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Введение

С ростом всестороннего использования Интернета, такие электронные площадки как «Twitter», «Facebook», «Livejournal», становятся одними из наиболее значимых источников информации для человека. Последнее становится возможным благодаря новым технологиям организации электронного пространства, реализованных на сайтах такого типа. Подобные интернет-ресурсы носят название «социальные медиа», и к ним чаще всего относят социальные сети («Facebook», «Вконтакте»), блоги («Liveinternet», «Livejournal») и микроблоги («Twitter»). Главной особенностью таких Интернет-площадок является возможность пользователей самостоятельно создавать интернет-контент, под которым понимается и создание сообщений на собственных он-лайн-страницах, и комментирование чужих записей. Из этой ключевой характеристики социальных медиа, а именно широкой возможности обмена контентом, проистекает актуальность данного исследования. Процессы распространения информации рамках социальных медиа являются значимыми для многих сфер. В первом очередь, для маркетинговой области, ведь записи о компании и её продуктах, распространенные в Интернете, оказывают серьезное влияние на формирование имиджа бренда. Также, в последние годы социальные медиа выступают объектом исследования революционной и политической активности общества, поскольку они выступают альтернативным источником информации, противопоставленным официальным СМИ. Таким образом, процессы распространения информации в социальных медиа представляют собой крайне значимый объект для анализа, ещё больший интерес представляют те особенности сообщений, которые влияют на этот процесс. 

Факторы, детерминирующие процесс распространения сообщений, уже были рассмотрены в рамках нескольких подходов. Контент сообщения и использование определенных слов как факторы популярности были проанализированы исследователями Linchi, Kwok, Bei, Yu в работе «Spreading Social Media Messages on Facebook: An Analysis of Restaurant Business-to-Consumer Communications»
, однако исследователям удалось лишь выявить, что степень распространения записи не зависит от его тематики, а выявление конкретных «популярных слов» затруднительно ввиду возможности употребления слов в различных смыслах и контекстах. Также ими был сделан вывод касательно того, что структура поста (его «медиа-типа») является значимым для дальнейшего продвижения сообщения. Второй подход к объяснению популярности степени распространенности тех или иных записей- теория «влиятельных сторонников», которая предполагает, что на успешность продвижения записи в социальной сети обусловлена размещением её у конкретных «влиятельных пользователей» («Influential Endorsers»)
. Под такими «влиятельными» акторами подразумеваются люди, находящиеся в социальной сети, и являющиеся значимыми для распространения информации. 
Проблема исследования

Социальная проблема

На сегодняшней день социальные медиа, и социальные сети в том числе, становятся влиятельным источником информации для пользователей Интернета. Информация, размещаемая и передаваемая по он-лайн социальным сетям способна существенно воздействовать на имидж бренда, рейтинг и авторитет общественных деятелей, а также на течение различных общественных процессов. С точки зрения социологии, интересным для изучения являются взаимодействия между пользователями на подобных сайтах, а также та роль, которую социальные медиа (в качестве информационного и социально мобилизирующего ресурса) оказывают на общественные события. Для таких сфер как маркетинг и политика понимание и возможность контроля подобных информационных процессов является особо значимым. Вопрос о тех факторах, которые детерминируют процессы распространения информации в социальных медиа является открытым. На данный момент не существует четкого представления о том, каким именно должно быть сообщение, которое получит наибольшее продвижение в рамках электронных социальных сетей. 

Исследовательская проблема

Объектом исследования данной работы является «успешность продвижения сообщения». Под данным термином понимается две характеристики сообщения: его распространенность (количество «репостов записи) и популярность (количество «лайков» записи). На основе обзора литературы было выявлено, что существует два основных подхода к прогнозированию успешности продвижения тех или иных сообщений в рамках социальных сетей. Первый рассматривает важность структуры и содержания сообщения, и в рамках этого направления было выявлено, что значимым является лишь медиа-тип (наличие у поста сторонних ссылок, фотографий, видеозаписей). Второй подход - теория «влиятельных сторонников», которая предполагает, что на успешность продвижения записи в социальной сети обусловлена размещением её у конкретных «влиятельных пользователей». Однако остается неочевидным, какие именно факторы наибольшим образом влияют на успешность поста: его медиа-тип или характеристики пользователя, размещающего запись на своей странице. Также, неясно, какие именно характеристики определяют пользователя как ключевого актора в процессе передачи информации в социальных сетях. 
Предмет и объект исследования

Эмпирический объект - в качестве эмпирического объекта исследования были выбраны сообщения в социальной сети «Вконтакте», посвященные конфликту Ю. Архиповой, студентки ВШЭ, и известного телеведущего В. Соловьева, опубликованные с 20 февраля (день появления новости) по 8 марта (после данного числа записи практически перестали появляться).

Теоретический объект – успешность продвижения сообщения в социальной сети 

Предмет исследования - факторы, влияющие на успешность продвижения сообщения в социальной сети.

Цель и задачи исследования

Целью работы является сравнение степени влияния двух типов факторов (медиа-типа сообщения и характеристик пользователя, разместившего его), определяющих успешность продвижения сообщения в социальных сетях.
Для достижения поставленной цели следует выполнить следующий ряд задач:

1. Определить список значимых детерминант из уже рассмотренных ранее в исследовательских работах факторов успешности продвижения сообщения;

2. Обосновать выбор темы для сбора сообщений, подходящую для анализа;

3. Определить, какие характеристики пользователей и медиа-типа сообщения являются значимыми для его распространенности (количества «репостов» записи);

4. Определить, какие характеристики пользователей и медиа-типа сообщения являются значимыми для его популярности (количества «лайков» записи);

5. Сопоставить факторы, являющиеся значимыми для распространенности сообщения (количества его «репостов») и его популярности (количества «лайков»); 

Гипотезы исследования 

Гипотезы о влиянии характеристик пользователей (Задача 3, Задача 4)
1. Сообщения, размещенные на страницах пользователей женского пола в среднем имеют большую распространенность и популярность, чем сообщения пользователей мужского пола;

2. Сообщения более старших пользователей имеют большую распространенность и популярность, поскольку к информации опубликованной взрослым человеком относятся с большим доверием;

3. Сообщения, которые опубликованы на странице пользователя, относящегося к «целевой группе сообщения», в среднем имеют большую распространенность и популярность, поскольку такой пользователь больше разбирается в распространяемой теме;

4. Чем более человек активен в сети (чем больше он в среднем публикует записей), тем меньше будет распространенность и популярность его сообщений, поскольку будут считать его «спамщиком» (человеком, который целенаправленно распространяет рекламу);

5. Чем больше опыта пользования социальной сетью у пользователя, тем больше у него авторитет в социальной сети, и тем большую распространенность и популярность получат его записи;

6. Чем больше у человека общее количество читателей, тем большую популярность и распространенность будут иметь его сообщения;

7. Чем больше у человека количество читателей из «целевой группы сообщения», тем больше будут распространяться записи пользователя;

Гипотезы о влиянии медиа-типа сообщения (Задача 3, Задача 4)
1) Наличие ссылки на сторонний сайт способствует большей распространенности и популярности сообщения;

2) Наличие картинки в записи способствует большему привлечению внимания к сообщению, а значит его большей популярности и распространенности;

3) Наличие прикрепленного видео-файла способствует большему привлечению внимания к сообщению, а значит его большей популярности и распространенности;

Гипотезы о сравнении значимости характеристик (Задача 5)
1) В целом, как для распространенности, так и для и популярности сообщения более значимыми являются характеристики пользователя, разместившего у себя на странице сообщение, чем медиа-тип записи;

2) Распространенность сообщения наибольшим образом зависит от аудитории пользователя, разместившего у себя на странице запись, а именно от общего количества читателей и количества читателей из «целевой группы сообщения»;

3) Популярность сообщения в большей степени зависит от следующих характеристик пользователя, разместившего у себя на странице запись: опыта пользования социальной сетью, общей активностью в социальной сети (средним количеством записей в месяц);

4) Для распространенности записи значимы только характеристики пользователя, разместившего запись на своей странице, в то время как для популярности записи будут значим и медиа-тип записи, и характеристики пользователя, который её разместил.
Итак, в данном исследовании будут проанализированы сообщения в социальной сети «Вконтакте», посвященные конфликту В. Соловьева и студентки НИУ ВШЭ Ю. Архиповой. Данная тематика вызвала широкий резонанс, и также большое распространение сообщений по социальным сетям при помощи «репостов» записей, поэтому данный кейс является релевантным для анализа. Полученные данные будут анализироваться с помощью регрессионных моделей, где зависимой переменной выступит количество «репостов» и «лайков» сообщения, отражающих степень его дальнейшего распространение его по сети и общую популярность. Независимыми же переменными выступят характеристики самих пользователей и непосредственно самой записи. 

Предполагается, что благодаря данному методу анализа получится вычленить те ключевые факторы, которые значимы для распространения информации по социальным сетям. Ограничения исследования связаны с тем, что в анализ будет включен лишь один достаточно крупный кейс, ввиду отсутствия достаточных временных и рабочих ресурсов. Однако в своей статье «The Pulse of News in Social Media: Forecasting Popularity»
 S. Asur, Bandari R., Huberman B. на сплошной выборке по различным темам сообщений доказали, что степень распространения информации не зависит от того, чему посвящена запись. А значит анализ выбранного нами кейса сможет дать нам достаточно полное представление о том, как распространяется информация в социальных сетях и какова роль характеристик пользователя в данном процессе. 

Глава 1. Социальные медиа и процессы распространения информации 
Социальные медиа как основа современной коммуникации

Данный раздел посвящен истории развития и особенностям функционирования социальных медиа, к которым в том числе относятся он-лайн социальные сети, рассматриваемые в текущем исследовании. Далее будут рассмотрены основные принципы работы социальных медиа, будет приведена типология подобных ресурсов и обозначены те возможности и функции, которые такие сайты предоставляют своим пользователям. Основной акцент данной части сделан на коммуникационном аспекте, а также принципе «совместного изменения Интернета» на подобных он-лайн площадках. Именно эти характеристики являются ключевыми для данной исследовательской работы, нацеленной на изучение процессов распространения информации.
История развития социальных медиа

Прежде всего, стоит дать определение ключевому понятию данной работы, а именно обозначить, что в текущей работе будет пониматься под «социальными медиа». В рамках данного исследования мы будем пользоваться следующим определением, данным Г. Н. Неяскиным в работе «Влияние социальных медиа на бизнес-коммуникации»: «под социальными медиа понимается категория веб-сайтов, предоставляющих возможность публикации, обмена и обсуждении контента широким кругом пользователей
». 
Термин «социальных медиа» возник достаточно недавно и неразрывно связан с новым видом технологии в среде разработки веб-сайтов (RSS, блоги, социальные сети, хостинги и т.д.). Предыдущая интернет эпоха была обозначена господством так называемых «статистических страниц», в которых рядовой пользователь, не занимающийся разработкой и программированием, не мог ничего самостоятельно поменять или внести новые данные. Середина 1990-ых была ознаменована поворотным моментом, когда начали возникать первые форумы и блоги, в которых пользователи могли создавать свои профили и получили возможность общения и обмена мнениями. В 1998 возник ресурс «OpenDiary», в котором появилась возможность оставлять комментарии к постам пользователей, в 1999 возник крупнейший на данный момент сайт он-лайн-дневников «LiveJournal», в 2001 была запущена универсальная он-лайн энциклопедия Wikipedia, где пользователям предоставлена возможность создания и редактирования статей. В 2003 возникла первая крупная социальная сеть MySpace, которая совместила в себе все преимущества предыдущих ресурсов: стало возможным объединяться в сообщества по интересам, создавать личные профили, вести дневник и размещать различный контент в рамках одного единого ресурса. В 2004 появилась одна из крупнейших на данных момент мировых социальных сетей Facebook. В России собственные социальные сети появились на год позже, так в марте 2006 был запущен сайт «Одноклассники», а в октябре того же года появился сайт «Вконтакте», являющийся на сегодняшний момент наиболее популярной социальной сетью в РФ
.В 2005 был запущен пользующийся на сегодняшний день невероятной популярностью видеохостинг «YouTube», который позволяет пользователям загружать и просматривать видеоролики, а также комментировать их. И последней важной ступенью в развитии социальных медиа стоит считать появление в 2006 сервиса микроблогов «Twitter», который представляет собой новый формат ведения блога с ограничением размера записи в 140 символами. Все описанные выше ресурсы основаны на инновационных технологиях разработки и открывают пользователям новые широкие возможности для он-лайн общения, которые получили название Web 2.0.

