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 چکیده

. است مانده باقي ناشناخته همچنان بازاريابي نوپاي استراتژي اين بر اثرگذار كليدي عوامل ويروسي، بازاريابي محبوبيت افزايش باوجود   
 متمركز ديگران براي دريافتي الکترونيکي هاي پيام ارسال از ها  شركت مخاطبان  انگيزۀ برروي حياتي، عوامل اين ميان از حاضر پژوهش

 بودن، گروه يك از بخشي به نياز. 1  بالقوۀ عوامل اثر بازاريابي، حوزۀ اين نظري مباني و پيشينه  مطالعۀ ضمن پژوهش، اين در. است شده
 شده بررسي ديگران براي الکترونيکي هاي پيام هاي ارسال تعداد برروي شخصي، رشد به نياز. 4 دوستي، نوع. 3 بودن، متفاوت به نياز. 2

 هاي پيام از استفاده افزايش ازطريق تواند مي بالا كنجکاوي خصوصيت داشتن آيا كه است شده بحث باره اين در همچنين. است
 آزاد دانشگاه ازدانشجويان نفر 333 بر بالغ اي نمونه برروي كه حاضر پژوهش  نتيجۀ. گذارد اثر افراد اين هاي ارسال تعداد بر الکترونيکي

 خصوصيت نيز و بيشتر شخصي رشد به نياز بيشتر، دوستي نوع بيشتر، تعلق به نياز با افرادي دهد مي نشان است، گرفته صورت اسلامي
 .دارند تمايل الکترونيکي هاي پيام ارسال به ديگران از بيشتر كنجکاوي

 

  .الکترونيکي پيام انگيزه، الکترونيکي، دهان به دهان بازاريابي ويروسي، بازاريابي :ها کلیدواژه

 

Personal Motivations to pass along Electronic Messages for Others  

(Viral Marketing) 

Mohsen Moradi; Zahra Alipour Darvish , Ph.D. 

Abstract 

Despite the increasing popularity of viral marketing, the key factors influencing the new 

marketing strategy remains unknown. This paper examines one of the critical factors, 

Companies contacts motivations to pass along electronic message. The study of the 

theoretical background and field marketing, Research on the potential factors: 1.need to be 

part of a group. 2. need to be different. 3. altruism. 4. the need for personal growth on a 

number of electronic messages for others to investigate. We also investigate if high trait 

curiosity can indirectly lead to more forwarding by increasing the amount of electronic 

message consumed. Results of the study on a sample of over 300 Islamic Azad University 

students was conducted, show that Companies contacts, who are more individualistic and/or 

more altruistic, tend to forward electronic message than others. 

Keywords: Viral marketing, Electronic word-of-mouth (e-WOM), Motivation, E- mail. 

 ارشد مديريت بازرگاني دانشگاه آزاد اسلامي ـ واحد تهران شمال كارشناس. 1 

 شمال تهران واحد ـ اسلامي آزاد دانشگاه ارشد بازرگاني مديريت گروه مدير و استاديار. 2
 moradi2528@yahoo.com: پست الکترونيکي نويسنده مسئول *
 

 
 

  

 



 محسن مرادی، دکنر زهرا علی پور درویشی                                                                                                                                  58

 

 مقدمه. 1
 در حياتي نقشي 1دهان به دهان تبليغات اينکه رغمعلي
 ما زندگي شيوۀ اينترنت كند،مي بازي خريد براي مشتري تصميم

 تنها نه دهان به دهان ارتباطات امروزه و است داده تغيير كلي به را
 هو) افتدمي اتفاق فراوان آنلاين محيط در بلکه آفلاين محيط در
 بيان 2332 سال در 3ليليان و براين دي(. 2332 ، 2دمپسي و

 هاي توصيه اهميت افزايش به اينترنت در ها پيشرفت كه كردند
 كنندگان مصرف و شودمي منجر ديگر نفر به نفر يك الکترونيکي

 كنندگان مصرف پيشنهادهاي و نظرها اينترنت از خريد هنگام
 پديده درگير خودكار صورت به و گيرند مي درنظر كاملاً را ديگر

 نوع اين. شوند-مي الکترونيکي دهان به دهان تبليغات نام به اي
 4ويروسي بازاريابي كه آنلاين محيط در بازاريابي ارتباطات جديد
 محصول آن تجاري نشان و نام ارتقاي جز هدفي شود،مي ناميده
 ماشين به مشتركان و مشتريان اينترنتي شبکۀ تبديل با و ندارد

 را شركت كند،مي پخش دهان به دهان را خبرها كه عظيمي
(. 2332 همکاران، و واتس) دهد مي قرار همگان ديد درمعرض

