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  چکیده

در دنیاي رقابتی کسب و کار امـروز، عوامـل متعـددي بـر رفتـار خریـد مصـرف کننـدگان و         

هاي کارا  هاي اخیر تبلیغات ویروسی به عنوان یکی از روش در سال. مشتریان تاثیرگذار است

 آگاهی، علاقه، آزمایش و پـذیرش محصـول شـود، پدیـدار    تواند سبب ایجاد می و اثربخش که

آمیز یـک برنـد از فـردي بـه فـرد      نه پیام تحریکاز طریق انتقال داوطلباتبلیغات ویروسی . شد

کردن بیننده پیام جهت انتقـال آن بـه دیگـران از    عددادن یا متقادیگر به منظور تحت تأثیر قرار

 احساسی بنابراین مهمترین هدف این تحقیق بررسی تاثیر محتواي. کندل میطریق اینترنت عم

قابلیـت اعتمـاد،   (و اعتبار پیام تبلیغات ویروسـی  ) تعجب و شادي، غم ،تنفر ترس، خشم،(پیام 

قصد و تمایل به خریـد، میـزان و تکـرار    ( کنندگانمصرف بر رفتار خرید) تخصص و جذابیت

 گیـري در کـاربر اینترنتـی در شـهر اهـواز بـا روش نمونـه       320در این مطالعـه  . است )خرید

بوده کـه  هاي داراي روایی و پایایی ها پرسشنامهگردآوري دادهابزار . دسترس انتخاب شدند

نتایج حاصل از تجزیه و . شد ارسالازطریق ایمیل به همراه فیلم تبلیغاتی کوتاه براي کاربران 

کـه محتـواي    دادنشان موس یاافزار دلات ساختاري با نرمها با استفاده از مدل معاتحلیل داده

 بـر رفتـار   )در هرسـه محصـول  ( تبلیغات ویروسـی و اعتبار پیام  )تلفن همراه( احساسی پیام

همچنین نتایج بیانگر تـاثیر منفـی و    .گذاردمی معنادار تاثیرمثبت و طور کننده بهخرید مصرف

ف کننده در دو محصـول بیمـه عمـر و حشـره     معنادار محتواي احساسی بر رفتر خرید مصر

  .کش الکتریکی است

  

  کننده، محتواي احساسیمصرفخرید ، تبلیغات ویروسی، رفتار اعتبار پیام: کلمات کلیدي
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  قدمهم

. اسـت بازاریابی  پژوهشگرانمورد توجه  مباحث ترین مهم از یکی کنندهمصرف رفتار

گوناگونی در عوامل اثرگذار بر رفتار فرد  یلدلکننده بهگونی و تنوع رفتار مصرفگونا

کننـده بـراي یـک    هاي متفـاوت مصـرف  وجود گروه. باشدو انگیزه فرد براي خرید می

کلیـد اصـلی   کننـده  مصـرف  درواقـع، رفتـار  . ي گسترده استهاتفاوت محصول بیانگر

بنابراین داشتن درك صـحیح از  . شودموفقیت یا عدم موفقیت یک شرکت محسوب می

  .هاي متعددي را دربردارد کنندگان و فرآیند خرید، مزیت صرفم

 تبلیغـات  قبیـل  از بازاریـابی  هاي سـنتی روش مقابل در کنندگانمصرف غالباً امروزه

بازاریابـان   بنـابراین  دهنـد، مـی  نشـان  مقاومت خود از غیره و ايروزنامه تلویزیونی،

   .اندشده ویروسی بازاریابی مانند جایگزین هاياستراتژي دامن به دست

از  خـود  بازاریـابی  اهداف تحقق براي که استبازاریابی  از نوعی ویروسی بازاریابی

 ویروسی بازاریابی. کندمی استفاده عام مشتریان طریق از بازاریابی هايپیام ارسال

 میان در تجاري نام با محتواي هاییرهاسازي پیام منظور به الکترونیکی ارتباطات از

مطالعـات نشـان    ).2007و همکـاران،  1دوبـل (کند خریداران استفاده می دهترگس شبکه

داده است که تبلیغات الکترونیکی رقیبی قدرتمند براي تبلیغـات سـنتی در جهـت جـذب     

  .کل گیري نگرش و رفتارهاي خرید آنهاستمشتریان و یا ش

 از رقابتی مزیت کسب دنبال به رقابت، صحنه در ماندن باقی براي هاسازمان درواقع

ابزارهاي  از استفاده با. هستند ویروسی بازاریابی ازجمله متنوع هايطریق استراتژي

 بازاریابـان  بـراي  فـردي بین اجتماعی هايشبکه قدرت از توانمی ویروسی بازاریابی

در عصـر معاصـر بـا    . بـرد  سود اینترنت پرارتباط و بسیار پرتغییر محیط در ویژهبه

ترین راهبردها بـا  جذابازار، بازاریابی ویروسی به عنوان یکی از توجه به عدم ثبات ب

  .مورد توجه قرار گرفته است، نتایج بهترکسب توجه به کم هزینه بودن و 

تـاثیر   همچـون؛ به دلایل متعـددي   ،هاي اخیربازاریابی ویروسی در سال بر تاکید زیاد

صـمیم خریـد مشـتریان و    هـاي شـرکت، تـاثیر بـر ت    دهان در استراتژيبهارتباط دهان

ــت  ــوري اس ــازخورد ف ــار    .ب ــب و ک ــخت کس ــین در دوران س ــونی، همچن ــتر کن بیش

ي تبلیغـاتی و یـک   هـا عنوان کمکی براي کـاهش هزینـه  به این زمینه،گذاري در  سرمایه

  ).1392سعیدا اردکانی و سعادتی سلطانلو، (ابزار قدرتمند براي تولید نتایج بهتر است 

                                                 
1- Dobele 
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ایجـاد   مـوثر در هاي کارا و  عنوان یکی از روشغات ویروسی بههاي اخیر تبلی در سال

