
 

 یرفتار مشارکت جادیقصد مشارکت مخاطبان با ا نیدر ارتباط ب هارسانهنقش 

 2*علی فلاح 1زهرا جعفری

  

  

 چکیده:

صورت  یرفتار مشارکت جادیقصد مشارکت مخاطبان با ا نیدر ارتباط ب هارسانهنقش بررسی  باهدفمقاله حاضر 

پیمایشی -یک پژوهش توصیفی هاداده آوریجمعگرفت. این پژوهش از جنبه هدف یک پژوهش کاربردی و از جنبه نوع 

زمانی یک پژوهشی مقطعی است. جامعه آماری  ازنظرو  شدهاستفادهی کمی در این پژوهش هادادهاست. همچنین از 

شبکه نظرات  نیدر ا باریککه حداقل  تشکیل دادند نستاگرامیا یکاربران فعال در شبکه اجتماع پژوهش حاضر را کلیه

نمونه در انتخاب  عنوانبهنفر  384فرمول کوکران برای جامعه نامحدود،  برتکیه. در این راستا با اندکردهشر خود را منت

( استفاده شد. روایی و پایایی پرسشنامه با 2020اطلاعات از پرسشنامه استاندارد کائو و همکاران ) آوریجمعشدند. برای 

یایی ترکیبی و ضریب آلفای کرونباخ موردتایید قرار گرفت. جهت استفاده از روایی صوری و محتوای و همچنین پا

بهره  smartPLSو  SPSS افزارهاینرم برتکیهاطلاعات از دو بخش آمار توصیفی و آمار استنباطی با  وتحلیلتجزیه

دارد و  هاآن یرفتار مشارکت جادیا مثبت و معناداری بر تأثیرقصد مشارکت مخاطبان نتایج نشان داد  درنهایتگرفته شد. 

 .کندمیی اجتماعی این رابطه را میانجی هارسانهمحتوای 

 یرفتار مشارکت، قصد مشارکت ی اجتماعی،هارسانه لمات کلیدی:ک
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 مقدمه

رشد  بشدت در حال و جوامع هاگروهفراوان توسط افراد،  هایقابلیت استفاده از فضای مجازی به دلیل برخورداری از

به حجم  بالاسرعتبتوانند با  نموده تا و کارآمد امکاناتی را برای کاربران فراهم مؤثرارتباط  یبرقرار باهدفاست. این فضا 

گزارش گروه  .(1400)افشار و همکاران،  سایرین برقرار کنند را با مؤثریاطلاعات دسترسی داشته و ارتباطات  یعی ازوس

کاربران اینترنت در جهان نشان  تیعاز وض یلادیم 2019اول سال  مهیدر ن 1تیو هات سوئ الیآر سوش یو یقاتیتحق

، تعداد کاربران دهدمیت. آمارها نشان بوده اس انگیزحیرت ر،یاخ هایسال یکه رشد تعداد کاربران اینترنت ط دهدمی

، 2ت ورد استاتاینترن) دهینفر رس اردیلیم .3844به  2019سال  نفر بوده و در اردیلیم 2.080معادل  2014ت در سال اینترن

مطابق گزارش  .رودمیبه شمار  لهیوس تریناصلیاتصال کاربران به اینترنت،  راه درهوشمند تلفن هم ی( و گوش2019

درصد مرد  50.3درصد زن و  49.7 دودح 1398ایران در سال  یرهزار نف 420و  ونیلیم 82 تیت، از جمعیهات سوئ

و مشترکان اینترنت  یافتهافزایشنفر  ونیلیم 16معادل  ددرص 29گزارش کاربران اینترنت ایران سالانه  طبق این. باشندمی

 .(1400)افشار و همکاران،  است دهینفر رس 433 زار وه 16و  ونیلیم 78به حدود  98تا پایان سال 

 زیچ ایعامل  یمعن آن به یدر مفهوم عموم رسانه .اندنموده فایامروز ا یایدر دن ینقش پررنگ یاجتماع یهارسانه

، هارسانه نی. بنابراکندمیآن وساطت  کنندهدریافتو  امیپ نیاست که ب ایوسیله خاص، هر یوساطت کننده است و در معن

 یجمع شرفتهیپ کالبه اش یفرد هیهستند و در طول زمان از اشکال اول یو جمع یدر گستره فرد امیانتقال پ یبرا ییابزارها

نفوذ  روزمره یندگزاز مقولات  یاریدر بسی نوین هارسانهامروزه  .(1399و همکاران،  عزیزیان) اندپیداکردهتوسعه 

