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  ينترنتي ا يروسيو يابيدر بازار يامپ انتشار به يلتما
 

  3*زاده ، مهدي سميع2، سيدرضا شجاعي1، احمد سرداري1زاده مصطفي قاضي
  دانشگاه شاهد گروه مديريت بازرگاني استاديار -1
  كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني دانشگاه شاهد -2
  كارشناسي ارشد مديريت كارآفريني دانشگاه تهران -3

  
  چكيده

 يابيبازار هاي در برنامه اميدر انتشار پ اميپ كننده افتيدر ليعوامل مرتبط با تما نييو تع يبررسمهمترين هدف اين تحقيق 
تهران، اصفهان و  يشهرها در حقيقت، اين تحقيق نظرات كاربران اينترنت. باشد در صنعت غذاهاي آماده مي يروسيو
كنندگان پيام در انتشار آن، يعني تمايلات تجاري، جذابيت و  دي مؤثر بر قصد دريافترا در ارتباط با سه عامل كلي رازيش

با متغير » ايغناي رسانه«و » جذابيت«داد كه ميان متغيرهاي  نتايج تحقيق نشان . اي، را مورد سنجش قرار دادغناي رسانه
و » نگرش به پيام«دار همچنين بين متغيرهاي نياين ارتباط مثبت مع. دار وجود داردارتباط مثبت معني» نگرش به پيام«
قصد «و » نگرش به پيام« با متغيرهاي» تمايلات تجاري«هاي از سوي ديگر ميان متغير. نيز وجود دارد» قصد انتشار پيام«

ط با انتشار علاوه براين، در تحقيق حاضر نقش دشواري انتقال پيام در ارتبا. دار وجود داردارتباط منفي معني» انتشار پيام
و » دشواري انتقال«داري بين متغير آن نيز از نظر كاربران مورد بررسي قرار گرفت و نتايج نشان داد كه ارتباط مثبت معني

  .وجود دارد »تمايل به انتشار پيام«و » ايغناي رسانه«متغيرهاي 
  اي، جذابيت ت تجاري، غناي رسانهبازاريابي ويروسي، نگرش به پيام، قصد انتشار پيام، تمايلا :هاي كليدي واژه

  
  مقدمه -1

هـاي بازاريـابي در   امروزه، نقش و اهميت استراتژي
. ها بر همگـان آشـكار اسـت    موفقيت يا شكست سازمان

هاي بازاريابي نقش اصلي را در تعامل سازمان استراتژي

بازاريـابي و  . كننـد ايفا مـي ) بالاخص مشتريان(با محيط 
بي در طول تاريخ حيـات خـود بـه    هاي بازاريااستراتژي

هاي اعصـار خـود    ها و فناوريشدت متأثر از تكنولوژي
بــا ظهــور دســتگاه چــاپ، راديــو، تلويزيــون، . انــدبــوده
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هاي خـاص خـود را   كامپيوتر و غيره، بازاريابي نيز نقش
ايفا نمـوده اسـت، و سـعي نمـوده تـا بـا اسـتفاده از ايـن         

اي دسـتيابي بـه   ابزارهاي تكنولوژيك به نحوي در راست
پيدايش فناوري اطلاعـات و  . اهداف خود استفاده نمايد
هـاي بازاريـابي را نيـز بطـور     سرعت رشد آن، استراتژي

هــاي  كامــل متحــول نمــوده اســت، بســياري از ســازمان 
ــدي، خــدماتي و  ــاوري ... تولي ــن فن ــأثير اي ــا،  تحــت ت ه

اي طراحـي و  هاي بازاريابي خـود را بـه گونـه   استراتژي
هـاي رقـابتي حاصـل از آن    نمايند تا از مزيتيتدوين م

ــد   ــتفاده نماين ــوبي اس ــه نحــو مطل ــتريان در . ب ــار مش رفت
متفـاوت   بازارهاي اينترنتي بـا بازارهـاي فيزيكـي كـاملاً    

است، و اين امـر مسـتلزم شـناخت بازارهـاي اينترنتـي و      
هـاي  ماهيت آنان است، تا از اين طريق بتـوان اسـتراتژي  

رقابتي در اين بازارها تدوين  بهتري جهت كسب مزيت
هاي بازاريابي الكترونيكي از سوي ديگر استراتژي. كرد

متوسط از اهميت بيشـتري   و  هاي كوچكبراي شركت
هاي ورود به بازار برخوردار است؛ زيرا ريسك و هزينه

يابـد و شـرايط مسـاعدتري را بـراي     جديد كـاهش مـي  
ا توجـه بـه   ب ـ). 1385اسـفيداني،  ( آوردرقابت فراهم مي

كنندگان در مقابل روشـهاي  اينكه امروزه اغلب مصرف
اي و سنتي بازاريابي از قبيل تبليغات تلويزيوني، روزنامه

دهند، بنـابراين بازاريابـان   غيره از خود مقاومت نشان مي
هاي جـايگزين ماننـد بازاريـابي    دست به دامن استراتژي

ويروسي  ويروسي و تبليغات بازاريابي. اندويروسي شده
ــه تكنيــك  ــي   ب ــلاق م ــابي اط ــاي بازاري ــه از  ه ــوند ك ش

هاي اجتمـاعي موجـود بـراي افـزايش آگـاهي در       شبكه
مانند افزايش فـروش  شركت مورد برند يا اهداف ديگر 

كننـد،  از طريق فرآينـدهاي ويروسـي اسـتفاده مـي    ...  و
. هـا  مانند طريقه انتشـار ويـروس در كامپيوترهـا و انسـان    

شفاهي يا از طريـق   ،شكلدو تواند به  مي لهأالبته اين مس

ــ در  .)2005، 1هــوارد( باشــد ي اينترنــت ثيرات شــبكهأت
ــابي ويروســي از شــبكه  ــاعي حقيقــت بازاري ــاي اجتم ه

-كننـدگان بـه سـهيم   ي ترغيب مصـرف موجود، بوسيله

كــردن دوستانشــان در اطلاعــات مربــوط بــه محصــول،  
ه بـه  بـا توج ـ ). 2008، 2اسـويني ( كننـد  بـرداري مـي   بهره

هـا بـه بازاريـابي    هـاي الكترونيكـي نـوين، نگـاه    رهيافت
اي رو به افزوني يافته اسـت و  ويروسي بصورت گسترده

توجه محققـين دانشـگاهي و علاقمنـدان تجـارت را بـه      
خود جلـب كـرده اسـت، امـا بـا ايـن وجـود، ادبيـات و         

تـوان يـك   ي اينكه چگونـه مـي  هاي كمي دربارهنوشته
ي بازاريابي ويروسي طراحي كرد امهپيام موفق را در برن

بنابراين، اين تحقيـق بـه بررسـي سـه عامـل      . وجود دارد
و  4اي، غناي رسـانه 3ي نيت تجاريكننده حياتي و تعيين
براي بدسـت   .پردازد آن مي  6، براي انتشار5جذابيت پيام

هـاي  آوردن نتايج كاربردي، تمركز اين تحقيق بر برنامه
كه از طريق ايميـل در اينترنـت   بازاريابي ويروسي است 

بازاريـابي ويروسـي در ايـن تحقيـق بـه      . شـوند اجرا مـي 
هــاي تبليغـاتي يــك   مفهـوم انتقـال دهــان بـه دهــان پيـام    

كنندگان پيام در حـوزه اينترنـت    شركت توسط دريافت
تعريف شده است در حقيقت اين مفهوم به معناي انتشار 

يك فـرد بـه    هاي تبليغاتي دريافتي توسط و ارسال ايميل
دهان كـردن   به باشد و مفهوم دهان ساير دوستان خود مي

دست نمودن ايميل تبليغاتي توسـط   به پيام به معني دست
هـاي   بهرحـال، امـروزه گـروه   . باشد كاربران اينترنتي مي

مختلف اينترنتي كـه در قالـب ايميـل بـه انتشـار مطالـب       
غـاتي  پردازند هر از گاهي به انتشار تصـاوير تبلي  خود مي

هـاي گونـاگون    پردازند كه متعلق به شـركت جذابي مي

                                                 
1. Howard 
2. Sweeney 
3. Commercial Intention 
4. Media Richness 
5. Humor 
6. Forwarding 
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كننده نيز تحت تأثير زيبايي و ايده  است و افراد دريافت
ها  رفته در طراحي آنها مبادرت به انتشار پيام جالب بكار

