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Abstract 
Objective: The present study was conducted to determine the effective factors in sharing 

messages of non-profit organizations in social media. The present study tried to identify and 

extract the main factors affecting the sharing of the message in social media, and also determine 

their respective impact. 

Methodology: This study was conducted using descriptive-survey method. For this purpose, 

after extracting some of the most important factors influencing the sharing of messages in social 

media based on exploratory study, the conceptual model of research was designed and after 

determining the validity and reliability of the researcher-made questionnaire, 400 questionnaires 

were distributed using stratified sampling method. 366 questionnaires constituted the basis of 

data analysis. Structural equation method was used for data analysis. 

Findings: Four hypotheses were in this study. All four hypotheses were confirmed. Data 

analysis suggested that the involvement of emotions, social currency, practical value and 

altruism had a direct and significant effect on sharing any message. 

Conclusion: In a general summary of the variables studied, emotions, social currency, and 

practical value of message and altruism play an important and effective role as variables in 

sharing any message in social media. Thus if non-profit organizations opt for making  their 

voices heard in the multitude of messages  shared on social media at any moment and its being 

seen repeatedly they must strive to reach out to endless volunteers eliciting various emotional 
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reaction-who have already been outside of the scope of their institutions. You must also connect 

with your audience by highlighting the social currency of the message. Non-profit organizations 

should be aware of the community's concerns and show enthusiasm about solving its problems 

so as to motivate people to share their messages with friends to start an online conversation. 

They should know that individuals tend to seem smart and informed in the eyes of others. 

Consequently, enriching the content of the message, they can persuade their audience to share it 

and expressing the concerns the society is already suffering from, they can trigger the altruism 

in people and make them react accordingly. 

 

Keywords: Information viral marketing, Sharing message, Non-profit organizations, Social 

media. 
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 چکیده

تا  شدپژوهش تلاش در این های اجتماعی انجام شد.  های غیرانتفاعی در رسانه تعیین عوامل اثرگذار بر بازنشر پیام سازمان منظور  مطالعه حاضر بهمقدمه: 

 .های اجتماعی میزان تأثیر هر یک مشخص شود بازنشر پیام در رسانهعوامل مؤثر بر  نیتر و استخراج عمده ییضمن شناسا

های  ها در رسانه بازنشر پیام عوامل مؤثر بر نیتر از مهم یپس از استخراج برخانجام گرفت. « پیمایشی -توصیفی»این پژوهش با روش  شناسی: روش

گیری  نمونهاجتماعی بر پایه مطالعه اکتشافی، الگوی مفهومی پژوهش طراحی و پس از تعیین روایی و پایایی پرسشنامه محقق ساخته، با استفاده از روش 
ها از  ها قرار گرفت. برای تحلیل داده نای تحلیل دادهپرسشنامه مب 633پرسشنامه در بین دانشجویان دانشگاه فردوسی مشهد توزیع شد که  044ای تعداد  طبقه

 روش معادلات ساختاری استفاده شد.

ها نشان داد درگیرکردن  تجزیه و تحلیل داده: در این پژوهش چهار فرضیه مورد بررسی و آزمون قرار گرفت که هر چهار فرضیه تأیید شد. ها افتهی

 .ندداری دار ثیر مستقیم و معنیأت پیامبر بازنشر  «دوستی نوع»و « امارزش کاربردی پی»، «بعد اجتماعی»، «احساسات»

دوستی  نوعو ارزش کاربردی پیام  ،بعد اجتماعی، احساساتگفت که  توان یمورد مطالعه م یرهایاز متغ یکل یبند جمع کیدر  گیری: بحث و نتیجه

صدایشان های غیرانتفاعی چنانچه بخواهند  سازمان رو، . از اینکنند ینقش م یفایاهای اجتماعی  بر بازنشر پیام در رسانه گذار ریثأمهم و ت یرهایعنوان متغ به
با دستیابی به داوطلبین و خیرین بالقوه که بدین وسیله و ) شنیده شود ؛شوند های اجتماعی منتشر می که هر لحظه در رسانه اطلاعاتی های در میان انبوه پیام

ای را در افراد برانگیزند تا اطمینان پیدا  های احساسی چندگانه باید واکنش (شماری دست یابند اند، به منابع بی سسه بودهؤتر خارج از حوزه فعالیت یک م پیش
با مخاطبان خود ارتباط  پیامجتماعی باید از طریق پررنگ کردن بعد ا. همچنین و بارها دیده خواهد شد بارهاهای اطلاعاتی گوناگون  محملدر ها  آن پیامکنند 

ها را برای شروع  آن پیامرا برانگیزند  مند نسبت به حل مسائل آن جلوه کنند تا افراد های غیرانتفاعی باید مطلع از شرایط جامعه و دغدغه سازمان. برقرار کنند
نتیجه  تمایل دارند در نظر دیگران فردی هوشمند و بامعلومات جلوه کنند؛ درافراد باید بدانند  ها آن. یک گفتگوی برخط با دوستانشان به اشتراک بگذارند

هایی که در حال حاضر افراد جامعه از  ها و دغدغه از طریق بیان نگرانیو  مخاطبان خود را به بازنشر آن وادارند پیام،کردن محتوای کاربردی  غنیبا توانند  می
 .ها را وادار به واکنش کنند و آن برانگیختهرا ها  انسان« دوستی نوع»برند حس  آن رنج می

 

 های اجتماعی بازاریابی ویروسی اطلاعات، بازنشر پیام، سازمان غیرانتفاعی، رسانه: ها دواژهیکل
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  مقدمه

‌در‌مهمدی‌‌نقد ‌‌هدا‌‌سدازمان‌‌اید ‌‌.کنند ‌‌می‌ایفا‌انسانی‌جوامع‌در‌انکار‌غیرقابل‌نقشی‌انتفاعی‌غیر‌های‌سازمان

‌ بدی‌‌ایدران‌‌در‌نمونه‌عنوان‌به‌.کنن ‌می‌بازی‌درمانی‌و‌به اشتی‌آموزشی،‌های‌زیرساخت‌توسعه‌و‌فقر‌کاه 

‌‌.(‌5935)فتدا ،‌‌دارند ‌‌قدرار‌‌یند‌خمی‌امدا ‌‌امد اد‌‌تده‌کمی‌مد دجویی‌‌طدر ‌‌تحمای‌مورد‌خانواده‌ونیلمی‌‌5از

‌اسدت‌‌ش ه‌ساخته‌ساز‌م رسه‌خیری ‌انجم ‌اعضاء‌توسط‌ایران‌در‌موجود‌م ارس‌تما ‌از‌درص ‌‌93همچنی 

‌از‌بدی ‌‌‌35سدا ‌‌نپایدا‌‌تدا‌‌«محد ‌»‌سدرطان‌‌بده‌‌مبتلا‌کودکان‌از‌حمایت‌خیریه‌سسهؤم‌(.‌5933،)حافظی

‌اید ‌‌هرچند ‌‌.(‌5931،)آسدنرری‌‌اسدت‌‌داده‌قرار‌جانبه‌همه‌حمایت‌تحت‌را‌سرطان‌به‌مبتلا‌کودک‌03222

‌هسدتن ‌‌وابسدته‌‌انسانی‌و‌مادی‌منابع‌به‌ها‌آن‌همه‌لیک ‌متفاوتن ‌فعالیت‌حوزه‌و‌ان ازه‌نظر‌از‌سساتؤم‌قبیل

‌هدای‌‌هزینده‌‌پوشد ‌‌برای‌جامعه،‌گوناگون‌های‌ بخ‌به‌خ مات‌ارائه‌و‌اجتماعی‌مثبت‌تحولات‌ایجاد‌جهت‌و

‌(.5،‌0220لوزن‌و‌هیرینز )‌دارن ‌دهن گان‌اعانه‌از‌ش ه‌آوری‌جمع‌منابع‌به‌ش ی ی‌بسیار‌وابستری‌خود‌جاری

‌های‌سازمان‌فعالیت‌ادامه‌و‌بقا‌ته ی ‌سبب‌تورمی،‌رکودهای‌در‌هاآن‌گرفتاری‌و‌جوامع‌اقتصادی‌حا ‌شرایط

‌کداه ‌‌گدردد‌‌مدی‌‌رکدود‌‌دچار‌و‌ش ه‌آشفته‌اقتصادی‌نظر‌از‌جامعه‌که‌هنرامی‌زیرا‌است‌گردی ه‌غیرانتفاعی

‌میدزان‌‌و‌شدود‌‌مدی‌‌داده‌ها‌آن‌به‌کمتری‌اعانه‌؛شود‌می‌غیرانتفاعی‌های‌سازمان‌گیر‌گریبان‌همه‌از‌بیشتر‌درآم 

‌)بندت،‌‌ماند ‌‌مدی‌‌باقی‌قبلی‌سطح‌همان‌در‌نشود‌زیاد‌اگر‌ها‌آن‌خ مات‌از‌استفاده‌برای‌جامعه‌اعضای‌قاضایت

‌خد مات‌‌به‌جامعه‌نیاز‌افزون‌روز‌افزای ‌کنار‌در‌شرایطی‌چنی ‌در‌گرفت ‌قرار‌(.0،‌0222چودهاری‌و‌موسلی

