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  چكيده
 بازاريـابي ويروسـي     ،هاي اخير به علت رشد سريع اينترنت و استفاده از تجارت الكترونيـك             در سال 

 تحقيقي در مورد تاثير  اين،با وجود.  توليدي و خدماتي را به خود جلب كرده استهاي توجه سازمان
ــر نگــرش مــصرف  و جــذابيت  ــام ب ــع پي ــار منب ــري  اعتب ــديلگري درگي ــا نقــش تع ــدگان ب ــي  ذكنن هن
بررسـي تـاثير     هـدف ايـن تحقيـق        .پذيري آنها صورت نگرفته اسـت      كنندگان و ميزان ريسك     مصرف

ــام  و جــذابيت  ــع پي ــار منب ــر نگــرش مــصرف اعتب ــي    ب ــري ذهن ــديلگري درگي ــا نقــش تع ــدگان ب كنن
كننـدگان    مـصرف  راجامعه آمـاري ايـن تحقيـق      .باشد پذيري آنها مي   ريسك و ميزان  كنندگان  مصرف

بـا توجـه بـه     .تشكيل مي دهند  بوشهر   شهر) نوو آيف  ال جي    نوكيا، سوني،،  سامسونگ(گوشي همراه 
د توزيـع گردي ـ پرسشنامه  430 گيري در دسترس، تعداد آماري، از طريق نمونه نامحدود بودن جامعه  

مـدل سـازي    ها از  براي تجزيه و تحليل داده    .  مورد تحليل قرار گرفت    جمع آوري و  پرسشنامه   396كه
نتـايج حـاكي از آن اسـت كـه           .استفاده شد معادلات ساختاري به كمك نرم افزار اسمارت پي ال اس           

همچنـين مـشخص    . كننده نسبت به برند تاثير مي گذارد       اعتبار منبع پيام بر نگرش مصرف     و  جذابيت  
ــذابيت    ــين ج ــاط ب ــه در ارتب ــصرف شــد ك ــرش م ــد  و نگ ــورد برن ــدگان در م ــي   ،كنن ــري ذهن درگي

كننده نسبت به      و نگرش مصرف   اعتبار منبع پيام   در ارتباط بين     .كنندگان نقش تعديلگري دارد     مصرف
  .پذيري افراد نقش تعديلگري ندارد  ميزان ريسك،برند

  
كننده، سطح     نگرش مصرف  اعتبار منبع پيام،  ،   پيام  ظاهري بازاريابي ويروسي، جذابيت   :ها  كليدواژه

  .پذيري درگيري ذهني، سطح ريسك
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  مقدمه
 از اينترنــت ان اكثــر مــردم بــه خــصوص جوانــامــروزه
هـاي اينترنتـي     كنند يا تمايل دارند كـه از شـبكه         استفاده مي 

ايجاد شـده يكـسري تهديـدات و        اين فضاي    .استفاده كنند 
هـا قـرار داده اسـت و         هايي را در جلوي راه شركت      فرصت

هــاي  باعــث شــده اســت تــا بازاريابــان در روش همچنــين
بازاريابي نيز تجديد نظر كنند و روز به روز به تـاثير شـبكه           

. هاي بازاريابي توجه بيشتري داشته باشـند       اينترنت بر روش  
ــه     ــان ب ــه ده ــان ب ــابي ده ــين  بازاري ــات ب ــال اطلاع انتق

بازاريـابي  . [1]از طريـق زبـان اشـاره دارد       كننـدگان     مصرف
ويروسي به طور كلي تركيبي اسـت از بازاريـابي دهـان بـه              

 يعنـي در بازاريـابي اينترنتـي        ؛هـاي اينترنتـي    دهان و شبكه  
 ها يا برنـد شـركت را از طريـق شـبكه            كنندگان پيام   مصرف

 خصيـصه بـسيار مهـم    دو. فرستند اينترنت براي يكديكر مي 
  .[2]اين بازاريابي سرعت بالا و هزينه پايين است

اي طراحـي    ها بايد بـه گونـه      ، پيام  ويروسي در بازاريابي 
شوند كه بتواننـد افـراد را بـه خـود جـذب كنـد و آنهـا را               

د كه اين پيام را براي دوستان وآشنايان خود نيـز           نترغيب ك 
 براي يكديگر از كنندگان توسط مصرف اين پيام ها   .بفرستند

صـاحب نظـران معتقدنـد       .[3]شود طريق اينترنت ارسال مي   
عوامل زيادي بر موفقيت و اثر بخـشي بازاريـابي ويروسـي            

كننـدگاني   كه اين عوامل يا مربوط به مصرف       گذارد تاثير مي 
گيرند يا به خـصوصيات و       است كه در معرض پيام قرار مي      

ي كه پيام فرستاده    هاي پيام و يا به موقعيت و شرايط        ويژگي
 نـشان دادنـد     [4]همكـاران  و   1وانجـن هـيم   . [2]شده است 

زماني كه مشتريان خود را در برابر ريسك خريد مـي بيننـد     
كننــد و ايــن  آنهــا اطلاعــات داراي اعتبــار را جــستجو مــي

ي است كه از طريق دهان بـه دهـان    تاطلاعات شامل اطلاعا  
د قابـل اعتمـاد     يا اينكه از طريق منبعي كه آنها احساس كنن        

 اگر گيرنده پيام اعتقاد داشـته       .است به آنها منتقل شده باشد     
باشد منبع پيام داراي اعتبار است تاثير اين پيـام بـر نگـرش           
فرد نسبت به محصول و برند و همچنين احتمال اينكه پيام           
را براي ديگران بفرستد بسيار بيشتر از زماني است كه فـرد            

 2مـك كـين   .[5]بار پاييني استاحساس كند پيام داراي اعت

 كند كه بـر اسـاس مـدل خـشنودي از وب،            نيز بيان مي   [6]

                                                 
1 . Wangenheim 
2 . McKinney 

قابليت اعتماد و مفيد بـودن اطلاعـات سـه           قابل فهم بودن،  
بعد اصلي كيفيت اطلاعات در بازاريابي ويروسي است كـه          

با توجه  .[5]دكننده نسبت به برند تاثير دار   بر نگرش مصرف  
 از طريق چنين تحقيقاتي اسـت       ها به آنچه گفته شد شركت    

هـاي   كه مي توانند به نوع ارتباط بين جذابيت ظاهري پيـام          
متاسفانه در ايران  .كنندگان آگاه شوند  خود و نگرش مصرف   

تحقيقات بسيار محـدودي در مـورد بازاريـابي ويروسـي و            
بررسي متغيرهايي كه مي توان با اسـتفاده از آنهـا بـه نحـو               

.  را اجرا كرد، صورت گرفته است     موثري بازاريابي ويروسي  
 اهميتـي كـه امـروزه بازاريـابي ويروسـي و            لذا با توجه بـه    

بازاريابي دهان به دهان در راهبرد ها و روش هاي تبليغاتي           
 ـ به بررسـي     تحقيق در اين    ،شركت ها دارند   ر جـذابيت   ياثت

كنندگان نـسبت بـه    احساسي و اعتبار پيام بر نگرش مصرف   
در اين تحقيق براي اولين بار تاثير        .تبرند پرداخته شده اس   

 مـصرف   درگيـري ذهنـي   نقش تعديگري دو متغيـر سـطح        
آنها بـر نگـرش نـسبت بـه      كنندگان و ميزان ريسك پذيري 

بـا توجـه بـه      . برند مورد بررسي و آزمون قرار گرفته است       
نتايجي كه از اين تحقيقات گرفتـه مـي شـوند شـركت هـا               

ي تبليغاتي خود را طراحي     ها  پيام ،توانند به روش بهتري     مي
ــن     ــت در ذهـ ــصويري مثبـ ــود تـ ــد خـ ــد و از برنـ كننـ

