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تبليـغ ويروسـي مـورد توجـه     ، گسترش چشمگير اينترنت دليل بهگذشته، هاي  در سال :چكيده
اين پژوهش با هـدف ارزيـابي اثربخشـي تبليغـات     . فراوان محققان و بازاريابان قرار گرفته است

دانشـجويان دانشـگاه   . استراتژي اين پـژوهش از نـوع تجربـي بـود    . گرفته استويروسي انجام 
آنهـا  نفـر از  سيصدوهشتادوشـش  كـه   در نظر گرفته شـدند آماري اين پژوهش  ةجامع ،مازندران

 ـنمونة سپس . اي انتخاب شدند خوشه گيري روش نمونه به طـور تصـادفي بـه دو گـروه      هآماري ب
ويروسي از برندهاي ناآشـنا   تعدادي تبليغ ويروسي و غير. ندمساوي آزمايش و كنترل تقسيم شد

تبليغات غيـر   ،براي گروه كنترلو تبليغات ويروسي  ،براي گروه آزمايش كرده و سپس را انتخاب
پايـايي درونـي   . ندآوري شـد  نامـه جمـع   پرسشكمك ابزار  بهها  داده. نمايش داده شدندويروسي 
هـا   تحليـل داده و تجزيه .قرار گرفتمحاسبه مورد نامه با استفاده از ضريب آلفاي كرونباخ  پرسش

تبليغ ويروسي  ،دهد نتايج اين پژوهش نشان مي. انجام گرفت. اس.اس.پي.اس افزار نرمكمك  به
نگـرش  ، گيري نگرش نسـبت بـه تبليـغ    به شكلطور معناداري  هب ،در مقايسه با تبليغ تلويزيوني
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  مقدمه
هـاي   گيرند كه از طريق فعاليـت  مي روز در معرض صدها پيام تبليغاتي قرار شبانهكنندگان  مصرف

در . )2011، ؛ توماس و كـوهلي 2011، اكلر و بولس( شوند مي مختلف پخشهاي  ترفيعي و رسانه
كنندگان را به خود جلب  توانند توجه مصرف مي برندها به سختي، چنين سطحي از رقابت تبليغاتي

 يهـا  رسـانه  تبليغات در سويياز ). 2007، لئونگو  ، ليانگ(كنند و آنها را متقاعد به خريد كرده 
توان مـالي بـراي    ها شركت اكثر و آورد مي باره ب ها شركت ي مالي هنگفتي برايها هزينه ،جمعي

علاقگـي   بدبيني و بي. )2006، كيربي و مارسدن( را ندارند ها اين رسانهتبليغات در حضور مستمر 
، تومـاس و كـوهلي  (افـزوده اسـت    ،نيز بر مشكلات فـوق ي تبليغاتي ها بينندگان نسبت به آگهي

وجـوي   ، در جسـت هـاي اخيـر   به همين دليل بازاريابـان در سـال   ). 2010، ؛ اشلي و اوليور2011
تبليـغ  . )2011، اكلـر و بـولس  (ند هست يابي به مشتريان هاي جديدي براي جلب توجه و دست راه

كننـدگان را بـه انتشـار تبليـغ از طريـق       و جديد است كه مصرف قيمت يك روش ارزان 1ويروسي
كند و در چند سـال اخيـر مـورد     مي ي اجتماعي و ساير سكوهاي اينترنتي تشويقها شبكه، ايميل

  . توجه فراوان محققان و مديران بازاريابي قرار گرفته است
مشـتريان  ، تبليغـات اينترنتـي   گرفتـه تـا   سـنتي  يها برنامه از ،ي تبليغاتيها در تمامي برنامه

دوسـتان يـا سـاير    اجبـاري نباشـد و   ، تبليغـاتي نداشـته باشـد    ةهمواره براي اطلاعاتي كـه جنب ـ 
هـا   اي شـركت  ارزش بيشتري نسبت به تبليغات رسـانه  ،دنباش آن را ارسال كرده كنندگان مصرف
كيربـي و  ( اسـت  ويروسـي  تبليغـات  اساسـي  يهـا  مزيـت  از يكـي  دهندة نشان شوند كه مي قائل

 ـ كننـدگان  مصـرف  كـه  براين باورند متخصصان و محققان). 2006، مارسدن  بـا  عجيبـي  ورط ـ هب
ي اجتماعي ها كه آنها را به انتشار پيام از طريق ايميل و شبكه آنلاين ويروسيهاي تبليغات   برنامه

 در موفقيـت  بـا  را ويروسـي  تبليغـات  ،جهان مشهور يها شركت و هستند راحت ،ندنك تشويق مي
   ).2009، ، آوري و داهداستينبرگ( دادند قرار استفاده مورد محيط اينترنت

 تـوان  مـي ، كند پيدا دست نفر ميليون يك تبليغاتي به پيام اگر كه باورند اين بر مديران برخي
انتشـار و  فقـط   ولـي  ؛)2011، اكلـر و بـولس  (اسـت   آميز موفقيت برنامه تبليغاتي آن كرد كه ادعا

ابزار  ويروسي تبليغ اگرچه .باشد كافي تواند نمي ،مشتريان بالقوه از تعداد زيادي پيام به يابي دست
 مـورد  روش اما ارزش اين ،گيرد مي براي جلب توجه مشتريان مورد استفاده قرار است كه مناسبي

بـر   بتوانـد بلكـه تبليـغ بايـد     ،دسترسي و جلب توجه كافي نيستفقط كه چرا ؛گيرد مي قرار الؤس
   .شودمنجر فروش محصول  و بهتأثير مثبت ايجاد كند  كننده نگرش و رفتار خريد مصرف

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Viral advertising 
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دانش در اين گسترش به  ،كند با ارزيابي اثربخشي تبليغ ويروسي مي پژوهش پيش رو تلاش
ابتـدا ادبيـات    در ايـن نوشـتار،  . قـرار دهـد  مديران در اختيار كارهاي عملي  د و راهكنحوزه كمك 

. شـود  مـي انتشار تبليغ ويروسي مـرور  نحوة ها و  ويژگي، مزايا، تعريف ،با هدف شناساييپژوهش 
 روابط بـين متغيرهـاي پـژوهش    ،شده معرفيي ارزيابي اثربخشي تبليغ ويروسي ها شاخصسپس 

بـر اسـاس نتـايج    پيشـنهادهايي  ، ها نهايت پس از تحليل دادهدر. شوند بيان مي ها تبيين و فرضيه
  .دش دارائه خواهپژوهش 

  مباني نظري
  ويروسيتبليغ 

آميز  پيام تحريك ةانتقال داوطلبان :اند گونه تعريف كرده تبليغ ويروسي را اين) 2006(پورتر و گلان 
بـراي  پيـام  بيننـدة  كردن دادن يا متقاعدمنظور تحت تأثير قرار به ،يك برند از فردي به فرد ديگر

