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 چکیده

با   تا  است  شده  تلاش  پژوهش  این  مدلدر  اساس  بر  و  جامع  رویکرد  رفتار  اتخاذ  های 
بازاریاریزی شده،  برنامه رفتار  و  تمایل  نگرش،  بر  پالکا، عوامل موثر  و  فناوری  بی  پذیرش 

مصرف  بین  در  موبایل  با  جامویروسی  گردد.  شناسایی  اردبیل  شهر  در  جوان  عه کنندگان 
های دولتی و غیر دولتی شهر اردبیل در نظر گرفته شد و با  آماری شامل دانشجویان دانشگاه
بین دانشجویان توزیع  پرسشنامه استاندارد در    384نهایت  توجه به نامحدود بودن جامعه در  

داده و  گردید.  تجزیه  افزار آموس  نرم  بکارگیری  با  و  بر اساس مدل معادلات ساختاری  ها 
که هزینهتح داد  نتایج نشان  بر نگرش مصرف   هالیل شد.  لذت درک شده  کنندگان جوان   و 

بو تاثیرگذار  ویروس  با  موبایل  بازاریابی  به  در نسبت  سهولت  ذهنی،  هنجارهای  است.  ده 
کنندگان جوان نسبت به بازاریابی اند بر تمایل مصرفتفاده و مطلوبیت درک شده توانستهاس

د که تمایل مصرف کنندگان جوان  ویروسی با موبایل تاثیر داشته باشند. نهایتا مشخص گردی
 آنها کمک نماید. تواند به توسعه رفتار بازاریابی ویروسی با موبایل در بین  می
 
 
 
 
 

ی، نظریه  ور، مدل پذیرش فناارتباطات بازاریابی، بازاریابی ویروسی با موبایل  :یدیکلمات کل
 . ریزی شدهرفتار برنامه 
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 مقدمه
تبلیغات   رسد که موفقیت در فروش یک کالااغلب چنین به نظر می یا خدمت به دلیل 

؛ اما در واقع محرک اصلی (1392)خانلری و زمانیان،    باشدها میآمیز شرکتموفقیت
از صحبت با یکدیگر درباره شرکت و محصولات آن است  فروش عبارت  مردم  های 

می2001،  1)سیلورمن افراد  امروزه  کانال(.  از  استفاده  با  ارتباطی  توانند  های 
الکترونیکی و دیجیتال مانند موبایل و اینترنت به جستجوی اطلاعات مورد نیاز خود  

زمان تصمیم در  و  )ساکیمبپردازند  کنند  مشورت  نیز  دیگران  با  خرید  برای  ،  2گیری 
حمیدی2010 یزدانی،  ؛  و  ویروسی1390زاده  بازاریابی   بازاریابی هایتکنیک به (. 

شبکه که شودمی اطلاق مورد آگاهی افزایش برای موجود ماعیاجت هایاز  نام   در 
از  افزایش مانند دیگر اهداف  یا تجاری  استفاده ویروسی فرآیندهای طریق فروش 

نیز یکی دیگر از    4(. بازاریابی ویروسی با موبایل 2009همکاران،  و    3کنند )سوینیمی
ش  انواع جدید بازاریابی ویروسی است و به یکی از موثرترین ابزارهای پیشبرد فرو

های تبلیغی با حداقل هزینه و یا بدون هزینه تبدیل شده  برای تحقق انتشار فزاینده پیام
توزیع یا انتقال "است. بازاریابی ویروسی با موبایل به این صورت قابل تعریف است:  

با استفاده از روشوپیام ت به  های ارتباطی و دستگاهسط مصرف کننده  های موبایل 
کنندگان بالقوه دیگر در حوزه اجتماعی خود و تحریک و تشویق این افراد به  مصرف

شده دریافت  محتوای  مجدد  نفوذ    (.2007،  5)ویدیمان  "ارسال  بالای  نرخ  به  توجه  با 
ازهای همراتلفن قابل توجهی  بین بخش  به  کننمصرف  ه در  این طور  دگان در جهان، 

های همراه در زمینه  ها از تلفنتعداد قابل توجهی از شرکت  رسد که در آیندهنظر می
 (.  2014، و همکاران 6یابی ویروسی استفاده کنند )پسچربازار

نده  کنل بر نگرش، تمایل و رفتار دریافتموفقیت هر کمپین بازاریابی ویروسی با موبای
در   پیامپیام  ارسال  با  حال  رابطه  در  دارد.  بستگی  موبایل  طریق  از  بازاریابی  های 

رفتار   و  تمایل  نگرش،  بر  موثر  عوامل  شناسایی  مورد  در  اندکی  تحقیقات  حاضر 
مصرفبازاریا بین  در  موبایل  با  ویروسی  و  بی  )داوار  است  شده  انجام  کنندگان 
ادبیات  (0920و همکاران،    1پالکا ؛  2014ران،  و همکا  8؛ شولز 2015،  7داوار  اما مرور   .
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مطالعات  پژوهش نشان می از مدلدهد که در  این زمینه  یافته در  ای مختلفی  هانجام 
کنندگان در زمینه بازایابی ویروسی استفاده شده است.  برای بررسی رفتار مصرف

ان  مطالعات  از  برنامهبرخی  رفتار  نظریه  بر  یافته  شجام  داشتهریزی  تمرکز  و  ده  اند 
ا تبلیغات ین مدل در رابطه با استفاده مصرفاعتبار  الکترونیک و  کنندگان از تجارت 

کشور در  )موبایل  است  شده  تایید  مختلف  مائو های  و  سایر  2008،  2ژانگ   اما   .)
های معتبر  رش فناوری نیز یکی دیگر از نظریهباشند که مدل پذیپژوهشگران معتقد می

پ زمینه  موبایل  یشدر  با  ویروسی  بازاریابی  به  نسبت  کنندگان  مصرف  رفتار  بینی 
یقات ( بر اساس تحق2009)(. در نهایت پالکا و همکاران  2004و همکاران،    3)فلپساست  

پرداخته مدلی  ارائه  به  محتوای قبلی  ارسال  تبیین  به  بتوانند  آن  از  استفاده  با  که    اند 
ب   پیام موبایل  رفتار  اعتقاد  مطابق  پردازند.  ویروسی  نظریه  پژوهشگران  این 

ها و لذت درک شده را مورد  هتوانند هزینریزی شده و مدل پذیرش فناوری نمیبرنامه 
 د. توجه قرار دهن

مطالعات   میبررسی  نشان  ویروسی  به  بازاریابی  نسبت  اندکی  توجه  که  دهد 
مطالعات کافی انجام  های بازاریابی ویروسی با موبایل نشان داده شده است و  کمپین

کنندگان را جهت مشارکت گیری مصرفت که عوامل موثر بر فرآیند تصمیمنیافته اس
فعالیت شناخت در  دلیل  بدین  و  دهد  نشان  همراه  تلفن  با  ویروسی  بازاریابی  های 

دقیقی از عوامل موثر بر نگرش، تمایل و رفتار بازاریابی ویروسی با تلفن همراه در  
همکارانندگاکنبین مصرف و  )پسچر  ندارد  جهان وجود  در  در سال2014،  ن  های  (. 