و انتقال  یاطلاعات ندیبه فرا لیبدت آموزش و خدمات، امکان د،یهمانند خر یکه هر جنبه از جهان واقع ایگونهبه؛ اندکرده

ارتباطات  یرو شیپ یدیفرصت جد« ایشبکهجامعه »اجتماعی  تاردر ساخ یاجتماع هایشبکه. اندیافتهرا  یمجاز یبه فضا

شدن ارتباطات کمک  و متکثر یتعامل ،یبه افق«یمجاز یاجتماع یهارسانه»رهیافت،  نیو در ا اندکردهبرقرار  یانسان

و در  یشخص هایپروفایل که در قالب دهندمیامکان را  نیبه کاربران ا« یمجاز یاجتماع هایشبکه» که ایگونهبهکردند، 

 (.1398، یسکرعو  یعامل)تبادل اطلاعات بپردازند  که در آن شبکه حضور دارند، به ارتباط و یکاربران ریبا سا وندیپ

تعامل کنش  تیو تقو نیآنلا هایکنش نشیآفر بر،یسا ییبر امکان کنش گرا دیجد یاطلاعات هایفناوری تأثیر یابیارز

 افراد، نوع یبه زندگ یاجتماع یهارسانهنموده است و با ورود  را فراهم یاجتماع سازیشبکهامکان  ن،یو آفلا نیآنلا

و تبادل خبر و نظر از  رسانیاطلاع ،یاجتماعات و ارتباطات جمع لیاست. تشک گرفتهشکلمردم  نیاز روابط ب یدیجد

                                                           
1 We Are Social and Hootsuite 
2 Internet World stat 
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 یرفتار مشارکت جادیقصد مشارکت مخاطبان با ا نیدر ارتباط ب هارسانهنقش 

 

 جایبهباعث شده افراد  درواقعاین امر  .(1397و همکاران،  عقیلی) است یمجاز یهافضا نیا یکارکردها ترینشدهشناخته

 مشارکت کرده و به انتشار اطلاعات بپردازند.  باهمتعامل در فضای واقعی، در فضای مجازی 

 یهارسانه یابیبازار یبا محتوا کنندهمصرفرفتار تعامل  عنوانبه، یاجتماع یهارسانهدر  کنندگانمصرف رفتار مشارکت

 وبیوتیبوک و  سیمانند ف یاجتماع یهارسانه هایپلتفرمدر  ان،یتوسط برند و همتا تولیدشده یمحتوا ازجمله ،یاجتماع

برند  یاجتماع یهاجامعه رسانه کیخود در  انیتاهم با یاجتماع یهاکاربران رسانه (.2016 ،1چیپوپوواست ) شدهتعریف

و  حبیبی) کنندیخود ارتباط برقرار م انیتاهم باخود  دیتجربه خر« نظرات»پاسخ دادن به  ای« هاپست» یرو« نظر دادن»با 

اطلاعات  سازدمیرا قادر  هاآن ،یاجتماع یهارسانهجامعه  کیدر  کنندگانمصرف(. این رفتار مشارکتی 2016، 2همکاران

که در این میان وجود دارد این  اینکته(. اما 2017، 3خان) کنند جادیخود را ا یاجتماع هایشبکهرا به اشتراک بگذارند و 

. با توجه به این امر و جعلی باشند ارزشبیاضافی و اطلاعات  هایپیاماجتماعی ممکن است حاوی  هایشبکهاست که 

ست که در این مقاله به ا ایمسئله، دهندمیاعتماد کی کنند و رفتار مشارکتی از خود نشان  هاشبکهچگونه کاربران به این 

که در این فضاها مشغول به فعالیت هستند  وکارهاییکسباین امر برای بازاریابان و مدیران  درواقع. شودمیآن پرداخته 

ی اجتماعی نقش مهمی در ایجاد رفتار مشارکتی و تعاملی کاربران هارسانهدر  تولیدشدهامری مهم است. زیرا محتوای 

 نستاگرامی، امثالعنوانبه(. 2020، 4و همکاران کائواعتماد و وفاداری را برای کاربران ایجاد کند ) تواندمیدارد و این امر 

 ریبا سا سهیدر مقا رسدیبه نظر م ت،یفیباک یبصر یفرد خود در ارتباط با محتواو عملکرد منحصربه هایژگیو لیبه دل