‌بدرای‌‌مناسدب‌‌مندابع‌‌درخواسدت‌‌ها‌ازآن‌بسیاری‌برای‌اکنون‌گردی ه‌سبب‌دولت‌های‌پشتیبانی‌کاه ‌و‌ها‌آن

‌(.‌9‌5331سینگو‌بن اپولی)‌درآی ‌دائمی‌ای‌مبارزه‌صورت‌هب‌هایشان‌موریتأم‌انجا 

‌هدای‌‌سدازمان‌‌مندز ،‌‌درب‌اعانده‌‌آوری‌جمدع‌‌قبیدل‌‌از‌قد یمی‌‌های‌روش‌ناکارآم ی‌به‌توجه‌با‌رو؛‌ای ‌از

‌کده‌‌کنند ‌‌اتخدا ‌‌مدؤررتری‌‌و‌کارآمد تر‌‌بازاریدابی‌‌راهبردهای‌شرایطی‌چنی ‌بر‌غلبه‌برای‌بایستی‌غیرانتفاعی

‌اسدتفاده‌‌.هاست‌آن‌بهتری ‌ءجز‌پیا ‌ویروسی‌بازاریابی‌فراین ‌بر‌کی أت‌با‌اجتماعی‌های‌رسانه‌از‌اصولی‌استفاده

‌و‌جامعده‌‌بدا‌ ه فمند ‌‌صدورت‌‌هبد‌‌تدا‌‌کند ‌‌کمد ‌‌غیرانتفداعی‌‌های‌سازمان‌به‌توان ‌می‌اجتماعی‌های‌رسانه‌از

‌و‌داوطلبدی ‌‌به‌دستیابی‌برای‌تازه‌هایی‌شیوه‌گشودن‌با‌اجتماعی‌های‌رسانه‌کنن .‌برقرار‌ارتباط‌خود‌مخاطبان

‌اختیدار‌‌در‌شدماری‌‌بدی‌‌مندابع‌‌توانند ‌‌مدی‌‌ان ،‌بوده‌سسهؤم‌ی ‌فعالیت‌حوزه‌از‌خارج‌تر‌پی ‌که‌بالقوه‌خیری 

‌کده‌‌کدرد‌‌اشداره‌‌ید ‌‌سدطل‌‌چال ‌به‌توان‌می‌ادعا‌ای ‌بر‌شاه ی‌عنوان‌به‌.دهن ‌قرار‌غیرانتفاعی‌های‌سازمان

‌اجتمداعی‌‌های‌رسانه‌در‌ویروسی‌صورت‌به‌ی وتروفآمی‌جانبی‌اسکلروز‌مارانبی‌به‌کم ‌هیرخی‌مؤسسه‌توسط

 
1. Higgins and Lauzon 

2. Bennett, Mousley and Choudhury  

3. Bendapudi nad Singh 
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‌آوری‌جمع‌ج ی ‌دهن ه‌اعانه‌هزار‌‌393از‌دلار‌میلیون‌‌2/15کوتاهی‌زمانی‌بازه‌در‌ی ‌سطل‌چال ‌.ش ‌پخ 

‌‌‌‌.شد ‌‌ید ‌وتروفآمی‌جدانبی‌‌اسکلروز‌یماربی‌با‌مرتبط‌های‌سسهؤم‌دیرر‌به‌یاربسی‌مالی‌های‌کم ‌باعث‌و‌دکر

‌کدارگیری‌‌بده‌‌در‌غیرانتفداعی‌‌سسدات‌ؤم‌رو‌پدی ‌‌هدای‌‌چدال ‌‌تدری ‌‌مهد ‌‌از‌یکدی‌‌رس ‌می‌نظر‌به‌حا ‌ای ‌با

‌منتشدر‌‌اجتمداعی‌‌هدای‌‌رسانه‌در‌لحظه‌هر‌که‌های‌پیا ‌انبوه‌میان‌در‌چرونه‌که‌است‌ای ‌اجتماعی‌های‌رسانه

‌کده‌‌انریدزد‌‌برمدی‌‌را‌کداربر‌‌عدواملی‌‌چه‌که‌ای ‌درک‌لهئمس‌ای ‌به‌توجه‌با‌.شود‌شنی ه‌ها‌آن‌ص ای‌شون ؛‌می

‌یدافت ‌‌دنبا ‌به‌پژوه ‌ای ‌بنابرای ،‌است.‌اهمیت‌حائز‌برذارد؛‌اشتراک‌به‌خود‌آشنایان‌و‌دوستان‌با‌را‌پیامی

‌ویروسدی‌‌بازاریدابی‌‌رویکدرد‌‌بدا‌‌غیرانتفداعی‌‌هدای‌‌سدازمان‌‌جمله‌از‌سازمان‌ی ‌پیا ‌بازنشر‌در‌که‌است‌عواملی

‌است.‌اررگذار

 

 پژوهش پیشینه

 1بازاریابی ویروسی -1

ها‌سبب‌ش ه‌تع اد‌زیادی‌از‌افراد‌برای‌مطلدع‌شد ن‌از‌اخبدار،‌انجدا ‌‌‌‌‌‌نفو ‌روز‌افزون‌اینترنت‌در‌زن گی‌انسان

ها،‌مشاه ه‌وضعیت‌هوا‌و‌بسیاری‌امور‌دیرر‌از‌اینترنت‌به‌عنوان‌منبدع‌اطلاعداتی‌اسدتفاده‌کنند ‌لدذا‌‌‌‌‌‌‌پژوه 

عاتی‌است.‌ای ‌شرایط‌ج ی ‌سبب‌ایجاد‌ندو ‌‌های‌دوستان‌یکی‌از‌منابع‌اصلی‌اطلا‌برای‌ای ‌قبیل‌افراد‌توصیه

ای‌از‌ارتباطات‌بازاریابی‌ش ه‌که‌به‌بازاریابی‌ویروسی‌مرسو ‌گردی ه‌است.‌اصطلا ‌بازاریابی‌ویروسی‌برای‌‌تازه

فرآیند ‌ارسدا ‌‌‌تدوان‌آن‌را‌‌‌و‌مدی‌‌( 0،1999نایدت‌)‌شد ‌مطدر ‌‌‌5333جروتزون‌و‌درپدر‌در‌‌نخستی ‌بار‌توسط‌

،‌9توسط‌مشتریان‌برای‌دوستان،‌خانواده‌و‌همکارانشان‌تعرید ‌کدرد‌)لادون‌و‌تدراور‌‌‌های‌بازرگانی‌شرکت‌‌پیا 

فراتر‌بدرده‌و‌‌و‌آشنایان‌ریر‌مشتریان‌را‌از‌دایره‌دوستان‌أهای‌اجتماعی‌ت‌و‌رسانه‌برخطظهور‌ارتباطات‌(.‌0225

بازاریابی‌ویروسدی‌‌وت‌تفا(.‌از‌سویی،‌1،0222دوآن‌و‌وینستون)به‌آشنایان‌دور‌و‌حتی‌افراد‌غریبه‌رسان ه‌است‌

های‌جمعی‌به‌عندوان‌وسدیله‌‌‌‌جای‌استفاده‌از‌رسانهه‌بر‌تبلیغات‌دهان‌به‌دهان‌ب‌آن‌با‌بازاریابی‌سنتی‌در‌تکیه

اطلاعات‌مربوط‌به‌برن ،‌محصولات‌و‌خ مات‌ید ‌شدرکت‌مانند ‌ویدروس‌‌‌‌‌‌پیا ‌است.‌در‌ای ‌نو ‌تبلیغانتقا ‌

ها‌نیدز‌آن‌اطلاعدات‌را‌بدرای‌دیردر‌خرید اران‌بدالقوه‌‌‌‌‌‌‌‌شود.‌آن‌منتقل‌ش ه‌و‌برای‌خری اران‌بالقوه‌فرستاده‌می

،‌5شدود‌)دوبدل،‌تلمدان‌و‌بورلند ‌‌‌‌‌‌ای‌از‌مخاطبان‌ساخته‌مدی‌‌کنن ؛‌بنابرای ‌به‌سرعت‌شبکه‌گسترده‌ارسا ‌می

اسدت.‌‌«‌افرادی‌شبیه‌مد ‌»(.‌یکی‌از‌دلایل‌اصلی‌ارربخشی‌بازاریابی‌دهان‌به‌دهان‌گذشت ‌آن‌از‌فیلتر‌0225

 
1. viral marketing 

2. Knight 

3. Laudon and Traver  

4. DuAn and Whinstone  

5. Dobele, Toleman and Beverland  



 33                                                                         1935، بهار 58، شماره پیاپی 1، شماره 22کتابداری و اطلاع رسانی، دوره  

ها‌و‌با‌سلایق‌مشترک‌استفاده‌از‌محصو ‌یا‌خد متی‌را‌دوسدت‌داشدته‌باشدن ‌‌‌‌‌‌بنابرای ‌اگر‌افرادی‌در‌موقعیت

‌0همدانطور‌کده‌‌روسد ‌‌‌‌(.5‌،0223ز،‌باسدت‌و‌هوسدکین‌‌آلسوپبقیه‌افراد‌نیز‌دوست‌دارن ‌آن‌را‌امتحان‌کنن ‌)