 بازاريابي، مدل نوع اين محبوبيت روزافزون گسترش باوجود
 باقي ناشناخته هنوز بازاريابي نوع اين به مربوط مختلف عناصر
  ناشناختۀ مسائل از بسياري ازميان تحقيق، اين. است مانده

 در شركت از افراد انگيزش مسئلۀ بر ويروسي، بازاريابي بر اثرگذار
 اين از موضوع اين. است شده متمركز بازاريابي ارتباطات نوع اين

 به و است داوطلبانه كاملاً افراد تصميم اين كه است مهم جهت
 هو)كنند نمي دريافت فعاليت اين بابت پولي هيچ آنها ديگر عبارت

 هاي شركت از بسياري گفت بايد همچنين(. 2332 دمپسي، و
 گرفتن درپيش با ،2آمازن ،6ياهو ، 5ميل هات مانند جهان بزرگ

. اندكرده پيدا زيادي مشتريان كوتاه مدتي در ويروسي، بازاريابي
 ترغيب در بالا، اثربخشي و پايين هزينۀ دليل به روش اين درواقع،

 كه عواملي تشخيص و بازاريابي، نوع اين انجام براي مشتريان
 ضرورت و اهميت است، فعل اين انجام براي انگيزه  ايجادكنندۀ

 (.2334 همکاران، و 2فلپس) دارد بالايي
 

  تحقیق پیشینۀ. 8
 ویروسی بازاریابی ارتباطات در شرکت انگیزۀ. 8-1

 بازاريابي و ويروسي بازاريابي مفاهيم نزديکي به توجه با

 از بسياري كه داشت انتظار توان مي سنتي، دهان به دهان
 به دهان مدل در افراد شركت براي انگيزه ايجادكنندهۀ عوامل
 هنينگ)باشد تأثيرگذار نيز ويروسي بازاريابي در سنتي، دهان
 دهان به دهان بازاريابي ها، حالت از بسياري در(. 2334 تروا،

 دهان به دهان بازاريابي از اي ويژه نوع تواند مي الکترونيکي
 و سنتي دهان به دهان مدل بين وجود، اين با باشد؛ سنتي

 و گودس) دارد وجود كليدي اختلافات ويروسي بازاريابي
 كه دارد وجود اندكي بسيار تحقيقات همچنين(. 2334 مايزلين،

 در شركت براي افراد هاي انگيزه دربارۀ خاص طور به آنها در
 اين ترين برجسته از. باشد شده بحث ويروسي بازاريابي ارتباطات
 و گوينر كوين و تروا هنينگ تحقيق به توان مي تحقيقات

 از افراد هاي انگيزه» دربارۀ 2334 سال در  2گرملر دواين
 اشاره «ديگران براي اينترنت در مقالاتشان گذاشتن اشتراك به

 اجتماعي، تعاملات به آنها تمايل را افراد هاي انگيزه كه كرد
 و ديگر كنندگان مصرف براي نگراني اقتصادي، هاي محرك
 در نيز( 2334) همکارانش و فلپس. دانستند خود ارزش افزايش
 و استراحت سرگرمي، و لذت را ها انگيزه اين ديگر، تحقيقي

 بيان ديگران به كردن كمك و افراد با تماس حفظ اعصاب، تمدد
 دربارۀ( 2332) دمپسي و هو تحقيق نتايج همچنين، كردند

 ، 13آنلاين محتويات ارسال از اينترنتي كاربران هاي انگيزه»
 ارسال تعداد بر انگيزشي عامل 4 كه داد نشان «ديگران براي

 به نياز. 1: دارد مثبت تأثير ديگران براي آنلاين محتويات هاي
. 3 ،12بودن متفاوت به نياز. 2 ، 11بودن گروه يك از بخشي

  مطالعۀ كلي، طور به. 14شخصي رشد به نياز. 4 ،13دوستي نوع
 عوامل به خاص توجه و بررسي و 1 جدول در شده بيان تحقيقات
 مناسبي نظري چهارچوب ها،پژوهش اين در شده مطرح انگيزشي

 .آورد فراهم تحقيق اين براي را
 پژوهش اين فرضيات نظري، چهارچوب اين به توجه با

 داشتن، تفاوت به نياز گروه، به تعلق به نياز متغيرهاي تأثير براساس
 پيام هاي ارسال تعداد برروي شخصي رشد به نياز دوستي، نوع

 تأثير نيز محقق و است شده بنا ديگران براي الکترونيکي هاي
 تأثير و الکترونيکي هاي پيام از افراد استفادۀ ميزان بر كنجکاوي

 الکترونيکي هاي پيام هاي ارسال تعداد بر استفاده ميزان اين
 ..كندمي بررسي را ديگران براي