(. بر همین 2018، 5مینتل) کندیم ریدرگ یشتریکاربران را با شدت ب تر،ییو تو بوکسیمانند ف یشبکه اجتماع یهاتیسا

پرداخته  سؤالاساس پرداختن به این موضوع اهمیت فراوانی برای بازاریابان دارد. در همین راستا در پژوهش حاضر به این 

 دارند؟  هاآن یر مشارکترفتا جادیقصد مشارکت مخاطبان با ا نیارتباط بدر  تأثیریاجتماعی چه  هایشبکهکه  شودمی

 نظری چارچوب 

 یعنی ،یمرتبط با نام تجار یاجتماع ی( سه نوع استفاده از رسانه ها2011) 6و همکاران نگایمونت ه،یتلاش اول کیدر 

را توسعه دادند  یهمان چارچوب سه عامل( 2016) 7و همکاران اسچیوینسکی .ندکرد یرا معرف جادیمصرف، مشارکت و ا

مرتبط با نام  یاجتماع یهارسانه یکنندگان را با محتواتعامل مصرف یهاتیکردند که فعال یآن را بررس یو به طور تجرب

                                                           
1 Popovic 
2 Habibi et al  
3 Khan 
4 Cao et al  
5 Mintel 
6 Muntinga et al  
7 Schivinski et al  
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 دهدیکه نشان م ندانجام داد یا( مطالعه2018) 1و همکاران نایپنت اس،یمق نیبا در نظر گرفتن ا .کردیم یریگاندازه یتجار

. دهدیتعامل را نشان م تیاز تلاش و خلاق یسطوح مختلف یاجتماع یهارسانه یهاتیدر سا یتعامل برند مشتر یرفتارها

 یهاتیمحتوا در سا با افراد باهم و تعامل فرداز تعامل است که شامل تعاملات  یمشارکت مستلزم سطح بالاترایجاد 

سطح از تعامل منجر  نیاکنند، . زمانی که افراد در رابطه با یک محصول نظرات خود را منتشر میاست یاجتماع یهاشبکه

مثبت  طوربهخاص  یقصد رفتار کیکه  دندهینشان م. تحقیقات شودیم یاجتماع یهارسانه یتر محتوابه انتشار گسترده

محققان معتقدند  (.2016، 2و همکاران الیویراشود )ر میت و قصد رفتار منجر به بروز رفتامربوطه مرتبط اس یبا رفتار واقع

ابعاد عاطفی و شناختی ابعاد درونی افراد (. 2017، 3دسارتاست ) یو رفتار یعاطف ،یشناختبعد  3رفتار مشارکتی شامل 

ارتباط و رفتار  . اما بعد رفتاری، عامل ایجاددهندمیشکل  هارسانههستند که فعل انفعالات احساسی و درونی افراد را با 

 (. 2018، 4و همکاران پنتینامشارکتی است )

 ییتوانا، ایرسانهنقش مهمی در نگرش کاربران دارد. در این راستا نظریه غنای  هارسانهدر  منتشرشدهاز طرفی محتوای 

بتوانند  هارسانهاین نظریه هرچه  بر اساس. کندمی یابیارز دهیچیپ امیپ کیبا  یارتباط کاف یبرقرار یرسانه را برا کی

را در اختیار کاربران قرار دهند، آن رسانه از محبوبیت بالاتری در میان کاربران  تریباکیفیتمحتوایی اطلاعات بهتر و  ازنظر

امکان را  نیکنندگان ابه مصرف یاجتماع یهارسانه هایپلتفرممتفاوت  یغنا(. 2017، 5و همکاران وانگبرخوردار است )

سطوح  درنتیجهاستفاده کنند و  تعامل با برندها یبرا یاجتماع یهااز ابزارها و منابع در رسانه یاتا از مجموعه دهدیم

 یمجاز یاجتماع طیمح کیرا در  کنندگانمصرفمشارکت  هارسانه یغنا. از تعامل را به همراه داشته باشند یمختلف

)حبیبی و همکاران،  جامعه برند تعامل داشته باشند یاعضا ریبا سا توانندمی کنندگانمصرفدر این راستا ، کندمی پذیرامکان

اعتبار منبع  هیقابل اعتماد بودن محتوا بر اساس نظرهمچنین قابل اعتماد بودن بعد دیگری از محتوای رسانه است.  .(2016

اطلاعات از منابع دریافت دارند  لیکه مردم تما افتندی( در1951) 7سیهاولند و وا (.2015 ،6و همکاران است )چانگ