ای‌بدی ‌خرید ار‌و‌فروشدن ه‌‌‌‌‌کن ‌خری ‌بخشی‌از‌ی ‌فرآین ‌اجتمداعی‌اسدت‌و‌تنهدا‌رابطده‌‌‌‌‌(‌بیان‌می0222)

گذارند ‌و‌نفدو ی‌کده‌بدر‌او‌‌‌‌‌‌مشتری‌با‌اطلاعاتی‌که‌در‌اختیار‌او‌مدی‌‌ ؛‌بلکه‌بسیاری‌از‌آشنایان‌اطرافباش‌نمی

هدا‌را‌‌‌شود‌افدراد‌پیدا ‌‌‌ا ‌مه ‌اینجاست‌که‌چه‌عواملی‌باعث‌میؤ.‌اما‌سریرگذار‌هستن أدارن ‌در‌فرآین ‌خری ‌ت

،‌«یبعد ‌اجتمداع‌‌»،‌«احساسات»ده ‌‌(‌نشان‌می5بازنشر‌کنن .‌مطالعه‌مبانی‌نظری‌و‌پیشینه‌پژوه ‌)ج و ‌

‌تری ‌عوامل‌در‌بازنشر‌ی ‌پیا ‌هستن .‌مه «‌یدوست‌نو »و‌«‌پیا ‌یکاربرد‌ارزش»

 احساسات 1-1

‌دریافتند ‌‌(0225)9اسدترنبر ‌‌و‌بل‌هیث،‌.شود‌می‌خوان ه‌پیا ‌ی ‌بازنشر‌در‌عامل‌تری ‌اصلی‌احساسات

‌گذاشدت ‌‌اشدتراک‌‌به‌ارر‌بر‌که‌شباهتی‌کنن .‌می‌منتشر‌یک یرر‌بی ‌در‌مثبت‌احساس‌ایجاد‌برای‌را‌پیا ‌افراد

‌و‌پدری‌‌موبیلیدو،‌‌لدوئیس،‌‌،فلپس‌.ده ‌می‌افزای ‌را‌ها‌آن‌دوستی‌و‌نزدیکی‌شود‌می‌ایجاد‌افراد‌بی ‌احساسات

‌کده‌‌کنند ‌‌مدی‌‌ارسدا ‌‌دیردران‌‌بدرای‌‌را‌الکترونیکدی‌‌پسدت‌‌زمدانی‌‌اینترندت‌‌کاربران‌دریافتن ‌(0221)‌1روم 

‌.باش ‌ش ه‌درگیر‌ها‌آن‌احساسات

‌را‌ویروسدی‌‌پیدا ‌‌مدرد ‌‌چدرا‌‌که‌ا ؤس‌ای ‌به‌پاس ‌در‌(0223)5ویج ‌و‌وانها ‌بورلن ،‌لین گری ،‌،دوبل

‌هدای‌‌پیدا ‌‌بندابرای ،‌‌.کنن ‌می‌برقرار‌ارتباط‌پیا ‌با‌احساسی‌و‌عاطفی‌صورت‌هب‌افراد‌دریافتن ‌کنن ؛‌می‌بازنشر

‌منتشدر‌‌گسدترده‌‌صدورت‌‌بده‌‌تا‌آورد‌وجود‌هب‌بینن گان‌و‌1تبلیغاتی‌برنامه‌بی ‌احساسی‌ارتباطی‌بای ‌بازاریابی

‌اطلاعدات‌‌به‌که‌آن‌از‌بیشتر‌یویروس‌تبلیغاتی‌برنامه‌ی ‌موفقیت‌داشتن ‌بیان‌(0223)‌همکاران‌و‌3چی‌شود.

‌.دارد‌بسدتری‌‌اسدت‌‌رفته‌کار‌به‌آن‌در‌که‌احساساتی‌و‌کنن گی‌سرگر ‌به‌باش ‌داشته‌بستری‌محصو ‌یا‌برن 

‌اید ‌‌با‌همسو‌.شون ‌می‌بازنشر‌الکترونیکی‌پست‌طریق‌از‌بیشتر‌بخ ‌لذت‌محتوای‌با‌هایی‌پیا ‌دریافتن ‌ها‌آن

‌یدا‌‌خشد ‌‌مثبدت،‌‌احساسدات‌‌که‌مطالبی‌دارن ‌تمایل‌افراد‌که‌باورن ‌ای ‌بر‌(0223)‌2میلکمان‌و‌برگر‌دی گاه،

‌همکداران‌‌و3بدرون‌‌.ن ارند ‌‌تمایدل‌‌اند وهناک‌‌مطالدب‌‌انتشدار‌‌بده‌‌و‌کنن ‌منتشر‌کنن ؛‌می‌تحری ‌را‌اضطراب

‌52اسدچوارتز‌‌و‌برگر‌یافتن .‌داری‌معنی‌و‌مثبت‌رابطه‌آن‌بازنشر‌میزان‌با‌تبلیغ‌بودن‌طنزآمیز‌بی ‌نیز‌‌(0252)

 
1. Allsop,Bassett and Hoskins  

2. Rosen  

3. Heath, Bell and Sternberg 

4. Phelp, Lewis, Mobilio, Perry and Raman  

5. Dobele, Lindgreen, Beverland, Vanhamme and Wijk  

6. marketing Campaign 

7. Chiu  

8. Berger and Milkman  

9. Brown  

10. Berger and Schwartz  
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‌صدورت‌‌هبد‌‌سدرعت‌‌به‌کنن ‌می‌درگیر‌ش ت‌به‌را‌احساسات‌که‌محتواهایی‌که‌رسی ن ‌نتیجه‌ای ‌به‌(0255)

‌را‌مدا‌‌اضدطراب‌‌و‌عصدبانیت‌‌عشق،‌وحشت،‌قبیل‌از‌خاصی‌احساسات‌ها‌آن‌دی گاه‌از‌.شون ‌می‌بازنشر‌ویروسی

‌بدا‌‌هدایی‌‌پیا ‌ای ،‌بر‌افزون‌.دهن ‌می‌سوق‌آورده‌وجود‌‌به‌ما‌در‌را‌احساسات‌ای ‌که‌عاملی‌بازنشر‌و‌حرکت‌به

‌(0259)‌همکداران‌‌و‌5فد ‌‌پدژوه ‌‌.دهن ‌می‌اختصاص‌خود‌به‌را‌انتشار‌میزان‌بیشتری ‌مثبت‌احساسی‌لح 

‌.کدرد‌‌فراه ‌ویروسی‌صورت‌‌به‌ها‌پیا ‌بازنشر‌در‌نفرت‌و‌شادی‌ترس،‌خش ،‌نق ‌خصوص‌در‌تری‌دقیق‌درک

‌پدس‌‌که‌عصبانیتی‌پایه،‌ای ‌بر‌.شود‌می‌منتشر‌شادی‌احساس‌از‌تر‌سریع‌عصبانیت‌که‌داد‌نشان‌پژوه ‌نتایج

‌تدرس‌‌مقابدل،‌‌در‌دارد.‌ویروسدی‌‌صورت‌هب‌ش ن‌منتشر‌برای‌بسیاری‌بالقوه‌توانایی‌باش ‌شادی‌احساس‌آن‌از

‌طنزآمیدز‌‌که‌وی ئوهایی‌دریافت‌(0251)0تاکر‌دی گاه،‌ای ‌با‌همسو‌.دارد‌ها‌پیا ‌بازنشر‌در‌کمی‌ویروسی‌ریرأت

 .شون ‌می‌بازنشر‌بیشتری‌میزان‌به‌هستن 

  3بعد اجتماعی 1-2

‌کده‌‌محتواهایی‌داشت‌بیان‌و‌گرفت‌نظر‌در‌کالا‌مبادله‌نوعی‌عنوان‌به‌را‌اجتماعی‌روابط‌(5352)‌1هومنز

‌هدا‌‌آن‌یکد یرر‌‌با‌تباد ‌برای‌است‌ممک ‌افراد‌و‌هستن ‌ارزشمن ‌اجتماعی‌تبادلات‌برای‌دارن ‌کاربردی‌ارزش

‌بده‌‌دسدتیابی‌‌منبدع‌‌تدری ‌‌مه ‌اغلب‌افراد‌بی ‌ارتباطات‌داشتن ‌بیان‌(5332)‌5پرایس‌و‌فی ‌.دهن ‌بازنشر‌را

‌و‌خدانواده‌‌دوسدتان،‌‌بدرای‌‌بدودن‌‌سدودمن ‌‌و‌اجتماعی‌تغییرات‌ایجاد‌قص ‌به‌است‌ممک ‌افراد‌است.‌اطلاعات

‌کده‌‌ای‌انریزه‌تری ‌رایج‌دریافتن ‌(0221)‌1روم ‌و‌پری‌موبیلیو،‌لوئیس،‌فلپس،‌.کنن ‌منتشر‌را‌پیامی‌آشنایان

‌3دمپسدی‌‌و‌هدو‌‌.است‌دیرران‌با‌داشت ‌ارتباطات‌به‌تمایل‌کنن ‌می‌دنبا ‌الکترونیکی‌های‌پست‌انتشار‌از‌افراد

‌هدا‌‌پیدا ‌‌بازنشر‌برای‌بالقوه‌دلایل‌از‌یکی‌عنوان‌‌به‌را‌بودن‌گروه‌ی ‌از‌عضوی‌به‌نیاز‌خود‌پژوه ‌در‌(0252)

