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  چكيده
عليرغم محبوبيت روزافزون بازاريابي ويروسـي، عوامـل مـؤثر بـر موفقيـت آن هنـوز بطـور كامـل                     

پيـام در بازاريـابي ويروسـي       اين تحقيق با هدف شناسايي انگيزه هـاي انتقـال           . شناخته شده نيستند  
دانـشجويان   از نفـر  396 ،باشـد  مـي  پيمايـشي  -پژوهش كه استراتژي آن توصـيفي  اين در. انجام شد

و داده ها از طريـق پرسـشنامه جمـع     انتخاب شدند اي خوشه گيري نمونه روش به دانشگاه مازندران
انتقال   متغيرهاي مستقل ونوانع به، خودافزايي و منافع اجتماعي دوستي نوعمشوق مادي، . آوري شد

براي تجزيه و   .  متغيرهاي وابسته و تعديل گر اين تحقيق بودند        عنوان  بهپيام و برون گرايي به ترتيب       
 همزمان چندگانه براي آزمون فرضيه ها از رگرسيون.  استفاده شدSPSSتحليل داده ها از نرم افزار 

دهد غير   نتايج تحقيق نشان مي   . و كني استفاده شد   و براي ارزيابي نقش تعديل كننده از روش بارون          
همچنـين  . از مشوق مادي، سـاير متغيرهـاي مـستقل تـأثير مثبـت و معنـادار بـر انتقـال پيـام دارنـد                       

  .برونگرايي رابطه بين متغيرهاي مستقل و وابسته را تعديل مي كند
  

  . اينترنتيدهان هب دهانبازاريابي ويروسي، بازاريابي ولوله اي، تبليغ  :ها كليدواژه
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  مقدمه
      

تـوجهي    اي، بدبيني و بي     با افزايش حجم تبليغات رسانه    
 ـ       مصرف ه ايـن ارتباطـات بازاريـابي       كننـدگان هـم نـسبت ب
هش اثربخـشي فعاليتهـاي   كه منجر بـه كـا   ]1[يافته  افزايش

اي كوچك و متوسط هم به علـت        شركته. است ترفيعي شده 
 منـابع   اي و نداشـتن    ات رسـانه  ليغهاي بسيار بالاي تب    هزينه

از طرفـي   ]. 2[كننـد    مـي پوشي    مالي كافي از تبليغات چشم    
ري ارتباطات و افـزايش آگـاهي       ديگر، رشد روزافزون فناو   

ري كننـدگان در اسـتفاده از اينترنـت، لـزوم بكـارگي            مصرف
 كار آشـكار نمـوده اسـت      و  هاي كسب   اينترنت را در فعاليت   

توانــد ســبب كــاهش  نــت مــيمحققــان معتقدنــد اينتر]. 3[
كننـدگان و     هاي بازاريابي، بهبود تعامـل بـين مـصرف          هزينه

هاي ترفيعـي و تبليغـاتي    ها و افزايش كارايي فعاليت    شركت
ــا افــزايش رســوخ اينترنــت و بــروز  ]. 4[ شــود همزمــان ب

 كمك اين رسـانه     نمودند به  مشكلات فوق، بازاريابان تلاش   
 كننـد  كنندگان پيدا  فههاي جديدي براي دستيابي به مصر     را
ي اقـدام بـه ارسـال       گيـر   در ابتدا بازاريابان بدون هدف     .]5[

 ايـن   هاي ناخواسته براي كاربران كردنـد امـا        پيامها و ايميل  
از داد چـون كـاربران       دسـت   روش خيلي زود اعتبارش را از     

واسته به ستوه درآمـده     هاي ناخ  اين سيل انبوه پيامها و ايميل     
در . كننـد  مي ا سريعاً آنها را حذف    يامهكردن اين پ  و بدون باز  

حل جديد، كارآمـد   عنوان راه  دهه اخير بازاريابي ويروسي به    
آزمـايش  ،  تواند سبب ايجاد آگاهي، علاقه      و اثربخش كه مي   

مهمتـرين  ]. 7 [،]6[شـد    و پذيرش محـصول شـود پديـدار       
كـه بوسـيله    قوت بازاريـابي ويروسـي در ايـن اسـت            نقطه

 كند مي  دهان بصورت اهرمي استفاده     هب اناينترنت از تبليغ ده   
دهد بازاريابي ويروسي از      مي ها نشان   هاي پژوهش   يافته]. 8[

كنندگان نسبت بـه      فتوانايي بالايي براي تغيير نگرش مصر     
ساختن آنها به خريد محصول برخوردار است      برند و متقاعد  

  ].9 [،]7[ ضمن اينكه يك روش ارزان و كارآمد نيز است
ــ ــرغم بك ــابي ويروســي در  علي ــسترده بازاري ارگيري گ

 عنوان يك استراتژي موفق راسر دنيا و پتانسيل بالاي آن به     س
ل پيــام و هــاي انتقــا ، تحقيقــات انــدكي دربــاره انگيــزه]7[

ــورت  ــرد آن ص ــسم عملك ــه مكاني ــت گرفت . ]11 [،]10[ اس
از بازاريابي ويروسي    بهتري درك تا بنابراين ضروري است  

رفتن آن موجب هـدر    از نامناسب دهاستفا چون شود حاصل
 منابع كمياب و ارزشمند شـركت و همچنـين سـبب ايجـاد            

ايـن  . شـود  كننـدگان مـي     تأثير منفي از برند در ذهن مصرف      
انتقـال پيـام و     هـاي    كند با بررسي انگيـزه      مي  پژوهش تلاش 

ايي به بسط دانش در اين      گر كننده برون   ارزيابي نقش تعديل  
  . نمايد حوزه كمك

