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Abstract 

Objective: Advertising virality is a pivotal element in contemporary marketing strategies. Memes serve as an 

effective medium to amplify this virality. This study seeks to examine the impact of iconicity, consumption 

values, and self-congruity on the levels of meme engagement and their resultant virality. 

Method: This study adopts a between-subjects experimental methodology to investigate the influence of 

iconicity, consumption values, and self-congruity on meme engagement and its subsequent virality. Ten 

fictitious memes were meticulously crafted and pre-tested by an independent group of participants to ensure the 

validity of the manipulation. A total of 200 participants were exposed to these memes and subsequently 

completed a structured questionnaire designed to assess their levels of engagement with the memes and 

perceptions of virality.  

Findings: The findings of this study suggest that consumption values and self-ideal significantly influence 

meme engagement. Meme virality is predominantly driven by customer engagement with the meme content. 

While the direct impact of iconicity was found to be non-significant, it revealed an interactive effect in the 

context of consumption values. 

Conclusion: The research findings demonstrate that consumption values exert a significant influence on meme 

engagement. The outcomes of this study provide valuable insights and hold meaningful implications for 

marketing professionals. 
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 چكیده

ها هایی است كه به بازاریابها، یکی از روشها بسیار مهم است. به همین دلیل، استفاده از یادههاي اجتماعی براي شركت: ویروسی شدن تبلیغات در رسانههدف

ر تعامل چه تاثیر بو خودسازگاري  هایاده مصرفي ها، ارزشهایاده نمادیتكه  دنبال پاسخ به این سوال استاین پژوهش به كند تا به این هدف خود برسند. كمك می
 گذارد.ها میكنندگان با یاده و در نهایت ویروسی شدن یادهمصرف

شده است. به این منظور، ده یاده دستکاري  یاده ي مصرفهاو ارزش یاده دو متغیر نمادیت: در این تحقیق از روش آزمایشی طرح فاكتوریل استفاده است. روش

كنندگان در از مشاركتنفر  144 ها در اختیار. سپس این یادهها مورد بررسی قرار گرفتیادههاي مصرف نمادیت و ارزش اثرو در یك پیش آزمون،  طراحی گردید
دگان شونپس، آزمایشس ، به صورت تصادفی تقسیم شدند و به هر گروه یك یاده نشان داده شد.نفره 14گروه  14در قالب  كنندگانآزمایش قرار گرفت. این مشاركت

  پرسشنامه این تحقیق را تکمیل كردند.

ر هاي مصرف و خودسازگاري تاثیر معناداري بكنندگان با یاده ندارد اما ارزشهاي تحقیق نشان داد كه نمادیت تاثیر معناداري بر تعامل مصرف: تحلیل دادههایافته

هاي مصرف، تاثیر معناداري با تعامل دارد و تعامل نیز باعث افزایش ویروسی شدن ادیت در تعامل با ارزشگذارند. همچنین نمكنندگان با یاده میروي تعامل مصرف
 شود.ها مییاده

 توانندان میكنندگال مصرفهاي مصرف یاده و افزایش خودسازگاري یاده با خود ایدهتمركز بر ارزشبا ها دهد كه شركت: نتایج این تحقیق نشان میگیرينتیجه

 ها را افزایش دهند.كنندگان با این یادههاي خود كمك كنند و تعامل مصرفبه ویروسی شدن یاده

 

 هاي مصرف، خودسازگاريیاده، ویروسي شدن، نمادیت، ارزشبازاریابي واژگان كلیدي: 

 

 

 

 

 

https://asm.pgu.ac.ir/


 1181، بهاراسفیداني و انجداني ،81، پیاپي1، شماره6، دورهنشریه مدیریت تبلیغات و فروش

 

 

 

 مقدمه

. (1412و همکاران،  1)لی كنندردهنده تلقی میهاي اجتماعی مثل فیسبوك را آزاكنندگان تبلیغات موجود در شبکهبسیاري از مصرفامروزه 
یل را افزایش كنندگان با تبلیغ شده و از این طریق نرخ تبدكنند تا تبلیغاتی طراحی كنند كه باعث تعامل مصرفها تلاش میبنابراین، شركت

و  4)رازقی كندمیسرگرمی پیوند ایجاد  كه بین تبلیغات و استها یکی از این روش 3. بازاریابی یاده(1411و همکاران،  2)باكلی دهند
میشن، هاي مختلف )از جمله انید كه در قالبنشوهاي اینترنتی، به محتواي جذاب با قابلیت گسترش سریع اطلاق مییاده. (1411همکاران، 

یام یا ایده كنایه براي ترویج یك پ و د و از طنزنشوتصاویر متحرك، تصویر همراه با متن یا بدون متن، ویدئو و غیره( به اشتراك گذاشته می
با  واغلب ماهیتی طنز داشته  كه هستند غاتیو تبل اتاز ارتباط يدیها در واقع شکل جدیاده. (1413و همکاران،  5)برابیکر كنداستفاده می

گیر شده و دن، گاهی همهو در صورت جذاب بو شوندمیتکیه بر اتفاقات و شرایطی خاص، به صورت ویروسی بین كاربران اینترنتی پخش 
ویروسی راي ب كنند از این قابلیتمی تلاش ،هایاده شدنبا تکیه بر قابلیت ویروسی  هاشركتشون. دست میبهدستهاي اجتماعی در شبکه

. (1444، 7ویلیامز؛ 1416، 6)بري دارد هازیادي براي شركت يایمزا ،بر یاده یمبتن غاتیتبل ستفاده ازا. كردن تبلیغات خود استفاده كنند
 يهابر یاده از یاده یمبتن غاتیتبل. ثانیاً، مقرون به صرفه است اریبس تالیجید غاتیمرسوم و تبل غاتیبر یاده نسبت به تبل یمبتن غاتیتبلاولاً، 

این ها، یاده تیبا توجه به محبوبسوماً،  ارتباط برقرار كنند. غاتیبا تبل یتا به راحت دهدیم امکانكه به مخاطبان هدف  ند،نكیاستفاده م جیرا
همچنین  .ردك جادیا هاي جدیدی یادهبه راحت توانمی موجود، هايیاده یا ویرایش رییبا تغ ت،یدر نهاكند. محبوبیت به برندها نیز سرایت می

اجتناب  هامخاطبان از آن ،یغات مرسومتبل برخلافها به دلیل جذابیت و ماهیت سرگرمی كه دارند، توان به این نکته هم اشاره كرد كه یادهمی
مورد توجه قرار  یابیو بازار غاتیتبل يایو در دن اندفراگیر شده یاجتماع يهارسانه در ینترنتیا يهاواضح است كه یاده نیبنابراكنند. نمی

