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Abstract: Viral marketing, relying on word of mouth principle is an 

advertising or a way to publish it on the Internet or mobile networks. The 

main objective of this article is to explore and prioritize important factors 

affecting viral marketing in the context of mobile applications. Meta-

synthesis technique was used to explore the important factors affecting viral 

marketing and then using Fuzzy Delphi to determine the significance of the 

factors. The population of this study in the quantitative section was experts 

working in the field of viral marketing in the mobile application industry who 

have been selected by snowball sampling method. In the meantime, 30 

experts were selected. The results of meta-synthesis method showed 26 

important factors. By using Fuzzy Delphi, 12 factors including speed of 

message, attractiveness of message, ability to communicate with the product, 

morality, reliability of the source or validity, personality of the recipient, 

motivations of people, emotions of people, culture, brand reputation, brand 

strength as well as brand image were the most important factors. 
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حوزة در يروسيو يابيبر بازارمؤثر عوامل  تياهم نييشناسايي و تع
  ليموبا يكاربردافزارهاي  نرم

   3، حميدرضا ريحاني2امير خانلري ،1نسترن حاجي حيدري

شـبكة  و انتشـار آن در   غي ـبر اصل دهان به دهان شـدن تبل  هيبا تك يروسيو يابيبازار :چكيده
عوامـل   تياهم نييو تع ييمقاله شناسا نيا يهدف اصل .تلفن، همراه استهاي  شبكه اي نترنتيا

 قيحقروش ت. است ليموبا يكاربردافزارهاي  حوزة نرمدر  يروسيو يابيبر بازارتأثيرگذار مهم و 
هـاي   جملـة تحقيـق  و از نظـر هـدف از    ياز نـوع اكتشـاف   ختـه يآم ،تيپژوهش از نظر ماه نيا

و بـا   پرداختـه شـد   مـؤثر  يارهـا يمع ييشناسا به بيفراترك كيبا استفاده از تكن. است يكاربرد
جامعـة  . تعيـين گرديـد  شده،  شناساييعوامل  تياهمدرجة و  تياهم يفاز ياستفاده از روش دلف

در صـنعت   يروس ـيو يابي ـبازارعرصـة  خبرگـان فعـال در    ،يدر بخـش كم ـ  قيتحق نيا يآمار
 ـگيـري   نمونـه س روش نفر بر اسـا  30 از بين آنان كهبودند  ليموبا يكاربردافزارهاي  نرم  ةگلول
بـا اسـتفاده   . است اريمع 26 بيبا استفاده از روش فراتركآمده  دست به ةجينت. ندشد انتخاب يبرف

ارتبـاط بـا محصـول،     ييتوانـا  يـام، پ يتجذاب يام،پ) يتازگ(سرعت  اريمع 12ي فاز ياز روش دلف
افـراد،   هـاي  يـزه انگ م،يـا پ كننـدة  يافـت افـراد در  يتبودن، معتبر بودن منبع، نوع شخص ـ ياخلاق

 بيشـترين  برنـد  يراحساسات افراد، فرهنگ جامعه، شـهرت و اعتبـار برنـد، قـدرت برنـد و تصـو      
  .كسب كردندموافق را  هاينظر
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 مقدمه
محصولات آنها و ها  سازمانبازاريابي در موفقيت يا شكست هاي  استراتژيامروزه، نقش و اهميت 
 )مشـتريان خصوص  به(بازاريابي در تعامل سازمان با محيط هاي  استراتژي. بر همگان آشكار است

شـدت   به خود حيات تاريخ طول در بازاريابيهاي  استراتژي و بازاريابي. كنند ميايفا نقش اصلي را 
با ظهور دستگاه چاپ، راديو، تلويزيون، كامپيوتر و غيـره،  . اند بوده اعصار خودهاي  فناوريمتأثر از 

د كناهداف خود استفاده  يبراآن تا از  كردهسعي  ،خاص خودهاي  نقشضمن ايفاي بازاريابي نيز 
   ).2007بادر، (

هـاي   شـبكه  از كـه شـوند   مياطلاق  اي بازاريابيهاي  تكنيكو تبليغات ويروسي به  ابيبازاري
 افـزايش  ماننـد  شـركت  ديگـر  اهـداف  يـا  برند در خصوص آگاهي افزايش براي موجود اجتماعي
 و ركـامپيوت  در ويـروس  انتشـار  روش مانند ،كنند مي استفاده ويروسي فرايندهاي طريق از فروش
در  يروس ـيو غي ـثر در انتشـار تبل ؤعوامل م ـ تياهم نييو تع ييشناسا يبرا قيتحق نيا در. انسان
 يمطالعات انجام شده و مـرور مبـان   ةنيشي، با مراجعه به پتلفن همراه يكاربرد يافزارها نرم ةحوز
 دمني ـ؛ و)2008( ورنـدل  ؛)2010(دابـل   پژوهشـگراني ماننـد   ، مشخص شـد نهيزم نيدر ا ينظر

انـد و عـواملي    پرداختـه  يابي ـبازار تي ـثر بـر موفق ؤعوامل مبه بررسي ، )2008( نيونگي؛ ب)2008(
 ياه ـ كانـال  انتشـار،  يهـا  يژگ ـيمحصـولات، و  يهـا  يژگيو ام،يپ تيجذاب ام،يسرعت پ همچون
بـا توجـه بـه    . انـد  را از جمله عوامل مؤثر بر انتشار تبليغ ويروسـي شناسـايي كـرده   ... و ياطلاعات
افـزايش  رو بـه  اي  صورت گسـترده  بهبه بازاريابي ويروسي ها  نگاهالكترونيكي نوين، اي ه رهيافت