Эпоха Web 2.0, как новая методика проектирования систем, привнесла в сферу Интернета множество значимых изменений, существенно повлиявших на организацию всех взаимодействий на интернет-сайтах. Важнейшая трансформация связана с небывалым ростом коммуникационных возможностей, которые представляют платформы, разработанные на базе принципов Web 2.0. Основные принципы организации были предложены в результате конференции O’Reilly Media и компании «MediaLive International», и позже описаны Тимом О’Райли в его блоге 2005 году
. Помимо различных новшеств, связанных с разработкой сайтов, новые интернет-площадки существенно отличаются от своих предшественников тем, что они являются такими проектами, которые могут развиваться и улучшаться непосредственно сами пользователями. Таким образом, роль и вовлеченность участников интернет-сайтов возрастает, теперь они становятся непосредственными создателями и преобразователями общего интернет-пространства. В первую очередь, с появлением идеи Web 2.0 возникли такие ресурсы социальных медиа как блоги, микроблоги и социальные сети. Они являются ярким примером реализации принципа совместного изменения Интернета. На таких площадках у пользователей есть возможность самостоятельного создания контента, что выражается как в написании сообщений на собственных он-лайн-страницах, так и в комментировании чужих записей. 

Условно можно выделить несколько типов социальных медиа, исходя из их возможностей и функция (Таблица 1).
Таблица 1

Типология социальных медиа

	Название типа
	Примеры
	Основные особенности

	Социальные сети
	Facebook.com, LinkedIn.com, MySpace.com, Vk.com, odnoklassniki.ru и т.д.
	· Наличие профиля пользователя;

· Наличие собственной страницы пользователя (аналог блога);

· Наличие списка друзей\подписчиков

· Наличие возможности обмена личными сообщениями между пользователями

· Возможность организации по интересам (пример: группы Вконтакте);

· Возможность организации по роду деятельности (пример: LinkedIn);

· Возможность объединяться по месту учебы (пример: Одноклассники);

· Наличие ленты новостей (архива записей, расставленных в хронологическом порядке)



	Блоги
	Liveinternet.ru, Livejournal.com,

Dairy.ru и т.д.
	· Наличие профиля пользователя

· Наличие широких возможностей создания записей

· Наличие возможности обмена личными сообщениями между пользователями

· Наличие списка друзей

· Возможности комментирования

· Возможности объединения в сообщества

	Микроблоги
	Twitter.com, 
Rutwit.ru и т.д.
	· Личная страница: ограничение объема текста до 140 символов

· Профиль пользователя

· Наличие списка подписок и подписчиков

· Новостная лента

	Фотохостинги и видеосервисы
	Youtube.com, Flikr.com, Rutube.ru, Instargam.com и т.д.
	· Узкопрофильность: специализированные сайты для обмена фото и видеоконтентом

· Возможность комментирования записей



	Форумы
	ukoz.ru, narod.ru и т.д.
	· Обсуждение тематических вопросов

· Наличие профиля пользователя 



	Социальные сети, основанные на местоположении пользователя
	Foursquare.com и т.д.
	· Узкопрофильность: Особый формат поста с обозначением месторасположения пользователя и коротким комментарием к нему


Представленная выше классификация с обозначенными возможностями веб-площадок лишь ещё раз подчеркивает тот факт, что социальные медиа направлены на расширение возможностей всесторонней коммуникации между пользователями. Различные типы социальных медиа являются на данный момент узкопрофильмыми. Так, такой сайт как «Instagram» нацелен на обмен лишь визуальным контентом, а такую он-лайн-ресурс как Foursquare имеет лишь возможности геотеггинга и краткого комментирования. Стоит отметить, что, однако, не все социальные медиа тяготеют к подобной узкой специализации. На данный момент наблюдается тенденция к универсализации социальных сетей, поскольку они включают в себя большинство функций остальных типов социальных медиа. Такие социальные сети как «Facebook» и «Вконтакте» на сегодняшний день предоставляют пользователям возможность ведения обсуждений в рамках сообществ (аналог форумов), загрузки фотографий и видео (как на фотохостингах и видеосервисах), а также функций геотеггинга – возможность присоединения к записи метаданных о географическом положении пользователя (как на сайте «Foursquare»). Так социальные сети подвержены непрерывному развитию, постоянно предоставляя пользователям новые возможности и функции, зачастую заимствованные у других типов социальных медиа. 

Таким образом, можно заключить, что социальные медиа, появившиеся в середина 1990-ых, кардинально изменили структуру и возможности Интернета для рядового пользователя. Подобные сайты созданы таким образом, что каждый теперь способен самостоятельно создавать он-лайн контент без сторонней помощи программистов. Социальные медиа являются ярким примером реализации принципа совместного изменения Интернета. Теперь уже сами пользователи являются создателями и распространителями различного рода контента в Интернете, именно они становятся ключевыми фигурами в информационных он-лайн-процессах. Наиболее универсальными и многофункциональными ресурсами социальных медиа на сегодняшний день стоит считать социальные сети, которые включаются в себя все возможности других типов: от публикации собственных записей до функций геотеггинга. Далее мы перейдем к более детальному рассмотрению коммуникативных особенностей он-лайн общения в рамках социальных сетей: очертим его основные характеристики, выявим отличия от реального общения и определим какого рода социальные связи свойственны для он-лайн социальных сетей. Данные характеристики помогут обозначить общие рамки процесса общения, а главное распространения информации по социальным сетям. 
Особенности коммуникации в электронных социальных сетях

В условиях развития Интернет-среды, большая часть современной коммуникации происходит в условиях виртуальной реальности. И. Кастельсу определяет виртуальную реальность как систему, в которой сама реальность (т.е. материальное/символическое существование людей) полностью схвачена, полностью погружена в виртуальные образы, в выдуманный мир, мир, в котором внешние отображения находятся не просто на экране, через который передается опыт, но сами становятся опытом
. 

Подобное изменение в коммуникационной системе влечет за собой важные последствия для формирования различных социальных явлений и процессов. В первую очередь, изменения касаются традиционных форм, таких как религия, мораль, авторитет, традиционные ценности, политическая идеология и т.д., которые теряют свою силу, если не переходят в новую электронную форму. Примером может послужить появление представителя властной структуры в качестве пользователя электронной социальной сетью для налаживания диалога с потенциальными избирателями. Подобная же «перекодировка» в новую он-лайн систему позволяет закрепить или же даже преумножить позиции. Также, новая коммуникационная система радикально трансформирует фундаментальные измерения человеческой жизни, такие как пространство и время. Основой новой виртуальной культуры становится, согласно Кастельсу, «пространство потоков и вневременное время»: «Такая форма культуры перекрывает и включает разнообразие передававшихся в истории систем отображения; это культура реальной виртуальности, где выдуманный мир есть выдумка в процессе своего создания
». 
В контексте современных процессов глобализации социальные сети становятся одним из ключевых объектов для изучения политологов, социологов и экономистов. Важность исследования социальных сетей растет, поскольку одной из форм современной глобализации, является активная сетевизация в рамках практически всех сфер общественной жизни. В данном случае под сетевизацией понимаются процессы объединения акторов в сети. Стоит отметить, что сама теория социальных сетей является достаточно новой и возникла лишь в последние десятилетия. С данной концепцией чаще всего связывают имена таких ученых как L. Freeman L. С, Knoke D., Marsden P. V., Wasserman S. и других. 

Одной из основополагающих работ, в которой процессы глобальных трансформаций впервые подверглись глубинному теоретическому осмыслению с точки зрения сетевого подхода, является книга М. Кастельса «Информационная эпоха: экономика, общество и культура» («The rise of the network society»), опубликованная в 1996 году. И несмотря на то, что в середине 90-ых Интернет ещё не был распространен так как в наши дни, Кастельс уже отмечает его фундаментальную роль в сфере коммуникации и процессах сетевизации общества: «Процесс формирования и распространения Интернета и родственных сетей в последней четверти нашего столетия сформировал навсегда структуру нового средства коммуникации - в архитектуре сети, в культуре пользователей, в фактических структурах коммуникации
». Однако даже он на тот момент недооценивал возможностей Интернета и считал, что «компьютерная коммуникация как таковая останется принадлежностью образованной части населения наиболее развитых стран, насчитывающей десятки миллионов людей, но в глобальном масштабе остающейся элитой
». На момент же конференции Internet trends в мае 2013 года число пользователей интернета насчитывало уже 2,4 миллиарда
. Что касается России, то по данным опросов Левада-центра, за последние 2 года уровень интернетизации населения возрос с 52 до 62%
. 

Рассмотрим основные характеристики нового типа сети, которые выделил Кастельс. Одной из них является технологическая открытость архитектуры сети Интернета, которая способствует обеспечению широкого публичного доступа населению. С одной стороны, это свойство стоит считать следствием изначального проекта, в котором ученые, руководившие военными исследовательскими программами, хотели продемонстрировать и «технологическую изобретательность», и воплотить «утопические стремления». С другой стороны, залогом обеспечения открытости системы являются постоянные инновации в сфере Интернета. Ещё одной отличительной чертой стоит выделить серьезное ограничение внедрения какого-либо государственного или коммерческого контроля или цензуры. И как пишет Кастельс: «Единственный способ контролировать сеть - это оставаться вне ее, а когда сеть становится всеобъемлющей и направляет по миру все виды информации, никто не может этого сделать
». 