گذاری فناوریاخیر، سرمایه  زمینه  در  توجه  قابل  در  های  ارتباطات  و  اطلاعات  های 
عوامل   از  دقیق  شناخت  و  کافی  آگاهی  کسب  تا  است  شده  باعث  بر  ایران  موثر 

افع مالی و غیرمالی نهای بازاریابی ویروسی با موبایل، ممشارکت مشتریان در کمپین
این اساس در پژوهش   های تجاری نماید. بر ای را عاید بسیاری از شرکتقابل ملاحظه

می تلاش  با  حاضر  ویروسی  بازاریابی  جامع  مدل  پژوهش،  اصلی  نوآوری  تا  شود 
تکنولوژی و مدل  ریزی شده، مدل پذیرش  ر اساس ترکیب نظریه رفتار برنامهموبایل ب 

 ایران ارائه شود.  در پالکا و همکاران  

 
 پیشینه تحقیقو  مبانی نظری

موبايل با  ويروسی  بازاريابی  و  الکترونیک  دهان  به  دهان  بازاریابی  .  تبلیغات 
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الکترونیک  دهان  به  دهان  تبلیغات  از  خاصی  نوع  موبایل  با  که    ویروسی  است 
شرکت یا  دمات،  کند تا نظرات خود در رابطه با کالاها، خکنندگان را تشویق میمصرف

شبکه در  تجاری  مجازینام  اجتماعی  پیام  های  و  بگذارند  اشتراک  به  های  مختلف 
)هنینگ   کنند  ارسال  خود  اقوام  و  دوستان  به  اینترنت  در  را  و    1تورا   –تبلیغاتی 

تبلیغات 2004،  همکاران دهان،  به  دهان  تبلیغات  اعتبار  و  اعتماد  قابلیت  بر  علاوه   .)
الکترونیک میده به دهان  به  ان  بازاریابی هدف و دستیابی  نسبتا کم،  با هزینه  تواند 

ابزارهای تبلیغات دهان به  (. 2008، 2نرخ پاسخدهی بالا و سریع همراه باشد )اوکازاکی 
های اجتماعی، پست الکترونیک  ها، شبکهنیک مانند تبلیغات آنلاین، وبلاگدهان الکترو

محمودی  )  باشندجه مشتریان مینبال جذب اثربخش توو غیره در فضای رقابتی به د 
. تبلیغات دهان به دهان الکترونیک سبب شده است مشتریان (1389میمند و همکاران،  

پیامتا   مواجهه، دریافت و مشاهده  فعالانهدر  رویکرد  تبلیغاتی  با  های  مقایسه  ای در 
 (.2015، 3دوره بازاریابی سنتی اتخاذ نمایند )سوناوین و چاودهاری 

برنامه نظريه   شده  .  شدهريزیرفتار  ریزی  برنامه  رفتار  (  1991)  4آجزنکه  نظریه 
به صورت مستقیم و غیرمستقیم با تحقیقات قبلی در رابطه با    دادهمورد استفاده قرار  

کشورهای   در  موبایل  تبلیغات  و  الکترونیک  تجارت  از  کنندگان  مصرف  استفاده 
)مختلف   تایید شده است  آن  مائاعتبار  نظری2008و،  ژانگ  و  ه رفتار برنامه ریزی  (. 

توان  ن در نمایش رفتارهای مختلف را میهد که تمایل مصرف کنندگادشده نشان می 
با دقت بالا و از طریق نگرش آنها نسبت به رفتار، هنجارهای ذهنی و کنترل رفتاری  

 بینی کرد. شده پیش درک
ارزیابی کلییی از مطلوبیییت ارسییال کننده،  فهای ویروسی مصر، نگرشپژوهشدر این  
نیییز در (  2012)  همکییارانو    5هانییگ وی  شود.ه صورت الکترونیکی تعریف میمحتوا ب

و   ریزی شییده، مییدل پییذیرش فنییاوریهای رفتار برنامییهپژوهش خود به ترکیب نظریه
بینییی نگییرش، تمایییل و رفتییار بازاریییابی ویروسییی بییا مدل پالکا و همکاران برای پیش

نگرش توانسییت تمایییل در چین پرداختند. بر اساس نتایج،    میان افراد جوان  موبایل در
بینی کند. همچنییین های الکترونیکی سرگرم کننده پیشین افراد را نسبت به مبادله پیاما

تمایل نیز بر رفتار ویروسی استفاده از موبایل در بین افراد مییورد مطالعییه تاثیرگییذار 
هییای دانشییجویان بییر تمایییل و ( دریافتنیید کییه نگرش2006)  6ماک و بابنشناخته شد.  
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( نیییز 2010و همکییاران )  1آنان از تبلیغات موبایلی تاثیر می گذارد. رادار  رفتار پذیرش
بین نگرش به تبلیغات موبایلی و تمایل رفتاری به پذیرش بازاریییابی موبییایلی در بییین 

های اول تا سییوم بییه شییر  بنابراین فرضیهدانشجویان به رابطه معنادار دست یافتند.  
 زیر خواهد بود.

1H:  مصرف موبایل  نگرش  با  ویروسی  بازاریابی  به  تمایل  بر  جوان  تاثیر  کنندگان 
 مثبت دارد. 

2H:  کنندگان جوان بر رفتار بازاریابی ویروسی با موبایل تاثیر مثبت  نگرش مصرف
 دارد. 

3H:  مثبت  تمایل مصرف تاثیر  با موبایل  بازاریابی ویروسی  کنندگان جوان بر رفتار 
 دارد. 

افر انتظارات  انتقال  منظور از هنجار ذهنی، درک فرد از  های پیاماد دیگر در رابطه با 
الک پیام  ارسال  رفتار  اگر  که  است  این  بر  تصور  است.  توسط  الکترونیکی  ترونیک 

بگیرد، در آن  باشند مورد تایید و استفاده قرار  کننده مهم می افرادی که برای مصرف
تلفن دارندگان  پیامصورت  ارسال  نیز  موبایل  خواهند  های  تایید  را  الکترونیک  های 

تواند بر  د که هنجارهای ذهنی و اجتماعی میکن( بیان می2008و بالا )  2ونکاتش   نمود. 
فناوری از  استفاده  باشد.  نیت  تاثیرگذار  نوین  همکاران  های  نیز  2012)هانگ وی و   )

هنجا پیشدریافتند  مهم  عوامل  جمله  از  ذهنی  در    بینیرهای  ویروسی  نگرش  کننده 
 کنندگان در آمریکا است. میان مصرف

4H:  ذهنی مصرف تاثیر  هنجارهای  آنها  درک شده  رفتاری  کنترل  بر  جوان  کنندگان 
 مثبت دارد. 

5H:  مصرف ذهنی  با  هنجارهای  ویروسی  بازاریابی  به  نگرش  بر  جوان  کنندگان 
 موبایل تاثیر مثبت دارد. 

6H:  مصرف ذهنی  موبایل  هنجار  با  ویروسی  بازاریابی  به  تمایل  بر  جوان  کنندگان 
 د. تاثیر مثبت دار

های  قابل اجتناب سهولت در ارسال پیامکنترل رفتاری درک شده نتیجه احساس غیر  
آشنایا  و  دوستان  به  پیامالکترونیکی  ارسال  تسهیل  صورت  در  است.  های ن 

کننده تمایل  نده می توان انتظار داشت که مصرفکنویروسی برای مصرف  الکترونیکی 
با   و    موبایل خواهد داشت.بیشتری به مشارکت در رفتار ویروسی  ترابی  از دیدگاه 
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شده به معنی احساس یک فرد درباره آسن یا    ( کنترل رفتاری درک1389همکاران )
عنوان  سخت بودن انجام رفتاری خاص است. این پژوهشگران باورهای کنترلی را به  

ت  عوامل  از  فرد  مواهسباورهای یک  یا  و  کننده  نظر  یل  در  رفتار خاص  انجام یک  نع 
ن   گیرند. می اساس  بر  فرضیهبنابراین  بیان  به  قبلی  تحقیقات  هشتم  تایج  و  هفتم  های 

 شود. پرداخته می

7H:  کنندگان جوان بر نگرش به بازاریابی ویروسی  کنترل رفتاری درک شده مصرف
 با موبایل تاثیر مثبت دارد. 