اثرگذاري بر نگـرش و   ،اصلي تبليغ ويروسي واقع هدفدر. انتقال آن به ديگران از طريق اينترنت
 ـ ،كننـده  مصـرف  ـ  كننـده  با استفاده از ارتباط مصرف كننده رفتار مصرف  ـ  جـاي ارتبـاط برنـد   ه ب

ويروسي ناميدن اين نوع تبليغ اينست كه وقتي چنين دليل . در محيط اينترنت است كننده مصرف
 يـل دل بـه  ،شود مي اجتماعي براي گروه اوليه ارسالشبكة هاي  درگاهابتدا از طريق ايميل يا پيامي 

يا اطرافيان خود  همكاران، پيام دريافتي را براي ساير دوستان تا كند مي جذابيتش افراد را تحريك
چنـين پيـامي هماننـد يـك     . كنند مي ارسالديگران ارسال كنند و آنها نيز به همين ترتيب براي 

  . شود مي در مدت زمان كوتاهي تكثير و منتشر ،ويروس
 1اي اينترنـت از تبليغـات توصـيه   كمك  بهاين است كه قوت تبليغات ويروسي نقطة ترين  مهم

دهـد   نشـان مـي  مطالعـات  ). 2003، سـوبراماني و راجاگوپـالان  ( كند مي صورت اهرمي استفاده هب
و تـرويج   كننـده  هاي ترفيعي بر رفتـار مصـرف   تأثير بيشتري نسبت به فعاليت ،اي هتبليغات توصي

تـرين مزيـت تبليغـات     مهـم ). 2007، ؛ دربيكس و ونهام2008، كروز و فيل( محصول جديد دارد
 بـه ، دارنـد  اعتمـاد  دوستانشان به مشتريانچون  است؛ پيامبودن منبع  مطمئن اعتبار و، اي توصيه
 يـا  يـك دوسـت   را اگر پيام تبليغـاتي  بازاريابان معتقدند .دارند اعتماد نيز آنها يها توصيه و نظرها

د گير قرار مي احتمال زياد مورد استقبال به كند، توصيه پيامگيرندة اجتماعي  ةيكي از اعضاي شبك
اگرچـه  ). 2010، ، وستوباي و پـيج سوسگيت( نسبت به پيام خواهد داشت و گيرنده نظر مساعدي
خود را در مورد يك محصول  يشخص نظر مثبت پيام ممكن استفرستندة  ،در بازاريابي ويروسي
زند و  مي هر تأييدي بر محتواي پياممطور ضمني  هب ،اما فرستنده با انتقال پيام ،يا برند اعلام نكند

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Word of mouth 
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را  صـورت فرسـتنده آن   در غيـر ايـن   ؛كند مي نظر شخصي فرستنده تلقيمحتواي پيام را  گيرنده
موضـوع و  برند كه مـردم دوسـت دارنـد     مي تبليغات ويروسي از اين حقيقت بهره. كرد نمي منتقل
). 2008، فرگوسـن ( كننـد  شـروع بـه صـحبت   در مـورد آن موضـوع   تا به آنها داده شود اي  هبهان

 انـدك فـراهم   ةاز مشتريان بالقوه را با هزين ـبزرگي يابي به تعداد  فرصت دست ،تبليغات ويروسي
صورت  هرا بو آنها كنند  بيان ميخود را نظرهاي پيام و  كنندگان مصرف ،در تبليغ ويروسي. كند مي

و  كننـد  كنتـرل مـي   هـا  كننـده  مصـرف  راتبليـغ ويروسـي   . كننـد  مي آنلاين براي يكديگر ارسال
تنها بر نگرش مشـتري نسـبت    نه ،اين دوست داشتن. بايد آن را دوست داشته باشد كننده مصرف

  . گذارد مي ثير مثبتأبلكه بر انتشار پيام نيز ت، است گذاراثربه تبليغ يا برند 
  :ندبسيار بالايي برخورداردلايل زير از ظرفيت  به تبليغات ويروسي

، ؛ كروز و فيـل 2006، كيربي و مارسدن( همراه دارد به ها شركتبسيار ناچيزي براي  ةهزين .1
  ؛)2005، ، تولمن و بورلند؛ دوبله2006، ؛ پورتر و گلان2008
  ؛بيند مي پيام تبليغاتي را ،چند بار كه مايل باشدبيننده هر .2
 اظهـار تواند در مـورد آن   مي كند و مشتري مي جذابيتش بيننده را بيشتر درگير پيام دليل به .3

  . را انتقال دهد خود آنارادة و به ميل و ) 2010، همكارانسوسگيت و ( دهدبه آن امتياز ، نظر كند
دوسـتان و اطرافيـانش را   ، پيـام  ةكنند ارسال به اين معنا كه .گيري مؤثرتر خواهد بود هدف .4
 كننـد  مـي  داند چه كسـاني از پيـام اسـتقبال    مي آگاه است و بهتر آنها يقعلا ازشناسد و  مي بهتر

  ). 2005، همكاراندوبله و (
آگهـي  ناچـار از   پخش آن بسيار بالاست و برنـدها بـه  هزينة تلويزيوني كه  آگهي برخلاف. 5

 ،پخـش هزينـة  نداشـتن  دليـل   بـه تبليـغ ويروسـي   ، كنند مي بسيار كوتاه در حد سي ثانيه استفاده
تر را فـراهم كنـد و بـا     هاي تبليغاتي با مدت زمان طولاني امكان تهيه و پخش پيام است توانسته
  .برد بهره ميتر بيننده  سازي آسانامكان متقاعداز  ،اطلاعات كافي آوري و ارائة جمع

در  هـا  سـوم از برنـد   نزديك به يك ،الملل اظهار داشتند كه در سطح بين) 2011(اكلر و بولس 
تبليـغ  . انـدازي كننـد   راهويروسـي   هـاي تبليغـاتي   يك سري برنامهاسر جهان تلاش كردند تا سر

تنهـا برنـدهاي    كرده اسـت و نـه   بزرگ براي بازاريابان فراهم يفرصت ،ويروسي با تكيه بر اينترنت
توانـد بـراي    مي تبليغ ويروسي. توانند از آن بهره ببرند مي نشده هم بلكه برندهاي شناخته ،مشهور

شـور و هيجـان   بـراي ايجـاد    يفـرد  هبكه از ويژگي برجسته و منحصـر استفاده شود محصولاتي 
 برنامـه تبليغـاتي  البته اين برندها براي اجراي موفـق  ؛ )2006، كيربي و مارسدن( مند نيستند بهره

