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Abstract 

As a form of advertising, viral video (VV) advertising is distinct in that its communication medium is the 
social connections between individuals instead of formal media. After viewing VV advertising, people are 
engaged in two independent but interrelated processes, i.e., video sharing and embedded brand information 
processing. Previous research has not examined the interaction between the two processes.  
This study expands on the mediation of attitude toward the advertisement model proposed by MacKenzie, 
Lutz, and Belch (1986). Experimental results from three viral video advertisements show that attitude 
toward the VV advertisement is the major factor affecting video sharing, but attitude toward the brand also 
has a significant impact on sharing activity. Affect transfer hypothesis (ATH) and its extended models are 
optimal in explaining viral video advertising, which is different from prior research on non-viral advertising 
that suggests dual mediation hypothesis as the optimal explanatory theory. 
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 به روش تبلیغات ویدئویی ویروسی تبلیغات تعاملیبه کارگیري 
 

 دکتر سید محمد مهاجر

 رییس موسسه آموزش عالی ترجمان علوم

 

 چکیده

، به جاي رسانه که رسانه ارتباطی آناز آن جهت متمایز است  (VV) ویدیو هاي ویروسیتبلیغات به عنوان یک شکل از تبلیغات، 
، گیرند قرار می ، مردم در دو فرایند مستقل اما مرتبطVV  . پس از مشاهده تبلیغاتاست بین افراد ارتباطات اجتماعی هاي رسمی

ر نگرفته را درنظدو فرایند  این . تحقیقات قبلی تعامل بیننام تجاري جاسازي شده، به اشتراك گذاري ویدیو و پردازش اطلاعات یعنی
توسعه می ) Belch )1986، و MacKenzie ،Lutzلیغات ارائه شده توسط تبمدل به واسطه نگرش نسبت به  ،. این مطالعهاست

عامل اصلی مؤثر بر به اشتراك  VV . نتایج تجربی از سه تبلیغات ویروسی ویدیو نشان می دهد که نگرش نسبت به تبلیغاتیابد
 تاثیر قال. فرضیه انتدارد اشتراك گذاريگذاري ویدیو است، اما نگرش نسبت به نام تجاري تاثیر قابل توجهی بر روي فعالیت هاي به 

(ATH)  بلیغات غیر ت مورد تحقیقات قبلی در با، که مطلوب هستند در تبیین تبلیغاتی ویدئو ویروسی آن،و مدل هاي توسعه یافته
 .هستند پیشنهاد می کنند متفاوت به عنوان نظریه تبیینی بهینهرا ویروسی که فرضیه میانجیگري دوگانه 

 ، تبلیغات ویدئویی ویروسینگرش هاي تبلیغات، نگرش هاي برند :ديکلمات کلی

 

 مقدمه

که  ،(VV) ویدئو ویروسیتبلیغات با رشد انفجاري رسانه هاي اجتماعی (به عنوان مثال، یوتیوب و فیس بوك) در سال هاي اخیر، 
نتشار ا ها جهتمنتشر شده، توسط شرکت  مبتنی بر شبکه و از طریق کانال هاي تعاملی واست  ویدئو شامل پیام هاي مبتنی بر

 انجام شده دهندگان ملی که توسط انجمن آگهی یک تحقیق. در شان استفاده می شودمحصول و اطلاعات مربوط به نام تجاری
(ANA) که نیمی از بازاریابان تبلیغات ه شده استنشان داد VV  2009در سال را (McCollum 2009)  براي اهداف بازاریابی

این )  ExactTarget 2010 و Flimp شوراي بازاریابی، رسانه ئی، و با توجه به بررسی دیگري (وب سایت ویدیوکرده انداده استف

 VV چگونه تبلیغاتاینکه ، گرانتوسط تبلیغ VV تبلیغات سریع پذیرشبه رغم درصد رسیده است.  70به  2010استفاده در سال 
در مقابل تبلیغات  VV . تبلیغاتمعلوم نیست پژوهشگرانمحققان دانشگاهی و  رهنوز بهد، را انجام میدمورد نظر  یاثرات تبلیغات

میشود نترل و ک اجرادر یک محیط تعاملی، مبتنی بر وب که توسط بیننده قرار دارد که رسانه هاي جمعی (مانند تبلیغات تلویزیونی) 
 VV دو جزء مهم تبلیغات ،عات مربوط به نام تجاري جاسازي شده. محتویات ویدئویی جالب و اطلامیشودتحویل داده  نه اسپانسر،

. مطالب جالب امکان به می سازد) متفاوت 2011و همکاران  Carlin 2007 Hinzاز تبلیغات تلویزیون سنتی ( آنها را کههستند
، در )Lin 2009و  Huang، Lin( (SI) افزایش میدهد قصد به اشتراك گذاريآن را به اشتراك گذاري ویدیو، و یا شکل گیري 

، به خصوص شکل گیري نگرش هاي VV اثربخشی بازاریابی تبلیغاتبر  ،حالی که اطلاعات مربوط به نام تجاري جاسازي شده

تاثیر می گذارد. بنابراین هر دو واکنش بیننده به فیلم و به نام تجاري جاسازي شده براي درك اثرات نهایی تبلیغاتی  ("A) تجاري
ین دلیل، سوالات قابل بررسی سیستماتیک بوجود می آیند. در هنگام پردازش محتواي فایل هاي همویروسی مهم هستند. به ویدئو 

ه ب قصد ؟ چگونهچه اثراتی ظهور پیدا می کنندبا پردازش اطلاعات مربوط به نام تجاري جاسازي شده در این ویدئو به طور همزمان 
 ؟هستندمرتبط باهم نام تجاري  هاياشتراك گذاري و شکل گیري نگرش 
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 Linو  Huang، Lin   ,2005و همکاران  Bock  ,2005و همکاران  Belkرا بررسی کرده اند ( SI برخی از مطالعات آکادمیک

 Belch ، وHomer 1990، MacKenzie ،Lutz (،را در زمینه تبلیغات سنتی "A) و همچنین سوابق و پیامدهاي  2009
1986 ،Mitchel و Olson 1981دیگر .(تبلیغات به نزدیکمناطق  ان VV، مانند E-WOM )؛را بررسی کرده اند Hennig 

Thurau  2004و همکاران، Lee  وSong 2010، Duan  وGu ،  وWhinston 2008(،  ،به عنوان مثال) رسانه هاي اجتماعی
Agiichtein   2008و همکاران  Kaplan و Haenlein 2010( مانند ، و بازاریابی) ویروسیBrown ،Bhadury و ،Pop 

 و آخرین اطلاعاتبهترین  طبق). 2004و همکاران  Dempsey 2010 .Phelpsو  Ho؛ Lilien 2008 و Bruyn De؛ 2010
 VV متقابل به اشتراك گذاري ویدیو و پردازش اطلاعات مربوط به نام تجاري در زمینه تبلیغاتارتباط ما، هیچ تحقیقی به بررسی 

به عنوان یک تلاش براي پر کردن این شکاف، این مطالعه به بررسی تعامل بین قصد مردم براي به اشتراك گذاشتن اخته است. نپرد
 ها می پردازد.ویدیو هاي ویروسی و پردازش اطلاعات مربوط به نام تجاري تعبیه شده در این ویدئو

ی در یکپارچه سازي قصد به اشتراك گذاري ویدیو و شکل گیري نقش مهم VV (A#) که نگرش نسبت به تبلیغات کردیمما فرض 

نسبت به آن تشکیل  را مثبت یا منفی ی، مردم نگرشVV  نگرش هاي تجاري ایفا می کند. هنگام قرار گرفتن در معرض تبلیغات
شامل اطلاعات   VV یغاتزمان، تبلبطور هم. تصمیم میگیرندمی دهند، و سپس براي به اشتراك گذاشتن ویدئوهاي خود با دیگران 

به عنوان یک را  VV تبلیغات هنگامی که ما #A . بنابراین، است ، و مکانیسم آن شبیه به تبلیغات سنتیاست مربوط به نام تجاري

بر ت ممکن اس #A. در این راستا، ) است%$Aدر نظر میگیریم برابر نگرش نسبت به تبلیغات ( شکل منحصر به فرد از تبلیغات

 هچگون این مساله که ، شبیه بهتاثیر بگذارد قرار میگیرندVV معرض تبلیغات درزمانی که مردم  (PI) و قصد خرید "A تشکیل

تبلیغاتی  مقالات، که در تاثیر می گذاردPI و "A نگرش نسبت به تبلیغات سنتی به طور مستقیم یا غیر مستقیم بر شکل گیري

 ). Stayman 1992 و Brown(به عنوان مثال،  شده است قبلی پیشنهاد

 Belch، و MacKenzie ،Lutzپیشنهاد شده توسط  %$A، ما مدل واسطه VV  تبلیغات تاثیر گذاريبراي درك بهتر مکانیسم و 