1. Word-of-mouth   8. Phelps   

2. Ho&  Dempsey  9. Henning-Thurau & Gwinner & Gremler 

3. De Bruyn & Lilien  10. Online content   

4. Viral marketing     11. The need to be part of a group 

5. Hotmail 

6. Yahoo 

7. Amazon 

12. The need to be different 

13. Altruism 

14. The need for personal growth 
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 تحقیق پیشینۀ. 1 جدول

 شده در تحقيق هاي بيانانگيزه موضوع تحقيق لفؤم

 كند؟چگونه تبليغات دهان به دهان كار مي (1266)ديکتر 
محصول، انتشار پيام، خودشکوفايي، پيشرفت  ۀتوسع

 ديگران

وبستر ساندرام و 
(1222) 

 هاتجزيه و تحليل انگيزه: ارتباطات دهان به دهان
محصول، رشد شخصي، كمك به  ۀدوستي، توسع نوع

 شركت، كاهش اضطراب ابهام

 هنينگ تروا
(2334) 

گذاشتن  اشتراك كنندگان از به مصرف ۀانگيز
 مقالاتشان در اينترنت

، اجتماعي كنندگان براي تعاملات تمايل مصرف
افزايش ، اقتصادي، نگراني براي ديگرانهاي  محرك

 ارزش خود

 (2334)فلپس
 

 هايچرا افراد به ارسال مجدد ايميل
 كنند؟دريافتي خود براي ديگران اقدام مي

 لذت و سرگرمي، استراحت و تمدد اعصاب
 حفظ تماس با ديگران، كمك به ديگران

 چايندلر و بيکارك
(2334) 

 بازاريابي دهان به دهان ۀگسترش دامن
 در اينترنت

 زمان بررسي، ايجاد جايگاهو ( احتمال خطر)كاهش ريسك 
 اجتماعي هاي  اجتماعي، تعلق به شبکه

 چن چي هانگ
(2332) 

ارسال  تمايل افراد براي ثر برؤبررسي عوامل م
 ديگرانهاي دريافتي براي مجدد ايميل

پيام، تعاملات اجتماعي، انتظارات حاصل از عشق و  ۀتوسع
 مدي خودآمحبت، افزايش كار

 هو و دمپسي
(2332) 

افراد از ارسال محتويات  ۀبازاريابي ويروسي، انگيز
 آنلاين براي ديگران

بودن، نياز به رشد شخصي،  نياز به تعلق، نياز به متفاوت
 دوستي نوع

 

  1تعلق به نیاز. 8-1-1

-مي شکل انسان در را اساسي اي انگيزه داشتن، تعلق به نياز

 فردي بين رفتارهاي و هيجانات افکار، آمدن وجود به باعث و دهد
 چند حداقل حفظ و ايجاد براي فراگير تمايلي نياز، اين. شودمي

(. 1225 لري، و باميستر) است مهم و پايدار مثبت، فردي بين ارتباط
 هاي انگيزه دربارۀ( 2334) همکارانش و فلپس بررسي طبق

 ديگران، براي دريافتي هاي ايميل ارسال در كنندگان مصرف
 براي تمايل ها،ايميل به دهندگان پاسخ ذكرشدۀ انگيزۀ ترين شايع

 نشان خود تحقيق در( 2332) دمپسي و هو. است ديگران با ارتباط
 هاي ارسال تعداد برروي بودن، گروه يك از بخشي به نياز كه دادند

 .گذارد مي مثبت اثر ديگران براي كاربران ازجانب آنلاين محتويات
 

  داشتن تفاوت به نیاز. 8-1-8
 بودن برجسته براي تمايل را( بودن متفاوت به نياز) فردگرايي

 دهدمي نشان مطالعات. اند كرده تعريف ديگران با داشتن تفاوت و
 شنيدن به است، بالا آنها در فردگرايي ميزان كه افرادي كه

 بيشتري تمايل جامعه در بودن برجسته و ديگران عقايد
 از متفاوتي اعمال و ها انتخاب افراد، اين(. 1225 ماسلاخ،)دارند

 اساسي، هاي انگيزه از نظر صرف و دهند مي انجام ديگران
 2ديکتر تحقيقات(. همان)هستند ديگران توجه جلب دنبال به

 و ساخت توانند مي كه دارند وجود افرادي داد نشان( 1226)
 براي دهان، به دهان ارتباطات از استفاده با را احساساتشان ابراز

 و هو. دهند انجام وضعيت به ضمني اشارۀ و توجه آوردن دست به
 بودن متفاوت نياز كه دادند نشان خود تحقيق در( 2332) دمپسي
 براي كاربران ازجانب آنلاين محتويات هاي ارسال تعداد برروي

 .گذارد مي مثبت اثر ديگران
 

 دوستی نوع. 8-1-9

 آن هدف كه است رفتاري بيانگر اساساً دوستي نوع
( 1263) كريبز(. 1323ساروخاني،)است ديگران به رساني نفع

