیوندها 

گذارند، ای شخصی را به اشتراک می ههایی را برای جمع آوری عقیده عمومی، وبلاگ هایی که پیام بلاغیه، سیستم ا

 توانند به اشاعه پیام و انسجام محبوبیت دست یابند.  های اجتماع پیوندی و متقابل، می گسترش می دهند و رسانه 

 

 فرضیات و مدل تحقیق . 3

نیز    های اقناعی در یک پست صفحه هوادار، انسجام گیرنده و رفتار اشاعه و این مطالعه برای کشف ارتباط میان پیام 

مدل تحقیق را    ۱توسعه می دهد. شکل    ELMادراه تأثیر کارایی نسبی و تخصص کاربر، چارچوب نظری مطابق با  

 نشان می دهد.  

 

 پیام های اقناعی  3.1   

کیفیت استدلال، اشاره به قوت اقناع کنندگی مباحثه ها در محتوای پست دارد و معیاری ضروری در درک گیرنده  

های شناختی مطلوبی را با توجه به پست ها ه دقت گیرنده شود. مباحثات قوی، پاسخاست که ممکن است منجر ب 

هستند، ممکن است   adsتولید می کند. اگر پست ها از محتوای اشتباه، پیوندهای منقطع، موضوعات غیر مرتبط و  

 بر سودمندی تأثیر می  گیرنده ها تصور منفی داشته باشند. گیرنده ها باید برای تحلیل کیفیت مباحثه که مستقیماً

 گذارد، از موضوع صفحه آگاه باشند. بنابراین، این مطالعه فرضیات زیر را مطرح میکند:

H1  .کیفیت مباحثه پست ها، تأثیر مثبتی بر روی سودمندی دارد . 
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بوبیت محبوبیت پست اشاره به تعداد لایک ها و توضیحات و نیز اشتراک و توضیحات پاسخ بر روی پست ها دارد. مح

می   تأثیر  مرکزی،  مسیرهای  انتخاب  برای  رفتاری  درک  روی  بر  غیرمستقیم  و  سودمندی  روی  بر  مستقیماً  پست 

انتخاب  به منظور  رفتاری  بر روی درک  و غیر مستقیم  اولویت ها  بر روی  بنابراین محبوبیت پست مستقیماً  گذارد. 

خارجی مانند هنجارهای اجتماعی یا اثرات اجتماعی بر    دهد که اثراتمسیرهای پیرامونی تأثیر دارد. تحقیق نشان می 

رفتار کاربر تاثیرگذار هستند. توضیحات کاربر بر معتقدات و اولویتها سودمند تأثیر می گذارند. این مطالعه فرضیات  

 زیر را مطرح می کند:

H2a  .محبوبیت پست تأثیر مثبتی بر سودمندی دارد . 

H2b اولویت دارد.  . محبوبیت پست تأثیر مثبتی بر 

کنند، اشاره دارد. از این رو، جذابیت جذابیت پست، به اندازه ای که گیرنده ها پست را جذاب و قابل پسند تلقی می 

 پست ممکن است بر اولویت های فردی تأثیر گذارد.  

H3  .جذابیت پست تأثیر ثبتی بر اولویت دارد . 

 

 معتقدات و نگرش   3.2

را ها  پست  ها  گیرنده  از    عمدتا  کاربر  درک  به  سودمندی،  ها.  اولویت  و  سودمندی  خوانند:  می  معیار  دو  دلیل  به 

ها را در جستجوی پست ها افزایش دهد، اشاره  ای در مورد محتوایی ممکن است کارایی آن قضاوت شخصی یا حرفه 

اولویت ها، احساس و علایق مطلوب را مقایسه می کنند. معتقدات گیرنده دمی  ر مورد سودمندی  کند درحالی که 

 پست ها بر اولویت ها تأثیر دارد.  

H4  .سودمندی تأثیر مثبتی بر اولویت دارد . 

ابتکار) از گیرنده های پست را تعیین می    eWOMدهد که سودمندی قصد اشاعه  ( توضیح می IDTنظریه اشاعه 

 دارد.   eWOMکند. از این رو، سودمندی اتصال مثبتی با قصد 

H5a  .سودمندی تأثیر مثبتی بر قصد لایک دارد . 
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H5b  .سودمندی تأثیر مثبتی بر قصد اشتراک گذاری دارد . 