، ايـن  با وجود ؛مندان تجارت را به خود جلب كرده است هدانشگاهي و علاقمحققان و توجه است 
 تي ـموفق ني ـدر اكـه   يعـوامل و بازاريابي ويروسي  يبراموفق  استراتژيدربارة چگونگي طراحي 

  . وجود داردكمي هاي  نوشتهادبيات و  هستند، ليدخ
 تياهم زانيو م يروسيو غيدر انتشار تبل يديعوامل كل شناساييپژوهش  نيدر ا ياصلمسئلة 

و كارايي بهتـر   سبب ياست كه چه عوامل نيدنبال ا بهدر كل محقق  .هر يك از اين عوامل است
 يكـاربرد افزارهـاي   خصوص نـرم  بهو  ينترنتيا يابيدر بخش بازار يروسيو يابيبازار نديبهبود فرا

  .دارند يشتريب تيعوامل اهم نياز ا كيو كدام  شوند مي كشور  ليموبا

 پژوهشنظري پيشينة 

 بازاريابي دهان به دهان
ابزار تبليغي قدرتمنـد و منبـع اطلاعـاتي مهـم و تأثيرگـذار بـر        ،شخصي دهان به دهان يابيبازار

هـاي   شـركت  2009كللـن، در سـال    مـك گفتـة  بـه  . اسـت كننده  مصرفو رفتار خريد ها  نگرش
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 وانـد   كـرده خـود  اي  توصـيه  غاتيدهان به دهان و تبل يابيدلار صرف بازار ونيليم 7/1يي كايآمر
بار نخستين ). 2009، و روسي كللن مك(برسانند  2013دلار تا سال  ونيليم 3را به  آن قصد دارند

 كيكلاس ـمطالعـة   را طـي دهـان بـه دهـان     يباي ـعبارت بازار شيسال پ 40حدود  ،تيوا اميليو
ديگـران از   ةقدرت تأثيرگذاري توصي). 354: 1996موون، ( كرد مطرحفورچون مجلة در  يابيبازار

 يابي ـعامـل مهمـي در بازار   اسـت كـه   اول، چگونگي ارتباطات: گيرد ت ميئسه عامل كليدي نش
 بـه  گيرد مي صورت دوستان يا نوادهخا با كه هايي بسياري از بحث رود؛ شمار مي بهدهان به دهان 

 مثل طرفه يك ارتباطات جريان خلاف بر دوم،. انجامد ميرفتارهاي خاصي  بروز در آنها از حمايت
. گيـرد  را به خدمت مـي  اي جريان دوطرفه ،يدهان به دهان شخص ياببازاري بازرگاني، هاي آگهي

 توضـيحاتي بپرسد،  تواند مي فرد كه گيرد مي تئاز اين واقعيت نش قدرت جريان ارتباطي دوطرفه
از ويژگـي   ،يدهان به دهان شخص ياببازاري سوم،. دنماي گيري پي را سودمند نتايج و كند دريافت
 محصولات و خـدمات بـا يكـديگر صـحبت     ةنيابتي برخوردار است، يعني افرادي كه دربار ةتجرب
  ).1990 ويلكلي،(اند  كنند، خود آن محصول يا خدمت را تجربه كرده مي

 بازاريابي ويروسي
 ـ ازآنهـا  . برند را به كار ميروش  نيا ،ليهات م و اهوياز جمله هايي  شركت در هـايي   پيـام  قطري
كـه از خـدمات   اي  نامـه روش، هـر   نيا در. كنند مي غيخود تبل يبرا ،كيپست الكترونهاي  برنامه

 يعن ـي ؛است يديختصر و مفم يغاتيتبل اميپ يحاو ،شود مي صادرها  شركت نيا كيپست الكترون
 عي ـتوزهـا   پيـام  نيا ،كنند مي هم مبادله نبيآنها كه مردم با استفاده از خدمات هايي  نامهبه تعداد 

 ـهـا   شركت نيا ميو دخالت مستق تيبدون فعالها  پياماز آنجا كه . شود مي و در تمـام  شـده   عتوزي
 نيبه ا ،شود مي منتشر اند، گرفتهركت ش نيخود را از ا كيلكترونا يكه نشان يافراد نيمكاتبات، ب

  ).1390 ،يديو سع يواندريد(گويند  مي» يراهبرد يروسيو« يابيبازارشيوة 
در . شركت است يابيجامع بازار ياز استراتژ يبلكه بخش ست،يهدف ن كي يروسيو يابيبازار

 ـ ينام و نشان تجار جاديا ك،يپست الكترونهاي  عمدة فعاليتواقع اگر هدف  تحقـق   يرااست، ب
 عاملكنندگان  عطسه). 1386 ،يو غفار ينثار جان(استفاده كرد  يروسيو يابياز بازارتوان  آن مي

 ،بيننـد  مي يديخدمت جد ايرا كه در محصول هايي  مزيتافراد  نيا. هستند روسيانتشار و ياصل
. دارد يدودكننـدگان مع ـ  عطسه يهر بازار. كنند مي خود بازگو انيهمكاران، دوستان و آشنا يبرا

پخـش   بـراي  افراد نيدر اآن  جاديو ا انگيزه افتني. هستند هياول رانيپذ قتطبيدستة  ازآنها  اغلب
  ).1389 ،يبوكان يكاظم(است  ياتيگام ح ،يروسيوايدة 
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  تجربيپيشينة 
خدمات و  بارةانتشار اطلاعات درمعناي  به يروسيو يابيكه بازار شتنددا انيب )2015( ينكوچ و بنل

است كه  يدوستان و افراد ييراهنمامنظور  به ،ينترنتيو ا يمجازهاي  شبكهصولات خاص در مح
 ني ـآنلا طيدر مح ـ يروس ـيو يابيبازار). 2007 ،ورمنيو ه كيلسووك، آدام( دارند يوجوه مشترك

