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Abstract 

In the present era, where speed and competition are two important principles 

in commercial and industrial activities, advertising has played a very important 

role in attracting the attention and convincing consumers. Humor is one of the 

types of advertising appeals and can highlight the brand and the audience's 

desire to share ads, and thus spread the advertising message and make it viral. 

The purpose of this study is to investigate the effect of different types of humor 

on the virality of advertising according to the humor style of the audience and 

the social connections of consumers in social networks. To achieve the purpose 

of this study, a quasi-experimental method was used. Seven types of humor 

were selected from a pool of humorous ads and the participants willingness to 

share was measured after watching the ads. 236 consumers participated in this 

study as a statistical sample. The results of this study showed that humor and 

types of humor have a significant effect on the virality of advertising. Also, the 

variable of social links of consumers modulates the relationship between the 

virality of advertisements on social networks and types of humor. 
 

Keywords: Advertising, Viral Advertising, Humor, Types of Humor, Social Networks . 

 
Citation: Rahim Esfidani, M., Hasangholi Pour  Yasouri, T., &  Barmar, N. (2022). Investigating the Effect of Humor 

Types on the Advertising Virality: Humor Style and Social Ties of Consumers in Social Networks. Consumer 
Behavior Studies Journal, 9 (3), 1-18. (in Persian) 

 
 

Consumer Behavior Studies Journal, 2022, Vol. 9, No.3, pp. 1-18. 
Received: August 13, 2021; Accepted: November 28, 2021 

© Faculty of Humanities & Social Sciences, University of Kurdistan 

 

mailto:esfidani@ut.ac.ir
mailto:thyasory@ut.ac.ir


 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1401، شماره سوم، دوره نهم 1
 

 
 

 

 

 :تبلیغاتی هایپیام شدنویروسی بر طنز انواع تأثیر بررسی

 اجتماعی هایشبکه در کنندگانمصرف اجتماعی پیوندهای و طنز سبک

 

 محمدرحیم اسفیدانی
 esfidani@ut.ac.irمدیریت، دانشگاه تهران، تهران، ایران. رایانامه:  نویسنده مسئول، استادیار، دانشکده *

 پور یاسوریطهمورث حسنقلی
 thyasory@ut.ac.irاستاد، دانشکده مدیریت، دانشگاه تهران، تهران، ایران. رایانامه: 

 نیما برمر
 Nima.barmar@ut.ac.irتهران، ایران. رایانامه:  ، دانشگاه تهران،دانشکده مدیریتکارشناسی ارشد، 

   
 

 چکیده

 در تبلیغات، روندمی شررراربه صررنعتی و تجاری هایفعالیت در مهم اصرر  دو رقابت و سرررعت که حاضررر عصررر در
سازی  و توجهجلب سیار  نقش کنندگانمصرف  متقاعد ست  کرده پیدا مهری ب  تبلیغاتی هایجاذبه انواع از یکی ،طنز. ا
 گسترش  موجب درنتیجه و تبلیغات گذاریاشتراک به در مخاطبان ترای  و برند شدن برجسته  موجب تواندمی و است 
 توجه با تبلیغات شدن ویروسی  بر طنز انواع تأثیر بررسی  ،حاضر  پژوهش هدف. شود  آن شدن ویروسی  و تبلیغاتی پیام
 هدف به رسیدن  برای. باشد می اجتراعی هایشبکه  در کنندگانمصرف  اجتراعی پیوندهای و مخاطب طنز سبک  به
 هدت، طنز تبلیغات ایمجروعه میان از ،پژوهش این در. اسررت شررده اسررتداده آزمایشرریشرربه روش از، پژوهش این
شاهده  از پس، شد  انتخاب طنز جذابیت با تبلیغاتی کلیپ شارکت  ترای  میزان ،تبلیغاتی هایکلیپ این م  کنندگانم
 عنوانبه کنندگانمصرررف از ندر 236 ،آزمایش این در. شررد گیریاندازه تبلیغاتی هایکلیپ گذاریاشررتراکبه برای
 بر معناداری تأثیر ،طنز انواع و طنز که داد نشررران ،پژوهش این از حاصررر  نتایج. داشرررتند مشرررارکت آماری نرونه

 در تبلیغات شدن ویروسی  بین رابطه ،کنندگانمصرف  اجتراعی پیوندهای متغیر هرچنین، دارد تبلیغات شدن ویروسی 
 .کندمی تعدی  را طنز انواع و اجتراعی هایشبکه
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 مقدمه .1
انداز ارتباطات را به طرز یکم، چشموهای اجتراعی در قرن بیستو شبکه های اجتراعیرسانه یهاتیساظهور وب

انتقال ارتباطات را از طریق یک  ،های اجتراعیرسانه (Kaplan & Haenlein, 2010). چشرگیری تغییر داده است
های کاربران فعال اند که این مهم از طریق شبکه)چند به چند( تغییر داده یهای اجتراعمنبع )یک به چند( به دیالوگ

نقش کاربران  ،های اجتراعیظهور رسانه نیبنابرا (Kilian, Hennings & Langner, 2012). شودمی ریپذامکان
کنندگان محتوا به تولیدکنندگان محتوا تبدی  کرده است، در عصر دیجیتال، ارتباطات اجتراعی آنلاین در را از مصرف

 کنندتر از والدین خود تجربه میها را متداوتاکنون رسانه ،های جواننس  .گرفته است تری شک ابعاد جرعی وسیع
(Harlow, 2013)گیریتصریمهای مختلف کنندگان با سبک. مصرف (Mohsenin, Sharifsamet, Esfidani 

& Skoufa, 2018)، های اجتراعی، چشرگیر اینترنت و ظهور رسانه های اجتراعی قرار دارند. با رشدرسانه تأثیرتحت
ترین نقطه قوت بازاریابی . مهموکارهای مختلف در کانون توجه قرار گرفته استدر بین کسببازاریابی ویروسی 

کند. صورت اهرمی استداده میبه الکترونیکی ندهابهاینترنت از تبلیغات دهان لهیوسدر این است که به ،ویروسی
شود. تبلیغات انجام می د که در محیط اینترنتباشدهان میبهاز تبلیغات دهان ایگونه ،درواقع تبلیغات ویروسی

 یدر مقیاسخود  مخاطبان با راحتیبهکند کرک می هاآنباشد و به ها میح  جدیدی برای شرکتراه ،ویروسی
های از طریق شبکه معرولاً ،. تبلیغات ویروسیارتباط برقرار کنندتر و با هزینه کرتری کوتاه یزمانمدت در، تروسیع

 منبعیو  است   شدهیبدت گانکنندبا مصرف برای ارتباطبه ابزار مناسبی  ،اجتراعیهای شبکه. شوداجتراعی انجام می
شدن با داغ. Zhang & Zinkhan, 2006)) بگذاردتأثیر تواند بر پذیرش محصولات که می استاعتراد و مهم قاب 

طراحی عدم وجود نوآوری در  نیاخیر و وفور تبلیغات و هرچن یهادر سال یژهوکشورمان به یهابازار تبلیغات در رسانه
از تأثیر و کارایی لازم  تبلیغات ،به هرین دلی  ؛اندزدگی شدهمخاطبان تلویزیون دچار تبلیغ ،تبلیغات در ایران و اجرای

های تبلیغاتی، توجه به اثربخشی تبلیغات موضوع بسیار مهری است بودن هزینهبا توجه به بالا برخوردار نیستند.
(Keimasi & Khoshnevis, 2021.) نوآورانه برای تبلیغات استداده کنند تا  یهاباید از روش کنندگانیغبنابراین تبل
 یهااز جاذبه هاآنتبلیغاتی که در محتوای (.  Nasiri & Azizi, 2013)توانند توجه مخاطبان را به خود جلب کنند ب

منظور از تبلیغات بدون جذابیت به تریداشتندوست تر ومتقاعدکننده یطور معناداربه ،شودیتبلیغراتی اسرتداده م
کننده را به خرید طور خلاقانه مصرففعالیتی است که به ،تبلیغات هاییتدستیابی به هدف خاص موردنظر است. جذاب
 Khorshidi) گذاردکننده نسبت به یک محصول یا خدمت خاص تأثیر میمحصول ترغیب کرده و بر نگرش مصرف