كند ها كمك میبه شركتیاده  غاتیتبل. كنندیاستفاده م يجذب مشتر نیو همچن از برند یآگاه شیافزا يها برااز یاده ابانیبازاراند. گرفته
بري، ) غلبه كنند و به طور مؤثر با مخاطبان هدف خود ارتباط برقرار كنند غاتیاجتناب از تبل در كنندگانمصرفي مختلف هاوهیتا بر ش
 تواندیود، مش یروسیو آن یاده اگر. ندكن لییاده تبد كیرا به  غیتبل كی توانندیم ابانیبازار. (1412، 8؛ تیکارونگروج و نیونجامونگ1416
با توجه به اهمیت بازاریابی یاده در . (1444؛ ویلیامز، 1416)بري،  شود با تبلیغ يتعامل مشترافزایش كند و باعث  جادیا يفور یواكنش

اده انجام روي ویروسی شدن یتحقیقاتی كه بر تبلیغات آنلاین، این موضوع در سالهاي گذشته مورد توجه محققان مختلفی بوده است. اما 
هاي خاصی از ( یا جنبه1412و همکاران،  10؛ اگروال1411و همکاران،  9اند )شنهاي مصرف را نادیده گرفتهشده است عمدتاً ارزش

كنندگان صرف(. از سوي دیگر، در مورد تاثیر نمادیت بر روي تعامل م1413اند )رزاقی و همکاران، هاي مصرف را مورد توجه قرار دادهارزش
، مشاركت و تولید( مورد بررسی و تحلیل قرار بر روي برند نیز نظرات متضادي در این خصوص وجود دارد. همچنین جزئیات تعامل )مصرف

ها است. یاده 14بر ویروسی شدن 13و خودسازگاري 12هاي مصرف، ارزش11نمادیتتاثیر هدف از این پژوهش، بررسی نگرفته است. بنابراین، 
را به  ها ابتدا باید افرادها نقش دارند از اهمیت بالایی برخوردار است. در واقع یادهیاده شدن بدانیم چه عواملی در موفقیت و ویروسیاینکه 
دام از . هر كاست هاآن شدنویروسیها قابلیت رمز موفقیت یاده با خود مجاب كنند تا بتوانند ویروسی شوند و گسترش یابند. 15تعامل
 اثرگذار باشند. هاشدن یادهبر ویروسیتوانند ي مذكور میهامتغیر

                                                      
1 - Li 
2 - Buckley 
3 - Meme 
4 - Razzaq 
5 - Brubaker 
6 - Bury 
7 - Williams 
8 - Taecharungroj & Nueangjamnong 
9 - Shen 
10 - Agrawal 
11 - Iconicity 
12 - Consumption Values 
13 - Self-congruity 
14 - Virality 
15 - Engagement 
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 نه تحقیقیپیش

شود ، این موضوع از زوایاي مختلفی مورد بررسی قرار گرفته است. در این بخش از تحقیق تلاش میهایاده در تحقیقات انجام شده بر روي
 این موضوع از زوایاي مختلفی مورد بررسی قرار گیرد.

 یاده بازاریابی

از محققان  یمیها تاز شركت یبرخ شده است. یابیبازار درها به استفاده از آن یاما توجه كم ستند،ین يدیجد موضوع ینترنتیا يهایادهگرچه ا
كه در فرهنگ مصرف  ینترنتیا يها. یاده(1416)بري،  ي خود باشندبرندها يمناسب برا هايیاده يكنند كه در جستجویرا استخدام م

 ینترنتیا يهایاده .(1412و همکاران،  1)سورداس كنندمیاستفاده  یشخص يهاامیپ انتقالدر  برند شده، ياند، اغلب از محتوادهگنجانده ش
ند. كنینتقل مم متفاوت اریبس یاطلاعات را به روش در عین حال، هستندتازه و به روز  اریكرد: بس مقایسه در دنیاي آفلاین هعیتوان با شایرا م

ها از آن ازاریابو ب ممکن است تبدیل به یك یاده شودكاربر ناشناس  كی یحت ای یتیسلبر كیتوسط  نترنتیشتباه مضحك در اا كی
ها نیازمند تشوند به همین دلیل، شركشوند و به سرعت نیز منسوخ میها به سرعت مد مییاده .عنوان فرصتی براي تبلیغات استفاده كنندبه

ها را نوعی از مصنوعات فرهنگی تلقی برخی از نویسندگان یاده .(1413، 2)بنایم ك، توسعه و بکارگیري آنها هستندتوانایی خاصی در در
ها، استراتژي فرهنگی به همین دلیل، استفاده از یاده (.1412)سورداس و همکاران،  كنند كه نوعی ابراز وجود در جامعه پست مدرن استمی

 كه هاییویژگی آیند، بامی حساب به فردمنحصربه بسیار ژانر یك هایاده سنتی، تبلیغات برخلاف .(4411، 3)مارسدن در برندسازي است
 فرهنگ و جامعه تمسخرآمیز آینه اینترنتی هايیاده دارد. در این حوزه هاشركت تسلط به نیاز اما است، شده شناخته آن فرهنگ اعضاي براي

 .(1412)سورداس و همکاران،  گیرندتبلیغات مورد استفاده قرار میدر  برندها توسط كه هستند كنندهمصرف

 كنندهمصرف هب را قدرت از جدیدي سطح كه اندبوده برند با مرتبط ان،كاربر توسط شده تولید محتواي سایر همراه به هایاده از بسیاريموضوع 
بنابراین، برندها نیازمند . )1411و  1411، 4)شیمفن ترل كنندها نتوانند فرایند ویروسی شدن یاده را كنحتی ممکن است شركت .دهدمی

 .(1413، 5)شارما هایی براي مدیریت آن هستند دارندتوسعه استراتژي

 نمادیت

 نه نمادیت. (1414و همکاران،  6)چو شودمی منعکس كلمات و هانشانه در كه كندمی توصیف را زبان شناختی بعد شناسی، نمادیت،زبان در
 ،الاب نمادیت با هايیاده .دارد پیام درك و پردازش براي گیرنده هايتلاش در مهمی نقش بلکه ،ات استارتباط وضوح دهندهنشان تنها

 به. كنند ستفادها رایج كلمات از باید هایاده بالا، نمادیت به دستیابی براي بنابراین .دارند يكمتر زائد عناصر و هستند كاملو  ساده یجملات
 انتخاب جمله، ارساخت .باشد موقعیتی توصیف با متنی باید نگارش سبك نهایت، در .كندمی تردرك قابل را هایاده ،رایج زبان دیگر، یعبارت
 شناسیزبان هايمؤلفه از یکی عنوان به نمادیت .(1411، 7)مالودیا كنندمی تعریف هایاده در را نمادیت كلی طرح هم، با نوشتار سبك و كلمه
 دو نزدیکی به نمادیت، .كندمی خلاصه را موضوع نحوي به نشانه شکل آن، در كه پردازدمی آن موضوع و نشانه یك بین رابطه به ختی،شنا

 هایییاده هب نسبت بالاتر نمادیت سطح با هايیاده چگونه كه اندداده نشان مطالعات .دارد اشاره آن معناي و شکل یعنی ،«نشانه» یك جنبه
 عنوان به چیزي هاینک برايبنابراین،  .شوند ویروسی كوتاهی زمان مدت در توانندمی و شوندمی تفسیربا دقت بالاتري  ،ترپایین یتنماد با