ظارات شخصی علاقه دارند، بیان  ها به پست هایی شامل انتگیرنده ها، رفتارهای اشتراک یا لایک را هنگامی که آن 

 دارد.    eWOMمی کنند. بنابراین، اولویت تأثیر مثبتی بر قصد 

H6a   .اولویت تأثیر مثبتی بر قصد لایک دارد . 

H6b  .اولویت تأثیر مثبتی بر قصد اشتراک دارد . 

 

 درک رفتاری  3.3

اشاره به قصد فشردن دکمه اشتراک    قصد لایک اشاره به قصد فشردن دکمه لایک دارد، درحالی که قصد اشتراک

 دارد.  

 

 فرضیات و مدل تحقیق -۱شکل

از آنجا لایک ها مفهوم مثبتی دارند، چندین لایک موجب اتصال قدرتمندی با عناوین پست می شود. تاثیر انسجام  

eWOM    بسیاری دریافت می کنند، توجه تأثیر گذار است. عناوینی که لایک های  بازاریابی مجازی  اشاعه  بر  نیز 

گذاشته می شوند. از این رو، توانایی گردآوری لایک    کنند و به احتمال زیاد بیشتر به اشتراکبیشتری را دریافت می 

 ها تأثیر مثبتی بر رفتارهای اشتراک گذاری دارد.  

H7  .قصد لایک بر قصد اشتراک گذاری تأثیر مثبت دارد . 
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 تخصص کاربر و مفهوم نسبی  3.4

پیام پیچیدگی  احتمال  بر  توانایی  و  کاربر  انگیزه  تخصص  و  نسبی  اهمیت  دارد.  تأثیر  می  ها  تأثیر  رفتار  قصد  بر  نیز 

گذارد. در این تحقیق، به کاربران یک وبسایت آشپزی پیشنهاد می شود، اهمیت نسبی، گیرندگانی را که آشپزی را با 

آشپزی  اهمیت توانایی  به  اشاره  کاربر  تخصص  که  حالی  در  کند،  می  درگیر  دانند،  می  روزمره  کارهای  دیگر  از  تر 

 گریندگان پست دارد.  

توانند توضیحات کاربران یا دستورالعمل را برای تصمیم گیری در  کنندگان پست با اهمیت نسبی بالاتر می   دریافت

مورد مفید بودن دستورالعمل ها، مشاهده کنند. سپس دریافت کنندگان ممکن است لایک یا اشتراک گذاری پست 

س، دریافت کنندگان پست با اهمیت نسبی  هایی را که مهم در نظر گرفته شده اند، را انتخاب کنند. به طور معکو

ها لایک یا اشتراک گذاری پست ها را مطابق با احساس شخصی  تر، تجارب آشپزی کارایی ندارند، بنابراین آنپایین

 انجام می دهند.  

H8a  .اهمیت نسبی، به طور مثبت تأثیر سودمندی را بر قصد لایک اداره می کند . 

H8bتأثیر سودمندی را بر قصد اشتراک گذاری اداره می کند.   . اهمیت نسبی، به طور مثبت 

H8c  .اهمیت نسبی، به طور مثبت تأثیر اولویت را بر قصد لایک اداره می کند . 

H8d .اهمیت نسبی، به طور مثبت تأثیر اولویت را بر قصد اشتراک گذاری اداره می کند . 

کنندگان دریافت  یا  دستورالعمل  نویسندگان  براین،  سودمندی    علاوه  عمدتا  بالاتر،  کاربری  تخصص  با  پست 

دستورالعمل ا را قبل از لایک یا اشتراک گذاری تحلیل می کنند. به طور معکوس، دریافت کنندگان پست با تخصص  

ها پست ها را تنها اگر  کاربری پایین تر، بندرت به محتوای دستورااعمل ها یا توضیحات توجه می کنند. در عوض، آن 

 وش آیند باشند، لایک و اشتراک گذاری می کنند. جالب یا خ

H9a  .تخصص کاربری به طور مثبت تأثیر سودمندی را بر قصد لایک اداره می کند . 

H9b  .تخصص کاربری به طور منفی، تأثیر اولویت را بر قصد لایک اداره می کند . 