، كـروز و فيـل  (گيري اوليه  و هدف) 2006، پورتر و گلان(ويروسي بايد به دو عامل محتواي پيام 
   .برخوردار هستنداي  هالعاد كه از اهميت فوقتوجه كنند ) 2005، ، مولر و پرس؛ ليباي2008
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توليد يك پيام فراتر از حد انتظار يـا فراتـر از اسـتانداردهاي مـورد قبـول در تبليغـات سـنتي        
برنامـه  توانـد در ايجـاد    مـي  ،يك پيام خلاقانه كه بتواند بيننـده را درگيـر كنـد   تهية تلويزيوني يا 

يغات تلويزيوني تبليغ ويروسي بايد چيزي داشته باشد كه در تبل. ويروسي بسيار مؤثر باشدتبليغاتي 
 ،خشـم و تعجـب  ، ناراحتي، عناصر احساسي مانند نشاط، براساس مطالعات پيشين. شود يافت نمي

؛ 2004، پـري و رامـان  ، لوييس، موبيليـو،  ؛ فلپس2006، پورتر و گلان( دنشو مي سبب انتقال پيام
احساسـي   هاي واكنشيي كه ها دريافتند پيام) 2004( همكارانفلپس و ). 2005، همكاراندوبله و 

هم به ايـن نتيجـه   ) 2005(ليندگرين و ونهام . شوند مي احتمال زياد منتشر به ،كنند مي قوي ايجاد
. ويروسـي اسـت   هاي تبليغاتي برنامهعامل كليدي در  ،ويژه عنصر تعجب هب ،كه احساسات رسيدند

ي هـا  يافتـه . تبليغ ويروسي تمركز كردنـد  ةي خلاقانها نيز بر جنبه )2010(همكاران  سوسگيت و
ويـدئويي   پيـام از عناصري است كه بر محبوبيت يـك   ييك ،دهد محتواي خلاقانه مي نشان هاآن

  . تأثير چشمگيري دارد
؛ 2008، فرگوسـن ( گامي بسيار مهم در موفقيت تبليغـات ويروسـي اسـت    ،انتخاب گروه اوليه

مناسبي اولية گيري  كه هدف برنامه تبليغاتي ).2005، ؛ ليندگرين و ونهام2007، همكاراندوبله و 
آن  كننـدگان  دريافتاحتمال زياد  بيشتري براي موفقيت برخوردار است و به از شانس ،داشته باشد

 تأثيرگـذار آغـاز  اوليـة  ويروسي با هـدف قـرار دادن گـروه     رقابت تبليغاتييك . دهند ميانتقال  را
 هـاي تبليغـاتي     رقابتمحققان معتقدند ). 2007، ، ليندگرين، بورلند، ونهام و ويجكدوبله(شود  مي

 آنها تأثيرگذاريتوانايي براي نظران  توانند از هدف قرار دادن رهبران عقيده يا صاحب ويروسي مي
سـبب   ،ارتباطي قـوي دارنـد  شبكة نظران و افرادي كه  گيري صاحب هدف. سود ببرند ،بر ديگران

 ،ديگـر سـوي  از ). 2011، ، وندن بولت و والنته؛ اينگر2007، هولنسن( شود مي انتشار سريع تبليغ
پيـام  ، ويروسي برنامه تبليغاتياندازي  براي راه ها كنند شركت مي توصيه )2007( همكاراندوبله و 

علاقـه نشـان   به شركت يـا محصـولات آن    از قبل تبليغاتي خود را براي كساني ارسال كنند كه
گيـري   بهتـري بـراي هـدف   گزينة مشتريان راضي ، بر اساس نتايج مطالعات پيشينالبته . اند داده

مثبت و اي  هچون مشتريان راضي تمايل بيشتري براي انتشار تبليغات توصي روند؛ شمار مي بهاوليه 
  ).1998، ؛ بولتون1998، باتل(تبادل اطلاعات برند با ديگران دارند 

  اثربخشي تبليغات
شـده   اهـداف تعيـين   يـابي بـه   ه حد در دستچ تا تبليغ كند مي مشخص ،تبليغات اثربخشي ارزيابي

 كنـد  مـي  گوشـزد  ما به كرده، عمل بازخور يك همانند تبليغات اثربخشي ارزيابي. است موفق بوده
 پي خود تبليغ هاي ينارساي به كمك آن هب و استبرخوردار  ييها قوت وها  ضعف چهاز  ما تبليغات

 كـه  است شده ارائه مختلفي يها مدل ،تبليغات عملكرد يا اثربخشي بررسي با ارتباط در. ريمب مي
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 اشـاره  آيـدا  و گـذاري اثر مراتب داگمار، كريسپ، سلسله يها مدل به توان ها مي مدل ترين مهم از
ها مراحلـي را بـراي اثرگـذاري تبليغـات قائـل هسـتند و از آگـاهي اوليـه تـا           اين مدل ةهم .كرد

عمـر  مرحلة بازارياب ممكن است با توجه به ). 1986جونز، ( شوند شامل مي گيري خريد را تصميم
و از آن براي تعريف اهداف تبليغـاتش  كند مناسبي را انتخاب مرحلة  ،محصول يا موقعيت برندش

هـاي ارزيـابي    شـاخص  ،بعضي از محققان معتقدند. ارزيابي اثربخشي آن استفاده كند ،نهايتو در
هـاي متفـاوت، انـدكي متفـاوت از      دليل اسـتفاده از رسـانه و روش   به ،ربخشي تبليغات ويروسياث

هاي  از شاخص هطور عمد مطالعات پيشين بهدر . هاي اثربخشي تبليغات تلويزيوني هستند شاخص
استفاده شد نگرش نسبت به تبليغ، نگرش نسبت به برند، قصد خريد محصول و قصد انتقال پيام 

   ).2010، ، بادوري و پوپ؛ برون2011اكلر و بولس، (

  نگرش نسبت به تبليغ
روش مطلوب يا غير مطلـوب بـه يـك     گويي به آمادگي براي پاسخ ،نگرش نسبت به پيام تبليغاتي

در ). 1992، ، دبـرا و الونـورا  بيهـال ( در موقعيت نمايش تعريف شده است ،محرك تبليغاتي خاص
چـون   ؛ارزيابي نگرش فرد نسبت بـه پيـام تبليغـاتي مهـم اسـت     ، ارزيابي اثربخشي پيام تبليغاتي

نگرش فرد نسبت به پيام تبليغاتي بر نگرش فـرد نسـبت بـه     ،دهد مي گذشته نشانهاي  پژوهش
  ).1996، هويفلپس و ؛ 2006، ؛ هومر2000، ، لافرتي و نوئلگلداسميت( گذار استثيرأبرند ت