‌ویروسدی‌‌صدورت‌‌هبد‌‌هدا‌‌پیدا ‌‌برخدی‌‌گردد‌می‌سبب‌که‌عواملی‌از‌یکی‌نیز‌(0255)2شوارتز‌و‌برگر‌.برشمردن 

‌افدراد‌‌نظدر‌‌در‌شدود‌‌باعدث‌‌کده‌‌کنی ‌نمی‌بازنشر‌را‌چیزی‌ما‌رو،‌ای ‌از‌دانن .‌می‌اجتماعی‌معیار‌را‌شون ‌منتقل

‌موضدوعات‌‌دارای‌یدا‌‌دار‌خند ه‌‌و‌جذاب‌هوشمن انه،‌که‌را‌هایی‌پیا ‌داری ‌تمایل‌بلکه‌کنی ؛‌جلوه‌نادان‌جامعه

‌بده‌‌مخاطدب‌‌ ه ‌در‌خود‌از‌جامعه‌اوضا ‌از‌مطلع‌و‌جذاب‌خردمن انه،‌تصویری‌تا‌کنی ‌منتشر‌را‌هستن ‌روز

‌انتشدار‌‌بدر‌‌مستقی ‌صورت ‌به‌که‌عواملی‌از‌یکی‌دریافت‌خود‌پژوه ‌در‌نیز‌(0255)‌3استنرس ‌.گذاری ‌جای‌

‌بازنشدر‌‌را‌هدایی‌‌پیدا ‌‌افدراد‌‌داشدت‌‌بیدان‌‌اجتماعی‌معیار‌بخ ‌در‌او‌.است‌اجتماعی‌معیار‌گذارد‌می‌ریرأت‌پیا 

 
1. Fan  
2. Tucker  

3. social currency 

4. Homans  

5. Feick and Price  

6. Phelp, Lewis, Mobilio, Perry and Raman 

7. Ho and Dempsey  

8. Berger and Schwartz  

9.Stenersen 
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‌باعدث‌‌؛شدود‌‌مدی‌‌فدردی‌‌میان‌روابط‌توسعه‌باعث‌؛کن ‌می‌حمایت‌هایشان‌دغ غه‌از‌ها‌آن‌محتوای‌که‌کنن ‌می

‌احسداس‌‌هدای ‌‌دغ غده‌‌و‌خود‌به‌نسبت‌فرد‌نهایت‌در‌و‌؛باشن ‌ارتباط‌در‌پیرامونشان‌جهان‌با‌بیشتر‌شود‌می

‌‌‌.کن ‌می‌پی ا‌بهتری

 پیام 1کاربردی ارزش 1-3

‌ اتی‌و‌کاربردی‌ارزش‌در‌را‌ها‌پیا ‌ویروسی‌بازنشر‌دلایل‌تری ‌اصلی‌از‌یکی‌(0222)‌0ووجینکی‌و‌گودس

‌را‌هدایی‌‌پیدا ‌‌مدا‌‌کده‌‌ادعا‌ای ‌با‌(0255)‌9اسچوارتز‌و‌برگر‌شمارن .‌می‌بر‌مفی ‌اطلاعات‌از‌برخورداری‌و‌ها‌آن

‌علمدی‌‌ارزش‌را‌هدا‌‌پیدا ‌‌برخدی‌‌ویروسدی‌‌بازنشر‌بر‌مؤرر‌عوامل‌از‌یکی‌دارن ،‌مفی ی‌اجزاء‌که‌کنی ‌می‌بازنشر

‌حداوی‌‌کده‌‌هدایی‌‌مقالده‌‌داد‌نشدان‌‌(0223)‌1میلکمدان‌‌و‌برگدر‌‌پدژوه ‌‌نتایج‌راستا،‌همی ‌در‌دانن .‌می‌ها‌آن

‌سدایت‌‌در‌هدا‌‌شد ه‌‌ارسدا ‌‌بیشدتری ‌‌فهرسدت‌‌در‌که‌دارد‌بیشتری‌احتما ‌هستن ‌سودمن ‌کاربردی‌اطلاعات

‌از‌یکدی‌‌عندوان‌‌بده‌‌را‌کداربردی‌‌ارزش‌بدودن‌‌دارا‌نیز‌(0255)‌5استنرس ‌رو،‌ای ‌از‌.گیرن ‌قرار‌تایمز‌نیویورک

‌‌‌‌است.‌برشمرده‌اجتماعی‌های‌رسانه‌در‌ها‌پیا ‌انتشار‌در‌پایه‌روانشناسی‌های‌انریزه

 دوستی نوع 1-4

‌دادن‌پاسد ‌‌پدی‌‌در‌افراد‌که‌زمانی‌شود.‌می‌تعری ‌بخ ‌رضایت‌روابط‌حفظ‌به‌نیاز‌صورت‌به‌دوستی‌نو 

‌(0222)‌1وگدودس‌‌وجینکدی‌‌دارند .‌‌تمایدل‌‌شخصی‌و‌گر ‌روابطی‌برقراری‌به‌هستن ‌خود‌دوستی‌نو ‌نیاز‌به

‌‌‌‌‌‌را‌دوسدتی‌‌ندو ‌‌نیدز‌‌(0252)‌3یدمپسد‌‌و‌هو‌کنن .‌می‌بیان‌دوستانه‌انسان‌اه اف‌را‌ها‌پیا ‌انتشار‌دلایل‌از‌یکی

‌و‌موندار‌‌دید گاه،‌‌اید ‌‌بدا‌‌همسدو‌‌.برشمردن ‌اینترنتی‌محتواهای‌بازنشر‌از‌کاربران‌های‌انریزه‌از‌یکی‌عنوان‌‌به

‌بدا‌‌بنابرای ‌.دانن ‌می‌دوستی‌نو ‌را‌اجتماعی‌های‌رسانه‌در‌پیا ‌انتشار‌اصلی‌دلایل‌از‌یکی‌(0251)‌‌2جاکوبس 

‌.است‌اررگذار‌پیا ‌بازنشر‌بر‌دوستی‌نو ‌که‌ش ‌م عی‌توان‌می‌موضو ‌ادبیات‌به‌توجه

‌پدژوه ‌‌بدا‌‌مدرتبط‌‌های‌پژوه ‌از‌دیرر‌برخی‌حوزه؛‌ای ‌در‌بیشتر‌تکمیلی‌پیا ‌ارائه‌منظور‌به‌ادامه،‌در

‌است:‌ش ه‌ارائه‌‌5ج و ‌قالب‌در‌آن‌های‌یافته‌و‌حاضر

 

 

 

 

 
1. practical value 
2. Wojnicki and Godes 

3. Berger and Schwartz  

4. Berger and Milkman   
5. Stenersen 

6. Wojnicki and Godes 

7. Ho and Dempsey 

8. Munar and Jacobsen  
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 حاضر پژوهش با مرتبط های پژوهش از برخی ارائه .1 جدول

 عنوان پژوهش هدف پژوهش ها یافته

 تبااادلات باارای دارنااد کاااربردی ارزش کااه محتواهااایی
 اینکاه  برای است ممکن افراد و هستند ارزشمند اجتماعی
 .کنند می منتشر را ها آن کنند تبادل یکدیگر با بخواهند

افتاد   بررسی این موضوع که چه فرآیندی اتفاق مای 
موقعیاات متقاعااد کااردن  وقتاای دو یااا چنااد نفاار در

 .گیرند یکدیگر قرار می

 1391، هومنز

افراد ممکن است باه قصاد ایجااد تغییارات اجتمااعی و      
را  پیاامی سودمند بودن برای دوستان، خانواده و آشانایان  

 .منتشر کنند

، فیاااک و پااارایس اطلاعاتبررسی فرآیند انتقال 
1317 

بین یکادیگر  را برای ایجاد احساس مثبت در ها  پیامافراد 
 .کنند منتشر می

باااال و ، هیاااا  های شهری بررسی انتشار ویروسی افسانه
 2441، استرنبرگ

کاربران اینترنت زمانی ایمیلای را بارای ساایرین ارساال     
کنند که یکای از احساساات شاادی، بااهوش باودن،       می

 .هیجان، مرتبط بودن و الهام گرفتن را تجربه کنند

هاا و رفتاار    انگیازه از دست آوردن درکی روشان    به
 .کنند ها را بازنشر می افرادی که ایمیل

لاااوئیس، ، فلااا س
و  پااری موبیلیااو،»

 2440، رومن

 

تبلیغااات ویروساای بااه شاادت بااه داشااتن محتااوای      
 پیام وابسته هستند.کننده برای انتقال  تحریک

هاای تبلیغاات تلویزیاونی و تبلیغاات      بررسی تفااوت 
 ویروسی

، پااورتر و همکاااران
2443 

 

عصبانیتی که پس از آن احسااس شاادی باشاد تواناایی     
صورت ویروسای دارد  ه بالقوه بسیاری برای منتشر شدن ب

 .ثیر ویروسی کمی داردأو احساس ترس ت

ویروسای شاامل احسااس    هاای   پیاام ثیر أتا بررسی 
هاای   شگفتی، لذت، غم، ترس و نفارت بار کم این   

 ها  تبلیغاتی و میزان انتشار آن

و همکاااران،  دوباال
2447 

 