H9cی اداره می کند.  . تخصص کاربری به طور مثبت، تأثیر سودمندی را بر قصد اشتراک گذار 
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H9d .تخصص کاربری به طور منفی، تأثیر اولویت را بر روی قصد اشتراک اداره می کند . 

 

 نتایج و تحلیل داده . 4

 جمع آوری داده و متدولوژی تحقیق  4.1

تایوان،   آشپزی  انجمن  بزرگترین  انجمن    iCookسایت  این  می   ۴۰۰۰۰است.  آوری  جمع  را  و  دستورالعمل  کند 

توانند در مورد دستورالعمل های  جذب کرده است. کاربران می   ۲۰۱۴هواردار فیسبوک را تنها در ماه ژوئن    ۸۰۰۰۰۰

را   آشپزی  کنند که  ملاقات  را  و دوستانی  گذارند  اشتراک  به  را  یا دستورالعمل های خود  را جستجو کنند  مطلوب 

یک صفحه فیسبوک دارد و هوادارانی را با دستورالعمل های وبلاگ و    iCook،  ۲۰۱۱یک می کنند. از سپتامبر  لا

 اطلاعات سلامتی جذب کرده است. 

را بر روی فیسبوک هدف قرار می دهد و چگونگی   iCookاین تحقیق برای درک تأثیر پست های فیسبوک، هوادارن  

تراک گذاری تحلیل می کند. جمع آوری اطلاعات به یک الگوی پرسشنامه بدون  تأثیر مقالات را بر قصد لایک و اش 

می  اجازه  پرسشنامه،  این  دارد.  نیاز  زمانی  و  محدودیت  بگیرند  نظر  در  را  ها  پرسش  دقت  به  گویان  پاسخ  که  دهد 

 ها می کند.  تر مکان مصاحبه محققان را قادر به تعیین ساده

،  زن،  کل گویان  پاسخ  از  ٪ ۷۶. دهند   می   تشکیل   را  کل   پاسخگویان  از  ٪ ۸۴لان،  سطح آموزش، دانشگاه و فارغ التحصی 

 روز هفته از فیسبوک استفاده می کنند.   ۷-۶  ٪۶۶سال و   ۳۰ بالای ۷۰٪

هواردارن   صفحه  محتوای  کردن  منطبق  برای  را  اندکی  تغییر  های  مولفه  و  گذشته  ارزشمند  اسناد  ها  پرسشنامه 

نقطه  پنج  بر روی مقیاس لی کرت  را  مولفه هایی  برند. پرسشنامه ها،  به کار می  با محدوده آشپزی  از درجه  ای  ای 

 مخالفت قوی تا درجه موافقت قوی، طبقه بندی می کنند. 

 

 گیری ل اندازه مد 4.2

AMOS    ابتدا،  تحلیل دو مرحله   ۱۸نسخه انجام می دهد.  را  اندازه AMOSای  بررسی می کنند.  ، مدل  را  گیری 
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 مدل ساختاری را بررسی می کند.   AMOSسپس، 

از تکنیکهای آماری    CFAگیری به کار می برد. ( را برای ارزیابی مدل اندازه CFAاین مطالعه، تحلیل معیار تقویتی ) 

جایگزین، برای تحلیل معیار اکتشافی مناسب تر است. علاوه براین اغلب شاخص های مدل مناسب باید برای بررسی  

 .χ 2 /df = 1. 84  ،GFI = 0. 91  ،AGFI = 0سازگاری مدل، به استانداردها برسند. نتایج مناسب بودن مدل،  

88  ،NFI = 0. 95  ،CFI = 0. 98  ،and RMSEA = 0. 05    به مناسب  مدل  های  شاخص  تمام  هستند. 

 مقداری که مطالعات گذشته ادعا کرده اند، دست می یابند.  