  ابي ويروسي   بازاري
ترفيـع  "بازاريـابي ويروسـي را   ] 12[ كيرباي و مارسدن

كننده و انتـشار    ا محصولات آن بوسيله پيام متقاعد     شركت ي 
 "ز فـردي بـه فـردي ديگـر        اين پيـام بـصورت آنلايـن و ا        

 بازاريـابي  استراتژي يك ويروسي بازاريابي. اند كرده  تعريف
 ارتباطي هاي شبكه از به استفاده  را كنندگان مصرف كه است
 محـصولات  توزيـع  و تبليغ منظور جهت انتقال پيام به    خود

 اينترنتـي  بـه سـكوهاي   پيـام  فرستادن براي كند و مي  تشويق
 ارتباط ظهور اينترنت و تسهيل با]. 14 [،]8 [،]13[ دارد تكيه

 نـسخه  عنـوان يـك    بـه  ويروسـي  بازاريابي مشتريان، متقابل
عت زيـاد منتـشر     سـر ه بـا    ك ـ دهـان  به دهان تبليغ از اينترنتي

]. 7[ است گرفته   قرار توجه بازاريابان و محققان    شود مورد  مي
 و هـم بـراي     تبليـغ  بـراي  توانـد هـم    مي ويروسي بازاريابي
 ـ  ]. 8 [گيـرد  قـرار  استفاده مورد محصولات توزيع  شتايـده پ

 در جـذاب  و گيرا پيام يك كه اين است  ويروسي بازاريابي
 و كنـد  مـي  رشد تصاعدي طور هب شود، مي آزاد آنلاين محيط
  ].15[ شود مي تكثير و منتشر ويروس يك همانند

 و 1واژه بازاريابي ويروسي اولين بار توسـط تـيم دراپـر         
بخـاطر روش تـصاعدي جـذب مـشتري      2استيو جروتسون

 شد    بكارگرفته 1997 در سال    3ميل  براي سرويس ايميل هات   
ورت درخواست استفاده از ايـن سـرويس بـص        ]. 17 [،]16[

 ايميـل . شـد  بتدا بـراي تعـدادي از افـراد ارسـال         مجاني در ا  
اي بـر "همراه درخواست صريح فرستنده با عنوان        به رايگان

شـدند و آنهـا هـم پـس از            دريافت "دوستانتان ارسال كنيد  
را براي دوستان خود      س آن عضويت و استفاده از اين سروي     

ين چنـد اي  ترتيب هر فرد ايميل را بر      همين  كردند و به    ارسال
انـد كـه     داده توضـيح ] 7 [دي بـروين و ليلـين     . كرد نفر ارسال 
فرستند ايـن     هات ميل هروقت كه يك ايميل را مي       كاربران  

ر ايميل دهند چون ه مي را ترويج  كرده و آن سرويس را تبليغ
و باشـد كـه افـراد را تـشويق           شامل يك پيام پيشبردي مـي     

نـام   تات ميل ثب  نمايد تا براي سرويس رايگان ه      ترغيب مي 
                                                 
1 . Tim Draper 
2 . Steve Jurvetson 
3 . Hotmail 
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)دانشگاه مازندران: مطالعه مورد(هاي انتقال پيام تبليغاتي در بازاريابي ويروسي شناسايي انگيزه

خـودش قـبلاً از ايـن       كننـده پيـام      كه ارسـال   آنجايي از. كنند
پيام در واقع مهـر تأييـدي       كرده و با ارسال      سرويس استفاده 

، لذا گيرنـده پيـام از آن        زد بر مفيدبودن سرويس مذكور مي    
ت بـيش    ماه توانـس   18اين شركت در مدت     . كرد مي  استقبال

 هـزار   500و با صرف تنها     كند    ميليون كاربر را جذب    12از  
 دلار بـه شـركت       ميليون 400دلار پس از دو سال به قيمت        

علت ويروسي ناميدن ايـن روش      . شد مايكروسافت فروخته 
بازاريابي اينست كه برخي تحليلگران ايـن روش بازاريـابي          

انـد كـه بطـور        كـرده   را به ويروس بيولوژيـك زنـده تـشبيه        
توانـد ديگـران را    شود و خيلي سريع مـي  مي  تصاعدي تكثير 
هاي يـك     درك ويژگي . ا او هستند آلوده كند    كه در تماس ب   

 كمپـين بازاريـابي     دهد كه يـك    مي  ويروس بيولوژيك نشان  
  . كنترل باشد تواند غيرقابل ويروسي چقدر مي

بازاريابي ويروسي از پتانسيل بـسيار بـالايي برخـوردار          
 همـراه    به  هزينه بسيار ناچيزي براي شركتها     است چون اولاً  

 از اينكه ابزاري بـراي حركـت      دوم]. 13 [،]17 [،]12[دارد  
 -كننــده مــصرف ارتبــاط بــه كننــده  مــصرف-برنــد ارتبــاط
 اينكه پيام توسط شـركت      باشد يعني بجاي   مي كننده مصرف

كننـدگان     مصرف شود توسط خود    كنندگان ارسال   براي مصرف 
تـر   شود كه منجر به پـذيرش سـريع         مي  براي سايرين ارسال  

چـون توصـيه شخـصي از       ] 18[ شـود  سط بازار مي  برند تو 
طرف يك دوست يا آشنا بسيار معتبرتر از توصيه يك فـرد            

ه مايـل   سوم اينكه بيننده هر چند بـار ك ـ       ]. 7[ ناشناس است 
چهارم اينكه به علت جذابيت     . بيند باشد پيام تبليغاتي را مي    

ي كنـد و مـشتر     م بيننده را بيـشتر درگيـر پيـام مـي          بالاي پيا 
 ـ    ند در توا مي ه آن امتيـاز بدهـد يـا        مورد آن اظهارنظر كند، ب