 انتظار بدون و داوطلبانه رفتاري دوستي، نوع كه است معتقد
 اغلب،. است ديگران به سود رساندن آن، هدف و پاداش

 بدون فرد آنها در كه گيرند مي درنظر دوستانه نوع را اقداماتي
 نگراني و محبت و عشق براساس را كارهايي خود، به توجه

 (.1225 همکاران، و پرايس)دهد مي صورت ديگران درمورد

 و فلپس و( 2334) همکارانش و 3پرايس مانند پژوهشگراني
 گرملر دواين و گوينر كوين و تروا هنينگ و( 2334) همکارانش

 هايانگيز  مثبت اثر خود مطالعات در( 2332) دمپسي و هو و( 2334)
 ويروسي بازاريابي ارتباطات در آنها شركت جهت را افراد دوستانۀ نوع

 .كردند تأييد

1. Need to belong     

2. Dichter  

3. Price 
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 شخصی رشد به نیاز. 8-1-4

 در خواهد مي تنها نه كه كند مي القا فرد در را موضوع اين نياز اين
 چگونگي بر خواهد مي بلکه كند ايجاد تغيير خود اجتماعي محيط
 براي اقدام(. 1266 شوتز،)باشد داشته دخالت نيز رخدادها اين وقوع
(PGI) شخصي رشد

 در فرد  آگاهانۀ و ارادي فعالانه، شركت را 1
 براساس(. 1222 چك، رابيتز)اند كرده تعريف تحول و تغيير فرايند

 كه شد مشخص زمينه، اين در مختلف تحقيقات هاي يافته بررسي
 هاي توانايي و استقلال ديگران، براي الکترونيکي محتويات ارسال

 دمپسي، و هو) دهدمي افزايش زندگي در را پيام فرستندۀ رهبري
2332.) 

 
 کنجکاوی. 8-1-5

 تعريف تحقيق و يادگيري دانستن، به ميل را كنجکاوي
 آنها در صفت اين كه كساني دهد مي نشان تحقيقات. اند كرده

 بيشتري توجه برانگيز چالش هاي محرك به است، تر برجسته
( 2332) دمپسي و هو پژوهش در(. 2334 كشدان،)كنند مي

  استفادۀ مقدار بر معناداري تأثير كنجکاوي، كه شد داده نشان
 . ندارد آنلاين مطالب و محتويات از افراد

 
 الکترونیکی های پیام از استفاده. 8-1-8

 همان يا پيام ويروسي، بازاريابي عناصر ترين مهم از يکي
 مي انگيزه آن دريافت از پس مخاطبان كه است آنلاين محتواي

 اينکه از پيش(. 2333 هلم،)كنند ارسال ديگران براي را آن يابند
 و ويديو جالب، داستان يك مانند الکترونيکي پيام يك بتواند فرد

 در را آن بايد ابتدا گذارد، اشتراك به ديگران با را اي ايده يا
 را بيشتري زمان مدت كه كسي رود مي انتظار. بيابد اينترنت
 بيشتري احتمال كند، مي اينترنتي آنلاين هاي¬فعاليت صرف

 و بلچ)كند برخورد محيط آن در اطلاعاتي چنين با بتواند كه دارد

 در الکترونيکي محتويات از استفاده بنابراين،(. 2335 همکاران،
 ارسال تعداد بر تأثيرگذار عوامل ترين كليدي از يکي اينترنت،

 يا سايت وب مانند هايي رسانه ازطريق اينترنت كاربران هاي
 (.2332 دمپسي، و هو)است الکترونيکي پست
 

 تحقیق فرضیات. 9
 هايپيام ارسال تعداد بر ،(گروه به) تعلق به نياز :اول فرضیۀ

 مثبت اثر ديگران براي الکترونيك پست ازطريق الکترونيکي
 .گذاردمي

 هايپيام ارسال تعداد بر داشتن، تفاوت به نياز :دوم فرضیۀ
 مثبت اثر ديگران براي الکترونيك پست ازطريق الکترونيکي

 . گذاردمي
 الکترونيکي هاي پيام ارسال تعداد بر دوستي نوع :سوم فرضیۀ
 .گذارد-مي مثبت اثر ديگران براي الکترونيك پست ازطريق

 هاي پيام ارسال تعداد بر شخصي، رشد به نياز :چهارم فرضیۀ 
 مثبت اثر ديگران براي الکترونيك پست ازطريق الکترونيکي

 .گذارد-مي

 هايپيام از استفاده ميزان بر كنجکاوي حس :پنجم فرضیۀ

 .گذارد مي مثبت اثر الکترونيکي
 تعداد بر الکترونيکي هايپيام از استفاده ميزان :ششم فرضیۀ
 براي الکترونيك پست ازطريق الکترونيکي هايپيام ارسال