هاا   خاطر ارزش ذاتی آنه ها ب دلیل انتشار زیاد بعضی پیام
 .باشد و اینکه پیام مفیدی را دربردارند می

کننادگان   تماایلات مصار    بینی و نشان دادن پیش
برای ایجاد بازاریابی دهاان باه دهاان تحات تااثیر      

 های منجر به تلقی از خود انگیزه

، ووجینکی و گاودن 
2441  

 

فراد تمایل دارند مطالبی که احساسات مثبت یا خشم یاا  ا
و تماایلی باه    کنند منتشار کنناد   اضطراب را تحریک می

 .انتشار مطالب اندوهناک ندارند

مطالاب   عوامل اثرگذار بار انتشاار ویروسای   بررسی 
 سایت روزنامه نیویورک تایمز وب

، برگااار و میلکاااان
2443 

  

درگیر و عجین شدن مخاطاب باا    باعنصر طنزآمیز بودن 
حافظه س ردن پیام نام تجااری و میازان بازنشار     تبلیغ، به

 .تبلیغات رابطه مثبت دارد

 ،باارون و همکاااران کمدی در حوزه تبلیغاتبررسی تاثیر 
2414 

 

 ها: چهار دلیل بالقوه برای بازنشر پیام
 نیاز به عضوی از یک گروه بودن  -1
 فردگرایی -2
 دوستی نوع -6
 نیاز به رشد شخصی -0

هاای کااربران از بازنشار محتواهاای      بررسی انگیازه 
 اینترنتی

، هاااو و دم سااای 
2414 

  

با لحن احساسی مثبت بیشترین میزان انتشار را باه   پیامی
 دهند. می خود اختصاص

بر میزان بازنشار   پیاممحتوای احساسی بررسی تاثیر 
 آن 

  2411، اسکلرو بولز
 

 در انتشار ویروس پیام: مؤثر شش عامل
 معیار اجتماعی -1
 ها محرک -2
 احساسات -6
 ارزش علمی -0

چرا برخی موضوعات مورد توجاه  یافتن دلایل اینکه 
صورت ویروسی در باین  ه و ب گیرند ها قرار می انسان

 شوند یافراد منتشر م

، برگاار و اسااچوارتز
2411 
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 عنوان پژوهش هدف پژوهش ها یافته

 ها داستان -9
 معیارهای آشکار و عمومی -3

 تواناایی  باشاد  شاادی  احسااس  آن از پس که عصبانیتی
 دارد. ویروسای  بصاورت  شدن منتشر برای بسیاری بالقوه

 .دارد کمی ویروسی تاثیر ترس احساس

 

ها باا بررسای کلماات     تاثیر احساسات در انتشار پیام
 های پربازدید کار رفته در توئیت کلیدی به

، فاان و همکاااران 
2416 

 بازنشار  بیشاتری  میزان به هستند طنزآمیز که ویدئوهایی
 شوند. می

 2410، تاکر ؟شوند چرا برخی ویدئوها بصورت ویروسی بازنشر می

 در انتشار ویروسی پیام: مؤثرسه عامل 
 معیار اجتماعی -1
 ارزش کاربردی -2
 احساسات -6

در  پیاام در انتشار  پایههای روانشناسی  بررسی انگیره
 های اجتماعی رسانه

 2419، رسنناست
 

 

شود‌‌همانطور‌که‌از‌مطالعه‌پیشینه‌پژوه ‌و‌مرور‌تحقیقات‌ارائه‌ش ه‌در‌ج و ‌شماره‌ی ‌استنباط‌می

‌ادغا ‌ش ه‌و‌منسج ‌به‌شناسایی‌و‌بررسی‌ته‌خلاء‌مطالعاتی‌که‌در‌ی ‌فرآین ‌ب ریر‌عوامل‌أصورت‌جامع،

‌رسانه ‌در ‌پیا  ‌بازنشر ‌بر ‌کاملاً‌اررگذار ‌بپردازد ‌ای ‌های‌اجتماعی ‌از ‌است. ‌گا ‌‌مشهود ‌با ‌حاضر ‌مطالعه رو

‌بر‌جمع ‌علاوه ‌راستای‌تحقیقات‌گذشته، ‌به‌بررسی‌‌برداشت ‌در ‌طریق‌ادبیات‌پژوه ، آوری‌همه‌عوامل‌از

‌های‌غیرانتفاعی‌پرداخته‌است.‌‌های‌سازمان‌ها‌در‌حیطه‌پیا ‌منسج ‌همه‌آن

‌متغیرهای‌بی ‌رابطه‌نو ‌تعیی ‌منظور‌‌به‌و‌پژوه ‌ای ‌در‌ش ه‌ کر‌پیشینه‌و‌نظری‌مبانی‌مبنای‌بر

 است.‌ش ه‌بیان‌بررسی‌مورد‌های‌فرضیه‌ادامه‌در‌مطالعه؛‌مورد

‌

  پژوهش های فرضیه

‌ ‌پایه ‌بر ‌فرضیهش ‌گفته‌تر‌پی آنچه ‌ی ‌‌، ‌پیا  ‌بازنشر ‌بر ‌اررگذار ‌عوامل ‌تعیی  ‌راستای ‌در ‌زیر های

‌:شود‌اجتماعی‌مطر ‌میهای‌‌های‌غیرانتفاعی‌در‌رسانه‌سازمان‌از‌جمله‌سازمان

‌ریرگذار‌است.أت‌پیا ‌ویروسی‌بازنشر‌داری‌بر‌به‌صورت‌مستقی ‌و‌معنیدرگیر‌کردن‌احساسات‌‌-5

‌ریرگذار‌است.أویروسی‌پیا ‌تبازنشر‌‌داری‌بر‌به‌صورت‌مستقی ‌و‌معنیبع ‌اجتماعی‌‌‌-0

‌رگذار‌است.ریأت‌ویروسی‌پیا بازنشر‌‌داری‌بر‌به‌صورت‌مستقی ‌و‌معنیارزش‌کاربردی‌‌-9

‌ریرگذار‌است.أت‌ویروسی‌پیا بازنشر‌‌داری‌بر‌به‌صورت‌مستقی ‌و‌معنی‌نو ‌دوستی‌-1

‌
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 شناسی پژوهش روش

 پژوهش  روش -

اسدت.‌در‌راسدتای‌‌‌«‌پیمایشدی‌‌-توصدیفی‌»ها‌‌ای ‌پژوه ‌از‌نو ‌کاربردی‌و‌از‌لحاظ‌نحوه‌گردآوری‌داده

ش ه،‌از‌آمارهای‌توصدیفی‌و‌اسدتنباطی‌اسدتفاده‌شد .‌‌‌‌‌ها‌و‌بررسی‌رابطه‌میان‌متغیرهای‌مطر ‌‌آزمون‌فرضیه

سدا ‌بدا‌‌‌‌03تدا‌‌‌52از‌آنجا‌که‌جوانان‌بدی ‌‌افزار‌لیزر ‌انجا ‌ش .‌‌های‌پژوه ‌نیز‌با‌استفاده‌از‌نر ‌تحلیل‌داده

(‌و‌5‌،0221ان ‌و‌حتی‌تفاوت‌بی ‌دنیای‌آنلای ‌و‌آفلای ‌برایشان‌نامحسدوس‌اسدت‌)ریندی‌‌‌‌‌فناوری‌بزر ‌ش ه

دانشجویان‌دانشراه‌فردوسی‌مشه ‌به‌های‌مختل ‌دارن ‌لذا‌‌بیشتری ‌میزان‌استفاده‌از‌اینترنت‌را‌در‌بی ‌نسل

دست‌آم ه‌از‌مرکز‌آموزش‌دانشراه‌فردوسدی‌مشده ،‌‌‌‌‌عنوان‌جامعه‌آماری‌پژوه ‌انتخاب‌ش .‌بر‌پایه‌آمار‌به

هزار‌نفر‌بدود.‌تعیدی ‌حجد ‌نمونده‌‌‌‌‌‌05222دی ‌به‌تع اد‌دانشجویان‌ای ‌دانشراه‌در‌همه‌مقاطع‌تحصیلی‌نز

نفدر‌باشد .‌بدرای‌‌‌‌‌932برپایه‌ج و ‌کرجسی‌و‌مورگان‌انجا ‌ش .‌مطابق‌ج و ،‌حج ‌نمونده‌نباید ‌کمتدر‌از‌‌‌‌

ای‌توزیع‌ش ؛‌به‌ای ‌ترتیدب‌کده‌‌‌‌گیری‌تصادفی‌طبقه‌پرسشنامه‌به‌روش‌نمونه‌122دستیابی‌به‌ح اقل‌نمونه،‌

پرسشنامه‌برگشت‌داده‌ش ‌کده‌از‌‌‌932به‌تناسب‌تع اد‌دانشجویان‌توزیع‌گردی .‌ها‌در‌هر‌دانشک ه‌پرسشنامه

صدورت‌‌ه‌هدای‌رسدی ه‌بد‌‌‌‌مورد‌از‌پرسشنامه‌55از‌آنجا‌که‌پرسشنامه‌مبنای‌تحلیل‌قرار‌گرفت.‌‌911ها‌‌بی ‌آن