اگر پيام تبليغاتي حـاوي مطالـب احساسـي    ، )2009(و گالووي ) 2006( پورتر و گلان به باور
تواند بر ارزيابي بيننـده   مي داشتني خواهد بود و براي بيننده دوست ،مرتبط با محصول يا برند باشد

مثبـت در بيننـده    1سـبب ايجـاد حـس    ،قـوي احساسي جاذبة دليل  بهتبليغ ويروسي . تأثير بگذارد
 بـراي ارزيـابي برنـد اسـتفاده     ياطلاعات لةمنز بهوجود آمده،  بهشود كه وي از اين حس مثبت  مي
بـدين ترتيـب احسـاس بـر     . ويژه اگر اطلاعات قبلي در مورد برند در دسـترس نباشـد   هب ،كند مي

؛ لـي و  2008 ؛1995، فرگـاس (گذارد  مي نسبت به تبليغ اثر مثبت كننده ارزيابي و نگرش مصرف
  ). 1999، ميسون

شده و  ايجاد حس مثبت در بينندهسبب  ،تبليغ احساسي )2005(يو و مكينيز  براساس مطالعات
گيري نگرش مثبت نسبت  داشتن پيام و شكل به دوست درنهايت دهد كه مي بدبيني وي را كاهش

ترين تفـاوت بـين تبليـغ ويروسـي و      مهم ،داشتن محتواي احساسي قوي. شود ميمنجر  به تبليغ
ويروسـي در   احساسي شديدتري نسبت به تبليغ غير واكنشتبليغ تلويزيوني است كه سبب ايجاد 

 يداشـتن محتـواي  دليـل   بـه تبليغ ويروسي  سويي ديگر،از ). 2006، پورتر و گلان( شود بيننده مي

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Mood 
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يـك   تعجـب كند و با وجودي كه  مي متعجبرا  بيننده ،فراتر از حد استانداردهاي تبليغ تلويزيوني
تماشاي هنگام يعني اگر فردي  ؛كند را تشديد مي بعد از آن احساس ديگرِاما است،  احساس خنثي

هنـوز  حساس شادي شديدتر از زماني است كـه  اين ا ،شادمان شودبلافاصله تبليغ متعجب شود و 
 يننـده در ب يدتريشـد  ياحساس ـ واكـنش  نتيجـه در ،)2005، ليندگرين و ونهام(بود متعجب نشده 

منجـر   ويروسـي  غيـر  تبليـغ  بـا  مقايسـه  در تبليـغ  از بهتري و مثبت ارزيابي بهكه  كند يم يجادا
 ،باشـد  بـالايي  سـطح  در تبليـغ  احساسـي  محتواي هرچه ،دريافتند) 2011( بولس و اكلر. شود مي

  .يابد مي بهبود معناداري طور ههم ب يغنگرش نسبت به تبل
 به نگرش تبليغ بهتري نسبت به تبليغ غيـر منجر طور معناداري  هتبليغ ويروسي ب :ة اولفرضي

 .شود ويروسي مي

  نگرش نسبت به برند
روش مطلوب يا غير مطلوب به يك برنـد بعـد از    دادن به تمايل براي پاسخ ،نگرش نسبت به برند

؛ هوير 2000، و آناند برونر( محققان به باور). 1996، فلپس و هوي(است  نمايش محرك تبليغاتي
 ،شـده  برانگيختـه ي كـه بـا تبليغـات    احساس ـ ،)2000، همكـاران ؛ گلداسميت و 1997، كنيز و مك

نگـرش فـرد نسـبت بـه پيـام       ،واقـع در. را تحت تأثير قرار دهد و آن فتهيا تواند به برند انتقال مي
 ،نگرش نسبت بـه تبليـغ بهتـر باشـد    هرچه گذارد و  مي بر نگرش وي نسبت به برند اثر ،تبليغاتي

 آشناشده  با برند تبليغ كننده كه مصرف هنگامي. نگرش نسبت به برند هم مثبت و بهتر خواهد بود
دهي نگرش در مورد  بنابراين براي شكل ،اطلاعات كافي براي ارزيابي برند در اختيار ندارد نيست،
بـا برنـد    كننـده  كه مصرف هنگاميدرمقابل، . شود مي به نگرش خود نسبت به تبليغ متوسل ،برند

، كمپبـل و كلـر  (د كن مي تكيهبر دانش و اطلاعات قبلي خود براي ارزيابي برند احتمالاً ، آشناست
تأثير مستقيم  ،كه برند مورد تبليغ براي بيننده ناآشنا باشد رسد هنگامي مي به نظربنابراين ). 2003

بـراي  . بيشتر از زماني است كه برند براي بيننده آشناسـت  ،نگرش نسبت به تبليغ بر نگرش برند
كـه بـراي    در حـالي  ؛كنـد  مـي  يند تغيير نگرش ايفـا اتري در فر نقش مهم ،شناخت، برندهاي آشنا
، هـومر (كنـد   گيـري نگـرش ايفـا مـي     تري در شكل نقش مهم ،)عاطفه(احساس  ،برندهاي ناآشنا

2006.(  
 طور معناداري منجر به نگرش برند بهتري نسبت به تبليـغ غيـر   هتبليغ ويروسي ب :ة دومفرضي

  .شود ويروسي مي
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  قصد خريد
). 2004، بلـچ و بلـچ  (براي خريد محصول يك برند اشاره دارد  كننده به تمايل مصرف ،قصد خريد
 گـذارد  مـي  تـأثير  كننـده  نگرش نسبت به برند بر قصد خريد مصـرف اند كه  بر اين عقيده محققان

 نشـان  بررسـي مطالعـات پيشـين   . )1993، مـادن  ، آلن و؛ مچليت2000گلداسميت و همكاران، (
دليـل   بـه گـذارد و هـم    مي طور مستقيم بر قصد خريد تأثير هنگرش نسبت به تبليغ هم ب ،دهد مي

نظـر از اينكـه برنـد     صـرف  بـا  گـذارد  مي تأثير كننده بر قصد خريد مصرف ،نگرش نسبت به برند
؛ 2006، ؛ هـومر 2013، ، سـو، ژو و ليـو  هوانـگ (آشنا باشد  آشنا يا نا كننده براي مصرفشده  تبليغ

 واكـنش در بيننـده  ، احساسـي قـوي  جاذبـة  دليـل   بهوقتي تبليغ ويروسي ). 1996، فلپس و هوي
بر رفتـار   ،نسبت به تبليغ و برندشده  توان انتظار داشت نگرش مثبت حاصل مي ،ايجاد كندعاطفي 