بـه افـراد    ابـان يبازار ياز سـو  يارسـال هـاي   پيـام به   ارجاع ،در اين نوع بازاريابي ،گيرد ميصورت 
را از  يروسيو يابيبازارتواند  ميايجاد نشود،  در آنها اي و چنانچه انگيزهدارد  بستگيكننده  فتدريا

 يدر اصـل بـرا  ). 2004، ثـارويو  ـ  ينگه ؛2008، يماتوس و روس يد ؛2012، يسآنجل( ببرد نيب
بندي  دستهگام  ايرا به دو بخش  يابينوع بازار نياتوان  مي ،يروسيو يابيدر بازار تيموفق فيتوص
 جـاد يگـام نخسـت بـه تمركـز شـركت در سـاخت و ا       :)2014و اسپانن،  چاهارتيپسجر، ر(كرد 
 امي ـگـام پ  ني ـدر ا .گوينـد  مـي  زي ـن طسهع به آنكه ها اشاره دارد  پيامدهان به دهان و  يابيبازار

برگـر و  (شـود   مـي هدف ارسال جامعة  يبرا ياجتماعهاي  شبكهدر  ابانيبازار ياز سوشده  ساخته
دنبـال   هـا بـه   شـركت در گام دوم ). 2009 ،ن و برگرستفا ؛2012، لكمنيبرگر و م ؛2012، نگاريلا
كه  يهنگام. هستند ياجتماعهاي  شبكهدر  يفرد نيارتباطات ب رد يغاتيتبلهاي  اندازي كمپين راه

ست كه شـركت  به اين معنا كنند؛ ديگر منتقل ميدوستان براي  را ياميپ هدفجامعة و  انيمشتر
 ـ ( را با موفقيت طي كنـد دو گام اين  است توانسته يروسيو يابير بازارد در ). 2015 ،ينكـوچ و بنل
به ها  پيامارجاع  يباشد كه افراد را براهايي  ويژگي شامل ديبا يارسال اميپرسد  ميبه نظر  نيب نيا

 يابي ـبازار تي ـموفق شيسه عامـل را در افـزا  محققان پژوهش  نيدر ا. كند قتشويها  بخش ساير
ويژگي سه  نيا در نظر گرفتنبا  ابانبازاري وها  شركتكه  كنند ميادعا  و ندكرد ييشناسا يروسيو

 ني ـكـه در ا  يگـر يمدل د. كنند دايدست پ يروسيو يابيدر بازارچشمگيري  تيبه موفقتوانند  مي
كـه   معتقدنـد محققـان  . اسـت ) 2014( لانـگ و وانـگ  داده شود مـدل   حيبخش قرار است توض

 ـ  ياثربخش ـ شيبهبود نفوذ و افـزا  يبرا يغاتيتبل ياستراتژنوعي  يروسيو يابيربازا  نيدر روابـط ب
محصولات و خدمات در بازار هدف خواهـد   گاهيبهبود جا موجبكه است و دهان به دهان  يردف

 يروسيوهاي  ويژگيبا  يغاتيتبل اميپ )2014( لانگ و وانگ دياز د). 2004 ،و راينگن انتيبر(شد 
 امي ـپ ايمحتـو نخسـتين ويژگـي    برخوردار باشد؛ چند ويژگي ازكه  استاثربخش بسيار  هنگامي

 ليتشك يحس كنجكاوكنندة  تحريكو  قياز عبارت ساده، دقصادرشده  اميپ بيان ديگر،به  .است
 قي ـطر ني ـاز اهـا   شـركت كـه   امعن ـ ني ـبه ا ،باشد زياد اميسرعت انتقال پ كهنيدوم ا. شده باشد

در  اميپفرستندة  ،سوم. لازم را داشته باشد يتازگ اميو پ كنندرا معرفي  خودمحصولات و خدمات 
و  ياجتمـاع هاي  زمينة فعاليتشهرت لازم در  ،گريد ياز سو بوده واعتبار  يدارا يرقابت يبازارها
 ني ـاز داشـتن ا  ري ـبـه غ  يروسيو يابيبازار هاي مزيتاز توان  نمي نيبنابرا. را داشته باشد ياخلاق
 . كردبه نحو احسن استفاده  طيشرا
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  پژوهششناسي  روش
در . شـود  شامل دو گـروه مـي  آماري جامعة پژوهش حاضر در دو بخش اجرا شده است، از اين رو 

آماري متشكل از مقالات علمـي  جامعة است، شده نخست كه از تكنيك فراتركيب استفاده  گروه
و  1اي معتبر همچون گوگل اسكلارههاي داددر پايگاه 2015 تا 2004از سال شده  چاپپژوهشي 

 ،آماري در ايـن پـژوهش  اندازة نمونة ملاك  .است بازاريابي ويروسيحوزة ، در 2ساينس داريركت
حـوزة  شـاخص و معيـار جديـدي در     ،كـه بـا بررسـي مقـالات     ابه اين معن ؛كفايت تئوريك است

هـاي  نمونـه . نظـري اسـت   اشـباع  ،بنابراين ملاك كفايـت نمونـه   .دست نيايد بهبازاريابي ويروسي 
روش  ،ابزار گزينش اسناد علمي منتخب. ماهيت غيرتصادفي دارند شده در روش فراتركيب انتخاب

 ي كـه با مقـالات گيري نمونهركيب تفرافرايند بنابراين در . است) CASP(ارزيابي و انتخاب حياتي 
و با رسيدن به كفايـت   شود ميآغاز  دارند، در متدولوژي ارزيابي و انتخاب حياتي بيشترياولويت 