ثرات ، و اادیمنام تجاري گسترش د با پردازش اطلاعات ي ویدئوییبه منظور بررسی روابط بین به اشتراك گذاري محتوارا ) 1986(

این مقاله به شرح زیر سازماندهی شده است. اول، یک مدل مفهومی براي تعامل را بررسی کردیم.  PI ، وA# ،A" ،SIمتقابل میان 
در مورد آن، ارائه شده است. سپس تست اي و پردازش اطلاعات مربوط به نام تجاري، و همچنین فرضیه  ییبه اشتراك گذاري ویدیو

ي ابه نام تجاري با استفاده از داده هنسبت و شکل گیري نگرش افراد  ییمدل و بررسی ارتباط بین به اشتراك گذاري ویدیو برازش
 مورد را ، پیامدهاي نظري و عملی پژوهشگیري نتیجهبخش . در انجام شده است ویدیوئیرایگان آزمایش هاي مربوط به سه کلیپ 

 قرار می دهیم.بحث 

 ها فرضیه چارچوب مفهومی و

 مدل مفهومی

، و Olson ،Toyشناختی ( مدل پاسخگویی دو منبع پیش بینی کرد. یک منبع با استفاده از دررا می توان  %$Aنقش واسطه 
Dover 1982 ،Wright 1973 Lutz 1977در معرض مردم که قرار گرفتن  این است ) توضیح داده شده است. فرض این مدل

 وير، و نگرش به نوبه خود تاثیر می گذارد شکل گیري نگرش روي، که می گرددث یک واکنش شناختی باع ابتدااطلاعات خاص 
معرض  پس از قرار گرفتن در "قصد ←نگرش  ← پاسخ شناختی"تشکیل نیات تاثیر می گذارد. بنابراین، یک واکنش زنجیره اي از 

توضیح داده شده است. آنها  Shimp (1981) ) وOlson )1981و  Mitchel. منبع دیگر در کار تحقیق و بحث می شود تبلیغات

 ) مورد توجه قرارLutz 1985، به عنوان واکنش عاطفی نسبت به یک آگهی (%$Fishbein،  A دریافتند که علاوه بر اعتقادات

و نموده  	%$Aر مورد نقش شروع به تحقیق د ،تعداد زیادي از مطالعات پس از آنباشد.  "Aواسطه د توان، همچنین می میگیرد

 .است )Stayman 1992 و Brownیکی از شاخص هاي مهم اثربخشی تبلیغات ( %$Aکه  ندپیشنهاد کرد
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 "و   "A" → PI → ("C) شناخت نام تجاري"لینکهاي ) Belch )1986، و MacKenzie ،Lutzبر اساس دو منبع بالا، 
و چهار مدل علت و معلولی جایگزین براي  ،شناسایی کرده پاسخ شناختی مدل بر اساس را " %$C$% ←  Aشناخت مرتبط با آگهی

که ادعا است  (ATH) انتقال ، فرضیه).  اولین فرضیهرا ببینید 1شکل را فرض کردند ( PI و "Aروي  	%$Aتوضیح اثرات واسطه 

 اعمال یکمشخص می کند که  (DMH) . فرضیه میانجیگري دوگانهاعمال می کند "Aروي یک طرفه  تاثیري %$Aمی کند که 

 فرضیه میانجیگري متقابلایفا میکند. ("C) از طریق شناخت نام تجاري "Aروي و یک اثر غیر مستقیم  "Aاثر مستقیم بر روي 
(RMH)  فرامینهد ارتباط تعاملی میانA$%  وA" چهارم، فرضیه تاثیر مستقل. قرار می دهد (IIH) هیچگونه رابطه علت و معلولی ،

) Belch )1986، و MacKenzie ،Lutzخواهد بود.  PI مستقل ازعامل  %$Aآن و به جاي  ،درنظر نمی گیرد "Aو  %$Aبین 
د توسط مطالعات دیگر نیز پشتیبانی ش هاآن، نتایج آنها داردبه داده هاي تجربی  تناسب را نسبت قوي ترین DMH که ندمتوجه شد

 ).Fisher 2005bو  Karson ؛Fisher 2005aو  Karson ؛Homer 1990(به عنوان مثال، 

 اثر تبلیغات سازي) خواهد شد در مفهومBelch )1986، و MacKenzie ،Lutzدر مطالعه حاضر، مدل علی ارائه شده توسط 
VV تبلیغات از آنجاکهب است. اول، استفاده می شود. این به چند دلیل مناس VV از تبلیغات است و  يشکل منحصر به فردA# 

 تبلیغاتات مطالعه روي %$A درمورددر این زمینه منحصر به فرد است، نظریه ها و مدل هاي تحقیقات قبلی  %$Aیک نماینده از 
VV .دوم، با توجه به مدل پاسخ شناختی (نیز قابل اعمال هستندLutz 1977 ؛Olson ،Toy و  ،Dover 1982 ؛Wright 

، بلکه شوددر زمینه پردازش اطلاعات مربوط به نام تجاري نشان داده  می تواند قصد نه تنها ←نگرش ←)، الگوي شناخت 1973

، و MacKenzie ،Lutzارائه شده توسط  مدل فرضیه اي. بنابراین، نیز دیده می شود تشکیل قصد براي به اشتراك گذاشتن در
Belch )1986 دو فرایند تبلیغات با تناسبایجاد  جهت) را می توان VV  .و شکل  ییسوم، قصد به اشتراك گذاري ویدئوتوسعه داد

، MacKenzie مدل علت و معلولی رخ دهد، و VV زمان در زمینه تبلیغات یکگیري نگرش نسبت به نام تجاري ممکن است در 
Lutz و ،Belch )1986ان . به عنومورد استفاده قرار دادان براي تجزیه و تحلیل اثر متقابل این دو فرایند به طور همزمان ) را می تو

 می تواند اثرات تبلیغات %$Aمدل تخمین زد. به عبارت دیگر، مدل  یک را می توان در A" ← SIو  "A# ← Aارتباط  مثال،

VV  و در نتیجه داراي قدرت تبیینی اي را مخاطب قرار داده که ارتباط چندگانهگیري کند  اندازهیک رویکرد جامع  طریق ازرا را ،
 ایست. گسترده

گسترش VV  ویژگی هاي خاص تبلیغات هبسامحبه منظور  در دو بعدرا ) Belch  )1986، و MacKenzie ،Lutzمدل علی ما 

 VV (C#) شناخت تبلیغات "و واکنش زنجیره اي اضافه کرده ایم لی به مدل علت و معلورا   A# → SIارتباط، ما ابتداداده ایم. 

← A#   ← SI "  ارتباط . ما پس از آنداده ایم پیشنهاد بر اساس مدل پاسخ شناختیرا A"  ←SI   به مدل برآورد اثرات را

 Belch، و MacKenzie ،Lutz  ما ارتباط . علاوه بر این،اضافه نموده ایممتقابل بین نگرش تجاري و قصد به اشتراك گذاري 
مورد VV  باید در زمینه مشاهده تبلیغات اتهمه این ارتباط زیرا، حفظ کرده ایم چهار فرضیه در مدل فرضی گستردهرا در ) 1986(

 .کرده ایمارائه  شده است نشان داده 2 در شکل که VV براي تبلیغاترا مدل مفهومی یک بنابراین، ما بازنگري قرار بگیرند. 

د که فرضیه اي که شرح آن در ادامه می آید، تایید شده نوجود دار هاي برچسب دار هنگامی . پیوند%$A مدل واسطه  – 1شکل  

فرضیه  2 ،3  (RMH) : وساطت متقابل  1 ،2:  (DMH) ؛ فرضیه میانجیگري دوگانه2  : (ATH)  ،تاثیر : فرضیه انتقالباشد
 )Belch )1986، و MacKenzie  Lutzمنبع:   .:4 (IIH) مستقلتأثیرات 
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 که در آن :

C$% شناخت تبلیغاتی =، A$% نگرش نسبت به تبلیغات =، C" شناخت برند =، A" نگرش ها نسبت به برند =، PIقصد خرید = 

 

 توسعه فرضیه

 C# ← A#   ← SI ارتباط

و Lutz 1977 ،Olson ،Toyو  Fishbein 1975 و Ajzenبا توجه به مدل پاسخ شناختی (  ،Dover 1982 ؛Wright 

مانند ضد استدلالها، منبع انحرافات، استدلال هاي پشتیبانی، و اظهارات کنجکاوي را می توان  فکري شناختی )، پاسخ هاي1973
 ش مطلوب یا نامطلوب نسبت به تبلیغاتاین پاسخ به طور مستقیم نگرمشاهده نمود.  VV در هنگام قرار گرفتن در معرض تبلیغات

VV ابراین، بنتحت تاثیر قرار می دهد. از طریق نگرش آنها را قصد به اشتراك گذاري بینندگان ، و در نهایت به طور غیر مستقیم