 .گذاردمي مثبت اثر ديگران

 تحقیق مفهومی مدل. 4
 بين رابطۀ تحقيق، اين نظري چهارچوب به توجه با

 مفهومي مدل در پژوهش فرضيات براساس تحقيق متغيرهاي
 .است شده داده نشان 1 شکل

 

 
تحقیق مفهومی مدل. 1شکل

    Personal Growth Initiative .1 تحقیق روش. 5
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 1 كاربردي تحقيقات رديف در هدف، به توجه با حاضر، پژوهش روش

 از استفاده با 2همبستگي تحقيقات  زمرۀ در همچنين، گيرد؛ مي قرار
 ديدگاه از روش اين گيري كار به ضرورت. است 3عليّ الگوي

 تحليل و همبستگي آماري هاي روش محدوديت به محققان
 بين علي مسيرهاي تعيين متغيرها، تعاملي اثرات بررسي در 4رگرسيون

 علي هاي روش از استفاده بر حوزه اين پژوهشگران تأكيد و آنها،
 قاضي) گردد بازمي( ساختاري معادلات تحليل مسير، تحليل)

 از پژوهش پيشينۀ و نظري مباني بررسي براي (.1324 طباطبايي،
 از تحقيق هايداده آوري جمع براي و اي كتابخانه مطالعات

 .است شده استفاده نامهپرسش ابزار و ميداني روش
 

 گیری نمونه روش و آماری نمونۀ آماری، جامعۀ. 5-1
 در دانشجويان ازميان دليل 3 به تحقيق اين آماري جامعۀ

 :است شده انتخاب سال 35 تا 12 سني ردۀ
 درحال سني هاي گروه  همۀ در اينترنت پذيرش ميزان اگرچه. 1

 از استفاده در بالاتري مشاركت افراد از دسته اين است، افزايش

 .دارند اينترنت
 كامل طور به و كردند رشد تکنولوژي با سن اين در افراد. 2

 .دهندمي تمايز حقيقي محيط از را مجازي محيط مفهوم
 توجه با گروه اين در انگيزشي عوامل كه گفت بايد سرانجام و. 3
 هايپيام ارسال براي اقدام بر تري ملموس تأثير بالا دلايل به

 (.2332 دمپسي، و هو) گذاردمي ديگران به تبليغاتي
 مديريت دانشکدۀ دانشجويان پژوهش، اين آماري نمونۀ

 با نمونه مناسب تعداد و شمال تهران واحد اسلاميـ آزاد دانشگاه
 نفر 333 كه شده محاسبه مورگان كرچسي جدول از استفاده

 .است
 

 ها داده گردآوری ابزار .5-8
 اهداف و نوع توجه با تحقيق، اين در هاداده آوري جمع ابزار
 مختلف متغيرهاي گيري اندازه جهت. است نامه پرسش تحقيق

 در كه شده استفاده استانداردي هاي مقياس از پژوهش، اين
 .است شده معرفي 2 جدول

 

 متغیرها گیری اندازه استاندارد های مقیاس. 8 جدول

 لفؤم متغيير ها

 (2331)  5اسکرنديروفر و لري نياز 

 (1225) 6ماسلاخ نياز به تفاوت داشتن

 (1225)  2گوسکي و فريك نوع دوستي

 (1222)  2روبيتسك كرستين نياز به رشد شخصي

 (2334)   2كشدان كنجکاوي

 (2332)هو و دمپسي  هاي الکترونيکياستفاده از پيام

    

 گیری اندازه ابزار 11پایایی و 10روایی. 5-9
 را اينامه پرسش محتواي گيري، اندازه ابزار سنجي روايي جهت

 و استادان از تعدادي است، شده تنظيم نظري مباني براساس كه
 ساختار تحليل منظور به همچنين. كردند تأييد دانشگاهي خبرگان
 سازه، هر دهندۀ تشکيل عوامل كشف و نامه پرسش دروني
 زده محك 12تأييدي عاملي تحليل ابزار از استفاده با سازه روايي

 نيز و سؤالات در ابهام نبودِ از اطمينان براي(. 1322 هومن،) شد
 آماري،  جامعۀ با آن بيشتر هرچه انطباق و هامقياس كردن بومي

 بدين. شد تعيين نامه پرسش پايايي و انجام اوليه هاي بررسي
 در. شد توزيع نمونه اعضاي بين نامه پرسش 33 تعداد منظور،

 آلفاي ضريب از نامه، پرسش پايايي سنجش براي پژوهش، اين
 پرسش كل كرونباخ آلفاي ضريب. است شده استفاده 13كرونباخ