  .رسد به پايان ميتئوريك 
با توجه بـه اينكـه روش    .شود اجرا مي روش دلفي فازي با استفاده از بخش دوم اين پژوهش
بازاريـابي  حوزة از نظر خبرگان مندي  بهرهگيري است، لزوم هاي تصميمدلفي فازي از جمله روش

بـر اسـاس روش    انمحقق ـ. اسـت بسيار مبـرهن   كاربرديافزارهاي  نرمصنعت زمينة ويروسي در 
 همچـون  هـايي  زمينـه  در شناسايي كردنـد كـه  نفر خبره را  30برفي،  ةگيري تصادفي گلول نمونه
   .برخوردار بودندتخصص لازم  ازهاي كاربردي مختلف تلفن همراه برنامه و هاي تلفن همراهبازي

بـر  مؤثر محقق عوامل  كه ابتدا اعنبه اين م ؛هاي اكتشافي استپژوهش حاضر از نوع تحقيق
كند و از آنجا كه با استفاده از روش فراتركيب  را كشف يا شناسايي ميموفقيت بازاريابي ويروسي 

تحقيقـات كيفـي محسـوب     نـوع  انـد، از  ـ كه يك روش كيفي است ـ اين عوامل شناسايي شـده  
اهميـت   ،ك ابزار كمي استپرسشنامه كه ي كمك به تا محقق بر آن است ،در گام بعدي .شود مي

 وكنـد  كيفي و كمي استفاده ميحاضر از دو روش بنابراين پژوهش . هر يك از معيارها را بسنجد
 . است هاي آميختهپژوهش ءجز

  فراتركيب روش
كيفـي  ات مطالع ـاز شـده   اسـتخراج هـاي  كه اطلاعات و يافته است كيفي ةفراتركيب نوعي مطالع

، فراتركيـب  برايانتخاب شده نمونة در نتيجه، . كند مي را بررسي ديگر با موضوع مرتبط و مشابه
اصـلي از  دادة ثانويـه و  دادة همچنين، تجزيه و تحليـل  . از مطالعات كيفي موضوع مد نظر نيست

فراتركيب، تركيب  بيان ديگربه . است مطالعاتهاي اين بلكه تحليل يافته ؛منتخب نيست ةمطالع
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Googlescholar 
2. Science direct 
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قصـد   را كـه  اي و منابع اطلاعـاتي  ان مد نظرمحقق سؤال، پژوهشگردر اين : چه كسي .2
  .كند استفاده از آنها را دارد، مشخص مي

شـده   قالات مطالعـه م. پژوهش اشاره دارداين سؤال به محدودة زماني اجراي : چه وقت .3
  .است 2015 تا 2004هاي سال مربوط به در اين تحقيق

روشي است كـه بـراي فـراهم كـردن مطالعـات اسـتفاده شـده         »چگونگي«: چگونگي .4
هاي ثانويه، اسـتفاده   تحليل داده اب» تحليل اسنادي«روش  از پژوهشدر اين  .شود مي

 1ناسـبي كـه وارد فراينـد   محقق با در نظـر گـرفتن معيارهـايي، مقـالات م    . شده است
 .كندشوند را شناسايي و مشخص مي مي 2از فرايند خارج يافراتركيب شده 

  مند نظام متونبررسي 
 ـ مند وجوي نظام جستدر اين مرحله پژوهشگر به   ـمج منتشرشـده در   هـاي  همقال علمـي   هـاي  هل

هـا   تعريـف واژه  ،پـژوهش  در سراسر . كند مي انتخابكلمات كليدي مرتبط را  و پردازد ميمختلف 
اي از انتها، پژوهشگر مجموعه در . شود مستمر ارزيابي ميطور  بهزماني چارچوب  و شده وجو جست
مقالـة  بـراي هـر   . كنـد  تا مطالعـات منتخـب را مشـخص   دهد  ميهاي بر خط را انجام وجو جست

سپس، . كند مي  اي را از متن كامل مقاله همراه با فهرستي از تمام منابع دانلود مشخص، او نسخه
جديـدي را نيـز بـراي     هـاي   همچنين واژه. كندمنابع منتخب ديگري را براي بازنگري بررسي مي

  .كند در اينترنت شناسايي ميوجو  جست

  مناسب هاي هو انتخاب مقالوجو  جست
سـؤال  متناسـب بـا   شـده   يافـت آيا مقالات كند كه  ميابتدا محقق مشخص وجو،  در فرايند جست

منظـور   بـه ). ؟انـد  كدامبر موفقيت بازاريابي ويروسي مؤثر عوامل  براي مثال،(ا خير ياست تحقيق 
 141در اين پژوهش . شود بازبيني مي رسيدن به اين هدف، مجموعه مطالعات منتخب چندين بار

 نـاهمخواني دليـل   بـه  مقاله 33همخواني عنوان، نادليل  مقاله به 49عنوان مقاله شناسايي شد كه 
مقاله  22در نهايت  حذف شدند وضعيف محتواي دليل  مقاله نيز به 37ژوهش حاضر و چكيده با پ

  .انتخاب شدبراي بررسي در اين پژوهش 
 ـ ياز ابـزار  يـه مطالعـات اول  يفيـت ك يـابي ارز يبرا يـاتي  ح يـابي ارز هـاي 	هـارت م«عنـوان   اب

)CASP(3« از يـك  به هر در اين مرحله محقق  .است، استفاده شده است الؤس 10بر  يكه مبتن
 مجمـوع  توانـد  مـي  بـدين ترتيـب  . كند مي ي را تهيهسپس فرم دهد، ميي امتياز كم ها سؤالاين 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Inclusion 
2. Exclusion 
3. Critical Appraisal Skills Programme (CASP) 
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مجموعـه مقـالات را   اجمـال   بهو آساني  به ،دست آورد به، داده استرا كه به هر مقاله  هاييامتياز