8H:  وسی  کنندگان جوان بر تمایل به بازاریابی ویر کنترل رفتاری درک شده مصرف
 با موبایل تاثیر مثبت دارد.  

پذیرش فناوری اطلاعات شامل نظریه انتشار نوآوری،  های  مدل.  مدل پذيرش فناوری
برنامهنظریه   رفتار  نظریه  منطقی،  نظریه  اقدام  و  فناوری  پذیرش  نظریه  شده،  ریزی 

فناوری از  استفاده  و  پذیرش  ویژگی  تعدیل شده  از  فناوری  پذیرش  مدل  هایی  است. 
های نوین  در حوزه فناوری  استفاده و احتمالا  و سهولت    درک شده  مطلوبیتهمچون  

 (.2016، 1می شود )سامسونلو و باش بازاریابی ویروسی محسوب
موبایل،   با  ویروسی  بازاریابی  باوردر  عنوان  به  شده  درک  استفاده  فرد    سهولت 

تواند  پیام الکترونیک تا چه اندازه می  شود که ارسالنسبت به این موضوع تعریف می
شود تا مصرف کننده  ود. احساس راحتی و سادگی باعث میراحت و ساده انجام ش

پیدا کند. ی )احساس قدرت و کنترل بیشتری  با بکارگیری مدل2011انگ و ژو  های  ( 
اوری و بر اساس تحقیق اینترنتی از دانشجویان ریزی شده و پذیرش فنرفتار برنامه 

های اصلی  بینی کنندهه عنوان پیشب  سهولت استفاده درک شده آمریکایی دریافتند که  
ت به بازاریابی ویروسی شناخته کنندگان آمریکایی نسبمصرف، تمایل و رفتار  نگرش

و  شود.می نشان2012)  2میرسوبیت چانگسو  از استفاده  در  سهولت دادند (   یکی 

 رفتار استفاده با سهولت به نسبت افراد حس و  فناوری است  پذیرش اصلی عوامل

ویروسی آنها بازاریابی  زمینه  دارد.  در  پذیرش  بنابراین    همبستگی  مدل  اساس  بر 
 مطر  نمود.  بدین صورت را  نهم و دهمهای توان فرضیهمیفناوری 

9H:  مصرف استفاده  در  با  سهولت  ویروسی  بازاریابی  به  تمایل  بر  جوان  کنندگان 
 موبایل تاثیر مثبت دارد. 

10H:  مصرف استفاده  در  با  سهولت  ویروسی  بازاریابی  رفتار  بر  جوان  کنندگان 

 
1 Samsunlu & Bas 
2 Changsu & Mirsobit 
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 موبایل تاثیر مثبت دارد. 
درک شده به عنوان میزان درک    مطلوبیتهمچنین با توجه به هدف پژوهش حاضر،  

های دریافتی در  دن، مفید بودن و معتبر بودن پیامکاربران موبایل از سرگرم کننده بو 
می تعریف  میموبایل  نشان  پژوهش  ادبیات  مصرفدشود.  اگر  که  پیام  هد  کننده 

د که این  کننده، مفید و معتبر در نظر بگیرد و انتظار داشته باشالکترونیک را سرگرم
کنندهپ دریافت  برای  در  یام  باشد،  جالب  نیز  دیگر  ارسال  های  به  نسبت  آن صورت 

پیام الچنین  )های  نمود  خواهد  اقدام  همکاران  (.  2008اوکازاکی،  کترونیکی  و  دیویس 
تمایل رفتاری    نشان داده اند که سودمندی و سرگرمی با هم، نقش مهمی در توضیح

فناوری از  نوین استفاده  می  های  ایفا  همراه  تفلن  خدمات  به  کنند.  مانند  توجه  با 
 گردد. های یازدهم و دوازدهم اشاره میبه فرضیهتوضیحات ارائه شده در ادامه  

11H  :شده مصرف درک  با  مطلوبیت  ویروسی  بازاریابی  به  تمایل  بر  جوان  کنندگان 
 موبایل تاثیر مثبت دارد. 

12H:  مصرف شده  درک  ب مطلوبیت  جوان  با  کنندگان  ویروسی  بازاریابی  رفتار  ر 
 موبایل تاثیر مثبت دارد. 

همکاران  و  پالکا  موبايل  با  ويروسی  بازاريابی  همکاران  .  مدل  و    به (  2009)پالکا 
اند که با استفاده از آن بتوانند به تبیین ارسال محتوای ویروسی موبایل  مدلی پرداخته

همکاران و  پالکا  مدل  برنامه   ( 2009)  بپردازند.  رفتار  نظریه  مدل  با  و  شده  ریزی 
نقاط مشترکی برخوردار است.   ناما آنها معتقد میپذیرش فناوری از  ظریه  باشند که 

ها و لذت درک شده را  توانند هزینهی نمیریزی شده و مدل پذیرش فناوررفتار برنامه 
سی محسوب بازاریابی ویرومورد توجه قرار دهند که متغیرهای با اهمیتی در زمینه  

 شوند.می
بییه های درک شده شامل باور مصرف کننییده نسییبت  در این پژوهش، منظور از هزینه
های الکترونیییک باعییث اتییلاف وقییت و ایجییاد هزینییه این موضوع است که ارسال  پیام
 (2019) 1عسییگرنژاد نییوری و سییلطانیدر پییژوهش  بییرای دریافییت کننییده مییی شییود.

توانیید بییر پییذیرش کییه می کییردهاز عییواملی شناسییایی یکییی  راهای درک شییده هزینییه
بییا   بر این اساس  های نوین از سوی مشتریان هدف تاثیر اساسی داشته باشد.فناوری

 .گرددمیارائه   توجه به مدل پالکا، فرضیه سیزدهم

13H:  کنندگان جوان بر نگرش به بازاریابی ویروسی با  های درک شده مصرفهزینه
 ارد. موبایل تاثیر منفی د

 
1 Asgarnezhad Nouri & Soltani 
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های الکترونیکی سرگرم  که مصرف کننده از ارسال پیاماست  انی  لذت درک شده میز
میمی لذت  و  )کفبرد.  شود  همکاران  و  پور  می1390اش  بیان  درک  (  ارزش  که  کنند 

به   نسبت  مثبت  نگرش  بر  موثر  عوامل  از  یکی  لذت  یا  سرگرمی  از  کاربران  شده 
بر این اساس فرضیه چهاردم به    شود.موبایلی شناخته می نتی و تبلیغات  تبلیغات اینتر

 عنوان آخرین فرضیه این پژوهش به صورت زیر خواهد بود. 