بررسـي   لذا هدف ايـن تحقيـق        .كنندگان ايجاد كنند    مصرف
كنندگان با    اعتبار منبع پيام بر نگرش مصرف     و  تاثير جذابيت   

 و ميـزان   كننـدگان   نقش تعديلگري درگيري ذهنـي مـصرف      
  .باشد پذيري آنها مي ريسك

  شينه تحقيق و پي نظريمباني -2
  بازاريابي دهان به دهان و بازاريابي ويروسي -2-1

هايي مثل هري پـاتر      چه چيزي باعث شده كه مجموعه     
مــي تــوان گفــت  بــين جوانــان محبــوب و مــشهور شــود؟

بازاريابي دهان به دهان عامل اصلي در مـشهور شـدن ايـن             
بازاريابي دهان به دهـان يعنـي اينكـه          . داستان ها بوده است   

كنندگان بعد از تجربه هاي مثبـت يـا منفـي از             رفخود مص 
 ايـن تجربـه     ،يك محصول يا هر چيز ديگري دوست دارند       

خود را به ديگران انتقال دهند و خود افراد تبـديل بـه يـك            
بازاريـابي  . [7]شـوند  عامل تبليغاتي براي يك محصول مـي      

دهان به دهان يك شكل غير رسمي از ارتباطـات در مـورد             
و خدمات در بين مشتريان اسـت كـه در ايـن            ارزيابي كالا   
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كننده نسبت به برند پيام ويروسي بر نگرش مصرفمنبع و اعتبار   ظاهري جذابيت تاثيربررسي

شكل از بازاريابي مشتريان خود به عنوان بازاريابان شـركت   
بازاريابي دهان بـه دهـان نقـش مهمـي را در             .كنند  عمل مي 

كنندگان و همچنين رفتار آنهـا        شكل دادن به نگرش مصرف    
يك جزء حياتي در روند بازاريـابي بـراي    .[8]كند بازي مي

استفاده از بازاريابي دهان به دهـان مـي باشـد           هر سازماني،   
كنندگان تبديل به يك تبليـغ كننـده بـراي            زيرا خود مصرف  
بازاريابي ويروسي به معناي پخـش و       . [9]سازمان مي شوند  

انتشار يك پيام يا محتوا كه حاوي تبليغات يا اطلاعـاتي در            
مورد برند يك شركت باشد، از طريق يك رسانه اجتمـاعي           

تـوان بيـان كـرد كـه بازاريـابي           عبارت ديگـر مـي    به  . است
كنـد تـا     ويروسي يك استراتژي است كه افراد را تشويق مي        

پيام هاي تبليغاتي را براي يكديگر بفرستند و از اين طريـق            
شود يك پيام تبليغاتي به صورت يك ويـروس در           سبب مي 

بـراي عمليـاتي كـردن و اجـراي         . [10]بين افراد انتشار يابد   
اريابي ويروسي، دو متغير جذابيت پيام و اعتبار منبع         بهتر باز 

  . [1]پيام مي توانند نقش مهمي داشته باشند
 بيـان  [1] 1 و وانـگ وو:  پيـام  ظاهريجذابيت -2-1-1
 ظاهر يك پيام مي تواند از دو طريـق احـساسي            كنند كه   مي

كننده نسبت به محصول و برنـد         يا منطقي بر نگرش مصرف    
 احساسي فرد را از نظر احساسي تحـت         ظاهر. تاثير بگذارد 

ظاهر عقلاني نشان دهنده منفعتي است      و  دهد    تاثير قرار مي  
. دكننده از مصرف محـصول بـه دسـت مـي آور            كه مصرف 

عبارتي ديگر، جذابيت عقلايي عبارتند از تمركز پيـام بـر            به
كننده منفعـت داشـته      ويژگي هاي محصول كه براي مصرف     

ــد ــا . باش ــساسي پي ــذابيت اح ــرانگيختن  ج ــاي ب ــه معن م ب
احـساسات و   .[11]كننده از طريق احساسات اسـت  مصرف

اي كليــدي در   نكتــه،پديــده تــسهيم اجتمــاعي احــساسات
بيـان  [12] 2 و همكـاران  دوبـل .ارتباطات ويروسـي هـستند  

كنند كه پيام تبليغاتي شركت بايد يك ارتبـاط احـساسي             مي
 ـ             ا بتـوانيم  بين شركت يا برند و گيرنـده پيـام برقـرار كنـد ت

كنندگان اين پيام را بـراي ديگـران     مطمعن باشيم كه مصرف   
  .هم خواهند فرستاد و اين پيام بر آنها اثر خواهد گذاشت

 پيـام يعنـي اينكـه        منبع اعتبار:  پيام  منبع اعتبار -2-1-2
چه مقدار گيرنده پيام به فرسـتنده آن اعتمـاد دارد و نـشان              

ايـن نـشان    . ده است دهنده طرز فكر گيرنده در مورد فرستن      
. [13]كننده در رابطه با منبع پيام است       دهنده نگرش مصرف  

                                                 
1 . Wu&Wang 
2 . Dobel et al. 

  جـزء  دواعتبـار پيـام داراي      ، يك   [1]از ديدگاه وو و وانگ    
.  قابليـت اعتمـاد و تخـصص    اسـت كـه عبارتنـد از    اساسي

قابليت اعتماد نشان دهنده ميزان اعتماد و پذيرشي است كه          
ارد كـه شـامل قابـل     گيرنده پيام نسبت بـه فرسـتنده پيـام د         

 -صـداقت داشـتن     غير قابل اطمينان بـودن،     -اطمينان بودن 
غيـر قابـل اتكـا بـودن،        -قابليت اتكا داشـتن    صادق نبودن، 
تخـصص نـشان   .   مـي باشـد   عدم خلوص–مخلص بودن  

دهنده دانش تخصصي است كـه فرسـتنده پيـام نـسبت بـه              
 عــدم –كــه شــامل تخصــصي بــودن پيــام  محــصول دارد

 غير تجربـي بـودن، دانـش        –تجربي بودن   تخصصي بودن،   
 غير دانش پذير بودن، صلاحيت داشـتن، فاقـد          -پذير بودن 

 .[1]مي باشدصلاحيت بودن 

  كننده نسبت به برند نگرش مصرف -2-2
طبق نظريه انجمن بازاريابي آمريكا، برند عبارت اسـت         
از اسم، عبارت، سمبل، طرح و يا تركيبي از اين مـوارد كـه              

اهيت اصلي يك شركت و يا يك خـدمت مـي           بيان كننده م  
برند چيزي فراتر از يك نام صرف است، چرا كه   . [14]باشد

هـاي   شامل تمام ارتباطـاتي اسـت كـه مـشتري بـا ويژگـي             
، [16] 3از نظر كلـر . [15]كند محصولات مختلف بر قرار مي

 شـامل ايـن اجـراء     برند از سه جزء تشكيل شـده اسـت و           
شـهرت برنـد مـي      و  ز برنـد    فوايد حاصل ا  ،  نگرش به برند  

 از   اسـت  نگرش نسبت به برنـد عبـارت      از نظر كلر،    . دنباش
عملكـرد و   اعتقاد مردم بـه منفعتـي كـه از طريـق شـهرت،            

اعتقاد قوي به عملكرد    . [17]تجربه يك برند بدست مي آيد     
محيطي برند منجـر بـه نگـرش مثبـت نـسبت بـه برنـد در                

ي مطلـوب و    ها نگرش شامل ارزيابي  . شود كننده مي  مصرف
 .[1]هاي رفتاري است احساسات و نگرش نامطلوب،

 : جزء مي باشدسهنگرش شامل ، [1]از نظر وو و وانگ

شامل دانـش و ادراكـي اسـت كـه           :جزء شناختي  )الف
كننده بعد از مصرف محصول يا دريافـت اطلاعـات            مصرف

 .كند به آن دست پيدا مي

هاي عاطفي و احـساسي      عكس العمل : جزء محرك  )ب
كننـده نـسبت بـه برنـد كـه نـشان دهنـده ارزيـابي                  صرفم