& Jafari, 2012) .هستند که  اییسهتبلیغاتی شام : جاذبه منطقی، عاطدی، طنز، ترس و مقا هاییتجذاب یهامؤلده
است که توجه مخاطب را بیشتر از  ملیعا ،های طنزگونهاز آن استداده نرود. جاذبه توانیدر تهیه هر پیام تبلیغاتی م

ارتباط بیشتری برقرار  ،های طنزو در ذهن مخاطب ماندگارتر است. مخاطبین با جاذبه کندیمنطقی جلب م یهاجاذبه
مطابق تحقیقات بازاریابی و  .می استداده شودتواند جهت ایجاد تعام  و سرگرعنوان یک تاکتیک میبه ،کنند. طنزمی

موجب ایجاد  ،طنز، کندمی یادماندنیپیام را به ،، طنز(Fatemi, 2015) توجه مردم را داردتبلیغات، طنز توانایی جلب
 Cline, Altsech) تاطبان مهم اسشود و در حدظ توجه مخنگرش مطلوب در مورد یک محصول و افزایش لذت می

& Kellaris, 2003). 
 انجام تحقیقات مختلف ،کنندگانروی رفتار مصرف که در مورد تأثیر استداده از طنز در تبلیغات برینا رغمیعل
قرار  موردتوجههای اجتراعی کرتر های تبلیغاتی در بستر رسانهپیام شدن، ولی تاکنون تأثیر آن بر ویروسیه استشد

های تجاری را برای پیام معرولاًکنندگان که مصرف دهدمی نشانی شناخترواناست. از سوی دیگر، مطالعات  گرفته
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. دهندهای طنز یکسانی را ترجیح نریداشته و هرچنین سبک هاآنکنند که پیوند اجتراعی نزدیکی با کسانی ارسال می
 پژوهش،در این  لذا .کنندگان نیز بر این رابطه تأثیر بگذاردسبک طنز و پیوند اجتراعی مصرف رودبنابراین، انتظار می

کنندگان سبک طنز مصرف درنظرگرفتنشدن تبلیغات با اده از طنز در تبلیغات بر ویروسیشود تا اثر استدتلاش می
دهد که شیوع ویروس کرونا در ایران، توجه نشان می ،قرار گیرد. گزارش صنعت تبلیغات دیجیتال در ایران موردمطالعه

( بودجه تبلیغات 1397)در مقایسه با سال  1399در سال  کهایگونهبه ؛است داده را افزایشبه تبلیغات دیجیتال 
ی اجتراعی هاگزارش اسرارت اینسایت، در شبکه براساس(. Tach Resa, 2020درصد رشد داشته است )58دیجیتالی 

 3/3ها و در این پیام گذارنداک میاشترمورد برندهای مختلف با دیگران بهمیلیارد پیام در  4/2کنندگان روزانه مصرف
درصد( 57کنندگان )صرفگیری ماین نوع اطلاعات بر تصریم ریتأثکنند و میلیارد بار نام برندهای مختلف را ذکر می
 (.Smartinsights, 2020بیش از سایر انواع منابع اطلاعاتی است )

 

 و پیشینه پژوهش نظریمبانی. 2

 طنز. 1-2

وار است. تعریف مارتین محققان قرار گرفته است. تعریف طنز از نظر محققان دش موردتوجهطنز بسیار  بیستم،از قرن 
شناسی است که آن را شام  توانایی شناختی، عادت رفتاری و روش ترین تعاریف در حوزه روانیکی از مقبول ،از طنز

 ( ,Menéndez-Aller, Postigo, Montes-Alvarezزا تعریف کرده استهای استرسمواجهه به موقعیت

(Gonzalez-Primo & Garcia-Cueto, 2020دانند را یک ویژگی شخصیتی می طبعیشوخ ،. بسیاری از محققان
شناختی طبعی در ادبیات روانها را تشخیص داد. نگاه به طنز و شوخهای رفتاری بین انسانتوان تداوتکه با آن می

های تواند موقعیتزیرا فرد می ،کنندمتداوت بوده است. برخی از محققان آن را نوعی توانایی شناختی قلرداد می
جویانه به طنز دانند که فرد نگاهی لذتشناختی میبرخی آن را پاسخی زیبایی را بازتولید کند. هاآنطنزآمیز را درک و 

شود طبعی به رفتار روزمره فرد تبدی  میاند که در آن شوخدارد و برخی نیز آن را الگویی رفتاری تعریف کرده
(Martin, Puhlik-Doris, Larsen, Gray & Weir, 2003)های مثبت و مندی داشته جنبه ،. مرکن است طنز

شده و به تقویت  خاطرتعلقباعث افزایش  ،تزند اما طنز مثببه ارتباطات اجتراعی صدمه می معرولاً ،باشد. طنز مندی
ه از . استداد(Luevano, Pablo, Velazquez, Chance & Ramirez, 2021)کند ارتباطات اجتراعی کرک می

که  دهدمی نشان ،هشدانجامهای پژوهش ه باشد.تواند داشتباطی مثبتی میهای اجتراعی، تبعات ارتطنز در موقعیت
دهد و احترال مواجهه یا تضاد را کاهش طنز باعث افزایش سطح رضایت از ارتباطات شده، صریرت را افزایش می

رود که استداده از طنز در ارتباطات بازاریابی نیز به . بنابراین، انتظار می(Miczo & Averbeck, 2020)دهد می
گرفته نقرار  موردتوجهکنندگان کرک کند ولی هنوز ابعاد مختلف این رابطه در بازاریابی ن برند و مصرفبهبود رابطه بی

کنندگان مرکن ر رفتار مصرفکه گدته شد، طنز انواع مختلدی دارد و اثرات هر یک از انواع طنز بطوراست. ولی هران
 است متداوت باشد.

 . انواع طنز2-2
 ،شده است. برخی محققان های مختلدی توسط محققان مختلف انجامبندیدسته ،تبلیغات در رابطه با انواع طنز در

باعث بهبود رابطه  ،. طنز وابستهاندکردهتقسیم  2و طنز تهاجری 1طنز وابسته دسته دوتأثیر بر رابطه به  براساسطنز را 

                                                           
1 Affiliative 

2 Aggressive 
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. (Luevano et al., 2021)کند پیوندهای اجتراعی بین دو طرف را تخریب می ،شود ولی طنز تهاجریبین افراد می
چگونه خلق موقعیت طنزآمیز،  براساسطنز  ؛شده است انجام Catanescu & Tom (2001) ای که توسطدر مطالعه

(، طنزآمیزدر کنار هم برای ایجاد یک وضعیت  عنصردادن دو یا چند )قرار 1به چند دسته شام  مقایسه
هر چیزی(،  ازحدبیشنرایی )بزرگ 3های انسانی به حیوانات و اشیاء(، اغراقدادن ویژگی)نسبت 2پردازیشخصیت
 6آمیز به یک موقعیت(، حراقت)پاسخی کنایه 5طعنه )استداده از عناصر زبانی برای خلق معانی جدید طنزآمیز(، 4جناس

تقسیم کرده است. در یک  های غیرمنتظره()استداده از موقعیت 7دار( و تعجبهای خندهها یا موقعیت)استداده از چهره
)ایجاد حالتی از  9عدم تجانس و ناسازگاری(، طنز رزونانس دادننشان)از طریق  8دیگر، طنز شام  کریک بندیدسته
سه  زمانهمبخشی دارد( و کردی کام  )گویی رزونانس )هم عدم تجانس و هم تسکینبخشی در فرد(، بذلهتسکین

Vuorela, Alatalo,( رده است را در خود دارد( تقسیم ک 10جوییبخشی و برتریعنصر عدم تجانس، تسکین

(Oikarinen & Poutiainen, 2021 . 
 سبک طنز. 3-2

دانند و حتی افراد نیز آن را نوعی توانایی برای که گدته شد، برخی از محققان طنز را نوع توانایی شناختی میطورهران
. اما فارغ از توانایی (Silvia, Rodriguez & Karwowski, 2021)کنند ساخت خودپنداره خود ارزیابی می

 هاییوهدلی  شطنز بهگویند. نیز متداوت است که به آن سبک طنز می هاآنکنندگان در طنازی، شیوه بیان طنز مصرف
طنز مورداستداده  یهامرکن است به سبک ،اندازه طنزشده است که  مشخص .دارای معانی مختلدی است ،بیان آن