 به ميل و اراده خود      و نهايتاً بيننده  ] 9[ نمايد اطلاعات كسب 
بـود چـون      گيري مؤثرتر خواهـد     دهد و هدف   مي را انتقال  آن

 به شناسد و م دوستان و اطرافيانش را بهتر مي  كننده پيا  ارسال
ز پيـام    چـه كـساني ا     دانـد  علائقشان آگاه است و بهتـر مـي       

  ].14[ كنند مي استقبال
اريــابي ويروســي و اكثــر بازاريابــان و محققــان واژه باز

كنند چون معتقدند  مي اي را بجاي هم استفاده    بازاريابي ولوله 
بازاريـابي  . شـود   ريابي ويروسي سبب ايجاد ولولـه مـي       بازا

هاي اوليه بازاريابي توسـط گروهـي    به تكثير تلاش اي ولوله
فعال يا غيرفعال جهت انتشار پيام درمورد       فراد بصورت   از ا 

هـا   ايـن نـوع پيـام     . ]19[ دارد برند يا محصول جديد اشـاره     
كننـده اسـت چـون خـود افـراد آنـرا             تحت كنترل مـصرف   

]. 20[ شـود  مـي  فرد ارسال به صورت فرد آورند و به   مي  بوجود
ــه وجــود ]21[بــه عقيــده لارســنوكس  : دارد دو نــوع ولول

ولولـه تبليغـاتي بـصورت ارادي و    . تبليغـاتي  و غير  تبليغاتي
كننــدگان بــويژه  و مــصرف. افتــد مــي راه هتوســط شــركت بــ

نظران و رهبران عقيده را تشويق به صـحبت كـردن            صاحب
امـا ولولـه غيرتبليغـاتي      . كنـد  ل يا برند مـي    در مورد محصو  

ن براي انتشار پيام و اطلاعات      كنندگا مبتني بر تمايل مصرف   
در ايـن روش بـدون      . باشـد  ميربيات شخصي   اساس تج بر

ــركت دخ  ــه ش ــود    اينك ــد، خ ــته باش ــستقيم داش ــت م ال
كنندگان به ميل خود اقدام بـه انتـشار اطلاعـات يـا              مصرف

  . نمايند نظرات خود درباره برند مي

   اينترنتيدهان به دهانانتقال پيام يا تبليغ 
 يابي ويروسي مبتني بر تبليـغ     شد بازار  كه گفته   همانگونه

دهـان اينترنتـي     بـه  دهان تبليغ. باشد ن اينترنتي مي  دها به  دهان
 مـشتريان  توسط كه منفي يا مثبت عبارتست از هرگونه نظر   

 شركت يا محصول، برند  يك مورد در قبلي واقعي يا  بالقوه،
بوسيله اينترنت بـراي تـوده كثيـري از مـردم و مؤسـسات               

تـي همـان تبليـغ      دهان اينترن  به  تبليغ دهان ]. 22[شود    مي  ارائه
ين تفاوت كه در محيط اينترنت      دهان سنتي است با ا     به  دهان
اگرچـــه در بازاريـــابي ]. 25 [،]24 [،]23[ دهـــد مـــي روي

ويروسي فرستنده پيام ممكن است شخصاً نظر مثبت خـود          
نكند امـا فرسـتنده بـا        مورد يك محصول يا برند اعلام     را در 

زنـد    واي پيام مي  انتقال پيام بطور ضمني مهر تأييدي بر محت       
عنوان نظـر شخـصي فرسـتنده         و گيرنده، محتواي پيام را به     

  تأييد پيـام، فرسـتنده آنـرا    كه در صورت عدم   چراكند   مي  تلقي
نترنت گسترش و محبوبيت بيـشتري      هرچه اي . كرد نمي منتقل
 يابـد  مي دهان بطور چشمگيري اهميت   به  يابد ارتباط دهان    مي

ننــده ارتبــاط ك ار تــسهيلعنــوان ابــز چــون اينترنــت بــه] 7[
دانش  دهد تجربيات و   مي  كنندگان اجازه   فردي به مصرف    بين

  آلـسوپ و همكـاران     .را با ديگران به اشتراك بگذارند     خود  
 درصـد از افـراد، اطلاعـات را         59در تحقيقي دريافتند كـه      

ن، بصورت آنلاين و به صورت تناوبي يا مكرر براي دوستا         
يـن حـاكي از     ا. كننـد  مـي  لاطرافيان و همكاران خـود ارسـا      

ت بـا   گذاشـتن اطلاعـا    آنست كه اكثريت مـردم از اشـتراك       
امروزه كاربران وب   . برند  مي  ديگران در محيط اينترنت لذت    

توانند نظرات خود را براي طيـف وسـيعي از مخـاطبين             مي
 عملاً بـه تعـداد زيـادي افـراد          كنند و  بصورت آنلاين منتشر  
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زه بـسياري از تعـاملات و       ضمن اينكه امـرو   . كنند پيدا  دست
مــات در اينترنــت و در يــك محــيط غيررســمي ميــان مكال

  . ]26[ دهد مي دوستان رخ
دهان تأثير بيـشتري     به  دهد تبليغ دهان    مي  تحقيقات نشان 

كننـده و تـرويج     فعاليتهاي ترفيعي بر رفتار مصرف نسبت به 
مزيـت مهـم تبليـغ      ]. 28 [،]27 [،]17[ محصول جديد دارد  

 عنوان سكوي انتشار اطلاعات برند، اعتبار و       هان به د  به  دهان
 بـه  چـون مـشتريان   . باشـد  بودن منبع پيـام مـي       اطمينان  قابل

 نيـز  آنهـا  هـاي  توصيه و نظرات دارند، به  اعتماد دوستانشان
دهـان يـك ارتبـاط        بـه   همچنـين تبليـغ دهـان     . دارند اعتماد