 .كننده نسبت به محصول يا برند است مصرف

نشان دهنده تنفر يا گرايش رفتـار يـا   : جزء كوششي  )ج
  .عمكردهاي فردي نسبت به محصول يا برند

                                                 
3 . kiler 
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 نگرش افراد نسبت [18] 1از نظر كاشرسكي و كارنيوال
 عاطفي و   به برند مي تواند شامل سه بخش شناختي، بخش        

  .بخش كاركردي باشد

   ذهنيسطح درگيري -2-3
 مركـز   .تعاريف متفاوتي از درگيري ذهنـي وجـود دارد        

ثقل اين مفهوم، وابـستگي يـا دلبـستگي شخـصي اسـت و              
ــي    ــري ذهن ــه ســطح درگي ــومي وجــود دارد ك ــق عم تواف

كننده نسبت به يك هدف، بر اساس ميـزان اهميـت            مصرف
 ذهنـي سطح درگيري . [19]شود ر شخص تعيين مي ظآن از ن  

ــراي   ــزان اهميتــي اســت كــه محــصول ب ــده مي ــشان دهن ن
كننـده بـه     دهنـده علاقـه مـصرف      كننده دارد و نشان    مصرف

در گيـري ذهنـي بـه عنـوان وابـستگي            .[20]محصول است 
درك شده يك شخص از يك هـدف بـر اسـاس نيازهـاي              

كلمـه هـدف در      .شـود   ارزشي و علايق تعريف مي     اساسي،
شود و اشاره به يك محصول يـا    استفاده مي يك مفهوم كلي    

  .[21]يك تبليغ يا يك وضعيت خريد دارد نام تجاري،

  پذيري  سطح ريسك-2-4
پـذيري متفـاوت      كنندگان از نظر ميـزان ريـسك       مصرف

پذيري افراد    دهد كه درجه ريسك     مطالعات نشان مي  . هستند
تابعي از عوامل دروني شخص است و به ملاحظات بيروني        

ريسك شامل دو مولفه عدم اطمينان از       . ارتباطي ندارد بازار  
نتايج و اهميت نتايج منفي يك انتخاب مـي باشـد و افـراد              
ممكــن اســت از نطــر هــر دو مولفــه متفــاوت باشــند و از 

گونـاريس و   . [14]موقعيتي به موقعيـت ديگـر تغييـر يابـد         
كنندگان بـراي كـاهش     معتقدند مصرف[22] 2استاتاكاپولس

ه، بـه يـك نـام و نـشان تجـاري وفـادار              ريسك درك شـد   
كنندگان ريـسك گريـز      شوند كه اين وفاداري درمصرف      مي

گريـزي   كه ريسك بيشتراست و در تحقيق خود ثابت كردند
كنندگان باعث و فاداري و وابستگي آنها به يك نـام            مصرف

  .[23]شود و نشان تجاري مي

 ارتباط جذابيت ظـاهري پيـام، اعتبـار پيـام و            -2-5
   مصرف گننده نسبت به برندنگرش

 راهبرداستفاده از جذابيت ظاهري در پيام تبليغاتي يك         
به اين دليـل كـه فقـط اسـتفاده از            .مشهوردر تبليغات است  

                                                 
1 . Kachersky & Carnevale 
2 . Gounaris & Stathakopoulos 

كنندگان   اطلاعات مهم در يك پيام منجر به انگيزش مصرف        
شود بلكه تحريـك احـساسات منجـر بـه انگيـزش در               نمي

 [25] 3و همكـاران وكينز اه ـ. [24]شـود  كنندگان مـي  مصرف
كنند كه جذابيت ظاهري منطقي از طريـق اسـتدلال            بيان مي 

كند و از طريق تفكر منجر به تغيير رفتـار و             منطقي عمل مي  
شـود و در مقابـل        كننده نسبت بـه برنـد مـي         اعتقاد مصرف 

ــر     ــي ب ــر روان ــرد را از نظ ــساسي ف ــاهري اح ــذابيت ظ ج
فتـار فـرد    انگيزاند و منجر به تغيير نگرش و همچنـين ر          مي
كنند كه جـذابيت    بيان مي[26] 4 ليهمينطور كيم و. شود مي

ظاهري پيام بر تخصص فرستنده و اعتماد به منبع پيـام كـه             
گذارند و بـه طـور        تاثير مي  ،باشند اجزاء اعتبار منبع پيام مي    

كننده نسبت به برند تـاثير        غير مستقيم نيز بر نگرش مصرف     
  .[27]گذارد مي

كنند كـه نـشان       ويروسي را دريافت مي   مردم زماني پيام    
مشتريان طور كلي،    به. دهنده تبليغات يك برند خاص باشد     

بيشتر دوست دارند اطلاعاتي را دريافت كنند كـه از طريـق        
  اگـر  .سازمان هاي غير انتفاعي براي آنها فرستاده شده باشد        

 از طرف يك سازمان غير انتفاعي فرسـتاده شـده باشـد           پيام  
 كه پيام از طـرف يـك شـركت تجـاري يـا          نسبت به زماني  

بيـشتر بـه آن توجـه    ، مـردم    باشـد ارسال شـده    توليد كننده   
 نشان دادند كه اعتبـار منبـع    نيزتحقيقات اخير .[28]كنند مي

كننده دارد و نقـش       پيام تاثير بسيار مهمي بر نگرش مصرف      
 اعتبار  .كند  مهمي در اثر بخشي تبليغات شركت ها بازي مي        

 معناي اعتبار فرستنده پيام يا گوينده ي پيام مـي  منبع پيام به  
اعتبار داشتن منبع پيـامي كـه بـصورت اينترنتـي           . [29]دباش

كننده نسبت به اطلاعاتي       بر ادراك مصرف   ،شود  فرستاده مي 
گـذارد و همزمـان بـا        شود تاثير مـي     كه براي او فرستاده مي    

ش كننده از اطلاعات منجر به ايجاد نگر        تغيير ادارك مصرف  
  . [30]شود بت به برند محصول ميسكننده ن مثبت در مصرف

كنند كه جذابيت ظاهري پيـام   بيان مي نيز  [26] لي و كيم
بر تخصص فرستنده و اعتماد به منبع پيام كه اجـزاء اعتبـار             

گذارند و به طـور غيـر مـستقيم      تاثير مي،باشند منبع پيام مي  
بـا  . گذارد ميكننده نسبت به برند تاثير        نيز بر نگرش مصرف   

زيـر بيـان    هـاي    فرضـيه     ذكر شـده،   توجه به پيشينه تحقيق   
  :شود مي

 پيـام ويروسـي بـر نگـرش          ظـاهري  جذابيت :1فرضيه  
                                                 
3 . Hawkins et al. 
4 . Kim& Lee 
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  .گذارد كننده نسبت به برند تاثير مثبت مي مصرف
كننده نسبت    ش مصرف راعتبار منبع پيام بر نگ    : 2فرضيه  

  .گذارد به برند تاثير مثبت مي

و  ذهنـي سـطح درگيـري   گري   نقش تعديل -2-6
 پذيري ريسك

سـطح   انجام شـد،  [1]  و انگ توسط ووتحقيقي كهدر 
محصول بـه عنـوان     كننده در انتخاب       ذهني مصرف  درگيري

ي بين اعتبار پيـام و نگـرش         يك متغير تعديلگر كه بر رابطه     
.  در نظـر گرفتـه شـده اسـت         ،گـذارد  كننده اثـر مـي      مصرف
ينكه فرد يك موضوع    توانند بر اساس ا    هاي فردي مي   نگرش

بنابراين  . تقسيم بندي شوند   ،را بپذيرد يا اينكه آن را رد كند       
ميزان درگيري فردي مهمترين فاكتور تاثير گذار بر تفـاوت          