 .پیش بینی شده است VV تحت شرایط مشاهده تبلیغات C# ← A#   ← SIزنجیره پاسخ یک 

. این ودخواهند ب به دیگران پیشنهاد ومعرفی آنآنها مایل به دارند پاسخ عاطفی قوي به محتویات ویدئویی  تنها زمانی که مردم یک

 .نشان داده شده است نیز مطالعات قبلی در A#   ← SI بلوار پیوند

ط به محتواي اطلاعات از کنار ایمیل مربو شتنگذدارد هنگام )، نشان می دهد که احتمال 2004و همکاران ( Phelpsبراي مثال، 
(به عنوان مثال، طنز، ترس، غم و اندوه و یا الهام بخش) به احتمال  را برمی انگیزانند احساسات قوي که یتنها اطلاعات - ییویدیو

 .دنزیاد منتشر می شو

 آن بستگی داردعاده محتواي فوق البه اطلاعات  ن از کنارکه گذشت دریافتند) Golan )2006و  Porterدر مورد تبلیغات ویروسی، 
 مقایسه تبلیغات ویروسی درنقش مهمی ایفا می کند.  نیز و نه به اطلاعات مربوط به محصول جاسازي شده، و محتواي تحریک آمیز

خشونت، که نشان  و شیطنت، یجنس مسائلتجدید نظر  جایگاهبیشتر تبلیغات ویروسی که  کردندبا تبلیغات تلویزیونی، آنها تعیین 
)، پس از 2009( Brown). 35، ص 2006سال  Golanو  Porter( هستند، می باشند "نگیزه هاي انسانی مشتركا"دهنده 

با محتواي بسیار خلاق و متمایز به طور قابل توجهی  ییبررسی اثرات ویژگی هاي ویدیو هاي ویروسی، اشاره می کند که فیلم ها
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)، با تمرکز بر خشونت هاي کمدي در Pop )2010و   Brown، Bhaduryه . در حالی کهستند آنلاینمشاهده بالاتر داراي میزان 
یجاد ا نسبت به تبلیغات ی، نگرش مثبترا علاقه مند کرده که محتواي خشونت کمدي می تواند مردم دریافتندتبلیغات ویروسی، 

 :ر را پیشنهاد می کنیم. از این رو، ما فرضیه زیرا افزایش دهد ، و در نتیجه فعالیت هاي به اشتراك گذارينموده

H1 -  ،با توجه به مدل پاسخهاي شناختیC#  داراي تاثیر مستقیم بر رويA# در حالی که است ،A# داراي تاثیر مستقیم بر روي 
SI  .بنابراین، لینکمی باشد ← A# ← C# SI در مورد قرار گرفتن در معرض تبلیغات VV وجود دارد. 

 "A# A ← و  "A# C ← ابط ور

این  .می باشد) Belch )1986، و MacKenzie ،Lutzچهار مدل فرضیه  مدل بهینه در میان  DMH که نشان داده شده است 

به طور قابل توجهی تحت #A بنابراین ، مورد حمایت قرار گرفته است VV در زمینه قرار گرفتن در معرض تبلیغاتمساله همچنین 

خواهد متفاوت تبلیغات سنتی  با VV تبلیغات در "A# A ← و  "A# C ← روابط . با این حال، قرار دارد "Aو  "C ر هر دوتاثی

 است. ترکیبی از دو فرایند به اشتراك گذاري محتوا و پردازش اطلاعات مربوط به نام تجاري VV بود زیرا تبلیغات

 ، تبلیغاتمتمرکز می سازند )Brown 2009محتواي ویدئو به جاي اطلاعات نام تجاري ( رويتوجه خود را  از آنجا که مردم بیشتر
VV  حتواي مدر محتوا متکی است، و به این ترتیب مردم  توجه بهر محتواي تحریک آمیز و جالب براي تولید منافع مردم در بعمدتا

 اقناع براي مسیر جانبی یک  VV . در این معنا، تبلیغاتایینی خواهند داشتمشارکت پ تبلیغات پیام دربالا و  ی مشارکتتبلیغات
). در این وضعیت، مردم علاقه خود 1983سال  Schumann، و Lutz 1989 ،Petty ،Cacioppoو  MacKenzie( مردم دارد

 Lutzو  Belch 1986 MacKenzieو  ،MacKenzie، Lutzبه یک نگرش نام تجاري جاسازي شده ( ییمحتواي ویدئو بهرا 

این از . مطالعات تجربی قبلی نیز را تحت تاثیر قرار دهد "Aبه طور قابل توجهی  #A میشودمی دهند، که باعث  ) انتقال1989

در زمینه تبلیغات طنز آمیز نشان می دهد  Gulas (1992) و Weinberger پژوهش دیدگاه حمایت می کنند. به عنوان مثال،
 می گردد.نام تجاري  جلب توجه مردم به سمتز آمیز منجر به که محتواي طن

شدید  آمیز تبلیغات ویروسی نیز نشان می دهد که محتواي خشونتمورد ) در Pope )2010، و Brown ،Bhaduryتحقیقات 

بنابراین، در زمینه قرار پشتیبانی می کند.  "A# A ←   لینک کمدي داراي تاثیر مثبت در ارزیابی نام تجاري است که از وجود

را می توان با توجه به پردازش محیطی   "A# A ←  و پیوند کرد را می توان پیش بینی اثر ، انتقالVV گرفتن در معرض تبلیغات
 .کردپشتیبانی  VV تبلیغات

 

 .به اشتراك گذاري ویدیو تبلیغاتیکامل گسترش داده شده  فرضی مدل علت و معلولی - 2شکل 

جه: خطوط جامد ارتباط قابل توجه پیش بینی شده را نشان می دهد، در حالی که خطوط نقطه چین ارتباط غیر قابل پیش بینی تو
 .را نشان می دهد
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 که در آن:

C#  شناخت تبلیغات =VV 

𝐴# تبلیغات  = نگرش نسبت بهVV  

SI قصد به اشتراك گذاري = 

𝐶" شناخت برند جاسازي شده = 

𝐴"  نگرش نسبت به برند جاسازي شده = 

PI جاسازي شده = قصد خرید براي محصول 

حدودي  "A# C ←  با این حال، ارتباط  ، Pettyاحتمالی  با توجه به مدل تجزیه و تحلیلمتفاوت است.  "A# 𝐴 ← با تا 

Cacioppo و ،Schumann )1983(ارتباط ،  ← A# 𝐴"  در حالی کهکسب رضایت استان دهنده مسیر محیطی به نش ، 
تاثیر قابل  #Belch 1986 .(A، و MacKenzie ،Lutz(است کسب رضایت نشان دهنده مسیر مرکزي به   "C" A ←  ارتباط

. به عبارت می کنند فکر کنندمشاهده  ندارد مگر اینکه مردم در مورد نام تجاري در همان زمان که آنها آگهی"C  توجهی بر روي

  نخواهد گذاشت "Cتاثیر قابل توجهی بر روي  #A ، نداننداما آن را با نام تجاري وابسته  را مشاهده کنند آگهییک دیگر، اگر مردم 
)Sicilia ،Ruiz و ،Reynoldz 2006با توجه به استدلال فوق، پیوند .(  ← A# C" نخواهد بودتوجه  به سه دلیل مهم قابل .

ب یت بخشیدن به مطالجذاب را برايیک داستان ها مردم براي به اشتراك گذاشتن، بسیاري از فیلم بی درنگ اول، به منظور قصد 
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. می ماند ی باقییک دوره کوتاه زمان در ، در حالی که اطلاعات مربوط به نام تجاري تعبیه شده در پایان این ویدئو تنهابکار میگیرند

قابل  "Cروي  #A تاثیر، ارتباط مردم با نام تجاري جاسازي شده را کاهش می دهد، و به عنوان یک نتیجه ایجادامکان  مساله نای
، 2004و همکاران،  Phelps( به اشتراك میگذارند "اجتماعی ارتباطات و تفریح، یسرگرم " را برايتوجه نیست. دوم، مردم فیلم ها 

بر روي محتواي این ویدئو به جاي نام تجاري جاسازي شده و یا اطلاعات مربوط به توجه خود را ه مخاطب )، به طوري ک345ص 
ت باشد نیازي نیس تحریک آمیز کافیبه اندازه  محتوااگر "د که ن. حتی برخی از پژوهشگران نشان می دهمیسازد تمرکزممحصول 

). در این معنا، این احتمال که مردم در هنگام مشاهده 33، ص Golan 2006و  Porter( "ارائه کند استثنایی یمحصول ارزش که
 .کاهش خواهد یافتبرقرار کنند ط ارتببا نام تجاري جاسازي شده اویدیو تبلیغاتی ویروسی 

MacKenzie  وLutz )1989ی آگه مشارکتکه رابطه بین نگرش آگهی و شناخت نام تجاري تحت شرایط  ند) نیز فرض میکن

 :است. بنابراین، ما فرضیه زیر را پیشنهاد می کنیم ضعیف پیام آگهی کمرکت مشابالا و 

H2 - گري  واسطهA#  تاثیر اصول فرضیه انتقال از (ATH) بنابراین پیروي می نماید ،A#  تاثیر مثبتی بر نگرش نسبت به نام