،‌به‌ناچار‌از‌کرد‌تحلیل‌را‌دچار‌اشکا ‌میها‌‌های‌از‌دست‌رفته‌در‌آن‌حج ‌زیاد‌دادهداده‌ش ه‌بود‌و‌‌نیمه‌پاس 

‌پرسشنامه‌مبنای‌عمل‌قرار‌گرفت.‌911و‌‌ش ها‌در‌ای ‌تحقیق‌جلوگیری‌‌بررسی‌آن

‌

 ها روش گردآوری داده -

ای‌پیددا ‌‌ای‌و‌پرسشددنامه‌اسددتفاده‌شدد .‌در‌روش‌کتابخاندده‌هددا‌از‌دو‌روش‌کتابخاندده‌بددرای‌گددردآوری‌داده

هدا،‌‌‌دسدت‌آمد .‌بدا‌اسدتفاده‌از‌اید ‌یافتده‌‌‌‌‌‌‌‌ههای‌مرتبط‌با‌موضو ‌ب‌سودمن ی‌از‌طریق‌مطالعه‌و‌بررسی‌مقاله

ا ‌تشکیل‌ش ه‌بود‌که‌به‌بررسی‌نظدر‌پاسدخرویان‌در‌‌‌ؤس‌01پرسشنامه‌پژوه ‌ت وی ‌ش .‌ای ‌پرسشنامه‌از‌

پرداخت.‌برای‌سنج ‌روایی‌پرسشنامه‌از‌روایی‌صوری‌و‌محتوایی‌استفاده‌شد .‌از‌‌‌خصوص‌متغیرهای‌الرو‌می

هدای‌گذشدته‌اسدتخراج‌شد ه‌بدود‌و‌افدراد‌مطلدع‌و‌‌‌‌‌‌‌‌‌مبانی‌نظری‌و‌پژوه ‌های‌پرسشنامه‌از‌آنجایی‌که‌گویه

یی ‌کرده‌بودند ،‌پرسشدنامه‌دارای‌روایدی‌محتدوا‌و‌‌‌‌‌أهای‌پرسشنامه‌را‌از‌نظر‌کمیت‌و‌کیفیت‌ت‌ا ؤخبرگان،‌س

گیری‌از‌جهت‌ظاهری‌مانن ‌روش ‌و‌‌روایی‌ظاهری‌بود‌زیرا‌بررسی‌انجا ‌ش ه‌بر‌توانمن ی‌سنج ‌ابزار‌ان ازه

‌92آزمدون‌در‌مدورد‌‌‌‌الات‌صحه‌گذاشدته‌بدود.‌بدرای‌پایدایی‌پرسشدنامه‌بدا‌اجدرای‌پدی ‌‌‌‌‌‌‌‌ؤ ون‌ابها ‌بودن‌سب

 
1. Reinie  
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محاسبه‌ش .‌ضریب‌آلفای‌هدی ‌ید ‌از‌‌‌‌22/2دهن ه،‌شاخص‌ضریب‌آلفای‌کرونباخ‌برای‌کل‌پرسشنامه‌‌پاس 

‌نبود.‌35/2عوامل‌پژوه ،‌کمتر‌از‌

 

 های پژوهش یافته

 اطلاعات توصیفی  -

درصد ‌را‌مدردان‌‌‌‌10دهند گان‌را‌زندان‌و‌‌‌‌درصد ‌پاسد ‌‌‌52سدا ‌بدود.‌‌‌‌01دهن گان‌‌سنی‌پاس میانری ‌

درصد ‌‌‌3درصد ‌کارشناسدی‌ارشد ‌و‌‌‌‌‌01دهن گان‌در‌مقطدع‌کارشناسدی،‌‌‌‌درص ‌پاس ‌13تشکیل‌داده‌بودن .‌

 نشان‌داده‌ش ه‌است:‌0دکتری‌بودن .‌اطلاعات‌توصیفی‌عوامل‌پژوه ‌در‌ج و ‌

‌

 عوامل پژوهش: پیام توصیفی 2جدول 

 واریانس انحرا  معیار میانگین عوامل پژوهش

 32/4 73/4 21/0 بازنشر پیام

 77/4 11/4 44/0 احساسات

 93/4 79/4 14/0 بعد اجتماعی

 73/4 17/4 09/6 ارزش کاربردی پیام

 42/1 41/1 72/6 دوستی نوع

 

 آزمون الگوی مفهومی پژوهش -

از‌نر ‌افزار‌معدادلات‌سداختاری‌اسدتفاده‌شد .‌ابتد ا‌عوامدل‌در‌‌‌‌‌‌‌‌منظور‌آزمون‌الروی‌مفهومی‌پژوه ‌‌به

افدزار‌‌‌های‌مخدتص‌ندر ‌‌‌اس‌تعیی ‌و‌از‌طریق‌نر ‌افزار‌لیزر ‌در‌بخ ‌پرلیس‌به‌صورت‌داده‌اس‌پی‌افزار‌اس‌نر 

افدزار‌لیدزر ‌بده‌طراحدی‌الردوی‌‌‌‌‌‌‌کدارگیری‌ندر ‌‌ه‌سازی‌و‌در‌نهایت‌ب‌لیزر ‌قرار‌داده‌ش .‌سپس‌از‌طریق‌ساده

دهن ه‌روابط‌بی ‌متغیرهای‌مستقل‌با‌متغیر‌وابسته‌و‌همچندی ‌روابدط‌‌‌‌ونی‌پرداخته‌ش .‌ای ‌الرو‌نشانرگرسی

بی ‌متغیرهای‌مستقل‌با‌هم یرر‌است.‌الروهای‌رگرسیونی‌اغلب‌ی ‌متغیر‌وابسته‌دارن ‌و‌روابدط‌مسدتقی ‌را‌‌‌

اره‌متناظر‌روابط‌متغیرهدای‌مسدتقل‌‌‌دهن .‌آماره‌متناظر‌ارر‌متغیرهای‌مستقل‌بر‌وابسته‌را‌گاما‌و‌آم‌نشان‌می

‌میدانری ‌‌دو‌و‌ریشه‌های‌متع دی‌برای‌برازش‌الرو‌در‌ای ‌رویکرد؛‌از‌جمله‌کی‌باش .‌همچنی ،‌شاخص‌فی‌می

هدا‌تعلدق‌نررفدت؛‌وجدود‌‌‌‌‌‌که‌در‌ای ‌الرو‌رگرسیونی‌به‌خاطر‌اشبا ‌الرو‌مقادیری‌بده‌آن‌5برآورد‌خطای‌مجذور

‌دارد.

 
1. RMSEA 
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 های پژوهش  آزمون فرضیه

بازنشدر‌‌‌ریر‌را‌بدر‌أبیشتری ‌ت‌‌01/2ریرأت‌ضریب‌با‌نو ‌دوستی‌که‌ده ‌می‌نشان‌(5پژوه ‌)شکل‌‌یالرو

‌بدوده‌‌ریرگدذار‌أبازنشدر‌پیدا ‌ت‌‌‌بر‌00/2و‌‌‌09/2ارزش‌کاربردی‌پیا ‌و‌‌احساسات‌به‌ترتیب‌با.‌است‌داشته‌پیا 

در‌نتیجده‌تمدا ‌‌‌.‌داشدته‌اسدت‌‌ریر‌را‌بدر‌بازنشدر‌پیدا ‌‌‌‌أکمتدری ‌تد‌‌‌55/2ریر‌أبع ‌اجتماعی‌با‌ضدریب‌تد‌‌.‌است

‌شود:‌یی ‌میأهای‌پژوه ‌ت‌فرضیه

 :‌ارر‌احساسات‌بر‌بازنشر‌پیا ‌‌5فرضیه‌

‌5(‌دارد؛‌لذا‌فرضدیه‌‌γ=00/2و‌‌t=11/1ریر‌معنادار‌و‌مستقیمی‌بر‌بازنشر‌ویروسی‌پیا ‌دارد‌)أاحساسات‌ت

‌شود.‌‌یی ‌میأت

‌بازنشر‌پیا :‌ارر‌بع ‌اجتماعی‌بر‌0فرضیه‌

‌‌‌0(‌دارد؛‌لدذا‌فرضدیه‌‌‌γ=55/2و‌‌t=33/9ریر‌معنادار‌مستقیمی‌بر‌بازنشر‌ویروسدی‌پیدا ‌)‌‌أبع ‌اجتماعی‌ت

‌شود.‌‌‌‌یی ‌میأت

‌پیا ‌بر‌بازنشر‌پیا ‌کاربردی‌:‌ارر‌ارزش9فرضیه‌

‌‌‌9(‌دارد؛‌لذا‌فرضیهγ=09/2و‌t=05/1ریر‌معنادار‌مستقیمی‌بر‌بازنشر‌ویروسی‌آن‌)أپیا ‌ت‌کاربردی‌ارزش

‌شود.‌‌‌‌یی ‌میتأ

‌دوستی‌بر‌بازنشر‌پیا ‌:‌ارر‌نو 1فرضیه‌

‌‌1(‌دارد؛‌لدذا‌فرضدیه‌‌‌γ=01/2و‌‌t=30/1ریر‌معنادار‌مستقیمی‌بدر‌بازنشدر‌ویروسدی‌پیدا ‌)‌‌‌‌أدوستی‌ت‌نو 

‌شود.‌‌یی ‌میأت

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

 

 

 
 