مطالعه   این  کننده.  تفکیک  و صحت  همگرایی  تحیلیل صحت  شود:  می  تقسیم  روش  دو  به  ساختار  اعتبار  تحلیل 

تجاوز نمایند.   ۷۰.  ۰تمام بارگذاری های بخش باید از    -۱با استفاده از سه معیار بررسی می کند:  صحت همگرایی را  

واریانس متوسط استخراج شده برای هر ساختار،  -۳تخطی نماید و    ۷۰.  ۰( باید از  CRقابلیت اطمینان مرکب )   -۲

 ضروری قابل قبول هستند.   هستند. تمام شاخصهای ۱تخطی نماید. نتایج تحلیل در جدول   ۵۰.  ۰باید از 

این مطالعه، صحت تفکیک کننده را مطابق با همبستگی پایین بین اندازه علاقه و ساختارهای دیگر ارزیابی می کند. 

تر از همبستگی بین ساختارها باشد. برای هر ساختار باید بزرگ   AVEهای مربع  دهد که ریشهنشان می   ۲جدول  

گیری در این تحقیق، صحت همگرایی و  مدل اندازه این نتایج صحت تفکیک کننده را حمایت می کنند. در مجموع،  

 صحت تفکیک کننده خوبی را نشان می دهد.  

 

 مدل ساختاری  3.4

 = χ 2 /df = 2. 21  ،GFI = 0. 91 ،AGFI = 0. 89  ،NFI = 0. 96 ،CFIتمام شاخص های مدل مناسب با 

 منطبق هستند.   Hair ،Anderson  ،Tatham  ،and Blackبا معیار   RMSEA=0. 06و   98 .0

نتایج بررسی مدل ساختاری شامل واریانس متغیر وابسته و ضرایب مسیر تخمینی را نشان می دهد. مدل   ۲شکل  

کند و این تخطی می   ۵.  ۰برای هر متغیر وابسته نهفته از    R2تحقیق، توانایی پیش گویی قوی را نشان می دهد.  

این ان می نش  ۲مدل خوب است. شکل    fitدهد که تمام  نشان می  دهد که تمام مسیرها در این مدل کارا هستند. 
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 ، مدل را قبل از درک همبستگی بین متغیرها مقایسه می کند.  ELMتحقیق همراه با  

( بر  ß = 0. 59; p < 0. 001( و محبوبیت پست )ß = 0. 30; p < 0. 001در ابتدا، هر دو کیفیت استدلال )

به طور مؤثر تأثیر می گذارند. جذابیت و محبوبیت پست به طور مؤثر بر    ، ۸۹.  ۰روی سودمندی و در نتیجه ترکیب  

نتیجه   در  و  می۶۳.  ۰اولویت  نشان  نتایج  این  گذارد.  می  تأثیر  پیام ،  که  پست دهند  محبوبیت  اقناعی سطوح  های 

مح و  است  تاثیرگذار  بر سودمندی  مؤثر  به طور  محبوبیت پست  و  استدلال  کیفیت  دارند. هرچند  و  بالاتری  بوبیت 

 جذابیت پست بر اولویت تأثیر مثبتی دارند.  

 .ß = 0. 21; p < 0( و اشتراک گذاری )ß = 0. 44; p <0. 001ثانیا، سودمندی به طور موثر بر قصد لایک ) 

( تأثیر می گذارد. از طریق  ß = 0. 32; p < 0. 001( تأثیر می گذارد، در حالی که سودمندی بر اولویت )001

گذارد در حالیکه تأثیر غیر مستقیم  مندی به طور مثبت و مستقیماً بر قصد اشتراک گذاری تأثیر می قصد لایک، سود

 > ß = 0. 12; p( و اشتراک گذاری ) ß = 0. 34; p< 0. 001است. اولویت به طور مثبت بر قصد لایک )   ۲۲.  ۰

 ( تأثیر گذار است.  05 .0

 های ساختارقام بخش  -۱جدول

 هاساخت ها/ بخش

 یت استدلالکیف

AQ1 .دستورالعمل در پست برای آشپزی روزمره من مفید است : 

AQ2  .دستورالعمل در پست برای آشپزی روزمره من کمک کننده است : 

AQ3 .دستورالعمل در پست برای آشپزی روزمره من ارزشمند است : 

 محبوبیت پست 

PP1 کنم که دستورالعمل با لایک و اشتراک گذاری بیشتر و پاسخدهی مثبت، قابل اعتمادتر هستند.  : من فکر می 

PP2 کنم که دستورالعمل با لایک و اشتراک گذاری بیشتر و پاسخدهی مثبت، مطمئن تر هستند.  :من فکر می 