 درحد و 2/3 بالاي آن ميزان كه شد، برآورد 242/3 با برابر نامه
 بخش براي كرونباخ آلفاي ضريب همچنين. است قبول قابل

 تفصيل به 3 جدول در كه شد برآورد نامه پرسش مختلف هاي
 .است شده ارائه

 کرونباخ آلفای ضرایب. 9 جدول

 آلفای کرونباخ هالفهؤم

 243/3 نياز به تعلق 

 224/3 نياز به تفاوت داشتن 

 222/3 عشق و دوستي 

 232/3 نياز به  رشد و پيشرفت 

 246/3 كنجکاوي 

 1. Applied Research    7. Ferick & Guskey 13. Cronbach Alpha 

2. Correlational Research  8. Christine Robitschek  

3. Casual  Model 9. Kashdan  

4. Regression   10. Validity  

5. Leary & Schreindorfer   11. Reliability  

6. Maslach 12. Confirmatory Factor Analysis (CFA)  
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 اطلاعات تحلیل و تجزیه.8
 از استفاده با و كدگذاري ها داده ها، نامه پرسش تکميل از پس

  شد تحليل و تجزيه PLS-Grap و  SPSSآماري افزارهاي نرم
 مدل و  1توصيفي آمار از ها، داده تحليل و تجزيه براي و

 .شد استفاده 2(SEM) ساختاري معادلات
 

  توصیفی های یافته. 8-1
 جمعيت هايويژگي) نامهپرسش اول بخش نتايج به توجه با

 نظر مورد آماري نمونۀ مشخصات درمورد اطلاعات اين ،(شناختي
 درصد 42 نمونه، اعضاي جنسيتي تركيب در. شود مي ارائه اجمال به

 تركيب در. بودند زن دهندگان پاسخ درصد 53 و مرد دهندگان پاسخ
 درصد 32 شده، مشاهده فراواني به توجه با نمونه، اعضاي سني
 3/11 و سال 33 تا 24 درصد 2/42 سال، 24 تا 12 دهندگان پاسخ
 به توجه با اينترنت، با كار تجربۀ در. داشتند سن سال 35 تا 33 درصد

 درصد 3/2 سال، يك دهندگان پاسخ درصد 2/3 شده، مشاهده فراواني
 تجربۀ بيشتر يا و سال چهار درصد 61 و سال سه درصد 22 سال، دو
 .داشتند اينترنت با كار

 ساختاری معادلۀ مدل بررسی. 8-8
 : دارد مؤلفه دو ساختاري، معادلۀ كامل مدل     
 ، 3گيري اندازه مدل يك ــ الف     
 . 4ساختاري مدل يك ــ ب     

 
 گیری اندازه مدل بررسی. 8-8-1

 هاي مدل و فرضيات آزمون مرحلۀ به واردشدن از قبل
 گيري انداز مدل صحت از است لازم ابتدا تحقيق، مفهومي
 عاملي تحليل ابزار با كار اين. كرد حاصل اطمينان تحقيق
 متغير بين  رابطۀ آماري، روش اين در. گرفت صورت تأييدي

 كه شود؛مي بررسي 6شده مشاهده متغيرهاي و 5مکنون هاي
 اجراي با(. 1224 پيرن،) است پژوهش گيرياندازه مدل بيانگر

 در معناداري عاملي بار كه هاييشاخص از برخي روش، اين
 در مدل و شدند حذف مدل از نداشتند، ها متغير گيري اندازه
 نمودارهاي صورت به ضرايب معناداري و ضرايب تخمين حالت

 .درآمد 2 و 1

 

 

 (.ضرایب تخمین حالت)معنی بی های شاخص حذف از پس اصلاحی مدل. 1نمودار

 
 

1. Descriptive statistical 6. Manifest Variables   

2 . Structural Equation Model(SEM)  

3. Measurement Model  

4. Structural Equations  

5. Latent Variables   
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 (.ضرایب معناداری حالت)معنی بی های شاخص حذف از پس اصلاحی مدل. 8نمودار

 تعیین ضریب و t آمارۀ مسیر، ضرایب.  4 جدول

 p<.01   *p<.05**         (         هاي الکترونيکي براي ديگرانتعداد ارسال پيام: متغير وابسته)

 

 ساختاری معادلات مدل بررسی. 8-8-8

 به نياز دوستي، نوع داشتن، تفاوت به نياز تعلق، به نياز تأثير - الف
 ارسال تعداد بر الکترونيکي هاي-پيام از استفاده و شخصي رشد
 :ديگران براي الکترونيکي هاي پيام

 به نياز جز به مستقل متغيرهاي تمامي ،4 جدول براساس
 ديگران براي الکترونيکي هاي پيام ارسال تعداد بر داشتن تفاوت