 احساسات

 بعد اجتماعی

ارزش کاربردی 

 پیام

دوستی نوع  

 بازنشر ویروسی پیام

22/0  

51/0  

22/0  

22/0  

 ضرایب مسیر الگوی پژوهش .1شکل 
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‌

‌

‌

‌

‌

 

 

 

 گیری نتیجه

هدا‌بدا‌یکد یرر‌‌‌‌‌تری ‌وسدیله‌ارتبداطی‌انسدان‌‌‌‌های‌اجتماعی‌به‌اصلی‌از‌آنجا‌که‌رسانه،‌ش ‌گفتهآنچه‌بر‌مبنای‌

ها‌برای‌ایجاد‌روابدط‌مسدتحک ‌بدا‌‌‌‌‌توانن ‌از‌توان‌ارتباطی‌ای ‌رسانه‌های‌غیرانتفاعی‌می‌ان ،‌سازمان‌‌تب یل‌ش ه

هدای‌‌‌ن ‌با‌کمد ‌رسدانه‌‌توان‌های‌غیرانتفاعی‌می‌سازمانخیری ‌فعلی‌و‌یا‌جذب‌داوطلبی ‌ج ی ‌استفاده‌کنن .‌

رو‌‌تدری ‌چدال ‌پدی ‌‌‌‌اجتماعی‌به‌صورت‌ه فمن ‌با‌جامعه‌ه ف‌خود‌ارتباط‌برقرار‌کنن .‌با‌اید ‌حدا ‌مهد ‌‌‌

کده‌هدر‌‌‌‌هدایی‌‌پیا های‌اجتماعی‌ای ‌است‌که‌چرونه‌در‌میان‌انبوه‌‌کارگیری‌رسانه‌‌سسات‌غیرانتفاعی‌در‌بهؤم

تعیدی ‌‌به‌دنبا ‌‌پژوه ها‌شنی ه‌شود.‌بنابرای ؛‌ای ‌‌آنشون ؛‌ص ای‌‌های‌اجتماعی‌منتشر‌می‌لحظه‌در‌رسانه

بعد ‌‌»،‌«احساسات»مطالعه‌ادبیات‌موضو ‌نشان‌داد‌.‌های‌غیرانتفاعی‌بود‌سازمان‌پیا عوامل‌اررگذار‌بر‌بازنشر‌

بدر‌پایده‌‌‌.‌هسدتن ‌‌پیدا ‌‌ویروسی‌تری ‌عوامل‌در‌بازنشر‌مه «‌دوستی‌نو »‌و«‌پیا ارزش‌کاربردی‌»،‌«اجتماعی

هدا‌‌‌تجزیده‌و‌تحلیدل‌داده‌‌‌.های‌آن‌ت وی ‌گردید ‌‌انجا ‌ش ه‌در‌متون،‌الروی‌مفهومی‌پژوه ‌و‌فرضیهبررسی‌

‌پیدا ‌داری‌دارد.‌ب ی ‌معنی‌که‌هرچه‌‌ریر‌مستقی ‌و‌معنیأت‌پیا بر‌بازنشر‌«‌احساسات»نشان‌داد‌درگیر‌کردن‌

‌پدژوه ‌ای ‌یافته‌با‌نتایج‌‌شود.‌میانریزد‌به‌میزان‌بیشتری‌بازنشر‌‌های‌احساسی‌بیشتری‌را‌در‌افراد‌بر‌واکن 

؛‌(0223)‌و‌همکداران‌‌9دوبل،‌‌(0221)‌‌0و‌روم پری‌لوئیس،‌موبیلیو،‌‌،فلپس؛‌(0225)‌5هیث،‌بل‌و‌استرنبر 

‌2کرتاو‌‌(0259)و‌همکاران‌‌3ف ،‌(0255)‌1اسکلر‌و‌بولز‌(0223)5و‌میلکان«‌برگر»،‌‌(0223)‌و‌همکاران‌1چی

به‌عنوان‌عامدل‌‌«‌احساسات»رویکرد‌روانشناسی‌رویکرد‌غالب‌در‌تعیی ‌عامل‌در‌ی ‌راستا‌قرار‌دارد.‌(‌0251)

 
1. Heath, Bell and Sternberg 

2. Phelp, Lewis, Mobilio, Perry and Raman 

3. Dobele  

4. Chiu 

5. Berger and Milkman 

6. Eckler and Bolls  

7. Fan  

8. Tucker 

 احساسات

 بعد اجتماعی

ارزش کاربردی 
 پیام

دوستی نوع  

 بازنشر ویروسی پیام

33/0  

37/6  

21/0  

32/0  

t الگوی پژوهش  مقادیر  .2شکل     
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عوامدل‌‌‌ءجدز‌«‌احساسدات‌»هدای‌اجتمداعی‌‌‌‌باش .‌زیرا‌در‌وهله‌او ‌و‌فارغ‌از‌بحث‌رسانه‌بر‌بازنشر‌پیا ‌می‌مؤرر

از‌آنجدا‌کده‌عامدل‌‌‌‌‌.‌(0223)‌5برگر‌و‌میلکمانباش .‌‌برانریزانن ه‌فیزیولوژی ‌و‌وادارکنن ه‌انسان‌به‌فعالیت‌می

هدای‌اجتمداعی‌نیدز‌‌‌‌‌گیری‌روابط‌اجتماعی‌اسدت‌و‌بازنشدر‌پیدا ‌در‌رسدانه‌‌‌‌‌بر‌شکل‌مؤرراحساسات‌جزو‌عوامل‌

‌مدؤرر‌تدوان‌عامدل‌احساسدات‌را‌از‌اید ‌حیدث‌نیدز‌‌‌‌‌‌‌‌آی ‌مدی‌‌اجتماعی‌به‌حساب‌می‌-ای‌از‌تبادلات‌انسانی‌گونه

ث‌رنجشان‌ش ه‌است‌را‌با‌دیرران‌به‌اشدتراک‌برذارند ‌‌‌ان ‌یا‌باع‌ها‌تمایل‌دارن ‌آنچه‌تجربه‌کرده‌دانست.‌انسان

 (.‌0223،تری‌با‌آنان‌برقرار‌کنن )پیترز‌و‌کاشیما‌تر‌و‌نزدی ‌تا‌به‌ای ‌وسیله‌روابط‌اجتماعی‌قوی

هدای‌‌‌تدلاش‌کنند ‌واکدن ‌‌‌‌به‌هنرا ‌تولی ‌محتدوا‌‌های‌غیرانتفاعی‌سازمانشود‌‌بر‌ای ‌اساس‌پیشنهاد‌می

از‌طرف‌‌ها‌بارها‌و‌بارها‌دی ه‌خواه ‌ش .‌آن‌پیا ‌یابن برانریزن ‌تا‌اطمینان‌‌اطبمخای‌را‌در‌‌احساسی‌چن گانه

(‌که‌احساسات‌را‌عدلاوه‌بدر‌دو‌بعد ‌مثبدت‌و‌‌‌‌‌5332توان‌پیشنهاد‌کرد‌بنا‌به‌تحقیقات‌بارت‌و‌راسل‌)‌دیرر‌می

زمینده‌نقد ‌‌‌بند ی‌کردند ‌تحقیقدات‌آتدی‌در‌‌‌‌‌‌زیولوژید ‌نیدز‌طبقده‌‌‌یمنفی‌بودن‌از‌نظر‌میزان‌برانریختری‌ف

احساسات‌در‌بازنشر‌پیا ‌احساسات‌را‌به‌چهارگونه‌مثبت‌با‌برانریختری‌ک ،‌مثبت‌با‌برانریختری‌زیاد،‌منفدی‌‌

صدورت‌ج اگانده‌بدر‌‌‌‌ه‌ها‌را‌بد‌‌با‌برانریختری‌ک ‌و‌منفی‌با‌برانریختری‌زیاد‌تقسی ‌نموده‌و‌ارر‌هرک ا ‌از‌گروه

‌گیری‌نماین .‌بازنشر‌پیا ‌ان ازه

ب ی ‌‌؛داری‌دارد‌ریر‌مستقی ‌و‌معنیأت‌پیا بر‌بازنشر‌«‌بع ‌اجتماعی»ها‌نشان‌داد‌‌دادهتجزیه‌و‌تحلیل‌

های‌افراد‌حمایت‌کن ‌و‌در‌راستای‌اتفاقات‌و‌‌به‌میزان‌بیشتری‌از‌دغ غه‌پیا ‌مورد‌نظرمعنی‌که‌هرچق ر‌

‌می ‌بازنشر ‌بیشتری ‌میزان ‌به ‌باش  ‌یافته‌رون های‌روز ‌با ‌نتیجه ‌ای  ‌که ‌فی ‌و‌5352)‌0هومنزهای‌‌شود ،)

‌1برگر‌و‌اسچوارتز(،‌0252)‌5هو‌و‌دمپسی،‌(0221)‌‌1و‌روم پری‌لوئیس،‌موبیلیو،‌‌،فلپس‌(،5323)‌9پرایس

‌‌(0255)‌3استنرس و‌ (0255) ها‌از‌چیزی‌که‌مبادله‌‌(‌آد 0225)‌2طبق‌تحقیق‌واسکو‌و‌فرجهمسو‌است.