كنـد   كننـده كمـك     طرفه كه به مـصرف      دوطرفه است نه يك   
افت نظـرات  پذيرش محصول جديد را از طريق دري      ريسك  

نهايتـاً اينكـه    ]. 29 [،]27 [دهـد  و اطلاعات ديگران كـاهش    
كننـده بـا همتـاي در حـال ارتبـاط خـود احـساس                مصرف

كنــد چــون افــراد مخاطــب خــود را  نزديكــي بيــشتري مــي
دانــد كــه هــيچ دليلــي بــراي   مــي"افــرادي مثــل خــودش"

  ]. 26[استفاده از وي ندارند  سوء

  هاي انتقال پيام در بازاريابي ويروسي انگيزه
دهـان اينترنتـي و      بـه   با توجه بـه ادبيـات ارتبـاط دهـان         

ال پيـام  توان بـراي ارس ـ  هاي مجازي چند انگيزه را مي  گروه
ارائـه  : 1مشوقهاي مـادي  ) 1كرد   در محيط اينترنت شناسايي   

هاي مجاني محصول، تخفيف، وجه نقد و غيره توسط  نمونه
       كننـده بـراي انتـشار پيـام        ف تحريـك مـصر    شركت جهـت  

 و  كنندگان نگراني درخصوص ساير مصرف   : 2دوستي  نوع) 2
 با  ذهنيتي كه فرد  : 3افزاييخود) 3تمايل جهت كمك به آنها      

منـافع  ) 4گـذارد    مـي   جاي  ارسال يك پيام خاص از خود به      
ارسال پيام  براي حفظ يا ايجاد روابط اجتمـاعي     : 4اجتماعي
  . ندي از مزاياي آنم و بهره

  مشوق مادي
در ادبيات مربوط به انگيزش از پاداشـها يـا مـشوقهاي            

امـل تأثيرگـذار بـر رفتـار فـردي      عنوان يكـي از عو  مادي به 
تصادي، مردم بـه    همچنين طبق ده اصل اق    . است شده  برده  نام

]. 30 [دهنـد  مـي  العمـل مثبـت نـشان       مشوقهاي مادي عكس  
 نظيـر   ئـه مـشوقهاي مـادي     داد كـه ارا    تحقيقات قبلي نـشان   

                                                 
1 . Economic Incentive 
2 . Altruism 
3 . Self-enhancement 
4 . Social Benefits 

يـره بـر    هاي مجاني محصول، تخفيف، وجه نقـد و غ         نمونه
 در محـيط اينترنتـي تـأثير        دهـان  بـه   انتشار پيام و تبليغ دهان    

هـم در    ضـمناً ريـو و فيـك      ]. 22 [،]31[ گـذارد  مثبت مـي  
اي مادي بر انتقال پيـام تـأثير        تحقيقشان دريافتند كه مشوقه   

حـسب قـوت ارتبـاط بـين        گذارند اگرچه ايـن تـأثير بر       مي
گيرنده و فرستنده متفاوت است يعني استفاده از مـشوقهاي          

انتقال پيام بين افرادي كه ارتباط قوي بـا يكـديگر            مادي بر 
دارند مانند دوستان نزديك تأثير اندكي دارد اما برانتقال پيام          
به افرادي كه فرسـتنده ارتبـاط ضـعيف بـا آنهـا دارد تـأثير                

  .]32[ بيشتري دارد

  دوستي  نوع
 ديگران جهت حل مشكلشان     دوستي يعني كمك به    نوع

هنينگ ثـورا و    . داشتي براي جبران آن    گونه چشم   بدون هيچ 
عنوان نگرانـي درخـصوص       دوستي را به    نوع] 22 [همكاران

ن و تمايــل جهــت كمــك بــه آنهــا كننــدگا ســاير مــصرف
از ] 34 [،]33 [،]22[در تحقيقـات گذشـته      . كنند مي  تعريف

 دهـان  بـه  دهـان اي بـراي ارتبـاط    عنوان انگيزه ستي بهدو نوع

دريافتند افـرادي كـه   ] 34[ اسميت و همكاران . است شده  ياد
مشاركت بيشتري در انتشار پيام دارنـد اغلـب بخـاطر ميـل         

هرقـدر محتـواي    . كننـد   اقدام به چنين كاري مي     دوستي  نوع
 و  شود  باشد احتمال انتقال آن بيشتر مي      پيام مفيد و آموزنده   

ات مربوط به محصولات را منتـشر       نوجويان بازار هم اطلاع   
كننـد چـون تمايـل زيـادي جهـت كمـك بـه ديگـران                 مي

 احـساسي   هاي  ايميلفلپس و همكاران دريافتند     ]. 22[دارند
هـاي    هاي مذهبي، نامه    بخش، داستان   هاي الهام   ايميلهمانند  
هـا   آن. شـوند   اي وشعرها بصورت گسترده منتشر مي      زنجيره

خوش كردن لحظات    منظور فراهم  لب به ميدند كه مردم اغ   فه
. كننـد  ها را  برايشان ارسال مي      براي دوستان و اطرافيان پيام    

ايـن    بـر كننـد  مـي هنگاميكه مردم پيامهاي جالب را ارسـال       
باورند كه پيام براي گيرنده هم به همان اندازه جذاب است           

  . ]16[ كند مي و احساس مثبتي در گيرنده پيام ايجاد

  خود افزايي 
د كن ـ  مـي    كه فرد با ديگران ارتباط برقـرار       يكي از دلايلي  

تي كه ديگران از وي     خواهد تصوير يا ذهني     است كه مي    اين
بـه    ادبيات مربـوط  ]. 36[،  ]35[ دهد تأثير قرار   دارند را تحت  