كننـد     بيان مـي   [19]اورلي و ماركس  . [24]نگرش افراد است  
پذيري افراد در ارتباط بين اعتبار منبع پيـام           كه سطح ريسك  
در مورد برنـد نقـش تعـديلگري        كنندگان    و نگرش مصرف  

پـذيري كـم تـري باشـند      هر چه افـراد داراي ريـسك   . دارد
تر بوده و توجه بيشتري به اعتبار منبع پيام در           افرادي محتاط 

از طـرف ديگـر،     . ارسال يك پيام تبليغاتي خواهنـد داشـت       
هرچه يك پيام تبليغاتي از نظر فرد داراي منبع معتبـر تـري             

رش مثبت فرد در مورد آن محـصول   باشد منجر به ايجاد نگ    
  ذكـر شـده،  با توجه به پيشينه تحقيق . يا شركت خواهد شد   

  :شود زير بيان ميهاي فرضيه 
در ارتبـاط بـين اعتبـار منبـع پيـام و نگـرش              : 3فرضيه  
ــصرف ــد  م ــه برن ــسبت ب ــده ن ــسككنن ــذيري  ، ســطح ري پ
  . نقش تعديلگري داردكننده مصرف

بـع پيـام و نگـرش        من جذابيتدر ارتباط بين    : 4فرضيه  
 كننـده   ، درگيري ذهنـي مـصرف     كننده نسبت به برند     مصرف

 .نقش تعديلگري دارد

خلاصه از تحقيقات انجام شده در      ) 1(در جدول شماره  
  .است زمينه متغيرهاي تحقيق و روابط بين آنها ارائه شده

  پيشينه تحقيق .1جدول
  تحقيقنتايج و يافته هاي   محققان/محقق   تحقيقعنوان رديف

1  
بررسي اثرات بازاريابي 

دهان به دهان 
  الكترونيكي

 و چونگ
  [5]همكاران

دهد كه در بازاريابي دهان به دهان دو متغير اصلي تاثير  يافته هاي تحقيق نشان مي
اين دو متغيرعبارتند از كيفيت استدلالي پيام . زيادي بر پذيرش اطاعات دارند

ه شد كه دو بعد اعتبار منبع پيام يعني در اين تحقيق نشان داد. واعتبار منبع پيام
  .تخصص و قابل اعتماد بودن به صورت مستقيم بر پذيرش اطلاعات تاثير دارند

چرا پيام ويروسي   2
  شود؟ ارسال مي

 و دوبل
  [12]همكاران

در اين تحقيق به بررسي نقش احساسات در پيام هاي ويروسي پرداخته شده 
به ترتيب احساس تعجب، شادي و غم هاي تحقيق نشان داد كه  يافته. است

  .بيشترين تاثير را بر انتقال پيام دارند

3  
بررسي اعتبار پيام  و 

جذابيت ظاهري بر 
  نگرش نسبت به برند

  [1] وانگ ووو

نتايج حاكي از اين است كه در بازاريابي ويروسي، اعتبار منبع پيام بر نگرش 
همينطور در سطح درگيري بالا، . كننده نسبت به برند تاثير مستقيمي دارد مصرف

. كننده نسبت به برند تاثير زيادي دارد جذابيت عقلايي پيام بر نگرش مصرف
طور كلي مي توان بيان كرد كه اعتبار منبع پيام نسبت به جذابيت ظاهري پيام  به

  .كنندگان داشته است تاثير بيشتري بر نگرش مصرف

4  
چگونه مشتريان اعتبار 

را پيام هاي ويروسي 
  ؟كنند ارزيابي مي

  واوريلي
  [19]ماركس

پذيري و درگيري ذهني  هاي اين تحقيق نشان داد كه سطح ريسك يافته
كننده نسبت به برند نقش تعديلگري  كنندگان در ارتباط با نگرش مصرف مصرف

دهد كه اعتبار منبع پيام به چهار فاكتور تكرار  يافته ديگر اين تحقيق نشان مي. دارد
طقي بودن، پيدا كردن منبع وابسته و تجربه قبلي از استفاده از برند، متكي پيام، من
  .است

تاثير بازاريابي ويروسي   5
  [31]موري  بر برند

ها و محصولات  اين تحقيق به بررسي تاثير بازاريابي ويروسي بر برند سازمان
ر دهد كه بازاريابي ويروسي ب نتايج اين تحقيق نشان مي. مختلف پرداخته است

  .كنندگان به برند تاثير دارد نگرش مصرف
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  پيشينه تحقيق .1ادامه جدول
  تحقيقنتايج و يافته هاي   محققان/محقق   تحقيقعنوان رديف

6  

تاثير پيام هاي ويروسي 
بر سرعت انتقال پيام در 

فرايند ارتباطات 
  اي رسانه

 و جعفرياني
  [32]دعايي

سات مختلف احساس تعجب، دهد كه از بين احسا نتايج اين تحقيق نشان مي
سرور و ترس بر سرعت انتقال پيام ويروسي تاثير مثبت دارد و ويروس غم بر 

همچنين خشم و تنفر تاثيري بر سرعت . انتقال پيام ويروسي تاثير منفي مي گذارد
  .انتقال پيام ويروسي ندارند

7  
هاي  بررسي تاثير مشوق

بازاريابي دهان به دهان 
  كننده بر نگرش مصرف

پنجيت و بسي 
  [33]زي

هايي كه از بازاريابي دهان به دهان استفاده  دهد سازمان نتايج اين تحقيق نشان مي
ها بايد از  همينطور اين سازمان. كنند نياز به مشوق هاي بلند مدت دارند مي

  .كنندگان استقاده كنند ارتباطات دوطرفه براي نفوذ و تاثير گذاري بر مصرف

8  

يت بررسي تاثير جذاب
تبليغات تلويزيوني بر 

كننده  نگرش مصرف
  نسبت به برند

فايزي م 
  [34]همكاران

جذابيت احساس ترس، جذابيت (نتايج تحقيق نشان داد كه ابعاد جذابيت تبليغات
كننده نسبت به تبليغات يك شركت تاثير  بر نگرش مصرف) نسبي و جذابيت طنز

  . دارد
          
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
                    

  مدل مفهومي تحقيق: )1(نمودار
        
  تحقيق مدل مفهومي -2-7

 و   ظـاهري   جـذابيت  اين تحقيق به دنبال بررسـي تـاثير       
كننده نـسبت بـه        پيام ويروسي بر نگرش مصرف      منبع اعتبار
 با توجه به نقش تعـديلگري سـطح درگيـري ذهنـي و        برند

بـا مطالعـه و     . باشـد   كننـده مـي     پذيري مصرف   سطح ريسك 
 تجربي موضوع تحقيق، و با در نظر        بررسي پيشينه نظري و   

 و وانـگ ، [1] و وانـگ پـائول وو هـاي    گرفتن نتايج تحقيـق   
، [35] 1 ليــوو جــرارد و [19] اوريلــي و مــاركس،[24]لــي

بـا مـشخص شـدن      . هاي تحقيـق تـدوين گرديدنـد        فرضيه

                                                 
1 . Gerard& Liu 

متغيرهاي اساسي موضوع تحقيق و برقراري ارتباط بين آنها         
جربي، مدل و چـارچوب     از طريق پشتوانه پيشينه نظري و ت      
چارچوب مفهـومي ايـن   . مفهومي اين تحقيق تدوين گرديد   

  .ارائه شده است) 1(تحقيق به در شكل

  روش شناسي تحقيق-3
اين تحقيق از نظر هدف كـاربردي و از نظـر ماهيـت و              

. پيمايشي و از نوع همبـستگي اسـت       -روش اجرا، توصيفي  
اشد كـه   جامعه آماري اين تحقيق شامل تمامي افرادي مي ب        

 ال جي    سوني،نوكيا، ،سامسونگ(تلفن همراه گوشي هاي   از  
بـه علـت بـزرگ      . كنند   بوشهر استفاده مي   شهردر  ) نوو آيف 
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كننده نسبت به برند پيام ويروسي بر نگرش مصرفمنبع و اعتبار   ظاهري جذابيت تاثيربررسي