 .ندارد ("C) م تجاري جاسازي شدهشناخت نا روي)، اما تاثیر قابل توجهی  "A(دارد تجاري جاسازي شده 

 A# PI ←  رابطه

 Brownوسط اند. متا تجزیه و تحلیل ت ارائه کردهقبلی نتایج متفاوتی در مورد تاثیر نگرش نسبت به تبلیغات در قصد خرید  اتتحقیق
 که ،قرار دارد 0.75-0.13 در بازهنشان می دهد که ضریب تاثیر نگرش نسبت به تبلیغات در قصد خرید  Stayman (1992) و

. بعضی از تحقیقات نشان می دهد که نگرش نسبت به تبلیغات را نشان می دهدقابل توجه غیر و قابل توجه ترکیبی از یافته هاي 
 SAUER 1995 ) ، وLord ،Lee؛ Fisher 2005b و   Karson(به عنوان مثال،  دارد است که تاثیر قابل توجهی بر قصد خرید

 .)Dale 1988و   Machleit(به عنوان مثال،  مساله را نشان می دهدغیر این نتایجی  دیگره برخی در حالی ک

) بر این باورند که نگرش هاي تجاري و نگرش نسبت به Belch )1986، و IIH ،MacKenzie ،Lutz ي پیشنهادفرضیه در 
. ارندد دو نگرش تاثیر قابل توجهی بر قصد خرید ، و هراست نشان دهنده معناي ذهنی و نگرش غیر شخصیبه ترتیب، تبلیغات 

ک ، در حالی که تبلیغات، یاست نگرش غیر شخصی منعکس کننده تمام جنبه هاي وضعیت خرید به دلایل غیر مرتبط با محصول
د، و) نشان داده شBelch 1986و  ،MacKenzie، Lutzنگرش نسبت به تبلیغات ( توسطمی تواند که ، است نوع از وضعیت خرید

 .داردو در نتیجه تاثیر قابل توجهی بر قصد خرید 

تبلیغات آنلاین به رغم شباهت هاي بین آنها متفاوت است. مردم محتواي ویدئو  با به طور کلی ویروسیویدیویی  تبلیغاتحال  با این
ري به سمت تبلیغات تصوی نگرشنتیجه، به عنوان یک وضعیت خرید براي نام تجاري جاسازي شده در نظر نیست، و به عنوان یک 

یک ویدیو براي به اشتراك از ندارد. دلایل شامل دو بخش هستند. اول، مردم  (PI) تأثیر قابل توجهی بر قصد خرید (#A) ویروسی

 Bruyn(و  ، دیدن می کنندگذاشتن مطالب جالب و نه نسبت به برقراري ارتباط اطلاعات مربوط به محصول و یا توصیه محصول
De و  Lilien 2008 ،Ho  وDempsey 2010 ،Porter  وGolan 2006 ویدیویی يناخودآگاه محتوابطور ). بنابراین، مردم 
کنند و محتواي نمی به عنوان تبلیغات مشاهده را ند. به عبارت دیگر، مردم این ویدئو می کناز اطلاعات مربوط به محصول جدا  را

ه اشتراك ب براي . دوم، انگیزه هاي اصلی مردممی کنند مربوط به محصول تعبیه شده ردبه عنوان بخشی از وضعیت خرید  را ویدئویی
 به ویدئو را). اگر دریافت کننده Dempsey 2010و  Ho( ارتقاستشامل گنجاندن، فردگرایی، نوع دوستی، و  ییگذاري ویدیو

بلیغ تبراي کسانی که این ویدئو را  مساله کاربرد راین . اخواهند شد انگیزه فرستنده بهمشکوك  ، آنهادر نظر بگیرد تبلیغات عنوان
. راه ندجلوگیري ک تبلیغات بعنوانمشترك  ویدئوي به ابزاردهد، بنابراین فرستنده سعی خواهد کرد که از نگاه می کاهش کرده اند

کنیم  را دركه اشتراك گذاري ارزش ب آن است کهبراي فرستنده  کلید موفقیت تبلیغاتی ویروسیو یا دیگري براي قرار دادن آن، 
نابراین، فرستنده ب).  Beverland 2005 ، وDobele ،Toleman( آن سود میبرند از استفادهاز که آنها  کنیماحساس  اینکه بدون

ن دبراي به حداقل رسان را با محتواي جالب ییفیلم ها . در عوض، آنهامیکند، خودداري استکه مانند تبلیغات  یفیلم های ارسال از



9	
	

. بنابراین، محتواي تصویري به انتخاب خواهند کردنام تجاري  ومربوط به محصول  تعبیه شده تاثیر منفی بالقوه در مورد اطلاعات
 :را داریم . از این رو، ما فرضیه اي که شرح آن در ادامه می آیدشود سختی می تواند تبدیل به یک وضعیت خرید براي فرستنده

H3 - د، بنابراینوشمی نوان یک عنصر از وضعیت خرید مشاهده نمحتواي ویدئو به عA#  بر قصد خرید یتاثیر مستقیم (PI) 
 محصول تعبیه شده ندارد.

 #A" ← A رابطه

MacKenzie ،Lutz و ،Belch )1986 (بر اساس نظریه تعادل در مدل RMH ،در هر دو جهت بین را جریان علی  یکA+,  و

A"  با این حال، را دوست ندارند د یا هر دودارنکه مردم هر دو آگهی و نام تجاري را دوست کردند آنها پیش بینی ند. فرض کرد .
نیست (به عنوان مثال،  برتر از لحاظ قدرت توضیحی DMH یا ATH نسبت به RMH تحقیقات قبلی نشان داده است که

Karson   وFisher 2005b ؛MacKenzie ،Lutz و ،Belch 1986ارتباط   )، که نشان می دهد کهA" ← A#  لازم نیست. 

شامل دو  VV ، فرضیه میانجیگري متقابل باید مورد بررسی قرار گیرد. از یک طرف، تبلیغاتVVتبلیغات  مشاهده تحت شرایط

نشان دهنده بخشی از  #A" ← A ، و از سوي دیگر ارتباطاست و پردازش اطلاعات ییبه اشتراك گذاري ویدیو هم فرایند جدا از
. در همین حال، نظریه تعادل نیز حاکی از آن است که یی استاثرات متقابل بین نام تجاري جاسازي شده و به اشتراك گذاري ویدیو

A" و  A# اریمد که شرح آن در ادامه می آید را د. از این رو، ما فرضیه اينیکدیگر در هر دو جهت تاثیر می گذاربر: 

H4 - A" رب یداراي تاثیر مثبت  A#یی اثر متقابل بین نام تجاري جاسازي شده و به اشتراك گذاري ویدیو هدننشان ده که ،است
 است.

 A" ← SI ارتباط

تحقیقات در  .است نیز تا حدودي نشان دهنده اثرات متقابل نام تجاري جاسازي شده و به اشتراك گذاري ویدیو A" ← SIارتباط 

پشتیبانی شده است. براي  )Stayman 1992 و Brownتاثیر قابل توجه نگرش برند بر قصد خرید (به عنوان مثال،  نیز ازقبلی 
 Sujan  ؛Basu  1987و  Cohenنظریه طبقه بندي ( ،به اشتراك گذاري روي قصدبه نام تجاري نسبت تاثیر مستقیم نگرش افراد 

یک  را در شیءمناسب فراهم می کند. با توجه به نظریه طبقه بندي، زمانی که مصرف کنندگان دو  چارچوب تبیینییک  )1985
با توجه به  .داشت خواهد نسبت به دیگري آنهاتاثیر قابل توجهی در نگرش  ءنسبت به یک شی آنها، نگرش طبقه بندي میکنند رده

وسط یک ت تصویرد نم تجاري در یک ویدیو، مصرف کنندگان می دانویروسی، هنگام دیدن اطلاعات مربوط به نا ییتبلیغاتی ویدئو
 .نام تجاري خاص تولید شده استه ب مربوطشرکت 

ته دسمحتوا و نام تجاري را در یک طبقه  هم ، آنها هنوزبر محتواي ویدئویی متمرکز ساخته اند اگر چه مصرف کنندگان توجه خود را
ام تجاري ن هبافراد نسبت نگرش  ،به عنوان یک کل، و به عنوان یک نتیجه ییي و ویدئو، و با توجه به اطلاعات تجاربندي میکنند

بازده  ییداشته باشند. علاوه بر این، به اشتراك گذاري ویدیوبه اشتراك گذاري ویدئویی  قصدروي ممکن است تاثیر قابل توجهی 
ه اشتراك گذاري به کسب و کار در گسترش اطلاعات ، هر عمل ب)Dempsey 2010و  Ho( ندارد مصرف کنندگان فردي برايپولی 