هـاي    دهد مردم داسـتان     مي  تسهيم اجتماعي احساسات نشان   
ــي  ــران م ــه از ديگ ــساسي ك ــنوند اح ــايرينش ــراي س   را ب
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عنـوان    بدينوسيله جايگاه اجتماعي خود به    كنند تا    مي تعريف
افزايي يعنـي   خـود ]. 37 [كننـد  منبع سرگرمي يا لذت تثبيت    

تسهيم تجربيات مثبت با ديگران به منظور بهبـود ذهنيـت و    
  يــك خريــدار   عنــوان بــهبرداشــت ديگــران از خــود   

 نظير جلب   خود افزايي شكلهاي مختلفي دارد    ]. 22[باهوش
توجه ديگران، حس پيشگام بـودن، منبـع اطلاعـات بـودن،            
كسب نظر مساعد ديگران براي قضاوت خود، شناخته شدن  

] 38 [،]33[محققـان   .  يك فرد متخـصص و خبـره       عنوان  به
 اثـر   دهـان   بـه   دهـان دريافتند كه خودافزايي برگسترش تبليغ      

فهميدنــد كــه ] 22[ هنينــگ ثــورا و همكــاران. مثبــت دارد
ودافزايي تاثير مهمي بر تسهيم اطلاعـات در گـروه هـاي            خ

ــور و همكــاران. مجــازي دارد ــد كــه ] 39[ تيل ــز دريافتن ني
خودافزايي انگيزه مهمـي جهـت تـسهيم پيـام تبليغـاتي در             

  .محيط اينترنت است

  منافع اجتماعي
 جالب  به ديگران      هاي  ايميل  انگيزه ديگر براي ارسال       

ادراك شده  مربوط به ارسـال       ممكن است  منافع اجتماعي      
دهان اين است كه       به  دهانيكي از نتايج ارتباط     . باشد پيام مي 
ان به عضوي طريق ابراز نظرات و عقايدش  از كنندگان مصرف

ارتبـاط بـا يـك جامعـه        . شـوند  مـي   از جامعه مجازي تبديل   
دن ش ـ كننده از طريق شناسايي     تواند براي مصرف    مجازي مي 

 كنندگان  مصرف ].40[ نمايد عي ايجاد و عضويت، منافع اجتما   
مايلند متعلق به اين گروههاي مجازي باشند چون احـساس   

. شـوند  مـي  شان، ارزشها و علايق شان پذيرفتـه       خود كنند  مي
دهنـد واز همـه مهمتـر        تواننـد خودشـان را نـشان        مـي آنها  
شـان هـستند     خواهند با افرادي كه از لحاظ فكري مشابه         مي

. نـد شـوند   م هو از تجربيات ديگران بهـر     ارتباط برقرار كنند    
 فردي بـه عـضويت يـك        شود  مي  مهمترين دلايلي كه باعث   

امـل اجتمـاعي و دريافـت      اجتماع مجازي درآيد ميل بـه تع      
نــين وقتــي افــراد نتواننــد همچ]. 22[ باشــد اطلاعــات مــي
رو با دوستان و نزديكان خود صـحبت كننـد          بصورت رودر 

 آنها  بهدهند كه     به آنها نشان   از طريق ارسال پيام   كنند   سعي مي 
  ]. 16[ كنند  و مايلند اين ارتباط يا دوستي را حفظكنند مي فكر

  نقش تعديل كننده برونگرايي
 دهـان   بـه   دهـان رسد شخصيت بر ميزان ارتباط       مي نظر  هب

هـاي   معتقدند ويژگي ] 41[تسون و كلارك    وا. اثرگذار باشد 
بين افـراد   باطاتفردي مانند درونگرايي و برونگرايي در ارت

ا برونگراهـا افـرادي     بـه عقيـده آنه ـ    . كند مي يفانقش مهمي ا  
اليكه پذيرند درح  مشرب، سازگار و انعطاف     اجتماعي، خوش 

گرايي يكي  برون. هاي متضاد دارد  افراد  درونگرا كلاً ويژگي    
ــي  ــرين ويژگ ــت  از مهمت ــصي اس ــاي شخ ــد   ه ــه فراين  ك

ــين اجتمــاعي ــرد را تعي ــد مــي شــدن ف وســكي  مــك كر. كن
 برونگرايي را يك عنصر مهم در ميل بـه ارتبـاط دانـست و             

داد كه چطور افراد برونگـرا و درونگـرا          مطالعات قبلي نشان  
نتايج . ]42[  دارندالگوهاي ارتباطي و رفتار گروهي متفاوت

دهـد افـراد برونگـرا در اينترنـت          مـي   تحقيقات قبلي نـشان   
ــسبت ــرا  ن ــراد درونگ ــه اف ــا د ب ــشتري ب ــاط بي ــران  ارتب يگ
رونگرايـي يكـي از عوامـل       همچنـين ب  ]. 43[ كنند  مي برقرار

 كه آن هم سبب افـزايش تمايـل         باشد  مينفس   تقويت عزت 
نفـس   استفاده از اينترنـت عـزت     . شود  به برقراري ارتباط مي   

هـا را    احساس تنهـايي آن  ودهد مي گرا را افزايش افراد برون 
گـرا    رونحاليكه اثرات مخـالفي بـر فـرد د        دهد در   مي  كاهش
در تحقيقـشان بـه ايـن        چيو و همكاران  ]. 44[ كند مي  ايجاد

نتيجه رسيدند كه افراد برونگرا در مقايسه با افراد درونگـرا           
بـه    توجـه   با. هت انتقال پيام ويروسي دارند    تمايل بيشتري ج  
يابيم كه برونگرايي در انتقال يا ايجاد تبليغ         موارد فوق درمي  