يـك   هيچمحققان  ،مقالهبه هر شده  دادهبا توجه به امتيازهاي . و نتايج ارزيابي را ببيند كندبررسي 
در  .كردنـد مقاله براي شناسايي ابعـاد اسـتفاده    22همان  از و ندنكردنهايي را حذف هاي  مقالهاز 

  .است شده شماتيك به ترسيم اين گام پرداختهصورت  به 2شكل 
  

  
  و انتخاب مقالاتوجو  جست. 2شكل 

  استخراج نتايج
بـراي  . رسـد  مـي استخراج كـدها از متـون    به هاي برگزيده، نوبتد و گزارشپس از گزينش اسنا

 نـد؟ مؤثرهـاي در بازاريـابي ويروسـي    چه عوامل و شـاخص  ، يعنيتحقيقسؤال  ،استخراج كدها
  .مدنظر قرار گرفت

  تنظيم استخراج نتايج
منظـور   ا بـه ر شـده  ييمقالات منتخب و نهـا  يوستهطور پ پژوهشگران به يب،فراترك ينددر تمام فرا

  .كنند يمبار مطالعه  ينشده، چند ييو جزء به جزء عوامل شناسا يدرون هاي يافتهبه  يابيدست

  عي كه يافت شدمناب
N = 141 

  هاي غربال شده كل چكيده
N = 92 

 عنواندليل ناهمخوانيه بهشدحذفمقالات
N = 49 

  نويسنده از اطلاعات دليل نداشتن ه بهشد رد مقالات
N = 0 

  كل مقالات نهايي
N = 22 

 ه از نظر محتواشدردمقالات
N = 37 

 هچكيدبه دليل ناهمخوانيهشدحذفمقالات
N = 33 

  غربال شدهكل مقالات 
N = 22 

  كل محتواي بررسي شده
 N = 59 
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  آنها بندي دستهو  يينهاهاي  مقالهاز  جياستخراج نتا. 1جدول 

  محققاننام كدها  ها مقوله 

محتواي عوامل 
  اميپ

ارتباط  يي، توانااميپ تيجذاب ام،يپ) يتازگ(سرعت 
 ام،ي ـپسـازي   شخصيبودن،  يل، اخلاقبا محصو
ــت ــرگرم  قابلي ــاي س ــدگي  ه ــپكنن ــود  ام،ي كمب

  معتبر بودن منبع اطلاعات،

، )2015( و هارونـگ نـاون ي، گ)2015( نيكوچ و بلن
ــوهن  ــد)2014(ك ــ ،)2012( ي، پان ــر و م  لكميبرگ

ــر و لا)2012( ــاري، برگ ــل )2012( نگ ، )2010(، داب
ــمار ــدل  اي ــ، و)2008(ورن ــ، ب)2008( دمني  رگمني

)2008(  

  يعوامل سازمان
،هـاشـركتياجتمـاع هـاينقشوهامسئوليت
ارتباط  تيريبرند، قدرت برند، مد اعتبار و شهرت
 رينوع محصول، تصـو  ،يانسان يروين ،يبا مشتر

  برند ةشد دركبرند و ارزش 

 لـد يف ني، گر)2009(، ارست )2010( يمپسيهو و د

 ،)2005( ، لنچ)2009( كويو سوست كي، هاس)2009(
  )2004( پسيفل

افراد  يژگيو
  اميپكنندة  دريافت

هـايانگيـزهام،ي ـپكنندةدريافتافرادتيشخص
 ـهـاي   نيـاز افراد، احساسات افـراد،   افـراد،   يدرون

گـروه،   يبـه تعـال   ازيافراد، ن رخواهانهيخ يازهاين
 هاگروه رهبر بودن در 

 اري، شهر)2014(، پسنجر )2015( و هارونگ ناونيگ
، بلـنچ  )2010( يمپس ـي، هـو و د )2011( يمحمـد 

  )2004( پسيفل ،)2005(

رقابت و  زانيفرهنگ جامعه، م ،يسطح تكنولوژ  يطيعوامل مح
  جامعه ياقتصاد يژگيو

 تريو ســورا يتي، ســو)2012( پونتــه و همكــاران 
 لــديف ني، گــر)2009( و همكــاران ، ارســت)2009(
  )2009( كويو سوست كي، هاس)2009(

  

  تيفيحفظ كنترل ك
بـا اسـتفاده از   و  گيـرد  ميارزيابي كيفيت، نتايج در اختيار يكي از خبرگان قرار براي در گام ششم 
يكـي از خبرگـان و    كدگـذاري  معرف جدول توافقي ميـان  2جدول . شود بررسي مي شاخص كاپا

و مقـدار ضـريب كاپـا     000/0 معنادارينگارنده در خصوص يكي از متون است و با توجه به عدد 
گفتـه  ملاك ارزيابي پايـايي درونـي نيـز     ،ضريب كاپا به. شود پذيرفته مي ، اين شاخص)618/0(

همچنـين  . داننـد  را براي اين ضريب مقدار مناسبي مـي  6/0مقدار بيشتر از پژوهشگران . شود مي
 .استشده   بررسيكدگذاري ميان دو سند رابطة گوياي وجود  05/0كمتر از  معناداري ضريب 

  ون توافق ميان پژوهشگر و يكي از خبرگان در كدگذاري يكي از متونآزم. 2جدول 
  معناداري سطح  Tbبرآورد   انحراف معيار برآوردي  مقدار  تعداد مشاهدات معتبر