بودن جامعه آماري، در اين تحقيق از نمونه گيـري اسـتفاده            
 كـوكران و بـا       نامحدود  آماري  بر اساس فرمول جامعه    .شد

 5 درصـد و سـطح خطـاي نمونـه گيـري           95سطح اطمينان   
روش .  نفـر گرديـد    384صد، تعداد نمونه آماري بالغ بـر      در

توزيع پرسشنامه ها بدين صورت بوده كه محققين با رفـتن           
به نقاط مختلف شـهر بوشـهر، از دارنـدگان گوشـي هـاي              

خواسـتند  ) نوو آيف  ال جي     سوني،نوكيا، ،سامسونگ(همراه
كه آنها را در انجام تحقيـق يـاري رسـانند و بـه سـئوالات                

پرسـشنامه   430 در اين تحقيق تعداد   . اسخ دهند پرسشنامه پ 
  جامعـه  عـضاي  ا بـين ،  نمونه گيـري در دسـترس     بصورت    

پرسشنامه برگشت   391نهايتاً تعداد    توزيع گرديد كه     آماري
ابزار گردآوري داده هاي ايـن تحقيـق، پرسـشنامه          . داده شد 

پرسشنامه اين تحقيق از سه قسمت تـشكيل شـده          . باشد  مي
از بخش مقدمه، بخش سئوالات جمعيـت       است كه عبارتند    

. شناختي و بخش سئوالات سنجش متغيرهاي اصلي تحقيق       
سـئوال از  28براي سنجش متغيرهاي اصـلي تحقيـق، تعـداد     

ــق دو پرســشنامه وو و وانــگ  ــق تلفي ــي و [1]طري  و اوريل
مقياس سنجش متفيرها در اين . ، طراحي گرديد  [19]ماركس

 مـوافقم تـا كـاملاً       از كـاملاً  (تحقيق طيف پنج گزينه ليكرت    
ــالفم ــت)مخ ــدول. اس ــصوص  2ج ــات لازم در خ  اطلاع

  . دهد چگونگي طراحي سئوالات پرسشنامه را ارائه مي
كـه پرسـشنامه ايـن تحقيـق از روي دو           با توجه به ايـن    

پرسشنامه محققين ديگر طراحـي گرديـده اسـت و روايـي            
متغيرهاي آن قبلاً سنجيده شده است، لذا مي توان گفت كه           

ولي بـا   . شنامه تحقيق از روايي لازم برخوردار مي باشد       پرس
تحقيـق،  پرسـشنامه   ) اعتبـار (براي تعيين روايـي   وجود اين،   

براي . مجدداً از روش اعتبار محتواي صوري استفاده گرديد       
 از يپرسشنامه طراحـي شـده در اختيـار تعـداد      اين منظور،   

ــاتيد  ــوزه اسـ ــشگاه در حـ ــابيدانـ ــديريت و بازاريـ  و مـ
 از هاي تلفن همراه قـرار داده شـد و       ندگان گوشي كن  مصرف

 روايـي پرسـشنامه   آنها خواسته شد تا نظر خود را در مورد          
، پرسـشنامه نهـايي     آوري نظـرات   پس از جمع  . بيان فرمايند 

پرسـشنامه  ) اعتمـاد (ييبـراي سـنجش پايـا     . طراحي گرديد 
ارزيابي پايايي پرسشنامه يعني   روش  متداول ترين    از   تحقيق
ضريب آلفاي كرونبـاخ    . اي كرونباخ استفاده شد    آلف ضريب

 بالاتر و براي كل پرسشنامه نيـز        7/0براي تمامي متغيرها از     
باشد و حاكي از آن       بوده كه ضريب مناسبي مي    % 83برابر با   

. است كه پايايي ابزار تحقيـق در سـطح مناسـبي قـرار دارد             

همچنــين جهــت ســنجش روايــي ســوالات پرســشنامه از  
و بـراي   ) AVE( 1 واريانس استخراج شده   شاخص ميانگين 

) CR( 2سنجش پايايي پرسشنامه از ضريب پايـايي تركيبـي        
ي روايـي  ها شاخصنتايج ) 2(جدول. نيز استفاده شده است 

  .دهد يمو پايايي پرسشنامه را نشان 
 اسـتفاده   AVEبه منظور محاسبه روايي همگرا، از معيار      

گر آن است كـه  باشد، بيان5/0حداقل برابر با AVE اگر. شد
به اين معني   .  از روايي همگراي مناسبي برخوردارند     ها  متغير

كه يك متغير پنهان قادر اسـت بـيش از نيمـي از واريـانس               
خـود را بـه طـور متوسـط         )متغيرهاي آشـكار  (يها  شاخص

با توجه به اين كـه در ايـن تحقيـق شـاخص             . توضيح دهد 
ــانس اســتخراج شــده  ــانگين واري ــراي تمــامي ) AVE(مي ب

اســت، لــذا روايــي همگــراي 5/0غيرهــاي تحقيــق بــالايمت
و ) CR(ضريب پايايي تركيبي  . شود يمي مدل تأييد    ها  متغير

ــري را    ــدازه گي ــزار ان ــايي اب ــاخ، پاي ــاي كرونب ضــريب آلف
دهـد، باتوجـه      نشان مي ) 2(همانگونه كه جدول  . سنجند  مي

و ضريب آلفـاي    ) CR(به اينكه مقدار ضريب پايايي تركيبي     
اسـت،  7/0ي تمامي متغيرهاي تحقيـق بيـشتر از       كرونباخ برا 

بنابراين پايايي سئوال هاي متغيرهاي موجود در پرسـشنامه         
 .درحد قابل پذيرش مي باشند

براي آزمون فرضيه ها و مدل مفهومي تحقيـق از روش           
روش حــداقل مربعــات (مــدل ســازي معــادلات ســاختاري

 به كمك نرم افزار اسمارت پي ال اس استفاده شـده       ) جزئي
 آن  3علت استفاده از نرم افـزار اسـمارت پـي ال اس           . است

بــوده اســت كــه داده هــاي ايــن تحقيــق از توزيــع نرمــال 
برخوردار نبوده اند و لذا با نرم افزارهـاي ليـزرل و آمـوس              

  .نمي توان مدل مفهومي تحقيق را مورد آزمون قرار داد

  يافته هاي تحقيق -4
  تحقيق هاي  دادهنتايج توصيفي -4-1

هاي تحقيـق از آمـار توصـيفي جهـت            ي تحليل داده  برا
) 3(جـدول . تحليل متغيرهاي جمعيت شناختي استفاده شـد      

باشد كه از     مربوط به متغيرهاي جمعيت شناختي تحقيق مي      
 پرسشنامه مورد تجزيه و تحليـل قـرار         391طريق گردآوري 

  .گرفته است
        

                                                 
1 . Average Variance Extracted 
2 . Composite Reliability 
3 . Smart PLS 
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  )پرسشنامه( نتايج پايايي ابزار گردآوري داده ها متغير هاي تحقيق و منابع استخراج گويه ها و.2جدول 

  تعداد گويه ها  متغير
  )سئوال ها(

منبع استخراج 
 AVE CR  گويه ها

ضريب آلفاي 
  كرونباخ

  77/0 84/0  51/0  [1]  6  جذابيت ظاهري پيام
  71/0 92/0 62/0  [19] ,[1]  6  اعتبار منبع پيام
  80/0 85/0 61/0  [1]  8  كننده به برند نگرش مصرف

  77/0 66/0 63/0  [1]  4  كننده مصرف سطح درگيري ذهني
  73/0 84/0 65/0  [1]  4  كننده مصرف پذيري سطح ريسك
  %83        28  كل پرسشنامه