تبلیغات  نهیزم بخش مهری از ارتباطات طنز است و باید در ،در تبلیغات نیز بستگی داشته باشد. بنابراین، سبک طنز
طنز  یهاسبک .شودیطنز به انواع مثبت و مندی تقسیم م یهادر برداشت اولیه، سبک قرار بگیرد. موردبررسیطنز 
و  جوییاز مداهیم بسیار نزدیک به نام برتری یاکه از مجروعه دارند جوییترای  به استداده از تئوری برتری ،ندیم

 یاگونهبهکند و یطنز مثبت، سبکی از طنز است که از تئوری عدم تناسب پیروی م. است شده ی کاهش ارزش تشک
 غیرمتجانسیا  یرمنطقی، مبهم، غیرمنتظرهتا حدودی غ موضوعات وها و بین موقعیتشده است که عدم تناسب  ساخته
طنز با وضوح بیشتری توسط مارتین و هرکاران  یهااخیراً، سبک .(Duncan, Smeltzer & Leap, 1990)است 
کند یچهار بعد را که مربوط به کاربردهای فردی از طنز است ارزیابی م 11سبک طنزنامه پرسش و است شده یفتعر

(Martin et al., 2003). 
وست نشانگر کسانی است که د ،( سبک طنز وابستهکندیسبک طنز وابسته: )روابط را با دیگران تقویت م ر1

 ،سبکشوخ بگویند و با دیگران بخندند. این  یهادارند با دیگران شوخی کنند و دیگران را سرگرم کنند، داستان
. داردرابطه مثبت  صریریت اجتراعی و یشناختندس، بهزیستی رواننشاط، عزت است و با ییگرامربوط به برون

                                                           
1 Comparison 

2 Personification 

3 Exaggeration 

4 Pun 

5 Sarcasm 

6 Silliness 

7 Surprise 

8 Comic Wit 

9 Resonant Humor 

1 0 Superiority 

1 1 Humor Styles 
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و ثبات عاطدی  بودن، شادییگرابرون دارای نظر اجتراعی از ؛درجه بالایی برخوردارند ازطنزهای وابسته  درافرادی که 
که مبتکران طنز ترای  به  کندیرا در یک محیط اجتراعی منعکس م روابط خوبو  لطیدههستند. سبک طنز وابسته، 

 دار دارند. هدف سرگرمی و نزدیکی به دیگران است.گدتن چیزهای خنده
به  ،مخربخود یطبعشوخ (کندابطش با دیگران را تقویت میبا تخریب خود، رومخرب: )سبک طنز خود ر 2

. این کندیتعریف م کردن خودبا ترسخر و تحقیر ازحدبیشخود را  یطبعکه حس شوخ شودیشخصی اطلاق م
فکار نوعی ا یدارا سبک از طنز، ینا .که انسان موردمضحکه و ترسخر دیگران قرار بگیرد شودیموجب م ،شخصیت

 .باشدیضطراب ماو  یندس کم، افسردگموضوع مربوط به اعترادبه ینا که ستایا احساسات مندی 

دارند تا  ی را دارند، ترا کنندهیتتقوطنز خوداز سبک  درجه بالایی افرادی که :کنندهیتتقوسبک طنز خود ر 3
عنوان یک مکانیسم دفاعی به تواندیم ،کنندهیتقوتطنز خود .ی نسبت به زندگی خود داشته باشندانداز طنزآمیزچشم
 ندس دارد.عزت رابطه مثبتی با سبک، ینا و ر جهت اجتناب از افکار مندی باشدسالم د
 توانیطنز پرخاشگرانه را مکند خود را برتر نشان دهد( با تخریب دیگران، سعی می) :سبک طنز پرخاشگر ر 4

رابطه  ،این موضوع .شودیها استداده منوعی طنز توصیف کرد که برای ترسخر، شکست یا محرومیت افراد یا گروه
اثرات مندی بر  تواندیم این نوع طنزدر تبلیغات،  .، خصومت و عصبانیت و پرخاشگری داردیشیپرمثبتی با روان

 .کنندگان داشته باشدمصرف

 شدنیروسیو. 4-2

 جنگندیم وقدهیب و کنندیمنابع خود را وقف جنگ علیه عدونت ویروسی م وقت و ،علری و پزشکیاعضای جوامع 
  یوتحلهیتجزو با  کنندیجهت مخالف عر  م در ابانی، بازارکهیدر سراسر جهان متوقف شود. درحال هاروسیتا شیوع و

شدن، توانایی ویروسی. ) ,2012Mills( باشندیمکردن تبلیغات در بین مخاطبان خود ویروسی، دنبالبه ،سیستراتیک
یروسی عنوان بازاریابی وبهشدن اغلب از واژه ویروسی حتوا از یک فرد به فردی دیگر است.گذاری مپخش و اشتراک

 رودمی کاربهشدن صیف علت و تأثیر دینامیکی ویروسیاصطلاحی است که برای تو ،شدنشود. واژه مسرینیز یاد می
(Taecharungroj & Nueangjamnong, 2015). محتوا، ویدئو یا  به معنای گسترش یک معرولاًشدن، ویروسی

ده در بیننده و بازدیدکننشدن را انتقال پیام به تعداد زیادی توان ویروسی، میدیگر عبارت یک تصویر است. به
اشتراک ز بهشده با دیگران نیکند که محتوای مشاهدهشدن تا جایی ادامه پیدا میزمانی کوتاه تعریف کرد. ویروسیمدت

یک استراتژی بازاریابی در  ،1تبلیغات ویروسی. ) ,2019Tellis, Maclnnis, Tirunillai & Zhang(گذاشته شود 
 ( ,Bhattacharyaکندمحصولات استداده می ترویجهای اجتراعی برای بستر بازاریابی ویروسی است که از شبکه

(Gaurav & Gosh, 2019یک برند از فردی به فرد  تبلیغاتیعبارت است از انتقال داوطلبانه پیام  ،. تبلیغات ویروسی
در نت است. جهت انتقال آن به دیگران از طریق اینتر ،کردن بیننده پیامقراردادن یا متقاعدتأثیرتحت منظوربهدیگر 
در بین  علاقهایجاد ، از برند و محصولات آگاهی استداده از تبلیغات ویروسی برای افزایش ،های اخیرسال

شده است.  ی گسترده استدادهصورتبهت جدید آزمایش و پذیرش محصولا به هاآنکنندگان و متقاعدسازی مصرف
دهان بهاینترنت توانسته محدودیت ارتباط دهان چراکه دارد؛ها بسیار اهریت برای شرکت ،استداده از تبلیغ ویروسی

 از پتانسی  بسیار ،تبلیغات ویروسی. هرچنین دهد را مرتدع سازدهای چهره به چهره رخ میعیتکه بیشتر در موق
تواند هرچند هرراه دارد. دوم اینکه بیننده میها بهچون اولاً هزینه نسبتاً ناچیزی برای شرکت هستند؛بالایی برخوردار 

تواند با منبع پیام تعام  داشته و در مورد پیام اظهارنظر میبار که مای  باشد پیام تبلیغاتی را ببیند. سوم اینکه مشتری 

                                                           
1Viral Advertising 
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 (,Reichhartای برخوردار استر تبلیغات رسانهکند. چهارم اینکه از اعتبار و قدرت تأثیرگذاری بیشتری نسبت به سای

(Spann & Pescher, 2014 . 