 سطح در تعلق به نياز متغير ،t آمارۀ برطبق. دارند معنادار تأثير

 براي الکترونيکي هاي پيام ارسال تعداد بر درصد 25 اطمينان
 .دارد معنادار و مستقيم تأثير ديگران

 پيام از استفاده و شخصي رشد به نياز دوستي، نوع متغيرهاي

 ارسال تعداد بر درصد 22 اطمينان سطح در الکترونيکي هاي
. دارد معنادار و مستقيم تأثير ديگران براي تبليغاتي هاي پيام

 تعداد بر درصد 25 اطمينان سطح در داشتن تفاوت به نياز متغير
 .ندارد معنادار تأثير ديگران براي تبليغاتي هاي پيام ارسال

 و ضریب تعیین t ۀضرایب مسیر، آمار 5جدول 

R)ضریب تعیین کل t ۀآمار (β)مسیرضریب  بین متغیرهای پیش
2) 

  222/3 **222/5 (H5)حس كنجکاوي. 1

   R
2
T= 351/3  

 p<.01   *p<.05**              (    هاي الکترونيکياستفاده از پيام ميزان: متغير وابسته)
 
 

  

R)ضریب تعیین کل t ۀآمار (β)ضریب مسیر بین متغیرهای پیش
2) 

  326/3 *332/2 (H1)نياز به تعلق  .1

  312/3 656/3 (H2)داشتن  نياز به تفاوت .2

 262/3 (H3)دوستي  نوع .3
**22/6  

 121/3 (H4)نياز به رشد شخصي  .4
**361/3  

 221/3 (H6)هاي الکترونيکياستفاده از پيام .5
*452/5  

   R
2

T= 225/3  
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استفاده از  میزانثیر حس کنجکاوی بر أت -ب

 :الکترونیکیهای  پیام

ثير حس كنجکاوي بر أت ،اين پژوهش ۀدومين معادلبا 
 .شودهاي الکترونيکي آزمون مياستفاده از پيام ميزان

هاي استفاده از پيام ميزانحس كنجکاوي بر ، t ۀبراساس آمار
 . ثير معنادار داردأدرصد ت 22الکترونيکي در سطح اطمينان 

 های برازش مدلشاخص .8-9

براي برآورد متعددي هاي روش شدن مدل، پس از معين
وجود دارد كه شده  مشاهده هايش كلي مدل با دادهرزنيکويي برا

شاخص كافي  5 تا  3ييد مدل استفاده از أبراي ت معمولاً
مدل نهايي  ،6جدول مطابق (. 1324 ،قاضي طباطبايي)است

 .داردبرازش مناسبي 

 
 های برازش مدلشاخص .8جدول 

 مجاز حد آمده دست هب مقدار نام شاخص

 422/1 (آزادي ۀكاي دو بر درج)    
24/3 

 3كمتراز
 (نيکويي برازش)GFI  2/3بالاتر از 

 RMSEA(ميانگين مربعات خطاي برآورد ۀريش) 32/3كمتر از  361/3 

CFI (يافته برازندگي تعديل) 2/3بالاتراز 26/3 
 

 ها پیشنهاد ارائۀ و گیری نتیجه و بحث .5

 از بخشي به نياز كه داد نشان ساختاري معادلات مدل نتايج     
 ارسال تعداد بر شخصي، رشد به نياز و دوستي، نوع بودن، گروه يك

 مي معناداري و مثبت اثر ديگران براي الکترونيکي هاي پيام هاي

 مي بالا كنجکاوي خصوصيت كه داد نشان بررسي همچنين. گذارد

 تعداد بر الکترونيکي، هاي پيام از استفاده افزايش ازطريق تواند
 .بگذارد معناداري و مثبت اثر افراد اين هاي ارسال
 اثر» بر مبني تحقيق اول فرضيۀ تحقيق، نتايج به توجه با     

 «الکترونيکي هاي پيام هاي ارسال تعداد بر تعلق به نياز مثبت
 و( 1223) ميسرا و چان تحقيقات نتايج با نتيجه اين. شد تأييد

 به توجه با اگرچه. دارد كامل همسويي( 2332) دمپسي و هو
 پيام هاي ارسال بر  چنداني تأثير تعلق به نياز تحقيق، اين نتايج

 نمي اينترنت كه نيست معنا بدان اين گذارد، نمي آنلاين هاي

 مي افراد چراكه كند، ارضا را مشتريان هاي گروه نياز اين تواند

 شبکه در عضويت مثل ــ آنلاين مختلف ارتباطات با توانند

 مختلف محتويات و مطالب گذاشتن اشتراك به و اجتماعي هاي
 در را گروه به داشتن تعلق به نياز ــ رسانه اين ازطريق آنلاين