كـه حـس مثبـت و نگـرش      از آنجـايي . وي تأثير مثبت بگذارد و منجر به تقويت قصد خريد شود
نگرش نسبت بـه برنـد و    آن، متعاقب ،ويروسي است تر از تبليغ غير حاصل از تبليغ ويروسي قوي

  .قصد خريد محصول نيز در تبليغ ويروسي بهتر خواهد بود
 طور معناداري منجر به قصد خريد بهتري نسبت به تبليـغ غيـر   هتبليغ ويروسي ب :مة سوفرضي

 .شود ويروسي مي

  قصد انتقال پيام
احسـاس تعجـب    بر اين باورند كـه  )2007، همكاران؛ دوبله و 2005، ليندگرين و ونهام(محققان 

 پيـام بـراي انتقـال پيـام    گيرنـدة  يك عامل بسيار مهم در تبليغ ويروسي است كه سبب تحريك 
سبب برهم خوردن تعادل احساسي  ،محتواي فراتر از حد انتظار دليل هبرانگيز ب پيام تعجب. شود مي

براسـاس  . نـد ك مي خود را با ديگران تسهيمتجربة  ،براي رسيدن به تعادلبيننده شود و  مي بيننده
 احساسـي را تجربـه  واقعـة  افرادي كه در زندگي روزمره يـك  ، تسهيم اجتماعي احساساتنظرية 

 و كنند مي صحبتخود احساسي  واكنش احساس و، آشكارا با ديگران در مورد آن رويداد ،كنند مي
، فيليپـات، بوكـا و   ريمـه ( پردازنـد  مـي  اطلاعـات ارائـة  در اين ارتباط هم به ابراز احساسات و هم 

شـده   هرچه شدت احسـاس تجربـه  ). 2000، ، بوتس، دلي، مانستد و ريمه؛ لومينت1998، مسكوتا
ينـد تسـهيم احساسـات پـس از     افر. شود مي زودتر و با افراد بيشتري درميان گذاشته ،بيشتر باشد

تسـهيم  ، بلكه افرادي كه رويداد احساسي با آنها تسهيم شده است ،شود نمي اولين تسهيم متوقف
دريافتند  )2004( همكارانفلپس و ). 1997، كريستوف و ريمه(اندازند  مي راهبه اجتماعي ثانويه را 

از كـاربران  تنهـا   نـه فهميدنـد   هاآن. شوند مي چشمگيري منتشربا سرعت ي احساسي ها كه ايميل
كردن لحظات خوش براي دوسـتان   فراهم برايبلكه اغلب  ،برند هايي لذت مي ارسال چنين ايميل
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كه  هنگامي. كنند اجتماعي خود ارسال ميشبكة اعضاي را براي ساير  ها اين گونه پيام، و اطرافيان
گونه كه پيام براي خودشـان جـذاب    براين باورند همان ،كنند مي ي جالب را ارسالها كاربران پيام

  .داشتني است به همان اندازه براي دوستان و اطرافيانشان هم جذاب و دوست ،است
طور معناداري منجر به قصد انتقال پيـام بهتـري نسـبت بـه      هتبليغ ويروسي ب: چهارم ةفرضي
  .شود ويروسي مي تبليغ غير

  روش پژوهش
آزمون با يك گروه آزمـايش و يـك گـروه     شده براي اين پژوهش از نوع پس انتخابطرح تجربي 

 ـگير مي گروه آزمايش در معرض آزمون قرار، در اين نوع طرح تجربي. استكنترل  امـا گـروه    ،دن
در طـرح تجربـي   . شـود  مي اثرات آزمون با ارزيابي تفاوت در نتايج دو گروه مشخص. كنترل خير

متغيرهاي مزاحم احتمـالي شـرايط يكسـاني    همة از لحاظ  ،اطمينان حاصل كرد كه دو گروهبايد 
و ) توزيــع يكســان متغيرهــاي مــزاحم در دو گــروه(بايــد از همتاســازي  بــراي ايــن كــار. دارنــد

شناخت قبلـي و آشـنايي   چون ). 195: 1388، ، الواني و آذرفرد  دانايي( سازي استفاده كرد تصادفي
بـراي كنتـرل ميـزان آشـنايي      ،)2006، هومر( گذارد مي با برند بر ارزيابي وي تأثير كننده مصرف
فقـط از  ، گويان با برند مورد تبليغ و ايجاد شرايط يكسان براي هر دو گروه آزمايش و كنترل پاسخ

  . آشنا استفاده شد تبليغ برندهاي نا
مـلاك،  و  جويي شد بهره) 2010( همكارانبراي شناسايي تبليغ ويروسي از معيار سوسگيت و 

بـه  بـا مراجعـه   . گرفـت قرار  مد نظر ،اند ي كه كاربران انتقال دادههاي پيامتعداد دفعات مشاهده يا 
، 2چهار تبليغ ويروسي از برندهاي نولان چـدار ) دانلود(دريافت  و 1اينترنتي ماركتينگ چارتدرگاه 

و همچنين چهار تبليغ تلويزيـوني غيـر ويروسـي از برنـدهاي      5بلندتك، 4كارلزبرگ، 3درت دويل
 .دست آمد اطلاعات مربوط به تبليغات ويروسي به ،9و آريستون 8بست تراي، 7كارلتون درات، 6لولو

هاي تبليغاتي و برندهاي مورد نظر در  گويان با پيام براي اطمينان از اينكه بين ميزان آشنايي پاسخ
تـا  شد نامه استفاده  از دو سؤال در پرسش ،دو گروه آزمايش و كنترل تفاوت معناداري وجود ندارد

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. www.marketingcharts.com 
2. Nolanchedar 
3. Dirtdevil 
4. Carlsburg 
5. Blendtech 
6. Low Low 
7. Carlton Drought 
8. Tribest 
9. Ariston 
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هـاي تبليغـاتي بـه زبـان      چون ايـن پيـام  . سنجيده شودگويان با تبليغ و برند  ميزان آشنايي پاسخ
بسيار آنها كه كلام گفتاري و نوشتاري شود انتخاب تبليغاتي  تلاش شد ،انگليسي تهيه شده بودند
، سـپس بنـا بـه ضـرورت    . تبليغاتي ارتباط برقرار كندهاي  تر بتواند با پيام كم باشد تا بيننده راحت

به زبان فارسـي ترجمـه و زيرنـويس     ،هاي تبليغاتي منتخب كلام نوشتاري و گفتاري در متن پيام
دو برابر مـدت زمـان   كمابيش  ،)ثانيه 70-90(اگرچه مدت زمان تبليغات ويروسي منتخب  .شدند
دريافتنـد  ) 1997( ، سوجان و پـدگت اما بامگارتنر ،بود) ثانيه 30-45( هاي تبليغاتي تلويزيوني پيام