اعتماد  قابلاطلاعات  شتریب رشیاعتماد احتمالاً منجر به پذ رقابلیمحتوا از منبع غ یجداساز کاهش دهند.را اعتماد  رقابلیغ

مطالعات  به طوری کهفته شده است، و ارتباطات به کار گر یابیبازار قاتیاعتبار منبع در تحق هینظردر این راستا  شود. یم

 (.2015 ،8هیکرده اند )آ یمختلف بررس یرفتار یو نگرش ها اتیاعتبار بر ن یدیقابل اعتماد بودن را به عنوان منبع کل ریتأث

 است:  شودمیپژوهش به شرح بیان  هایفرضیه، شدهارائهبر اساس توضیحات 

                                                           
1 Pentina et al  
2 Oliveira et al  
3 Dessart 
4 Pentina et al  
5 Wang et al  
6 Chang et al  
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 است.   تأثیرگذاری رفتار مشارکت برقصد مشارکت مخاطبان  -

 است.   تأثیرگذار یاجتماع یهارسانه یمخاطبان بر محتوا قصد مشارکت -

 است.   تأثیرگذار یبر رفتار مشارکت یاجتماع یهارسانه یمحتوا -

 . کندمیی را میانجی قصد مشارکت مخاطبان بر رفتار مشارکتی اجتماعی هارسانهمحتوای  -

 زیر است: مفهومی پژوهش حاضر به شرح شکلشده، مدل های مطرحبر اساس فرضیه

 

 

 : مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 روش پژوهش

است که در آن  ینوع همبستگ از یفیها توصگردآوری داده هپژوهش حاضر ازنظر هدف، کاربردی و به لحاظ شیو

آماری  ۀبا توجه به هدف پژوهش حاضر، جامع بر اساس هدف پژوهش مورد تحلیل قرارگرفته است. رهایمتغ نیب ۀرابط

در این شبکه نظرات خود را منتشر  باریکحداقل هستند که  کاربران فعال در شبکه اجتماعی اینستاگرام ۀشامل هم

نمونه  عنوانبهفرمول کوکران  برتکیهنفر با  384با توجه به اینکه تعداد این افراد نامحدود است، . در این راستا اندکرده

ای و برای کتابخانه پژوهش( از روش رهاییو سوابق مربوط به متغ اتیها )ادبآوری دادهبرای جمع. انتخاب شدند

کائو  است. در این پژوهش از پرسشنامه استاندارد تحقیقات شدهاستفاده یدانیاز روش م های پرسشنامهآوری دادهجمع

 .استفاده شد که اطلاعات آن به شرح زیر است (2020همکاران )و 

 

 

یرفتار مشارکت قصد مشارکت   

رسانه  یمحتوا

یاجتماع یها  
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 : اطلاعات مربوط به پرسشنامه1جدول 

 تعداد گویه ابعاد متغیر

 4 - قصد مشارکت کاربران

 3 ایرسانه یغنا رسانه یمحتوا

 5 بودن محتوا اعتمادقابل

 

 رفتار مشارکتی کاربران

 4 رفتار مصرفی

 4 رفتار مشارکتی

 4 رفتار ایجادی

استفاده شد.  یصیهمگرا و تشخ ییاز روای تأییدی، عامل لیتحل وسیلهسازه به ییعلاوه بر روا ،ییدر مورد روا

است. درنتیجه  96/1و معناداری بالای  5/0های تحلیل عاملی تائید نشان داد بار عاملی برای تمامی گویه ها بالای بررسی

برقراری  استفاده شد. برای 1شدهاستخراج انسیوار نیانگیهمگرا از م ییروا یبرای بررسفت. روایی سازه موردتایید قرار گر

 نیانگیمباشد.  5/0 تر از مقدارهر شاخص، بزرگ شده برایاستخراج شدة محاسبه انسیوار نیانگیم زانیم دیهمگرا با ییروا

 شده است.ارائه 2 های پژوهش در جدولشاخص استخراج شدة انسیوار

 های پژوهشاستخراج شدة شاخص انسیوار نیانگیم ریمقاد: 2جدول 

 AVEمقدار  شاخص

 0.889 قصد مشارکت کاربران

 0.765 رسانه یمحتوا

 0.771 کاربران یرفتار مشارکت

 شده، درنتیجه روایی همگرا مورد تائید است. محاسبه 5/0ها بالاتر از برای تمامی شاخص AVEازآنجاکه مقدار 