14H:  کنندگان جوان بر نگرش به بازاریابی ویروسی با موبایل  لذت درک شده مصرف
 تاثیر مثبت دارد.  
 .  است 1های ارائه شده، مدل پژوهش به صورت شکل بر اساس فرضیه

 
 شناسی پژوهش روش

کننده موبایل در شهر اردبیل است.  جامعه آماری این پژوهش شامل جوانان استفاده
های های مورد نیاز، نمونه آماری شامل دانشجویان دانشگاهآوری دادهبه منظور جمع

اصلی شد.  گرفته  نظر  در  اردبیل  دانشگشهر  دانشگاه  اهترین  شامل  شهر  این  های 
مقدس  عالی  آموزش  موسسه  اردبیل،  واحد  اسلامی  آزاد  دانشگاه  اردبیلی،  محقق 

دانشگاه   1398اردبیلی و موسسه آموزش عالی نوین است. تعداد دانشجویان در سال 
هزار نفر، موسسه    15هزار نفر، دانشگاه آزاد اسلامی واحد اردبیل    10محقق اردبیلی  
عال نوین  آموزش  اردبیلی    292ی  مقدس  عالی  آموزش  موسسه  و  می    750نفر  نفر 

باشد. به منظور تعیین حجم نمونه از جدول مورگان استفاده شده است و در نهایت 
با   برابر  آماری  نمونه  اعضای   384حجم  انتخاب  منظور  به  شد.  گرفته  نظر  در  نفر 
نمونه از روش  آماری  غیرتصادفی سهمیهنمونه  )مقاگیری  عنوان  ای  به  طع تحصیلی 

شد  برده  بهره  تحصیلی  طبقات(  مقاطع  حسب  بر  دانشجویان  کل  تعداد  ابتدا  لذا   .
و   ارشد و دکتری استخراج گردید  چهارگانه شامل کاردانی، کارشناسی، کارشناسی 
متناسب با حجم و نسبت جامعه آماری، حجم نمونه مورد نیاز از دانشجویان در هر  

 . محاسبه گردید  1جدول یک از این مقاطع به شر  

دانشگاه به  حضوری  مراجعه  مرحله  چندین  طی  نظر،  پژوهشگران  مورد  های 
اختیار   در  تحصیلی  مقطع  به  مربوط  گرفتن شرط  نظر  در  با  را  پژوهش  پرسشنامه 

دانشگاه از  یک  هر  در  حاضر  به  دانشجویان  توجه  با  و  دادند  قرار  منتخب  های 
توپیگیری نهایت  در  آمده  به عمل  تعداد  های  به    384انستند  را  نیاز  مورد  پرسشنامه 

 صورت تکمیل شده جمع آوری نمایند. 
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 ( 2011؛ يانگ و ژو،  2012،  )هانگ وی و همکارانمدل مفهومی پژوهش    -1شکل  

 
 1398در سال    ه آماری پژوهشترکیب جامعه و نمون  -1جدول  

 تعداد نمونه انتخابی تعداد مقطع تحصیلی 
 18 543 کاردانی 

 216 7308 کارشناسی 

 138 4628 کارشناسی ارشد 

 12 381 دکتری 

 384 12860 جمع

 
داده برای گردآوری  پژوهش  این  استفاده شددر  استاندارد  از پرسشنامه  ترکیب  ها   .

ت؛ بدین معنی که به منظور  پرسشنامه شامل سوالات جمعیت شناختی و تخصصی اس
ویژگیاندازه شناختی  گیری  جمعیت  سن،  های  جنسیت،  مورد  در  سوال  چهار 

به منظور سنجش  تحصیلات و سطح درآمد خانواده دانشجویان در نظر گرفته شد. 
 2سوال برای هنجارهای ذهنی،    2سؤال تخصصی شامل    27متغیرهای پژوهش نیز  

شده،   درک  رفتاری  کنترل  برای  سهول   2سوال  برای  استفاده،  سوال  در  سوال    2ت 
هزینه شده برای  درک  شده،    3،  های  درک  لذت  برای  مطلوبیت    7سوال  برای  سوال 
شده،   موبایل،    3درک  با  ویروسی  بازاریابی  به  نگرش  به    2سوال  تمایل  سوال 
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سوال رفتار بازاریابی ویروسی با موبایل در نظر    3بازاریابی ویروسی با موبایل و  
شد همکاران  گرفته  و  وی  ژو،    ؛2012،  )هانگ  و  اندازه  (.2011یانگ  گیری  مقیاس 

 در نظر گرفته شد. ای درجه  5پرسشنامه بر اساس طیف 
در این پژوهش با توجه به استفاده از پرسشنامه استاندارد، به منظور بررسی روایی  
ضریب   از  پرسشنامه  پایایی  آزمون  برای  همچنین  شد.  استفاده  صوری  روش  از 

خ از تحلیل عامل  آلفای کرونباخ استفاده گردیده است. علاوه بر ضریب آلفای کرونبا
در تجزیه و تحلیل  تاییدی نیز استفاده گردید که نتایج آن در بخش بعد ارائه می شود.  

های پژوهش  استفاده شد. تجزیه و تحلیل داده ها از روش مدل معادلات ساختاریداده
انجام شده    AMOSو    SPSSهای آماری مذکور با استفاده از نرم افزار  و اجرای روش

 است.

 
 هاو تحلیل داده تجزیه

نشان داده شده    2های جمعیت شناختی اعضای نمونه در جدول  نتایج بررسی ویژگی
 است.

 های جمعیت شناختی پاسخ دهندگانويژگی   -2جدول  

 درصد فراوانی  طبقات  های جمعیت شناختی ویژگی 

 جنسیت 
 53/ 1 204 زن

 46/ 9 180 مرد

 سن 

 25 96 سال  25تا   18

 26 100 سال  35تا   25

 31/ 5 121 سال   45تا   35

 17/ 4 67 سال به بالا  45

 تحصیلات 

 4/ 7 18 کاردانی 

 56/ 2 216 کارشناسی 

 35/ 9 138 کارشناسی ارشد 

 3/ 1 12 دکترا 

 سطح درآمد خانواده 

 52/ 9 203 میلیون  1کمتر از 

 38/ 3 147 میلیون  3تا  1بین 

 6 23 میلیون  5تا  3بین 

 2/ 9 11 میلیون  5بالاتر از 

 
روش از  استفاده  منظور  سابه  معادلات  سازی  مدل  با  مرتبط  جمله  های  از  ختاری 

تایید عاملی  برخوردار  تحلیل  نرمال  توزیعی  از  تحقیق  متغیرهای  تا  است  لازم  ی 
های یک متغیر کمی از  جهت بررسی ادعای مطر  شده در مورد توزیع دادهباشند.  
نشان دهنده نتایج این    3جدول    .است  شده استفاده    اسمیرنوف-کولموگوروف  آزمون

 آزمون است. 
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 اسمیرنوف -آزمون کولموگروف  نتايج  -3ل  جدو

 سطح معناداری معیار انحراف  میانگین  ها متغیر

 0/ 000 1/ 44 4/ 68 هنجارهای ذهنی 

 0/ 000 1/ 41 4/ 57 سهولت در استفاده 

 0/ 000 1/ 76 3/ 77 لذت درک شده 

 0/ 001 1/ 67 4/ 50 های درک شده هزینه 

 0/ 001 1/ 74 4/ 32 کنترل رفتاری درک شده 

 0/ 000 1/ 84 7/3 مطلوبیت درک شده 

 0/ 006 1/ 65 4/ 63 نگرش به بازاریابی ویروسی با موبایل 

 0/ 002 1/ 57 4/ 44 تمایل به بازاریابی ویروسی با موبایل 

 0/ 004 4/ 79 3/ 95 رفتار بازاریابی ویروسی با موبایل 

 
فرض   آزمون،  این  توزیع    اولیهدر  بودن  نرمال  دهنده  فرض    هامتغیرنشان  و  است 