  
  شناختي پاسخگويانهاي جمعيت ويژگي.3جدول

نام متغير 
درصد   سطوح  شناختيجمعيت

  فراواني

  مرد  جنسيت
  زن

8/53%  
7/41%  

  
  تحصيلات

  ديپلم
  فوق ديپلم
  كارشناسي

  كارشناسي ارشد و بالاتر

15%  
20%  
45%  
20%  

  
  سن

   سال25 تا 18
   سال35 تا 26
   سال45 تا 35

   سال45بالاتر از 

8/24%  
4/38%  
3/27%  
5/9%  

  برند گوشي همراه

  سوني
  نوكيا

  سامسونگ
  ال جي
  آيفون

3/27%  
35%  

2/20%  
8/6%  
8/5%  

              
تعـداد   بيشترين دهد، نشان مي ) 3(همانطوركه در جدول  

 .هستند زننيز    درصد 41مرد و )  درصد 53(پاسخ دهند گان  
 گوشــي  مــصرف كننــدهنيادرصــد پاســخگو 27همچنــين 

درصـد   20كننـده گوشـي نوكيـا،       درصد مـصرف   35سوني،
 6تنهـا    درصد ال جي و      7،  كننده گوشي سامسونگ    مصرف

 15همچنـين   .كننـد  ن استفاده مـي ودرصد آنها از گوشي آيف    
درصد داري   20اي مدرك زير ديپلم،   درصد پاسخگويان دار  

درصـد فـوق     20درصـد ليـسانس و       45ديپلم،فوق  مدرك  

  . به بالا بوده اند وليسانس
دهد كـه بيـشترين       نشان مي ) 4(داده هاي جدول شماره   

كمترين آن مربوط    پذيري و   ميانگين مربوط به ميزان ريسك    
همچنـين بيـشترين     .به سطح درگيري محـصول مـي باشـد        

كننـده و كمتـرين        مربوط به نگـرش مـصرف      انحراف معيار 
  .انحراف معيار مربوط به جذابيت پيام مي باشد

   تحقيق متغيرهاياطلاعات توصيفي .4ل جدو

انحراف  ميانگين  متغيرنام 
  چولگي كشيدگي  معيار

          
  اعتبار منبع پيام

            
41/3  85/0  894/0-  139/0-  

              
  جذابيت پيام

            
61/3  75/0  234/0  254/0-  

نگرش 
  453/0  -485/0  97/0  52/3  كننده مصرف

سطح درگيري 
  -582/0  -651/0  77/0  40/3  محصول

ميزان 
  039/0  875/0  79/0  64/3  پذيري ريسك

              
بالاترين ميانگين  دهد،    نشان مي ) 4(كه جدول  يهمانطور

ترين انحـراف معيـار     پـذيري و بـالا      مربوط به ميزان ريسك   
 همچنـين شـاخص     .باشد كننده مي  مربوط به نگرش مصرف   

هـاي   دهنـد كـه داده     هاي چولگي و كشيدگي نيز نشان مـي       
  .تحقيق داراي توزيع نرمال مي باشند

  آزمون مدل مفهومي تحقيق-4-2
مدل مفهومي و فرضيه هاي تحقيق از روش مدل سازي     
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كننده نسبت به برند پيام ويروسي بر نگرش مصرفمنبع و اعتبار   ظاهري جذابيت تاثيربررسي

معادلات ساختاري به كمك نرم افزار اسمارت پـي ال اس،           
ليـه متغيرهـاي تحقيـق بـه دو        ك. مورد آزمون قـرار گرفتنـد     

متغيرهاي . شوند يمي متغيرهاي پنهان و آشكار تبديل         دسته
ي مـستقيم بـه     ا  گونـه يا مشاهده شـده بـه       ) مستطيل(آشكار

، در حــالي كــه شــود يمــوســيله تحقيقگــر انــدازه گيــري 
ي ا  گونـه يـا مـشاهده نـشده بـه         ) بيـضي (متغيرهاي مكنـون  

 اسـاس روابـط يـا       ، بلكه بـر   شوند ينممستقيم اندازه گيري    
 اسـتنباط    شـده  يري ـگي بين متغيرهاي انـدازه      ها يهمبستگ

ي هـا   سـازه متغيرهـاي مكنـون بيـانگر يكـسري         . شـوند  يم
 قابل مشاهده نيستند و از طريق       ماًيمستقتئوريكي هستند كه    

. شـوند  يم ـساير متغيرهاي مشاهده شده ساخته و مـشاهده         
 مـسير   برا در حالت تخمين ضـراي      تحقيق    مدل) 2(نمودار

  .دهد ينشان ماستاندارد 
. باشـند  يم ـ ضـريب تعيـين       اعداد داخل بيضي شاخص   

 چند درصد از واريـانس     كند يمبررسي  ) R2(ضريب تعيين   
. شـود  يممستقل تبيين   ) هاي(يك متغير وابسته توسط متغير    

بنابراين طبيعي است كـه ايـن مقـدار بـراي متغيـر مـستقل               
سته مقدار بيشتر از صفر     مقداري برابر صفر و براي متغير واب      

 متغيرهاي  ريتأثهر چه اين ميزان بيشتر باشد، ضريب        . باشد
بنابراين مي توان گفت كـه   . باشد يممستقل بر وابسته بيشتر     

سه متغير؛ اعتبار منبع پيام، جذابيت ظاهري پيـام، درگيـري           
پذيري روي هم رفتـه توانـسته    كننده و ريسك   ذهني مصرف 

كننـدگان در      متغير نگـرش مـصرف     از واريانس ) 61/0(اند  
درصد باقيمانده مربوط به خطـاي      . مورد برند را تبيين كنند    

پيش بيني مي باشد و مي تواند شـامل ديگـر عوامـل تـاثير               
گذار بر اين متغير باشند كـه در ايـن تحقيـق آنهـا در نظـر                 

  .گرفته نشدند

  
  

  

  

  

  

  
                      

  ه گيري و ساختاري به همراه مقادير ضرايب استاندارد شدهتحليل عاملي تأييدي، مدل انداز: 2نمودار 

  

  
  

  

  

  
                                              

  )t-value(تحليل عاملي تأييدي، مدل اندازه گيري و ساختاري به همراه مقادير ضرايب معناداري: 3نمودار 
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قدر مطلق  را در حالت     متفاوت تحقيق    مدل) 3 (نمودار

 ايـن مـدل در      .دهـد  ينشان م ـ ) |t-value|(ضرايب معناداري 
و ) بارهــاي عــاملي(واقــع تمــامي معــادلات انــدازه گيــري

، tرا با اسـتفاده از آمـاره        ) ضرايب مسير (معادلات ساختاري 
 بـراي   tي    مقـدار آمـاره     اگـر  طبق اين مـدل   . كند يمآزمون  

 شود، ضريب مسير و بار عاملي در        96/1مسيرها بزرگتر از    
 tي    اگر مقـدار آمـاره    و   باشد يمعنادار م % 95سطح اطمينان   

ي بار عامل  باشد، در نتيجه     96/1براي مسيرها كمتر از مقدار      
ي   مقدار آمـاره   همچنين اگر . نيست معنادار   يا ضريب مسير،  

t گردد در اين صورت ضريب مـسير و بـار           58/2  از شتريب 
  . باشد يمعنادار م% 99عاملي در سطح اطمينان 

همتـرين مراحـل در     هاي برازش مدل يكي از م       شاخص
هـا    اين شاخص . سازي معادلات ساختاري است     تحليل مدل 

براي پاسخ بدين پرسش است كه آيا مـدل بازنمـايي شـده             
كنـد؟ بـا      ها، مدل مفهومي تحقيـق را تأييـد مـي           توسط داده 

سازي معادلات ساختاري در نـرم افـزار          اجراي آزمون مدل  
ارائـه  هـاي برازشـي را        پي ال اس، اين نرم افـزار شـاخص        

دهد مدل مفهومي مـورد ادعـا بـه وسـيله             دهد كه نشان      مي
هـاي   بـر خـلاف آزمـون   . هاي تجربي برازش مي شـود    داده