بلكـه ايـن    ،بگـذارد تـأثير  توانـد بـر اثربخشـي آن     نمـي  تنهايي به ،كه تفاوت در مدت زمان تبليغ
احساسـي در زمـان پخـش تبليـغ      واكـنش اطلاعات و زمان وقوع ارائة نحوة اثرگذاري بيشتر به 

توان گفت شرايط هر دو گروه آزمايش و كنترل از ايـن لحـاظ يكسـان     مي بنابراين. بستگي دارد
، كـاتلر ( تواند بر اثربخشـي تبليـغ تـأثير بگـذارد     مي محتواي اطلاعاتي عامل ديگريست كه. است

بـراي  گيري محتواي اطلاعـاتي تبليغـات ويروسـي و تلويزيـوني      اندازهمنظور  بهبنابراين  ،)2003
   .كار گرفته شده است بهنامه  در پرسش) 1984(شاخص پنج سؤالي پوتو و ولز  ،تفسير نتايج نهايي

بنابراين  ،احساسي با توجه به نوع محصول متفاوت است ةتأثير جاذب، )2005(ملهوترا اعتقاد  به
مشـابه و يكسـان   ، محصـول طبقة كه از نظر نوع و  در نظر گرفته شدبراي هر دو گروه تبليغاتي 

براي هر دو گـروه يـك   . شودبراي هر دو گروه آزمايش و كنترل فراهم شرايط يكساني  تاباشند 
بـراي  . الكلي و دو تبليغ از لوازم خانگي انتخاب شـدند  نوشيدني غيريك تبليغ از ، تبليغ از لبنيات

هـاي تبليغـاتي    پيـام ، تبليغاتي بـا فرهنـگ كشـورمان    هاي پياماطمينان از عدم مغايرت محتواي 
؛ تا از اين لحاظ آنها را مورد بررسي قـرار دهنـد   به نمايش درآمدتعدادي از خبرگان براي منتخب 

ايجـاد  منفـي در بيننـده    واكنشيا حتي  باشد درك پيام ي برايتواند مانع مي تفاوت فرهنگي زيرا
خبرگان  ،علوم اداري و اقتصادي دانشگاه مازندراندانشكدة اساتيد گروه مديريت بازرگاني در . كند
بدون اينكـه محتـواي پيـام     ،گر كمك يك تدوين خبرگان و بهبا توجه به نظر . بودندپژوهش اين 

دانشـجويان دانشـگاه مازنـدران در    . شداعمال تغييرات بسيار جزئي در يك تبليغ  ،شود دستكاري
بيشـترين اسـتفاده را از ايميـل و    دانشـجويان   ؛ زيـرا شـركت داشـتند  پـژوهش  اين آماري  ةجامع
اي  هخوشگيري  روش نمونهكمك  بهانتخاب نمونه  ).2012، برنر(دارند اجتماعي شبكة هاي  درگاه

يك كلاس  ،و از هر دانشكدهگرفته نظر يك خوشه دررا هر دانشكده  براي اين كار،. انجام گرفت
مجموع در. دست آمد هب نفر 372فرمول كوكران كمك  بهحجم نمونه . طور تصادفي انتخاب شد هب

 ـآمـاري  نمونـة  . شـركت كردنـد  پـژوهش  در اين  )نفر آقا 112نفر خانم و  274( نفر 386 طـور   هب
گروه كنترل گروه آزمايش و ديگري يكي و شدند   نفري تقسيم 193به دو گروه مساوي  ،تصادفي

زنان در مقايسه با مردان تمايل بيشتري به انتقال  ،دهد مي هاي گذشته نشان پژوهش. نام گرفتند
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كننـد   ميمشاركت بيشتري اي  هدر تبليغات توصيو ) 2004، همكارانفلپس و ( پيام دريافتي دارند
  ). 1390، شائمي و براري(

 كنتـرل بايـد تـأثير متغيـر جنسـيت      ،مراتب بيشتر از آقايان بـود  ها به كه تعداد خانم از آنجايي
سـپس  شـدند،  طور تصادفي به دو گروه مساوي تقسـيم   هبآقايان ها و  خانم براي اين كار،. شد مي

در گـروه كنتـرل قـرار    در گروه آزمـايش و نيمـي ديگـر از آنهـا     نيمي از خانمها و نيمي از آقايان 
  . بدين ترتيب دو گروه از لحاظ متغير جنسيت شرايط يكساني پيدا كردند ،گرفتند
نهايت تبليغات ويروسي براي گروه آزمايش و تبليغات تلويزيـوني بـراي گـروه كنتـرل بـه      در

 ،فـراهم بـود  هـا   كـلاس همـة  در  ويكه امكانات لازم بـراي پخـش ويـد    از آنجايي. نمايش درآمد
همـان  در نيز  ها داده ة تبليغات،مشاهدپس از و  درآمدندنمايش به ها  در كلاسهاي تبليغاتي  پيام

مربـوط بـه آن    هـاي  گويان بلافاصله بعد از ديدن هر تبليغ به سؤال پاسخ. ندآوري شد جمعمحيط 
برگرفته از شاخص يو و (به تبليغ از چهار سؤال گيري نگرش نسبت  براي اندازه. تبليغ پاسخ دادند

برگرفته از شـاخص يـو و   (گيري نگرش نسبت به برند از چهار سؤال  براي اندازه، )2005، مكينيز
، برگرفته از شاخص اكلر و بـولس (گيري قصد انتقال پيام از دو سؤال  براي اندازه، )2005، مكينيز
برگرفتـه از شـاخص اسـپيرز و    (حصول برند از دو سـؤال  گيري قصد خريد م و براي اندازه) 2011
  . استفاده شد) 2004، سينگ

اين ضريب بـراي نگـرش   . نامه با استفاده از ضريب آلفاي كرونباخ محاسبه شد پايايي پرسش
و قصـد   92/0قصد انتقـال پيـام   ، 91/0نگرش نسبت به برند بيش از ، 92/0 رقم نسبت به تبليغ
  .پايايي بالاي ابزار سنجش است ةدهند دست آمد كه نشان هب 93/0 رقم خريد محصول

  ي پژوهشها يافته
تحليـل  و كامل بـراي تجزيـه  نامة  پرسش 374در مجموع ، ناقصنامة  پرسشدوازده پس از حذف 

براي بررسـي تفـاوت    ،نرمال برخوردار بودندمتغيرها از توزيع همة چون . مورد استفاده قرار گرفت
 ـ . تيميانگين متغيرها در دو گروه آزمايش و كنترل از آزمون  . مسـتقل اسـتفاده شـد    ةبـا دو نمون

، نگـرش نسـبت بـه برنـد    ، ميانگين نگرش نسبت به تبليغ ،دهد مي نشان 1گونه كه جدول  همان
. طور معناداري بزرگتـر از گـروه كنتـرل اسـت     هب ،آزمايشقصد خريد و قصد انتقال پيام در گروه 