باشد،  رهایمتغ ریبا سا ریمتغ یتر از توان دوم همبستگ، بزرگریمتغ کیشده برای استخراج انسیوار نیانگیچنانچه م

 . شده هستنداستخراج انسیوار نیانگیم ،ی، اعداد روی قطر اصل3وجود دارد. در جدول  ریبرای آن متغ یصیتشخ ییروا

 پژوهش رهاییمتغ نیب یهمبستگو  شدهاستخراج انسیوار نیانگیم: 3جدول 

 کاربران یرفتار مشارکت رسانه یمحتوا قصد مشارکت کاربران شاخص

   0.889 قصد مشارکت کاربران

  0.765 0.632 رسانه یمحتوا

 0.771 0.456 0.541 کاربران یرفتار مشارکت

 

                                                           
1 average variance extracted (AVE) 
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 یرفتار مشارکت جادیقصد مشارکت مخاطبان با ا نیدر ارتباط ب هارسانهنقش 

 

 ییروا نیاست. بنابرا رهایمتغسایر  با متغیر آن همبستگی از بیشتر متغیر، هر برای شدهاستخراج واریانس میانگین

  پژوهش مورد تائید است. رهاییمتغ یصیتشخ

شده است. مقادیر بالای در این پژوهش همچنین برای بررسی پایایی از ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده

 است.   4پایایی به شرح جدول  دهنده پایایی شاخص است. نتایج بررسیبرای آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی نشان 7/0

 : بررسی پایایی ابزار تحقیق4جدول 

 پایایی ترکیبی ضریب آلفای کرونباخ شاخص

 0.769 0.732 قصد مشارکت کاربران

 0.831 0.774 رسانه یمحتوا

 0.803 0.852 کاربران یرفتار مشارکت

توان است، درنتیجه می 7/0های پژوهش بالای با توجه به اینکه پایایی ترکیبی و ضریب آلفای کرونباخ برای شاخص

 به پایایی ابزار تحقیق اعتماد کرد. 

افزار برای بررسی آمار توصیفی و  روش حداقل مربعات جزئی و نرم SPSSافزار ها، از نرموتحلیل دادهدر بخش تجزیه

smartPLS ها استفاده شد. برای بررسی فرضیه 

 پژوهش هاییافته

در این پژوهش در دو سطح توصیفی و استنباطی صورت گرفت. در بخش توصیفی به توصیف  هاداده وتحلیلتجزیه

جمعیت شناختی نمونه پژوهش به شرح جدول زیر  هایویژگیاست.  شدهپرداختهنمونه و همچنین متغیرهای پژوهش 

 است. 

 دهندگانپاسخجمعیت شناختی  هایویژگی: 5ل جدو

 تحصیلات سن جنسیت

 دکترا کارشناسی ارشد کارشناسی سال 50بالای  سال 50تا  40 سال 40زیر  زن مرد

189 195 187 101 96 139 172 73 

 40نفر زیر  187. همچنین انددادهنفر را زنان تشکیل  195را مردان و  دهندگانپاسخنفر از  189، 5بر اساس جدول 

نفر دارای تحصیلات کارشناسی،  139نیز  درنهایتسال سن دارند.  50نفر بالای  96سال و  50تا  40نفر بین  101سال، 

 نفر دکترا هستند. 73نفر کارشناسی ارشد و  172
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 15-1، صص 1400 زمستان ، چهارمسال ، دومدوره ، 24شماره 

 

شامل  قیتحق یرهایاز متغ کیهر  یفیتوص هایآماره 6در جدول در ادامه به توصیف متغیرهای پژوهش پرداخته شد. 

 .شوندمی یبررس یدگیو کش یچولگ ار،یانحراف مع ن،یانگیم

 رهایمتغ یفیآمار توص :6جدول 

 کشیدگی چولگی انحراف معیار  میانگین متغیر

 -0.352 0.298 0.876 3.003 قصد مشارکت کاربران

 -0.506 0.476 0.788 3.093 رسانه یمحتوا

 -0.702 0.483 0.685 3.377 کاربران یرفتار مشارکت

پراکندگی، چگونگی گسترش و  هایشاخص. دهندمیمرکزی مقدار متوسط توزیع نمرات را نشان  هایشاخص

. انحراف معیار به پراکنش پاسخگویان در اطراف میانگین اشاره دارد. هر چه دهندمیپراکندگی مقادیر یک توزیع را نشان 

ویژگی  ازلحاظ موردمطالعهمقدار انحراف معیار بیشتر باشد، پراکندگی نمرات از میانگین هم بیشتر است، یعنی گروه 