В первую очередь, нам следует дать рабочее определение понятию «он-лайн социальная сеть». Под виртуальной (он-лайн) социальной сетью нам стоит понимать социальную структуру Интернет-среды, узлы которой составляют организации или отдельные люди, а связи обозначают установленные взаимодействия (политические, корпоративные, служебные, семейные, дружеские, по интересам и т. д.)
. 
Основными отличительной чертой коммуникации в Интернете в сравнении с реальным общением, прежде всего, стоит считать ограниченное «социальное присутствие», что влияет на взаимодействия и групповые принятия решений
. В данном случае под лимитированным «социальным присутствием» (low social presence) понимается отсутствие вербальных нюансов общения (громкость, тон голоса и т.д.), невербальных особенностей (взгляд, жесты и т.д.) и отсутствие возможности получить достаточно подробную информацию о социальных характеристиках собеседника. Многие исследователи отмечают, что в первую очередь подобные условия для общения сказываются на более открытой и иногда агрессивной манере общения, чем в реальной жизни
. Это приводит к появлению в социальных сетях стрессовых отношений (stressful ties), к которым относятся контакты с индивидами, которые склонны к асоциальному, агрессивному поведению, а также распространению различной нежелательной пользователю информации (вирусной рекламы, спам-информации)
. 
Говоря о тех отношениях, которые складываются между индивидами в виртуальных социальных сетях, нельзя не коснуться вопроса о типе связей, которые характеризуют он-лайн взаимодействия. Обратимся к работе Грановеттера «Сила слабых связей», где автор приводит типологию отношений, закладывая в основу классификации понятие «силы связи», которую он определяет следующим образом: «Это комбинация (вероятно, линейная) продолжительности, эмоциональной интенсивности (emotionalintensity), близости, или взаимного доверия (confiding), и реципрокных услуг, которые характеризуют данную связь»
. На этой основе были выделены сильные и слабые контакты, под первыми из которых подразумевалось тесное общение с людьми, в том числе с родственниками и близкими друзьями, а к слабым связям были отнесены знакомые, с которыми не поддерживается постоянная связь. 
Что касается силы связей между людьми в он-лайн социальных сетях, то, несмотря на особый электронный тип общения с ограниченным социальным присутствием, здесь могут поддерживаться как сильные, так и слабые социальные связи. Подобное он-лайн коммуникация способствует частым, реципрокным, взаимным контактам, а также облегчает поддержание взаимоотношений с людьми, с которыми необходимо поддерживать долгосрочные контакты
. Однако нельзя однозначно заявить, что он-лайн связи относятся к сильным социальным связям, поскольку сегодня достаточно сложно проводить границу между он-лайн и оффлайн отношениями. Многие он-лайн контакты являются лишь подтверждением наличия отношений с людьми в реальной жизни, поэтому относятся к сильным социальным связям. Так, с точки зрения Кастельса, подобное виртуальное общение на он-лайн площадках не столько направлено на создание новых социальных сетей, сколько способствует укреплению уже существующих социальных связей. 

С другой же стороны, особенности он-лайн общения подразумевают возможность взаимодействия между индивидами, которые никогда не встречались лицом к лицу, слабо связаны и дистанцированы друг от друга в физическом и социальном плане. И в данном случае мы говорим уже о том, что он-лайн социальные сети способствуют созданию слабых социальных контактов. Однако, как для сильных, так и для слабых социальных контактов свойственна сильная взаимная поддержка
. Согласно Сазанову
, общение в социальной сети способствует социализации и созданию новых социальных связей и структур. Подобное развитие может способствовать более активному виртуальному и реальному взаимодействию индивида с участниками его социальной сети, в том числе с его новыми сетевыми знакомыми. Таким образом, происходит увеличение и укрепление социальных связей, растет человеческий капитал пользователя, а значит мощность и сплоченность его личной социальной сети. Развитие данных характеристик впоследствии приводит к тому, что участники данной сети становятся способны к реализации согласованных коллективных действий. 
Большая часть общения на он-лайн социальных сетях непременно включает в себя обмен информацией. Сам характер среды Web 2.0 делает акцент именно на этом процессе, существенно упрощая возможности создания собственных постов и комментирования уже имеющихся. Таким образом, поток информации через электронные социальные сети способствует её распространению, а также созданию новых информационных сообщений. Он-лайн информационные потоки распространиться стохастически через переадресацию сообщений и постов, обеспечивая доступ к большему количеству людей из различных общественных кругов к представленной информации. 

Можно выделить следующие особенности общения и обмена информацией в он-лайн социальных сетях: 

Свойство 1. Комбинаторное свойство – возможность организации внутрисетевого межличностного общения «многих со многими». Тогда как такие средства коммуникации как телевидение и радио имеет формат «одного ко многих», а личное двустороннее общение – «один к одному». С точки зрения мощности сети, в случае социальной сети она равна 2N, где N - число участников. В случае общения «одного ко многим» мощность пропорциональна числу участников, а при контакте «одного к одному» квадрату числа участников. 

Свойство 2. Эмерджентность - это ряд свойств социальной сети, которые возникают благодаря взаимодействию и взаимосвязи его членов. Так, в целом, он-лайн социальной сети свойственно отсутствие какого-либо централизованного управления, самостоятельность действий и высокая подключаемость участников. 

Свойство 3. Групповая динамика в поведении, объясняющая возникновение различного размера кластеров пользователей, а также характеризующее поведение членов сети во времени.

Итак, изменения в коммуникации, которое привнесли возможности Интернет-среды, являются фундаментальными. На сегодняшний день, сетевое общение является важной частью современных взаимодействий и направлено как на укрепление уже существующих связей, так и на формирование новых. Социальные сети представляю собой уникальную площадку для общения. Подобный он-лайн системы помогают объединять и поддерживать как сильные, так и слабые социальные контакты, а также способствую появлению новых. Одной из наиболее важных свойств подобных он-лайн площадок – широкие возможности обмена информацией, благодаря особой структуре таких сайтов. Подобные процессы носят стохастический характер, они не управляются централизованно, характеризуются свойствами групповой динамики и взаимодействиями «многих со многими». 
В рамках первого раздела мы получили общее представление о тех возможностях, которые предоставляют пользователям социальные медиа, об особенностях взаимодействий в он-лайн социальных сетях. Все эти особенности очерчивают некие рамки возможных интеракций между пользователями, что является значимым для понимания процессов обмена информацией. Далее мы перейдем к разделу посвященному актуальности изучения распространения информации в социальных медиа, что наглядно продемонстрирует влияние данных процессов на различные сферы общественной жизни.
Влияние процессов распространения информации в социальных медиа на общественную жизнь
Данный раздел посвящен роли социальных медиа и процессов распространения информации в сфере политической активности и для формирования имиджа бренда. Рассмотрение данной тематики прежде всего важно для демонстрации актуальности изучения процессов распространения информации в социальных медиа.
Роль социальных медиа в новой эре маркетинга

С недавнего времени социальные медиа стали ключевым элементом для новой волны маркетинга 3.0. Принято считать, что сфера маркетинга за время своего существования прошла три основные стадии: 

· Маркетинг 1.0, в котором основной акцент делался на продаваемом продукте;

· Маркетинг 2.0, где главная роль отводилась непосредственно потребителю;

· Маркетинг 3.0, где в центре внимания находится коллективные проблемы общества, а основной идеей становится управление ценностями. 

Основные отличия данных стадий заключаются непосредственно в различных подходах к видению рынка и основных маркетинговых стратегиях. Тогда как маркетинг 1.0 скорее рассматривает потребителей как носителей физиологических потребностей, маркетинг 2.0 выходит на следующий уровень, обращая внимание на наличие чувств и мыслей у покупателей. Новое же поколение маркетинга призывает к восприятию потребителей как полноценных людей, наделенных своими эмоциями, душой и ценностями. Именно эта идея становится ключевой для маркетинга 3.0. Основным принципом является уже не столько сама разработка товаров и продажа продуктов, теперь ключевой маркетинговой стратегией становится транслирование ценностей компании и обращение к «душе» потребителей. И сами потребители обращают внимание не столько на саму функциональную сторону товаров и возможность удовлетворять свои конкретные нужды, сколько на общие впечатления, относящиеся к их внутренним чувствам и ценностям, затрагивающим их духовную сторону. Основой потребительской стоимости, заложенной в принципы маркетинга 3.0, становится обеспечение товара внутренним смыслом, наделение его некой нематериальной ценностью для покупателя. Так, основой бизнес-модели в эпоху маркетинга 3.0 становится именно принцип транслирования духовных ценностей. 

Появление новой волны маркетинга не означает, что предыдущие модели резко становятся неактуальными. Принципы, заложенные в маркетинге 1.0 и 2.0, все ещё являются значимыми и обширно используемыми. Так к примеру, маркетологи продолжают проводить сегментацию рынка, выбор целевой потребительской группы, разрабатывать модель «четырех Р». Однако изменяющиеся условия, такие как экономический спад, глобализация, технологии новой волны и развивающиеся социальные медиа продолжают изменять сферу маркетинга. 

Ранее принятая треугольная схема «бренд-позиционирование– дифференциация», с точки зрения Котлера, исходя из новых тенденций в маркетинге стоит дополнить тремя «i»: индивидуальностью бренда (identity), искренностью бренда (integrity) и имидж бренда (image).
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Рис. 1. Маркетинговая модель версии 3.0

Рассмотрим более подробно, что подразумевается под новыми характеристиками «3i» Индивидуальность бренда – восприятие компании и её товаров в сознании потребителей. В современных условиях перенасыщенности рынка, позиционирование бренда должно быть действительно уникальным, чтобы компания была замечена широкими слоями потребителей. С этой характеристикой тесно связана и другая, а именно «искренность бренда». Под ней стоит понимать соответствие действий компаний тем обещаниям, которые были даны в процессе позиционирования бренда. Целью «искренности» марки является завоевание места в душе потребителя, вызвать у него эмоции положительно влияющие на имидж бренда. Теперь его ценность обусловливается не столько функциональностью товара, но и тем, насколько товар и образ компании отвечают эмоциональным потребностям и желаниям потребителей. 

Как видим, данная маркетинговая модель направлена на завоевание разума, эмоций и соответствию ценностям клиентов. Итак, можно подытожить, что новая волна маркетинга 3.0 основа на положении о том, что нужно воздействовать как на разум, так и на душу клиентов, чтобы завоевать их расположение, а значит и место на рынке.

Процесс развития социальных медиа и их всестороннее вовлечение в различные сферы серьезно меняет нашу повседневную жизнь, в том числе это касается и области потребительского поведения. Одной из ключевых характеристик, на которых человек основывает свое решение о покупке, является доверие информации о товаре или услуге. На сегодняшний день наблюдается тенденция к большему горизонтальному типу (доверие между покупателями), чем к вертикальной форме (доверие между фирмой и покупателем). Так, потребители более склонны полагаться на мнения друг друга, чем верить рекламе компаний. И процессы, происходящие на площадках социальных медиа являются ярким показателем этой закономерности. Результаты исследования, проведенного фирмой Nielsen показывают, что число покупателей, которые доверяют непосредственно информации от компании существенно уменьшается, и наоборот, количество людей, доверяющих при покупке товара мнению других потребителей, значительно возрастает
. На момент проведения исследования (2009 год) практически 90 % респондентов основывают свой потребительский выбор на рекомендациях своих знакомых. Но более интересен тот факт, что 70 % опрошенных доверяют отзывам других покупателей, размещенных он-лайн. И социальные сети являются ключевой площадкой для обмена подобными мнениями о товарах. 

Согласно исследованию
, проведенному аналитиками IBM, уже в 2011 году более 50% пользователей Интернета в Европе (от 16 до 64 лет) пользовались помощью соцсетей при решении о совершении какой-либо покупки. Также, около трети респондентов активно вовлечены в сами процессы обсуждения и комментирования информации о товарах в социальных сетях. Можно предположить, что за последние 2 года число людей, которые обращаются к мнениям пользователей соцсетей о товарах и услугах лишь возросло, поскольку сфера социальных медиа находится в постоянном развитии. Подобное доверие социальным медиа свойственно не только жителям Европы. Социальные сети стали важным инструментов для совершения покупок и в России, на данный момент им доверяют больше, чем каким-либо рекламам любого формата. По данным опроса
 ВЦИОМ, мнения о товарах, размещенные в соцсетях, вызывают доверие у 62% российских пользователей, тогда как информации в интернет-магазинах доверяют всего 32%, телевизионной рекламе - 31%, а интернет-рекламе лишь 18%. 