كنند بدون اينكـه آگاهانـه در جريـان باشـند كـه در      مي
. كننـد راستاي يك برنامه بازاريابي ويروسي فعاليت مـي 

 تواند براي طراحان برنامهمينتايج حاصل از اين تحقيق 
بازاريابي ويروسي مبتني بر ايميل در طراحي پيـام مـورد   
استفاده قـرار گيـرد و بـا توجـه بـه گسـترش روزافـزون        

ــزوم تبليغــاتي كــه از طريــق ايميــل ارســال مــي  شــود، ل
  . گرددتحقيقاتي از اين دست هرچه بيشتر آشكار مي

  
  يروسيبازاريابي و -2

بازاريابي ويروسي نوعي انتقال دهـان بـه دهـان پيـام     
هـاي   كه از ايـن طريـق برخـي از پيـام     استتوسط افراد 

ــا محصــولات    ــد و ي ــه شــركت، برن ــابي مربــوط ب بازاري
ــانه  ــاي رس ــق ابزاره ــومي  شــركت از طري ــاً (اي عم غالب

اي بـين عمـوم جامعـه منتشـر      در سطح گسترده) اينترنت
اينترنت فرم امروزه  ). 2011، 1ينكاپلان و هانل( شود مي

اسـت و  جديدي از بازاريابي ويروسي را بوجـود آورده  
سـهولتي كـه در انتشـار      اين ممكـن نبـود مگـر بواسـطه    
 يابي ـبازار" اصطلاح. شوداطلاعات توسط آن ايجاد مي

) لي ـم هـات   كننده ابداع( وجوستونيتوسط است "يروسيو
-يم فيتعر ونهنگيرا ا يروسيو يابيبازار يو. خلق شد

 امي ـپ كيكند تا  قيكه افراد را تشو يهر استراتژ": كند
 يبـرا  يليارسال كننـد و پتانس ـ  گرانيد يبرا ار يابيبازار
وجـود،   ني ـبـا ا . "دن ـفـراهم آور  امي ـارائه و نفوذ پ ،رشد

 يابي ـنسـبت بـه بازار   يمحـدودتر  دگاهيد گريمحققان د
ــاور هســتند كــه بازار نيــدارنــد و بــر ا يروســيو ــب  يابي
 يها هيتوصي گسترش شفاه يكيالكترون  نسخه يروسيو

 ابـد ي يگسـترش م ـ  انيبن  نترنتيمردم است كه در بافت ا

                                                 
1. Kaplan & Haenlein 

توان افزود كه بازاريـابي  همچنين مي. )2002، 2ويلسون(
دنبـال   هاي بازاريابي كه به ويروسي عبارتست از تكنيك

هـاي اجتمـاعي، بـراي افـزايش      استفاده از فرصت شبكه
باشـد   مارك تجاري ميشياري نسبت به تصاعدي در هو

و اينكار از طريق فرآيندي ويروسي شبيه به آنچه كه در 
. باشـد  افتـد مـي   مورد يك بيماري اپيـدميك اتفـاق مـي   

بازاريابي ويروسي از طريق شـبكه اينترنـت بسـيار مفيـد     
از افراد به  تواند به تعداد بسيار زيادي كند و مي عمل مي

ــد    ــدا كن ــي پي ــرعت دسترس ). 2006، 3ماينــدكامت( س
را  يمتعــدد يابيــبازار يهــا حــوزه ،يروســيو يابيــبازار

ــ ــرا. دهــد يپوشــش م ــال كا يب  4يكــاتيو كا يكــاتيمث
ــ، بازار)2004( ــيو يابيـ ــه ي راروسـ ــوان تكن بـ ــعنـ  كيـ

 يابي ـبازار كهيدرحال. كنند يم يبند پنهان دسته يابيبازار
 مفهـوم  .است يا موضوع تازه ،يابيبازار  پنهان در حوزه

 يسـنت  يابي ـبازار يو عناصر برندها غاتيبا تبل ،يابيبازار
 يابي ـبازارامـا  . )2005، 5دابـل و همكـاران  ( مرتبط است

  در حــوزه ،يابيــنوظهــور بازار ليســ انيــدر م ،يروســيو
 يگـر يبزرگ د  حوزه. دارد يجا يكيالكترون يابيبازار

  اسـت، حـوزه   سـب بـا آن در تنا  يروس ـيو يابي ـكه بازار
بـر گسـترش    كـرد يرو ني ـا. باشد يم يابيرارتباطات بازا

، 6ولكــر( دارد ديــآن تأك يروســيو اتيو خصوصــ اميــپ
اگر بازاريابي را بتوان به جنـگ تشـبيه كـرد در     .)2002
ــن ــي  اي ــابي ويروســي را جنــگ    صــورت م ــوان بازاري ت

ميكروبي ناميد زيرا افكار بـه سـرعت و سـهولت منتشـر     
ي انتشـار آنهـا   تواند جلو شوند و تقريباً هيچ چيز نمي مي

گيـر   پس از پيمودن مرزها در سرتاسر دنيا همه. را بگيرد
تـوان ديـد كـه همـه مـردم در       شـوند و بـه ناگـاه مـي     مي

                                                 
2. Wilson 
3. MindComet 
4. Kaikati & Kaikati 
5. Dobele, Toleman & Beverland 
6. Welker 
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 صــحبت كــردن دربــارهسرتاســر دنيــا درحــال توجــه و 
البتـه بايـد   . )2001سيلورمن، ( باشند موضوعي واحد مي

ــامي وب  ــورد تمـ ــه در مـ ــه داشـــت كـ ــايتها و  توجـ سـ
. وان از بازاريابي ويروسي استفاده كردت محصولات نمي

كــار بازاريــابي در زمينــه  ســايتي وب بعنــوان مثــال اگــر
توان استفاده  دهد، مسلماً نمي فروش تراكتور را انجام مي

لوينسـون و  ( اداز تراكتور را به شكل ويروسـي انجـام د  
ــون،  ــولات  ). 2007لوينسـ ــگ محصـ ــاتريس رنـ در مـ

ت، كالاهـاي زرد  مشـهود اس ـ  1 برگر كه در جدول وين
تـر   براي استفاده در بازاريـابي ويروسـي از بقيـه مناسـب    

 فـود كـه يكـي از    هستند و در ايـن تحقيـق نيـز از فسـت    
  . باشد استفاده شده است كالاهاي زرد مي

  برگر نيو محصولاترنگسيماتر-1جدول شماره
  ابزارهاي كاربردي مستقلاسباب و وسايل  

  ريسك
  بالاتر

  )تر ابزارهاي بزرگ(كالاهاي سفيد  )و وسايل بزرگتراسباب(كالاهاي قرمز
 لباسها و لوازم مربوط به مد 
 رنگ مو  
 موتور سيكلت  
 هاي ورزشي ماشين  
 جواهرآلات  
  لوازم آرايشي و....  

 دستگاههاي بزرگ  
 تجهيزات تجاري  
 بيمه  
 لاستيك اتومبيل  
 كاميونها  
  خدمات بانكي و....  

  ريسك
  تر پائين

و وسايلاسباب(كالاهاي زرد
  )كوچكتر

  )تر ابزارهاي كوچك(كالاهاي آبي 

 فودها فست  
 دسرها  
 هاي الكلي و غيرالكلي نوشيدني  
 محصولات دخاني  
 آدامس  
  قهوه و....  

 هاي خانگي كننده پاك  
 هاي اوليه داروهاي مربوط به كمك 
 بنزين و روغن موتور  
 ها بجز دسرها بيشتر اغذيه  
 لوازم بهداشتي  
 لوازم نقاشي و ....  