  .]15[ كننده دارد تعديل اينترنتي نقش دهان به دهان

  هاي تحقيق      فرضيه
 مشوق مادي بر انتقال پيام در بازاريابي ويروسـي تـأثير            -1

  .مثبت و معنادار دارد
 خودافزايي بر انتقال پيـام در بازاريـابي ويروسـي تـأثير             -2

  . مثبت و معنادار دارد
 بر انتقال پيـام در بازاريـابي ويروسـي تـأثير            دوستي  نوع -3

  . معنادار داردمثبت و 
 منافع اجتماعي بر انتقال پيام در بازاريابي ويروسي تأثير          -4

  .مثبت و معنادار دارد
 برونگرايي رابطـه بـين متغيرهـاي مـستقل و وابـسته را              -5

  .تعديل مي كند

  سي تحقيقشنا روش
پژوهش حاضر از نظر هدف، كاربردي و از نظـر نحـوه        

ابـزار تحقيـق    .  پيمايـشي اسـت    -ها توصيفي   گردآوري داده 
هــا پرســشنامه بــود كــه ســؤالات آن  بــراي گــردآوري داده

جامعـه آمـاري    . برگرفته از تحقيقات مـشابه خـارجي بـود        
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علـت  . تحقيق حاضر، دانـشجويان دانـشگاه مازنـدران بـود      
 است كه آنها بيشترين اسـتفاده را از    انتخاب دانشجويان اين  
سـاير  هاي اجتمـاعي در مقايـسه بـا     ايميل و سايتهاي شبكه   

م نمونـه از فرمـول      براي تعيين حج ـ  . آورند مي  عمل  هاقشار ب 
  نفـر  372حجـم نمونـه     ،  طبق فرمول شد كه    كوكران استفاده 

گيـري   هـا از روش نمونـه     براي انتخـاب نمونـه    . آمد بدست
صورت كـه هـر دانـشكده        بدين. است شده  اي استفاده   خوشه

 ـ      گرفته   يك خوشه درنظر   عنوان  به شكده شد سپس از هـر دان
هـا بـين      پرسـشنامه  شد و  يك كلاس بطور تصادفي انتخاب    

در مجموع پرسـشنامه هـا     . دانشجويان آن كلاس توزيع شد    
بـراي سـنجش متغيرهـاي مـشوق        .  نفر توزيع شد   396بين  

ــادي،  ــوعم ــتي ن ــاعي از  دوس ــافع اجتم ــودافزايي و من ، خ
بـراي  . شـد  اسـتفاده ] 22[ پرسشنامه هنينگ ثورا و همكاران    

شـد كـه دفعـات       ل اسـتفاده  م از يك سـؤا    سنجش انتقال پيا  
ــه توســط پاســخگو را مــورد پرســش  ــام در هفت   انتقــال پي

براي سنجش متغيـر برونگرايـي از پرسـشنامه         . دهد مي قرار
پايـايي پرسـشنامه بـا      . شـد  استفاده] 45 [ايسنك و همكاران  

شـد كـه       بـرآورد  93/0 ضـريب آلفـاي كرونبـاخ        استفاده از 
بـراي  . باشـد   مـي لاي پرسشنامه   دهنده پايايي دروني با    نشان

علت ارائـه پاسـخ نـاقص         پرسشنامه را به   21ها،    تحليل داده 
ــوديم  ــذف نم ــ. ح ــورد  375اً نهايت ــحيح م ــشنامه ص  پرس

 درصد از پاسخگويان آقا     44,4گرفت كه    تحليل قرار   و  تجزيه

 افـزار   ها از نرم    براي تحليل داده  . رصد خانم بودند    د  55,6و  
SPSS 16 شد استفاده.  

  نتايج تحقيق 
براي بررسي تأثير متغيرهاي مستقل بر متغير وابـسته از          

طبـق نتـايج   . شـد   رگرسيون چندگانه همزمان استفاده   آزمون
، مقـدار ضـريب     )1جـدول شـماره   (جدول خلاصـه مـدل      
 است كه حاكي از همبستگي      876/0همبستگي  بين متغيرها     

مقـدار ضـريب    . قوي بين متغيرهاي مستقل و وابسته اسـت       
دهـد حـدود    مي  است كه نشان763/0يين تعديل شده نيز   تع

 ـ  درصد از كل تغييـرات متغيـر وابـست         76 چهـار متغيـر    ه  ه ب
، )2( نتـايج جـدول شـماره        بـه   توجه با. مستقل وابسته است  

ز  در سـطح خطـاي كـوچكتر ا   F=  201,328 چـون مقـدار  
گرفـت كـه مـدل       نتيجه  توان  بنابراين مي .  معنادار است  01/0

 پژوهش متشكل از چهار متغير مستقل و يك         رگرسيون اين 
رنـد  متغير وابسته مدل خوبي بوده و متغيرهـاي مـستقل قاد          

رسيون گ رتحليل نتايج. كنند بيني تغييرات متغير وابسته را پيش
هنده تأثير مثبت و د نشات ن اس  آمده) 3(كه در جدول شماره     

، )P<.001 β=.493( دوســـتي نـــوعمعنـــادار متغيرهـــاي 
 (P<.001 ، و منافع اجتمـاعي ,β =.277) (P<.05خودافزايي 
(β =.234 ,اما تأثير متغير مشوق مـادي  . بر انتقال پيام است 

 .)β = -.022 P>.05(بر متغير وابسته معنادار نشده است 
        

  جدول آنووا): 2(جدول شماره                                               خلاصه مدل): 1(جدول شماره 

  

  
    

 جدول نهايي تحليل رگرسيون): 3(جدول شماره 

  B  ميزان خطا  β  t سطح معناداري  
  .499  -.676  -.022  .035  -.024  مشوق مادي

   .000  11,187   .493  .086   .963  دوستي نوع
   .000  6,196   .277   .102   .632  خودافزايي