)چو  كند برقرار اطارتب آن با بتواند هركسی كه باشد انبوه فرهنگی آگاهی داراي كه ايگونه به باشد، نمادین باید شود، گرفته نظر در یاده یك
 .(1414مکاران، و ه

                                                      
1 - Csordás 
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قابل  باید به این نکته توجه داشت كه ( اما1411، 1شود )راتیاند كه یاده به خودي خود منجر به تعامل میبرخی از تحقیقات نشان داده
د هاي اطلاعاتی، احساسی و سرگرمی دارنها جنبه(. زیرا یاده1411كنندگان اهمیت دارد )شن و همکاران، درك بودن یاده براي مصرف

اي نمادین نباشد، درك ( كه مخاطب باید بتواند مفهوم و پیام آن را درك كرده و با آن تعامل كند. اگر یاده1412و همکاران،  2)آگراوال
گذارد كنندگان با یاده تاثیر میمفهوم و پیام آن براي مخاطب سخت شده و تعامل ایجاد نخواهد شد بنابراین، نمادیت بر روي تعامل مصرف

 :(1)شکل  شود(. بر این اساس، فرضیه اول پژوهش به شرح زیر تعریف می1412اوال و همکاران، )آگر

 گذارد.كنندگان با یاده میهایی با نمادیت بالا، تاثیر معناداري بر روي تعامل مصرفیادهفرضیه اول: 

 3مصرف یاده هایارزش

این پنج ارزش مصرف شامل ارزش كاربردي،  .گذاردمی تأثیر كنندهمصرف انتخاب رفتار بر مصرف ارزش ، پنجارزش مصرف طبق نظریه
 بر تکیه (، با1413و همکاران ) 5رزاق .(1991و همکاران،  4)شث باشندارزش مشروط، ارزش اجتماعی، ارزش عاطفی و ارزش معرفتی می

 فرار، رمی،سرگ مانند مثبت احساسات) ، عاطفی(یگروه شناسایی سازي،جامعه) ارزش اجتماعی ادراك نوع سه مصرفی، ارزش پنج بنديطبقه
؛ شث و 1413)رزاق و همکاران،  كردند بررسی یاده بازاریابی محتواي با رابطه در را (اطلاعات تازگی، كنجکاوي،) و معرفتی (شوخی

 دهد.را نشان می عی خاصاجتما گروه چند یا یك با یاده یك ارتباط حاصل از شده درك سودمندي، 6ارزش اجتماعی :(1991همکاران، 
ان كنندگمصرف عاطفی حالات یا احساسات برانگیختن براي یاده یك ظرفیت از شده حاصل درك سودمندي دهندهنشان 7ارزش عاطفی

 یاده ظرفیتبا 9ارزش عملکردياست.  دانشكسب  ارضاي و یا تازگی ارائه كنجکاوي، برانگیختن براي یاده توانمندي ،8ارزش معرفتی .است
 پیشامدهاي حضور در یاده،نیز نشان دهنده این است كه یك  10ارزش مشروطمرتبط است و  فیزیکی یا سودگرا كاربردي، عملکرد براي

 .دهدمی افزایش را آن اجتماعی یا كاركردي ارزش خاص )مثل تولد، سالگرد ازدواج و غیره(، اجتماعی یا فیزیکی

شود )رزاقی و همکاران، ي اجتماعی، عاطفی و معرفتی از طریق یاده براي مشتریان خلق میهادهد كه ارزشتحقیقات انجام شده نشان می
(. یك یاده زمانی داراي ارزش معرفتی خواهد بود كه تازگی داشته، برانگیزاننده حس كنجکاوي مخاطب بوده و میل به دانش و 1413

ها باشد. در واقع یك یاده زمانی ارزش عاطفی خواهد ارزش مصرف یادهترین اطلاعات را در فرد ارضا كند. ارزش عاطفی كه شاید پر رنگ
ارزش اجتماعی هم، نیاز افراد به  .(1991داشت مخاطب را با ارزش احساسی خاصی مانند خنده و سرگرمی همراه كند )شث و همکاران، 

راي كنند این است كه آن یاده باي تعامل میا یادهكند. پس یکی از دلایلی كه افراد بهاي خاصی را ارضا میحس عضویت و تعلق به گروه
 :(1)شکل  باشد(. فرضیه دوم پژوهش به شرح زیر می1413ها داراي ارزش مصرف است )رزاقی و همکاران، آن

 بر رويتاثیر معناداري  هاي كاركردي و مشروط(ارزش مصرف اجتماعی، عاطفی و معرفتی )در مقایسه با ارزش هایی بایاده: دوم فرضیه
 ها دارد.كنندگان با یادهتعامل مصرف

                                                      
1 - Rathi 
2 - Agrawal 
3 - Meme Value Consumptions 
4 - Sheth 
5 - Razzaq 
6 Social Value 
7 Emotional Value 
8 Epistemic Value 
9 Functional Value 
10 Conditional Value 
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 خودسازگاری 

 تصویر از خود درك كنندگانمصرف آن در كه است روانشناختی نتیجه و فرآیند یك خود، با )همخوانی( یا به عبارتی سازگاري 1يخودسازگار
شامل خودپنداره واقعی، خودپنداره  خودپنداره از بعد چهار بازاریابی ادبیاتدر  (.1413، 4سیرگی كنندمی مقایسه خود 3خودپنداره با را 2برند
. (1411، 5)هوسانی و مارتین شده است شناسایی رفتار بینیپیش و توضیح براي آلآل، خودپنداره اجتماعی و خودپنداره اجتماعی ایدهایده

 كه دهدمی نشان تحقیقات .(1413)سیرگی،  شدبا داشته مطابقتها آن خودپنداره با كه دهندمی ترجیح را هایییاده گانكنندمصرف
 نیاز با 10، خودسازگاري اجتماعی9نفس عزت به نیاز با 8آلشود، خودسازگاري ایدهمی ایجاد 7خود ثبات به نیاز انگیزه با 6خودسازگاري واقعی

 چهار با راانگیزه  چهار این( 1931) سیرگی، بر این اساس .13اجتماعی تایید به نیاز با 12آلایده خودسازگاري اجتماعی ، و11اجتماعی ثبات به
 ايمجموعه اب كهدهند ترجیح می هایی رایاده كنندگانمصرف كه است استوار فرض این خودسازگاري بر نظریه .داندمرتبط می خودپنداره بعد
 .(1449، 15دا؛ خیر و هان1411و همکاران،  14)بوكسبرگر با خودپنداره آنها سازگار باشد شخصیتی هايویژگی از

شود، مهم این است كه انتظار مخاطب از آن یاده چه بوده و آیا آن یاده با خودپنداره او همخوانی دارد یا وقتی مخاطب با یك یاده مواجه می
ندگان با كن(. و مصرف1411و همکاران،  16سازند )نیوتنها را میها هویت اجتماعی انساندهد كه یادهخیر. تحقیقات انجام شده نشان می