وز ، آنها هندارند . اگر چه مردم بر محتواي ویدئو تمرکزکمک می کند مربوط به نام تجاري بدون پرداخت غرامت به مصرف کنندگان
ه در صورتی ک را فیلم . به طور طبیعی، مردم"کمک میکنم؟ چرا من به این نام تجاري"د: را از خود بپرسنهم ممکن است این سوال 

 سبت بهنبراي یک نام تجاري (نگرش  جلب توجه. بنابراین، سطح را دوست نداشته باشند پخش نمی کنند هشدنام تجاري جاسازي 
ح آن . بنابراین، ما فرضیه اي که شررا تحت تاثیر قرار دهد نام تجاري) می تواند به طور مستقیم قصد به اشتراك گذاشتن یک ویدیو

 را داریم: امه می آیددر اد

H5 -  ترکیب شده انداز آنجا که محتواي ویدئویی و نام تجاري جاسازي شده در یک رده توسط مصرف کنندگان ،A"  تاثیر قابل
 دارد. (SI) توجهی بر قصد به اشتراك گذاري ویدیو
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 تحقیق روش

 هآمد بدست در چین ییویدئوفایل هاي به اشتراك گذاري  پیشرو، سایت YouKu  فیلم هاي مورد استفاده در این مطالعه تجربی از

ما 2004و همکاران ( Phelps. بر اساس است سرگرم "و  "خوب"، "هیجان انگیز" "خنده دار" از کلمات یچنین شرایط در)، 
ر اساس سه ، بهادر میان فیلم . سپس ما استفاده می کنیمفیلم مناسب با استفاده از موتور جستجوي سایت جستجوي براي  "کننده

امل ش بایددوم، فیلم ها زیادي داشته باشند.  بالا و تعداد نمایش باید رنکینگ. اول، فیلم ها به جست وجو می پردازیم معیار زیر
 ستان کاملحاوي یک داباید . سوم، فیلم در نظر گرفته شود تبلیغات ویدئویی ویروسی باشند تا بعنوان اطلاعات محصول و نام تجاري

یی یدیوو تبلیغ. پس از غربالگري اولیه، شصت باشد ، و داراي کیفیت صوتی و تصویري بالاطول نکشددقیقه  5بیش از  که باشد
یست ، بپرداختند فیلم هابیشتر انتخاب شدند. بعد، دو دانش آموز آموزش دیده به نمایش  بودند معیارهاي فوق دارايویروسی که 

. پس از مقایسه، نه فیلم توسط هر دو از میان آنها انتخاب نمودند اس اولویت هاي شخصی خودمورد علاقه خود را بر اسبرتر  فیلم
. پس از دنتماشا شد از نمایش فیلم ها سی و شش شرکت کننده، در یک توالی تصادفی توسطنه فیلم  اینانتخاب شدند.  آموزدانش 

واهید . آیا می خمی کنیدین بار است که شما این ویدئو را تماشا فرض کنید این اول"شد:  سوالهر یک از شرکت کنندگان از مشاهده 
. بر اساس مقادیر متوسط این مقیاس، سه فیلم اي نگاشت شدنقطه  7مقیاس  یک رها بپاسخ  "آن را با دیگران به اشتراك بگذارید؟ 

 .بی انتخاب شدندبراي مطالعه تجر داشتندتوسط شرکت کنندگان به اشتراك گذاري  بالاتري براياحتمال  که

خنده دار در مورد زمینه هاي فرهنگی  يبه اشتراك گذاري ویدئو) شامل یک ویدیوچینی سایت ( YouKu سایت سه انتخاب از

Baidu )"ویدیو Baidu "ویدیو خنده دار در مورد یک غالب در چین؛  ي)، یک موتور جستجوBuik شانگهاي جنرال موتورز 
ثانیه بود و  110. در زمان انتخاب، اولین ویدیو بود )"ویدیو نوکیا  "شنهاد ازدواج رمانتیک نوکیا (ویدیو پی یک )؛ و"  GM ویدیو(

 180000ثانیه بود و  60. ویدیو سوم داشت میلیون بازدید 1.3بود و  ثانیه 191. ویدیو دوم در آمده بود نمایشبار به  120000
 منعکس کننده ویژگی حرکت در طول اطلاعات نیز ویژگی هاي فوق العاده و . هر سه این فیلم ها شاملبار به نمایش درآمده بود

 ).Golan ،2006و  Porter( بودند

 کار شرکت کنندگان و روش

در یک دانشگاه تحقیقاتی در شمال چین انجام شد. دانشجویان کارشناسی از انواع  یتمام آزمایشات در جلسات کلاس هاي معمول
شرکت  به م، کسب و کار، و هنر، به عنوان شرکت کنندگان مطالعه انتخاب شدند. قبل از آزمایش،رشته هاي اصلی، از جمله عل

را یدیو . سپس محققان این ومی باشدآنلاین  ياز فیلم ها آنهابررسی ارزیابی براي کنندگان گفته شد که این یک مطالعه دانشگاهی 
جمع  ه هاپرسشنام توزیع شده، و هنگامی کهیک پرسشنامه ت کنندگان شرک ین، پس از مشاهده بنشان دادند از طریق یک پروژکتور

این آزمایش، یک فرایند مداوم و بی وقفه است که در طی آن شرکت کنندگان مجاز به برقراري ارتباط با شد بررسی گردیدند.  آوري
د قرار خواهنهدف مطالعه که در جریان به آنها گفته شد شد و  اعطا اي شرکت کنندگان هدیهبه . پس از آزمایش، ندبودنیکدیگر 

 گرفت.

به اشتراك گذاران چون آنها فعال ترین  یمانتخاب کرد کنندهبه عنوان شرکت  را مقطع کارشناسی جویاندانش به این دلیل ما 
 SD) 19.2سن نفر زن با متوسط  243نفر مرد و  359شرکت کننده،  602در میان ). 2009و همکاران Santoz( یی بودندویدئو

رشته هنر بودند. ویدیو در  ٪4.2و در رشته هاي اصلی کسب و کار  ٪15.9رشته علوم، در ، ٪79.9بود. در میان آنها،  (1.07 =
Baidu کلاس مشابهبازدید داشتند، وهمه در یک  184 ویدیو نوکیا ، وبازدید  210 جنرال موتورز ي، ویدیودویست و هشت بازدید 

 20تا  15انجام شد. هر آزمایش  ه در هر یکشرکت کنند  90تا  50با  ،نه جلسه (سه جلسه براي هر فیلم) . آزمایش درقرار داشتند

 .دقیقه به طول انجامید

 اندازه گیري
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دستورالعمل فهرست استفاده کردیم. شناخت ویدئو و شناخت نام تجاري  هاي براي اندازه گیري پاسخ باز فکرروش فهرست از ما 
 "و رسیده است را بنویسید آنشما در مورد ذهن به در طول مشاهده ویدیو که  يلطفا تمام افکار، ایده ها، و تصاویر"این بود:  تفکر

یک رمز . "رسیده است را بنویسید به ذهن شما در مورد نام تجاري آگهی در طول مشاهده که يلطفا تمام افکار، ایده ها و تصاویر
و  عمومیارزیابی  مربوط به ویدئو، افکارمربوط به نام تجاري و یا  افکار مربوط به و آنها را به ،را جمع آوري نمود گذار تمام پاسخ ها

 توسط دوا هپاسخ کد گذاري . قرار نگرفتتجزیه و تحلیل بیشتر  موردو افکار بی ربط  عمومی. ارزیابی تفکیک نمودافکار بی ربط 
، Fisher ،Siciliaو   2005b Karsonهش هاي قبلی (به عنوان مثال، آموزش دیده انجام شد. بر اساس پژومستقل و  رمز گذار

Ruiz و ،Reynoldz 20061، که در آن نظرات مثبت طبقه بندي گردید مثبت یا خنثی یا منفینظرات ، سه دسته )، نظرات به 
رمز ، دو شده کدگذاري نظر 1204 تمامشدند. در میان کدگذاري  -1 و نظرات منفی 0کدگذاري شد، نظرات بی طرف به عنوان 

شتند ندا توافق هابر سر آن دو کدگذار قبلیکه  نظراتی را، و یک رمز گذار سوم نظر داشتند با یکدیگر اتفاقاز آنها  ٪86در گذار 
 .ارائه شده است 1در جدول کدگذاري . نتایج حاصل از کدگذاري نمود

ها و قصد، که در آن مقادیر بیشتر نشان دهنده سطوح بالاتري پاسخ نگرش  متغیرهاي براي اندازه گیرياي را هفت نقطه مقیاس ما 
، Mitchel 1986 Olson ،Toyخوب / بد ( ،اندازه گیري شد ، نگرش برند با استفاده از موارد زیرهستند را مورد استفاده قرار دادیم

  Coulter، Punj 1999ن (/ دوست نداشتدوست داشتن ،)Dover 1982و ؛ Punj 1999 2004 و Dover 1982 Coulterو 
 Doverو  ،Olson، Toyکیفیت پایین ( با و با کیفیت بالا / ،)Dover 1982و  Olson، Toy؛ Mitchel 1986؛ 2004و 