   .000  5,623   .234   .106   .596  منافع اجتماعي
            

گرايي از رگرسيون  برون كننده تعديل نقش جشسن براي
ــسله ــي    سل ــارون و كن ــتورالعمل ب ــق دس ــي طب ] 46[مراتب
ا مقـادير متغيرهـاي     براي انجام اين آزمون ابتـد     . شد استفاده

هـر متغيـر   سـپس  . گر را استاندارد نمـوديم  مستقل و تعديل 

ــستقل استاندارد ــده م ــر   ش ــه در متغي ــصورت جداگان را ب
وديم تا متغير تعاملي جديد     نم شده ضرب  گر استاندارد  تعديل
گرايي هر چهار رابطه را       طبق فرضيه، متغير برون   . شود  ايجاد
كند بنابراين بايد چهار رگرسـيون سلـسله مراتبـي     مي  تعديل

R R2  R2خطاي برآورد  تعديل شده  
1مدل 

876.   767.  763.   62107.   

 مجموع

مجذورات
درجه 
  آزادي

ميانگين 
  Fمجذورات

سطح 
معناداري  1مدل 

310,632 4  77,658  201,328 000.   
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كرديم اما بدليل اينكه تأثير مشوق مادي بـر          مي  جداگانه اجرا 
شـده    دار نشد لذا براي سـه فرضـيه تأييـد         متغير وابسته معنا  

منظور، ابتدا متغيـر مـستقل، سـپس         بدين. شد  گرسيون اجرا ر
گام سوم متغيـر تعـاملي مربوطـه وارد          گر و در   متغير تعديل 

شـود،   كنندگي تأييد براي اينكه نقش تعديل .رگرسيون شدند
ننـده  ك ملي در حضور متغير مـستقل و تعـديل  تأثير متغير تعا 

) 4 (شـماره جـدول   در كـه  همانگونـه . بايـد معنـادار شـود   
ــشاهد ــي هم ــ م ــأثير متود،ش ــاملي ت ــر تع ــوع( غي  ×دوســتي ن

گرايـي   برون و دوستي نوع در حضور متغيرهاي )گرايي برون
ــدهمعنادار ــت  شـ ــش .)t=9.662, P<.001(اسـ ــذا، نقـ  لـ

دوستي و انتقـال      گرايي دررابطه بين نوع     كنندگي برون   تعديل
ر ، تـأثي  )5جـدول شـماره     ( در رگرسيون دوم   .شد  پيام تأييد 

رحضور متغيرهاي  د) گرايي   برون ×خودافزايي( تعامليتغير  م
 ,t=8.310 (اسـت  شـده  رايـي معنـادار  گ افزايـي و بـرون   ودخ

P<.001( .،رايي در رابطه گ برون كنندگي تعديل نقش بنابراين
   .واقع شد مورد تأييد بين خودافزايي و انتقال پيام

معناداري متغير  )  6جدول شماره   (نتايج رگرسيون سوم    
ر حضور متغيرهـاي    د) گرايي   برون ×منافع اجتماعي ( يتعامل
 ,t=10.044 (دهـد  مـي   كننده مربوطه را نشان    تقل و تعديل  مس

P<.001.(  

 جدول نهايي تحليل رگرسيون سلسله مراتبي): 4(جدول شماره 

  B  ميزان خطا  β  t سطح معناداري  

   .000  4,251   .113  .052   .221  دوستي نوع
   .000  33,434   .911  .035  1,177  برون گرايي

   .000  9,662   .158   .027   .264  برون گراييدوستي نوع

  جدول نهايي تحليل رگرسيون سلسله مراتبي): 5(جدول شماره 
  B  ميزان خطا  β  t سطح معناداري  

   .496   .682   .019  .064  .044  خودافزايي
   .000  36,710  1,003  .035  1,296  برون گرايي
   .000  8,310   .156   .029   .241  اييبرون گرخودافزايي

  جدول نهايي تحليل رگرسيون سلسله مراتبي): 6(جدول شماره 
  B  ميزان خطا  β  t سطح معناداري  

   .603  -.521  -.012  .060  -.031  منافع اجتماعي
   .000  42,047  1,020  .031  1,318  برون گرايي

   .000  10,044   .170   .036   .360  گرايي برونمنافع اجتماعي
                    

گرايـي رابطـه سـه       گيريم متغير برون    بنابراين، نتيجه مي  
جتمـاعي بـا    ، خودافزايي و منـافع ا     دوستي  نوعمتغير مستقل   

   . ميكند متغير وابسته را تعديل

   و پيشنهادات گيري نتيجه
هـاي انتقـال پيـام       هاين تحقيق با هدف شناسـايي انگيـز       

پـس از بررسـي     . شـد  اميغاتي در بازاريابي ويروسي انج ـ    تبل
ي هـا   اينترنتـي و گـروه     دهان  به  دهانادبيات مربوط به تبليغ     

تحليـل    و  نتايج تجزيه . شد مجازي چهار انگيزه مهم شناسايي    

داد تمـامي متغيرهـاي مـستقل تحقيـق غيـر از             ها نشان   داده
ــاد  ــأثير مثبــت و معن ــسته ت ــر متغيــر واب ار مــشوق مــادي ب

اد برونگرايـي رابطـه بـين    د نتايج همچنين نـشان . گذارند  مي
 واقع تمـامي  در. كند  مي  تغيرهاي مستقل و وابسته را تعديل     م

نتايج اين  . گرفتند  قرار  تأييد  ها غير از فرضيه اول مورد       فرضيه
داد كه مشوق مادي بر انتقال پيام تأثيري نـدارد           تحقيق نشان 