Рост интереса к сфере социальных медиа со стороны бизнеса связан не только с их невероятным развитием и ростом за последние годы, но существует и важная демографическая причина. Она заключается во взрослении поколения 1980-х – 1990 – х, которое часто называют «поколение Y» и «сетевое поколение». Именно эта категория людей имеет наиболее богатый опыт общения с интернет-технологиями, а процесс взросления этого поколения означает лишь то, что на данный момент социальными медиа пользуется большая часть платежеспособного населения. Это подтверждается и статистическими данными, так согласно исследованию
 Microsoft около 77% родившихся между 1979 и 1996 годом имеют персональную страницу в социальных сетях (Facebook, MySpace и другие) и 28% ведут свой личный блог. Также наряду с процессом взросления наиболее активного интернет-поколения в социальные медиа вовлекается более взрослая, а значит и платежеспособная аудитория. По данным исследования компании Forrester Research американская аудитория социальных сетей в возрасте 35-54 года показала рост в 60% за 2008 году
. Таким образом, пользователями социальных медиа на данный момент является большинство платежеспособного населения, что делает данную сферу крайне интересной для бизнеса. 

Основной сильной стороной социальных медиа является возможность пользователя сообщать о своем впечатлении о покупке, мнении о товаре. Позже, сообщение попадает в ленту новостей пользователей, которые являются его друзьями и подписчиками. Таким образом, каждый потребитель может существенно влиять на формирование имиджа бренда и создавать мнение о нем для достаточно большого количества людей. И если кто-то из аудитории читателей решит скопировать сообщение к себе на страницу, общий эффект станет ещё сильнее, поскольку сообщение увидит большее число пользователей. Так, пост популярного блогера с жалобой на товар или обслуживание в каком-нибудь ресторане, может серьезно повлиять на репутацию компании. Можно подытожить, что мнения пользователей, размещенные на таких площадках как «Twitter», «Facebook», «Livejournal», на сегодняшний день являются крайне существенными для бизнеса. Ведь им к ним обращается, им доверяет и на них основывает свое решение о покупке большинство пользователей Интернета. С точки зрения И. Ларина
, социальные медиа для компаний стали своеобразной «сывороткой правды». С одной стороны, они опасны для имиджа, поскольку пользователи могут ознакомиться с большим количеством негативных отзывов и жалоб на товар, что потом повлияет на их решение о его покупке. С другой же стороны, подобные площадки, на которых размещены эти сообщения, обладают большим потенциалом, ведь они предоставляют бизнесу возможность ознакомиться с реальными отзывами о товарах и услугах, которые могут помочь в развитии компании. 

Многие эксперты достаточно скептично относятся к возможностям маркетинга в сфере социальных медиа, другие же придерживаются иного мнения. Так, Г. Вайерчук выступает за использование подобных маркетинговых стратегий, аргументируя это тем, что настоящее время стоит называть эрой «экономики благодарности». В данный период конкурентоспособными будут лишь те компании, которые смогут быть обходительными со своими покупателями, для чего им «придется индивидуально обхаживать каждого клиента и относиться к нему так, словно он самый важный человек в мире
». В данном контексте сфера социальных медиа является крайне значимой для бизнеса, поскольку предоставляет возможность индивидуально ответить на каждую жалобу и отзыв клиента, который был оставлен на интернет площадках. Для подтверждения значимости влияния сферы социальных медиа на репутацию бренда, приведем релевантный пример
.

Одна из крупнейших американских телекоммуникационных компаний AT&T (American Telephone and Telegraph Company) испытала на своей репутации силу социальных медиа. Их клиент позволил себе покритиковать компанию в своем блоге «So Long and Thanks for All the Fish». Он пришел к данному решению после того, как два письма с жалобами в клиентскую службу остались без отклика, а сотрудник отдела работы с клиентами пригрозил судебным преследованием при попытке ещё одного письма. В результате, извинения от компании AT&T были принесены, но к этому времени история получила широкую огласку, распространившись в Интернете. Данный случай получил такой резонанс, что к клиенту компании CNN обратилась с просьбой дать интервью. Данный пример дает представление о том, каких масштабов и последствий может достичь интернет-молва. 
Можно подытожить, что на сегодняшний день социальные медиа оказываю серьезное влияние на потребительское поведение индивида, которому отныне становится доступны отзывы других. Теперь покупатели более склонны полагаться на мнения друг друга, чем верить рекламе компаний, и любой негативный отзыв может широко распространиться и существенно навредить имиджу компании. Так социальные медиа становятся одним из ключевых инструментов современного маркетинга: результаты мониторинга отзывов о компании в социальных медиа становятся важными для построения маркетинговых стратегий. Однако распространение информации в рамках социальных медиа является интересным предметом для изучения не только с точки зрения коммерческой сферы. Далее мы рассмотрим их влияние на политическую область жизни общества.
Социальные медиа и политическая сфера общества
Интернет помог реализовать принцип максимального доступа широких слоев населения к огромному количеству информации, сделав её доступной для общественности. Децентрализованная структура и глобальный характер Интернета также помогают обеспечить большой плюрализм мнений, касательно какой-либо общественной проблемы или события. Развиваясь и трансформируясь, Интернет нового поколения 2.0 в рамках социальных медиа, предоставляет новые каналы для распространения информации и выражения мнений, которые в некоторой степени конкурирует с традиционными СМИ. Личные или коллективные блоги, обмен информацией в социальных сетях, видео - сайты и прочие ресурсы делают пользователей более независимыми от крупных ежедневных газет и выпусков новостей на телевидении. Так, с одной стороны значительно увеличилось количество информации, а с другой также и качество. Теперь пользователь может ознакомиться с более широкими данными и мнениями, и может рассматривать вопросы на большей глубине. Если рассматривать роль социальных медиа для такого политического события как выборы, то подобные интернет-ресурсы дают возможности ознакомиться с оценками политических программ экспертами, поучаствовать в обсуждении кандидатов. Граждане могут сами активно искать информацию, сравнить источники, и искать альтернативные ресурсы. 
Так, можно выделить несколько важных свойств социальных медиа для политической сферы. Первое – свойство мобилизации и координации. Подобные сайты облегчают контакт между людьми, имеющих общие интересы, и помогает координировать совместные действия. Интернет имеет потенциал, чтобы бросить вызов традиционным политическим организациям (партиям, профсоюзам и т.д.) в содействии формированию новых политических и социальных сил. Второе свойство – широкая возможность для дебатов и дискуссий. Социальным медиа типичны активные обсуждения, происходящие на разных платформах, форумах, социальных сетях. Так пользователи становятся лучше информированы, а также могут сформировать коллективы и взаимодействовать по политическим решениям, развивая более активное гражданское поведение. 

Приведем несколько примеров, когда социальные медиа становились значимы для политической сферы, приведенных в статье E. Mansour «The Role of Social Networking Sites (SNSs) in the January 25th Revolution of Egypt». Так, социальные сети сыграли важную роль в американской президентских выборах в 2008 году, когда они были использованы президентом Обамой для достижения успеха его предвыборной кампании. А президенты Туниса и Египта заблокировали доступ к ним социальным медиа (в том числе «Facebook» и «Twitter») во время египетских и тунисских революций, осознавая их роль и силу. Это было сделано с целью воспрепятствования контакта между участниками мятежей друг с другом и снижения внимания мировой общественности к тому, что что происходит в обеих странах во время революционных столкновений. 
Согласно исследователю S.Taute
, социальные медиа обладают столь мощной и непредсказуемой силой в политическом контексте по следующему ряду причин:

1. Они заменяют необходимость наличия одного харизматического лидера. 
Поскольку может существовать целый ряд авторитетных медийных личностей, активно пишущих о событии. И важность их мнения и информации, которую они доносят, может расцениваться на одинаковом уровне.  
2. Социальные медиа практически невозможно полностью контролировать или отключить
Размеры и скорости распространения информации в сети слишком сложны для правительства контроля. 
3. Эффект «политического агностика»
 В социальных медиа нет никакого надзирателя, который бы диктовал, какая информация является правильной, а какая нет. Лучшее, на что может рассчитывать какое-либо предприятие, что о нем будет указано и рассказано где-либо в социальных медиа. Однако, для организаций по-прежнему важно иметь возможность сказать свое слово. Так, одной из первых вещей, которую сделали египетские военные после того как президент Хосни Мубарек был отправлен в отставку, было создание страницы в Facebook, чтобы вести диалог с народом.
Итак, социальные медиа представляют собой уникальную площадку, которая способствует политической мобилизации людей и предоставляет возможность для широких дискуссий. Разумеется, сами по себе социальные медиа не являются причинами революций таких как в Египте или Тунисе, они создаются под воздействием иных факторов. Однако мы не можем отрицать роли этих электронных ресурсов в политической жизни общества, ведь социальные медиа выступают ключевым источником распространения различного рода политической информации. На примере маркетинговой и политической сферы мы выяснили, как насколько распространение информации в социальных медиа значимо для общественной жизни. Далее мы перейдем к рассмотрению тех факторов, которые влияют на создание этого информационного потока и выявим, что уже было изучено, а также ознакомимся с теорией, которая была заложена в основу текущего исследования и отличает его от предыдущих.
Факторы, влияющие на процессы распространения сообщения

Поскольку распространение информации в Интернете становится все более и более значимым явлением для общества, выявление тех факторов, которые оказывают непосредственное влияние на данный информационный процесс, становится все более насущной проблемой. К примеру, новостные сообщения очень динамичны, поскольку ситуация часто и быстро меняется. А значит, подобные новостные записи имеют очень короткий «срок жизни», а распространение подобных сообщений среди максимального числа заинтересованных пользователей в течении кратчайшего времени является крайне значимым
. Оценка и предсказание популярности он-лайн-контента является достаточно сложным. Распространение информации в Интернете является крайне непростым и индивидуализированным процессом, который зависит от множества эндогенных и экзогенных факторов
. 
Первым из факторов, который был рассмотрен исследователями как основополагающий для распространения сообщения – это контент сообщения, то есть непосредственно то, чему посвящена запись, какую информацию и про кого она включает. 

Так, Р. Бандари, С. Асюр и Б. Хуберман в свей статье «The Pulse of News in Social Media: Forecasting Popularity» предполагали, что контент, который интересен большим массам пользователей, будет иметь большую популярность и распространение, нежели содержание, интересное лишь небольшой прослойке Интернет-сообщества
. В целом, статья была посвящена непосредственно предсказанию популярности сообщения. Исследователи поставили главной гипотезой своего исследования предположение о том, что популярность записи напрямую зависит лишь от того, какая информация в ней заключена. На основе базы сообщений микроблога «Twitter», собранных за 50 дней, путем классификации и регрессионного анализа, авторы проверяли, насколько для распространения записи важны следующие характеристики:

· Исходный автор сообщения (ресурс);

· Тематика сообщения (категория);
· Тип написания (субъективность\объективность изложения);
· Упоминание в сообщении известных личностей.
Что касается непосредственных результатов исследования, то предсказательные способности построенных моделей не превышали 34%, в случае регрессионного анализа. Наилучшая модель имела следующие параметры, где S обозначает ресурс, Entct – количество упомянутых известных лиц, Entavg – среднее количество упоминаний конкетного человека в посте, Entmax – наибольшее число упоминаний в посте какой-либо известной личности:
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with coefficient of determination R? = 0.258. Note that
the R? is the coefficient of determination and relates to
the mean squared error and variance:

MSE
n’:lfiwm

Alternatively, the following model provided im-
proved results:

T = (0.25 — 0.1Ente; — 0.1Entany +0.2Ent o)’

with an improved R? = 0.34. Using support vector
machine (SVM) regression [25], we reached similar
values for R as listed in Table 4.

In K-Nearest. Neighbor Regression, we predict the
taweets of a given article using values from it’s nearest
neighbors. [We measure the Euclidean distance between
two articles based on their position in the feature space
[26. Parameter K specifies the number of nearest
neighbors to be considered for a given article. Results
with K = 7 and K = 3 for a 10k test set are R-sq= 0.05,
with mean squared error of 5101.695. We observe that
KNN performs inereasingly more poorly as the dataset
becomes larger.

and the number of articles in each class in the set of
10,000 articles. Table 6 lists the results of support
vector machine (SVM) classification, decision tree, and
bagging [27] for classifying the articles. All methods
were performed with 10-fold cross-validation. We can
see that classification can perform with an overall
accuracy of 84% in determining whether an article will
belong to a low-tweet, medium-tweet, or high-tweet
class.