  000/0  283/4  153/0  618/0  توافق كاپادرجة 
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  ي پژوهشها يافته
اي از  خلاصه. شود ميمراحل قبل ارائه  آمده از دست بههاي  در اين مرحله از روش فراتركيب، يافته

   :اند از عبارتبندي عوامل و زيرعوامل  گروه
سرعت پيام، جذابيت پيـام، توانـايي ارتبـاط بـا محصـول، اخلاقـي بـودن،         :عوامل محتوايي پيام

   .كنندة پيام، كمبود اطلاعات و معتبر بودن پيام هاي سرگرمسازي پيام، قابليت شخصي
هـاي افـراد،   كننـدة پيـام، انگيـزه    نوع شخصيت فرد دريافـت  :كنندة پيام ريافتعوامل مربوط به د
   .هاهاي دروني، نيازهاي خيرخواهانه، نياز به تعالي و رهبري افراد در گروه احساسات افراد، نياز

   .سطح تكنولوژي، فرهنگ جامعه، ميزان رقابت و ويژگي اقتصادي جامعه :عوامل مربوط به محيط
ها، شهرت و اعتبار برنـد، قـدرت برنـد،    هاي اجتماعي شركتها و نقشمسئوليت :نيعوامل سازما

  .شده مديريت ارتباط با مشتري، نوع محصول، تصوير برند و ارزش درك

  روش دلفي فازي
معيارهـاي   دربـارة اهميـت و دسـتيابي بـه اجمـاع كلـي      درجـة  رويكرد دلفي فازي براي تعيـين  

منظـور غربـال عوامل روش دلفـي فـازي بـهدر اين بين، . استهاي گذشته در گامشده  شناسايي
 گيرنـده قـرار  نامناسب و اجتناب از تأثير مقادير انتهايي، ميـانگين هندسـي را مبنـاي گـروه تصـميم     

ارزيـابي   گيرنــدگان امكـان  بر كاهش هزينه و زمان، اين روش به تصميم علاوه ،همچنين. دهد مي
كنـد   فـراهم مـي  ري و دستيابي به نتيجة بهتـر در انتخـاب عامـل را    گيبودن فرايند تصميم فازي

در روش دلفي فازي، اطلاعات در قالب زبان نوشـتاري از خبرگـان    .)1390، صنايعي و همكاران(
بنـدي   جمـع  پس از شناسايي و ).2012 يـان و چـن،(شود  ميفازي تحليل صورت  بهشده و  دريافت

خبره در اين پـژوهش   30 گفته شد،كه طور  همان .شودزيع ميمعيارها، پرسشنامه بين خبرگان تو
معيارهـاي  كليـة  براي روش دلفـي فـازي كـه در اصـل     شده  طراحي  پرسشنامة .ندداشتمشاركت 
آنهـا   شود و مي معيارها براي خبرگان ارسال  تعريف با مراهه ،استاز ادبيات تحقيق شده  استخراج

تـا زمـاني كـه    محققـان   ،پس از تلفيق نظر خبرگان. كنند مي نظر خود را نسبت به هر معيار بيان
خواهنـد  باشد، پرسشنامه و نتايج دور قبل را ميان آنان توزيع  02/0اختلاف نظر خبرگان كمتر از 

   . نشان داده استمقياس كلامي مورد استفاده در اين پژوهش را  محقق 3در جدول . كرد

  ش حاضر مقياس كلامي مورد استفاده در پژوه. 3جدول 
  خيلي كم اهميت  كم اهميت متوسط مهم خيلي مهم

)1, 1, 75/0( )1,75/0,5/0( )75/0,5/0,25/0( )5/0, 25/0 , 0/0(  )25/0 , 0/0  ,0/0(  
  )1393(حبيبي و همكاران : منبع
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گـروه يـا   نماينـدة  در مطالعه، كننده  شركت، اگر اعضاي پرسشنامهو اعتبار  روايي در خصوص
  . شود مي تضمين يمحتوايمدنظر باشند، اعتبار  بازاريابي ويروسي دانشحوزة 

تبديل و به مقادير فازي  براي اجراي اين روش، ابتدا مقادير فازي مثلثي نظر خبرگان محاسبه
دست  به آنها دهنده، ميانگين فازي نفر پاسخ 30ميانگين نظر  محاسبةدر گام بعدي، براي . شودمي
خلـق عـدد فـازي    . زم است كه عدد فازي مثلثي هر متغير محاسـبه شـود  بدين منظور، لا. آيد مي

  : زير است هاي رابطهبر اساس  ،مؤثربراي هر يك از عوامل  TAJمثلثي 
௝ܶ  )1رابطة  = ሺܮ௒,ܯ௒, ܷ௒ሻ 
௃ܮ  )2رابطة  = ൫	݊݅ܯ ௜ܺ௝൯ 
௃ܷ  )3رابطة  = ൫	ݔܽܯ ௜ܺ௝൯ 
௃ܯ  )4رابطة  = ඨෑ Xij௡௜ୀଵ೙

 

  .زدايي نيز از روش ثقل مركزي استفاده شده است براي فازي

௝ݓ  )5رابطة  = ௜ݓ݈ + ௜ݓ4݉ + ௜6ݓݑ  

  يفاز يروش دلف
قـرار  خبرگان  در اختيارپرسشنامه صورت  به ،از ادبيات تحقيقشده  استخراجدر گام اول معيارهاي 

پس از تلفيق نظر خبرگـان   .شود مي ، نظر خبرگان تلفيقها ري پرسشنامهآو جمعو پس از  گيرد مي
مشاهده شد كه توانايي ارتبـاط بـا محصـول، اخلاقـي بـودن،       ،روش دلفي فازيدورة نخست در 