(. مخاطبان معمولاً با مصرف یاده سعی 1411و همکاران،  17كنند هویت خود را براي دیگران تعریف كنند )هوانگانتشار یاده، سعی می
. (1413رگی، )سی كنندكنند یك تصویر ذهنی مثبتی از خود ایجاد كنند كه از این طریق نیازهایی همچون تایید اجتماعی را برآورده میمی
 :(1)شکل  تواند فرضیه سوم را به شرح زیر تعریف كردراین، میبناب

كنندگان كنندگان سازگار هستند، تاثیر معناداري بر تعامل مصرفآل )در مقایسه با خود واقعی( مصرفهایی كه با خود ایدهیاده: سوم فرضیه
 گذارد.با یاده می

 شدنبا یاده و ویروسی تعامل

 .تولید، مشاركت ،كردنمصرف: هاي اجتماعی ارائه كرده استكاربران با محتواي شبکه 19از تعامل شناسیگونه در را نوع سه( 1449) 18شائو
 از استفاده كاربران اجتماعی، هايرسانه از استفاده شناسیگونه مفهوم گرفتن نظر در با( 1411) همکاران و 20مونتینگابر این اساس، 

 كردن یك مثال، لایك عنوان به) تعامل غیرفعال اشکال از ،شناسیاین گونه كه دادند، قرار بررسی مورد را برند با مرتبط اجتماعی هايرسانه
 نوشتن مثال، نوانع شود )بهمی مربوط مشترك ایجاد يهافعالیت در مشتري مشاركت به كه فعال اشکال تا( كبوفیس برند در پست یا صفحه
 21كردن مصرف یعنی برند، با تعامل نوع سه( 1411) همکاران و مونتینگا این رو از .دهدمی تشخیص ،(توییتر در برند یك مورد در نظرات

 تعامل از كردن شکلیمصرف .(1411)مونتینگا و همکاران،  كردند شناسایی را( فعال) 23خلق كردن و( فعال) 22كردن مشاركت ،(منفعل)

                                                      
1 Self-Congruity 
2 Brand Image 
3 Self-Concept 
4 Sirgy 
5 Hosany & Martin 
6 Actual Self-Congruity 
7 Self-Consistency 
8 Ideal Self-Congruity 
9 Self esteem 
10 - Social Self-Congruity 
11 - Social-Consistency 
12 - Ideal Social Self-Congruity 
13 - Social Approval 
14 - Boksberger 
15 - Khare & Handa 
16 - Newton 
17 - Huang 
18 - Shao 
19 - Engagement 
20 - Muntinga 
21 - Consume 
22 - Contribute 
23 - Create 
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اران، )یسیلوغلو و همک دهندمی نشان اجتماعی هايرسانه در محتوا مصرف ايبر را مثبت تعامل سطح حداقل كاربران آن در كه است غیرفعال
 كردن نبالد برند، به مربوط عکس تماشاي برند، به مربوط صداي به دادن گوش برند، به مربوط ویدیوي مشاهده مانندی های. فعالیت(1411

 كردن، لایكهایی مثل فعالیت .(1411)عربلو و اسفیدانی،  گیرنددر این گروه قرار می غیره و محصول هايبررسی و نظرات خواندن برند،
 هايرسانه در دیگر افراد محتواي و هافعالیت و برندها همچنین مورد علاقه قرار دادن و قول، نقل بازتوییت كردن، بازتوییت دادن، نظر

 وبلاگ انتشار شامل . رفتار تولید یا خلق كردن(1411اران، )یسیلوغلو و همکتر كاربران با محتوا است نشان دهنده تعامل فعالانه اجتماعی
ي خلق هافعالیت مجموعه زیر در كه هستند ییهافعالیت محصول بررسی و برند با مرتبط مقالات نوشتن تصاویر، صدا، ویدئو، برند، با مرتبط

 .(1411)عربلو و اسفیدانی،  گیرندمی یا تولید قرار

است، كه به میزان جذابیت « 1قابلیت دوست داشتنی بودن»دریافت و ارسال پیام. اولین مرحله : شدن دخیل است دو مرحله در فرآیند ویروسی
مرحله  .(1412تیکارونگروج و نیونجامونگ، ) دهدمییك یاده اشاره دارد. دوست داشتنی بودن، تمایل گیرنده به مصرف محتوا را افزایش 

(. مالودیا و همکاران 1411كه گیرنده معتقد است پیام همان تأثیر را بر دیگران خواهد داشت )میلز، اي است یا درجه« پذیرياشتراك»دوم 
(، در پژوهش خود به صورت مفصل به بررسی ویروسی شدن یاده پرداختند و طی آن به چارچوبی براي این امر دست پیدا كردند. 1411)

ها انقباض را تمایل آن. 4در معرض  قرار گرفتن و 3، انتقال2شناسایی كردند: انقباض یادهسازي ویروسی بودن مفهومها سه بعد را براي آن
شود گذارد، تعریف كردند؛ انتقال به این صورت تعریف میزمانی كه برند براي اولین بار آن را به اشتراك می ،یادهكاربران به كلیك بر روي 

ار گرفتن، در معرض قر گذارند.هاي اجتماعی به اشتراك میر خلاقانه آن( از طریق رسانهچه به شکل اصلی یا با تغیی)كه كاربران یك یاده را 
در راستاي توضیح مفهوم ویروسی  (1411مالودیا و همکاران )گذارند، اشاره دارد. میبه گسترش یك یاده زمانی كه كاربران آن را به اشتراك 

 .كردنداستفاده  (1991)سالینز، « 6ایت اجتماعیسر»( و 1994)مورفی، « 5طرحواره»شدن، از دو نظریه 

رود (. بنابراین انتظار می1411، 7تواند سه حالت مصرف، مشاركت و تولید داشته باشد )یسیلوغلوهمانطور كه گفته شد، تعامل كاربر با یاده می
دهد گذارد. تحقیقات انجام شده نشان میاشتراك میاي را دوست داشته باشد با آن تعامل كرده و آن را با دوستان خود به وقتی یك نفر یاده

(. بنابراین 1411، 8یابد )كیم و كیمكننده با یاده افزایش پیدا كند، احتمال ویروسی شدن یاده نیز افزایش میكه هر چه مشاركت مصرف
 :(1)شکل  باشدفرضیه چهارم پژوهش به شرح زیر می

 .دارد معناداري و مستقیم رابطه شدن ویروسی با تعامل ها،یاده در: چهارم فرضیه

 ه تجربیپیشین

یاده به  هاي تحقیقاتی مربوط بهمورد مطالعه قرار گرفته است. ریشه شناسی، روانشناسی، و بازاریابییاده از زوایایی مختلفی همچون جامعه
اي خلاصه 1شماره مورد مطالعه قرار گرفته است. جدول  هاي اخیر در حوزه بازاریابی نیز این مفهومگردد. اما در سالشناسی باز میعلم جامعه

 دهد.از مهمترین تحقیقات انجام شده بر روي یاده در حوزه بازاریابی را نشان می

 