  
كـه بــه بيــاني ديگــر   1اسـتراتژي بازاريــابي ويروســي 

ــفاهي الكترونيكــي  ــات ش ــي  2تبليغ ــده م ــز نامي ــود،  ني ش
هـاي   مفهومي اسـت كـه بطـور اساسـي از طريـق كانـال      

 .)2008، 3اسـكات ( يابـد اينترنتي، مانند ايميل انتشار مـي 
 نيب ـ يررسـم يبر آن دسـته ارتباطـات غ   »يشفاه« مفهوم

-ياط بـا محصـولات و خـدمات رخ م ـ   افراد كه در ارتب
                                                 
1. Viral Marketing 
2. Electronic Word-Of-Mouth (E-WOM) 
3. Scott 

 تيارتباط، بسته به سـطوح رضـا   نيا. دهد، دلالت دارد
، 4ايوانس و همكاران( باشد يمنف ايمثبت  تواند يافراد، م

ارتباطـات   گـر يبا انـواع د  سهيدر مقا. )2006، 4همكاران
انتشـار   ،دهـد  يرخ م ـ يكه روش شفاه يزمان ،يابيبازار

در . ردي ـگ يافـراد، سـرعت م ـ   نيآن ب مياطلاعات و تقس
 يمثبـت، ارتباطـات شـفاه    يبـا ارتباطـات شـفاه    سهيمقا
ــ ــأث ،يمنف ــتريب ريت ــار و د يش ــر رفت ــب ــراد دار دگاهي  داف

                                                 
4. Evans, Jamal & Foxall 



  
  

  223/   ينترنتيا يروسيو يابيدر بازار يامپ انتشار به يلتما
  

 

ــولومون( ــرف 90. )2004، 1سـ ــد مصـ ــدگان  درصـ كننـ
بـا   ري ـدرگ يهـا  خدمات شركت ايمحصولات  ،يناراض

سـولومون،  (د كنن ـ ينم يداريرا خر يمنف يارتباط شفاه
در  )يروس ـيو يابيبازار(ي ترنتنيا يشفاه ارتباط. )2003
موثرتر، نافذتر و  يا وهيش ،يسنت يبا ارتباط شفاه سهيمقا
 راي ـمتمركزتـر اسـت ز   يا وهيش وه،يش نيا. است عتريسر

ــدگان، د مصــرف ــكنن ــا دگاهي  ي طــهيخــود را در ح يه
كـه در آن  ) رهي ـن و غادوسـتان، همكـار  (خود  ياجتماع
نـوع   ني ـا .كننـد  يهستند، مطـرح م ـ  يشتريب نفوذي دارا

ــه تــدر  شــنوندگان  يدارا ج،يارتبــاط قــادر اســت كــه ب
ماننـد  (خود  طيتنها در مح را نه تشيشود و موفق يشتريب
 يو جهـان  يمل اسيدر مق يبلكه حت) يسنت يشفاه وهيش

مانـد،  يم ـ كسـان يهمچنـان   ام،ي ـمفهـوم پ . دهـد  شيافزا
ــپ ،يســنت يارتبــاط شــفاه يهــا وهيدر شــ كــهيدرحال  امي

قـرار   يريو سـوگ  يشخص ـ يرد قضـاوتها مو توانسته يم
ــگ ــم( ردي ــهيدرحال. )2000، 2هل ــنت ك در  يارتباطــات س

ــبازار ــتق ،يابي ــرار   مصــرف ماًيمس ــب ق ــده را مخاط كنن
اسـت   ني ـا يروس ـيو يابيهدف ارتباطات بازار دهد، يم

و  انيآن مشـــتر دركنـــد كـــه  جـــاديرا ا يطـــيكـــه مح
را  هـا  امي ـپ ،يمنبع اصل يريكنندگان، بدون درگ مصرف

با نفوذ  نيهمچن يروسيو يابيبازار ن،يبنابرا. انتقال دهند
 يهــــا دگاهيــــو د هــــا شيگــــرا هــــا، افــــتيبــــر در
اثر  زيكننده ن بر رفتار مصرف تواند يكنندگان، م مصرف
 يبالقوه بـرا  ييتوانا يروسيو يابيبازار نيهمچن. بگذارد

ــوان عنصــر كل هــورظ ــه عن ــب ــترك و ،يدي  عــاتيترف بي
ــتجــار ــا ا. دشــركت را دار كي ي ــب وجــود، اصــل  ني

 »يسنت« يشفاه  وهيهمان ش ،يروسيارتباطات و ييربنايز
 آســان شــده اســت نترنــت،يكــه اكنــون توســط ااســت 

                                                 
1. Solomon 
2. Helm 

ــدن ( ــي و مارسـ ــم  .)2005، 3كيربـ ــي از مهـ ــرين  يكـ تـ
ميـل،   هات. ميل است هاي بازاريابي ويروسي، هات نمونه

ــزان    ــه ميـ ــافت بـ ــط مايكروسـ ــون دلار  400توسـ ميليـ
در طـول   2006بـق گزارشـات سـال    خريداري شـد و ط 

دهد و روزانـه   ميليون نفر سرويس مي 75سال به بيش از 
ــي   1000حــدود  ــه عضــويت آن درم ــر ب ــد نف ــن . آين اي

وب  پســت الكترونيكــي رايگــان كــه بــر پايــهســرويس 
بنيان نهـاده شـد، امـا ظـرف      1996استوار است، در سال 

ميليـون مشـترك    40مدت كمتر از سه سال بـه بـيش از   
اي  هـاي سـاده   ميل از استراتژي هات. رش يافته استگست

 كـردن ايـن عمليـات بازاريـابي اسـتفاده كـرد       براي پياده
ــا مجراهــاي غيررســمي،  ). 2006، 4تانــگ( در مقايســه ب

بنيـان ايـن اسـت     يكي از مزاياي مجراهاي ويروسي وب
كه اين مجراها، غالباً ساز و كارهايي را بـراي سـنجيدن   

. آورنـد  اجرايي فراهم مـي   نامهشهرت و موفقيت يك بر
براي مثال، يوتيـوب تعـداد دفعـاتي را كـه يـك كليـپ       

اندازه گران را  بندي مشاهده مشاهده شده و همچنين رتبه
گيـــرد و همچنـــين از طريـــق نظرهـــاي شخصـــي   مـــي

. آورد گران، بازخوردي كيفي را نيز فـراهم مـي   مشاهده
ه كـرد  خلاص ـ نگونهيا توان يرد مذكور، ماتوجه به مو با

مثبت در  يشيگرا ديبا يروسيو يابيبازار ي كه در برنامه
 شتريكه آنرا ب ناگزير نمايدشود تا مردم را  ختهيافراد انگ

 يهـا  سيسـرو  ايمحصولات   ارائه نيهمچن. ارسال كنند
. موفـق اسـت   يروس ـيو يابيزاربا يارزشمند، عنصر اصل

آن بدسـت   امي ـاز پ ،يروسيو يابيمثبت به بازار شيگرا
ارزشـمند   امي ـپ ل،ي ـم مربـوط بـه هـات     در نمونه. ديآ يم

  ). 2002ويلسون، ( است گانيرا ايميل سيسرو

                                                 
3. Kirby & Marsden 
4. Tang 
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 يياجرا يها برنامه يعوامل مهم برا -3
  يروسيو يابيبازار
اسـت كـه    نيا يروسيو يابياز منافع مهم بازار يكي

و  غـــاتيتبل گـــريمتعـــدد د يبـــا صـــورتها ســـهيدر مقا
. دارد ينسـبتاً كمتـر    نـه يهز ،يابيبازار يياجرا يها برنامه

 اتيبـه خصوص ـ  ،يروسيو يابيبازار گريد يمنفعت اصل
 يابيــمثــال، بازار يبــرا: انتشــار مثبــت آن مــرتبط اســت

ــ يروســيو ــاه توانــد يم ــه دســت  يظــرف مــدت كوت ب
 يبا سـرعت تصـاعد   ها امين برسد همانگونه كه پيمخاطب

سـرعت   توانـد  يم ـ عيانتشـار سـر   ني ـا. ابندي يگسترش م
شده را تا حـد قابـل    يابيبازار يكالا ايخدمات  رشيپذ

 و انتشـار  يعلاوه بر نكـات مثبـت مـال   . بالا ببرد يتوجه
دوست اسـتفاده   به انتقال دوست وهياز ش يابي، بازارسريع

موجود  يابيبازار يها وهيش نياز نافذتر يكيكه  كند يم
كـه   لي ـدل ني ـبـه ا  وه،يش ـ ني ـدر ا. اسـت  ابانيبازار يبرا
 يو قانون يبر مسائل شخص ستند،يناخواسته ن گريد ها اميپ