شـدة   درك كنندة پيام، قدرت برند، تصوير برند و ارزش معتبر بودن منبع، نوع شخصيت افراد دريافت
قبـل  هاي  دوره جينتا بعديهاي  دورهدر . ندا هرا به خود اختصاص داد نظرات موافق بيشترينبرند 
 ارهايو مع جيرا نسبت به نتا شاننظر شود مي آنان درخواستو دوباره از شده ارسال  خبرگان يبرا
خبرگـان پـژوهش   و  برسد 02/0كمتر از  به اختلاف نظر خبرگانكه  يتا زمان نامحقق. كنند انيب

در گـام سـوم بـه ايـن     محققـان  در نهايت . دهند را ادامه ميروش  نيا، دندست ياببه اجماع نظر 
  . سطح از اجماع دست يافتند
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پيـام، جـذابيت   ) تـازگي (دهد معيارهاي سـرعت   نتايج دور سوم از روش دلفي فازي نشان مي
كنندة  دريافتصيت افراد پيام، توانايي ارتباط با محصول، اخلاقي بودن، معتبر بودن منبع، نوع شخ

تصـوير   و هاي افراد، احساسات افراد، فرهنگ جامعه، شهرت و اعتبار برند، قدرت برندپيام، انگيزه
در اين اينكه از سويي ديگر با توجه به . اند داده موافق را به خود اختصاص هاينظربيشترين برند 

  .رسيدند ع، خبرگان به اجمابود 02/0دور تفاوت نظر خبرگان كمتر از 
 حـوزة متخصـص در   افراديكه  خبرگانبا استفاده از نظر  ،تر نيز بيان شد طور كه پيش همان
  .داشت كامل اطمينان آمده دست به يجنتاروايي  به توانمي ،هستند ويروسي بازاريابي

  گيري نتيجه 
 يننـو هـاي   روش از اسـتفاده  بـراي  زيـادي  گـرايش  هـا سـازمان  اجتماعي، ارتباطاتگسترش  با

كـارگيري   بـه  و پيدايش ازها  سال اينكه وجود با. اندكرده پيدا ويروسي بازاريابي جمله از ،بازاريابي
نوين در جـذب مشـتري    يابزارعنوان  بهبازاريابي ويروسي مقولة بازاريابان از  ،گذرد مياين روش 

جـاري، تهديـد روابـط    عدم كنترل بر نام و نشـان ت  گوناگوني چوندلايل  . اند نبرده به خوبي بهره
ورود مديران را به اين عرصه با كنـدي  زمينة  ،بودن بازاريابي ويروسي ناپذير بينيشخصي و پيش

كـارگيري   بـه  و بـازار  صـحيح  شـناخت  با كه هستند هاييسازمان معدود البته. استرو كرده  روبه
نداشـتن   ،ودننب موفق لدلي. كسب كنند بازار از خوبي سهماند  توانسته ،روش اين اصولي و علمي

هـدف  . اسـت  يروس ـيو يابي ـبازار تي ـدر موفق يديكارشناسان از عوامل مهم و كل يشناخت كاف
 روشاز  در اجراي آنكه بود  يروسيو يابيبر بازارمؤثر عوامل  ييشناسا در اين پژوهش، محققان

  . كردنداستفاده ) يفاز يو دلف بيفراترك( ختهيآم
از  ،انـد  كـدام  يروس ـيو يابيبازار تيبر موفق مؤثرعوامل كه  پرسش نيپاسخ به ا يمحقق برا
و بنـدي   دسـته اسـت كـه بـا هـدف      هـايي  روش روش از جمله نيا .كرداستفاده  بيروش فراترك

و مصـاحبه   يفيكهاي  روشبا استفاده از  و گذشتههاي  تحقيق شده در ي معرفيارهايمع ييشناسا
از هاي استاندارد  گام قياز طر ،روش نيدر ا د نظرم يارهايمع. آيد ميدست  بهپژوهش  گانخبراز 
اسـت كـه در گـام نخسـت      نيادنبال  بهروش محقق  نيدر ا. دنشو مي استخراجشده  تعيين شيپ

و بـا   يدر چه زمان ،يزيدنبال چه چ كه ابديو بتواند دركند  انيبدرستي  بهخود را  يذهنهاي  سؤال
 يط يدكلي كلماتواسطة  بهها  مقالههدفمند وي وج جستمحقق به  نيب نيدر ا. است يچه اهداف

انتخـاب    ييانههاي  ها، مقاله مقاله شيو پا يپس از بررس. است پرداخته 2004-2015هاي  سال
 يهدف، محقق به بررسهاي  مقاله ييپس از شناسا). شد مقاله انتخاب 22پژوهش  نيدر ا( شدند
منطـق   ق،ي ـاهداف تحق لحاظ از را هاالهمق ،شاخص نيا. پردازد مي CASPشاخص  قياز طرآنها 

 ـ ، انعكاسها آوري داده جمع ،برداري نمونه ق،يروش، طرح تحق دقـت   ،يملاحظـات اخلاق ـ  ،يريذپ
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كـه   يدر صـورت . كنـد  مـي  لي ـو تحل يبررس ـ قي، ارزش تحقها افتهي روشن انيب ل،يو تحل هيتجز
از آن اسـتفاده   يينها ليدر تحلند، ك كسبمتوسط به بالا را  ازيامتميانگين  شده هاي انتخاب مقاله
 ييو شناسـا  لي ـتحل بـراي ي كسـب كردنـد و   قابل قبولامتياز مقاله  22 پژوهش نيدر ا. شود مي
دسـت   به بيبا استفاده از روش فراترك اريمع 26، ها مقالهاين  يپس از بررس. شدند انتخاب ارهايمع
در شده  شناساييعوامل  تياهم نييتعدنبال  بهبا استفاده از نظر خبرگان محققان  گام بعد،در . آمد