 شدنطنز و ویروسی. 2-5

وخوی به ایجاد خلق ،طبعیکنند. شوخعنوان ابزاری برای ارتباط با دیگران استداده میطبعی بهاز شوخ ،ههر روزمردم 
اند که تبلیغاتی که در آن از کند، برخی محققان دانشگاهی دریافتهخوب برای انتقال پیام و کسب مقبولیت کرک می

باشد. تر مییادماندنیتر و بهجذاب ،نشده استشده است نسبت به تبلیغاتی که در آن از طنز استداده  طنز استداده
کنندگان با خنده و فهم و معنادار باشد، مصرفکنندگان قاب ر تبلیغات برای مصرفطبعی و طنز دزمانی که شوخ

دهند که این موضوع یکی از اهداف بازاریابان هنگام استداده از تبلیغات طنزآمیز جهت برقراری سرگرمی پاسخ می
 .(Shin & Larson, 2020)باشد شدن( به دیگران میو ترای  به انتشار پیام )ویروسی کنندگانارتباط با مصرف

مقاومت افراد در برابر دریافت پیام را  تواندیمفاصله بین افراد را در ارتباطات ح  کند و  تواندیم ،یطبعشوخ
ی که اعتقادات مندی و مقاومت در کنندگانمصرفتبلیغات طنزآمیز هرانند یک فرد به  ،کاهش دهد. در این سناریو

توجه  تواندیماین خنده  .کندیمرا به پذیرش محصول مجاب  هاآنو  شودیمنزدیک  ،پذیرش محصول را دارند برابر
باشد  هاآنو نظرات قبلی فاصله دهد و تلاشی در جهت معرفی پیام اصلی به  هاقضاوترا از  کنندگانمصرف

(Terence, 2010). نیز یک عام   شدهیختهاحساسات هرراه است و احساسات برانگ یختگیطنز با برانگ کهییازآنجا
تبلیغاتی دارد،  هاییامشدن پسزایی در ویروسیبه یرطنز تأث ین، بنابراباشدیشدن مو ویروسی یگذارمهم در اشتراک

باطات از چارچوب مدهومی که مدل ارت ،شدن تبلیغاتانواع طنز بر ویروسی یرجهت درک مطلب و بررسی میزان تأث
 .(Taecharungroj & Nueangjamnong, 2015) شد خواهداستداده  ،کندیم را با مداهیم طنز ادغام

 

 
 (Taecharungroj & Nueangjamnong, 2015) تلفیقی طنز و ارتباطات مدل (.1)شکل 

 ( ,Rothwellباشدیبازخورد م و ، پاسخییرمزگذاری، رمزگشا ارتباطات شام  سنتی مدلاز  برگرفته ،این مدل

(Ellington, Planalp & Crouch, 2012. این، برعلاوه ،کندیطنز ادغام مانواع مدل ارتباطات را با  ،این چارچوب
 "پاسخ" این مدل، براساس گیرد.نظر میها درپیام گذاریاشتراکبهدر تأثیرگذاری طنز بر این چارچوب نقش گیرنده را 

اما نکته بسیار مهم در این مدل  .باشد یگذارو اشتراک)کامنت( لایک، نظر  صورتبهتواند های طنزآمیز میبه پیام
ه شدانجامهای ها نادیده گرفته شده است. زیرا پژوهششدن پیامعام  پیوندهای اجتراعی در ویروسیاین است که 

 (,Yiکنندگان دارد بین مصرف در هاگذاری پیاماشتراکی بسیار مهم در بهنقش ،که پیوندهای اجتراعی دهدمی نشان

(Zhang & Gan, 2018 شود.که در ادامه این متغیر معرفی می 
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 کنندگانپیوندهای اجتماعی مصرف .6-2

یقت در حق .متداوت هستندبسته به میزان رابطه و میزان مبادلات و تعاملات از ضعیف تا قوی  ،پیوندهای اجتراعی
شود را پیوندهای اجتراعی اطلاعات، دانش، احساسات و تجربیات می یگذاراشتراک ارتباط بین افراد که منجر به

باشد، درواقع تعام  و انتظارات متقاب  اعضا از یکدیگر می ؛نامند. عنصر اصلی و اساسی در پیوندهای اجتراعیمی
منظور از پیوندهای . (Dickey & Lewis, 2010)د باشروابط و پیوندهای اجتراعی می کنندهنییملاک تع ،انتظارات

عنوان وابستگی روابط قوی به ،شناسند، در حقیقتمی یخوبسطح روابطی است که افراد یکدیگر را به ،قوی اجتراعی
پیوندهای ضعیف  ،خانواده، دوستان یا هرکاران. در مقاب  ؛مثال وانعنبه ،شوندعریق و صریریت زیاد شناخته می

هایی است که در آن افراد تعام  زیادی با یکدیگر ندارند و شام  آشنایان یا غریبه صریرت کرتر ای بااجتراعی، رابطه
پیام تبریک برای  باریکافرادی که در سال  ،مثال عنوان. بهدارند یمشترک یفرهنگ هایارزش هاآنصرفاً با است که 

 یعامل ،پیوندهای اجتراعی. (Ferri, Grifoni & Guzzo, 2012) گیرنددر این گروه قرار می کنیمارسال می هاآن
چه میزان صریریت و پیوندهای اجتراعی شود چراکه هرها شناخته میپیام شدنو ویروسی یگذاراشتراکبهاصلی در 
در حقیقت نوع و میزان ارتباطات،  .دارند هاآنمحتوای خود با  یگذاراشتراکبهتر باشد، افراد انگیزه بیشتری در عریق

مبنای اصلی پیوندهای  .(Fotiadis & Stylos, 2017)کند های مختلف را تشویق میاشتراک اطلاعات در گروه
مخاطبان، فاقد  معرولاًها که برخلاف سایر رسانه .مجازی، تعاملات متقاب  و بازخوردی است یهااجتراعی در شبکه

های اجتراعی این امکان را نقش چندانی ندارند، شبکه یامارتباط تعاملی با منبع پیام )رسانه( بوده و در تولید محتوا و پ
در  و ساخته خودخود بتوانند دیگران را مخاطب  نظراتمطالب، علایق و  یگذاراشتراکتا با بهدهند به کاربران می
ات خود داشته باشند. این امر جایگاه کاربران را در فرایند ارتباط ان، نقش تأثیرگذاری بر مخاطبیامپ یدکنندهمقام یک تول
اهریت روزافزونی پیدا کرده  های اجتراعی بیش از هر رسانه دیگریشبکه ،بیترت نیا گسترش داده و به بازاریابی
شدن ه در مورد ویروسیشدانجامای از مطالعات خلاصه ،جدول زیر .)2018Fakhr & Shalaby, , Attia( است
 دهد.ها و تبلیغات طنز را نشان میپیام

 

 داخلی و خارجی های(.  پیشینه پژوهش1)جدول 

 نتایج سال نویسنده

Shin & Larson 2020 
گذاری اشتراکتر هستند و ترای  بهیادماندنیتر و بهکنندگان جذابز نظر مصرفا ،تبلیغات طنز
 کند.افزایش پیدا می هاآنتبلیغات در 

Zhu, Lynette 

Wang, Wang & 

Wei 

2022 

شدن بررسی نشده است. عه شده است ولی اثر آن بر ویروسیتبلیغات طنزآمیز مطالدر این پژوهش، 
های مختلف مطالعه شده و نتایج آن نشان تبلیغات طنزآمیز بر نگرش به تبلیغات در فرهنگ تأثیر
های تر از فرهنگآمیز مثبتگریز، نگرش به تبلیغات طنزگرا و ریسکهای جرعدهد که در فرهنگمی

 پذیر است.و ریسکفردگرا 

Terence A. Shimp 2010 

های مندی نسبت به برند یا کنندگان از نگرششود مصرفباعث می ،استداده از طنز در تبلیغات
شود و احترال پذیرش پیام و در نهایت شکسته می هاآنمحصول فاصله بگیرند و نگرش مندی 

 یابد.کنندگان افزایش میپذیرش محصول توسط مصرف

Petrescu 2017 

نسبت به تبلیغات شده و کنندگان استداده از جذابیت طنز در تبلیغات باعث بهبود نگرش مصرف
 دهد.گذاری تبلیغات را افزایش میاشتراکاحترال به

 گذارد.های تبلیغاتی تأثیر میشدن پیاموند اجتراعی نیز بر میزان ویروسیپی
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 نتایج سال نویسنده

Taecharungroj & 

Nueangjamnong 2015 

سبک طنز  برلاوهعاین مدل،  براساسارائه شده است و  توسط این نویسندگان زیطنزآمدل ارتباطی م
گذاشتن کردن پیام و کامنتها )شام  لایکشدن پیامرفته نیز بر ویروسیکاربهفرستنده پیام، نوع طنز 

 گذارد.در پیام( تأثیر می

Yi, Zhang & Gan 2018 

شدن پیام را توضیح تواند ویروسییی نریتنهابهطنز  ی، محتواپژوهشگرانهای این یافته براساس
های شدن پیامار زیادی بر ویروسی، تأثیر بسیکنندگان به دیگراندهد. پیوندهای اجتراعی مصرف

 تجاری دارد.