هرزنامـه  بـه عنـوان    گـر يد هـا  اميپ نيو بنابرا كند يغلبه م
امكـان   نيا يروسيو يابيبازار ن،يهمچن. شوند ينم يتلق
 قي ـاز طر ابـان يبازار كـه يكـه زمان  كنـد  يفـراهم م ـ  زيرا ن

 يدسترس ـ يمتعـدد  نيبـه مخـاطب   ياجتمـاع  يبرخوردها
را بـه خـود جـذب     يتـوجه قابل نياطبمخ ،كنند يم دايپ

 منـد شـوند   موثر خود بهره يريگ از هدف بتوانند كنند و
 نيبزرگتـر از سوي ديگر، . )2008، 1ورندل و همكاران(

، عـدم كنتـرل بـر    يروس ـيو يابيبازار يها مخاطره برنامه
ــه ــياجرا يهــا برنام ــبازارايــن شــيوه  ي ــرا اســت يابي  زي
و مفهـوم   امي ـپترش كنترل گس ـ يبرا يا لهيها وس سازمان

ممكن  يحت ام،يپ كنندگان افتيدر و مورد انتقال ندارند
كايكـاتي و كايكـاتي،   ( كنند يتلق هرزنامهرا  امياست پ

                                                 
1. Woerndl, Papagiannidis & Bourlakis 

 يا بالقوه يمنف ريتأث ،يعدم كنترل نيوجود چن با. )2004
. شـود  يم جاديا يروسيوبازاريابي  يياجرا  برنامه كياز 
 يو انتقال شفاه يزن پس قيبودن ممكن است از طر يمنف

مسـئله منجـر    نيرخ دهد و احتمال دارد كه ا نديناخوشا
 كي ـاز  يمنف يريتصو ايجاد: به مسائل ديگري همچون

 يشـهرت  جـاد يمحصـول، ا  ايخدمات   شدن ميبرند، تحر
سازمان و خدمات و محصولاتش، منفور  ينامطلوب برا

كننـده   بـه مصـرف   يوابسـتگ . شود رهيو غسازمان شدن 
ــرا ــ يبـ ــال پانتقـ ــاطره اميـ ــريد يا مخـ ــاســـت ز گـ  رايـ

مثال، ممكن است كـه از انتقـال    يكنندگان، برا مصرف
عدم وجود . شوند گردانيسازمان رو يبرا يروسيو اميپ

ــتانداردها ــ ياس ــاطره ي،اخلاق ــر  يا مخ ــورد ديگ در م
. شـود  ي محسوب ميروسيو يابيبازار يياجرا يها برنامه

ثمار كنندگان ممكـن اسـت احسـاس كننـد اسـت      مصرف
 بيــفرانــد،  اســتفاده قــرار گرفتــه  انــد، مــورد ســوء شــده

 يهـا  امي ـاند و احتمـال دارد كـه احسـاس كننـد پ     خورده
 تعــرض كــرده اســت شــانيخصوص ميبــه حــر يروســيو
كـه   يعوامل مهم ـبنابراين . )2004، 2فلپس و همكاران(

قابل اجرا  يروسيو يابيبازار يياجرا يها در مورد برنامه
باشـند كـه در    يم يدينج موضوع كلپ مشتمل بر ،هستند
 يسـاختار كل ـ : مشـخص گرديـده و عبارتنـد از    1 شكل
محصـول،   اي ـخـدمات   اتيخصوص ـ ،يياجرا يها برنامه
اطلاعـات   يانتشـار و مجـرا   اتيخصوص ـ ام،ي ـپ يمحتوا
  . )2008ورندل و همكاران، ( دوست به دوست

  
  
  
  
  

                                                 
2. Phelps, Lewis, Mobilio, Perry & Raman 
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  يروسيوي ابيبازاريي اجرا يها برنامهي برا مهم عوامل: 1شكل

  
را  يروس ـيو تيفعال ديبا يياجرا  برنامه يساختار كل 

را مورد توجـه   يو اخلاق يبرده و موضوعات قانون شيپ
ــرار دهــد ــوارد. ق ــرا يدر م ــال، موضــوعات  يكــه ب مث

  ممكــن اســت برنامــه رنــد،يمــورد نظــر قــرار نگ ياخلاقــ
-قدامسازمان ا يبرا يمنف امديپ كيبه  يروسيو يياجرا

ــده  ــه خصوص ــ. شــودمنجــر كنن ــم دوم ب ــل مه  اتيعام
شـود مـرتبط    يابي ـبازار دي ـكـه با  يمحصـول  اي ـخدمات 

 يهـا  برنامـه  ياز محصولات و خدمات بـرا  يبرخ. است
از  گــريد يبرخــ ي نســبت بــهروســيو يابيــبازار يــياجرا

بـا توجـه بـه    (تـر هسـتند    محصولات و خـدمات مناسـب  
عنصـر  . )برگـر  ني ـرنگ محصولات و سيماتر: 1جدول
كـه   ييهـا  امي ـپ. شود ياست كه منتقل م ياميپ گريمهم د

 جـاد يكننـده ا  افـت يدر يشده و برا ليباعث پرورش تخ
 كننـده  افـت يدر بي ـباعـث فر  يحت ـ ايكرده و  يسرگرم

. تر هسـتند  ارسال بطور داوطلبانه، محتمل يبرا شوند، يم

را  كننـده  افـت يدر يبطور موثر ديبا اميپ كي ،يبطوركل
 ليدهنده تبد انتقال كيبه  را يد تا بتواند ومجذوب كن

انتشـار   اتيعامل مهم چهـارم مربـوط بـه خصوص ـ   . كند
بـه چـه    امي ـپ شـود؟  يمنتقـل م ـ  يبا چه سـرعت  اميپ: است
 سـت؟ يچ يگسترش تصـاعد  عتيطب رسد؟ يم يمخاطب

 يروس ـيو يابي ـبازار يبـرا  يگـر يمهـم د  تي ـعامل موفق
 اميپ كي انتقال: دوست است به اطلاعات دوست يمجرا

فرسـتنده و   يموجود برا يها يارتباط و فناور يبه مجرا
 گـر يعنصر مهم د. دارد يبستگ ها يقدرت فناور بيترك

پـنج عامـل    ني ـا ،2جـدول . اسـت  امياعتبار منبع ارسال پ
 ،يروســيو يابيــبازار يــياجرا يهــا برنامــه يمهــم را بــرا

نمونـه نشـان    يهـا  گونـاگون و سـوال   يها همراه با جنبه
  ).2008ورندل و همكاران، ( دهد يم

  
  
  
  
  
  
  



  
 1390پاييز و زمستان،سوم، شمارهاولسالابي نوين،تحقيقات بازاري/ 226

 

 

  

  يروسيوي ابيبازاريياجرايهابرنامهيبرامهمعوامل:2جدول
  هاي نمونه سوال هاي ويژهجنبه  عوامل مهم

خصوصيات 
  انتشار

  يابد؟ آيا پيام بصورت تصاعدي در بين مخاطبين گسترش مي گسترش تصاعدي
  يابد؟ ين گسترش مياي بين مخاطب آيا پيام در فضاي گسترده  سرعت

  رسيدن به مخاطب
آيا پيام به مخاطبين مناسب و به تعداد زيادي از مخاطبين مناسب 

  رسد؟ مي

مجراي اطلاعات 
  دوست به دوست

مجراهاي موجود و 
  بكاررفته

دهندگان پيام چه مجراهاي ارتباطي  كنندگان و انتقال براي دريافت
يي براي انتقال پيام استفاده دهندگان از چه مجراها موجود است؟؛ انتقال

  كنند؟ مي

فناوري موجود و 
  بكاررفته

دهندگان پيام چه فناوري وجود دارد؟؛  كنندگان و انتقالبراي دريافت
كنند؟؛  هايي براي انتقال پيام استفاده ميدهندگان از چه فناوري انتقال

ها استفاده  هايي براي دريافت پيام كنندگان از چه فناوري دريافت
  كنند؟ يم

هاي  تركيبات فناوري
  بكاررفته

هايي را براي ارسال و  دهندگان چه فناوري كنندگان و انتقال دريافت
  .كنند دريافت پيام، تركيب مي