تبلیغات ویروسـی انتقـال   . مطرح شده استآگاهی، علاقه، آزمایش و پذیرش محصول 

رد دیگـر بـه منظـور تحـت تـأثیر      آمیز یک برنـد از فـردي بـه ف ـ   م تحریکداوطلبانه پیا

 اسـت  گران از طریق اینترنـت کردن بیننده پیام جهت انتقال آن به دیدادن یا متقاعد قرار

 اثربخشـی  و موفقیـت  بر عوامل زیادي معتقدند نظرانصاحب). 2006 گلان، پورتر و(

 اسـت  کنندگانیمصرف به مربوط یا عوامل این گذارد کهمی ویروسی تاثیر بازاریابی

 موقعیت به یا و پیام هايویژگی و خصوصیات یا به گیرندمی قرار پیام معرض در که

) 1394( بـه عقیـده لیندسـتروم   ). 2011 کاپلان،(است شده فرستاده پیام که یشرایط و

محتواي پیام نقش کلیـدي در انتشـار پیـام دارد زیـرا کـه افـراد هـر پیـامی را انتقـال          

پیام باید حسی را به گیرنده انتقال دهد که وي را  تحریک کند تا پیـام را بـه   . دهند نمی

  .  نمایددیگر افراد منتقل 
   

 علاقمنـدان  و دانشـگاهی  محققـین  ویروسـی و توجـه   اتتبلیغ ـ علیرغم اهمیـت  وزهامر

ۀ برنام ـ در موفـق  یـک پیـام   طراحی گیچگونة دربار مطالعات اندکیو  ادبیات تجارت،

هـاي فراوانـی کـه تبلیغـات ویروسـی و       علیرغم مزیت. دارد وجود ویروسی بازاریابی

هـا   طح تقاضا و میزان فروش شـرکت کننده و بر سهاي آن بر رفتار مصرفتاثیر پیام

  . تاکنون توجه سازنده به آن نشده است ،دارد

پیام تبلیغاتی  احساسی است که محتوايپاسخگویی به این سوال این پژوهش درصدد 

 پیام تبلیغات ویروسـی  اعتبارنیز  و) تعجب و شادي، غم تنفر، ترس، خشم،( ویروسی

قصـد،  ( کننـدگان مصـرف  بر رفتار خریدي چه تاثیر) جذابیت تخصص، اعتماد، قابلیت(

 دارد؟) میزان و تکرار خرید

  

  پژوهش و پیشینۀ مبانی نظري

  کننده رفتار خرید مصرف

، اســتفاده، کنارگــذاري کننــده بــه مطالعــه تمــامی فرآینــدهاي انتخــابرفتــار مصــرف

اي هـا بـر  ها و سـازمان وسیله افراد، گروهها بهخدمات، تجارب و یا ایده ها ومحصول

پـردازد  بررسـی آثـار ایـن فرآینـدها بـر مشـتري و جامعـه مـی        ارضاي نیازها و نیـز  

اي از کننده شامل مجموعهبه عبارت دیگر رفتار مصرف).  1385هاوکینز و همکاران، (

هاي روانی و فیزیکی است که پیش از خرید آغاز و بعـد از مصـرف نیـز ادامـه     فرآیند
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هاي مختلـف  خاص و گروههاي اشنیازها و خواستهاین رفتار با هدف ارضاي . یابدمی

ها، خـدمات،  به بررسی فرایندهاي مؤثر در زمان انتخاب، خرید و استفاده از محصول

  ). 2007ر و اولسون، تپی(پردازد ها میها و تجربهایده

در این مطالعه منظور از رفتار خرید، قصـد خریـد و میـزان و تکـرار خریـد محصـول       

به خرید، بیانگر شدت نیـت و اراده فـردي    قصد و تمایل. باشده میکنندتوسط مصرف

 ).15: 2008پارك و همکاران، (براي انجام رفتار هدف است 

کننده تصمیم شخص نند که منعکسداگران قصد رفتاري را یک حالت ذهنی میپژوهش

انـد  توکننـدگان مـی  بنابراین درك بهتر مقاصد رفتاري مصرف. براي انجام رفتار است

قصـد خریـد یعنـی    . کند تا ارتباط بهتري با گروه هدف برقرارکننـد به بازاریابان کمک 

کنندگان به خرید محصول یا خدمت خاص در آینده تمایل نشـان  احتمال اینکه مصرف

کننـده نیـز   توسـط مصـرف   میزان و تکرار خریـد . کنندریزي داده و یا براي آن برنامه

. باشـد می روانی فرآیندي اررفت این که دلیل ول استدهنده وفاداري او به محصنشان

 روانی، عوامل ناشی از بلکه نیست ارادي یک واکنش فقط خرید تکرار دیگر، عبارت به

میلـر و هانسـن،     ;2008عبـدالقادر،   ; 2011وو و وانـگ،  (باشد می عاطفی و احساسی

 یـک  از حمایـت  و مجدد خرید براي عمیق تعهدي داشتن به عبارتی، وفاداري).  2006

 موجـب  رقبا، هاي تلاش و موقعیتی تاثیرات وجود علیرغم که است خدمت یا محصول

 ).34: 1999اولیور، (شود  درآینده تجاري نام یک محصولات خرید تکرار

 رفتـاري  رویکردهـاي  .است محصول خاص به وفاداري نشانگر مجدد بنابراین خرید

 واقعـی  مصرف میزان راآن  گیرياندازه و وفاداري هاي عملیاتی نمودنروش یکی از

لـین و  ( داننـد مـی  مشـخص  زمـانی  هايدوره طیو دفعات تکرار خرید و خدمات  کالا

  ).2004ولوتوسو و همکاران،   ;2000همکاران، 
  

  تبلیغات ویروسی

-هاي بازاریابی ویروسی و تبلیغات ویروسـی را بـه  برخی محققان و بازاریابان، واژه 

 ،)2006(پورتر و گـلان  . ردبین آنها تفاوت وجود داکه  در حالیبرند میکار جاي هم به

بازاریابی ویروسی . دانندویروسی می بازاریابی از ايزیرمجموعه را ویروسی تبلیغات

محصول، قیمت، ترفیـع و  (همانند بازاریابی سنتی دربردارنده اجزاي آمیخته بازاریابی 

علت ویروسی نامیـدن  . ز اجزاي ترفیع استی اتبلیغات ویروسی یک وباشد می) توزیع

شـود بـه علـت    این تبلیغ آنست که وقتی چنین پیامی ابتدا براي گروه اولیه ارسال مـی 
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کنـد پیـام دریـافتی را بـراي سـایر دوسـتان، همکـاران یـا         جذابیتش افراد را وادار می