In order to determine which features play a more
significant role in prediction, we repeat SVM classifica-
tion leaving one of the features out at each step. We
found that publication source plays a more important
role compared to other predictors, while subjectivity,
categories, and named entities do not provide much im-
provement in prediction of news popularity on Twitter.

421 Predicting Zero-tweet Articles We per-
form binary classification to predict which articles will
be at all mentioned on Twitter (zero tweet versus
nonzero tweet, articles). Using SVM classification we
can predict ~with 66% accuracy - whether an article will
be linked to on twitter or whether it will receive zero

tweets. We repeat this operation by leaving out one
feature at & time to sce a change in accuracy. We find



(1)
Так, исходные предположения о том, что тематика сообщения существенно влияет на популярность сообщения, а также гипотеза о том, что субъективность языка значима для распространения записи, не подтвердились. Однако авторы достигли большей точности предсказаний при построении деревьев классификации, где она достигла 84%. В конце исследования исследователи приходят к выводу, что контент сообщения не так важен для распространения сообщения как ресурс (автор), который разместил его. 
Тогда как в работе Р. Бандари, С. Асюр и Б. Хуберман содержание записи было рассмотрено с точки зрения тематики сообщения, а также упоминаний известных личностей, исследователи Линчи, Квок, Беи и Ю в своей статье «Spreading Social Media Messages on Facebook: An Analysis of Restaurant Business-to-Consumer Communications» реализовали иной подход. В рамках контент-анализа была проанализирована популярность сообщений о 12 ресторанах в социальной сети Facebook. С помощью этого метода попытались определить группы наиболее типичных слов, которые часто встречаются в успешных, популярных сообщениях. Так, ключевыми словами для «более популярных сообщений» стали следующие слова:

1. Слова, описывающие пункты меню (например, «сэндвич», «лобстеры», «шоколад»);

2. Специальные предложения в ресторанах и временные характеристики (например, «октябрь», «пятница» и «август»);

3. Вопросы к посетителям (например, «как», «кто», «попробуйте»);

4. Отношение компании к общественной деятельности (например, «ветеран» и «пожертвовать»). 
Наименее популярные же сообщения включают в себя слова, относящиеся к маркетинговым акциям кампаний (например, «победитель», «победа», «шанс» и «конкурс»). 
С одной стороны, данные результаты помогли сделать более общий вывод о том, что маркетинговые сообщения пользуются меньшей популярностью. Но с другой, такой подход к анализу приводит к следующей проблеме: такие группы лексики чрезвычайно трудно и практически невозможно найти, и они очень зависят от тематики анализируемых сообщений. Также, одни и те же слова могут употребляться в различных значениях и в сообщениях различных тематик, и в популярных и в не популярных сообщениях. Итак, подобный подход имеет множество слабых сторон, а его результаты нельзя распространить на генеральную совокупность. 
Ещё одной рассмотренной характеристикой в исследовании Линчи, Квок, Беи и Ю «Spreading Social Media Messages on Facebook: An Analysis of Restaurant Business-to-Consumer Communications»
 был «Медиа-тип» сообщения, под которым понимался формат сообщения: просто текст, сообщение со ссылкой, пост с фото, запись с видео. Анализ показал, что текстовые и сообщения с фото получают больше отклика от пользователей Facebook, чем те, которые содержат ссылку или видео. С точки зрения исследователей дают два объяснения подобного явления. Так, возможно, что пользователей больше привлекают простые и общие сообщения, содержащие фотографии и текстовую информацию, а не те, которые требуют времени на изучение (просмотр сайта по ссылки или видео). Но также вероятна и ситуация, когда после просмотра видео или нажатия гиперссылки многие просто забывают или пренебрегают нажатием кнопки «Мне нравится» или написания комментария. 
Как уже было сказано ранее, в исследователи Р. Бандари, С. Асюр и Б. Хуберман в свей работе «The Pulse of News in Social Media: Forecasting Popularity» доказали, что контент не является важным для распространения сообщения, однако ресурс в полученной модели оказался значимым
. Авторы статьи «Online Social Advertising via Influential Endorsers» Lee, Li и Lien пришли к схожему выводу. Согласно их результатам, возможности рекламы в социальных сетях зависят от самих пользователей, которые составляют эти сети. Причем некоторые из пользователей являются более значимыми, чем другие, и они носят название «влиятельных сторонников» («influential endorsers»). Так рекламные стратегии и механизмы должны исследовать и использовать возможности пользователей для достижения наиболее успешного распространения своей рекламы. Для доказательства успешности этого подхода авторы реализовали эксперимент в сети Facebook. Результаты показали, что система, основанная на социальных связях, превосходит по эффективности другие рекламные он-лайн механизмы. А значит можно предположить, в процессе распространения информации, и не только рекламного характера, ключевую роль играют конкретные люди, которые становятся залогом успешного распространения сообщения. 
Так, мы можем подытожить, что в целом, тематика и сам контент сообщения (использованные слова, субъективность изложения) не являются важными для его распространения. Значимым стоит считать лишь медиа-тип, то есть структуру сообщения и наличия дополнительных ссылок или прикрепленных файлов. Что касается влияния на процесс самого распространителя сообщения, то его можно считать ключевым: некоторые пользователей действительно могут способствовать более успешному распространению информации. Несмотря на то, что важность отдельных влиятельных акторов для информационных процессов в социальной сети является очевидной, данный подход не был широко исследован, и остается неясным, кого следует относить к этой категории «влиятельных сторонников» и какие характеристики отличают их от других пользователей.

Выводы
Процессы распространения информации в он-лайн социальных сетях на сегодняшний день являются актуальным объектом для изучения: они оказывают серьезное влияние на события, имидж общественных деятелей и компаний, а также различные сферы жизни общества в целом. Основной особенностью подобных сайтов, которая способствует этому, является принцип «совместного изменения Интернета». Пользователи, создавая или пересылая чужое сообщение, создают уникальные информационные потоки для людей, входящих в их он-лайн сети социальных связей. Подобные стохастические процессы являются сложно контролируемыми, в то время как их значимость для общества является неоспоримой. Вопрос о тех факторах, которые могут его детерминировать также является достаточно сложным. Подход, рассматривающий важность тематики, эмоциональности и использования определенной лексики в сообщении не смог объяснить, почему некоторые записи получают большее распространение, чем другие. С точки зрения структуры сообщения была доказана значимость лишь медиа-типа поста (наличия изображения, прикрепленного видео, сторонних ссылок и т.д.). Большой потенциал для объяснения имеет теория «влиятельных сторонников», которая предполагает, что в он-лайн социальных сетях существуют такие пользователи, записи которых распространяются лучше и являются более популярными, чем у других. Однако отличительные черты этих влиятельных пользователей остаются неясными: отсутствует какое-либо представление о том, какими характеристиками должен обладать пользователь, чтобы стать ключевым элементов в процессе распространения информации по социальной сети. 
Глава 2. Сравнение факторов, определяющих 
распространенность и популярность сообщений в социальных сетях

Основные понятия исследования

Социальные медиа - категория веб-сайтов, предоставляющих возможность публикации, обмена и обсуждении контента широким кругом пользователей
, в чем и реализуется наиболее характерная черта социальных медиа, а именно принцип совместного изменения Интернета. Наиболее яркими представителями социальных медиа являются: социальные сети (например: «Facebook», «Вконтакте» и др.),блоги (например: «Liveinternet», «Livejournal» и др.) и микроблоги (например: «Twitter» и др.). 

Страница пользователя – персональное пространство пользователя на сайте, где он может опубликовывать записи, и где также хранится его персональная информация;

Пользователь, разместивший сообщение на своей странице – первоначальный автор сообщения или же человек, сделавший «репост» чужой записи; 

Успешность продвижения сообщения – количество полученных откликов на сообщение от других пользователей в сети:

· Количество «репостов» (от анг. «repost» - перессылка) - распространенность записи, обеспечивается через распространение записи через других пользователей;

· Количество «лайков» (от англ. «like» - нравиться) - популярность записи. Большое число «лайков» переводит сообщение в список «наиболее интересных новостей», что впоследствии может сказаться на его последующем распространении.

Медиа-тип сообщения определяется наличием у него дополнительных структурных атрибутов: картинки, видео-файла, ссылки на сторонний источник
.

Целевая группа сообщения – аудитория пользователей, которая потенциально заинтересована в информации, представленной в записи. К примеру, пользователи Iphone о приложениях, новых версиях телефона и деятельности компании Apple в целом.
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Концептуальная модель исследования







Рис. 2. Процесс распространения сообщения в социальной сети

Обоснование и выбор темы для сбора сообщений 
Процесс сбора данных для базы сообщений проходил в несколько этапов. Первый из них касался выбора темы, которая бы подходила для анализа. Данным кейсом стал конфликт Ю. Архиповой, студентки ВШЭ, и известного телеведущего В. Соловьева. Что касается выбора темы, то сообщения, входящие в неё, являются подходящей базой для анализа по следующему ряду причин:

1) Достаточное количество записей, посвященных этой теме. Количество записей, посвященных данной тематике является достаточным для построения прогностических моделей, в том числе регрессионных (общий объем базы 1466 записей);

2) Однородность информации. Все сообщения носят информационный однотипный характер и различаются лишь медиа-типом, поскольку изначально в гипотезы исследования закладывалось лишь изучение значимых детерминант, определенных на основе анализа литературы. Из анализа результатов предшествующих исследований же было выявлено, что значимыми факторами со стороны структуры и контента сообщения является лишь медиа тип
, следовательно, сообщения должны быть достаточно однородными и различаться только медиа-типом;

3) Сообщения разного медиа-типа. В базе присутствуют сообщения различного медиа-типа: ссылки на новость на информационных сайтах, видео-записи передачи, картинки. Это позволит нам провести сравнение по значимости медиа-типов записей для их распространенности и популярности; 

4) Большая вариация значений успешности и популярности сообщения. Среди записей, составляющих базу сообщений, есть как посты с большим числом «репостов» и «лайков», так и сообщений, характеризующиеся их небольшим числом. Это значит, что наши изучаемые зависимые переменные для моделей имеют большую вариацию, что дает нам возможность построить хорошие прогностические модели;

5) Доступная «целевая группа сообщения». Поскольку несколько гипотез исследования связаны с пользователями, потенциально заинтересованными в информации сообщения, необходимо было подобрать тему, где группа таких людей легко бы идентифицировалась по доступной персональной информации в социальной сети. Поскольку название ВУЗа непосредственно упоминалось во всех сообщениях выбранной тематики, и большинство из новостей носило заголовок «Полный контакт с Вышкой», в данном случае подобным «маркером» «целевой группы сообщения» выступает упоминание НИУ ВШЭ в месте работы или учебы.