مصرف  هايتحقیقاتی كه بر روي ویروسی شدن یاده انجام شده است عمدتاً ارزش دهدنگاهی به تحقیقات انجام شده در حوزه یاده نشان می
 اندهاي مصرف را مورد توجه قرار دادهارزشهاي خاصی از یا جنبه( 1412؛ اگروال و همکاران، 1411)شن و همکاران، اند را نادیده گرفته

كنندگان بر روي برند نیز نظرات متضادي در این . از سوي دیگر، در مورد تاثیر نمادیت بر روي تعامل مصرف(1413)رزاقی و همکاران، 

                                                      
1 - Likeability 
2 - Contraction 
3 - Transmission 
4 - Exposure 
5 Schema Theory 
6 Social Contagion Theory 
7 - Yesiloglu 
8 - Kim & Kim 
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ه بنابراین، با توجه ب .مورد بررسی و تحلیل قرار نگرفته است ، مشاركت و تولید()مصرف خصوص وجود دارد. همچنین جزئیات تعامل
 توان مدل این تحقیق را با شکل زیر ترسیم كرد.هاي قبل، میها و فرضیات مطرح شده در بخشاستدلال

 

 

 . مدل تحقیق1شكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 اي از پیشینه تحقیقات انجام شدهخلاصه .1جدول 

 نمادیت یاده
 )داراي نمادیت، فاقد نمادیت(

 هاي مصرف یادهارزش
 )مشروط، عاطفی، معرفتی، عملکردي، اجتماعی(

 خودسازگاري
 آل و واقعی()ایده

 تعامل با یاده
 ، مشاركت، تولید()مصرف

 شدن یادهویروسی
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1 - Pech 
2 - Rip Curl 
3 - Brubaker 

 نتایج تحقیق روش تحقیق سال نام محقق

را براي اهداف بازاریابی بررسی كرده  هایادهاین مطالعه امکان استفاده از  آزمایشی 1444 ویلیامز
ان كنندگدر بین مصرف هاي این پژوهش این است كه، یادهاست. یافته

براي افزایش اثربخشی  هاآنتوان از میجذابیت بصري دارند و از این رو 
 تبلیغات استفاده كرد.

 هاریابد چرا برخی از یادهمحقق در این مطالعه تلاش كرده است، تا د مطالعه موردي 1443 1پچ
تر از بقیه هستند. طبق تعریف محقق، یاده ابزاري است كه توسط موفق

شود. میو فرهنگ استفاده  هارفتارگرایان براي انتقال آگاهانه و شناختی ایده
توان براي اندازه گیري تناسب میي این پژوهش، چهار معیار را هاطبق یافته

 .یاده استفاده كرد

هاي بازار را مدیریت توانند تصورات و ذهنیتها میها از طریق یادهشركت مطالعه كیفی 1443 پچ
تلاش كرده است  2هاي شركت ریپ كارلكنند. در این مقاله با بررسی یاده

 ها در آن را مورد مطالعه قرار دهد.عوامل موفقیت محصول و نقش یاده

تیکارونگروج 
و 

 نیونجامونگ

ها و انواع مختلف طنز در هدف از انجام این پژوهش، تحلیل نقش سبك اوتحلیل محت 1412
ها بوده است. طبق تعریف محققان این پژوهش، یاده ویروسی شدن یاده

یك ابزار ارتباطی و ابزار تعامل است كه عمدتاً حول محور طنز ساخته شده 
با  ي خنده دارهااست. در نهایت، این پژوهش چارچوبی براي ایجاد یاده

 دهد.میي بازاریابی ویروسی ارائه هاي ارتباطی و تئوريهااستفاده از تئوري

 يهاهدف از انجام این پژوهش، بررسی چگونگی استفاده خلاقانه از یاده مطالعه كیفی 1416 بري
نار هم شامل ك هااینترنتی در تبلیغات بوده است. طبق تعریف محقق، یاده

است. نهایتا، نتیجه حاصل از این پژوهش این  قرار دادن عبارات و تصاویر
 كنند.تر میتبلیغات را به یاد ماندنی هااست كه، یاده

سورداس و 
 همکاران

لیغات ي اینترنتی براي تبهاهدف از انجام این پژوهش، ارزیابی پتانسیل یاده مطالعه موردي 1412
دهنده  نشان هاو بازاریابی بوده است. طبق تعریف محققان این پژوهش، یاده

ي هاادهي این پژوهش، یهازبان فرهنگ اینترنتی هستند. طبق نتایج و یافته
ابان ي دیجیتال را براي بازاریهاتوانند تجربه مشتري در رسانهمیاینترنتی 

 افزایش دهند.

و  3بورابیکر
 همکاران

 براي تعامل با هااین پژوهش، به بررسی چگونگی استفاده افراد از یاده آزمایشی 1413
د ي برنهاپرداخته است. طبق تعریف محققان این پژوهش، یاده هاسازمان

شوند و توسط كاربران براي میي یاده موجود ایجاد هابا استفاده از ویژگی
اصلی این پژوهش این است كه،  شوند. یافتهمیپخش  هاتعامل با سازمان

امل در تع مخاطبانتا فعالانه با  ها كمك كنندتوانند به سازمانمی هایاده
 باشند.

مرور  1413 بنایم
سیستماتیك 
 قپیشینه تحقی

 ي اینترنتی در زمینههاهدف از انجام این پژوهش، بررسی ارزش نمادین یاده
ي نمادین بوده است. طبق تعریف محقق، یاده یك تقلید هانوآوري
است  خلاقانه آمیز، ساختگی، مخلوط یا مشتق شده از یك ریمیکسمسخره

كه در اینترنت به اشتراك گذاشته شده است. نهایتا محقق در این پژوهش، 
ها بندي كرد و در عین حال نوآوريهاي نمادین را شناسایی و طبقهنوآوري

 ي اینترنتی ربط داده است.هارا به یاده

جتماعی نسبت به ي اهاهدف از این پژوهش، تحلیل رفتار كاربران رسانه نگاريقوم 1413 شارما
ح ي این پژوهش، اصلاهادر تبلیغات بوده است. طبق نتایج و یافته هایاده

هاي جدیدي را براي بازاریابان ایجاد هاي موجود فرصتي یادهخلاقانه
 هاي اجتماعی برندسازي كنند.هاي رسانهكند تا در پلتفرممی

چو و 
 همکاران

هش، درك این موضوع است كه جوانان چگونه هدف از انجام این پژو تحلیل محتوا 1414
كنند. هاي اجتماعی تفسیر میهاي اینترنتی را در زمینه بازاریابی رسانهیاده

طبق تعریف محققان این پژوهش، یاده تركیبی از متن و تصاویر است كه 
ي اجتماعی به اشتراك گذاشته هابه طور گسترده در اینترنت و رسانه

را  هاخروجی این تحقیق این است كه، نمادیت یادهو  هاشود. یافتهمی
ي هاي زبان شناسایی كرد. علاوه بر این، یادههاتوان با استفاده از ویژگیمی

 بسیار نمادین تأثیرگذارتر هست.
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مالودیا و 
 همکاران

هاي ویروسی در بازاریابی را ارائه این پژوهش، یك چارچوب كلی از یاده مطالعه كیفی 1411
عریف باشد. طبق تها و پیامدها میكنندهاست كه شامل سوابق، تعدیل كرده