بود.  0.88و  0.89، 0.86به ترتیب  و نوکیا Baidu ،GM فیلم هاي ). آلفاي کرونباخ در نگرش نسبت به نام تجاري براي1982
 ،Olson( خرید اندازه گیري شد اقدام به کمبراي خرید / به احتمال  اقدام از دو مورد، به احتمال بسیار زیادقصد خرید با استفاده 

Toy،  وDover 1982 Mitchel 1986) و آگاه / ناآگاه ،(MacKenzie ،Lutz و ،Belch 1986( . آلفاي کرونباخ براي فیلم
 .بود 0.85و  0.85، 0.83 در این اندازه گیري به ترتیب و نوکیا Baidu ،GMهاي 

، Fisher ،2005aو   Karsonعنوان مثال، به ( بودیمپیشین  اتتحقیق متکی به، ما VV براي اندازه گیري نگرش نسبت به تبلیغات

فوق العاده  ي درجه" معیاربراي تبلیغات ویروسی مهم است، ما  محتوااز آنجاییکه ). Belch 1986و  ،MacKenzie، Lutzب؛ 
، معیاربا توجه به این  .علاقه و فوق العاده / عاديبی چهار مورد عبارتند از: واکنش کلی، مطلوب / نامطلوب، جالب / افزودیم.  را "بودن

. ما براي اندازه گیري قصد به اشتراك بود 0.77و  0.85 ،0.79 به ترتیبو نوکیا   Baidu،GM فیلم هاي آلفاي کرونباخ براي
)، احتمال گفتن به دیگران، و احتمال صحبت کردن Pope 2010و   Brown ،Bhadury( عبور تمالجمله اح سه مورد گذاري، از

 بود. براي 0.87 و 0.84 ،0.89و نوکیا به ترتیب   Baidu،GMفیلم هاي . آلفاي کرونباخ براي استفاده کردیم در مورد این ویدئو
و انحراف  میانگینود. ب 0.86و  0.85، 0.83و نوکیا به ترتیب   Baidu،GMبراي فیلم هاي آلفاي کرونباخ  ،به اشتراك گذاري قصد

 .) بود1.46( 4.16) و 1.31( 4.26)، 1.34( 4.45 ترتیب استاندارد قصد به اشتراك گذاري براي سه فیلم به

 نتایج

 A" → SIو  A# → SI هاي با اضافه کردن مسیررا ) Belch )1986و  ،MacKenzie، Lutz مدل هاي چهار فرضیه اصلی ما

هر مدل یک تناسب مورد تجزیه و تحلیل قرار دادیم. LISRELVIII  )، و مدل را از طریق2و  1نگاه کنید به شکل دادیم ( گسترش
 ).5-2نگاه کنید به جدول تولید می کند ( GFI ، وCFI، NFI آماري منطقی با توجه به شاخص

و  ،MacKenzie، Lutz مدل مسیرهاي مشترك با مقایسه مجذور مربع بینا ر A" → SIو  A# → SI لینک هاي ابتداما 

Belch )1986لینک . هنگامی کهمورد بررسی قرار دادیم ) و مدل توسعه یافتهA# → SI   به مدل مسیرهاي مشترك اصلی اضافه

 GM Δχ2 ؛Baidu Δχ2 = 46.58 ،P =.00 ( یافتشد، مدل هاي توسعه یافته به طور قابل توجهی براي همه فیلم ها بهبود 
= 48.49 ،P =.00 ؛Nokia Δχ2 = 39.56 ،P =.00؛ DF = 1( و ،→ A# C$%  و ← A# SI   در تمام ویدیوها معنی دار

ا مسپس پشتیبانی میشود.  H1 فرضیه وجود دارد و ""C# → A# → SI	 زنجیره را ببینید)، که نشان می دهد که 5بود (جدول 
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ان از شماره نش نشان می دهد . نتایجقبلی اضافه کردیممسیرهاي مشترك گسترش یافته به مدل سابق و مدل را  A" → SIپیوند 

 = Baidu Δχ2 = 4.70 ،P =.03 GM Δχ2  (بهبود می یابد براي تمام ویدیوها  نتایج قبلیمی دهد که مدل در مقایسه با 
23.76 ،P =.00، Nokia Δχ2  =8.52، P =.00 ،DF = 1 .( ،پیوند بنابراین  ← A" SI نیز در زمینه مشاهده تبلیغات VV ،

 پشتیبانی می کند. H5 که از فرضیه  رخ می دهد

نشان داده شده  2 همانطور که در شکلمشترك ، ما هر مدل را با مدل مسیرهاي ترین مدل پیدا کردن بهترین و مناسب به منظور
  .مقایسه کردیم است

 GM Δχ2 ؛Baidu Δχ2 = 18.15 ،P =.00  ( مناسب بود کمتر از مدل مسیر مشترك طولانی EIIH نشان می دهد که  ایجنت
= 20.78 ،P =.00؛ در نوکیا Δχ2 = 5.05 ،P =.08؛ DF = 3(، فرضیه که H3 را پشتیبانی نمی کند. 

گسترش یافته وجود  و مدل مسیر مشترك  EATH ،EDMH ،ERMH بین  Chi-square آماري داربا این حال، تفاوت معنی 

 Δχ2 ، بایدوEDMH براي pN.05 ؛Δdf = 3 ؛Δχ2 =.10 ؛ نوکیاΔχ2 = 3.21، GM Δχ2 =.88 ، بایدوEATH براي ( دارد
  GM Δχ2 = 0.98 ؛Δχ2 =.33 ، بایدوERMH ؛ برايpN.05 ؛Δdf = 2 ؛Δχ2 =.10 ؛ نوکیاGM Δχ2 = 1.13 ؛3.08 =

 )).5-2نگاه کنید به جدول ( pN.05 ؛DF = 2 ؛Δχ2 =.02 نوکیا

، Δχ2 =.00 ،pN.05 در نوکیا GM Δχ2 =.25 ،pN.05 ؛Δχ2 =.13 ،pN.05 (بایدو EDMH و EATH مقایسه بیشتر بین
DF = 1( و مقایسه بین EATH و ERMH )بایدو Δχ2 = 2.88 ،P =.09؛ GM Δχ2 =.10 ،pN.05 نوکیا Δχ2 =.08 ،

pN.05 ،DF = 1(  دار آماري تفاوت معنی نشان می دهد کهChi-square یافته ها نشان نداردفرضی وجود  هاي در این مدل .

نسبت به تمام مدل هاي فرضی  EATH ، و در نتیجهندلازم نیست A# → PI و #A# → 𝐶" ،A" → A  ارتباطات می دهد که

 مسیر  ، یعنیمی شود تا حدودي پشتیبانی  H2فرضیه  ی دهد که). این نتایج نشان م5-2است (نگاه کنید به جدول برتر دیگر 
A# →A" قابل توجه است، در حالی که A# → 𝐶" ،فرضیه نیست. در همین حالH4   ،زیرا ارتباطپشتیبانی نمی شودA" → 

A#  لازم نیست. 

 مباحثه

 مفاهیم نظري

زمینه  )درBelch )1986، و MacKenzie ،Lutzاز  ،DMH ، و مدلIIH ،ATH، RMH مدل هاي  این مطالعه به بررسی

براي داده ها  تريمناسب و بهترمدل به  DMH حاکی از این است که که قبلی هايبر خلاف کارمی پردازد.  VV مشاهده تبلیغات
شان دهنده فرایند شکل گیري به بهترین وجه ن ATH ، یافته هاي ما نشان می دهد که مدلفراهم می کند دیگر مدلسه  نسبت به

اثر معنی است، که  ،"A رويداراي اثر قابل توجهی به طور مستقیم  #ATH ،A  در این مدلاست.  VV  نگرش مربوط به تبلیغات

 تبلیغات در معرضنشان می دهد که زمانی که مصرف کنندگان  "A# →A مهم ارتباط به طور خاص،ندارد.  PI  و"𝐶 رويداري 
VVنیز رخ خواهد  بودن نام تجاري طالببه  ویدئو دوست داشتناز  اثر انتقال .، یک مسیر جانبی اقناع رخ خواهد دادقرار می گیرند

توجه  نشان می دهد که در هنگام مشاهده ویدیو هاي ویروسی، مصرف کنندگان"A#→ 𝐶 غیر قابل توجهارتباط داد. علاوه بر این، 

با فیلم نشان می دهد که مردم  A# → PI غیر قابل توجهارتباط . می سازند نه نام تجاري تمرکزممحتویات ویدئویی  روي خود را
از ا رروانی، مردم محتویات ویدئویی از لحاظ . به عبارت دیگر، نگاه میکنند ویدئویی به عنوان مطالب جالب و نه به عنوان آگهیهاي 