Fotiadis & Stylos 2017 
گذاری اطلاعات نیز بین اشتراک، احترال بهچه میزان صریریت و ارتباط بین افراد بیشتر باشدهر
 کند.افزایش پیدا می هاآن

Haghighi Nasab, 

Ahadi & 

Haghdadi 
2020 

بودن تبلیغات راک از مرتبطو این هویت باعث اد گذاردپیوندهای اجتراعی بر هویت اجتراعی تأثیر می
 شود.یمکنندگان به تبلیغات و در نهایت نگرش مثبت مصرف

Khalouzadeh 
Mobarakeh, 

Manian & 

Hasanghlipoor 
2019 

 شود.گذاری اطلاعات باعث تبلیغات کلامی مثبت میاشتراکهای اجتراعی برای بههای شبکهگیویژ

 

 . مدل مفهومی پژوهش7-2
شود و شدن پیام میتربان داده است که طنز موجب جذانش ،در حوزه طنز و تبلیغات گرفتهصورتهای پژوهش
بررسی تأثیر  دنبالبه ،. این پژوهششودیماشتراک گذاشته ی بههای اجتراعطنزآمیز بیشتری نیز در شبکههای پیام

کنندگان است که مدل متغیر سبک طنز و پیوندهای اجتراعی مصرف 2شدن تبلیغات با توجه به انواع طنز بر ویروسی
 نشان داده شده است. 2مدهومی پژوهش در شک  

های یابد و اغلب پیامانتشار می عاًیسری اجتراعی هاشبکهدر  ،هایی که داردنز به علت ویژگیاین مدل، ط براساس
)برای دیگران ارسال(  1لایک و فوروارد ترعیسر زیطنزآممطالب  ،بنابراین ؛پسند هستندتبلیغاتی طنزگونه نیز عامه

دهان آنلاین فراگیر و بهاستداده از طنز در تبلیغات، بر انتشار سریع و گسترش تبلیغات دهان ،روازهرین .ندشومی
های استداده از پیام که دهدمی نشانه نیز شدانجامهای مثبت دارد. پژوهش ریتأثهای اجتراعی گسترده در شبکه

 (& Seneviratneتأثیر مثبتی داشته استرنی پرواز طنزآمیز در بین مسافران خطوط هوایی برای یادآوری نکات ای

(Molesworth, 2015 هرچنین .Petrescu (2015) جذابیتکه  نتیجه رسیدبه این پژوهشی  در  )تبلیغاتی )طنز
که گدته شد، طنز انواع مختلدی طوراما هران و نگرش به تبلیغات دارد. هاشدن پیامیتأثیر مثبت و معناداری بر ویروس

تواند تأثیر متداوتی بر ی، اغراق، جناس، طعنه، حراقت و تعجب دارد که هر یک میپردازتیشخصمقایسه، شام  
ه است، تأثیر شد انجامکنندگان داشته باشد. در تحقیقاتی که بر روی طنز اطب و متقاعدسازی مصرفمخ توجهجلب

تجانس یکی از دلای  که گدته شد، عدمطورقرار نگرفته است اما هران موردمطالعهمتداوت هر یک از انواع طنزها 
تجانس گویی باعث ایجاد حس عدمکه گزافه دهدمی نشانه شدانجامهای گیری طنز در تبلیغات است. پژوهششک 

توان انتظار داشت که . بنابراین می(Huang, 2020)بخشد کننده نسبت به تبلیغات را بهبود میشده و نگرش مصرف
 را تعریف کرد: توان فرضیه زیروسی شوند. لذا میبیشتر از دیگر تبلیغات ویرها نیز این نوع پیام

 عناداری دارد.م یراجتراعی تأث یهاشدن تبلیغات در شبکهبر ویروسی ،انواع طنز در تبلیغات :1فرضیه 

                                                           
1 Like and Forward 
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مثال،  طوربهسبک طنز آنان باشد.  تأثیرتحتکنندگان به تبلیغات طنز، مرکن است قبال مصرفستا
تری نیز خواهند کنندگانی که سبک طنز پرخاشگرایانه دارند، احترالاً نسبت به طنزهای دریافتی نگرش مندیمصرف
جویی بالاست؛ بنابراین انواع سبک طنز مخاطب بر ترای  به برتری ،کنندگانزیرا در بین این گروه از مصرف ،داشت

ه شدانجامهای در هرین رابطه پژوهش دارد. ریتأثهای اجتراعی بکهتبلیغات طنز در ش شدنیروسیوترجیح نوع طنز و 
Taecharungroj & Nueangjamnong (2015) شدن روسیدهد که رابطه معناداری میان سبک طنز و وینشان می

 را تعریف کرد: توان فرضیه زیرجود دارد. لذا میبوک وتبلیغات در فیس

اجتراعی و انواع طنز را تعدی   یهاشدن تبلیغات در شبکهرابطه بین ویروسی ،سبک طنز مخاطب :2فرضیه 

 .کندیم
 (,Haghighi Nasabدهدکنندگان را نشان میبین مصرفپیوندهای اجتراعی، میزان رابطه اجتراعی و عاطدی 

(Ahadi & Haghdadi, 2020 های اجتراعی در شبکه کنندگانمصرف. هرچقدر ارتباط اجتراعی یعنی تعاملات بین
ابزار  عنوانبه، طنز را اساساًاین روابط  چراکهشود پخش می ترعیسرها در این شبکه زیطنزآممطلب  ،بیشتر باشد
-عبارتی دیگر، پیوندهای اجتراعیکنند. بهآن را عاملی برای تقویت رابطه خود تلقی می و گیرندنظر میتعاملی در

 کند.بلیغاتی طنزآمیز را تسریع میی تهاامیپشدن ویروسی ندیفرای اجتراعی است که هاشبکهتعاملاتی کاربران در 
شدن کننده بر ویروسیند اجتراعی مصرفپیونشان داده شده است که  Petrescu (2015)در هرین رابطه در تحقیقات 
 را تعریف کرد: توان فرضیه زیرلذا می تبلیغات تأثیر مثبت دارد.

اجتراعی و انواع  یهاشدن تبلیغات در شبکهرابطه بین ویروسی ،کنندگانپیوندهای اجتراعی مصرف :3فرضیه 

 .کندیطنز را تعدی  م
 

 
 پژوهش مفهومی مدل (.2) شکل

 

 

 شناسی پژوهش. روش3

دانشجویان ز این پژوهش، ا یهاهیفرضجهت آزمون  آید.شرار میآزمایشی بهشبه هایپژوهشاز نوع  ،حاضر پژوهش
از فرمول کوکران  ،نرونه حجماست، جهت تخرین  شده استدادهآماری جامعه عنواندانشکده مدیریت دانشگاه تهران به
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معیار متغیرها  انحرافنامه آزمون پرسشترین انحراف معیار متغیرهای پژوهش )که در مرحله پیشبزرگ درنظرگرفتنبا 
 شده است. ندر تعریف236 نرونه حجمدرصد 10درصد و سطح دقت  95 اطرینانسطحتخرین زده شده است( و 

 
 استفاده در پژوهش )متغیر مستقل(ی مورد(. تیزرهای تبلیغات2جدول )

 شراره تیزر
نوع طنز 
 شدهاستداده

 محتوای تبلیغ برند مربوطه

1تیزر شراره   های تلدن هرراه اپ  و سامسونگمقایسه طنزآمیز قابلیت اپ  و سامسونگ مقایسه 
2تیزر شراره  پردازیشخصیت  های انسانی به حیواناتدادن ویژگیانیریشن طنزآمیز نسبت واگنفولکس   
3تیزر شراره  باور از یک فردهای غیرقاب نرایش طنزآمیز ویژگی اسکچرز اغراق   
4تیزر شراره  فرد 2استداده طنزآمیز از کلرات دارای ایهام در محاوره  شوینده یکتا جناس   
5تیزر شراره  کینگرگردونالد به بطعنه محبوبیت برند مک دونالدبرگر کینگ و مک طعنه   
6تیزر شراره  های نابخردانهبین و فعالیتاستداده از مستر اسنیکرز حراقت   

7تیزر شراره   درت دوی  تعجب 
ایجاد نرایشی  خانگی جهتهای لوازماستداده از قابلیت

برانگیزآور و تعجبدلهره  

 