 کاربران یرفتار مشارکتغیر است و برعکس. با توجه به جدول بالا، از بین متغیرهای تحقیق، مت ترنامتجانس موردسنجش

 . هستدارای بیشترین میانگین 

اسمیرنوف یک -های پژوهش توسط آزمون کولموگروفهای پژوهش باید نرمال بودن شاخصقبل از بررسی فرضیه

 ای بررسی شود. نمونه

 H0:  توزیع نرمال دارد موردبررسیشاخص 

 H1:توزیع نرمال ندارد   موردبررسیشاخص 

 های پژوهشای برای شاخصاسمیرنوف یک نمونه -آزمون کولموگوروف :7جدول 

 نتایج معناداری متغیر

 رمالنغیر 0.000 قصد مشارکت کاربران

 رمالنغیر 0.000 رسانه یمحتوا

 رمالنغیر 0.000 کاربران یرفتار مشارکت
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 یرفتار مشارکت جادیقصد مشارکت مخاطبان با ا نیدر ارتباط ب هارسانهنقش 

 

اسمیرنوف برای متغیرهای  -مشخص است، سطح معناداری آزمون کولموگروف 7های جدول که از داده طورهمان

 افزارنرماطلاعات از  وتحلیلتجزیهجهت  درنتیجهباشند می غیرفرمالو دارای توزیع  باشدمی 05/0از  ترکوچکپژوهش 

smartPLS  است.  شدهگرفتهبهره 

پی ال اس استفاده  افزارنرمها در این پژوهش از بودن داده که بیان شد در این تحقیق با توجه به غیر نرمال گونههمان

 .دهدمیپژوهش را نشان  هایفرضیه یمدل معادلات ساختار 3و  2شکل  شد.

 

 پژوهش مدلضرایب مسیر استاندارد : 2شکل 

 

 پژوهش مدلاستیودنت بررسی معناداری  -نتایج آزمون تی: 3شکل 
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 15-1، صص 1400 زمستان ، چهارمسال ، دومدوره ، 24شماره 

 

 

 درنتیجهاست.  1.96و معناداری بیشتر از  0.5که ملاحظه شد، ضرایب مسیر برای روابط مدل بیشتر از  گونههمان

 برازش مدل به شرح زیر است.  هایشاخصپژوهش موردتایید قرار دارند. همچنین  هایفرضیهگفت  توانمی

 وابستهمتغیرهای  ((R2شاخص ضریب تعیین     

Rمقدار  شده است. محاسبه 0.468و  0.484زای پژوهش به میزان درون هایبرای سازه 2

 𝐐𝟐بینشاخص ارتباط پیش

بر همین اساس  است.مثبت و در سطح مطلوب است که  0.23، 0.269، 0.284های تحقیق خصشابرای  Q2مقدار 

 در مورد متغیرها مطلوب هستند.بینی مدل قدرت پیش توان گفتمی

 GOFشاخص 

Rاست که با محاسبه میانگین هندسی میانگین اشتراک و (GOF) این شاخص ملاک کلی برازش  2
صورت زیر به  

 شود.محاسبه می

𝐺𝑂𝐹 = √𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦 × 𝑅2 = √0.808 × 0.476 = .620 

توان گفت مدل از برازش مطلوبی شده میمحاسبه 0.620برای مدل پژوهش حاضر  با توجه به اینکه این شاخص

 ها به شرح زیر است:بر اساس خروجی مدل، نتایج بررسی فرضیه برخوردار است.

 پژوهش یهافرضیه یبررس یبرا یمدل ساختار یابیحاصل از ارز جینتا: 8جدول 

 نتیجه آزمون داریعدد معنی ضریب مسیر  مسیر

 تائید 6.399 0.599 است.   تأثیرگذار یرفتار مشارکت جادیمشارکت مخاطبان بر ا قصد

 تائید 10.474 0.684 است.   تأثیرگذار یاجتماع یهارسانه یقصد مشارکت مخاطبان بر محتوا

 تائید 3.214 0.532 است.   تأثیرگذار یرفتار مشارکت جادیبر ا یاجتماع یهارسانه یمحتوا

  VAF کل غیرمستقیم مستقیم فرضیه میانجی 

 یقصد مشارکت مخاطبان بر رفتار مشارکت یاجتماع یهارسانه یمحتوا

 .کندمی یانجیرا م

 تائید 0.377 0.962 0.363=0.684*0.532 0.599

و  0.5فرعی نشان داد میزان ضریب مسیر برای این روابط بالای  هایفرضیهبررسی ، شودمیکه مشاهده  گونههمان