  كننده معتبر است؟ ي پيام تا چه حد براي دريافت دهنده انتقال  اعتبار منبع

  محتواي پيام

  ي تصور هست؟آيا پيام داراي قوه تخيل
كنندگي ومسرگر

  فريبندگي
كننده و دهندگان سرگرم كنندگان و انتقالآيا پيام براي دريافت

  فريبندگي دارد؟

  سادگي بكارگيري
آيا پيام براي بكارگيري، ساده است؟ آيا پيام از قابليت ديد بالايي 

  برخوردار است؟
  كند؟ ب ميدهنده را مجذو كننده و انتقال آيا پيام هر دوي دريافت  مجذوب كنندگي

خصوصيات 
خدمات يا 
  محصولات

  مناسب بودن
ي اجرايي  آيا محصول يا خدمات بازاريابي شده براي يك برنامه

  بازاريابي ويروسي مناسب است؟

ساختار كلي 
  ي اجرايي برنامه

  كند؟ اجرايي فعاليتهاي ويروسي را تقويت مي  آيا برنامه  تقويت فعاليت ويروسي
موضوعات قانوني و

  قياخلا
آيا برنامه متناسب با استانداردهاي اخلاقي است؟؛ اجراييآيا برنامه

  كند؟ اجرايي نيازهاي قانوني را دنبال مي
  
  هاي پژوهش چارچوب نظري و مؤلفه -4

تـاثير تمـايلات تجـاري،    "در تحقيقي كه بـا عنـوان   
اي بر انگيزه انتشار پيـام از سـوي   جذابيت و غناي رسانه

ــت ــدگان د درياف ــابي   كنن ــه بازاري ــك برنام ــراي ي ر اج
تانگ در كشـور تـايوان انجـام      توسط يوچيه "ويروسي

گيرد  شده است محقق در پايان تحقيق خويش نتيجه مي
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كنندگان پيام به آن، تـأثير مثبتـي بـر    نگرش دريافت: كه
انتشــار پيــام توســط آنــان دارد و بــه عنــوان يــك متغيــر 

يلات تجـاري،  گر بر تأثير سه متغيـر مسـتقل تمـا   مداخله
اي اثرگـذار اسـت؛ بـا گسـترش     جذابيت و غناي رسـانه 

 اينترنت پرسرعت حجم پيـام بـراي مخـاطبين در درجـه    
گيرد؛ تمايلات تجـاري موجـود در   دوم اهميت قرار مي

بسيار زيادي بر انتشار پيام توسط مخاطبين،  پيام تا اندازه
و اي، هـر د گذارد؛ جذابيت و غناي رسانهتأثير منفي مي

كننـدگان پيـام بـه آن و انتشـار پيـام       بر نگـرش دريافـت  
در . )2006تانـگ،  ( گـذارد توسط آنان تأثير مثبـت مـي  

اين تحقيق نيز با اقتباس از مدل مطالعاتي مذكور تـلاش  

گرديده است ضمن بررسي صـحت فرضـيات مـدل در    
هـاي  بـراي بنگـاه  كشور ايران، بتوان چارچوبي راهگشـا  

بازاريـابي   رنت در طراحي برنامـه اينت اقتصادي در عرصه
ــه نمــود  ــن  . ويروســي ارائ در حقيقــت هــدف اصــلي اي

دار بـين متغيرهـاي    تحقيق، بررسي وجـود ارتبـاط معنـي   
بـه  ( "جـذابيت "و  "غناي رسانه"، "تمايلات بازرگاني"

و  "نگرش به پيام"و متغيرهاي ) هاي مستقلعنوان متغير
و نهايتـاً  ) سـطه به عنوان متغيرهـاي وا ( "دشواري انتقال"

و متغير تابع   دار بين متغيرهاي واسطه وجود ارتباط معني
، طبق چارچوب تحقيقـاتي  )تمايل به انتشار پيام(تحقيق 

  .باشد مي 2شكل) مدل مفهومي(
  

 تمايلات بازرگاني 

 جذابيت

 غناي رسانه اي

 نگرش به پيام

 دشواري انتقال

 تمايل به

 انتشار پيام

  
  

  تحقيقي مفهوم مدل: 2شكل
  
 نيا در): تمايلات بازرگاني(ي تجار قصد 4-1

رك د يمفهوم تجار ،يمنظور از قصد تجار قيتحق
  . باشد يم اميشده در پ

ــذاب -4-2 ــواملي: تيج ــذاب  ع ــه ج ــرل  تيك را كنت
 ،1)زشي ـثر انگؤم ـ زانيم( زشيانگ: در سه دسته كنند يم

 3دافـــراميـــان ي احترامـــ يو بـــ 2يشـــناخت يناســـازگار
كــه بــا  زش،يــانگ يســازوكارها .شــوند مــي يگروهبنــد

                                                 
1. Affective (Arousal Safety) 
2. Cognitive Incongruty 
3. Interpersonal Disparagement 

دارند، براسـاس   يكينزد  رابطه ديفرو 4يساز آرام  هينظر
 يو همـراه بـا آزادسـاز    كننـد عمـل مـي   زشي ـانگ  هينظر
. شـده هسـتند   سركوباحساسات  يبرا يا چهيدر يانرژ

مرتبط هستند بر  اميكه با ساختار پ يشناخت يسازوكارها
عنـوان   هي ـنظر نيا ؛باشند يم 5يرفع ناسازگار  هينظر  هيپا
متنـاقض،   اطلاعاتپردازش و رفع  يبرا ازيكه ن كند يم

 شــود يطبعانــه و جــذاب مــشــوخمنجــر بــه احساســات 

                                                 
4. Relief 
5. Incongruity-Resolution Theory 
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با جلـب توجـه و دوسـت     ت،يجذاب. )1974، 1گي مك(
باعـث   غـات، يسـاختن تبل  زي ـانگ كردن و خـاطره  يداشتن

  . شود ميمطلوب  يها پاسخ جاديا
 تيخصوص ـ يا رسـانه غنـاي  : يا رسـانه  غناي -4-3

ــت و قابــل مشــاهده   ــانه ي ثاب اســت و  يارتبــاط ي رس
را منتقـل   ييها اميست كه پا ييمجرا ييتوانا  دهنده نشان

متفاوت  اميموجود در پ ميمفاه زانيبه لحاظ م و كند يم
تحقـق   يرسانه برا ييالب تواناق، در غناي رسانه. هستند

ــچهــار هــدف، تعر ــ في ، 2فــري و همكــاران( شــود يم
 قيـــمتعــدد از طر  يهــا  ارســال ســرنخ  ) الــف  :)2001
 يري ـگ از بكـار  يبانيپشـت ) ؛ بمتعـدد  يارتباط يمجراها

) ي؛ دبـــازخورد فـــور يآور فـــراهم) ي؛ جتنـــوع زبـــان
  . افراد تياز فرد ياديتا حد ز يبانيپشت

و  امي ـپ كننـده  نگـرش دريافـت  : نگرش به پيام -4-4
نشـانگر   د،يمانند قصد خر قتيدر حق غاتيبه تبل گرشن

، بـا  غـات ينگرش بـه تبل همچنين، . است غاتيپاسخ به تبل
بكار  قيتحق نيدر ا كه يروسيو يابيام بازارينگرش به پ

ــل مقا ــه، قاب ــه هنگــام در. اســت ســهيرفت ــتيب پســت  اف
ارائـه   يمتفـاوت  يهـا  مـردم پاسـخ   ،يافتي ـدر يكيالكترون

منجـر بـه    توانـد  يم ـ يكيپست الكترون افتيدر. دهند يم
 اميــاگــر پ. شــود يمنفــ ايــمثبــت و  يجــانيه يهــا پاســخ
در  ندياحســـاس ناخوشـــا جـــاديشـــده باعـــث ا ارســـال

 اميــممكــن اســت نســبت بــه پ يشــود و كننــده افــتيدر
آن نخوانـد   انيرا تا پا اميپ يكند و حت دايپ ينگرش منف

نداشـته   گـران يد يبـرا  امي ـپ شـتر يبو تمايلي براي انتشار 
در  يمهم ـ اريموضـوع بس ـ  ام،ينگرش به پ ن،يبنابرا. باشد
  . )2006تانگ، ( است يروسيو يابيبازار

بــه ل انتقــا مفهــوم دشــواري: انتقــال دشــواري -4-5
هنگام انتقال  كننده افتيكه دراست  يسخت معناي ميزان