چنـین  . کننـد میاطرافیان خود ارسال کنند و آنها نیز به همین ترتیب به سایرین منتقل 

کربـی و   .شـود پیامی مانند یک ویروس در مدت زمـان کوتـاهی تکثیـر و منتشـر مـی     

معتقدند تبلیغ ویروسی باید مکالمه یا ولوله ایجاد کند نـه اینکـه فقـط    ) 2006( 1مرسدن

داشتن یک ایده یـا موضـوعی اسـت کـه      ،پیام را پخش کند و چالش تبلیغات ویروسی

  ).2006کربی و مرسدن، (ان به دهان ایجاد کند بتواند ولوله یا تبلیغ ده

باشـد کـه در محـیط اینترنتـی     مـی  دهـان بهدر واقع تبلیغ ویروسی همان تبلیغات دهان

از آنجایی که اینترنت توانسـته محـدودیت ارتبـاط چهـره بـه چهـره را       . شودانجام می

 .تـه اسـت  هـا بسـیار اهمیـت یاف   زد، استفاده از تبلیغ ویروسی براي شـرکت مرتفع سا

 و وبلاگهـا و  هـا سایت همچنین شودتبلیغات ویروسی معمولاً از طریق ایمیل انجام می

دهـان در موفقیـت آن دخیـل هسـتند     بـه هم از طریق انتشار تبلیغ دهان شبکه اجتماعی

   ).2008فرگوسن، (

 ــ ــت، بس ــت ظهــور و گســترش اینترن ــراي فعالی ــازه ب ــراي   تري ت هــاي تجــاري  هــم ب

آن بدون نیاز بـه   فضایی که در. تولیدکنندگان فراهم نموده است مه کنندگان و مصرف

تواننـد بـه بیشـترین تعـداد مشـتریان      جایی مخاطبان، صاحبان کالاها و خدمات میهم

 در مشـارکت  بـا  این عرصه حاضر شده و تر درکاربران نیز فعالانه خود دست یابند و

هــاي خــود بپردازنــد و قمنــديتبلیغــات الکترونیکــی بــه بیــان نظــرات، تجربیــات و علا

خـانلري و  (تر در انتخـاب آگاهانـۀ خـود و دیگـران ایفـا کننـد       عبارتی نقشی پررنگ به

  ).1393زمانیان، 

مطالعات نشان داده رفتارهاي مربوط به مشارکت در تبلیغات الکترونیکی، حتی باعـث  

   .)2013یو، ساندرز و مون، ( شودمی در میان افراد ویت اجتماعیافزایش ه

 ،و تحریـک  ترغیـب  سـازي، سرگرم کردن،آگاه مانند متعددي اهداف به منظور هاپیام

 مندنظام فرآیند یک پیام طراحی. یابندمی گیرنده انتقال به سازيآرام یا کردنخشمگین

مـوون و مینـور،   (پیام اسـت   ارائه نحوه و محتوا مورد در گیريتصمیم از مندهدف و

کنـد چـون   ایفـا مـی   آننقش کلیدي در انتشار  ،، محتواي پیامبه عقیده محققان). 1393

کننـده  پیـام بایـد حسـی را بـه دریافـت     . دهند کاربران اینترنتی هر پیامی را  انتقال نمی

تبلیـغ ویروسـی   . د بفرسـتد کند تا پیام را براي سایر افرا انتقال دهد که وي را  تحریک

  ).1394لیندستروم، (شود   نی یافت نمیباید چیزي داشته باشد که در تبلیغات تلویزیو

                                                 
1- Kirby & Marsden 
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   پیام محتواي احساسی

 آن و پذیرفته را پیام تا آنها بگذارد تاثیر افراد بر بتواند کهاین براي یک پیام ویروسی

از؛  کـه عبارتنـد   باشـد  احساس نوع شش حاوي واندتمی ،ارسال کنند دیگران براي را

  ).295: 2007بل و همکاران، دو(احساس شادي، غم، تعجب، خشم، ترس و تنفر 

منظور از شادي و سرور، خوشحالی و نشـاطی اسـت کـه فـرد پـس از دریافـت پیـام        

غم و نـاراحتی نیـز   . کند و باعث کامیابی و تحقق هدف در فرد شودتبلیغاتی کسب می

احسـاس افسـردگی و دلشکسـتگی     فرد پس از دریافت پیـام  که آیدوجود میزمانی به

 براي فرد غیرقابـل انتظـار   محصول مورد تبلیغ که شودمی ایجاد تعجب زمانی. نماید

  ).295: 2007دوبل و همکاران، (باشد 

 کـردن  مرتـب  براي شخص قدرت از که ناشی فرد واکنش آزاردهنده ،منظور از خشم

 فشـار  افزایش به خشم منجر. دارد خود با را ناعادلانه برخورد نوعی و اوضاع است

 اتفـاق  همچنین ترس و تنفـر زمـانی  . شودمی تنش عضلانی یا چهره رنگ خون، تغیر

درونـی،   آرامـش  بـرهم خـوردن   بـه  منجر کند که احساس تهدید نوعی فرد که افتدمی

دعـایی و    ;2007دوبـل و همکـاران،   ( شـود مـی  عضـلانی  هـاي تـنش  و خودخـوري 

  ).1389جعفریانی، 

  

  اعتبار پیام

ة دهندنشان و دارد اعتماد آن ةفرستند به امپی ةگیرند مقدار چه اینکه یعنی پیام اعتبار