آورن ‌افزای ‌‌دست‌میه‌هایی‌که‌از‌بازنشر‌پیا ‌برای‌یک یرر‌ب‌کنن ‌انتظار‌پاداش‌دارن ‌و‌یکی‌از‌پاداش‌می

‌شان‌است.‌اعتماد‌به‌نفس‌و‌تقویت‌بع ‌اجتماعی

بدا‌‌پیدا ‌‌«‌بعد ‌اجتمداعی‌‌»هدای‌غیرانتفداعی‌از‌طریدق‌پررندگ‌کدردن‌‌‌‌‌‌‌سازمان‌شود‌رو‌پیشنهاد‌می‌از‌ای 

من ‌نسدبت‌بده‌حدل‌‌‌‌‌های‌غیرانتفاعی‌بای ‌مطلع‌از‌شرایط‌جامعه‌و‌دغ غه‌سازمان.‌مخاطبان‌ارتباط‌برقرار‌کنن 

ها‌را‌بدرای‌شدرو ‌ید ‌گفتردوی‌بدرخط‌بدا‌دوستانشدان‌بده‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌آن‌پیا را‌برانریزن ‌‌مسائل‌آن‌جلوه‌کنن ‌تا‌افراد
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‌بدرای‌دوسدتان‌‌‌پیدامی‌باشن ‌افراد‌چنانچده‌ب انند ‌‌‌‌های‌غیرانتفاعی‌بای ‌درنظر‌داشته‌سازمان.‌اشتراک‌برذارن 

‌‌‌.کنن ‌آن‌را‌بازنشر‌نمی‌؛اهمیت‌ن ارد‌ها‌آن

ریر‌مسدتقی ‌و‌‌أبدر‌بازنشدر‌آن‌تد‌‌‌«‌پیدا ‌ارزش‌کداربردی‌‌»ها‌نشان‌داد‌‌تجزیه‌و‌تحلیل‌دادهافزون‌بر‌ای ،‌‌

مفی ‌و‌کاربردی‌بیشتری‌باش ‌به‌میزان‌بیشدتری‌‌‌اطلاعاتدارای‌‌پیا داری‌دارد‌ب ی ‌معنی‌که‌هرچق ر‌‌معنی

‌و‌برگدر‌،‌(0255)0 برگدر‌و‌اسدچوارتز‌‌،‌(0222)‌5ووجینکدی‌و‌گدودس‌‌‌پدژوه ‌شود‌که‌ای ‌یافته‌با‌‌بازنشر‌می

ها‌بده‌ارزش‌کداربردی‌و‌منفعتدی‌‌‌‌‌توجه‌انسان‌در‌ی ‌راستا‌قرار‌دارد.‌(0255)1 استنرس و‌ (0223)‌9میلکمان

هدای‌اجتمداعی‌اسدت.‌تحقیقدات‌‌‌‌‌‌تر‌از‌حدوزه‌رسدانه‌‌‌برن ‌گسترده‌شان‌می‌های‌ارسالی‌ها‌از‌پیا ‌که‌مخاطبان‌آن

کنند ‌یدا‌بدر ‌‌‌‌‌ده ‌در‌دنیای‌آفلای ‌نیز‌افراد‌تنها‌به‌ای ‌دلیل‌رستورانی‌را‌به‌یکد یرر‌معرفدی‌مدی‌‌‌‌نشان‌می

ووجینکدی‌و‌‌رسدانن .‌‌‌کنن ‌با‌ای ‌کار‌منفعتدی‌بده‌دوستانشدان‌مدی‌‌‌‌‌دهن ‌که‌فکر‌می‌تخفیفی‌را‌به‌دیرران‌می

‌.(0222)‌5گودس

دیردران‌‌خواهن ‌در‌دی ‌‌داشته‌باشن ‌افراد‌میدر‌نظر‌های‌غیرانتفاعی‌‌سازمان‌گردد‌رو‌پیشنهاد‌می‌از‌ای 

مخاطبدان‌خدود‌را‌بده‌‌‌‌‌پیدا ،‌غنی‌کردن‌محتوای‌کاربردی‌با‌معلومات‌جلوه‌کنن ؛‌درنتیجه‌‌فردی‌هوشمن ‌و‌با

‌‌بازنشر‌آن‌وادارن .

‌؛داری‌دارد‌ریر‌مستقی ‌و‌معندی‌أت‌پیا بر‌بازنشر‌«‌دوستی‌نو »ها‌نشان‌داد‌‌تجزیه‌و‌تحلیل‌دادههمچنی ،‌

بتوانن ‌بیشتر‌به‌همنوعان‌خود‌کم ‌کنند ‌و‌بدر‌بهبدود‌زند گی‌‌‌‌‌‌پیامیب ی ‌معنی‌که‌هرچق ر‌افراد‌با‌انتشار‌

‌1سووجینکدی‌و‌گدود‌‌‌پدژوه ‌بدا‌‌‌نتیجده‌‌بیشتر‌خواه ‌بود‌که‌اید ‌‌آن‌پیا  ‌میزان‌بازنشر‌ریر‌برذارنأها‌ت‌آن

 مونار‌و‌جاکوبس و‌ (0252)‌3(،‌هو‌و‌دمپسی0222)
با‌توجه‌بده‌مدورد‌مطالعده‌اید ‌‌‌‌‌ راستا‌است.‌ه (‌0251)2

تحقیق‌اسدکات‌‌های‌غیرانتفاعی‌انجا ‌ش ه‌است‌بای ‌گفت‌از‌آنجا‌که‌طبق‌‌های‌سازمان‌تحقیق‌که‌بر‌روی‌پیا 

های‌غیرانتفداعی‌‌‌نو ‌و‌سازمان‌های‌اصلی‌انسان‌در‌کم ‌به‌ه ‌دوستی‌جزو‌انریزه‌(‌عامل‌نو 5322)‌3داوسون

‌نظر‌گرفت.‌توان‌از‌ای ‌حیث‌نیز‌در‌دوستی‌را‌می‌باش ‌در‌مورد‌تحقیق‌حاضر‌تاریر‌نو ‌می

هدایی‌کده‌در‌حدا ‌‌‌‌‌هدا‌و‌دغ غده‌‌‌یهای‌غیرانتفاعی‌از‌طریق‌بیان‌نرراند‌‌سازمان‌شود‌رو‌پیشنهاد‌می‌از‌ای 

ها‌را‌وادار‌به‌واکدن ‌کنند .‌‌‌‌ها‌را‌برانریزن ‌و‌آن‌انسان«‌دوستی‌نو »برن ‌حس‌‌حاضر‌افراد‌جامعه‌از‌آن‌رنج‌می

های‌شخصیتی‌‌که‌دریافتن ‌ویژگی‌(0252)‌هو‌و‌دمپسیتوان‌پیشنهاد‌کرد‌با‌توجه‌به‌تحقیق‌‌ازطرف‌دیرر‌می
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دوسدت‌بدودن‌افدراد‌اسدت‌در‌‌‌‌‌‌است‌و‌یکدی‌از‌آن‌ویژگدی‌میدزان‌ندو ‌‌‌‌‌مؤررافراد‌نیز‌بر‌روی‌میزان‌بازنشر‌پیا ‌

دوستی‌نیز‌بر‌بازنشدر‌پیدا ‌‌‌‌ریر‌ویژگی‌شخصیتی‌نو أدوستانه‌پیا ،‌میزان‌ت‌تحقیقات‌بع ی‌فارغ‌از‌محتوای‌نو 

‌گیری‌شود.‌ان ازه

‌در‌پیدا ‌‌بازنشدر‌‌بدر‌‌ریرگدذار‌أت‌عوامدل‌‌شناسدایی‌‌بدر‌‌پدژوه ‌‌ای ‌تمرکز‌که‌داشت‌نظر‌در‌بای ‌پایان‌در

‌نده‌‌کده‌‌دارند ‌‌احتیداج‌‌پیامی‌به‌غیرانتفاعی‌های‌سازمان‌کرد‌ا عان‌بایستی‌اما‌است؛‌بوده‌اجتماعی‌های‌رسانه

‌هدای‌‌سدازمان‌‌نظدر‌‌مدورد‌‌پیدا ‌‌وادارند .‌‌کدردن‌‌عمل‌‌به‌را‌مخاطبان‌بلکه‌شون ‌بازنشر‌ویروسی‌صورت‌‌به‌تنها

‌آگداهی‌‌وجدود،‌‌اید ‌‌بدا‌‌دهند .‌‌مدی‌‌افدزای ‌‌را‌افدراد‌‌آگاهی‌شون ‌می‌منتشر‌ویروسی‌صورت‌به‌که‌غیرانتفاعی

‌بده‌‌غیرانتفداعی‌‌هدای‌‌سدازمان‌‌رسدی ن‌‌در‌نیاورد‌بار‌به‌را‌ای‌محاسبه‌قابل‌نتایج‌و‌نشود‌منجر‌عمل‌به‌چنانچه

‌اهد اف‌‌تحقق‌بر‌ها‌مانساز‌گونه‌ای ‌ش ه‌منتشر‌پیا ‌ریرأت‌سنج ‌بنابرای ‌بود؛‌خواه ن‌مؤرر‌چن ان‌اه افشان

‌‌‌دارد.‌بیشتری‌های‌پژوه ‌به‌نیاز‌ها‌آن

‌
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