                                                 
1. McGhee 
2. Ferry, Kydd & Sawyer 

 نيااز مفهوم مذكور استنباط . شود يبا آن مواجه م اميپ

عمومـاً   تـر،  ين ـغ  كـه رسـانه   يياست كـه از آنجـا   گونه
 ييهـا  امي ـپ و دارد يفراوان ـ يداريو شن يريتصو راتيتأث

 جـم ح يهسـتند دارا  يشـتر يب يا رسـانه  يناي غكه دارا
 يو پهنـا  انهيرا  از حافظه يشتريب يهستند و فضا يشتريب

بـه   نيبنـابرا  كننـد   يرا اشـغال م ـ  نترنـت ياز ا يشتريباند ب
  .تر است سخت نترنتيا قيها از طر انتقال آن يلحاظ فن

ارســال  تيــقصــد و ن: تمايــل بــه انتشــار پيــام -4-6
 كننده افتيدر كي ايآ ،ي اينكهعني اميپ) تمايل به انتشار(

 گرانيد يكرده است برا افتيآنچه را كه درقصد دارد 
ارسـال   تي ـقصـد و ن  ق،ي ـتحق نيدر ا. ريخ ايارسال كند 

از  امي ـكننـده بـه ارسـال پ    افـت يدر ليتما  دهنده نشان اميپ
  . است يكونيپست الكتر قيطر

با توجـه بـه نـوع متغيرهـا و مـدل مفهـومي تحقيـق،        
تــوان بــراي ايــن تحقيــق در نظــر  فرضــيات ذيــل را مــي

  :تگرف
شـده در پيـام   ميان تمايلات بازرگاني پنهان: 1فرضيه

دار كننده، ارتبـاط معنـي  و نگرش به پيام توسط دريافت
  . وجود دارد
ميان جذابيت پيام و نگرش بـه پيـام توسـط    : 2فرضيه
  . دار وجود داردكننده، ارتباط معنيدريافت

ــان : 3فرضــيه ــامي ــام و رســانه يغن اي موجــود در پي
دار كننـده، ارتبـاط معنـي   توسـط دريافـت  نگرش به پيام 

  . وجود دارد
ــان : 4فرضــيه ــامي ــام و رســانه يغن اي موجــود در پي

دشــواري انتقــال آن توســط افــراد بــه ديگــران، ارتبــاط  
  . دار وجود دارد معني

شـده در پيـام   ميان تمايلات بازرگاني پنهان: 5فرضيه
-كننده پيام براي انتشار آن، ارتباط معنيو قصد دريافت

  . دار وجود دارد
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كننـده و  ميان نگرش به پيام توسط دريافت: 6فرضيه
دار وجـود  او براي انتشار آن، ارتباط معني) قصد(تمايل 
  . دارد

-ميان دشواري انتقال پيام و قصـد دريافـت  : 7فرضيه

  . دار وجود داردكننده پيام براي انتشار آن، ارتباط معني
  
  شناسي تحقيق روش -5

عوامـل   نيـي و تع يبررس ـن تحقيق مهمترين هدف اي
در  امي ـدر انتشـار پ  امي ـپ كننـده  افـت يدر لي ـمرتبط با تما

در صنعت غـذاهاي آمـاده    يروسيو يابيبازار هاي برنامه
با توجه به هدف فـوق، تحقيـق حاضـر از نـوع     . باشد مي

اسـاس  همچنين بر. شود كاربردي محسوب ميتحقيقات 
ز تحقيـق  هـاي مـورد نيـا   چگونگي به دست آوردن داده

ــه( ــداني روش كتابخان تحقيــق حاضــر را ) اي و روش مي
. پيمايشـي برشـمرد   -توان از نوع تحقيقات توصـيفي  مي

 يشـهرها  جامعه آمـاري ايـن تحقيـق كـاربران اينترنـت     
جهـت گــردآوري   باشــنديم ـ رازيتهـران، اصـفهان و ش ــ 

ادبيات موضوعي تحقيق و بررسي پيشينه موضوع روش 
شـنامه نيـز بـه عنـوان ابـزار لازم      اي و ابـزار پرس  كتابخانه

هـاي   بررسـي مولفـه  (هاي ميداني  آوري داده جهت جمع
بـه منظـور   . انتخـاب گرديدنـد  ) تحقيقاتي جامعه آماري

ــات      ــام مطالع ــس از انج ــنامه، پ ــي پرسش ــزايش رواي اف
گيــري  اي و روشــن شــدن و چگــونگي انــدازهكتابخانــه

عي مفاهيم و متغيرهاي مهم مورد استفاده در تحقيـق، س ـ 
بـه طـور    "تانـگ "گرديد سوالات مطروحه در پژوهش 

مناسبي بـومي گردنـد و پـس از آن پرسشـنامه طراحـي      
شده براي بررسي روايي در اختيار خبرگان قرار گرفـت  

همچنين براي محاسـبه ضـريب   . تا اصلاح و تأييد گردد
خ استفاده گرديد كـه ايـن   پايايي از روش آلفاي كرونبا

حاصل از پرسشنامه و خروجـي  هاي  اساس دادهمقدار بر
بـا توجـه بـه    . به دسـت آمـد   93/0برابر  SPSS افزار نرم

مقدار به دست آمده بـراي آلفـاي كرونبـاخ، پرسشـنامه     
مورد استفاده، از قابليت اعتماد و يا بـه عبـارت ديگـر از    

جهت توزيـع پرسشـنامه   . باشد پايايي لازم برخوردار مي
هـاي   وري دادهآ تحقيق در ميـان اعضـاي نمونـه و جمـع    

لازم، با توجه به فرمول محاسباتي تعيين حجـم نمونـه از   
جامعــــــــــــــــــــــــــه نامحــــــــــــــــــــــــــدود 

)158
2)05.0(

)102.0(2)96.1(
2)(

)2(2)( 
d

stn( تعداد ،

  .آزمودني به عنوان حجم نمونه تعيين شد 158
هـاي لازم   آوري داده به منظور انجام تحقيق و جمـع 

از ميان نمونه آماري يك سـايت طراحـي گرديـد و در    
) استايل و يا سناريو 8(حالت مختلف  8سايت موردنظر 

گنجانده شد و در هركدام از حالات مذكور تصاوير يـا  
ــاده   انيميشــن ــا موضــوع غــذاهاي آم ــاط ب هــايي در ارتب

 ت،يجـذاب هـاي متمـايزي از نظـر     بـا ويژگـي  ) فود فست(
قـرار  ) 3جـدول ( افراد يتجار لاتيو تما اي رسانه يغنا

پـس از ورود  سشنامه پر دهنده پاسخافراد . داده شده بود
 تي ـدر مـورد كل ، مـورد نظـر   تيسـا  ييصـفحه ابتـدا  به 
و بـه   گرديـد  مـي ذكر  يآنها مطالب كوتاه يبرا قيتحق
و  ريتصـو  ني ـا فـرض نماينـد   كهشد  ميخاطرنشان  آنها

انشـان بـراي   دوست ي ازك ـيتوسط  ليميا قياز طر صفحه
ر ب ـ كي ـكلگـر بـا   مشـاهده  سپس. آنها ارسال شده است

حالــت  8روع بطــور اتفــاقي بــه يكــي از روي دكمــه شــ
مـورد   يهـا  در آنجا پرسـش . شد مذكور ارجاع داده مي

در نهايت پس از تكميل،  و آمد مي به عمل ايشاننظر از 
محقـق   يارسـال بـرا   دكمـه  يبر رو كيبا كل پرسشنامه
  .گرديد ارسال مي
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  سايت تحقيق گران درگانه ايجاد شده براي مشاهدههاي هشتحالت:3جدول
غناي جذابيت  حالت

  اي رسانه
  تمايلات تجاري

  كم كم كم  1
  زياد كم كم  2
  زياد كم زياد  3
  كم  كم  زياد  4
  كم  زياد  كم  5
  زياد زياد كم  6
  زياد زياد زياد  7
  كم زياد زياد  8