: زا عبارتنـد  شاخص دارد که سه پیام اعتبار. فرستنده است مورد در گیرنده فکر طرز

 ).2011، 1وانگوو و ( قابلیت اعتماد، تخصص و جذابیت

 ةفرسـتند  بـه  نسـبت ه گیرند که است و پذیرشی اعتماد میزان اعتماد قابلیتمنظور از 

منظور . اطمینان، صداقت و اتکا داشتن و مخلص بودن است مل قابلیتاش که دارد پیام

شـامل   کـه  است محصول به نسبت پیام ةفرستند تخصصیفنی و  از تخصص، دانش

نیـز   و منظـور از جـذابیت   می شودپذیري و صلاحیت داشتن ، دانشهتخصص و تجرب

 خـدمات  یـا  و لمحصـو  از تـا  کنـد  جـذب  را گیرنده اینکه پیام براي ةفرستند توانایی

  ).1392بحرینی زاده و آرام، ؛  2011وو و وانگ، ( نماید استفاده

  

                                                 
1- Wu & Wang 
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  پژوهشتجربی پیشینه 

 سـرعت  بـر  ویروسـی  هايپیام باعنوان تاثیر )1389(و جعفریانی  یدعای در پژوهش

نفـره از   57اي اي خوشـه بـر روي نمونـه  که اي، رسانه فرایند ارتباطات در پیام انتقال

بودنـد، نتـایج نشـان     شهرستان بجنورد انتخاب شدهوابط عمومی د رواح انکارشناس

اس غم بـر  احس لیو، معنادار مثبت اثرداد تعجب، شادي و ترس بر سرعت انتقال پیام 

 .بر سرعت انتقال پیام ندارند اثريو خشم و تنفر نیز  داشتهسرعت انتقال تاثیر منفی 

وفاداري به عنوان بررسی رابطه بین  با) 1393(همچنین در مطالعه خانلري و زمانیان 

هـاي اجتمـاعی، کـه بـر روي مشـتریان      اي الکترونیکی در شبکهبرند و تبلیغات توصیه

انجام شده نتـایج نشـان داده اسـت کـه ارتبـاط مثبـت و معنـاداري بـین         برند آدیداس 

 .تبلیغات الکترونیکی و وفاداري به برند وجود دارد

 نگـرش  بـر  پیـام  اعتبـارآن  و ویروسـی  پیـام  ساسیحا جذابیت اثر دیگري مطالعۀ در

 از ایـن مطالعـه پـس    در. برند مورد بررسی قرار گرفته اسـت  نسبت به کنندهمصرف

 هايجذابیت که مطالعه و تحلیل محتواي آنها، محققان اظهار داشتند 30 حدود بررسی

 نگـرش  بـر  پیـام  اعتبـار  و )تعجـب  وغـم   سـرور،  تنفـر،  ترس، خشم،(پیام  احساسی

 بررسی این در .گذارندمی تاثیر) برند از خرید شدت علاقه، و اعتماد،(کنندگان مصرف

 گرفتـه  نظـر  مطالعـه و در  گـر متغیر مداخله عنوانبه نیز کنندهمصرف درگیري سطح

 کننـده، جـذابیت  مصرف درگیري سطح که داد تحلیل مطالعات نشان نتایج. شده است

نسبت  نگرش گیريشکل موثر بر مهم عامل بسیار سه پیام منبع و اعتبار پیام ظاهري

  ).1392بحرینی زاده و آرام، (باشند برند می به

تبلیغـات ویروسـی؛ بررسـی     با عنـوان ) 1392(رضایی و همکاران همچنین در مطالعه 

هـاي تبلیـغ   ارتباط بین محتواي احساسی و انتشار پیام تبلیغاتی، بـه بررسـی ویژگـی   

 374 تصـادفی خوشـه اي   این مطالعه بر روي یک نمونه .ویروسی پرداخته شده است

دو گـروه آزمـایش و    درنفره از دانشجویان دانشگاه مازندران انجام شـده اسـت کـه    

نتـایج  . مورد بررسی قرار دادندگروه دو براي را تبلیغ ویروسی و معمولی چند کنترل 

یغ ویروسی و تبلیغ ها نشان داد بین میانگین محتواي احساسی تبلتجزیه و تحلیل داده

همچنـین همبسـتگی مثبـت و معنـادار بـین      . وجـود دارد  ویروسی تفـاوت معنـادار  غیر

  .ل تبلیغ تایید گردیدمحتواي احساسی و قصد انتقا
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شـود،  هاي ویروسی ارسال میچرا پیام با عنوان) 2007(در پژوهش دوبل و همکاران 

در ایـن مطالعـه   . پرداخته شـد  به بررسی نُه کمپین بازاریابی ویروسی موفق و جهانی

تعجـب، شـادي، غـم،    (هاي ویروسی شامل شش احسـاس اولیـه   اثرات پیامبه بررسی 

داراي ارتبــاط  نتــایج نشــان داد کــه پیــام ویروســی. پرداختنــد) خشــم، تــرس و تنفــر

. شـود کننـدگان مـی  و موفقیت آن باعث یک پاسـخ عـاطفی در دریافـت   احساسی است 

امـا  . باشـند براي موثر بـودن، بایـد حـاوي عنصـر تعجـب      هاي ویروسی همچنین پیام

احساس تعجب به اندازه کافی براي تضمین موفقیت پیام کافی نیست، بنابراین باید بـا  

 براي حصول اطمینان از انتقال رفتار، پیام باید از تخیـل . احساسات دیگر ترکیب شود

 .شدد و همچنین هدف داراي وضوح باگیرنده استفاده کن و احساسات

دهـان الکترونیکـی و   بـه باعنوان؛ تاثیر پیام دهـان نیز ) 2011(وو و وانگ در پژوهش   

بـه بررسـی اسـتفاده مثبـت از پیـام       اعتبار منبع پیام در نگرش نسبت به نـام تجـاري،  

الکترونیکی براي بررسی تاثیر اعتبار منبع پیام در نگرش به نـام تجـاري   دهان بهدهان