  تحقيق هنينگ ثورا و همكاران     كه اين نتيجه برخلاف نتايج    
شايد علت اين امر به نـوع پـژوهش و نـوع            . شدبا  مي] 22[

هنينـگ ثـورا و     . آوري شـده مربـوط باشـد       هاي جمـع   داده
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 اينترنتي نظير اظهـارنظر     دهان  به  دهانهمكاران فقط بر تبليغ     
تريبونهـاي آنلايـن    در وبلاگها، سـايتها، اتاقهـاي گفتگـو و          

 حاليكه اين پژوهش فقط بر انتشار پيامهاي      متمركز شدند در  
سـاير  . كرد شوند تمركز  مي  ي كه از طريق ايميل ارسال     دريافت
هـاي گذشـته      هاي پژوهش   هاي پژوهش حاضر با يافته      يافته

ــه   . همخــواني دارد ــد ك ــاران دريافتن ــورا و همك ــگ ث هنين
، منافع اجتماعي و ميل به خودافزايي بـر ارتبـاط          دوستي  نوع
نتـايج پـژوهش    .  اينترنتـي تـأثير مثبـت دارد       دهـان   بـه   دهان

گرايـي و   ، جمـع دوستي  نوعداد   هم نشان ] 47 [ و لي  چئونگ
. ميل به خودافزايي بر انتقال پيام ويروسي تـأثير مثبـت دارد           

 بيـشترين تـأثير را بـر        دوسـتي   نوعطبق نتايج اين پژوهش،     
اي منافع اجتماعي و خودافزايي     متغير وابسته دارد و متغيره    

هاي   يافته.  بيشترين تأثير را دارند    دوستي  نوعترتيب بعد از     به
ــا يافتــه نيــز ] 15[ هــاي چيــو و همكــاران ايــن پــژوهش ب

دهـد    مـي  هاي اين محققان نـشان      نتايج يافته . همخواني دارد 
افراد برونگرا در مقايسه با افـراد درونگـرا تمايـل بيـشتري             

  .جهت انتقال پيام ويروسي دارند
به نتايج اين تحقيق به مديران بازاريابي كه قـصد          توجه  با

 از ارائه شود مي بازاريابي ويروسي را دارند توصيه  ي  بكارگير
هاي مجاني   ادي نظير وجه نقد، تخفيف و نمونه      مشوقهاي م 

هــت انتقــال پيــام تبليغــاتي كــالا بــراي تــشويق كــاربران ج
 ايرانــي كننــدگان مــصرفنماينــد چــون ظــاهراً  خــودداري

ندارند از دوستان و اطرافيان خود كه ارتبـاط عـاطفي            تمايل
. دارنــد اســتفاده ابــزاري نماينــدو مــداوم بــا آنهــا نزديــك 

نماينـد كـه داراي ويژگيهـاي         درعوض بايد محصولي توليد   
كنند كه حاوي مطالـب      عاده يا برتر باشد يا پيامي تهيه      ال فوق

يـد كـه از     نما كننده را متقاعد    افتجذاب يا مفيد باشد تا دري     
اعي كه اجتم تواند براي اعضاي شب    طريق ارسال اين پيام مي    

يـات  نمايد يا جهت كـسب تجرب      خود لحظات خوبي فراهم   
كننده پيام بـا      ارسال. نمايد  جديد يا حل مشكل به آنها كمك      

 ديگران را هم نسبت به خود       كند ذهنيت  مي  اين عمل تلاش  
كنـد از مزايـاي      مي  نده پيام همچنين سعي   كن ارسال. تغييردهد

 يا حمايت   اجتماعي اين ارتباط مانند تقويت ارتباط دوستانه      
اگر شركتها بتواننـد در     ضمناً  . معنوي و غيره برخوردار شود    

گـذار را   گيري اوليـه افـراد برونگـرا بـويژه اثر          مرحله هدف 
 تـا حـد زيـادي       توانند  ميدهند   شناسايي و مورد هدف قرار    

نمايند چون اين افراد تمايل بيشتري به   پيام را تضمين  انتشار
رهبران عقيده  . ه ديگران دارند  برقراري ارتباط و انتقال پيام ب     

آنها نيز از جمله اين افراد هستند كه اعضاي شبكه اجتماعي      
  .باشد چندين برابر ساير افراد مي
 محدوديت اين پـژوهش     عنوان  بهاستفاده از دانشجويان    

نتايج را به ساير اقشار محدود       تعميم   يد كه امكام  آ مي  بشمار
 از گروههـاي    دشـو   مـي  در تحقيقات آتـي توصـيه     . سازد  مي

مـورد دوم   . ودش ها استفاده   آوري داده   غيردانشجو براي جمع  
 اينترنتـي از    دهـان   بـه   دهـان داده تبليـغ     اينكه تحقيقات نشان  

اثربخشي بيشتري نسبت به تبليغات سنتي برخوردار اسـت          
 نقش ويژگيهاي فردي    شود  مي هاي آتي توصيه    ي پژوهش برا

تبار فرستنده پيام مورد    كننده پيام و همچنين تأثير اع      دريافت
گيري گـروه اوليـه      مورد آخر اينكه هدف   . ي قرار گيرد  بررس

براي موفقيت كمپين ويروسي حيـاتي اسـت چـون از ايـن             
مرحله به بعد شركت كنترلي بر انتـشار پيـام نـدارد و ايـن               
گروه اوليه هستند كه آغازگر كمپين هستند و سبب انتـشار            

 نحـوه   شـود   مـي  توصـيه براي مطالعـات آتـي      . شوند  ميپيام  
ــ ــه منظــور شناســايي رهبــران عقي ده در محــيط اينترنــت ب

  . گيري دقيق مورد بررسي قرار گيرد هدف
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