محققان این پژوهش، یاده ویروسی به محتواي سریع و بسیار جذاب در 
قالب متن، تصویر یا ویدئو با درجه بالایی از انقباض، انتقال و نمایش اطلاق 

ر ه طوي ویروسی بهاي این پژوهش، یادههاشود. طبق نتایج و یافتهمی
 مثبت با یادآوري برند و تعامل مرتبط هستند.
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 روش تحقیق

کرد استقرائی و از استراتژي گرا، روی(، این تحقیق از نظر فلسفی پژوهشی اثبات1413و همکاران ) 1بر اساس مدل پیاز پژوهش ساندرز
ي نمادیت دارا) طرح فاكتوریل دوتحقیق آزمایشی، از روش  كند. همانطور كه گفته شد، در این پژوهشپژوهش آزمایشی مقطعی استفاده می

ن آزمایش، ده استفاده شده است. براي اجراي ایكاركردي، معرفتی، اجتماعی، عاطفی، و مشروط(  هاي مصرفارزشدر دو ) ت(و فاقد نمادی
نتیجه این آزمون نشان آزمون شد. ها پیشهاي طراحی شده، این یادهشده و براي اطمینان از اعتبار و روایی یاده ( طراحی1یاده )شکل 

 (.t=7.57, p value=0.0دهندگان تفاوت معناداري داشته است )هاي طراحی شده از نظر پاسخدهد كه یادهمی

 

 

 طراحي شده در این تحقیقهاي ادهیاي از . نمونه8شكل 

ود تا شمعمولاً بین سه تا ده برابر تعداد متغیرها توصیه مینمونه( توزیع گردید.  144شونده )در مجموع گروه آزمایش 14ها در بین این یاده
باشد كه در نفر می 24ق، حداقل . بر این اساس، حجم نمونه مورد نیاز در این تحقی(1412و همکاران،  2)ماندفروم گیري انجام شودنمونه

هاي شوندگان پس از مشاهده یاده، پرسشنامه تحقیق را تکمیل كردند. نتایج آزمونآزمایشگیري شده است. نفر نمونه 144این تحقیق از 
 .است 1این پرسشنامه به شرح جدول 

 سنجش متغیرهاي تحقیق .8جدول 

م
غت
 ری

بار  سوال ابعاد
 عاملی

AVE  آلفاي
 كرونباخ

 منبع

ي
خودسازگار

 
ی

واقع
 391/4 .با آنچه که هستم سازگار است یاده )پست(محتوای این  

912/
4 

ان 314/4
کار

هم
 و 

ژو
 (

1
4
1

9
) 

 911/4 .شخصی است که هستم منعکس کننده یادهمحتوای این 

ایده
آل

 914/4 .با آنچه که میخواهم باشم سازگار است یادهمحتوای این  

شخصی است که دوست  منعکس کننده یادهمحتوای این 

 .دارم باشم
933/4 

ل
تعام

ف 
صر

م
 

 229/4 .را نگاه خواهم کرد یادهاین 

224/
4 

311/4 

 و 
غلو

یلو
اس

ی

ان
کار

هم
 (

1
4
1

1
 ،) ی 

دان
سفی

و ا
لو 

عرب (
1

4
1

1
) 

 291/4 .کپشن این پست را خواهم خواند

 614/4 .های این پست را خواهم خواندکامنت

 612/4 .ین پست را ذخیره خواهم کردا

                                                      
1 Saunders 
2 - Mundfrom 
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ت

مشارك
 293/4 .این پست را لایک خواهم کرد 

 311/4 .زیر این پست کامنت خواهم گذاشت

 323/4 .دیگران را زیر این پست منشن )تگ( خواهم کرد

تولید
 

اد ایج یادهجدیدی با سلیقه خودم راجع به سوژه این  پست

 .خواهم کرد
311/4 

 231/4 .استوری یا پست خواهم کرد یادهاین میم 

فعلی ایجاد  پستجدید با اعمال تغییرات بر  یادهیک 

 .خواهم کرد
311/4 

مورد نظر خودم  یادهاستفاده کرده و  یادهاز ایده و قالب این 

 .سازمرا می
233/4 

ی شدن
ویروس

 

 

ن گذاشت )برایشااین پست را با دیگران به اشتراک خواهم 

 293/4 .خواهم فرستاد(

231/
4 

213/4 

ان
کار

هم
 و 

ي
ود

مال
 

(
1

4
1

1
 به اشتراک دوستان/اعضای خانواده/همکارانبا این پست را  (

 224/4 گذارم.می

 هاداده وتحلیلتجزیه

سال قرار  12تا  11در گروه سنی درصد(  14دهندگان )دهد كه عمده پاسخشناختی نمونه مورد مطالعه نشان میبررسی اطلاعات جمعیت
درصد از  26دهند. همچنین، دهندگان را تشکیل میدرصد از پاسخ 2/13سال هستند كه  14دارند و پس از آن گروه سنی كمتر از 

هاي شبکه درصد پركاربردترین 2/31درصد و تلگرام با  16دهند. اینستاگرام با درصد را نیز زنان تشکیل می 11دهندگان را مرد و پاسخ
دهندگان بین یك تا سه ساعت در روز، زمان خود را در درصد از پاسخ 2/13همچنین  دهندگان بوده است.اجتماعی در بین این پاسخ

 كنند.هاي اجتماعی زمان صرف میساعت در شبکه 2تا  3درصد نیز روزانه بین  33كنند و هاي اجتماعی سپري میشبکه

شده است. جدول زیر  استفاده SPSSافزار و نرم( 1رويیق، از آزمون تحلیل واریانس چندگانه )بزرگترین ریشه به منظور آزمون فرضیات تحق
 دهد:نتایج این آزمون را نشان می

 

 . نتایج آزمون تحلیل واریانس چندگانه3جدول 

 معناداري F بزرگترین ریشه روي متغیر

 42342 12112 42414 خودپنداره واقعی

 42416 32213 42422 آلدهخودپنداره ای

 42211 42122 42442 نمادیت

 42422 12114 42416 هاي مصرفارزش

 42443 3221 4421 هاي مصرفنمادیت * ارزش

 

كنندگان با یاده تاثیر معناداري ندارد اما خودپنداره واقعی شود، خودپنداره واقعی بر روي تعامل مصرفهمانطور كه در جدول فوق ملاحظه می
 گذارد. تاثیر نمادیت نیز بر روي تعامل با یاده معنادر نیستكنندگان با یاده میدرصد اطمینان، تاثیر معناداري بر تعامل مصرف 92سطح در 

درصد تاثیر معناداري بر روي تعامل مصرف كنندگان با یاده دارد. همچنین، اثر تعاملی نمادیت و  94اي مصرف در سطح اطمینان اما ارزش
 درصد معنادار است. 92ي مصرف نیز در سطح اطمینان هاارزش

                                                      
1 - Roy’s Largest Root 
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كنندگان با یاده بر روي ویروسی شده آن از تحلیل رگرسیون استفاده شده است. نتایج تحلیل رگرسیون به براي بررسی تاثیر تعامل مصرف
ها معناداري بر روي میزان ویروسی شده یادهتاثیر  ، مشاركت، و تولید(شود، تعامل با یاده )مصرفشرح جدول زیر است. همانطور ملاحظه می

 دارند.