نفـر از   211ین پـژوهش  در ا. پرداختند) نام تجاري و قصد خریداعتماد و وفاداري به (

گـر  انتخاب شدند و به بررسی اثر تعدیل پتاکنندگان دو محصول شامپو و لپمصرف

و ) عقلانی در مقابل احساسـی (سطح درگیري محصول در روابط بین درخواست پیام 

نتـایج   .پرداخته شـد  ندربمیان اعتبار منبع پیام و نگرش به  نیزنگرش به نام تجاري و 

اعتبار بالاي منبع پیام، افـراد نگـرش    بامثبت  هايبراي هر دو محصول نشان داد پیام

  .بهتري نسبت به نام تجاري دارند در مقایسه با پیامی که اعتبار منبع آن پایین است

، به بررسی انتشار پیام ویروسی و تاثیر تـن  )2011(اکلر و بولز  ياي دیگردر مطالعه

در ایـن  . هـا نسـبت بـه نـام تجـاري، پرداختنـد      سال اهداف و نگرشاحساسی آن بر ار

فـیلم   12متحده بـا تماشـاي   ایالت میدوسترناي از دانشجویان دانشگاه پژوهش نمونه

نظـر خـود را   ) خوشـایند، ناخوشـایند و اضـطراري   (تبلیغاتی کوتاه بـا تـن احساسـی    

بررسـی چگـونگی تـن     کـه دانـش از طریـق   آنهـا بیـان کردنـد    . ها دادنـد ي فیلمدرباره

احساسی از تبلیغات ویروسی بر نگرش نسبت به تبلیغ، نگرش نسبت به نام تجـاري و  

نتایج این مطالعه نشان داد که تن عاطفی خوشایند موجب . گذاردارسال هدف تاثیر می

 اثـرات تـن احساسـی   . شودترین نگرش نسبت به تبلیغ و نسبت به نام تجاري میقوي

  .ربوط به تن احساسی ناخوشایند بودترین اثر معیفاري، ضعیف و ضطراض



 177 هکنند¬مصرف دیبر رفتار خر یروسیو غاتیتبل ریتاث نییتب

 

انتخـاب برنـد بـا    که به بررسی تاثیر جذابیت منبع پیام بر ) 2006(در مطالعه الصمدي 

هدف شناسایی نگرش مشتریان نسـبت بـه نقـش جـذابیت در تبلیغـات تلویزیـونی در       

تبلیغات با افـراد مشـهور   قمند به کشور اردن انجام شد، نتایج نشان داد افراد غالبا علا

 و جذاب هستند اما این عامل اثر معناداري بر رفتار و نگرش آنها در انتخـاب و خریـد  

نیـز تاییـد   ) 2013(این نتیجه مشابه در پژوهش شوکر و دوگـار  . برند نداشته است از

ت تـاثیر مثبـت و معنـادار جـذابی    ) 1395( همکـاران مطالعه فیض و  البته در .شده است

توسط دانشـجویان بعنـوان نمونـه آمـاري مـورد      افراد مشهور در اثربخشی تبلیغات، 

   . تایید قرار گرفته است

 

  هاي پژوهشفرضیهمدل مفهومی و 

نشان  1در شکل این مطالعه مدل مفهومی مبانی نظري و پیشینه پژوهش، با توجه به 

  .است داده شده
  

  

  مدل مفهومی پژوهش  -1شکل 

  

  :است تدوین شده زیر صورت به پژوهش هايفرضیه مفهومی، مدل به توجه با

کننده رفتار خرید مصرفمحتواي احساسی پیام تبلیغات ویروسی بر : 1اصلی  ۀفرضی

 .تاثیر معناداري دارد

  :هاي فرعیفرضیه

 .تاثیر مثبت معناداري دارد کنندهمصرفاحساس شادي بر رفتار خرید )  1-1

 .تاثیر مثبت معناداري دارد کنندهمصرفاحساس تعجب بر رفتار خرید )  1-2

 .تاثیر منفی معناداري دارد کنندهمصرفبر رفتار خرید احساس تنفر )  1-3
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 . تاثیر منفی معناداري دارد کنندهمصرفاحساس خشم بر رفتار خرید )  1-4

 . تاثیر معناداري دارد کنندهمصرفبر رفتار خرید  احساس غم)  1-5

 .تاثیرمعناداري دارد هندکنمصرفاحساس ترس بر رفتار خرید )  1-6
  

کننـده تـاثیر   اعتبار پیام تبلیغـات ویروسـی بـر رفتـار خریـد مصـرف      : 2اصلی  ۀفرضی

 .معناداري دارد

 :فرضیه هاي فرعی

 .کننده تاثیر مثبت معناداري داردقابلیت اعتماد بر رفتار خرید مصرف  )2-1

 .کننده تاثیر مثبت معناداري داردتخصص بر رفتار خرید مصرف  )2-2

 .کننده تاثیر مثبت معناداري داردبر رفتار خرید مصرفجذابیت   )2-3

  

  شناسی پژوهش روش

ماهیت، از و هدف این پژوهش ازنظر
 

برحسب نحوه گردآوري  نوع تحقیقات کاربردي و

روش . قرار دارد) غیر آزمایشی(هاي توصیفی ، در دستۀ پژوهش)طرح تحقیق(ها داده

  ).1397سرمد و همکاران، ( اي همبستگی استهانجام این تحقیق، از نوع پژوهش

طـور بـالقوه و   بـه بوده که کاربران اینترنتی در شهر اهواز جامعه آماري این پژوهش 

و بـه دلیـل نامحـدود     .باشندکننده یا خریدار محصولات مورد تبلیغ میبالفعل مصرف

واري پراکندگی و دش ـ. است گرفته گیري صورتنمونه بودن جامعه آمارينامشخص 

گیـري در دسـترس   از روش نمونـه ابتـدا بـا اسـتفاده    دسترسی به کاربران باعث شـد  

هـاي  انتخاب شده و سپس از آنها تقاضا شـد کـه پیـام   ) فرن 100حدود (تعدادي کاربر 

تبلیغاتی را در اختیار دوستان، آشنایان و اطرافیان خود قرار دهند، بدین ترتیب تعـداد  