انتخاب شد. برای انتخاب تیزرهای تبلیغاتی، در  2برای انواع طنز )متغیر مستق (، هدت تیزر تبلیغاتی به شرح جدول 
های تبلیغاتی داخلی ای از ویدئوهای تبلیغاتی برندهای مختلف از طریق جستجوی اینترنتی در پایگاهابتدا مجروعه

در تبلیغ  شدهانتخاباز نظر نوع طنز  شدهشناساییس تبلیغات )ادز آرشیو( و خارجی )ورلد ادز( انتخاب شدند. سپ
پردازی، اغراق، جناس، طعنه، حراقت قرار گرفت و برای هر یک از انواع طنزها )شام  مقایسه، شخصیت موردبررسی

. های آزمایشی، این تیزرهای تبلیغات پخش شددر بین گروه شدهانتخابو تعجب( یک تبلیغ انتخاب شد. تبلیغات 
هش را تکری  کنند. پژو د تا پرسشنامهکنندگان درخواست شپس از مشاهده هر یک از تیزرهای تبلیغاتی، از مشارکت

های اجتراعی( شدن تبلیغ در شبکهشناختی، متغیرهای وابسته )ویروسیمتغیرهای جرعیت برعلاوهمه، در این پرسشنا
مه شده است. برای سنجش روایی پرسشناگیری راعی( اندازهکنندگان و پیوندهای اجت)سبک طنز مصرف گرتعدی و 

 ( استداده شده است.724/0نیز از آزمون آلدای کرونباخ )متغیر سبک طنز 
 

 پژوهشگیری متغیرهای (. روش اندازه3جدول)

 مهمنبع پرسشنا مهسؤالات پرسشنا متغیر

شدن تبلیغات در ویروسی
های اجتراعیشبکه  

 کنید؟دیگران ارسال میآیا تبلیغ را برای 
 کنید؟تبلیغ را برای چند ندر ارسال می

Berger & 

Milkman, 2011 

پیوندهای اجتراعی 
کنندگانمصرف  

کنید )گروه خانوادگی، های اجتراعی ارسال میاز گروه کیکدامتبلیغ را برای 
 دوستی، شغلی و سایر(

 با این افراد چقدر صریری هست؟

Chang & Wang, 

2019 

 سبک طنز

 تیمن جذاب یبرا دارند، یو حالت سرگرم کنندیم یشوخ شتریب که ییطنزها
 دارند؟

 .دارد تیمن جذاب یبرا ،خود را ترسخر کندفرد  گر در طنز،ا
مطرح  یو سرگرم یصورت شوخرا به یزندگ یهاجنبه هیکه کل ییطنزها

 .دارند تیمن جذاب ی، براکنندیم
وجود دارد که با  زیبد ن تیقهرمان و شخص کی که در آن یدر مطالب طنز

 .من جذاب است یبرا ،پردازدیم گرانیدار به ترسخر دگدتن سخنان خنده

Martin et al., 

2003 



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1401، شماره سوم، دوره نهم 11
 

وط مرب مهناپرسشکنندگان در این پژوهش، در ابتدا تبلیغات را مشاهده کردند و سپس گدته شد، مشارکتکه طورهران
گیری هکننده( اندازمصرف سبک طنز )پیوند اجتراعی و گرتعدی شدن تبلیغات( و متغیرهای به متغیر وابسته )ویروسی

مشاهده این تبلیغ در گذشته،  ، برای کنترل متغیرهایی مث ؛گرتعدی گیری متغیرهای وابسته و اندازه برعلاوهشد. 
ای طراحی شد تا تأثیر این متغیرها بر روی و غیره نیز سؤالات جداگانه موردمطالعهکننده به برند میزان علاقه مصرف

 نتایج پژوهش کنترل شود.

 
 های پژوهش. یافته4

سال  30تا  20بین  درصد80مرد، از نظر سنی عرده آنان؛  ددرص44درصد زن و 56کنندگان در این پژوهش، مشارکت
های اجتراعی سپری هدر شبک را اعت در روز زمان خودس 3کنندگان بیش از درصد از مشارکت35سن داشتند. 

 1کنندگان کرتر از درصد از مشارکت5و ساعت و فقط دتا  1درصد بین 28ساعت،  3تا  2درصد بین 32کردند. می
از روش تحلی   ،پژوهش هایکردند. برای آزمون فرضیهسپری میهای اجتراعی ساعت در روز زمان خود را در شبکه

ون فرضیات پژوهش نتایج آزم ،استداده شده است که در این بخش SPSS افزارنرمو  انسیکووارواریانس و تحلی  
 شود.تشریح می

 اداری دارد.معن یراجتراعی تأث یهاشدن تبلیغات در شبکهبر ویروسی ،انواع طنز در تبلیغات :1فرضیه 

ی گذاراشتراکبهمعناداری بر  درصد تأثیر95 اطرینانسطح، نوع طنز در استنشان داده شده  4که در جدول  گونههران
 تبلیغات دارد.

 

 گذاری تبلیغ(اشتراکبه(. آزمون آنوا )تأثیر انواع طنز بر 4)جدول 

 
مجموع 

 مربعات
 درجه آزادی

میانگین مربعات 

 (گذاریاشتراکبه)
 معناداری Fشاخص 

 0/0 757/28 554/21 6 326/129 گروهی بین

   75/0 1645 996/1232 درون گروهی

    1651 321/1362 ک 

 

استداده  1هاول-تبلیغات از آزمون تعقیبی گیرز گذاریاشتراکبهدوی تأثیر هر یک از انواع طنز بر بهبرای مقایسه دو
 است.  4شده است که نتایج این آزمون به شرح جدول 

 

 تبلیغات گذاریاشتراکبهی تأثیر انواع طنز بر اسهیمقا(. آزمون 5جدول )

نوع طنز 

رفته در کاربه

 (Iتبلیغ )

رفته کارنوع طنز به

 (Jدر تبلیغ )

تفاوت 

 هامیانگین
(I-J) 

خطای 

 استاندارد
 معناداری

 دامنه بالا

)با اطمینان 

 درصد(95

 دامنه پایین

)با اطمینان 

 درصد(95

 ایطنز مقایسه

 

 

 

 

086/0 *0/398- یپردازتیشخصطنز   0/0  65/0-  14/0-  

-004/0 اغراقطنز   083/0  00/1  25/0-  24/0  

065/0 *0/53 طنز جناس  0/0  34/0  72/0  

085/0 *0/309 طنز طعنه  006/0  56/0  06/0-  

038/0 طنز حراقت  083/0  999/0  21/0  28/0  

                                                           
1 Games-Howell 
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نوع طنز 

رفته در کاربه

 (Iتبلیغ )

رفته کارنوع طنز به

 (Jدر تبلیغ )

تفاوت 

 هامیانگین
(I-J) 

خطای 

 استاندارد
 معناداری

 دامنه بالا

)با اطمینان 

 درصد(95

 دامنه پایین

)با اطمینان 

 درصد(95

-157/0 طنز تعجب   084/0  507/0  41/0-  09/0  

طنز 

 پردازیشخصیت

085/0 *0/394 طنز اغراق  0/0  14/0  65/0  

068/0 *0/928 جناسطنز   0/0  73/0  13/1  

089/0 طنز طعنه  088/0  095/0  17/0-  35/0  

085/0 *0/436 طنز حراقت  0/0  18/0  69/0  

242/0 طنز تعجب  087/0  08/0  02/0-  50/0  

 طنز اغراق

064/0 *0/534 طنز جناس  0/0  34/0  72/0  

084/0 *0/305- طنز طعنه  006/0  55/0-  06/0-  

042/0 طنز حراقت  082/0  999/0  21/0-  29/0  

-153/0 طنز تعجب  083/0  528/0  40/0-  09/0  

 طنز جناس

067/0 *0/839- طنز طعنه  0/0  04/1-  64/0-  

064/0 *0/492- طنز حراقت  0/0  68/0-  30/0-  

066/0 *0/686- طنز تعجب  0/0  88/0-  49/0-  

 طنز طعنه
084/0 *0/347 طنز حراقت  001/0  10/0  60/0  

153/0 تعجب طنز  086/0  562/0  10/0-  41/0  

-195/0 طنز تعجب طنز حماقت  083/0  228/0  44/0-  05/0  

 ها معنادار است.درصد اختلاف بین میانگین5در سطح *

تبلیغات  گذاریاشتراکبهکه طنز جناس کرترین تأثیر را بر  دهدمی نشان 3( و شک  5نتایج آزمون تعقیبی )جدول 
، شانس بیشتری برای پردازی، طعنه و تعجب استداده شده استاز طنز شخصیت هاآندارد ولی تبلیغاتی که در 