. به کند خرید عمل ترغیب کننده براي اقدام تواند به عنوان یکمی ویدئو ویروسی ن تبلیغاتنهایت  ، و درجدا می دانند محصول

فیلم به  داستان رويبه طور کلی، مردم بیشتر داشته باشد.  PI رويتواند تأثیر مستقیم و قابل توجهی می ن  #Aعنوان یک نتیجه، 
) اشاره شده است، Belch )1986، و MacKenzie ،Lutzانطور که توسط د. همونشمی اطلاعات مربوط به محصول متمرکز  جاي
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. بنابراین این وضعیت، )132(ص  "ترغیب کننده نسبت به محتواي عوامل اتفاقی کمتر پاسخ می گویندمخاطبان به محتواي پیام "

 .می کند تایید تاثیر رامدل انتقال 

 .پاسخ شناختیدسته بندي و فرکانس  - 1جدول 

 

 شناخت برند – VVتبلیغات  شناخت

 

بهبود می  در هر سه آزمایشتناسب مدل را  قابل توجهیبه طور  A# → SI مسیراضافه نمودن  پژوهش حاضر نشان میدهد که

 → #A مسیر وجود دارد. اهمیت VV مشاهده تبلیغات در طول A# → SIمهم و بزرگ که نشان می دهد که یک اثر ،بخشد
SIقصد ر ب یاثر مستقیم زمانی که مردم محتواي آن را جالب می یابند د که محیط تبلیغاتی ویدئو ویروسی می تواندنشان میده

 که می کند، این تحقیق پیش بینی است A# → SI . با تست مدل توسعه یافته که شامل مسیرتبلیغات داشته باشد مشاهده
شامل هر دو  VV  مشاهده تبلیغاتات مربوط به نام تجاري را تایید می کند، برخلاف تبلیغات غیر ویروسی که تنها پردازش اطلاع

. یافته هاي حاصل از این مطالعه همچنین نشان می دهد است و پردازش اطلاعات مربوط به نام تجاري ییبه اشتراك گذاري ویدیو

د. وعریف شقصد رفتار ت ←نگرش  ←شناختی  مدل پاسخ شناختی پاسخ میتواند توسطکه هر دو فرایند در ویدیو تبلیغاتی ویروسی 

و تبلیغات  VV ، تفاوت هاي اساسی بین تبلیغاتقرار گرفته استمطرح شده و مورد بحث در مطالعات قبلی فرایند رفتار دوگانه که 
 .نشان می دهدغیر ویروسی 

مرتبط ر با یکدیگعات مربوط به نام تجاري و پردازش اطلا ییاین پژوهش نشان می دهد که به اشتراك گذاري ویدیو بیشتر یافته هاي

دریافتیم ، ما است در پردازش اطلاعات ییکه منعکس کننده اثر به اشتراك گذاري ویدیو "A#→A پیوند علاوه بر اهمیت .هستند
 کلی زمانی کهمدل سب ناتنتایج نشان می دهد که  .یی متقابلا تاثیر گذار استبر به اشتراك گذاري ویدیو نیز که پردازش اطلاعات

، که نشان می دهد که پردازش اطلاعات نیز روند اضافه شود بیشتر است به مدل توسعه یافته در هر سه آزمایش A" → SI مسیر

نشان می دهد که قصد به اشتراك گذاري مردم  A" → SI  . وجود مسیرمیدهدتحت تاثیر قرار متقابلا به اشتراك گذاري ویدیو را 
. جاسازي نماید محتواي ویدئویی جالبرا در ن است افزایش یا کاهش یابد زمانی که شرکت اطلاعات مربوط به نام تجاري ممک

م است بسیار مه جاسازي نمود یک ویدئو جالب را دراطلاعات مربوط به نام تجاري چهزمانی باید بنابراین، دانستن اینکه چگونه و در 
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را تحت تاثیر قرار SI ، بلکهPI به طور قابل توجهی نه تنها  "A. علاوه بر این، واضح است که داردشتر و در نتیجه نیاز به تحقیقات بی

 .است VV یک متغیر مهم براي اندازه گیري اثربخشی تبلیغات "A، بنابراین می دهد

 

 .Baidu: ویدیو بودن و شاخص مناسب ساختاريبرآورد  - 2جدول 

 

 

 .GM  ویدیو تاري و شاخص مناسب بودن:برآورد ساخ - 3جدول 

 

 

 نوکیا. ویدیوبرآورد ساختاري و شاخص مناسب بودن:  - 4جدول 
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. یافته داردنقش مهمی در موفقیت آن هستند،  VV به اشتراك گذاشتن تبلیغات مایلبه این که آیا مردم در حال حاضر بنابراین 

، #A  تاثیر مستقیم که عبارتند از، وجود دارد مده قصد به اشتراك گذاري ویدئواین مطالعه نشان می دهد که سه منبع ع درهاي ما 

، جمع مستقیم و غیر SI  توجه به با#A  تاثیر . نتایج نشان می دهد که"Aاز طریق #A  ، و تاثیر غیر مستقیم"Aتاثیر مستقیم 

   این بدان معنی است که تمایل براي به اشتراك گذاشتن ویدئو عمدتا از .است SI هبا توجه ب "Aبالاتر از  -"Aمستقیم از طریق 
A#آیا  این ویدئو تعیین خواهد کرد که نسبت بهمردم  اتکه ترجیحپشتیبانی می کند ، که همچنین از این استدلال ناشی می شود

قصد گذر از کنار بر نه تنها #Aاست.  VV  ص مهم موفقیت تبلیغاتنیز شاخ #A . بنابراین،ند یا خیرگذارمی مردم آن را به اشتراك 

می تواند دو  #A . بنابراین،تاثیر می گذارد "Aاز طریق  نیزقصد خرید محصول روي  بلکه همچنیند، گذارتاثیر می  VV تبلیغات
در  .کردیم یکپارچه سازدکه ما پیش بینی  مانطوررا ه و پردازش اطلاعات مربوط به نام تجاري ییفرایند به اشتراك گذاري ویدئو

 هستند. VV  شاخص هاي دوگانه اثربخشی تبلیغات "Aو #A  مجموع، یافته هاي ما نشان می دهد که

ارائه شده  )1986نگرش نسبت به تبلیغات که توسط مکنزي، لوتز، و با خشونت ادا کردن ( واسطهبه طور خلاصه، این مطالعه مدل 

درك و تجزیه و تحلیل تعامل بین به اشتراك گذاري ویدیو  جهتبه مدل به عنوان یک متغیر جدید  SI ترکیب پیشنهاد با را است
 محیط تبلیغاتی ویدئو ویروسی به کار در. مدل توسعه یافته، هنگامی که گسترش داده استو پردازش اطلاعات مربوط به نام تجاري 

سه  با هره ک ،تاثیر گسترش یافتهمدل انتقال  نشان می دهد،در مقایسه با مدل اصلی  را توجهیگرفته شود، تغییر ساختاري قابل 
 می باشد.VV  ، به طور کلی نشان دهنده فرآیندها و ویژگی هاي قرار گرفتن در معرض تبلیغاتاست سازگار هاآزمایش 

 

 .مشترك گسترش یافتهبرآوردهاي ساختاري و شاخص مناسب بودن مدل براي مدل مسیرهاي  - 5جدول
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 مفاهیم مدیریتی

 به VV  تبلیغات اثرات، و مکانیسم و تبدیل شده استتعاملی به یک محیط در حال حاضر، محیط تبلیغاتی به طور فزاینده اي 
بر  ین مطالعها. اول، مقالات اضافه گردد. در این راستا، این مطالعه باعث می شود سهم زیر به تبدیل شده اندمسائل مهم مدیریتی 

تواند  و میتوسعه داده محیط تبلیغاتی جدید  را برايشده گسترش می یابد، و مدل هاي جدید برقرار  قبلا روي مدل هاي تبلیغاتی

نشان می دهد  PI به#A در رسانه هاي اجتماعی استفاده شود. دوم، مسیر غیر مستقیم از VV تبلیغات به عنوان مدل تست براي
مدیران باید براي تقویت نگرش  در نتیجه، و نموده می تواند تاثیر مثبتی بر قصد خرید مصرف کنندگان اعمال VV که تبلیغات

مورد قصد خرید  بهنه تنها  دارند. علاوه بر این، مدیران نیاز تلاش کنند در ذهن مصرف کنندگان VV مثبت نسبت به تبلیغات
یز توجه داشته ن به عنوان یک نتیجه از محیط تبلیغات تعاملیآنها اشتراك گذاري قصد به  باید به، بلکه توجه کنند مصرف کنندگان

قصد  ،. براي مثال، هنگامی که مدیراندارد ، تولید و توزیع تبلیغاتسازيبراي مفهوم ی. این نتیجه گیري مفاهیم مدیریتی مهمباشند
به اشتراك گذاري مصرف  قصد که می تواند یی رامحتوا آنها خواهد ،، براي تولیدمیگیرند اشتراك گذاري مخاطب را در نظربه 