مرسوم آماري كه با يـك آمـاره مـورد تاييـد و يـا رد قـرار             
گيرند، در مدل سازي معادلات ساختاري، براي بررسـي           مي

هرچند . شوند  ها معرفي مي    اي از شاخص    برازش مدل دسته  
 نتايج.   عمل استفاده از چهار يا پنج شاخص كافي است         در

در جدول    مدل )بودن مناسب (هاي كفايت   شاخص ارزيابي
  . نشان داده شده است) 5(

 هاي برازش مدل  شاخص.5جدول

 X2/DF P CFI NFI RMSEA IFI RFI شاخص برازش

 <0,9 <0,9 >0,1 <0,9 <0,9 <0,05 3تا1بين  مقدار قابل قبول

  0,943  1,000  0,005  0,973  1,000  0,422  1,010 آورد شدهمقدار بر

  هاي اصلي تحقيق آزمون فرضيه.6جدول

ضريب مسير   فرضيات
 استاندارد

 tمقدار 
  آزموننتيجه   P-value  محاسبه شده

كننده تاثير  جذابيت پيام ويروسي بر نگرش مصرف :1فرضيه 
  پذيرش فرضيه  >05/0  450/2  281/0  .مثبت مي گذارد

 مصرف كنننده نسبت به نگرشاعتبار منبع پيام بر : 2ه فرضي
  پذيرش فرضيه  >01/0  885/4  394/0  .اردذبرند تاثير مثبت مي گ

كننده  در ارتباط بين اعتبار منبع پيام و نگرش مصرف: 3فرضيه 
   فرضيهرد  >05/0  290/0  031/0  .نقش تعديلگري داردپذيري   ميزان ريسكنسبت به برند،

كننده   و نگرش مصرفجذابيت پيامرتباط بين در ا: 4فرضيه 
  پذيرش فرضيه  >05/0  577/2  276/0  .ميزان درگيري محصول نقش تعديلگري دارد نسبت به برند،

  
بيانگر آن اسـت كـه شـاخص هـا          ) 5(هاي جدول     داده

دهنـد مـدل ايـن تحقيـق از لحـاظ             اشاره شـده نـشان مـي      
 ـ         شاخص وده و  هاي نامبرده از وضعيت مناسبي برخـوردار ب

 اسـاس  بنابراين، بر . هاست  اين امر بيانگر برازنده بودن داده     
هــاي اســتخراج شــده حاصــل از اجــراي مــدل  نتــايج داده

مدل مفهومي تحقيق مورد تأييد      ساختار معادلات ساختاري، 
  .قرار گرفت

تاييد كلي مدل مفهومي تحقيق به آن مفهوم نيـست كـه            
 برازش از پس. ندا همه روابط موجود در مدل نيز تاييد شده

 كه آيا گيرند قرار آزمون مورد نيز مدل روابط مدل، بايد كلي

خير؟ حال پس  يا شوند در مدل تاييد مي شده تعريف روابط
تـوانيم    هاي مدل معادلات ساختاري، ما مي       از استخراج داده  

نتــايج آزمــون . هــاي تحقيــق بپــردازيم بــه آزمــون فرضــيه
  .است آمده) 4(ماره هاي اصلي تحقيق در جدول ش فرضيه
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حال پس از استخراج داده هاي تحليل عـاملي تاييـدي،           
. ما مي توانيم به آزمون فرضيه هاي اصلي تحقيـق بپـردازيم      

 آمـده از ضـرايب مـسير اسـتاندارد و           بـه دسـت   طبق نتايج   
، مـي تـوان    )3و2نمودار هـاي     (tضرايب معناداري يا آماره     

بـر  % 99ح اطمينـان  در سط) اعتبار منبع پيام(گفت كه متغير   
همچنـين  . كننده تاثير مثبت و معناداري دارد       نگرش مصرف 

بر نگرش  % 95متغير جذابيت ظاهري پيام در سطح اطمينان        
 همچنين مشخص .كننده تاثير مثبت و معناداري دارد       مصرف

و نگـرش     ظـاهري پيـام    شد كـه در ارتبـاط بـين جـذابيت         
ــد مـــصرف ــورد برنـ ــدگان در مـ ــري ذهنـــي  ،كننـ درگيـ

 امـا در ارتبـاط بـين        ،كنندگان نقش تعديلگري دارد     رفمص
 ميزان  ،كننده نسبت به برند      و نگرش مصرف   اعتبار منبع پيام  

) 6( جـدول    .پذيري افـراد نقـش تعـديلگري نـدارد          ريسك
خلاصه نتايج آزمون فرضيه هـاي اصـلي تحقيـق را نـشان             

  .دهد مي

   و پيشنهادهانتيجه گيري-5
 هاي ظاهري پيام و اعتبـار  تاثير جذابيت   ،در اين تحقيق  

كننـده نـسبت بـه برنـد مـورد        پيام بر نگـرش مـصرف     منبع
پـذيري     سطح درگيري و ميزان ريسك     .برررسي قرار گرفت  

كننده نيز به عنوان متغيرهاي تعديلگر در نظر گرفتـه          مصرف
نتــايج ايـن تحقيــق نــشان داد كـه ســطح درگيــري   . شـدند 
 منبـع پيـام سـه       اعتبار كننده، جذابيت ظاهري پيام و      مصرف

عامل بسيار مهم هستند كه بر شكل گيري نگرش نسبت به           
اعتماد داشتن نسبت برنـد، علاقـه بـه برنـد و شـدت              (برند

اولين نتيجه بدست    .دن تاثير دار  )كننده از برند    خريد مصرف 
آمده بيـانگر ايـن اسـت كـه اعتبـار منبـع پيـام بـر نگـرش                   

بـه   .داري دارد كننده نسبت به برند تاثير مثبت و معنا         مصرف
كننـده درك كنـد كـه منبـع پيـام             اين معنا كه اگـر مـصرف      

ويروسي كه براي او فرستاده شده اسـت داراي اعتبـار مـي             
 نگرش او نسبت به برند يا محـصول شـركت مثبـت             ،باشد
كنندگان اين پيام ها را براي        زماني مصرف همچنين  . شود  مي

يـام  ديگران ارسال خواهند كرد كه تـشخيص دهنـد منبـع پ           
بنابراين بـراي افـزايش تـاثير        .باشد موجود داراي اعتبار مي   

اي   هـا بايـد حرفـه      ، شركت گذاري بازاريابي دهان به دهان    
اي  حرفـه  .گرايي و اعتبار منبع پيام خـود را افـزايش دهنـد           

 .كنـد   دهندگان پيام تاكيـد مـي      گرايي بر تجربه و دانش ارايه     
 كلو،[35]و همكاران جرارداين نتيجه با نتايج محققاني نظير 

   .مطابقت دارد [36] 1و پائول وو[29] و همكاران
دهـد كـه جـذابيت پيـام          دومين نتيجه تحقيق نشان مـي     

كننده نسبت بـه برنـد تـاثير مثبـت و معنـا          برنگرش مصرف 
به اين معنا كه هر چقدر پيام هاي ويروسي         . گذارد داري مي 

 كننـدگان مـي فرسـتند از نظـر          ها بـراي مـصرف     كه شركت 
كننده جذاب باشد احتمال اينكه اين پيام ها را براي            مصرف

ــد  ــال كن ــران ارس ــت،ديگ ــشتر اس ــور  .  بي ــين منظ ــه هم ب
كننـد بهتـر      هايي كه از بازاريابي ويروسي استفاده مي       شركت

هـاي احـساسي     هاي عقلاني و از جـذابيت      است ازجذابيت 
 هـاي محققـاني نظيـر       با يافته  نتايج اين تحقيق  . استفاده كنند 

ــيموســط ت ــاني، [36]ك ــاييجعفري ــ ،[32] و دع و  وكينزاه
 در اين تحقيق    .مطابقت دارد  [26]ليو   و كيم  [25]همكاران