از  بـا اسـتفاده   حجـم نمونـه   تعـداد . پژوهش تکمیل گردیدنمونه مورد نظر براي انجام 

با در نظـر گـرفتن   ، )1395آذر و مومنی، (تعیین حجم نمونه در جامعه نامحدود  رابطه

براي افزایش نـرخ  که  مشخص شدنفر  384، درصد 5و سطح خطاي حداکثر واریانس 

ت صـور هب ـپرسشـنامه   400 بـیش از بازگشت پرسشنامه و سـهولت انجـام پـژوهش    

ران، پرسشـنامه را تکمیـل   نفـر از کـارب   320کـه از ایـن تعـداد،    توزیع شد الکترونیکی 

  . قرار گرفت هاو آزمون فرضیهنموده و همین تعداد، مبناي تحلیل 
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هـایی اسـتفاده   براي گردآوري اطلاعات مربوط به متغیرهـاي پـژوهش از پرسشـنامه   

هـاي علمـی   رر در پـژوهش شده است که روایی محتواي آن با توجـه بـه اسـتفاده مک ـ   

ها نیز با توجه به اظهـار نظرهـاي   صوري پرسشنامهمعتبر داخلی و خارجی و روایی 

بدین ترتیب براي سـنجش  . استمتخصصین و اساتید مربوطه مورد تایید قرار گرفته 

براي سنجش اعتبـار   و) 2007(محتواي احساسی پیام از پرسشنامه دوبل و همکاران 

ه از کننـد و براي سنجش رفتـار خریـد مصـرف   ) 2011(وو و وانگ پیام از پرسشنامه 

بـه همـراه    در ایـن پـژوهش  . اسـت استفاده شـده  ) 2008( پارك و همکارانپرسشنامه 

تلفن همراه، بیمـه  (پرسشنامه، سه کلیپ تبلیغاتی مناسب درباره سه محصول متفاوت 

تنفر، خشـم و  که شش احساس شادي، غم، تعجب، ترس، ) الکتریکی کشحشرهعمر و 

انتخاب و براي کاربران از طریق ایمیل ارسـال   همچنین اعتبار پیام تبلیغاتی را بسنجد،

هاي تبلیغـاتی، حالـت احساسـی خـود را دربـاره      کاربران پس از مشاهده کلیپ. گردید

پیام و نیز اعتبار منبع پیام تبلیغاتی ویروسی، براساس طیف لیکرت ازکاملاً موافـق تـا   

   .ف تنها با انتخاب یک گزینه، نشان دادندکاملاً مخال

ایـن  . اسـت ها از ضریب آلفاي کرونباخ اسـتفاده شـده   عیین پایایی پرسشنامهبراي ت   

، و رفتـار خریـد   82/0، اعتبـار منبـع پیـام    79/0 ضریب براي محتواي احساسـی پیـام  

ر بوده کـه حـاکی از پایـایی خـوب ابـزا      84/0ضریب آلفاي کل و  90/0مصرف کننده 

  . گیري استاندازه

 هـا در دو بخـش توصـیفی و اسـتنباطی از نـرم افزارهـاي      تجزیـه و تحلیـل داده   براي

هاي پژوهش از مدل معادلات سـاختاري  آزمون فرضیه درو آموس و  اس.اس.پی.اس

 معـادلات  از ايمجموعه دهدمی محقق امکان به معادلات یابیمدل. استفاده شده است

 آزمـون  بـراي  جـامع  رویکـردي مـدل   ایـن . کنـد  آزمون زمانهم طوربه را رگرسیون

   ).1395هومن، (است  مکنون و شده مشاهده متغیرهاي روابط دربارة هافرضیه

  

  هاتجزیه و تحلیل و آزمون فرضیه

 برازش مدل

هـاي برازنـدگی عـاملی تأییـدي     براي تعیین برازش مـدل پـژوهش از تحلیـل شـاخص    

  . شودمشاهده می 1ش مدل در جدولهاي برازشاخص. استفاده شده است
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  هاي برازندگی مدلشاخص  -1جدول 

  نتیجه حد قابل قبول مقدار اختصار  شاخص

  مطلوب 5تا  CMIN/df( 814/1 1( کاي اسکوئر

  مطلوب >RMSEA( 083/0 1/0( ریشه میانگین مجذورات تقریب

  مطلوب <CFI( 937/0 9/0( شاخص برازش تطبیقی

  مطلوب <NFI( 901/0 9/0( دهشاخص برازش هنجار ش

  قابل قبول <GFI( 896/0 9/0( شاخص برازندگی

  قابل قبول <AGFI( 879/0 9/0(  برازندگی تعدیل یافته

  

  

را مـورد  هر دو بخش مدل انـدازه گیـري و مـدل سـاختاري     که مدل کلی براي برازش 

نـی  این شاخص بـراي پـیش بی  . استفاده می شود 1GOFاز شاخص  ددهمیتوجه قرار 

صورت متوسط اشتراك محاسبه شـده و  این معیار به. رودکار میعملکرد کلی مدل به

ادیر ضـعیف، متوسـط و قـوي معرفـی     عنـوان مق ـ بـه  36/0و  25/0، 1/0با سه مقـدار  

  ).2009، همکاران؛ ولز و 1998چین، (گردد  می

ر مطلوب بود که دلالت ب 43/0محاسبه شده در مدل، حدود  GOF در این مطالعه، مقدار

  . بودن برازش کلی مدل دارد

  

  
  مدل معادلات ساختاري در حالت استاندارد -2شکل 

                                                 
1 Goodness of fit 
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هاي برازندگی در دامنـه  شاخصد، شومی مشاهده 2و شکل  1جدول در طور که همان

مـدل مـورد بررسـی از برازنـدگی خـوبی       بنـابراین قابل قبولی قـرار دارنـد   مطلوب و 

  .برخوردار است

  