  اجراي حالات مختلف متغيرهاي مستقلتوصيف شيوه

  كم
استفاده از رنگهاي مرده و

ابيت گرافيكي سرد و جذ
  پايين

استفاده از 
  تصوير

استفاده از پيام با رويكرد اجتماعي در 
  تصاوير با فونت كوچك

  زياد
استفاده از رنگهاي شاد و 
گرم و جذابيت گرافيكي 

  بالا

استفاده از 
  انيميشن

استفاده از پيام با رويكرد تجاري به 
همراه يك لوگوي ساختگي در 

  تصاوير با فونت بزرگتر

  
  هاي تحقيق يافته -6

 زين 4 همانطور كه در جدول :نتايج توصيفي 6-1
 63( دهنـدگان  تعـداد پاسـخ   نيشـتر يقابل مشاهده است ب

 نيهمچن ـ. هسـتند » زن«درصد آنهـا   37و » مرد«) درصد
تـا   21«در دامنـه سـني   ) درصد 40(دهندگان  اكثر پاسخ

درصـد افـراد در    23قـرار دارنـد و پـس از آن    » سال 25
در  زي ـدرصـد افـراد ن   17و » سـال  20تـا   16« دامنه سـني 

اطلاعـات جـدول   . باشـند  مي» سال 30تا  26«سني  منهدا
دهندگان  درصد پاسخ 31 دهد ينشان م نيمذكور همچن

درصد آنهـا   23و » ديپلم«و » ليسانس«داراي تحصيلات 
 گر،يد ياز سو. هستند» ديپلم فوق«داراي تحصيلات  زين

» يك سـاعت «كمتر از ) ددرص 30(دهندگان  اكثر پاسخ
درصـد از آنهـا    11و تنهـا   كنند يدر طول روز استفاده م

 نترنـت ياز ا» از پنج سـاعت  شتريب« زانيدر طول روز به م
 نترنـت يا يا كـاربر حرفـه   يكننـد و بـه نـوع    استفاده مـي 

  .هستند
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 دهندگان شناختي پاسخمتغيرهاي جمعيت:4جدول

 درصد راوانيف متغير درصد فراواني متغير

   جنسيت   سن

 %63 100 مرد  %23  36  سال 20زير 

 %37 58 زن  %57  90  سال 30تا  21

     %13 21  سال 40تا  31
   اينترنتازاستفادهميزان  %7  11  سال به بالا 41

  %30  47  يك ساعت   سطح تحصيلات
  %20  32  دو ساعت  %31 49 ديپلم 

  %23  36  سه ساعت  %23 36 ديپلم فوق
  %16  25  چهار ساعت  %31 50 يسانسل

  %11  18  پنج ساعت و بيشتر  %15 23 و بالاتر ليسانس فوق

  
در راسـتاي   :هاي تحقيـق آزمون فرضيه 6-2
هاي پـژوهش، از ضـريب    ها و پاسخ به سؤال داده تحليل

و ) منظور ارتباط متغيرهاي تحقيق به(همبستگي پيرسون 
طـه علـي   جهـت راب (متغيري  مدل آماري رگرسيون تك

 5 در جـدول . استفاده شـده اسـت  ) بين متغيرهاي تحقيق
متغيـري و ضـريب   تحليل رگرسيون تـك  و  نتايج تجزيه

در . رگرسيون متغيرهاي تحقيق گـردآوري شـده اسـت   
فرضيه اول تحقيـق چنـين مطـرح شـده اسـت كـه ميـان        

كننده و تمايلات بازرگاني  نگرش به پيام توسط دريافت
با توجه . دار وجود دارد تباط معنيپنهان شده در پيام، ار

بدسـت آمـده    Fم به جدول فوق و با تأكيد بر ميزان رق ـ

ــطح )56/120( ــه در س ــي α=001/0 ، ك ــت، ا دار معن س
 »نگرش بـه پيـام  «بيني  توان مطرح نمود كه توان پيش مي

رو، بـا   از ايـن . وجود دارد »تمايلات بازرگاني«از طريق 
وان مطـرح نمـود   ت توجه به ضريب رگرسيون حاصله مي

بـا  » نگـرش بـه پيـام   «داري بـين   كه ارتباط منفي و معنـي 
ــام   « ــده در پي ــان ش ــاني پنه ــايلات بازرگ ــاهده »تم ، مش

تمايلات بازرگـاني  «بدين ترتيب كه با افزايش . شود مي
يابد و بـا   كاهش مي» نگرش به پيام«، »پنهان شده در پيام

ربـوط  نتايج م. يابد كاهش آن، نگرش به پيام افزايش مي
ذكـر گرديـده    5 به ساير فرضيات تحقيق نيز در جـدول 

   .است
 

  متغيري و ضريب رگرسيون متغيرهاي تحقيقوتحليل رگرسيون تكنتايج تجزيه: 5جدول
متغير   متغير ملاك  فرضيه

  كننده بيني پيش
ضريب   Bميزان   F ميزان

  بتا
  سطح  t ميزان

  داري معني
  نتيجه آزمون فرضيه 

ايلات تم  نگرش به پيام  1
  بازرگاني

دار و ارتباط معني  001/0  -80/7  -53/0  -65/0  88/60
 منفي 

دار و ارتباط معني  001/0  37/13  73/0  86/0  85/178  جذابيت پيام  نگرش به پيام  2
 مثبت

دار و ارتباط معني  001/0  32/13 73/0 82/0 55/177 ايغناي رسانه نگرش به پيام  3
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 مثبت

دار و ارتباط معني  001/0  75/7  52/0  34/0  14/60  اي نهغناي رسا  دشواري انتقال  4
 مثبت

قصد انتشار   5
  پيام

تمايلات 
 بازرگاني

دار و ارتباط معني  001/0  -11/6  -07/0  -47/0  41/37
 منفي 

قصد انتشار   6
  پيام

دار و ارتباط معني  001/0  98/10  66/0  58/0  56/120  نگرش به پيام
  مثبت

قصد انتشار   7
  پيام

دار و ارتباط معني  001/0  07/10  62/0  48/0    16/97  انتقالدشواري 
 مثبت

  
بــه منظــور بــرآورد پارامترهــايي در زمينــه قــدرت و 

هـا و همچنـين روابـط عليّتـي بـين       شدت رابطه بين سازه
متغيرها در اين تحقيق از مـدل آمـاري تحليـل مسـير در     

مـدل مـذكور   . افزاري ليزرل اسـتفاده گرديـد   محيط نرم

با تأكيد بـر تحليـل عامـل و تحليـل مسـير، بـه       ) 3شكل(
هاي تجربـي طراحـي و جهـت بـرازش مـدل       وسيله داده
  . استفاده گرديد) 6 طبق جدول(هاي مرتبط  شاخص

  
  برازشينيكويمدليهاآماره:6جدول

  ارزش واقعي  سطوح پيشنهادي هااندازه
  8/0>  93/0 (GFI)نيكويي برازش 

شده  نيكويي برازش تعديل
(AGFI)

8/0>  87/0  

شاخص برازش متمايز نرمال
(NFI)

8/0>  95/0  

شاخص برازش نرمال نشده 
(NNFI)

8/0>  98/0  

  
دســت آمـده بـراي شــاخص    بـا توجـه بــه مقـادير بـه    

، شــاخص نيكــويي بــرازش    )93/0(نيكــويي بــرازش   
، شاخص برازش غيرنرمال و شاخص )87/0(شده  تعديل

خص گرديـد كـه   مش ـ) 95/0و  98/0(شده  برازش نرمال
مدل مزبور، از برازش كامل برخوردار اسـت و كـارايي   
بالايي را در توصيف روابط بين متغيرهـا و تبيـين متغيـر    

اي،  قصــد انتشــار پيــام از طريــق متغيرهــاي غنــاي رســانه
جذابيت، نگرش به پيـام، تمـايلات تجـاري و دشـواري     

مـدل نهـايي و    3 در ادامـه در شـكل  . انتقال را داراسـت 
شـده تحقيـق بـه همـراه اثـرات مسـتقيم متغيرهـاي         تأييد

  . مستقل بر متغير وابسته قابل مشاهده است
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  رهايمتغ انيشده تحقيق و روابط م دييمدل تأ: 3شكل

  
  گيرينتيجه -7

هـاي   دهـد كـه در برنامـه    نتايج تحقيقـات نشـان مـي   
، رضـايت مشـتري  بازاريابي ويروسي، عـواملي همچـون   

پيام تبليغاتي بر ميزان فـروش  شهرت مارك و اثربخشي 
از سـوي ديگـر،   ). 1386رجبيـان،  (سازمان تأثيرگذارند 