 . كنند ارضا خود
 و ميترا هاي پژوهش نتايج برخلاف پژوهش دوم فرضيۀ     

 داده نشان و نشد؛ تأييد( 2332) دمپسي و هو و( 1222) وبستر
 هاي-ارسال تعداد بر معناداري تأثير داشتن تفاوت به نياز كه شد
 است لازم رو اين از. ندارد ديگران براي الکترونيکي هاي پيام
 متغير اين اثر متفاوت، هايي مقياس با و ديگر آماري جوامع در
 . شود گيري اندازه ها ارسال تعداد بر

 پژوهش چهارم و سوم هاي فرضيه پژوهش، نتايج به توجه با     
 شخصي رشد به نياز و دوستي نوع معنادار و مثبت اثر بر مبني

 ديکتر هاي پژوهش نتايج با نتيجه اين سازگاري كه شد؛ تأييد
، (2334)پرايس و همکارانش ،(1222) وبستر و ساندرام ،(1266)

 . توجه است درخور( 2332)و هو و دمپسي ( 2334)هنينگ تروآ 
 ميزانپنجم پژوهش مبني بر اثر مثبت كنجکاوي بر  ۀفرضي     

 اثر)ششم پژوهش  ۀو فرضي هاي الکترونيکياستفاده از پيام
عنوان يك متغير به (هاي الکترونيکيمثبت متغير استفاده از پيام

 تأييدديگران الکترونيکي براي  هايهاي پيامميانجي بر تعداد ارسال
 دهد شخصي كه فعالانهييد اين دو فرضيه نشان ميأنتايج ت. شد

وجوي اطلاعات بيشتر در اينترنت است، احتمال بيشتري دارد  درجست
البته بايد گفت كه اين . كه در ارتباطات بازاريابي ويروسي شركت كند

 تأييد نشد( 2332)وهش هو و دمپسي موضوع در پژ

 

 بازاریابی حوزۀ در تحقیقات برای پیشنهاد. 5-1

 ویروسی
 به دهان بازاريابي دهد مي نشان تحقيقات كه آنجا از. 1
 در كنندگانمصرف خريد تصميم بر را اثرگذاري بيشترين دهان

 مي تلويزيوني هاي آگهي مانند سنتي ارتباطات ساير با مقايسه

 گيرندۀ بر را پژوهش جهت توان مي آينده تحقيقات در گذارد،
 .كرد متمركز آنلاين محتويات

 آنلاين محتويات  كنندۀ ارسال منابع در تفاوت به توجه با. 2
 ارسال منابع اعتبار تأثير تواني م آينده تحقيقات در يکديگر، با

 .كرد بررسي را آنلاين محتويات
 مطالب و محتويات هاي ويژگي بررسي ديگر، پيشنهاد. 3

 از برخي چه، شود؛ مي ارسال افراد براي كه است الکترونيکي
 ها، ويژگي اين شناسايي با افراد و دارند بيشتري خاصيت مطالب

2

df


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 كننذگان مصرف به بيشتري سهولت با را الکترونيکي محتويات
 .كند مي ارسال ديگر

 رواني متغيرهاي ساير توان مي آينده تحقيقات در. 4
 ويروسي بازاريابي در كنندگان شركت رفتار بر تأثيرگذار انگيزشي

 .كرد تحليل و تجزيه را آنها تأثير و شناسايي را
 براي ويروسي پيام آن ازطريق كه اي رسانه و كانال. 5

 مي آتي تحقيقات در. دارد ريادي اهميت شود،مي ارسال ديگران

 به دهان بازاريابي در استفاده مورد رسانۀ هايويژگي دربارۀ توان
 .كرد تحقيق الکترونيکي دهان

 

 مدیریت حوزۀ در پیشنهادها 5-8
 ارتباطات الگوهاي از استفاده با توانند مي ها سازمان مديران. 1

 و نام خود، بازاريابي هاي هزينه كاهش بر علاوه ويروسي، بازاريابي
 كنندگان مصرف ديد درمعرض بيشتر هرچه را شركت تجاري نشان

 .دهند قرار مختلف
 الکترونيکي هاي پيام ارسال با توانند مي ها شركت مديران. 2
 در آنلاين مثبت هاي توصيه افزايش موجب خود، مخاطبان براي

 خواهد شركت فروش افزايش به خود اين كه شوند مجازي فضاي
 .انجاميد
 هاي ويژگي خاطر به خدمات حوزۀ در ويروسي بازاريابي اهميت. 3
 دو ،(پذيري تفکيك بودن، ناهمگن بودن، ناملموس مانند) خدمات خاص
 براي توانند مي خدماتي هاي شركت مديران بنابراين،. است چندان
 اين از كنندگان، مصرف ذهن در شركت از مثبت تصويري ايجاد
 .ببرند بهره دهان به دهان بازاريابي مدل
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