 دارند.های اجتراعی هشدن در شبکویروسی

 
 انواع طنز برحسبی گذاراشتراک(. مقایسه 3)شکل 
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 .کندیاجتراعی و انواع طنز را تعدی  م یهاشدن تبلیغات در شبکهرابطه بین ویروسی ،سبک طنز مخاطب :2فرضیه 
 

 کنندگانشدن تبلیغ با توجه به سبک طنز مصرفکاررفته در تبلیغ بر روی ویروسیتأثیر نوع طنز به(. 6)جدول 

مجموع مربعات نوع  منبع

 سوم

درجه 

 آزادی

میانگین 

 مربعات

F مربع اتا معناداری 

 a78/145 13 214/11 1/15 0/0 107/0 شدهاصلاحمدل 
 658/0 0/0 614/3150 943/2339 1 94/2339 مبدأعرض از 

 053/0 0/0 346/15 411/11 6 464/68 نوع طنز

 53/11 سبک طنز
 

1 53/11 
 

524/15 
 

0/0 
 

009/0 

 004/0 356/0 107/1 822/0 6 933/4 سبک طنز *نوع طنز 

    743/0 1638 53/1216 خطا

     1652 6017 ک 

32/1362 شدهاصلاحک  مدل   1651     

a. R Squared = 0/107 (Adjusted R Squared = 0/100) 

 
های گذاری پیامکنندگان تأثیر معناداری بر اشتراکسبک طنز مصرفشود، مشاهده می 6که در جدول طورهران

 ،شودنری دییتأدرصد 5 اطرینانسطحکنندگان و نوع طنز در تبلیغاتی دارد اما رابطه تعاملی بین سبک طنز مصرف
 شود.رین تایید پژوهشبنابراین فرضیه دوم 

 
اجتراعی و انواع طنز را تعدی   یهاشدن تبلیغات در شبکهرابطه بین ویروسی ،کنندگانپیوندهای اجتراعی مصرف :3فرضیه 

 .کندیم
 های تبلیغاتی طنزشدن پیامع طنز و پیوند اجتماعی بر ویروسی(. تأثیر نو7جدول )

 منبع
مجموع مربعات 

 نوع سوم

درجه 

 آزادی

میانگین 

 مربعات
F معناداری 

مربع 

 اتا

a437/786 13 495/60 068/172 0/0 شدهاصلاحمدل   577/0 

0/0 403/2184 987/767 1 987/767 مبدأعرض از   571/0 
0/0 076/17 004/6 6 021/36 نوع طنز  059/0 
0/0 663/1745 736/613 1 736/613 پیوند اجتراعی *نوع طنز   516/0 

نوع طنز*پیوند اجتراعی*نوع 
 گروه اجتراعی

294/8 6 382/1 508/6  0/0  023/0 

    352/0 1638 884/575 خطا

     1652 00/6017 ک 

     1651 321/1362 شدهاصلاحک  

a. R Squared = 0/577 (Adjusted R Squared = 0/574) 

 

کنندگان و پیوند اجتراعی رابطه تعاملی بین سبک طنز مصرفشود، مشاهده می 7که در جدول طورهران
شود. از سوی دیگر، نوع گروه اجتراعی )شام  خانواده، دوستان، می دییتأدرصد 5 اطرینانسطحکنندگان در مصرف

که شود. با توجه به اینتأیید می پژوهشفرضیه سوم  نی؛ بنابراکندیمهرکاران و دیگران( نیز این رابطه را تعدی  
باعث تقویت تأثیر استداده  ،گیری کرد که عام  پیوند اجتراعیتوان نتیجهمی ،است 516/0پیوند اجتراعی ضریب اتای 
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این تأثیر در مورد نوع گروه اجتراعی نیز  ،از طرف دیگر و شودها میشدن پیامروی ویروسی از طنز در تبلیغات بر
شتراک اهایی بهدهند در بین گروهجیح میتبلیغات طنز را بیشتر تر ،کنندگانصادق است به این معنی که مصرف

دیگر، پیوند  عبارتی بههای خانوادگی و دوستی( یا صریرت بیشتری دارند )مث  گروه احساس هاآنبگذارند که با 
 دارند. هاآنبا  رتاجتراعی قوی

 

 گیری و پیشنهادها. نتیجه5

های عنوان یکی از روشبه ،انتقال داوطلبانه پیام تبلیغاتی یک برند از فردی به فرد دیگرتبلیغات ویروسی یا هران 
ها که سبب ایجاد آگاهی، علاقه، آزمایش و پذیرش محصول و درنهایت افزایش مزیت کارا و اثربخش برای شرکت

توجه مخاطب عنوان یک جذابیت تبلیغاتی با ایجاد صریریت در مخاطبان و جلببه ،شده است. طنز شود، تبدی می
عنوان یکی از عوام  اصلی در کارایی و برانگیختن احساس مثبت در مخاطب به هاکردن پیامیادماندنیاز طریق به

شدن طنز و انواع طنز بر ویروسینشان داد که  ،پژوهششود. نتایج این های ویروسی تعریف میتبلیغات و کرپین
ماندنی هستند و ترای  دیا، این تبلیغات جذاب و بهکنندگانهای تبلیغاتی تأثیر مثبتی دارد؛ زیرا از نظر مصرفپیام
چه پیوند اجتراعی ر، هر(. از سوی دیگShin & Larson, 2015یابد )افزایش می هاآنگذاری اشتراکبه

یابد اما اثر های تبلیغاتی نیز افزایش میپیام گذاریاشتراکبهکنندگان با دیگران بیشتر باشد، احترال مصرف
کنندگان تأیید نشد. دلای  احترالی این موضوع ناشی از این است که استداده از کنندگی، سبک طنز مصرفتعدی 

( و این Petrescu, 2015شود )کنندگان نسبت به تبلیغ میباعث بهبود نگرش مصرف خودیخودبهجذابیت طنز 
گذاری اشتراک. از سوی دیگر، بهشودشدن تبلیغ میکننده( باعث ویروسیسبک طنز مصرفغ از نگرش مثبت )فار

، گریدیعبارتبهکننده از سبک طنز دیگران باشد. برداشت مصرف تأثیرتحتمرکن است  الزاماً ،محتوای طنز
آن با دیگران تصریم  ذاریگاشتراکبهاجتراعی خود در مورد  کنندگان با توجه به سبک طنز اعضای شبکهمصرف
 بیشتر است. هایپژوهشهر چند این موضوع نیازمند  ،گیرندمی

های تبلیغاتی تأثیر مثبت و شدن پیاماز طنز در تبلیغات بر روی ویروسی، استداده پژوهشهای این یافته براساس
هرسو  Seneviratne & Molesworth (2015)محققانی هرچون  هایپژوهشمعناداری دارد که این یافته با 

شود. های تبلیغاتی میو یادآوری بهتر پیام توجهجلببر این باورند که استداده از طنز باعث افزایش  هاآنزیرا  ،باشدمی
گذارد اما نقطه ترایز های تبلیغاتی میشدن پیامنیز طنز تأثیر مثبتی بر ویروسی Petrescu (2015)های یافته براساس
قرار  موردبررسیهای تبلیغاتی شدن پیاماثرات انواع مختلف طنز بر ویروسیدر این است که  وهشپژهای این یافته

تأثیر مثبت و طنزهای  ینبیشتر ،پردازی، طعنه و تعجب، طنزهای شخصیتپژوهشهای این یافته براساسگرفته است. 
باید در عدم تجانس  را دلای  احترالی این اثرهای تبلیغاتی داشته است. شدن پیام، کرترین تأثیر را بر ویروسیجناس

گویی در تبلیغ بیشتر باشد، باعث چه اغراق و گزافههر Huang (2020) هایپژوهش براساسادراکی جستجوی کرد. 
پردازی و شود. تبلیغات شخصیتکننده نسبت به تبلیغ بهتر مینده شده و احساس مصرفکنافزایش شگدتی مصرف

 کنند.کنندگان ایجاد را در بین مصرف توانند شگدتی بیشتریطعنه نسبت به دیگر تبلیغات می

 موردمطالعه پژوهشتأیید نشد. این رابطه در پیشینه  گذاریاشتراکبهکنندگان بر ترای  تأثیر سبک طنز مصرف
 Martin et al., (2003)بندی کنندگان از دستهطنز مصرف برای بررسی سبک پژوهشلذا در این  قرار نگرفته بود.