قصد مشارکت  درنتیجهقرار دارند.  تائیدفرعی پژوهش مورد  هایفرضیهگفت  توانمی درنتیجهاست.  1.96معناداری بالای 
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 یرفتار مشارکت جادیقصد مشارکت مخاطبان با ا نیدر ارتباط ب هارسانهنقش 

 

و  است یرگذارتأث یاجتماع یهارسانه یمشارکت مخاطبان بر محتوا قصد ؛است تأثیرگذار یمخاطبان بر رفتار مشارکت

 است.   تأثیرگذار یبر رفتار مشارکت یاجتماع یهارسانه یمحتوا

محتوای رسانه  دهدمیمحاسبه شد که نشان  0.377برابر با  VAFهمچنین در بررسی فرضیه اصلی، بررسی ضریب 

با قصد مشارکت مخاطبان  درنتیجه. کندمیرا تبیین  یقصد مشارکت مخاطبان بر رفتار مشارکت تأثیردرصد از  37 اجتماعی

 دارد. یرفتار مشارکتبر  یمعنادار تأثیر یرسانه اجتماع یمحتوا گریمیانجیتوجه به 

 هاپیشنهادو  گیرینتیجه

رفتار  جادیقصد مشارکت مخاطبان با ا نیدر ارتباط ب هارسانهنقش که ملاحظه شد، در این تحقیق به بررسی  گونههمان

بهره گرفته  هافرضیهبرای رد یا پذیرش  pls افزارنرمپرداخته شد. در این راستا از روش حداقل مربعات جزئی و  یمشارکت

( و الدبی و 2008کوک و فرنچ )است.  تأثیرگذار یرفتار مشارکت جادیقصد مشارکت مخاطبان بر انشان داد  جشد. نتای

رفتاری، افراد برای اقدام به  هاینظریهبر اساس ( نیز در تحقیق خود به نتایج مشابهی دست پیدا کردند. 2013همکاران )

 زمانی کهقصد رفتار، قدم اول در ایجاد رفتار است.  درواقعرا ایجاد کرده باشند.  رفتاریک رفتار باید در ابتدا قصد آن 

محرک رفتار تعاملی را از  ترینکوچک، با حضور شوندمیی اجتماعی هارسانهن با قصد تعامل و مشارکت وارد کاربرا

 . در بسیاری از موارد نیز نیازی به محرک نیست. دهندمیخود بروز 

کننده ارتباط مشارکت مصرف یمثبت با رفتارها طوربه یاجتماع یهارسانه محتوایکه  دهدینشان م نیهمچن جینتا

( و گیدری 2017کیم و همکاران )در تحقیقاتی مشابه . کندمیمحرک عمل  عنوانبهدر این پژوهش محتوای رسانه  دارد.

کردند که چگونه  ی( در مطالعه خود بررس2018و همکاران ) یدریگکردند.  تائید( نیز این نتیجه را 2018و همکاران )

 دهدینشان م هاآن جیمحتوا و تعامل متفاوت است. نتا ازنظر ،یاجتماع یهارسانهبصری پلتفرم  دو پناهندگان در هایپست

 یپلتفرم رسانه اجتماع کیدر  یبا مشارکت عموم یتوجهقابل رتباطا ،یتیبشردوستانه و امن یهاینگران یرهایکه اکثر متغ

ی اجتماعی نقش مهمی در ایجاد هارسانهدر  تولیدشدهمحتوای  دهدمیاین امر نشان  .دهندینشان م یگرینسبت به د

که در یک رسانه اجتماعی  ایرسانه. محتوا و غنای دهدمیرا افزایش  هاآندارد و مشارکت  هارسانهمشارکت افراد در این 

با  یتا از تعاملات اجتماع سازدمیرا قادر  هاآنو  کندمی لیرا تسه یاجتماع یهارسانهکاربران وجود دارد، مشارکت 

ممکن است این امر در رابطه با مسائل  حالبااین. دارند، لذت ببرند یرسانه اجتماع طیدر مح یمشترک قیکه علا یگرانید

باشد  اعتمادقابل ایجادشدههمچنین اینکه محتوای ی اجتماعی متفاوت باشد. هارسانهدر  منتشرشدهو یا حتی محصولات 
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 15-1، صص 1400 زمستان ، چهارمسال ، دومدوره ، 24شماره 