  هاي پژوهشیافته

حـدود   دهـد مـی  نشان بررسی مورد نمونۀ شناختیجمعیت وضعیتتوصیفی  بررسی

اند بیشترین کـاربران داراي  نیمی از کاربران را زنان و نیم دیگر را مردان تشکیل داده

سـال   34تـا   25نی آنهـا بـین   بوده و از نظر سـنی میـانگین س ـ  تحصیلات کارشناسی 

دولتـی یـا    شـاغل  آنـان % 65 یعنـی  کـه اکثـر کـاربران    اسـت  حـالی  در ایـن . دباش ـ می

  .اندهدبودار و مابقی خانهدانشجو % 20بوده و  آزاد خصوصی و
  

  هافرضیه تجزیه و تحلیل

محصول سه  هر در هافرضیه و آزمون ارزیابیبه  ،تایید برازش مدل بررسی و پس از

. شـود پرداختـه مـی   )الکتریکـی کش حشرهدستگاه تلفن همراه، بیمه عمر و ( مورد تبلیغ

استفاده  Pو  CRها، از دو شاخص جزئی مقدار بحرانی براي آزمون معناداري فرضیه

 96/1مقدار بحرانـی بایـد بیشـتر از     05/0سطح معناداري در اساس این بر. شده است

، حاکی از تفاوت معنـادار مقـدار محاسـبه    Pبراي مقدار  05/0باشد، مقادیر کوچکتر از 

  . است 95/0ح ا مقدار صفر در سطهاي رگرسیونی بشده براي وزن

  .استمده آ تفکیکبه  محصولبراي هر سه اول  نتایج آزمون فرضیه 2جدول  در

  

  نتایج آزمون فرضیه اول با استفاده از معادلات ساختاري  - 2ولجد

  :ولفرضیه ا

محتواي احساسی 
 

  ریدخرفتار 

ضریب 

  مسیر

خطاي 

  معیار
CR 

P   سطح

  معناداري

 نتیجه

  آزمون

  تایید  007/0  694/2  567/1  1  همراه تلفن

  تایید  002/0  - 108/3  051/0  - 158/0  بیمه عمر

  تایید  00/0  - 632/5  039/0  -22/0  کش الکتریکیحشره

  

  

و ، =CR 694/2با توجه بـه مقـدار    ،همراههاي حاصل از کلیپ تبلیغاتی تلفن تحلیل داده

؛ یعنـی محتـواي   اول اسـت  فرضیهدهنده تایید نشان  05/0کوچکتر از  سطح معناداري

 تـاثیر کننـده  رفتار خرید مصرف رب )شادي و هیجان و تعجب( تبلیغاتی پیاماحساسی 

در دو پیام تبلیغاتی مربوط به دو محصول بیمه عمـر  همچنین . دارد مثبت و معناداري
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فرضـیه تاییـد   ایـن   95/0در سـطح اطمینـان   کش الکتریکـی، نتـایج نشـان داد    و حشره

تاثیر  )احساس غم، ترس، خشم و تنفر( تبلیغاتیپیام محتواي احساسی شود؛ یعنی  می

  .داردکننده مصرفرفتار خرید  رو معناداري بمنفی 

  :آمده است تفکیک تبلیغ، به مورد تدوم براي محصولا آزمون فرضیه نتایج 3 جدول در
 

  نتایج آزمون فرضیه دوم با استفاده از معادلات ساختاري - 3 جدول

  :فرضیه دوم

اعتبار پیام 
 

  رفتار خرید

ضریب 

  مسیر

خطاي 

  معیار
CR 

P   سطح

  معناداري

 نتیجه

  آزمون

  تایید  00/0  429/4  112/0  496/0  تلفن همراه

  تایید  00/0  408/4  188/0  828/0  بیمه عمر

  تایید  003/0  947/2  426/0  26/1  کش الکتریکیحشره
    

  

دهـد  براي فرضیه دوم نشان میهاي حاصل از کلیپ تبلیغاتی سه محصول تحلیل داده

تـوان  در هر سه محصول می 05/0و سطح معناداري کوچکتر از  CRبا توجه به مقدار 

مثبـت   تاثیرشود؛ یعنی اعتبار پیام تبلیغاتی ویروسی تایید مینیز گفت که فرضیه دوم 

  .ارددکننده و معناداري بر رفتار خرید مصرف

مسـتقل و متغیـر وابسـته    متغیرهاي هاي شاخصبین همبستگی تایج آزمون نهمچنین 

  .نشان داده شده است 4هاي فرعی در جدول فرضیه پژوهش، و به عبارتی آزمون

  
  

  هاي فرعیهمبستگی بین متغیرهاي پژوهش و آزمون فرضیه -4جدول
  

 متغیرهاي مستقل

  

 هاشاخص
ضریب همبستگی 

 رفتار خرید :با

 معناداري

sig 

تایید : نتیجه

  رابطه

  

  

ي احساسی محتوا

 پیام

 معنادار مثبت 00/0 401/0 شادي

 مثبت معنادار 00/0 518/0 تعجب

 منفی معنادار 00/0 -585/0 غم

 منفی معنادار 00/0 -553/0 ترس

 منفی معنادار 00/0 -473/0 خشم

 منفی معنادار 00/0 -527/0 تنفر

  

 اعتبار پیام

 مثبت معنادار 00/0 603/0 قابلیت اعتماد

 مثبت معنادار 00/0 569/0 تخصص

 مثبت معنادار 00/0 369/0 جذابیت

  

  

کـه  معنـا  دینب ـ. اسـت  پـژوهش هـاي فرعـی   فرضیههمه  بیانگر تایید 4جدول  طلاعاتا

فتـار  ر )بـالقوه یـا بالفعـل   (منجر بـه افـزایش    پیام تبلیغاتی دراحساس شادي و تعجب 

رفتـار   باعث کـاهش خشم تنفر و  ،ترس ،احساس غم لیوکنندگان شده، مصرف خرید
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قابلیـت   حاکی از تاثیر مثبـت و معنـادار  نتایج  همچنین. دشومیگان کنندمصرفخرید 