  .گيرند مي ي پژوهش مورد تأييد قرارها بنابراين تمامي فرضيه
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  پژوهش يها مستقل براي بررسي فرضيهنمونة با دو . تينتايج آزمون ميانگين  .1جدول 

  ها فرضيه
نتايج آزمون 

 لوين
  .تينتايج آزمون 

  ها براي برابري ميانگين
  معناداري سطح .تي مقدار  معناداري سطح

  فرضية اول
 00/0  420/22 96/0 ها برابري واريانسفرض 

 00/0  420/22  ها فرض عدم برابري واريانس

  دوم ةفرضي
 00/0  754/21 844/0 ها برابري واريانسفرض 

 00/0  754/21  ها فرض عدم برابري واريانس

  سومفرضية 
 00/0  638/36 166/0 ها برابري واريانسفرض 

 00/0  638/36  ها فرض عدم برابري واريانس

  مچهار ةفرضي
 00/0  178/25 514/0 ها برابري واريانسفرض 

 00/0  178/25  ها فرض عدم برابري واريانس

  
 چون، ينوع تبليغ بوده و عوامل ديگر دليل هبفقط براي اينكه بدانيم تفاوت در نتايج دو گروه 
بايـد   ،ندا هسبب ايجاد تفاوت معنادار در نتايج نشد ،ميزان آشنايي با برند و محتواي اطلاعاتي پيام

 محتـواي اطلاعـاتي تبليغـات ويروسـي و غيـر      ،گويان با برنـد و همچنـين   ميانگين آشنايي پاسخ
چنانچه تفاوت معناداري بين دو گروه وجود نداشـته  . شوندويروسي در دو گروه با يكديگر مقايسه 

به  بوده و تفاوت در نتايج حاصل در دو گروه توان گفت شرايط براي هر دو گروه يكسان مي ،باشد
 نتيجه شود، مشاهده مي 3و  2 هاي به نتايج آزمون كه در جدول با توجه. شود مربوط مي نوع تبليغ

در دو گـروه آزمـايش و    ،ها گيريم ميانگين متغيرهاي آشنايي با برند و محتواي اطلاعاتي پيام مي
  .كنترل يكسان بوده و تفاوت معناداري نداشتند

  براي بررسي ميزان آشنايي با برند در دو گروه . تينتايج آزمون ميانگين  .2جدول 

  ها براي برابري ميانگين. تينتايج آزمون  نتايج آزمون لوين 
  سطح معناداري .تيمقدار   سطح معناداري

 881/0  -149/0 683/0 ها برابري واريانسفرض 

 881/0  -149/0  ها فرض عدم برابري واريانس
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  هاي تبليغاتي دو گروه براي بررسي محتواي اطلاعاتي پيام .تينتايج آزمون ميانگين  .3جدول 

 
 نتايج آزمون لوين

  .تينتايج آزمون 
  ها براي برابري ميانگين 

  سطح معناداري .تيمقدار   سطح معناداري

 309/0  019/1 015/0 ها برابري واريانسفرض 

 309/0  019/1  ها فرض عدم برابري واريانس

  
دهـد زنـان در    مـي  هـاي گذشـته نشـان    پژوهشنتايج  ،اشاره شد پيش از اينگونه كه  همان

در ايـن  . دارنـد اي  همقايسه با مردان تمايل بيشتري به انتقال پيام و مشاركت در تبليغـات توصـي  
، آقايان در دو گـروه ها و  از طريق همتاسازي و توزيع يكسان خانم پژوهش محققان تلاش كردند
اين  ،ها در هر دو گروه بيشتر از آقايان بود تعداد خانم چوناما ند، تأثير متغير جنسيت را كنترل كن

بنـابراين بـراي اطمينـان بيشـتر و     . گيـرد نتايج پژوهش تحت تأثير قرار احتمال وجود داشت كه 
. شـدند هـم مقايسـه    بـا ميانگين متغيرها بـر اسـاس جنسـيت    ، هاي احتمالي شناسايي محدوديت

نگـرش نسـبت بـه    ، از نظر ميانگين نگرش نسبت به تبليغ ،دهد مي نشان 4گونه كه جدول  همان
  .ها و آقايان وجود ندارد در بين خانمتفاوت معناداري  ،قصد خريد و قصد انتقال پيام، برند

پژوهش ميانگين متغيرهاي  ةبراي مقايس ،مستقل ةبا دو نمون تينتايج آزمون ميانگين  .4جدول 
  اساس جنسيتبر

 متغيرها
 نتايج

 آزمون لوين 
  . تينتايج آزمون 

  ها براي برابري ميانگين
  سطح معناداري .تيمقدار   سطح معناداري

  نگرش
  نسبت به تبليغ 

 90/0  -125/0 914/0 ها برابري واريانسفرض 

 90/0  -125/0  ها فرض عدم برابري واريانس

  نگرش
  نسبت به برند 

 38/0  -865/0 806/0 ها برابري واريانسفرض 

 38/0  -864/0  ها فرض عدم برابري واريانس

  قصد خريد
 12/0  -553/1 526/0 ها برابري واريانسفرض 

 12/0  -558/1  ها فرض عدم برابري واريانس

  قصد انتقال پيام
 07/0  -813/1 560/0 ها برابري واريانسفرض 

 07/0  -805/1  ها فرض عدم برابري واريانس
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  گيري و پيشنهادها نتيجه
نگرش نسبت  طور معناداري به هب ،تبليغ تلويزيونيتبليغ ويروسي در مقايسه با دهد  مي نتايج نشان

نتـايج ايـن   . شـود  مـي  منجـر  ،قصد خريد و قصد انتقال پيام بهتر، نگرش نسبت به برند، به تبليغ
آنها دريافتند كه تبليغ ويروسي بـر  . مطابقت دارد) 2013( همكاراني هوانگ و ها با يافته پژوهش

تـأثير مثبـت و    ،قصـد خريـد و قصـد انتقـال پيـام     ، نگرش نسبت به برند، نگرش نسبت به تبليغ
  . معناداري دارد

آنهـا در  . هـم همخـواني دارد  ) 2011(اكلـر و بـولس   ي هـا  يافتـه  ي پژوهش حاضر باها يافته
 ،شدت محتواي احساسي تبليغ ويروسي بيشتر باشـد  چهپژوهش خود به اين نتيجه رسيدند كه هر

  .خواهد بود يشترب پيام، انتقال قصد و برند به نسبت نگرش تبليغ، به نسبت نگرش بر آن مثبت تأثير
ي پژوهش حاضر از نظر تأثير مثبت تبليغ ويروسي بر نگرش نسبت به برند بـا نتـايج   ها يافته