كننــده تــأثير دارنــد، در عــواملي كــه بــر رفتــار مصــرف
باشـند و بـراي اجـراي    هاي مختلف متفاوت مي فرهنگ

بازاريابي ويروسي موفق بايستي ايـن عوامـل    يك برنامه
احـي طـرح   شناسايي شوند و توسط تيم بازاريابي در طر
، 1رابينسون( بازاريابي ويروسي مورد استفاده قرار گيرند

در اين تحقيق سه عامل كليدي مـؤثر بـر تمايـل    ). 2004
كنندگان پيام، يعني تمايلات تجـاري، جـذابيت   دريافت

ــاي رســانه ــرار  و غن ــورد ســنجش ق اي، در انتشــار آن م
دار دهد ارتباط مثبت معني نتايج تحقيق نشان مي. گرفت

بـا متغيـر   » ايغنـاي رسـانه  «و » جـذابيت «ن متغيرهاي ميا
دار اين ارتباط مثبـت معنـي  . وجود دارد» نگرش به پيام«

قصـد انتشـار   «و » نگرش به پيـام «همچنين بين متغيرهاي 
امروزه، با توجه به گسترش مفهـوم  . نيز وجود دارد» پيام

توان بـا تلفيـق پيـامي جـذاب در     ، مي2بازاريابي جذابيت

                                                 
1. Robinson 
2. Humor Marketing 

مديا، نسبت به انتشار پيام به شـكل   وب مالتييك چارچ
بازاريابان بـراي انتخـاب بسـتر پيـام     . ويروسي اقدام كرد

بايد نبض اجتماع را در اختيار داشته باشند و در طراحي 
ي بازاريابي ويروسي مبتني بر ايميل خود به جالب برنامه

بخش بودن پيام دقت كننده بودن و شاديبودن، سرگرم
-د زيرا تأثير مثبتي بر نگرش بيننده ايجاد مـي كافي نماين

كنـد كـه بـراي انتخـاب بسـتر پيـام       بيان مي "بدر". كند
عبور از خـط  : توان شش عنصر زير را در نظر داشت مي

با در نظـر گـرفتن پيامـدهاي احتمـالي     (قرمزهاي جامعه 
-، خرق عادات، عصيانگر بودن، مضـحك و خنـده  )آن

  ). 2007، 3بدر( و رازداربودن، عالي و چشمگير بودن 
يكي ديگر از نتايج اين تحقيق وجـود ارتبـاط منفـي    

» نگـرش بـه پيـام   «و » تمـايلات بازرگـاني  «دار بـين  معني
توان چنين استنباط  با توجه به نتيجه مذكور مي. باشد مي

نمود كه هرچه تمايلات و مفـاهيم تجـاري و بازرگـاني    
تصـاوير و  (در پيام ) ها و لوگوي تجاري از قبيل آگهي(

گـر  ارسـالي افـزايش يابـد، نگـرش مشـاهده     ) هاانيميشن
نسبت به پيام منفي و قصد او براي انتشار پيام نيـز كمتـر   

هـاي بازاريـابي   بنابراين در اجـراي بهتـر برنامـه   . شودمي
ويروســي مبتنــي بــر ايميــل، بايســتي مفــاهيم تجــاري در 

                                                 
3. Bader 
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حاشيه پيام قرار گيرند و توجـه مخاطـب در مرحلـه اول    
مـود  نتايج تحقيق همچنين مشخص ن. ه آنها جلب نشودب

نيـز  » قصـد انتشـار پيـام   « و» تمـايلات بازرگـاني  «كه بين 
ن اري وجود دارد اين امـر بـه منزلـه آ   ارتباط منفي معناد
تنهـا قصـدي    كننـدگان و بيننـدگان، نـه    است كه مشاهده

براي انتشار و انتقال پيامهايي كه داراي تمـايلات بـالاي   
باشند ندارند بلكه از اين قبيل پيامهـا گريـزان    تجاري مي

نيز هستند تا بدانجا كه ممكن است حتـي بـه بقيـه ابعـاد     
بنـابراين ميـزان و موقعيـت    . پيام نيـز دقـت كـافي نكننـد    

در ) هـا و محتـواي بازرگـاني    آگهي(تمايلات بازرگاني 
اي اســت كــه از ســوي متخصصــين بايــد در   پيــام نكتــه

  .وجه قرار گيردها مورد ت طراحي برنامه
با توجه به تحليل روابط علي انجـام شـده در محـيط    

بعنـوان يـك متغيـر    » نگرش بـه پيـام  «ليزرل، نقش متغير 
، »تمـايلات تجـاري  «ميانجي در بـين متغيرهـاي مسـتقل    

قصد انتشار «و متغير وابسته » اي غناي رسانه«و » جذابيت«
بـه   مورد تأييد قرار گرفت؛ همچنين اين متغير خود» پيام

. دارد» قصد انتشار پيام«تنهايي نيز اثر مستقيم و مثبتي بر 
اين مسأله بيـانگر آن اسـت كـه، در صـورت خوشـايند      

گـر، او نسـبت بـه     بودن پيام ارسـال شـده بـراي مشـاهده    
فـرض، اقـدام    انتشار آن با توجه به سه متغير مستقل پيش

ي بازاريـابي ويروسـي   بنـابراين طراحـان برنامـه   . كندمي
هاي بازاريابي  بايست در طراحي برنامه ني بر ايميل ميمبت

خود بـه فهـم راحـت پيـام و گويـا بـودن پيـام از لحـاظ         
. مفهومي كه در آن نهفته است دقت كافي داشته باشـند 

رفـت نتـايج تحقيـق     در نهايت همـانطور كـه انتظـار مـي    
-غناي رسانه«داري بين مشخص نمود ارتباط مثبت معني

وجود دارد؛ همچنين وجود ايـن  » قالدشواري انت«و » اي
تمايل به انتشار «و » دشواري انتقال«ارتباط بين متغيرهاي 

نتـايج تحقيـق نقـش    . نيز مـورد تأييـد قـرار گرفـت     »پيام
غنـاي  «را ميان متغيرهـاي  » دشواري انتقال«ميانجي متغير 

يكـي  . نيز اثبات نمـود  »تمايل به انتشار پيام«و » ايرسانه
اي شايد اين موضوع باشـد   چنين نتيجهاز دلايل حصول 

بـا  . كه براي افراد حجم پيام ارسالي اصلا اهميتي نـدارد 
 2هاي استفاده شده حـدود  جم انيميشنتوجه به اينكه ح

برابــر حجــم تصــاوير در نظــر گرفتــه شــده بــود بــه نظــر 
رســد كــه گســترش اينترنــت پرســرعت و دسترســي  مــي

در ايـن مـورد در   اي همگاني به پهناي باند بالا، دغدغـه 
بنـابراين پيشـنهاد   . گران ايجاد نكرده اسـت ذهن مشاهده

شود كه متناسب با گسـتردگي اينترنـت پرسـرعت و    مي
افزايش پهناي باند مورد اسـتفاده كـاربران، متخصصـان    

ــاي خــويش از انيميشــن  بايســتي در طراحــي ــا ه هــاي ب
  .تري استفاده نمايندتر و پرحجمكيفيت

ــه  ــا ك ــال، از آنج ــم  بهرح ــل يكــي از مه ــرين  ايمي ت
هـاي   باشـد و فعاليـت  ابزارهاي كاربردي در اينترنت مـي 

ــي   ــار م ــل انتش ــق ايمي ــابي ويروســي از طري ــد  بازاري يابن
كننـدگان بـه    مصـرف همچنين با توجه به اينكـه امـروزه   

 و نـــدا تمايـــل بيشـــتري پيـــدا نمـــوده نترنـــتيســـمت ا
ســوم از وقــت  كننــدگان اينترنــت حــدود يــك  اســتفاده

هـاي   كـردن و مـديريت ايميـل    ن خود را بـه چـك  آنلاي
 نيمتخصص ـ، )2006تانـگ،  ( دهنـد خود اختصاص مـي 

 نيــابــه  حتمــاًخــويش  يابيــدر برنامــه بازاربايســت  مــي
 همسـوكردن  نـه يدر زمتوجه بيشـتري نمـوده و   موضوع 
 يروس ـيو يابي ـخـود بـا روش بازار   هاي بازاريـابي  برنامه

  ).2008، 1استفنسن( اقدامات موثرتري انجام دهند
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