Процесс сбора данных и итоговая выборка исследования
После выбора темы наступал следующий этап, который касался сбора списка ссылок на сообщения, данные по разместивших их пользователям и медиа-типу потом дополнялись в базу. Он проходил через формирование поискового запроса по ключевым словам, которые включены в сообщение ((«ВШЭ» или «Архипова» или «Вышка») и («Соловьев»)). Каждое сообщение в базе имело свой уникальный идентификатор и ссылку на исходное сообщение. Далее база дополнялась и проверялась по «репостам» записи, которые уже имели в базе. То есть просматривались все «репосты» каждой записи и недостающие ссылки на сообщения дополнялись в базу. Это было необходимо, поскольку любой механизированный поиск информации в социальных медиа (и поиск вручную по «новостям» и итоговые базы компаний мониторинга социальных медиа») не могут собрать все сообщения по запросу, ввиду особенностей работы и программного кода сайтов. Также на этом же этапе определялись «отношения» между сообщениями: исходный автор сообщения и «родитель» - пользователь от которого был сделан «репост». В случае если сообщение являлось оригиналом, исходной записью, то и номер автора, «родителя» и самого пользователя совпадали. В результате определения подобных «отношений» между записями удалось визуализировать процесс распространения записей в программе Gephi (см. рисунок 3.). 
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Рис. 3. Распространенность информации «Вконтакте» по теме
 конфликта Ю. Архиповой и В. Соловьева за период с 20.02.14 по 8.03.14

Третий этап касался сбора информации по медиа-типу сообщения и пользователю, опубликовавшему запись по базе собранных ссылок. Практически все характеристики, за исключением «количества читателей из целевой группы сообщения» и «принадлежности пользователя к целевой группе сообщения». Данные характеристики дополнялись в последующем вручную. В результате сбора данных было собрано 1466 сообщений по данной тематике за период с 21.02.14 по 8.03.14. Итоговое распределение записей по временному периоду представлено на рисунке 4. 

[image: image4.png]617

a
a
-
-
a
©
a
A 4
o e
@
&
©
@
bl
o oo 9o 9 o9 o o9
22282828z ea
E O I R B ]
HHHAIIQO0D XITHHEHONHIFGAT0 091IIhHIF0Y]

o
S
3

HH

widen g
wadew £
wadew o
wdew g
waden b
wadew €
wdew
waden |
wredaod 87

wredaod 1z

Jara onyb.ImKoBaHEAH

wredaod oz
wredaod sz
wredaod vz
wredaod £z
wredsod 7z

sireddo

1

wredsod 0z




Рис. 4. Общее количество опубликованных сообщений по дням
(за период с 20.02.14-08.03.14)

Ограничения исследования

Исходя из ряда особенностей процесса сбора информации, текущее исследование имеет ряд ограничений: 

1) За основу анализа взят лишь один кейс (одна тема), поскольку процесс сбора подробных данных по теме является трудоемким, в большинстве ручным. Механизации не может быть подвержен сбор ряда характеристик пользователей, а также общий исходный список ссылок сообщений необходимый для последующего автоматизированного парсинга данных. И ввиду ограниченности человеческих ресурсов и временных рамок выполнения работы, сбор данных в большем объеме является невозможным. В дальнейшем развитии направления исследования интересным бы являлся сбор данных ещё по одной теме и сравнение полученных итоговых данных;

2) Общий объем сообщений может быть неполным. Процесс сбора велся по поиску новостей в социальной сети «Вконтакте», далее база дополнялась и проверялась сообщениями из «репостов» записи, уже включенной в базу. К сожалению, даже такой тщательный ручной метод сбора не исключает возможности покрытия не всех данных. Результаты данного метода сбора сравнивались с итогами сбора компании мониторинга социальных медиа, специализирующихся на сборе информационных баз в социальных медиа по поисковым заданным поисковым запросам. Однако база, собранная компанией мониторинга социальных медиа, насчитывала лишь 182 сообщения за указанный период, тогда как база, ставшая основой исследования, составила 1466 записей. Такая разница объясняется тем, что автоматизированный процесс поиска записей по необходимому запросу в сети является не всегда удачным, что обосновывается сложностями составления программного кода данных операций для постоянно обновляющихся интерфейсов программирования приложений сайтов социальных медиа. Условно говоря, программисты слишком часто вносят изменения в структуру кода сайтов, что влияет на качество автоматизированного сбора информации с данных сайтов во временной перспективе. Эта проблема меньшим образом затрагивает ручной поиск сообщений, то есть поиск записей вручную по определенному запросу в «новостях», поскольку разработчики самих сайтов адаптируют и обновляют данную функцию, исходя из последних внесенных изменений в программный код сайта. И имея список ссылок на записи, собранный вручную по «поиску по новостям», сами характеристики по записи и пользователю с помощью парсинга, к примеру, через PHP-скрипт, можно собрать достаточно эффективно, что и было сделано в текущем исследовании;

3) В исследовании взяты сообщения только из социального медиа типа «социальная сеть», а именно «Вконтакте». Во-первых, поскольку в профилях пользователей достаточно большое количество персональной информации, к примеру, в отличие от микроблока «Twitter». Во-вторых, выбор непосредственно социальной сети «Вконтакте» обоснован тем, что особенность структуры и программного html-кода сайта удобнее для механического сбора информации чем, к примеру, сеть «Facebook»;

4) Рассмотренные характеристики пользователей в данной модели ограничены тем набором характеристик, который можно извлечь непосредственно из персональной страницы пользователя;

5) Особенность сбора в целом темы и сообщений, которые были включены в неё, обоснованы гипотезами исследования о влиянии лишь медиа-типа на степень продвижения сообщения, что было выведено на основе анализа литературы. Поэтому сообщения, включенные в итоговую базу однородны, носят информационных характер, и различаются лишь медиа-типом, что исключает влияния прочих факторов со стороны сообщения на степень его распространения;

6) Итоговый анализ проводится лишь по категории «пользователей» и в расчет не берутся сообщения «сообществ» и «пабликов» «Вконтакте», поскольку полученные данные по последним категориям крайне невелики по объему. По пользователям итоговое количество сообщений – 1395 сообщение, по «группам» и «пабликам» - 71 сообщение.

Прежде чем перейти к более подробному описанию наших моделей и итоговых результатов, нам стоит сделать небольшое отступление и пояснить, почему мы используем именно показатели числа «лайков» и «репостов», а не применяем более сложные показатели сетевого анализа, которые бы показывали, какое конечное положение определенный пользователь занимает в общей структуре распространения сообщения, что бы как раз и задавало его характеристики «влиятельного сторонника» - ключевого актора в сети. Одним из наиболее подходящих показателей «веса» пользователя в процессе передачи сообщений в социальной сети стоит считать характеристику центральности собственного вектора («eigenvector centrality»). Она определяет степень влияния узла в сети через контакты с другими узлами, с которыми он соединен. При этом, согласно статье Bonacich P. «Some unique properties of eigenvector centrality», подобный способ измерения центральности через собственный вектор имеет существенное преимущество, поскольку данная метрика дифференцирует «вес» контактов, с которыми связан узел. Таким образом, показатель eigenvector centrality может также рассматриваться не просто как взвешенная сумма только прямых связей пользователя, но и его косвенных связей
. Для исследуемой базы сообщений подобная метрика была высчитана и проверена на корреляцию с показателями числа «репостов» и «лайков» записи. Как и стоило ожидать, полученные коэффициенты корреляции получились крайне высокими (0,995 для количества «репостов» и 0,975 для количества «лайков»). Для нас это означает, что в принципе, число «лайков» и «репостов» записи фактически и определяют итоговое положение и «вес» узла в общей сети передачи информации. И значит, строя прогностические модели для метрик популярности и распространенности сообщения, мы работаем непосредственно с влиятельностью пользователя, которая полностью детерминирована числом «лайков» и «репостов», которые получила его запись. 

Итак, для определения значимых факторов, обуславливающей на успешность продвижения записи в социальной сети, была выбрана модель регрессионного анализа. В данной работе успешность продвижения сообщения измеряется через два показателя: распространенности сообщения (количество последующих «репостов») и популярность записи (количество полученных «лайков»). По типу наши обе зависимые переменные являются интервальными, поэтому модель множественной линейной регрессии с фиктивными переменными была выбрана как адекватный метод решения поставленных задач. 
В качестве независимых переменных в для обоих моделей (как для предсказания популярности, так и для предсказания распространенности) использовались следующие характеристики.

Модель 1. Теория «влиятельных сторонников» 
(значимость характеристик пользователя)

Социально-демографические характеристики пользователя

1. Пол (контрольная группа – пользователи мужского пола);

2. Возраст;

3. Принадлежность пользователя к «целевой группе сообщения». Напомним, что к данной группе относятся те пользователи, которые потенциально заинтересованы в информации, которую несет сообщение. В данном случае в качестве «целевой группы сообщения» были выбраны студенты и сотрудники НИУ ВШЭ ( контрольная группа – пользователи, относящиеся к «целевой группе сообщения»); 

Характеристики интернет-пользователя

1. Активность в социальной сети пользователя, разместившего сообщение (среднее количество записей в месяц);

2. Опыт пользования социальной сетью пользователя, разместившего сообщение (в годах);

3. Общее количество читателей (суммарное количество друзей и подписчиков пользователя, разместившего у себя запись);

4. Количество читателей из «целевой группы сообщения», потенциально заинтересованных в информации (определялось числом студентов и сотрудников НИУ ВШЭ в друзьях и подписчиках пользователя).

Таким образом, для модели «влиятельных сторонников» контрольной группой, с которой сравнивались показатели, являются представители «целевой группы сообщения (студенты и сотрудники НИУ ВШЭ) мужского пола.

Модель 2. Подход со стороны структуры сообщения
 (медиа-тип записи)

Характеристики медиа-типа записи 

1. Наличие прикрепленной ссылки на сторонний интернет-ресурс;

2. Наличие прикрепленной картинки к сообщению;

3. Наличие прикрепленной видео-записи к сообщению.

Таким образом, для модели «медиа-тип» сообщения, контрольной группой стали те записи, которые не имеют никаких прикрепленных ссылок и прочих файлов, то есть являются просто текстовыми сообщениями. 

Итоговые модели проверялась на ограничения линейной регрессии, а именно: нормальность распределения остатков, гомоскедастичность и мультиколлениарность
. Тест Колмогорова-Смирнова показал нормальное распределение остатков, в модели присутствует гомоскедастичность, мультиколлениарность в модели отсутствует (коэффициенты корреляции Пирсона между независимыми переменными не превышает 0,34, что позволяет поместить весь набор независимых переменных в одну модель). 
Факторы, определяющие популярность сообщения в социальной сети 

Модель 1. Теория «влиятельных сторонников» 
в перспективе объяснения популярности записи
Рассмотрим модель, предсказывающую популярность записи с точки зрения теории «влиятельных сторонников», которая предполагает, что успешность продвижения информации зависит от тех пользователей, которые её размещают. После построения данной модели мы сможем понять, какие именно характеристики пользователей являются значимыми для количества «лайков», которые получит запись. Обратимся к показателям качества полученной модели.

Таблица 2

Качество модели предсказания числа «лайков» записи через 
характеристики пользователя, разместившего запись на своей странице

	R
	R-квадрат
	Скорректированный R-квадрат
	Стандартная ошибка оценки

	,474a
	,225
	,183
	2,56732


Традиционно характеристикой качества линейной регрессионной модели принято считать коэффициент детерминации - R2. Итак, исходя из показателя качества данной модели, можно сделать вывод о том, что количество «лайков» записи определяется характеристиками пользователя достаточно значительно. Дисперсия нашей зависимой переменной (количество «лайков» со страницы пользователя) объясняется нашим набором независимых переменных (характеристик пользователя) на 22,5%. Чтобы определить, какие именно характеристики отличают тех пользователей, чьи сообщения становятся наиболее популярными, обратимся к более подробным коэффициентам модели. 
Таблица 3

Регрессионные коэффициенты для модели 
предсказания числа «лайков» записи через характеристики пользователя, разместившего запись на своей странице

	Параметр
	Нестандартизованные коэффициенты
	Стандартизованные коэффициенты
	т
	Знач.