دارد.    جانشین دلالت  متغیرها  نرمال  توزیع  عدم  جدول  بر  در  آمده  بدست    3نتایج 
می  متغیرها  نشان  تمامی  که  پیروی  دهند  نرمال  توزیع  سطح  میناز  که  چرا  کنند؛ 

متغیرها  معنی  این  فرض    %5از    کوچکترداری  و  می  صفر است  رد  آنها    شود. برای 
معادلات  ها در مدل  ضر برای تخمین مدل و آزمون فرضیهحا  بدین دلیل در پژوهش

خودگردان روش  از  گرفساختاری  نظر  در  با  کارلویی  مونت  روش  به  تن  سازی 
 شود. ضریب مضرب لاگرانژ استفاده می

بر اساس پرسشنامه پژوهش نشان   املی تأییدی مرتبه اول را ع  تحلیلنتایج    4  جدول
 دهد.  می

 نتايج تحلیل عاملی تايیدی   -4جدول  

 هاسؤال  متغیر
ضريب  

 استاندارد
ضريب  
 بحرانی

سطح  
 معناداری

ضريب  
آلفای  

 کرونباخ 

هنجارهای 
 ذهنی 

بسیاری از افرادی که برای من مهم هستند فکر می کنم 
 هایشان را به دوستان و اقوام بفرستم.   بهتر است پیامک

776 /0  685 /2  007 /0  

87/0 
های  بسیاری از افرادی که برای من مهم هستند پیامک 

 فرستم. ها میدوستان و خویشاوندان را به آن
313 /0  370 /2  018 /0  

کنترل  
رفتاری درک 

 شده 

کنم در ارسال پیامک به دوستان و احساس می 
 هستم. خویشاوندان آزاد 

647 /0 888 /4 *** 

81/0 
پیامک فرستاده شده به دوستان و خویشاوندانم به طور 

 کامل در کنترلم هستند. 
674 /0 794 /4 *** 

سهولت در 
 استفاده 

های الکترونیکی به دوستان و خویشاوندان ارسال پیامک 
 آسان است. 

647 /0 888 /4 *** 

79/0 
الکترونیکی را به دوستان و  های توانم پیامک به راحتی می

 خویشاوندان ارسال کنم. 
674 /0 794 /4 *** 

های هزینه 
 درک شده 

تنها مشکلی که در هنگام ارسال پیامک به دوستان و  
 آشنایان وجود دارد، از دست دادن زمان است.

809 /0 290 /5 *** 
85/0 

 *** 3/ 483 0/ 541ان و خویشاوندان  مشکلی که در ارسال پیامک به دوست
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   0/ 001در سطح *** معنادار                                     

 
جدول   می  4نتایج  سطح  نشان  و  بحرانی  ضریب  استاندارد،  ضریب  مقادیر  که  دهد 

ها از  گویه  ،سشنامه دلالت دارند. بنابراینمعناداری بر مناسب بودن تمامی سؤالات پر

 است.  های آنوجود دارد، هزینه 

لذت درک  
 شده 

های الکترونیکی از طریق موبایل به دوستان ارسال پیامک 
 خیلی لذت بخش است. 

480 /0 641 /2 008 /0 

76/0 
کوتاه به  همیشه لذت خوبی از بابت ارسال پیامک
 خویشاوندان و دوستان دارم. 

651 /0 127 /3 002 /0 

های الکترونیکی به زه لذت مرا تشویق به ارسال پیامک انگی
 کند. دوستان و آشنایان می 

571 /0 938 /2 003 /0 

مطلوبیت 
 درک شده 

پیامک فرستاده شده از طرف من به دوستان و یا بستگان  
 اغلب سرگرم کننده است. 

764 /0 691 /3 *** 

83/0 

به دوستان و یا بستگان  پیامک فرستاده شده از طرف من 
 اغلب مفید است. 

727 /0 623 /3 *** 

پیامک فرستاده شده از طرف من به دوستان و یا آشنایان  
 اغلب معتبر است. 

796 /0 697 /3 *** 

فکر می کنم پیامک فرستاده شده از طرف من به دوستان 
 ها ربط دارد. و یا بستگان اغلب به خود آن

578 /0 341 /3 *** 

می کنم پیامک فرستاده شده از طرف از طرف من به فکر 
 دوستان و یا خویشاوندان غلب جالب است. 

711 /0 614 /3 *** 

فرستم اغلب در  که من به دوستان و یا بستگانم می   یپیامک
 مورد مراقبت و سلامتی است. 

788 /0 645 /3 *** 

فرستم   محتوای پیامکی که به دوستان یا خویشاوندان می
 اغلب به خودم ارتباط دارد. 

806 /0 677 /3 *** 

نگرش نسبت  
به بازاریابی  
ویروسی با  

 ل موبای

نگرش من نسبت به ارسال پیامک های الکترونیکی مثبت  
 است. 

750 /0 568 /3 *** 

79/0 
های الکترونیکی به  سال پیامک کنم ار به طور کلی، فکر می 

 دوستان و خویشاوندان خوب است. 
699 /0 519 /3 *** 

انصافا ارسال پیامک به دوستان و خویشاوندان را دوست  
 دارم. 

764 /0 457 /6 *** 

تمایل به  
بازاریابی  
ویروسی با  
 موبایل 

من به همراه پیامک، یک فایل )برای مثال یک ویدیوی 
صویر خنده دار، یک نامه تبلیغاتی، یک طنز، یک ت 

دوستان و یا ای، یک شیرین کار و غیره( به زنجیره
 فرستم. بستگان خودم می

878 /0 226 /7 *** 

78/0 
های سرگرمی و مفید )اخبار فرهنگی،  من اغلب پیامک 

جوک، فایل حوادث، فیلم، موسیقی، محصول جدید، 
راهنمایی خرید و ...( به دوستان و خویشاوندان خودم 

 فرستم. می

792 /0 858 /6 *** 

رفتار 
بازاریابی  
ویروسی با  
 موبایل 

در یک روز معمولی برای صحبت کردن با دیگران از 
 کنم. طریق موبایل بیشتر زمان صرف می

700 /0 119 /6 *** 
85/0 

-بیشتر مواقع از طریق موبایل خود به دیگران پیامک می
 فرستم. 