 . نتایج تحلیل رگرسیون1جدول 

 

 

 

 

 گیرینتیجه

به  .كنندگان براي اجتناب از تبلیغات به یك چالش جدي در دنیاي امروزي تبدیل شده استهمانطور كه گفته شد، به دلیل رفتار مصرف
ان هدف كننده طراحی كنند تا توجه مخاطبهایی هستند كه بتوانند تبلیغاتی جذاب و سرگرمها به دنبال استفاده از روشهمین دلیل، شركت

ایجاد  شود بین سرگرمی و تبلیغات پیوندها است كه در آن تلاش میرا به سمت خود جلب كنند. استفاده از بازاریابی یاده، یکی از این روش
هاي مصرف یاده، و توانند موفق عمل كنند؟ در این تحقیق تلاش شده است تا تاثیر عوامل نمادیت، ارزشها میند. اما آیا تمام یادهك

 كنندگان با یاده و در نهایت ویروسی شدن آن را مورد مطالعه قرار دهد. خودسازگاري یاده بر روي تعامل مصرف

ها با فتهگذارد كه این یاكنندگان با یاده تاثیر میال( بر روي تعامل مصرفسازگاري یاده )خود ایدهدهد كه خودنتایج این تحقیق نشان می
نمادیت  (1412اگراوال )شده توسط همسو است. اما بر خلاف تحقیقات انجام  (1411( و هوانگ و همکاران )1413سیرگی )تحقیقات 

بت به این یافته، نسگذارد اما در تعامل با ارزش مصرف، تاثیر آن معنادار است. نمی كنندگان با یادهتاثیر معناداري بر روي تعامل مصرف
ها كنندگان با یادههاي این پژوهش، نمادیت به تنهایی به افزایش تعامل مصرفپیشینه تحقیقات انجام شده متفاوت است. زیرا بر اساس یافته

چنین همدر كنار عامل نمادیت بسیار مهم است كه باید مورد توجه قرار گیرد.  صرفها را بازیابی مشود، بلکه همسو بودن یادهمنجر نمی
درصد  94تواند در سطح اطمینان كنندگان با یاده تاثیر ندارد هر چند اثر آن را میهاي مصرف نیز به تنهایی بر روي تعامل مصرفارزش

هاي مشروط نیز ( همسو است. اما در این تحقیقات تاثیر ارزش1413ران ). تاثیر ارزش اجتماعی عاطفی با یافته هاي رزاقی و همکاپذیرفت
مورد توجه قرار گرفته است. دلیل این تفاوت ممکن است ناشی از جامعه  (1413تایید شده است كه كه در تحقیقات رزاقی و همکاران )

 ها(ي مشروط )مثل جشن تولد و استفاده از آن در یادههاسال توجه بیشتري به ارزش 12تا  14هاي سنی آماري این تحقیق باشد كه گروه
دهد كه ابعاد مختلف تعامل با یاده )شامل مصرف، مشاركت و تولید( تاثیر معناداري بر همچنین تحلیل رگرسیون انجام شده نشان می دارند.

 همسو است.  (1411كیم و كیم )گذارد كه این یافته با تحقیقات هاي میویروسی شدن یاده

ه چند نکته هاي اجتماعی باید بها براي استفاده از یاده در تبلیغات خود در شبکههاي این تحقیق كاربرد زیادي در بازاریابی دارد. شركتیافته
بودن و نكنندگان همسو باشد. همسآل مصرفهایی استفاده كنند كه با خودپنداره ایدهباید از یاده ،كلیدي توجه داشته باشند. در گام نخست

 گذارد بلکه باعث كاهش ویروسی شدن یاده نیز خواهدكنندگان نه تنها تاثیر منفی بر تعامل با یاده میآل مصرفها با خودپنداره  ایدهیاده
و عاطفی احتمال تعامل ها در رویدادهایی همچون تولد، نوروز، یلدا و غیره( ط )مثل استفاده از یادههاي مصرف مشروشد. دوم، ارزش

اشند. سوم، ها توجه داشته بها بیشتر به این نوع ارزششود در استفاده از یادهدهد. بنابراین، توصیه میها را افزایش میكنندگان با یادهرفمص
 هها اشاره كرد كتوان به اغلب یادهدر این مورد میها نیز خواهد شد. هاي مشروط و عاطفی باعث افزایش ویروسی شدن پیامتوجه به ارزش

شود. ست شده و باعث ایجاد حس مثبت در افراد میدبهخاصیت طنز و سرگرمی دارند كه این روزها بسیار پر كاربرد هستند و بین افراد دست

 ضریب استاندارد شده ضرایب استاندارد نشده نام متغیر

Beta 

T خطیهاي همآماره معناداري 

B خطاي استاندارد Tolerance VIF 

 - - 44/4 113/1 - 122/4 632/4 عرض از مبدا

 211/1 619/4 442/4 321/1 142/4 422/4 113/4 مصرف

 663/1 644/4 444/4 216/1 339/4 491/4 112/4 مشاركت

 314/1 263/4 416/4 119/1 161/4 462/4 163/4 تولید
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ه كنند. بسیاري از برندها هم با تکیها داراي ارزش عاطفی هستند و نیازهاي احساسی افراد را ارضا میشاید بتوان گفت این روزها اغلب یاده
ردي در هاي كاركتمركز بر ارزشكنند تا توجه مخاطبان را به سمت خود جلب كنند. ها استفاده میكننده از یادهبه موضوعات طنز و سرگرم

در نهایت، باید به این نکته توجه داشت كه تواند به افزایش تعامل كمك كند. هاي مشروط و عاطفی نمیها به اندازه ارزشاستفاده از یاده
دهد رف منفعل یاده، ممکن است در ظاهر تاثیري بر روي ویروسی شدن یاده نداشته باشد، اما بررسی ضرایب بتاي رگرسیون نشان میمص

ه مصرف فعالانه كنندگان بگذارد. بنابراین، ضمن ترغیب مصرفهاي میكه حتی مصرف منفعلانه نیز تاثیر مثبتی بر روي ویروسی شدن یاده
  ها نیز توجه داشته باشیم.كاركرد مصرف منفعلانه یادهها، باید به یاده

سال قرار داشتند. بنابراین،  12تا  11این تحقیق بر روي موبایل انجام شده است و گروه سنی تحقیق عمدتاً جوانانی بودند كه در گروه سنی 
هاي خارجی اط عمل كرد. همچنین، از آنجایی كه یادههاي سنی باید با احتیهاي این تحقیق به سایر محصولات و سایر گروهدر تعمیم یافته