PP3 پاسخدهی مثبت، قابل قبول هستند.   کنم که دستورالعمل با لایک و اشتراک گذاری بیشتر و: من فکر می 

 جذابیت پست 

PA1  .تصاویر دستورالعمل نشان داده شده در پست جذاب هستند : 

PA2  .تصاویر دستورالعمل ظاهر زیبایی دارند : 

PA3  .تصاویر دستورالعمل جذاب به نظر می رسند : 
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 سودمندی 

US1  من هنگام خواندن پست های دستورالعمل بر روی :iCook   .احساس خوبی دارم 

US2  من هنگام یافتن پست های دستورالعمل بر روی :iCook   .احساس خوبی داردم 

US3 من جستجوی پست های دستورالعمل را بر روی :iCook   .دوست دارم 

 قصد لایک 

LI1 من قصد فشردن لایک را برای پست های :iCook    .دارد 

LI2 کنم که پست های دستورالعمل را لایک خواهم کرد.  بینی می : من پیش 

LI3 من قصد فشردن لایک را برای پست های :iCook    .دارد 

 قصد اشتراک گذاری 

SI1 من در آینده قصد اشتراک پست های دستورالعمل را بر روی :iCook   .دارم 

SI2  من منتظر اشتراک پست های دستورالعمل بر روی :iCook   .هستم 

SI3 من برای اشتراک پست های دستورالعمل بر روی :iCook  ریزی می کنم.  برنامه 

SI4 ها: چه نوع پست های دستورالعملی مورد علاقه شما برای اشتراک گذاری هستند؟ دستورالعمل، تصویر، فعالیت 

 اهمیت نسبی

RS1 کنم موضوعات آشپزی برای زندگی روزمره من مهم هستند.  : من گمان می 

RS2 کنم موضوعات آشپزی با دانش در زندگی روزمره من مرتبط هستند. : من گمان می 

RS3  .آشپزی در زندگی روزمره من ملاحظه می شود : 

RS4بیشتر/کمتر از سه بار در هفته.   -: من همواره آشپزی می کنم 

 ربر تخصص کا

UE1 )انواع پختن )سرخ کردن، ماهی تابه، جوش، سرخ کردن عمیق : 

UE2)انواع ظروف آشپزخانه )استفاده از برش زن یا چاقو : 

UE3 ) شناسایی اجزا )انواع سبزیجات، تمایز چاشنی : 

UE4 )آشپزی مهارت خاص من است )بلی، خیر : 

UE5 اشتراک گذاشتید؟ )بلی، خیر( : آیا شما پست های دستورالعمل را به 

است، بر قصد اشتراک گذاری    ۱۷.  ۰از طریق قصد لایک، اولویت به طور مثبت و غیر مستقیم که تأثیر غیر مستقیم  

 تأثیر دارد.  

دهند که کاربران  سرانجام، قصد لایک به طور مؤثر و مثبت بر قصد اشتراک گذاری تاثیرگذار است. نتایج نشان می

 معمولاً قصد لایک را پیش از قصد اشتراک گذاری دارند.  
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 تأثیرات زیر گروه و تعدیل   4.4

و تحلیل مدل زیرگروه، به ترتیب تأثیر تعدیل اهمیت نسبی و تخصص کاربری    AMOSاین مطالعه از طریق تعدیل  

دهند که تنها اهمیت نسبی به طور مثبت، تأثیر سودمندی را بر روی قصد را تخمین می زند. نتایج تعدیل نشان می 

کن است رخ دهد اشتراک گذاری تعدیل می کنند، در حالی که دیگران هیچ تأثیر مهمی ندارند. این فقدان اثر، مم

 کنند یا ارزیابی ضعیفی از مهارت های خود دارند. زیرا پاسخگویان بندرت آشپزی می 

کنم )کم وبیش سه بار در  این مطالعه پرسشنامه های زیر را در گروه متفاوت قرار می دهد: }من همواره آشپزی می  

ما پست های دستورالعمل خود را به  هفته({ در گروه اهمیت نسبی و } آشپزی مهارت خاص من است{ یا }آیا ش 

دهند که اهمیت نسبی بالا، کاربران را قادر به لایک یا اشتراک می گذارید{ در گروه تخصص کاربر. نتایج نشان می 