	
	B
	Стандартная Ошибка
	Бета
	
	

	(Константа)
	1,341
	1,585
	
	,846
	,399

	Социально-демографические характеристики

	Пол
	-,057
	,461
	-,010
	-,123
	,902

	Возраст
	,014
	,081
	,017
	,171
	,864

	Не относятся к «целевой группе сообщения»
	,561
	,693
	,091
	,809
	,420

	Характеристики интернет-пользователя

	Общее количество читателей
	,003
	,001
	,193
	2,000
	,048

	Количество читателей из «целевой группы сообщения»
	,019
	,005
	,363
	3,504
	,001

	Активность пользователя (среднее количество постов на стене в месяц)
	-,023
	,009
	-,214
	-2,699
	,008

	Опыт пользования сайтом (в годах)
	-,318
	,142
	-,203
	-2,231
	,027

	


Примем уровень доверительной вероятности в 95%, и рассмотрим, какие коэффициенты получились значимыми. Оцененное на данных уравнение регрессии для данной модели написано ниже:
Популярность сообщения = 0,003*Общее количество читателей + 0,19*Количество читателей из целевой группы – 0,023*Активность пользователя – 0,318* Опыт пользования сайтом

 (2)

Константа не является значимой, и это означает, что в среднем, у сообщений пользователей мужского пола из «целевой группы сообщения» количество «лайков» записи равна 0. Также можно заметить, все показатели значимости для блока переменных социально-демографических характеристик больше 5%, а значит количество «лайков» на принятом уровне доверительно вероятности не связано с социально-демографическими характеристиками пользователя, а именно с полом, возрастом и потенциальной заинтересованностью в информации. Выходит, что сообщения пользователей различного пола, возраста и с разной степенью заинтересованностью к информации сообщения в равной степени могут оказаться популярными. 

Совершенно обратную картину мы видим для блока характеристик интернет-пользователей. Все коэффициенты для данной категории атрибутов определяют популярность сообщения. Так, значимым является и общее число читателей пользователя, и количество читателей из «целевой группы», то есть тех, кто потенциально заинтересован в информации. При сравнении стандартизованных коэффициентов в регрессии можно заключить, что именно число читателей из «целевой группы» является более важным для популярности записи, чем общее их общее количество (коэффициент для общего количества читателей – 0,193, а для количества читателей из «целевой группы» - 0,393). Это можно объяснить тем, что люди, которые заинтересованы в информации действительно более склонны выражать свое отношение к сообщениям, которое в рамках социальных сетей можно передать через проставления «лайка» к записи, характеризующего некий эмоциональный отклик к информации, содержащейся в самом сообщении. Что касается остальных двух характеристик данного блока, то они характеризуют некий «портрет» пользователя, который разместил сообщение. А именно его опыт пользования социальной сетью и его активность. Оба коэффициента являются отрицательными. Это можно объяснить тем, что в социальной сети пользователей, которые распространяют большое количество информации, и в том числе «репостов» записей, зачастую считают «спамщиком» (человеком, который целенаправленно распространяет рекламу). Поэтому с наибольшим вниманием в социальной сеть относятся к записям тех людей, которые более внимательно отбирают контент, который размещают на своих страницах, и размещают достаточно лимитированное число записей. Что же касается опыта пользования, то здесь интерпретация отрицательного коэффициента связи может быть следующая. Количество «лайков» записи наиболее важно лишь начинающим пользователям, тогда как более опытные менее ориентированы на подобный социальный отклик и являются более самостоятельными субъектами социальной сети, и размещают у себя ту информацию, которая кажется интересной им, не ориентируясь на мнение других. Пользователям-новичкам же более важно некое одобрение своих действий в рамках социальных сетей, которое и оказывают другие пользователи через выставление «лайков» записям. Стоит отметить, что данное явление большей популярности записей молодых пользователей нельзя списать на так называемых «ботов» (специально созданных аккаунтов для распространения рекламных записей), которые создаются на короткое время и чей «опыт пользования сетью» крайне мал. Это было достигнуто за счет того, что каждый аккаунт из выборки проверялся вручную через месяц после сбора базы, и все подозрительные пользователи, а также уже удаленные пользователи, которыми чаще всего и являются «спам-аккаунты», были изъяты из итогового массива данных.
Итак, мы определили, что в целом, популярность записи во многом зависит от характеристик пользователя, разместившего запись, а именно от его количества читателей, количества читателей из елевой группы сообщения», опыта пользования социальной сетью и активности в сети. Теперь перейдем к рассмотрению второго фактора, предположительно влияющего на популярность записи. 

Модель 2. Влияние медиа-типа на популярность записи

Следующая группах характеристик, которая предположительно связана с популярностью сообщения – это медиа-тип сообщения. Напомним, что медиа-тип, согласно предыдущим исследованиям, является единственным параметром непосредственно со стороны структуры и контента сообщения, который влияет на его успешность в сети
. Статистики по качеству модели представлены ниже.

Таблица 4

Качество модели предсказания числа «лайков» записи 
через медиа-тип сообщения

	R
	R-квадрат
	Скорректированный R-квадрат
	Стандартная ошибка оценки

	,029a
	,001
	-,002
	31,16176


Как можно отметить по значению коэффициента детерминации, данный набор независимых переменных медиа-типа объясняет популярность сообщения лишь на 0,1%, что практически означает, что популярность сообщения не зависит от того, какой у него медиа-тип. Обратимся к более подробным статистикам модели. 

Таблица 5

Регрессионные коэффициенты для модели предсказания 
числа «лайков» записи через медиа-тип сообщения

	Параметр
	Нестандартизованные коэффициенты
	Стандартизованные коэффициенты
	т
	Знач.

	
	B
	Стандартная Ошибка
	Бета
	
	

	(Константа)
	3,413
	1,515
	
	2,253
	,024

	Наличие ссылки на сторонний сайт 
	,440
	2,197
	,007
	,200
	,841

	Наличие видео-файла
	-,184
	6,758
	-,001
	-,027
	,978

	Наличие картинки
	1,736
	2,359
	,026
	,736
	,462

	


Проанализировав значимость коэффициентов для модели, рассматривающей влияние медиа-типа на популярность записи, можно заключить, что в среднем, сообщение без ссылок на сторонние сайты, без прикрепленных видео или картинок способно в среднем получить 3,4 «лайка». Однако наличие каких-либо дополнительных медиа-файлов не гарантирует его большей популярности. 
Обобщая полученные результаты по моделям, предсказывающим популярность сообщения, можно утверждать, что «теория влиятельных сторонников» достаточно хорошо объясняет интересующее нас явление, тогда как модель медиа-типа показала нулевые предсказательные возможности. Что касается проверки наших гипотез, то лишь некоторые из них оказались весомыми. А именно те, которые касались значимости специфических характеристик интернет-пользователей. Так, положительная связь была обнаружена с общим числом читателей, а также с количеством читателей из «целевой группы сообщения». Отрицательно же связаны с числом «лайков» активность пользователя и опыт пользования социальной сетью «Вконтакте», причем последнее отвергает поставленную ранее гипотезу. Так, мы можем подытожить, что тех самых ключевых акторов, сообщения которых становятся наиболее популярными, отличает большое общее число читателей, и в том числе из «целевой группы сообщения», достаточно низкая активность по общему числу записей (что делает каждое их опубликованных сообщений более значимым и достойным внимания других пользователей) и небольшой опыт пользования социальной сетью. 
Как уже было сказано ранее, успешность продвижения сообщения в сети включает в себя кроме популярности ещё и распространенность записи. Перейдем к моделям, определяющим эту характеристику сообщения.
Факторы, определяющие распространенность сообщения 
в социальной сети 

Модель 3. Теория «влиятельных сторонников»
 в перспективе объяснения распространенности записи
Рассмотрим модель, предсказывающую распространенность записи с точки зрения теории «влиятельных сторонников» и выявим, какие именно характеристики пользователей могут определять, насколько будет распространенно сообщения, опубликованное на их персональной страницы в социальной сети. Интересным является сравнение двух моделей. Первая из которых будет рассматривать взаимосвязь количества «репостов» с характеристиками первичного автора записи, а вторая непосредственно с атрибутами пользователя, который впоследствии разместил запись на своей странице. Подобная дифференциация моделей поможет понять, можно ли уже на стадии первичного возникновения сообщения определить, будет ли оно иметь существенное распространение или же оно зависит от последующих пользователей, делающих «репосты» записи. Ранее, прогнозирование общей популярности записи через характеристики первичного автора не выполнялось по следующей причине: для количества «лайков» такая модель является затруднительной для построения ввиду особенностей процессов присвоения «лайков» к записям в сети «Вконтакте». Так, у первичной записи не всегда все собранные «лайки» являются отраженными. Для ситуации же с «репостами», общее количество отраженных «репостов» первичной записи равно сумме всех «репостов» со страниц пользователей, которые делали «перепост» записи и «репостов» непосредственно со страницы автора. Именно поэтому мы можем построить две дифференцированные модели: для определения значимых характеристик непосредственного «автора записи» и для характеристик пользователей, которые её продолжили распространять. Для начала рассмотрим модель влияния характеристик первичного автора сообщения.  
Таблица 6

Качество модели предсказания числа «репостов» записи 
через характеристики автора сообщения
	R
	R-квадрат
	Скорректированный R-квадрат
	Стандартная ошибка оценки

	,245a
	,060
	,009
	,33893


Как можно заметить, полученные нами статистики качества модели крайне низки. Так мы видим, что характеристики первичного автора сообщения определяют его последующую распространенность лишь на 6%. Рассмотрим более подробные коэффициенты модели. 
Таблица 7

Регрессионные коэффициенты для модели предсказания числа «репостов» записи 
через характеристики автора сообщения
	Параметр
	Нестандартизованные коэффициенты
	Стандартизованные коэффициенты
	т
	Знач.

	
	B
	Стандартная Ошибка
	Бета
	
	

	(Константа)
	-,011
	,209
	
	-,055
	,956

	Социально-демографические характеристики

	Пол
	,031
	,061
	,045
	,509
	,611

	Возраст
	,010
	,011
	,105
	,979
	,329

	Не относятся к «целевой группе сообщения»
	-,014
	,092
	-,019
	-,153
	,879

	Характеристики интернет-пользователя

	Общее количество читателей
	,000
	,000
	,198
	1,861
	,065

	Количество читателей из «целевой группы сообщения»
	,000
	,001
	-,061
	-,538
	,591

	Активность пользователя (среднее количество постов на стене в месяц)
	-,001
	,001
	-,095
	-1,083
	,281

	Опыт пользования сайтом (в годах)
	-,038
	,019
	-,204
	-2,037
	,054

	


Примем уровень доверительной вероятности в 95%, и рассмотрим, какие коэффициенты значимы. Как можно заметить исходя из значимости коэффициентов, ни одна из характеристик первичного автора не влияет на последующую успешность записи. Далее рассмотрим модель, в которой «распространенность» сообщения будет определяться характеристиками пользователей, которые не являются авторами сообщения, а принимают участие в дальнейшем распространении уже созданного сообщения.
Таблица 8
Качество модели предсказания числа «репостов» записи 
через характеристики пользователя, разместившего запись на странице

	R
	R-квадрат
	Скорректированный R-квадрат
	Стандартная ошибка оценки

	,458a
	,210
	,167
	,55059


Итак, исходя из качества модели (значения R-квадрат) можно сделать вывод о том, что количество «репостов» записи определяется характеристиками пользователя, который размещает у себя на странице чью-то запись, достаточно сильно. Дисперсия нашей зависимой переменной (количество «репостовв» со страницы пользователя) объясняется нашим набором независимых переменных на 21%. Обратимся к более подробным коэффициентам модели (таблица 9).
Таблица 9
Регрессионные коэффициенты для модели предсказания числа «репостов» записи через характеристики пользователя, 
разместившего запись на своей странице

	Модель
	Нестандартизованные коэффициенты
	Стандартизованные коэффициенты
	т
	Знач.