 که به طور معمول استفاده می سنگین، و براي توزیع آنها را نه تنها رسانه هاي سنتی خواهند کرد ترکیب دهد افزایشرا کنندگان 
که  دادیم . سوم، ما نشانار میگیرندبک تبلیغاتاثرگذاري بیشتر براي ارتباطات بهتر و را رسانه هاي اجتماعی  آن، مهم تر از بلکه شود

ط هاي تبلیغاتی محیاصول  با، که پیروي میکند و اقناع محیطی تاثیرمحیط تبلیغات تعاملی از اصول انتقال  یک شکل گیري نگرش در
 .را بر روي رسانه هاي اجتماعی هدایت کندتبلیغات این یافته ها باید تولید و توزیع  .سنتی متفاوت است

 و "A روي، بلکه اثر می گذارد VV در زمینه مشاهده تبلیغات SI روينه تنها به طور مستقیم #A نشان می دهد که  مطالعه ما
PI  هنگامی که یک شرکت تبلیغاترا یک سري از مبادلات مساله تاثیر می گذارد. این اثر، از طریق اقناع محیطی و فرایند انتقال 

VV ممکن است "تحریک آمیز"محتواي اول، . ارائه میکند بوجود می آورد SI ممکن است  همچنینکند، اما  ایجادرا  يبالاتر
باید در استفاده میکند،  VV تبلیغاتمزایاي از  که. بنابراین، یک شرکت می گردد PI که سبب کاهش داشته باشدمحتواي منفی 

 SI تماعی نامناسب و یا غیر اخلاقی خاص ممکن است به. دوم، محتواي اجتحریک آمیز را بگنجاند يکه چگونه محتوا بگیرد نظر
رسیدن  مزایاي بالقوه گیرند کهتصمیم ب دقیقا ). در این راستا، مدیران بایدشیطنتبالاتر منجر شود (به عنوان مثال، خشونت و یا 

 ماعی نامناسب و یا غیر اخلاقی رادر توزیع محتواي اجتشدن در مقابل هزینه هاي بالقوه دخیل را انتخاب کنند یا مخاطبان به  بهتر
. یستنیک نام تجاري محتواي با  ستاهمیشه همراد، نرگذاببه اشتراك  میخواهند. سوم، محتوایی که مصرف کنندگان بعهده بگیرند

به  را شوخ طبعی یا خشونت یی هستندکهبه اشتراك گذاري محتوا بهبه عنوان مثال، گاهی اوقات مصرف کنندگان بیشتر علاقه مند 
ارد. در مطابقت ند است، تصویر نام تجاري که موجب ثبات یا قابلیت اعتماد و اطمینان ، با، اما محتواي این طبیعتتصویر می کشد

محتواي دن پیدا کربهتر رسیدن به مصرف کنندگان بالقوه با به  آن صورت، مدیران باید یک توازن بین تصویر نام تجاري خود و نیاز
نیاز ، و شته باشدوجود داآنها  PI بالاتر مصرف کنندگان و SI بین ید. چهارم، ممکن است شکافنکن، ایجاد نمطلوب براي مخاطبا

، را برجسته می سازد VV . مفاهیم مدیریتی فوق نه تنها مزایاي استفاده از تبلیغاتبرسندمدیران به تعادل بین این دو عنصر است 
 .باشند بالقوه منفی آن اتیران باید به فکر تاثیر، و مدرا نیز افشا می نماید بلکه معایب آن

 ی،لیغاتتبي نام تجاري برجسته در یک ویدیویک حوزه، نگرش نسبت به این مطالعه ما نیز موید آن است که بر خلاف دانش معمول 
در تخصیص  جدید نظر. بدین معنی که مدیران نیاز به تایفا نمی کند در قصد بینندگان براي به اشتراك گذاشتن یک ویدیو ینقش

وي او تاثیر رویدئو  یک. در حالی که بیننده تمایل دارد که هنگامی که دارندآن  استفاده ازتست تبلیغات ویدئویی قبل از  بهمنابع 
مطالعه ما نشان می دهد که چگونه نام تجاري آگهی شده در ي یافته هارا با دیگران به اشتراك بگذارد، VV تبلیغات  ،می گذارد

را براي به  وا. این به نوبه خود در تقویت یا تضعیف / قصد دهد به نام تجاري تغییرنسبت نگرش بیننده را  تواند یجه این ویدئو مینت
به احتمال زیاد مدیریت توجه  ،VVتبلیغات  نحوه کار . با توجه به زمینه مفهومخود موثر است اشتراك گذاشتن ویدئوها با دوستان

انتظارات  VV تبلیغاتاین مساله است که براي اطمینان از پیش از بازار ت مولفه هاي ویدئویی در مرحلهجهت آزمایش اثرا در
بلیغات ت درآزمایش بخش نام تجاري  راي. بر اساس یافته هاي این تحقیق، توصیه می کنیم که مدیران برا برآورده می سازد مدیریت

VV  قبل از راه اندازي یک کمپین تبلیغاتی VV زش قائل شوند.ار 
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 محدودیت ها و تحقیقات آینده:

. هر یک از فیلم ندتنوع محدود بود از لحاظاین تحقیق داراي محدودیت هاي خاصی است. اول، فیلم هاي مورد استفاده در آزمایش 
ش عداد نمایبر اساس ت به اشتراك گذاري ویدئویی چینی وب سایتاز یک  ،فیلم عاطفی طنز آمیز و یک فیلم هاي ویروسی، دو

مام ، و این پژوهش تهستند مانند خشونت و جاذبه جنسی ییعناصر محتواداراي . با این حال، فیلم هاي ویروسی دیگر ندانتخاب شد
 کرده و را انتخاب محتویات تبلیغاتی ویدئو ویروسی را پوشش نمی دهد. همچنین، این مطالعه تنها تبلیغات ویدئوییدسته بندي 

نمونه  و آزمایش یک نمایندهاین رابطه، فیلم هاي مورد استفاده در  ایند. در نویروسی شناخته می شو داده است که مورد بررسی قرار
دسته  مرتبط باد. پژوهش هاي آینده باید به فیلم هاي گرداعتبار این پژوهش می درنتیجه باعث کاهش باشد، که  معتصب نمیغیر 

 .دنکن توجه شناخته نمی شودروسی وی مطالب و نیز آنهایی کهدیگر بندي هاي 

بزرگسالان جوان در  به طور کلی ساله بودند. اگرچه 21و  18کالج بین  جویاندوم، شرکت کنندگان در این مطالعه تجربی از دانش 
قش ن در به اشتراك گذاري ، گروه هاي سنی دیگر نیزیی هستندویدئو به اشتراك گذاران فیلم هاي این محدوده سنی، فعال ترین

عمیم ت آن, قابل فراتر از گروه سنی خاص تحت بررسیبه . بنابراین، نتایج این مطالعه انداما در این مطالعه نشان داده نشده  رنددا
 نماید. براي اصلاح این مسئله اتخاذ بزرگترنیست. پژوهش هاي آینده باید یک نمونه نماینده 

 ، مانند نیاز به شناخت، انگیزه و شخصیترا تنظیم میکند یغاتی ویروسیتبل يکه اثر ویدیو يدیگر واسطه هايسوم، ممکن است 
اشته د به اشتراك گذاري مردم و اثر قانع کننده تبلیغات تاثیرقصد  روي . این تعدیل کننده ها، که ممکن استداشته باشدوجود 
 را بررسی کند.واسطه ها ري از ، در این پژوهش مورد بحث قرار نگرفته است. پژوهش هاي آینده باید تنوع بیشتباشند

، اما این دو متغیر قرار داشتند و سطوح مختلف محصول هاي متفاوت دستهدر چهارم، سه فیلم مورد استفاده در این پژوهش شامل 
ه دسته در زمینرا  VV تبلیغاتاثر . پژوهش هاي آینده باید مکانیسم و بین گروهی مورد استفاده قرار نگرفت مقایسهدر در مطالعه 

 بررسی کند.، محصولات و سطوح مختلف درگیري محصولمختلف بندي 

ل و . این عوامایفا میکند را بررسی نمی کند که نقش مهمی در محیط رسانه هاي تعاملی فردي و اجتماعیعوامل پنجم، این تحقیق 
ان . علاوه بر این، در این تحقیق ما نظرات مخاطبگیرد باید در تحقیقات آینده مورد بررسی قرار ویدیو ویروسی تاثیر آنها بر تبلیغات

 ارند تاد . پژوهش هاي آینده، نیاز به توسعه اندازه گیري هاي دقیق تریمطبقه بندي کردمثبت، خنثی یا منفی فقط به سه دسته  را
 بلیغاتت به تاثیر بالقوه منفیبیشتر . در نهایت، تحقیقات آینده باید قرار دهند تجزیه و تحلیلرا بهتر مورد  VV به تبلیغاتپاسخ 

VV  توجه نمایند.تصویر نام تجاري و قصد خرید  روي 
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