اشتراک گذاری خواهد ساخت درحالی که اهمیت نسبی پایین، کاربران را تنها قادر به لایک پست ها در زمانی که  

سازد که اهمیت نسبی بالا در حقیقت به تعیین اینکه پست (. این موردی را می ۳ازد )شکل  س مرجع موجود است، می 

ها سودمند هستند و به اشتراک گذاری پست ها به علت اینکه چنین کاربرانی نیازهای دوستان خود را می شناسند،  

در مورد عنوان مشتاق هستند. از  کنند و  کمک می کند. با توجه به پست های با اولویت، کاربران معمولاً آشپزی می 

ها پست ها را لایک و اشتراک گذاری می کنند. کاربران با اهمیت نسبی پایین، تجربه آشپزی ندارند. از  این رو، آن 

دهد که کاربران با تخصص  نشان می   ۳ها پست ها را مطابق با اولویت شخصی خود لایک می کنند. شکل  این رو، آن 

مف های  پست  تنها  می بالا،  اشتراک  را  با  ید  مطابق  را  ها  پست  تنها  پایین،  تخصص  با  کاربران  که  حالی  در  گذارند 

کنند. بنابراین، نویسندگان دستورالعمل یا دریافت کنندگان پست با تخصص کاربری بالا، بی   اولویت خود لایک می 

ملی هستند، نشان می دهند. رسند و موافقتی را مگر اینکه چنین پست ها یی ع میل به لایک پست ها به نظر می 

هرچند، کاربران با تخصص پایین تر، مشابه با کسانی هستند که اهمیت نسبی اندکی دارند و پست ها را تنها مطابق  

 با اولویت فردی لایک می کنند. 
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 بحث. 5

 مفاهیم نظری  5.1

نظریه   مطالعه  پیام   ELMاین  و  پیام  اشاعه  محبوبیت،  انسجام  اکتشاف  برای  گروه های  را  در  شبکه  اقناعی  های 

های تغییر و تمایلات به سوی اطلاعات و  بر روی روش   ELMاجتماعی به کار می رود. مطالعات گذشته در مورد  

رسانه  بازاریابی  ترویج  برای  تمایلات  روی  بر  بندرت  اما  براین،  محصولات،  علاوه  شود.  می  متمرکز  اجتماعی  های 

های اجتماعی بیشتر از اطلاعات بر روی اثرات خارجی )عقاید دوستان یا  رسانه  در رابطه با بازاریابی  ELMمعیارهای  

دهند که محبوبیت پست، نقشی ضروری در ترغیب کاربران آنلاین( متمرکز می شود. در این مطالعه، نتایج نشان می 

اینکه محبوبیت پست چگونه  د  ر گذشته در مور کاربران از طریق هر دو مسیرهای پیرامونی و مرکزی ایفا می کند. د 

از    ی گذارد، مطالعه می شد.به علت پشتیبانی قصد رفتاری از این یافته، مستقیماً بر سودمندی و اولویت ها تأثیر م

های به تعداد محبوبیت و محتوا است، اطلاعات گذشته بر مسیرهای پیرامونی و مرکزی در  آنجا که پست شامل پاسخ

های جزئیات بالا و جزئیات کم را ترغیب تواند هر دو گروه د. بنابراین، محبوبیت پست میزمان مشابه تأثیر می گذارن

های متفاوت، تمایلات رفتاری متفاوت را برای توانایی انسجام و اشاعه را نشان می دهند. توانایی انسجام  نماید. گروه 

 قصد لایک، از طریق قصد اشتراک گذاری بر اشاعه تأثیر می گذارد.  

 

 مفاهیم اداره کننده  5.2

ابتدا، این تحقیق نشان می های شبکه اجتماعی، کیفیت استدلال، محبوبیت و جذابیت پست،  دهد که در سایتدر 

شخصی،   نیازهای  دهنده  نشان  مفید  های  پست  که  معتقدند  هوادارن  کنند.  می  تقویت  را  اولویت  و  سودمندی 

می کنند. هرچند، اولویت وابسته به توضیحات و تصاویر کاربر  توصیفات واضح دارند یا توضیحات مثبتی را دریافت  

می  بازاریابی  مدیران  محتوا،  کیفیت  تقویت  برای  روش است.  با توانند  مشهور  افراد  و  برند  کار  به  را  همکاری  های 

ن بازاریابی  وابستگی به عنوان را برای ترویج بازاریابی از طریق روزنامه ها، یوتیوب یا فیسبوک دعوت می کنند. مدیرا

به روزرسانی    fansandدارند و پست ها را جذب عقاید و خیالات اشتراک گذاری  های خود را آنلاین نگهباید فعالیت
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 نمایند. 