807 /0 814 /6 *** 
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اندازه این  ش برخوردار میگیری متغیرهای پژوهتوانایی لازم برای  باشند. علاوه بر 
باشد که  بیشتر می  7/0متغیرهای پژوهش از    کرونباخ برای تمامیمقدا ضریب آلفای  

 دهنده پایایی مناسب سوالات پرسشنامه است. نشان 
استفاده    AMOSبه منظور آزمون فرضیه اصلی از روش تحلیل مسیر در نرم افزار  

د  شده است. نتایج تخمین مدل پژوهش در دو حالت ضرایب استاندارد و غیر استاندار
   نمایش داده شده است. 3و  2های وش تحلیل مسیر در شکلبر اساس ر

 
 نتايج تخمین مدل پژوهش )ضرايب غیر استاندارد(   -2شکل  

 

 
 نتايج تخمین مدل پژوهش )ضرايب استاندارد(  -3شکل  
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ژوهش بر  نیز ضرایب استاندارد و غیراستاندارد هر یک مسیرها در مدل پ  5جدول  در  
 است.  ارائه شده  3و  2های اساس نتایج حاصله در شکل

 
 ضرايب مدل تحلیل مسیر  -5جدول  

 ضرایب مسیر  فرضیه 
ضرایب  
غیر  

 استاندارد 

ضرایب  
 استاندارد 

خطای 
انحراف 
 استاندارد 

نسبت  
 بحرانی

سطح  
 معناداری 

1H 

نگرش به 
بازاریابی  
ویروسی با  
 موبایل 

- 

تمایل به  
بازاریابی  
ویروسی با  

 موبایل 

017 /0 017 /0 033 /0 521 /0 603 /0 

2H 

نگرش به 
بازاریابی  
ویروسی با  
 موبایل 

- 

رفتار 
بازاریابی  
ویروسی با  

 موبایل 

070 /0 021 /0 159 /0 438 /0 661 /0 

3H 

تمایل به  
بازاریابی  
ویروسی با  
 موبایل 

- 

رفتار 
بازاریابی  
ویروسی با  

 موبایل 

996 /0 297 /0 166 /0 017 /6 * 

4H 
هنجارهای 

 ذهنی 
- 

کنترل رفتاری  
 درک شده 

516 /0 311 /0 081 /0 398 /6 * 

5H 
هنجارهای 

 ذهنی 
- 

نگرش به 
بازاریابی  
ویروسی با  

 موبایل 

019 /0 014 /0 041 /0 468 /0 640 /0 

6H 
هنجارهای 

 ذهنی 
- 

تمایل به  
بازاریابی  
ویروسی با  

 موبایل 

182 /0 130 /0 049 /0 734 /3 * 

7H 
کنترل رفتاری  
 درک شده 

- 

نگرش به 
بازاریابی  
ویروسی با  

 موبایل 

017 /0 020 /0 025 /0 696 /0 487 /0 

8H 
کنترل رفتاری  
 درک شده 

- 

تمایل به  
بازاریابی  
ویروسی با  

 موبایل 

012 /0 014 /0 029 /0 406 /0 685 /0 

9H 
سهولت در 
 استفاده 

- 

تمایل به  
بازاریابی  
ویروسی با  

 موبایل 

709 /0 718 /0 033 /0 686 /21 * 

10H 
سهولت در 
 استفاده 

- 

نگرش به 
بازاریابی  
ویروسی با  

 موبایل 

019 /0 019 /0 028 /0 692 /0 489 /0 

11H 
مطلوبیت درک  

 شده 
- 

تمایل به  
بازاریابی  
ویروسی با  

 موبایل 

150 /0 197 /0 025 /0 965 /5 * 
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 05/0* معنادار در سطح                             

 
معناداری سطح  به  توجه  فرضیه  با  آمده  نه،بدست  شش،  چهار،  سه،  یازده،    های 
می تایید  چهارده  و  نتایج  سیزده  اما  فرضیهگردد؛  سایر  تایید  عدم  دهنده  ها  نشان 

 است.

اطمین منظور  نتایجبه  به  نسبت  بررسی  شاخص  ،ان  مورد  مدل پژوهش  برازش  های 
های برازش  ها تعمیم داد. مقادیر شاخصتمامی شرکتقرار گیرد تا بتوان نتایج را به  

 نشان داده شده است.   6مدل در جدول 
 شاخص های برازش مدل   -6جدول  

 مدل  دامنه قابل قبول  شاخص 

NPAR - 25 

DF - 30 

P Value  0/ 000 0/ 05بزرگتر از 

CMIN (Chi Square) - 304 /895 

IFI  0/ 925 9/0بزرگتر از 

RFI  81/0 6/0بزرگتر از 

TLI  0/ 896 9/0بزرگتر از 

NFI  0/ 999 9/0بزرگتر از 

CFI  0/ 935 9/0بزرگتر از 

PNFI  0/ 754 6/0بزرگتر از 

PCFI  0/ 768 6/0بزرگتر از 

RMSEA  0/ 068 1/0کوچکتر از 

CMIN/DF  29/ 843 5تا  1بین 

 
جدول   به  توجه  شاخص  6با  مقدار   ،CMIN/DF    از نیز    5بزرگتر  معناداری  و سطح 

های مذکور، این مدل  آمده است. بنابراین بر اساس شاخصبه دست    05/0کوچکتر از  
های معادلات نظران در زمینه مدلاما از نظر صاحب   از برازش لازم برخوردار نیست.

برازش مدل  ،ساختاری مقد   قضاوت درباره  مبنای  بر  ار کای اسکوئر و سطح  صرفاً 
ای از  بایست به مجموعهمید به گمراهی پژوهشگران منجر شود و  توانمعناداری می

12H 
مطلوبیت درک  

 شده 
- 

رفتار 
بازاریابی  
ویروسی با  

 موبایل 

171 /0 067 /0 125 /0 362 /1 173 /0 

13H 
های هزینه 

 درک شده 
- 

نگرش به 
بازاریابی  
ویروسی با  

 موبایل 

607 /0- 715 /0- 024 /0 816 /25- * 

14H  لذت درک شده - 

نگرش به 
بازاریابی  
ویروسی با  

 موبایل 

355 /0 440 /0 022 /0 865 /15 * 
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توجه  شاخص  مدل  برازش  ارزیابی  جهت  مختلف  سایر .  شودهای  اساس  این  بر 
،  IFIهای  دارند. مقادیر شاخص بل قبول قرار  های برازش این مدل در دامنه قاشاخص 

TLI  ،NFI    وCFI    به دست آمده است. مقدار    0/ 9بزرگتر ازRFI  ،PNFI    وPCFI    نیز در
از    RMSEAقرار گرفته است. همچنین مقدار کوچکتر شاخص    6/0سطحی بزرگتر از  

از  وبر بزارش مطل   5/0 زش بسیار مطلوب مدل دلالت  بر برا  08/0ب مدل و کوچکتر 
توان  های برازش مطلق، نسبی و مقتصد میه به مجموعه تمامی شاخصبا توج  دارد. 

 که مدل تدوین شده از برازش مناسب و قابل قبولی برخوردار است. نتیجه گرفت
کنندگان جوان نسبت به بازاریابی های درک شده بر نگرش مصرفهزینهبه هر حال،   

منفی داشته است. تاثیر  به ترتیب  با ویروس  نگرش    موبایل  بر  لذت درک شده  تاثیر 
کنندگان جوان نسبت به بازاریابی موبایل با ویروس مثبت بود. اما هیچکدام از  مصرف

و سهولت در استفاده بر نگرش  متغیرهای هنجارهای ذهنی، کنترل رفتاری درک شده  
اند. ل با ویروس تاثیر معنادار نداشتهکنندگان جوان نسبت به بازاریابی موبایمصرف

)ها همکاران  و  وی  هنجارهای 2012نگ  که  رسیدند  نتیجه  این  به  خود  تحقیق  در   )
شد درک  رفتاری  کنترل  هزینهذهنی،  و  مصرفه  نگرش  بر  شده  درک  کنندگان های 

تنها دریافتند که لذت  اند و  ی ویروسی با موبایل تاثیر نداشتهچینی نسبت به بازاریاب
می شده  منجردرک  آنها  نگرش  بهبود  به  تحقیقات شود.    تواند  در  نتایجی  چنین 

( میرسوبیت  )2012چانگسو و  عابدین  یزدانی  1388(، سیاوشی و  و  و سیدجوادین   )
 ( نیز مشاهده گردید. 1384)