	
	B
	Стандартная Ошибка
	Бета
	
	

	(Константа)
	-,786
	,340
	
	-2,311
	,022

	Социально-демографические характеристики

	Пол
	-,034
	,099
	-,028
	-,348
	,728

	Возраст
	,041
	,017
	,236
	2,400
	,018

	Не относятся к «целевой группе сообщения»
	,116
	,149
	,088
	,779
	,437

	Характеристики интернет-пользователя

	Общее количество читателей
	,001
	,000
	,245
	2,522
	,013

	Количество читателей из «целевой группы сообщения»
	,002
	,001
	,213
	2,039
	,043

	Активность пользователя (среднее количество постов на стене в месяц)
	-,001
	,002
	-,043
	-,532
	,596

	Опыт пользования сайтом (в годах)
	-,034
	,031
	-,104
	-1,126
	,262

	


Примем уровень доверительной вероятности в 95%, и рассмотрим, какие коэффициенты получились значимыми. Оцененное на данных уравнение регрессии для данной модели написано ниже:

Популярность сообщения = -0,786 +0,41*Возраст пользователя+0,001*Общее количество читателей + 0,002*Количество читателей из целевой группы 

 (3)

Можно заметить, что в отличии от модели предсказания популярности сообщения, для распространенности записи важны не только характеристики человека как интернет-пользователя, но и его социально-демографические показатели, а именно возраст. Переменная возраста имеет положительный коэффициент, а значит люди более старшего поколения имеют в среднем большую распространенность своих записей. Это можно объяснить тем, что информацией, размещенной более взрослым человеком, доверяют больше, поскольку, исходя из своего опыта, он может более качественно её отбирать и определять важную и правдивую информация. Что касается переменных, относящихся к блоку характеристик интернет-пользователя, то здесь значимыми оказались характеристики электронного социального капитала пользователя, а именно его общего количества читателей и количества читателей из «целевой группы сообщения». Причем в данном случае, общее количество читателей оказывается более значимым, чем количество читателей из «целевой группы сообщения», которые могли бы быть потенциально заинтересованы в информации. 
Итак, мы определили, что в целом, распространенность записи во многом зависит от характеристик именно пользователя, разместившего у себя написанную кем-то запись (сделавшего «репост» с чьей-то страницы). Характеристики же первичного автора определяют последующую распространенность сообщения намного слабее. Так, можно прийти к выводу, что общая распространенность записи зависит не столько от автора, сколько от тех пользователей, которые включаются в последующий обмен информацией. Теперь перейдем к рассмотрению второго фактора, а именно медиа-типа сообщения. 

Модель 4. Влияние медиа-типа на распространенность записи

Второй группой факторов, которые взаимосвязаны с распространенностью сообщения в социальной сети, является медиа-тип сообщения. В данном случае независимыми переменными являются три фиктивных переменные, а именно: наличие ссылки на сторонний сайт в сообщении, наличие видео-файла, наличие картинки в сообщении. Статистики по качеству модели представлены ниже.
Таблица 10
Качество модели предсказания числа «репостов» записи 
через медиа-тип сообщения

	R
	R-квадрат
	Скорректированный R-квадрат
	Стандартная ошибка оценки

	,018a
	,000
	-,003
	6,48948


Как и в случае предсказания популярности сообщения, мы видим, что медиа-тип имеет предсказательные способности числа «репостов» сообщения на уровне 0%, это означает, что распространенность сообщения не зависит от того, какого медиа-типа оно является.

Таблица 11
Регрессионные коэффициенты для модели предсказания числа 
«репостов» записи через медиа-тип сообщения

	
	Нестандартизованные коэффициенты
	Стандартизованные коэффициенты
	т
	Знач.

	
	B
	Стандартная Ошибка
	Бета
	
	

	 (Константа)
	,799
	,316
	
	2,532
	,011

	Наличие ссылки на сторонний сайт 
	,055
	,458
	,004
	,121
	,904

	Наличие видео-файла
	,322
	1,407
	,007
	,229
	,819

	Наличие картинки
	,205
	,491
	,014
	,417
	,677


Рассмотрев значимость коэффициентов для модели, рассматривающей влияние медиа-типа на распространенность записи, можно заключить, что в среднем, сообщение без ссылок на сторонние сайты, без прикрепленных видео или картинок способно в среднем получить менее 1 «репоста». Это означает, что медиа-тип никак не сказывается на распространенности записи и нам следует обращаться к теории «влиятельных сторонник» для объяснения распространенности тех или иных сообщений в рамках социальной сети. 

Обобщая полученные результаты по моделям, предсказывающим распространенность сообщения, как и в случае с популярностью, мы можем заключить, что «теория влиятельных сторонников» продемонстрировала хорошие предсказательные возможности, в отличии модели, обуславливающей распространенность медиа-типом записи. Что касается проверки наших гипотез, то, как и в модели предсказания популярность записи, лишь некоторые из них подтвердились. В данном случае значимыми оказались возраст и электронный социальный капитал пользователя в случае предсказания распространенности сообщений со страниц людей, не являвшихся первоначальными авторами записи. В данном случае было доказано, что сообщения взрослых пользователей с большим количеством друзей, а также друзей из целевой группы, имеют в среднем большую распространенность. Также, отдельно была рассмотрена ситуация значимости характеристик автора для общего количества полученных «репостов» записи. Предположительно, они могли играть роль, поскольку именно первоначальный автор выбирает контент сообщения и его общий формат, и возможно, делая очередной «репост» записи, пользователь обращает внимание непосредственно на то, кто является исходным автором сообщения. Однако наша модель для значимости характеристик автора оказалась крайне низкого качества, что доказывает тот факт, что в процессе распространения информационных сообщений в социальной сети наиболее важными являются те люди, которые непосредственно распространяют записи, тогда как характеристики самих первоначальных авторов отходят на второй план.
Теперь, имея представление о том, какие именно факторы влияют на распространенность сообщения, а какие на его популярность, проведем сравнение их степени влияния. Как уже было сказано ранее, обе изучаемые характеристики продвижения сообщения (популярность и распространенность) крайне плохо объясняются медиа-типом сообщения. Однако теория влиятельных сторонников для обоих случае показала хорошие прогностические возможности. Обратимся к более подробным статистикам по отдельным характеристикам, отличающих «влиятельных сторонников» записей. И для распространенности, и для популярности сообщения весомым оказался электронный социальный капитал пользователя (его общее число читателей и число читателей из «целевой группы сообщения»). Причем, тогда как для категории «репостов» два данных параметра социального капитала имеют схожее влияние, для популярности записи большей вес имеют непосредственно читатели из «целевой группы сообщения». Ещё одной отличительной особенностью является значимость возраста для категории предсказания числа «репостов» сообщения, тогда как для категории «популярности» он оказался незначимым. Так, сообщения со страниц более взрослых пользователей умеют большую распространенность. Для категории же «лайков» таким отличительными значимыми характеристиками стали опыт и общая активность и опыт пользования социальной сетью, связанные обратной связью с категорией «популярности» сообщения. Делая общие выводы по сравнению факторов, влияющих на «популярность» и «распространенность» сообщения, можно заключить, что для обоих характеристик продвижения записи в первую очередь важен электронный социальный капитал пользователя, который в большинстве своем и определяет кем будет распространяться запись далее по социальным связям. Однако наиболее интересны именно те значимые характеристики, которые различаются для двух моделей. Тогда как «популярности» записи взаимосвязана с общим «портретом» интернет-пользователя (его опытом пользования сайтом и общей активностью), то для непосредственного распространения записи важен возраст пользователей, из которого вытекает их больший жизненный опыт, а значит и более тщательный подход к отбору информации, размещаемой на их персональной странице.
Заключение 
На сегодняшний день процессы продвижения информации в он-лайн социальных сетях являются актуальным объектом для изучения со стороны социальных наук: они оказывают серьезное влияние на события, имидж общественных деятелей и компаний, а также различные сферы жизни общества в целом. Это происходит по той причине, что социальные медиа отличаются от своих предшественников тем, что теперь пользователи могут самостоятельно создавать и распространять любой контент. В рамках социальных медиа в новостных лентах пользователей создаются уникальные информационные потоки, относящиеся к информации абсолютно различного рода: от покупок бытовой техники до записей о митингах и протестах. Такие стохастические процессы распространения информации являются сложно контролируемыми, в то время как их значимость для общества является неоспоримой. Данная работа была нацелена на изучение тех факторов, которые в итоге детерминируют общую распространенность той или иной информации. В данном исследовании анализу с точки зрения значимости для продвижения сообщения в социальной сети подверглись две группы факторов медиа-тип сообщения и характеристики пользователя, разместившего запись на своей странице. Первый фактор относится к объяснению успешности продвижения записи со стороны самого сообщения, а именно его медиа-типа, второй же к теории «влиятельных сторонников», которая предполагает, что в процессах продвижения информации важны «ключевые акторы», которые способны дать сообщению большее продвижение. Под данным термином «успешность продвижения» в данной работе понимались две характеристики сообщения: его распространенность (количество «репостов записи) и популярность (количество «лайков» записи). И как оказалось, данные характеристики продвижения сообщения определяются различными параметрами. 

Если сравнивать две модели прогнозирования популярности и распространенности записи через «теорию влиятельных сторонников», то можно заключить, что, тогда как популярность записи зависит лишь от общего «интернет-портрета пользователя», то есть его характеристик опыта, активности и числа читателей, то для непосредственной распространенности записей важен «электронный социальный капитал» пользователя и возраст тех пользователей, которые не являясь первичными авторами, включаются в процесс распространения информации. Причем в обоих случаях важными являются характеристики именно пользователей, распространяющих информацию, а не самих авторов записей. Отсюда можно заключить, что по сути, продвижение сообщения зависит не столько от автора, а от людей, которые начнут дальше распространять информацию и непосредственно их социального капитала. 
Что же касается влияния второй группы факторов, а именно медиа-типа сообщения, то показатели качества как для модели «лайков», так и «репостов», около нуля. Возможно, это стоит объяснить тем, что за основу исследования был взят чисто информационный повод, и в данном случае большую роль играет непосредственно сама информация, а медиа-тип не играет абсолютно никакой роли, что и получилось в рамках данного исследования. Эти предположения закладывают основу для будущих исследований, в рамках которых было бы разумно рассмотреть ряд других кейсов не новостной тематики. Однако в рамках данного исследования, исходя из ограниченности временных и трудовых ресурсов, а также сложности и трудоемкости сбора данных, это невозможно было осуществить.
Подводя общие итоги, можно заключить, что подход теории «влиятельных сторонников» действительно является значимым для объяснения процессов продвижения информации в социальных медиа. Исходные предположения о том, что предсказательные способности «теории влиятельных сторонников» велики, полностью подтвердились. Дальнейшие исследования в данной области в первую очередь должны коснуться проверки результатов исследования на кейсах другой тематики, возможно не такого «острого» информационного характера, сравнение которого с данным информационным кейсом поможет сделать ряд выводов о том, как продвигается информация подобного «скандального» характера, как в проанализированном кейсе, в сравнении с довольно нейтральным и обыденным контентом. Однако уже на данном этапе проведения исследования можно заключить, что при анализе факторов, определяющих течение информационных процессов в социальных медиа, характеристики пользователей, распространяющих информацию, занимают одно из ключевых мест в процессах продвижения информации в социальных медиа.
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