آنها دريافتند تبليغات ويروسـي كـه محتـواي    . همخواني ندارد) 2010( همكارانپژوهش برون و 
بـر   و تـأثير آن  فقط بر نگرش فرد نسبت به تبليغ تـأثير مثبـت و معنـادار دارد    ،آميز دارند خشونت

مربـوط بـه محتـواي     تـوان  را مـي  ايـن تفـاوت   .نيستنگرش فرد نسبت به برند مثبت و معنادار 
آميـز   فاقد محتواي خشونت پژوهشاين منتخب  يتبليغاتهاي  پيام ؛ زيراستدانآميز تبليغ  خشونت
چهار دليل نمايش دادن  به ،باشند  تشخيص دادهآميز  خشونت راتبليغي گويان  هم پاسخاگر و  بودند
سـه تبليـغ ديگـر     با مشاهدة تبليغ آميز خشونتتأثير احتمالاً  ،كنندگان براي شركتدرپي  پيتبليغ 

  . كمرنگ شده است
) 1390( و شـائمي و بـراري  ) 2004( همكـاران ي فلـپس و  هـا  نتايج اين پـژوهش بـا يافتـه   

زنان در مقايسه بـا مـردان تمايـل بيشـتري بـه       ،ي اين محققانها يافتهبراساس . همخواني ندارد
نشـان داد تفـاوت   پـژوهش  امـا نتـايج ايـن     ،دارنـد اي  هانتقال پيام و مشاركت در تبليغات توصـي 

نگـرش  ، ها و آقايان از نظر قصد انتقال پيام و همچنين نگرش نسبت به تبليغ معناداري بين خانم
روش در  تـوان  را مـي  نتـايج اين عدم همخواني . نسبت به برند و قصد خريد محصول وجود ندارد

مـذكور از طـرح پيمايشـي اسـتفاده     مطالعات در . وجو كرد تجسهاي ويروسي  پژوهش و نوع پيام
نامـه   از طريـق پرسـش   ها دادهشود، داده نمايش  گويان تبليغي براي پاسخبدون آنكه و  ه استشد
انـدكي  اي  هضمن اينكه ماهيت تبليغات ويروسي بـا تبليغـات توصـي    اند، هآوري و تحليل شد جمع

محدود به تبليغـات  فقط ويروسي  هاي پيام ،همكاران وفلپس پژوهش همچنين در . متفاوت است
 ـ، شعر، اي ي زنجيرهها اعم از نامه ،بلكه شامل هر نوع پيام ويروسي ،هويروسي نبود  هـاي  تحكاي

و محتواي احساسي قوي كه قادر اي  هغناي رسان دليل هتبليغات ويروسي ب. ه استبود ...آموزنده و
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 بـراي سـاير   تـأثير متفـاوتي  توانـد   مي ،احساسي قوي ايجاد كند واكنشاست حتي در آقايان هم 
  .هاي ويروسي ايجاد كند پيام

بازاريابان . توان گفت تبليغ ويروسي اثربخش است مي با توجه به نتايج حاصل از اين پژوهش
كارگيري قواعد آن از اين فرصت استفاده  هبايد به تبليغ ويروسي توجه بيشتري داشته باشند و با ب

اين روش هـم كارآمـد و ارزان اسـت و هـم از اثربخشـي بيشـتري نسـبت بـه تبليـغ           ؛ زيراكنند
 ،ندارنـد مالي چنـدان محكمـي   پشتوانة حتي آنهايي كه  ،ها شركتكلية . تلويزيوني برخوردار است

قابـل  هزينـة  و بدون اينكه كنند هاي تبليغاتي  اقدام به تهيه پيام ،اندكيهزينة توانند با صرف  مي
ي اجتمـاعي و  هـا  شـبكه هـاي   درگاه، از طريق ايميلآنها را  ،توجهي بابت پخش آن متقبل شوند

تواننـد   مـي  بدين ترتيب. منتشر كنند و به فروش قابل توجهي دست يابندساير سكوهاي اينترنتي 
  .عمل آورند هحداكثر استفاده را ب ،از حداقل منابع مالي

امر آماري بود كه اين جامعة  براياستفاده از دانشجويان  ،هاي اين پژوهش يكي از محدوديت
جامعة از  ،هاي آتي پژوهش در شود مي توصيه. كند مي امكان تعميم نتايج به ساير اقشار را محدود

  . شوداستفاده  ها آوري داده غير دانشجويي براي جمع
نـه در يـك محـيط    گرفـت،  ي اين پژوهش در يك محيط ساختگي انجـام  ها آوري داده جمع
 گويـان در معـرض نمـايش تبليـغ قـرار      همراه با سـاير پاسـخ   اجبار هدر اين روش بيننده ب. طبيعي

در چنين مـوقعيتي ممكـن   . شود مي آوري جمع ،بلافاصله پس از نمايش تبليغات ها گيرد و داده مي
را در يـك   هـا  هاي آتي بتوانند داده پژوهشاگر . باشد گذاربر ارزيابي فرد اثر ديگران واكنشاست 

بـراي ايـن   . شـود  امكان تعميم نتايج با اطمينان بيشتري ميسر ميكنند، آوري  محيط طبيعي جمع
گويـان ارسـال شـود و     تك پاسخ هاي تبليغاتي از طريق اينترنت براي تك شود پيام مي توصيه كار

  . شوداقدام  ها آوري داده به جمع، ها پيامچند روز پس از ارسال 
مـورد بررسـي   ...) نفرت و، ترس، خشونت( هاي پيام تأثير ويژگيدر اين پژوهش كه  از آنجايي

ميـزان اثربخشـي   بعدي تأثير نوع و محتـواي پيـام بـر    مطالعات در  شود مي پيشنهاد ت،قرار نگرف
  . مورد بررسي قرار گيرد ،تبليغات ويروسي

 توصـيه به همين دليل ، محصول مورد بررسي قرار نگرفتطبقة نقش رده يا  پژوهشدر اين 
ماننـد   ،ي مختلـف محصـول  ها بعدي تأثير تبليغ ويروسي با توجه به ردههاي  پژوهششود در  مي

بخـش مـورد    گرا و لذت يا محصولات فايده زياد ريسك محصولات با وكم ريسك با محصولات 
  . دنبررسي قرار گير
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شود در مورد تغيير احتمالي در ميـزان اثربخشـي تبليـغ ويروسـي و      مي اينكه توصيه درنهايت
بـراي مثـال،   (آوردن نام برند در طول زمان به ياد مانند  ،تبليغ ويروسياي  ههمچنين اثرات حافظ

  .مطالعاتي انجام شود ،)پس از يك هفته
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