می  نشان  نتایج  می ثانیا،  بازاریابی  مدیران  هستند.  تاثیرگذار  هواداران  رفتارهای  بر  سودمندی  که  پست دهند  توانند 

ها و برای اشتراک پست ها با وبلاگ نویس ها همکاری کنند. پست ها باید با وب سایت   های مفید خود را قرار دهند 

یا وبلاگ های رئیس، برای معرفی محتوا و افزایش تنوع الگو پیوند داشته باشند. پلاگین های اجتماعی ممکن است با  

 گزینه های لایک و اشتراک گذاری به چنین وبسایت ها و وبلاگ ها مرتبط باشند.  

آن  گذاری  اشتراک  قصد  در  معیاری ضروری  هواداران صفحه،  قصد لایک  که  یابد  درمی  تحقیق  این  است. ثالثا،  ها 

آن  با  تماس  برای  بیشتری  فرصت  بازاریابی،  مدیران  کنند،  می  لایک  را  پست  یک  هوادارن  که  دارند. هنگامی  ها 

ر شود و این نشان دهنده این است که پست ممکن است خارج از پست های محبوب ظاه  ' تغذیه اخبار  'همانطور که  

ارقام لایکها، بحثها لایک ها و پاسخ باید  بازاریابی  از صفحات هایی را دریافت می کنند. مدیران  بازدید ها را  و  ها 

 شبکه اجتماعی جمع آوری کنند. 

ک یا اشتراک گذاری  یابد که سطوح مختلف اهمیت نسبی و تخصص کاربری بر رغبت لایسرانجام، این تحقیق در می 

روش  باید  بازاریابی  مدیران  گذارند.  می  تصاویر  تأثیر  نمایند.  طراحی  هواداران  با مشخصات  مطابق  را  بازاریابی  های 

ها جذاب یا پست های فعالیت جالب ممکن است سطح کمتری از هواداران را برای عقاید لایک و اشتراک گذاری آن 

که محتوای حرفه  کنند، در حالی  گذاری  جذب  اشتراک  و  پاسخ  برای  را  هواداران  از  بالاتری  است سطح  ای ممکن 

 جذب می کند.  

 

 ها و تحقیق آینده محدودیت  5.3

در ابتدا، این مطالعه تنها برای صفحاتی با محتوای فراوان و نه برای صفحات محبوب همچون افراد مشهور قابل اعمال  

را کشف ک باید چنین صفحاتی  آینده  تحقیق  این است.  در  نمونه  ثانیا،  نماید.  مقایسه  را  مختلف صفحه  انواع  یا  ند 

مختلف   کشورهای  سراسر  در  را  باید چندین صفحه  آینده  مطالعات  است.  یک صفحه  هواداران  تنها  شامل  تحقیق، 

چرا کشف نماید. ثالثا، این تحقیق یک پرسشنامه آنلاین را به کار می برد. بنابراین، تحلیل محبوبیت پست و اینکه  
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صفحه   محبوبیت  روی  بر  کیفی  تحقیق  است  ممکن  آینده،  در  است.  دشوار  کنند،  می  ارسال  را  ها  پست  کاربران 

متمرکز شود. سرانجام این تحقیق عمدتا اثرات انسجام محبوبیت و اشاعه پست ها را تحلیل می کند. موقعیت های  

ان باید ارتباط بین قصد لایک پست و صفحه را  تجاری و مدل های سود باید بخشی از تحقیقات آینده باشند. محقق

 بررسی نمایند، یا حتی پیشرفت از قصد لایک صفحات را به وبسایت ها یا وبلاگ های مدیر تحلیل کنند.  

 

 برای مدل ساختاری AMOSنتایج   -۲شکل 

 

 مدل های ساختاری اهمیت نسبی و گروه تخصصی کاربر   -۳شکل 
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