این فرضیه،  عدم تاییدده شد. با توجه به مخرب استداکننده، پرخاشگر، وابسته و خودیتتقوشام  سبک طنز خود
هربستگی معناداری بین سبک طنز  است که و نتایج نشان داده شد انجامتری در این زمینه تحلی  تدصیلی
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ها و سبک طنز وابسته، ن پیامشدوجود دارد. رابطه بین ویروسی های تبلیغاتیپیام گذاریاشتراکبهکنندگان و مصرف
است که ترام این روابط در  058/0و  09/0، 077/0، 181/0کننده و پرخاشگر به ترتیب خودتقویتخودمخرب، 

کننده فارغ از سبک طنز خود، هنگام گیری کرد که مصرفتوان نتیجهباشد. لذا میدرصد معنادار می95 اطرینانسطح
فرضیه یک( ترای  دارند آن  وط بهپردازی، طعنه و تعجب مربطنزهای شخصیت خصوصبهمواجه به تبلیغات طنز )

بسیار بیشتر از  ،کنندگانی که سبک طنز وابسته دارندچند این ترای  در بین مصرفاشتراک بگذارند هررا به
 کنندگانی است که سبک طنز پرخاشگر دارند.مصرف

های در شبکهکنندگان که شام  ارتباطات اجتراعی و تعاملات بین مصرف کنندگانپیوندهای اجتراعی مصرف
های اجتراعی دارد و شدن تبلیغات در شبکهمستق  تأثیر معناداری بر ویروسی عنوان یک متغیراجتراعی است، هم به

 .کندهای اجتراعی را تعدی  میشدن تبلیغات در شبکهرابطه میان انواع طنز و ویروسی گرتعدی عنوان متغیر هم به
های اجتراعی است که فرآیند ن در شبکهکاربرا ،تعاملاتی-ندهای اجتراعیبه عبارت بهتر در این فرضیه این پیو

شود. زیرا، پیوند می دییتأاین فرضیه  نی؛ بنابرابخشدهای تبلیغاتی طنزآمیز را تعدی  و تسریع میشدن پیامویروسی
با افزایش میزان صریرت،  کهازآنجاییکنندگان است و میزان صریرت بین مصرف دهندهنشاناجتراعی بالا 

های که این یافته با پژوهش Fotiadis & Stylos (2017یابد )نیز افزایش می هاآنگذاری اطلاعات بین اشتراکبه
(Yi et al., (2018 .هرسو است 

در ، بازاریابان باید پژوهشهای این یافته براساسکاربردهای زیادی در بازاریابی دارد.  ،پژوهشهای این یافته
، کارایی پردازی، طعنه و تعجب استداده کنند و طنزهای جناساستداده از طنز بیشتر بر استداده از طنزهای شخصیت

تبلیغات طنز را در کنندگان ترای  دارند از سوی دیگر، چون بیشتر مصرف .دنها دارشدن پیامکرتری در ویروسی
از طریق ، با نشر این تبلیغات روازاینریت بیشتری دارند، احساس صری هاآناشتراک بگذارند که با هایی بهگروه
، ارتباط ها، میکروایندلوئنسرهاگرفت زیرا در این گروهایندلوئنسرها( نتایج بهتری خواهند های کوچک )یا میکروگروه

 ها کرک خواهند کرد.شدن پیامهدف خود دارند و بهتر به ویروسی با جامعه ترکینزدتر و صریرانه
با توجه به های آفلاین و هرچنین در محیط پژوهشبا توجه به شیوع ویروس کرونا و عدم امکان اجرای 

مه افزایش زمان پاسخگویی به سؤالات پرسشنا صورت آنلاین،فیلم تبلیغاتی به 7بودن پژوهش و نرایش آزمایشیشبه
کردند که درنتیجه بسیاری از افراد ه سؤالات میدقیقه از وقت خود را صرف پاسخ ب 15پیدا کرد و افراد بایستی حدود 

ان بسیار کردند و یا در زمکاره رها میمه را نیرهای برای پاسخگویی به پرسشنامه نداشتند و گاهی پرسشناوصلهح
ها حذف شود. از مهموضوع باعث شد تعدادی از پرسشنا بدون مشاهده تیزرها به سؤالات پاسخ دادند که این کوتاه
با موضوعات زبانی دارد، لذا محققان ناچار شدند این تبلیغ  ه این که طنز جناس، ارتباط نزدیکدیگر، با توجه بطرفی 

هر چند در قالب  ،بودن برند از کنترل پژوهشگران خارج شده بودرانی انتخاب کنند و تأثیر ایرانیرا از بین برندهای ای
 ز این برندها( تلاش شد اثر این عام  کنترل شود.دهندگان به هر یک ال )میزان علاقه پاسخسؤایک 

لذا  ،است پژوهششده در این ها فراتر از مباحث مطالعهن پیامشدکنندگان و ویروسیبر رفتار مصرف تأثیر طنز
های موجود در این حوزه را عرق بیشتری بخشند. طنز ، یافتهپژوهشهای این توانند با توجه به یافتهمی گرانشپژوه
طنز  ،پژوهشهای این یافته براساسیکی از موضوعات مهری است که در پیشینه کرتر مطالعه شده است.  ،جناس

بخشیدن جناس زبانی در ادبیات فارسی، عرقشدن تبلیغات داشت اما با توجه به انواع جناس تأثیر کرتری بر ویروسی
شدن ه استداده از طنز جناس بر ویروسیتواند بینش خوبی در زمینمی ،متداوت هر یک از انواع جناس زبانی راتیتأثبه 
 های تبلیغاتی داشته باشد.پیام
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 منابع 
های اینترنت و موبای  در (. گزارش صنعت تبلیغات دیجیتال در ایران: نگاهی به تبلیغات دیجیتال و زیرساخت1399تک رسا )

 ایران، تهران: تک رسا.

کنندگان به تبلیغات در پیوندهای اجتراعی بر پاسخ مصرف تأثیر(. 1399نسب، منیژه؛ احدی، پری و حقدادی، الهام )حقیقی
 .46-22(، 1) 7کننده، لعات رفتار مصرفهای اجتراعی. مطاشبکه

از  و پاسخ مشتری با استداده(. طراحی مدل ارتقای تجربه 1398پور، طهرورث )حسنقلی ؛ مانیان، امیر ومبارکه، سجادخالوزاده
  .310-287(، 1) 6 کننده،مطالعات رفتار مصرف های اجتراعی.بازاریابی رسانه

فصلنامه  .های تلویزیونی ایرانهای اجرا در آگهیها و شیوه(. تحلی  محتوای جاذبه1392) مرضیه نصیری، و شهریار عزیزی،
  .103-85(، 1) 6 ،های ارتباطیپژوهش

کاربران به تبلیغات بنر  گیری توجه بصری(، تحلی  رفتار مشتریان با رویکرد اندازه1400مسعود و خوشنویس، مژده )کیراسی، 
 . 37-22(، 1) 8مطالعات رفتار مصرف کننده،  سایت.وب
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 نویسندگان این مقاله:

 

باشند. حوزه استادیار دانشکده مدیریت دانشگاه تهران می دکتر محمدرحیم اسفیدانی؛

کننده و بازرایابی صنعتی بوده و از سوابق پژوهشی و آموزشی تخصصی ایشان رفتار مصرف
بسیاری در این حوزه برخوردار هستند. از ایشان مقالات متعددی در نشریات معتبر داخلی 

 الرللی به چاپ رسیده است.و بین

استاد دانشکده مدیریت دانشگاه تهران  پوریاسوری؛حسنقلی دکتر طهمورث

الرل  بوده و از سوابق پژوهشی، باشند. حوزه تخصصی ایشان بازاریابی و بازاریابی بینمی

آموزشی و اجرایی بسیاری در این حوزه برخوردار هستند. مقالات متعدد علری از ایشان 

 رسیده است. الرللی به چاپدر نشریات معتبر داخلی و بین
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