تاثیر کنترل رفتاری درک شده و نگرش مصرف کنندگان جوان بر تمایل آنها نسبت به  
هنجارهای اما  است.  نبوده  معنادار  موبایل  با  ویروسی  در    بازاریابی  سهولت  ذهنی، 

تمایل مصرف کنندگان جوان نسبت به تفاده و مطلوبیت درک شده توانستهاس اند بر 
( ژو  و  یانگ  باشند.  داشته  مثبت  تاثیر  موبایل  با  ویروسی  نیز  2011بازاریابی   )

در رفتاری  کنترل  ذهنی،  هنجارهای  که  و  دریافتند  استفاده  در  سهولت  شده،  ک 
تمایهزینه بر  شده  کنترل  مصرفهای  بازاریابی  ل  به  آمریکایی  جوان  کنندگان 

ویروسی با موبایل تاثیر نداشت و تنها تاثیر مثبت نگرش بر تمایل آنها به بازاریابی  
مشابه با چنین نتایجی در مطالعه ابراهیمی و همکاران    موبایل تایید شد.ویروسی با  

 ( نیز تکرار شده است. 1394)
گردید  مشخص  درک  نهایتا  مطلوبیت  مصرف  که  نگرش  و  جوان شده  کنندگان 

بینی نماید. اما  ش نتوانسته است رفتار بازاریابی ویروسی با موبایل را در بین آنها پی
مصرف جوان  تمایل  با  نکنندگان  ویروسی  بازاریابی  رفتار  توسعه  به  است  توانسته 

( نیز مطلوبیت  2012تحقیق هانگ وی و همکاران )  . درموبایل در بین آنها کمک نماید 
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است.   داشته  منفی  تاثیر  چین  در  موبایل  با  ویروسی  بازاریابی  رفتار  بر  شده  درک 
کنندگان جوان چینی بر رفتار بازاریابی ویروسی با  تمایل مصرف  همچنین تاثیر مثبت

به نتایج مشابهی ه خود  ( نیز در مطالع2015)  1السوبگموبایل در بین آنها تایید شد.  
 اند. دست یافته

 آنها  از استفاده و اکتساب  هزینه اغلب جدید، هایفناوری پذیرش موانع از یکی

های تعیین شده  دهد که به دلیل هزینهز نشان می . شواهد موجود در ایران نیباشدمی
ایران  توسط اپراتورهای داخلی تلفن همراه، معمولا بخش قابل توجهی از مشتریان در  

و مطالعه و    های نامطلوبی نسبت به دریافتن است به ایجاد احساسات و دیدگاهممک
ود  های تبلیغاتی به دوستان، همکاران و سایر آشنایان دیگر خحتی ارسال مجدد پیام

 از طریق تلفن همراه منجر شود. 
توان   می  لذت درک شده  متغیر  نقش  با  ارتباط  داشتدر  کنندگان که مص  اظهار  رف 

ه دوستان و آشنایان خود  ای ب های دریافتی را به صورت شبکهنها آن دسته از پیامت
 کنند که از دیدگاه آنها سرگرم کننده و لذت بخش درک شده باشند. چنینارسال می 
ترین دلایل استفاده روز افزون از انواع  ترین و مهمرسد که یکی از اصلیبه نظر می

از عضویت و  عه ایرانی به تفریح و سرگرمی ناشی  های اجتماعی در جام مختلف شبکه
کانال چنین  در  میفعالیت  مربوط  نوین  ارتباطاتی  استهای  شده  باعث  که   باشد 

نگرش ایران  در  جوانان  از  از  بسیاری  ویروسی  تبلیغات  از  استفاده  به  مثبتی  های 
پیامطریق   ایدههای تبلیغاتی شتلفن همراه به ویژه در مورد  به دست  های جالب  امل 
 آورند. 

های  اد دیگر در رابطه با انتقال پیامکننده از انتظارات افرهنجار ذهنی بر درک مصرف
دهد  این پژوهش نشان می الکترونیکی دلالت دارد. اما شواهد تجربی به دست آمده از  

نظریه اساس  بر  اجتماعی  که  فشارهای  و  محیطی  عوامل  کننده،  مصرف  رفتار  های 
از تصمیمانتظارات    ناشی  فرآیند  در  مصرفدیگران  نقش  گیری  ایران  در  کنندگان 

ویرو بازاریابی  زمینه  در  اهمیتی  با  گونهبسیار  به  دارند؛  همراه  تلفن  با  که  سی  ای 
هنجارهای ذهنی حتی بدون ایجاد احساسات ذهنی مثبت )به دلیل عدم تاثیرگذاری بر  

تمایلا تواند  می  کنندگان،  مصرف  در  مناسنگرش(  رفتاری  بین  ت  در  را  بی 
کند. مصرف ایجاد  با موبایل  بازاریابی ویروسی  از  استفاده  زمینه    کنندگان جوان در 

پیا ارسال  در  سهولت  احساس  ایجاد  دلیل  به  شده  درک  رفتاری  های  مکنترل 
تواند به مشارکت بیشتر مصرف کننده در رفتار ویروسی با  الکترونیکی ویروسی می

 
1 Elsobg 
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نتایج این پژوهش مشخص گردید که این متغیر در  موبایل منجر شود. اما بر اساس  
بران مثبت و حتی  نگرش  رفتاری در بین مصرفایجاد  کنندگان جوان  گیختن تمایلات 

اشی از سهولت ای می تواند ناز دلایل چنین نتیجهدر ایران هیچگونه نقشی ندارد. یکی  
تلفن از  استفاده  شرکتدر  که  باشد  جدید  نسل  همراه  طراحیهای  در  های  مدل  ها 

های فنی اجتناب نمایند و نتیجتا استفاده از  اند تا از پیچیدگیمختلف آنها تلاش نموده
های کاربردی آنها برای بسیاری از افراد در سرتاسر جهان سهولت امکانات و برنامه 

 و بر اساس آن مرتبط است فناوری نی  ورد  مشخصات به  استفاده  ت درسهولیابد.  

  . باشد نداشتهمضاعفی    تلاش گونههیچ  فناوری  از استفاده برای انتظار دارد تا  کاربر
استفاده نیز قابل  توضیحات ارائه شده در مورد هنجارهای ذهنی در مورد سهولت در  

می و  است  ویژگیتوتعمیم  اساس  بر  گفت  در  ان  سهولت  ایران،  بازار  بر  حاکم  های 
است برخوردار  قابلیت  این  از  نیز  ح  استفاده  نگرش  تا  بر  تاثیرگذاری  بدون  تی 

های  را در آنها جهت ارسال مجدد پیام  کنندگان جوان، تمایلات رفتاری مثبتی مصرف
 ز طریق تلفن همراه به وجود آورد. تبلیغاتی ا

نهایتا عدم تاثیرگذاری نگرش بر رفتار در زمینه بازاریابی ویروسی با موبایل حاکی  
کلی   احساسات  وجود  که  است  آن  پیام از  به  نسبت  مثبت  ذهنی  تصورات  های  و 

تواند پیش بینی کننده خوبی برای رفتار بازاریابی  بلیغاتی موجود در تلفن همراه نمیت
کنندگان جوان در ایران ممکن است  موبایل باشد؛ بدین معنی که مصرف  ویروسی با