  .افراد است بر رفتار خرید منبع پیام اعتماد، تخصص و جذابیت

  

  گیري نتیجهبجث و 

میـزان  بیانگر تاثیر مثبت و معنـادار   آزمون فرضیه هاو  هانتایج حاصل از تحلیل داده

احساس شادي و ) کاهش(بدین معنا که با افزایش  است بر رفتار خریدتعجب  شادي و

ایـن   .یابـد مـی ) کـاهش (افـزایش   کننده نیزمصرف رفتار خرید ،تبلیغاتیپیام  در تعجب

و  )1392(، رضـایی  )2007(دوبل و همکـاران   مطالعات دست آمده ازنتیجه با نتایج به

  . دارد گاريساز) 1389(جعفریانی و دعایی  پژوهشنیز 

، میـزان غـم و نـاراحتی   دهندة تاثیر منفی و معنـادار  ها نشاننتایج تحلیل دادههمچنین 

احسـاس غـم، تـرس، تنفـر و     با افـزایش   است یعنی بر رفتار خرید ترس، تنفر و خشم

. و بـالعکس  یابـد کاهش میکننده مصرفرفتار خرید  ،ویروسی تبلیغاتی پیام خشم در

و نیز دوبل و همکـاران   )2011(پژوهش اکلر و بولز دست آمده از هیج با نتایج بااین نت

  .سازگاري دارد )2007(

اعتبـار پیـام تبلیغـات    تـاثیر مثبـت و معنـادار     حـاکی از  هـا تحلیـل داده تجزیه و نتایج 

، اسـت کننـده  یـد مصـرف  بـر رفتـار خر  ) قابلیت اعتماد، تخصص و جـذابیت ( ویروسی

 کننـده افـزایش  مصـرف  ریـد رفتارخ ،پیـام منبـع  تبار اع )کاهش( طوري که با افزایش به

و  )2011( دسـت آمـده از پـژوهش وو و وانـگ    این نتیجه با نتایج بـه . یابدمی )کاهش(

  .سازگاري دارد) 1392(زاده و آرام بحرینی

  

  ي کاربردي و پژوهشیاهپیشنهاد

غات فـراهم  راهکارهاي جدیدي براي مدیران بازاریابی و طراحان تبلی مطالعهنتایج این 

اي، تبلیغ ویروسی از طریق ایمیـل یـک روش تبلیغـاتی    برخلاف تبلیغات رسانه. کندمی

تنهـا  . کننـد  کننـدگان آنهـا را پخـش مـی    کارآمد و نسبتاً ارزان است چون خود مصرف

یـد متقبـل شـوند هزینـه تهیـه یـک پیـام تبلیغـاتی داراي         اي که معمولاً برنـدها با هزینه

. گیـري گـروه اولیـه اسـت    ریـزي دقیـق بـراي هـدف    برنامـه محتواي احساسی قوي و 

آور و غیرمنتظـره نقـش   نشان دادند که تاثیر پیام تعجب و حیرت مطالعاتبسیاري از 

ي تاثیرگـذار تواند در کنار سایر احساسات مانند شادي و سرور می البتهپررنگی دارد 

هـا،  ه نتایج آزمون فرضیهبا توجه ب بنابراین. باشد داشته افرادرفتار خرید  بر بیشتري
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هـاي  بـه جـاي اسـتفاده از پیـام     ی یک پیام تبلیغاتی مـوثر، براي طراح شودتوصیه می

هایی بـا  پیام از برانگیز،کننده، ترسناك، تنفرآمیز و خشم، ناراحتآورتکراري و کسالت

حـداکثر   اسـتفاده شـود تـا   انگیـز  آور و حیرتبخش و شگفتمضمون هیجانات شادي

هـاي تبلیغـاتی   اگرچـه پیـام   .بر رفتار خرید مصرف کننده را داشته باشـد اري تاثیرگذ

ه و پیشگیري از وقوع یک یشاید براي تنب... حاوي احساسات منفی مانند ترس و غم و 

تـوان بـه   هـا را مـی  نشان داده که همـین پیـام  باشد، اما مطالعات موثر حادثه دلخراش 

  .تا اثرگذاري آنها بیشتر شودنمود  صورت مثبت و با احساسات خوشایند طراحی

پیـام  منبـع  ، اعتبـار  هـا ایـن پـژوهش و سـایر پـژوهش    با توجه به نتایج از سوي دیگر 

این بنـابر  ،کننده رابطه مثبت و معنـاداري دارد ویروسی با رفتارخرید مصرف یتبلیغات

رتـري و  از ب فرسـتندة آن  کـه  داراي اعتبار و قابلیـت اعتمـاد بـالا    هاياستفاده از پیام

جذابیت ظاهري در جـذب مشـتري   نظر از  نیزباشد و  برخوردارصلاحیت و تخصص 

   .تواند نقش مفید و تاثیرگذاري بر رفتار خرید داشته باشدمی موفق عمل کند،

شود، مدل پژوهش حاضر، به منظور آماري توصیه میالبته به دلیل محدودیت جامعه 

 هـاي تبلیغـاتی متنـوع   هاي بزرگتر با پیـام نمونه پذیري بیشتر و بالاتر نتایج، در تعمیم

براي محصولات مختلف با برندهاي متفاوت مورد آزمون قرار گیـرد و نتـایج بـا ایـن     

رهاي دیگري همچـون  توان متغیهاي آتی میهمچنین در پژوهش .شودمطالعه مقایسه 

توجه و د شده و رضایت نیز به عنوان متغیرهاي میانجی موثر، مورقیمت، ارزش درك

  . دنبررسی قرار گیر

 ایـن  از حاصـل  روزافـزون مخاطبـان و کـاربران اینترتـی، نتـایج      گسترش به باتوجه

پیـام تبلیغـاتی    طراحـی  در ویروسـی  برنامه بازاریابی طراحان براي تواندمی پژوهش

 هرچه دست این از هاییلزوم پژوهش گیرد، به همین منظور قرار ثر مورد استفادهمو

  .گرددمی ارآشک بیشتر
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