شود، بنابراین، در این تحقیق از شخصیت خارجی كه توسط نمونه آماري شناخته شده بود استفاده شد، در این گروه سنی بسیار مصرف می
 بال داشته باشد.هاي با منابع داخلی نتایج متفاوتی را به دنها یا یادهبنابراین، ممکن است استفاده از شخصیت

هاي شبکه ها درشدن یادهتر ویروسیشود محققان براي بررسی دقیقهاي تحقیق توصیه میهاي این تحقیق، و محدودیتبا توجه به یافته
 ی ازهاي خاصها و نمادهاي فرهنگی در بین گروهها گاهی تبدیل به سمبلاجتماعی، عوامل فرهنگی را نیز مورد مطالعه قرار دهند. یاده

محدود به حوزه مورد مطالعه در این تحقیق نیست و بررسی  كنندگان صرفاًها بر روي رفتار مصرفشوند. بنابراین، تاثیر یادهمخاطبان می
 كنندگان ارائه دهد.تواند بینش ارزشمندي در مورد رفتار مصرفها از زوایه فرهنگی نیز میكاركرد یاده

  



  Advertising and Sales Management Journal                                                                                                           و فروش غاتیتبل تیریمد هینشر

 

 338 

 

 منابع
Agrawal, A., Daneshwar, S., & and Mishra, M. K. (2025). Memes Matter: Effect of Meme Content Dimensions 

on Brand Continuance Intention. Journal of Promotion Management, 31(2), 298–336. 

https://doi.org/10.1080/10496491.2025.2463547 

Arablooye Moghaddam, S., & Esfidani, M. R. (2022). Rise and fall of interactions with brand communities. 

Marketing Intelligence & Planning, 40(6), 772–786. https://doi.org/10.1108/MIP-01-2022-0005 

Benaim, M. (2018). From symbolic values to symbolic innovation: Internet-memes and innovation. Research 

Policy, 47(5), 901–910. 

Boksberger, P., Dolnicar, S., Laesser, C., & Randle, M. (2011). Self-congruity theory: To what extent does it 

hold in tourism? Journal of Travel Research, 50(4), 454–464. 

Brubaker, P. J., Church, S. H., Hansen, J., Pelham, S., & Ostler, A. (2018). One does not simply meme about 

organizations: Exploring the content creation strategies of user-generated memes on Imgur. Public 

Relations Review, 44(5), 741–751. 

Bury, B. (2016). Creative use of internet memes in advertising. World Scientific News, 57. 

Chuah, K.-M., Kahar, Y. M., & Ch’ng, L.-C. (2020). We ‘meme’business: Exploring Malaysian youths’’ 

interpretation of Internet memes in social media marketing.’ International Journal of Business and Society, 

21(2), 931–944. 

Csordás, T., Horváth, D., Mitev, A., & Markos-Kujbus, É. (2017). 4.3 user-generated internet memes as 

advertising vehicles: Visual narratives as special consumer information sources and consumer tribe 

integrators. Commercial Communication in the Digital Age: Information or Disinformation, 247–266. 

Huang, V., Hu, Y., & Li, Y. (2022). A systematic literature review of new trends in self-expression caused by 

emojis and memes. 2021 International Conference on Social Development and Media Communication 

(SDMC 2021), 75–79. 

Khare, A., & Handa, M. (2009). Role of individual self-concept and brand personality congruence in 

determining brand choice. Innovative Marketing, 5(4), 63–71. 

Kim, J., & and Kim, M. (2024). Viral Dynamics on Social Media: Enhancing Brand Engagement through Meme 

Marketing Strategies. Journal of Current Issues & Research in Advertising, 1–18. 

https://doi.org/10.1080/10641734.2024.2390850 

Malodia, S., Dhir, A., Bilgihan, A., Sinha, P., & Tikoo, T. (2022). Meme marketing: how can marketers drive 

better engagement using viral memes? Psychology & Marketing, 39(9), 1775–1801. 

Mundfrom, D. J., Dale G., S., & and Ke, T. L. (2005). Minimum Sample Size Recommendations for Conducting 

Factor Analyses. International Journal of Testing, 5(2), 159–168. 

https://doi.org/10.1207/s15327574ijt0502_4 

Muntinga, D. G., Moorman, M., & Smit, E. G. (2011). Introducing COBRAs: Exploring motivations for Brand-

Related social media use. International Journal of Advertising, 30(1). https://doi.org/10.2501/IJA-30-1-

013-046 

Newton,  Giselle, Zappavigna,  Michele, Drysdale,  Kerryn, & Newman,  Christy E. (2022). More than Humor: 

Memes as Bonding Icons for Belonging in Donor-Conceived People. Social Media + Society, 8(1), 

20563051211069056. https://doi.org/10.1177/20563051211069055 

Pech, R. J. (2003a). Memes and cognitive hardwiring: Why are some memes more successful than others? 

European Journal of Innovation Management, 6(3), 173–181. 

Pech, R. J. (2003b). Memetics and innovation: profit through balanced meme management. European Journal 

of Innovation Management, 6(2), 111–117. https://doi.org/10.1108/14601060310475264 



 1181، بهاراسفیداني و انجداني ،81، پیاپي1، شماره6، دورهنشریه مدیریت تبلیغات و فروش

 

 

 
Rathi, N. (2024). Impact of meme marketing on consumer purchase intention: Examining the mediating role of 

consumer engagement. Innovative Marketing, 20(1), 1. 

Razzaq, A., Shao, W., & Quach, S. (2023). Towards an understanding of meme marketing: conceptualisation 

and empirical evidence. Journal of Marketing Management, 39(7–8), 670–701. 

Saunders, M. N. K., Lewis, P., & Thornhill, A. (2023). Research Methods for Business Students. Pearson 

Education Limited. 

Shao, G. (2009). Understanding the appeal of user‐ generated media: a uses and gratification perspective. 

Internet Research, 19(1), 7–25. 

Sharma, H. (2018). Memes in digital culture and their role in marketing and communication: A study in India. 

Interactions: Studies in Communication & Culture, 9(3), 303–318. 

Shen, Y.-C., Lee, C. T., & Lin, W.-Y. (2024). Meme marketing on social media: the role of informational cues 

of brand memes in shaping consumers’ brand relationship. Journal of Research in Interactive Marketing, 

18(4), 588–610. 

Sirgy, M. J. (1982). Self-concept in consumer behavior: A critical review. Journal of Consumer Research, 9(3), 

287–300. 

Sirgy, M. J. (2018). Self-congruity theory in consumer behavior: A little history. Journal of Global Scholars of 

Marketing Science, 28(2), 197–207. 

Taecharungroj, V., & Nueangjamnong, P. (2015). Humour 2.0: Styles and Types of Humour and Virality of 

Memes on Facebook. Journal of Creative Communications, 10(3), 288–302. 

https://doi.org/10.1177/0973258615614420 

Yesiloglu, S., Memery, J., & Chapleo, C. (2021). To post or not to post? Exploring the motivations behind 

brand-related engagement types on social networking sites. Internet Research, 31(5), 1849–1873. 

 

  



  Advertising and Sales Management Journal                                                                                                           و فروش غاتیتبل تیریمد هینشر

 

 340 

 

 