كننده در ارتبـاط      فرض بر آن بود كه درگيري ذهني مصرف       
كننـده داراي     بين جذابيت ظـاهري پيـام و نگـرش مـصرف          

نتايج حاصل از اين تحقيق نشان      . نقش تعديلگري مي باشد   
بـا  . شـود    درصد تاييـد مـي     95فرض در سطح    دهد اين     مي

كننـدگاني كـه      توان بيان كرد كه مصرف     تاييد اين فرضيه مي   
داراي سطح درگيري ذهني بالايي هـستند، اگـر پيـام هـاي             

شـود داراي جـذابيت       تبليغاتي كه براي آن ها فرسـتاده مـي        
باشــد؛ ) جــذابيت عقلايــي و جــذابيت احــساسي(ظــاهري

ند مورد نظر پيدا كرده و پيام       نگرش مثبت تري نسبت به بر     
بنـابراين  . تبليغاتي را بـراي ديگـران ارسـال خواهنـد كـرد           
كننـد بهتـر      شركت هايي كه از تبليغات ويروسي استفاده مي       

است پيام هاي تبليغـاتي خـود را بـراي افـرادي كـه داراي               
نتيجه ديگر ايـن    . سطح درگيري بالاتري هستند ارسال كنند     

پذيري افراد در ارتباط      يزان ريسك دهد كه م    تحقيق نشان مي  
كننـده داراي نقـش       بين اعتبار منبع پيـام و نگـرش مـصرف         

 [19]و همكـاران   2هرچند كه اوريلـي   . تعديلگري نمي باشد  
 كه در ارتباط با نگرش مصرف كننده، ميـزان          كنند  اشاره مي 
. پذيري افراد مي تواند نقش تعديلگري داشته باشـد          ريسك

هاي فرهنگي يـا تفـاوت       ليل تفاوت  د  نظر مي رسد كه به     به
، ايـن يافتـه تحقيـق بـا         در نوع محـصولات انتخـاب شـده       

  .هاي محققان ديگر مطابقت ندارد يافته
 كه استفاده از روش     دهد  يافته هاي اين تحقيق نشان مي     

بازاريابي ويروسي و دهان به دهان مستلزم استفاده از منـابع        
هاي صورت گرفته    با توجه به بررسي   . قابل اعتماد مي باشد   

                                                 
1 . PaulWu 
2 . Kelley O’Reilly 
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محـصولاتي كـه سـطح      در  در پيشينه تحقيق مشخص شـد       
هـا   درگيري پاييني دارند بهتر اسـت از احـساسات در پيـام           

هـا را بـراي يكـديگر ارسـال          استفاده شود تا افراد اين پيـام      
 نتايج تحقيق نشان داد كه اعتبار منبع پيام ، كلي به طور.كنند

ه بـه برنـد و      علاق ـ،  قـصد خريـد    كننـده،   بر نگرش مصرف  
هاي ايـن    چنين يافته  هم .اردذصداقت برند تاثير مثبت مي گ     

 كه جذابيت پيام بر نگرش تاثير مثبتـي         دهد  تحقيق نشان مي  
هـايي كـه از بازاريـابي         شـركت  اين يافته پيامي بـراي    . دارد

كه ظـاهر پيـام آنهـا       دهد    ، ارائه مي  كنند  ويروسي استفاده مي  
. ده تـاثير بگذارنـد    كنن ـ  چگونه باشد تا بـر نگـرش مـصرف        

 كـه پيـام هـاي       دهد  هاي اين تحقيق نشان مي     چنين يافته هم
تبليغاتي ويروسي شركت ها براي افرادي كـه داراي سـطح           

 بهتر است از لحاظ منطقـي و عقلانـي          ،درگيري بالا هستند  
كننـدگان    پربار تر باشد و بايد به نحوي باشـد كـه مـصرف            

از طـرف    .بـار اسـت   اعتقاد پيدا كند پيام مربوطـه داراي اعت       
 براي كساني كه سـطح درگيـري پـاييني دارنـد بهتـر              ،ديگر

هـاي   است در پيام هـاي ويروسـي از تـصاوير و جـذابيت            
  .احساسي استفاده شود

ــراي همــه شــركت  هــايي كــه از  نتــايج ايــن تحقيــق ب
هاي بازاريابي دهان بـه دهـان و بازاريـابي ويروسـي             روش

 با توجه به يافتـه هـاي        . قابل استفاده است   ،كنند  استفاده مي 
 بـراي شـركت     پيشنهادات كاربردي زير را مي توان      تحقيق،

  : ارايه كردها
دهد بدون در نظر گـرفتن        هاي تحقيق نشان مي    يافته -1

اعتبار منبع پيـام يكـي از عوامـل          پذيري افراد،   ميزان ريسك 
صـداقت   علاقه بـه برنـد،    (كننده گان   موثر بر نگرش مصرف   

هاي توليـد    ر مورد نام تجاري شركت    د) برند و قصد خريد   
ها براي اينكه در      بنابراين اين شركت   .كننده گوشي مي باشد   

 خود را  تبليغيبازاريابي ويروسي موفق باشند بايد پيام هاي     
كنندگان اين احـساس را       اي طراحي كنند كه مصرف     به گونه 

داشته باشند كه منبع پيـام هـاي موجـود داراي اعتبـار مـي               
  .باشد
كننـدگان    زماني كه مصرف   اساس ادبيات تحقيق،      بر -2

 ؛دنداراي درگيري ذهني بالايي نسبت به محصول مـي باش ـ         
هاي ظاهري منطقي استفاده     ها از جذابيت   شركتبهتر است   

كننـدگان داراي درگيـري ذهنـي         كنند و زماني كـه مـصرف      
هاي احساسي كه شامل تصاوير مي       پايين هستند از جذابيت   

  .ند استفاده كن،باشد

كنندگان بـالا     زماني كه ميزان درگيري ذهني مصرف      -3
 .ميزان توجه آنها بـه اعتبـار منبـع پيـام بيـشتر اسـت               باشد،

كننـدگان محـصول مـورد نظـر داراي           مـصرف ر  بنابراين اگ 
 توجـه بيـشتري     هستند، بهتر است كه   درگيري ذهني بالايي    

 هـا بايـد تـلاش كننـد تـا        شـركت به اعتبـار منبـع شـود و         
  .ندگان پيام آنها را با اعتبار ادراك كنندكن مصرف

ــت ــا    فعاليـ ــواره بـ ــراء همـ ــي در اجـ ــاي  تحقيقـ هـ
هايي مواجه است كه بر نتايج تحقيق مـي توانـد             محدوديت

ايـن  . تاثيرداشته باشد و از قابليت تعميم و اتكاي آن بكاهد         
به طـور نمونـه، ابـزار       . تحقيق نيز مستثني از آن نبوده است      

. ايـن تحقيـق پرسـشنامه بـوده اسـت         گردآوري داده هـاي     
پرسشنامه به عنوان يك ابزار گـردآوري داده داراي معـايبي           

. تواند در نتايج اين تحقيق تاثير داشته باشـد          باشد كه مي    مي
همچنين در اين تحقيق، در متن پرسشنامه از شـركت هـاي           
هاي توليد كننده گوشي تلفن همـراه نظيـر سامـسونگ، ال            

لذا استفاده كنندگان   . ام برده شده است   جي، نوكيا و آيفون ن    
يـادآوردن فعاليـت هـاي        از گوشي هاي تلفن همـراه در بـه        

ترويجي و تبليغي اين شركت ها ممكن اسـت دچـار خطـا             
توانـد در تكميـل پرسـشنامه تـاثير           شده باشند و لذا اين مي     

همچنين اين تحقيق در يك منطقه محـدودي        . گذاشته باشد 
لذا در تعميم   . وشهر انجام شده است   از ايران يعني در شهر ب     

 .يافته هاي آن بايد قدري تامل كرد
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