برخور پیامعلیرغم  به  نسبت  مثبت  تصورات  از  عدای  مرحله  در  تبلیغاتی،  مل  های 
ما نسبت به مشارکت جهت ارسال مجدد آنها به دیگران هیچگونه اقدامی انجام ندهند. ا

 ن جوان متفاوت است.کنندگااین شرایط در مورد تمایل مصرف

 پیشنهادها و گیری نتیجه 
با ویروسی  حوزه  بازاریابی  جدیدترین  از  یکی  به  زمینه  موبایل  در  تحقیقاتی  های 

. موفقیت در استفاده بهینه از بازاریابی  تبدیل شده است  و ارتباطات  فناوری اطلاعات
درست   شناخت  به  موبایل  با  ر ویروسی  و  تمایل  به نگرش،  نسبت  مشتریان  فتار 

پیام مصرفارسال  سایر  به  دریافتی  پژوهشهای  این  در  دارد.  بستگی  نیز    کنندگان 
ریزی شده، پذیرش فناوری و پالکا و  های رفتار برنامهتلاش گردید تا با ترکیب مدل

شده،   درک  مطلوبیت  شده،  درک  رفتاری  کنترل  ذهنی،  هنجارهای  تاثیر  همکاران، 
گان در  کنندشده بر نگرش، تمایل و رفتار مصرفسهولت در استفاده و هزینه درک  

پیام ارسال  به  نسبت  بازاایران  نتایج  های  شود.  بررسی  ویروسی  محتوای  با  ریابی 
بی از  که  داد  نشان  تنها هزینهتحقیق  اشاره شده  متغیرهای  لذت    های درکن  و  شده 

کنندگان جوان نسبت به بازاریابی موبایل با ویروس به  درک شده بر نگرش مصرف
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تاثیر   داشتهترتیب  ویرومعنادار  بازاریابی  به  نسبت  تمایل  با  ارتباط  در  نیز  اند.  سی 
تاثیر معنادار هنجارهای ذهنی، سهولت در استفاده و مطلوبیت درک شده مورد تایید  

نها گرفت.  مصرفقرار  نگرش  و  شده  درک  مطلوبیت  رفتار  یتا  بر  جوان  کنندگان 
اند. اما تاثیر معنادار سایر متغیرها  هبازاریابی ویروسی با موبایل تاثیر معنادار داشت

تمایل و رفتار   نگرش،  بین مصرفبازایابر  با موبایل در  کنندگان جوان بی ویروسی 
 مشاهده نگردید. 

هایی با محتوای ویروسی به سایر  پیاممدیران بازاریابی جهت ترغیب افرد به ارسال  
ی به هنجارها، آداب و  های تبلیغاتدر طراحی پیام  ، آشنایان و افراد جامعه بایدوستاند

سنت و  درسوم  ویژه  توجهی  جامعه  باهای  سازگاری  اشته  دیگر  عبارت  به  شند. 
آن از دیدگاه افراد  های فرهنگی جامعه و قابل قبول بودن  های ویروسی با ارزشپیام

کنندگان ایرانی با در نظر گرفتن نقش هنجارهای ذهنی  صرفشود تا مجامعه سبب می
پیامت تا  باشند  داشته  بیشتری  ممایل  از  استفاده  با  را  ویروسی  تبلیغاتی  وبایل  های 

بازاریابی   رفتار  و  تمایل  نگرش،  ترغیب  در  موفقیت  نمایند.  ارسال  دیگران  به  خود 
ش  درک  لذت  و  مطلوبیت  بهبود  به  وابسته  موبایل  با  بین  ویروسی  در  ده 

جوان  مصرف بازاریابی  کنندگان  مدیران  است.  جالب، پیام  بایدایرانی  تبلیغاتی  های 
یق موبایل برای بازارهای هدف خود ارسال  جذاب، مفید، مرتبط و با ارزشی را از طر

بتوانند مشتریان خود را نسبت بدین طریق  تا  به ارسال مجدد گسترده چنین   نمایند 
تبلیغاتیپیام مصرف  های  نمایند.  تنقانع  ارسال  کنندگان  به  نسبت  شرایطی  در  ها 
یی برای  هاد نمود که مطمئن باشند چنین پیامهای ویروسی به دیگران اقدام خواهنپیام

نیز ممکن است جالب و مفید به نظر این هدف    دوستان و آشنایان آنها  برسد. تحقق 
امکان  بزمانی  گسترده  تحقیقات  انجام  با  مدیران  که  بود  خواهد  بتواند  پذیر  ازاریابی 

زندگی و سایر    ها، خصوصیات شخصیتی، منافع مورد انتظار، سبکنیازها و خواسته
هایی مطابق با علایق  لف بازار را شناسایی کند و پیامتهای مخشرایط حاکم بر بخش

 شخصی مشتریان هدف برای آنها ارسال نماید.  
می  پیشنهاد  نیز  آتی  پژوهشگران  رفتار  به  و  تمایل  نگرش،  بر  موثر  عوامل  شود 

اساس ویژگیبا بر  را  های جمعیت شناختی همچون جنسیت، سن، زاریابی ویروسی 
غیره مورد مقایسه قرار دهند تا بدین ترتیب بتوان به درک  تحصیلات، سبک زندگی و  

های  اینکه در این پژوهش صرفا بر مدل  بهتری از این عوامل دست یافت. با توجه به
است،   شده  تمرکز  همکاران  و  پالکا  و  فناوری  پذیرش  شده،  ریزی  برنامه  رفتار 

گران همچون مدل  های سایر پژوهشتوانند کارآیی مدلآتی میبنابراین پژوهشگران  
وظیفه را مورد بررسی    –انتشار نوآوری، مدل عمل منطقی و مدل تناسب تکنولوژی  
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قرار دهند. علاوه بر این پژوهشگران آتی علاوه بر عواملی همچون هنجارهای ذهنی،  
ر میکنترل  غیره  و  شده  درک  مطلوبیت  بازاریابی  فتاری،  مفاهیم  سایر  تاثیر  توانند 

وفادا مورد  همچون رضایت و  را  غیره  کیفیت محصول و  بازارگرایی،  ری مشتریان، 
 قرار دهند. بررسی 
سبب   است که زمانی و مکانیموانع  اصلی این پژوهش ناشی از  هایمحدودیتیکی از 

نمونه انتخاب  دانشگاه  گردید  دانشجویان  بین  از  مختلف آماری  در   های  شهر    واقع 
   .گیرد اردبیل انجام 
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Abstract 

Adopting a comprehensive approach based on the models of planned 

behavior, technology adoption and Palka, this research is an attempt to 

identify the factors affecting the attitude, intention and behavior of mobile 

viral marketing among young consumers in the city of Ardabil. The 

population of the study consisted of all students of public and nonpublic 

universities in Ardabil that, according to the unlimited population, finally 

384 standard questionnaires were distributed among students as the sample 

of the research. Data were analyzed based on the structural equation 

modeling with use of SPSS and Amos software. The results showed that 

perceived costs and perceived enjoyment affect Iranian young consumers’ 

attitudes towards mobile viral marketing. Moreover, Subjective norms, 

perceived ease of use and perceived utility affect Iranian young consumers’ 

intention toward mobile viral marketing. Finally, results indicate that Iranian 

young consumers’ intention could help to development of mobile viral 

marketing behavior among them. 

 

 

Keywords: Marketing Communications, Mobile Viral Marketing, 

Technology Acceptance Model, Theory of Planned Behavior. 

 
 (*-Corresponding Author Email: asgarnezhad.research@uma.ac.ir) 