 

( و ژانگ و 2017تحقیقات سوانی و همکاران ) بر اساسمهمی دارد.  تأثیرر ایجاد رفتار مشارکتی موضوعی است که د

به مشارکت در  قیرا تشو یاجتماع یهارسانهکاربران  ،اعتمادقابل یاست که محتوا درکقابل(، 2018همکاران )

نظر » ،«گذاریاشتراک»، «دنبال کردن»مانند  یاجتماع یهارسانهکاربران  ریارتباط با سا جادیکه شامل ا کندمی هاییفعالیت

 .شودمی «هیتوص»و « دادن

زمانی  دهدمیاست. این امر نشان  تأثیرگذاری اجتماعی هارسانهنتایج همچنین نشان داد قصد مشارکت، بر محتوای 

تری را اعتمادقابلو  ترغنیمحتوای ی اجتماعی دارای انگیزه هستند، هارسانهکاربران در انتشار و تعامل اطلاعاتی در  که

که افراد به دنبال ایجاد ارتباط و تعامل با سایرین هستند و از این طریق  شودمی. این امر به این دلیل حاصل کنندمیمنتشر 

 رفتار مشارکتی دیگران را تحریک کنند.  خواهندمی

 هایشرکتمثبتی برای بازاریابان و مدیران  تأثیرات تواندمیگفت این تحقیق  توانمی، آمدهدستبهبا توجه به نتایج 

در  منتشرشدهنقش محتوای  درزمینهی اجتماعی داشته باشد. همچنین با توجه به اینکه هارسانه وکارهایکسبفعال در 

به سایر تحقیقات محدودی صورت گرفته است،  که بر رفتار مشارکتی کاربران دارد، تأثیراتیی اجتماعی و هارسانه

 ی اجتماعی را در این زمینه موردبررسی قرار دهند. هارسانهاز محتوای  تریوسیعابعاد  شودمیپژوهشگران پیشنهاد 

ی هارسانهدر  تولیدشدهمحتوای  یاجتماع یهارسانه ابانیکه بازار شود شنهادیپ ،آمدهدستبهدر راستای نتایج همچنین 

بدن کنترل کنند. افرادی باید مسئول این کار باشند و با تعدیل و کاهش  اعتمادقابلغنی بودن و  هایجنبهاجتماعی را از 

 ر مشارکتی کاربران را تحریک کنند. اثرات نامطلوب ناشی از اطلاعات اشتباه و هرز، رفتا

 فهرست منابع

 یو ارزش ها یمجاز ی(. رفتار مشارکت کاربران فضا1400) درضایوح ،یرابیم و عباس صالح ،یاردستان ؛غلامرضا ،افشار

 .309-292، (2)4 ،رانیا یاسیس یجامعه شناس فصلنامه ،یفرد

کننده بر رفتار  لیتسه طیانتظارات و شرا تأثیر(. 1400) درضایوح ،یرابیم و عباس ،یصالح اردستان ؛غلامرضا ،افشار

 .122-105 ،(26)12 ،تیریدر مد یمطالعات رفتار ،یمجاز یمشارکت کاربران فضا

روابط با  تیریدرحوزه مد یرسانه اجتماع یموانع استفاده از فناور(. 1398) گران، بهارهو  میمر  یعسکر ، مریم؛یعامل

 . 19-1، 29، یگردشگر تیریمطالعات مد ،یمسافرت یدر دفاتر خدمات یاجتماع یمشتر
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Abstract  
The aim of this article was to investigate the role of media in the relationship between 

audience participation intention and creating participatory behavior. This research is an 

applied research in terms of purpose and a descriptive-survey research in terms of data 

collection type. Quantitative data are also used in this research and it is a cross-sectional 

research in terms of time. The statistical population of the present study consisted of all 

active users in the social network Instagram, who have published their opinions at least 

once in this network. In this regard, relying on the Cochran's formula for an infinite 

community, 384 people were selected as a sample. The standard questionnaire of Cao et 

al. (2020) was used to collect data. The validity and reliability of the questionnaire were 

confirmed using face and content validity as well as combined reliability and Cronbach's 

alpha coefficient. For data analysis, two sections of descriptive statistics and inferential 

statistics based on SPSS and smartPLS software were used. Finally, the results showed that 

the intention of audience participation has a positive and significant effect on creating their 

participatory behavior and the content of social media mediates this relationship.  
Keywords: social media, participation intention, participatory behavior 
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