 نظـر   دنيو به اجمـاع رس ـ  يپس از بررس. بودند يكاربردافزارهاي  نرمدر  يروسيو يابيبازارحوزة 
 :انـد از  عبـارت  كـه كردند  ييشناسا تياهم باو مؤثر عوامل عنوان  بهرا  ارمعي 12محققان  ،ها خبره

بودن، معتبـر بـودن منبـع،     يارتباط با محصول، اخلاق ييتوانا ام،يپ تيبجذا ام،يپ) يتازگ(سرعت 
افراد، احساسات افراد، فرهنگ جامعه، شهرت و هاي  انگيزه ام،يپكنندة  دريافتافراد  تينوع شخص

عنـوان   با) 2015(از تحقيق كوچ و بنلين آمده  دست بهنتايج . برند ريتصوو  اعتبار برند، قدرت برند
گوياي اين اسـت كـه    ،»هاي بازاريابي ويروسي آنلاينود كمپينتبليغاتي براي بهب هايتاكتيك«

كننـدة   تقويـت  ،ها، جـذابيت پيـام و در نهايـت كمبـود اطلاعـات     سازي پيامعواملي نظير شخصي
در شـده   شناسـايي بـا بخشـي از معيارهـاي    هستند كه اين نتـايج  بازاريابي ويروسي  هايتاكتيك
پيام و سرعت محتواي  نشان داد) 2014(نگ و وانگ لاهاي  يافته .حاضر همخواني دارد پژوهش

تأثيرگـذار  معيارهاي مهم و  ،از نظر اخلاقيويژه  بهانتقال آن، عوامل رقابتي، اعتبار و شهرت برند 
نهـايي ايـن پـژوهش    شدة  شناسايياز معيارهاي  تعداديبا كه  بر موفقيت بازاريابي ويروسي است

 دريافتند كه چهار عامل انجام دادند، 2010 سال در مپسيدي و هودر تحقيقي كه . همخواني دارد
نيازهاي . 2 ،نيازهاي گروهي .1: اند از كه عبارت است مؤثرها  سايت مهم و كليدي در موفقيت وب

در محققـان  از ديـد  . نياز به رشد شخصـي افـراد   .4 و نياز به خيرخواهي و نوع دوستي. 3 ،فردي
بـه   آنـان . اسـت  بيشـتر  آن اثربخشي ،باشد يشتري داشتهب مشخصاتشده  ارسالصورتي كه پيام 

و  ينبـرو  .اسـت با نتايج اين پژوهش همراسـتا   اند كه توجه كرده» پيامكنندة  دريافتافراد «معيار 
انجام  يروسيو يابيبازار يتموفق بر يرگذارثأعوامل ت ةيندر زم 2008كه در سال  يقيدر تحق يلينل

خـدمات را  محصـولات و  وجود ضـمانت در   و علاقه يجادا  ،يدگدهن يآگاه يرنظ يعوامل ،دادند
  . است از اين پژوهش همراستابخشي با آمده  دست بهكه نتايج  كردند ييشناسا

  . شود ميارائه  آتي در اين زمينهمحققان پيشنهادهايي براي  پاياندر 
يروسي بـا تأكيـد   هاي اجتماعي در بازاريابي و تحليل عوامل تأثيرگذار بر كاربران شبكه •

  اي هاي شبكه بر استراتزي
كـاربردي موبايـل بـا    افزارهـاي   نـرم هاي بازاريابي ويروسي در صنعت تدوين استراتژي •

  ها، جامع تدوين استراتژي شركت روشاستفاده از 
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  كيو، شناسي  روشموفقيت بازاريابي ويروسي با استفاده از  ي برايمدل جامع ارائة •
هـاي  آن با استفاده از تكنيكندي ب اولويتبازاريابي ويروسي و بر مؤثر شناسايي عوامل  •

  فازي مراتبي  سلسلهتحليل 

  منابع
  .)183( 18 ،يرتدب ةمجل .حركت سلول به سلول ؛يروسيو يابيبازار). 1386( .ي، مغفار و .ه ي،نثار احمد نجا

كنفـرانس  . هـا  هـا و چـالش   استراتژي بازاريابي ويروسي الكترونيكي فرصـت  ).1390( .، صسعيدي و .ع ،ديواندري
  .كازرون، مجتمع آموزش عالي كازرونفناوري اطلاعات و جهاد اقتصادي، 

 ـ. هاي بازاريابي، بازاريابي دهان به دهان در مقابل بازاريابي ويروسي تكنيك ).1388( .كاظمي بوكاني، ب  ةتوسـع  ةمجل
  .39- 50 ،)9(3، مهندسي بازار

Bader, J. (2007). How To Create Profits Using Viral Marketing Techniques. 
Retrieved from: Http://Www.Articlesnatch.Com. 

Bampo, M., Ewing, M.T., Mather, D. R., Stewart, D. & Wallace, M. (2008). The 
Effects of the Social Structure of Digital Networks on Viral Marketing 
Performance. Information Systems Research, 19 (3), 273–90. 

Bayus, B.L., (1985). Word-of-mouth: the indirect effects of marketing efforts. 
Journal of Advertising Research, 25(3), 31-39. 

Berger, J. & Iyengar, R. (2012). How Interest Shapes Word-of- Mouth Over 
Different Channels. The Wharton School of the University of Pennsylvania. 

Berger, J. & Milkman, K.L. (2012). What Makes Online Content Viral? Journal of 
Marketing Research, 49(2), 192–205. 

Beuningen, J. (2008). What drives people to forward viral message? Message 
aspects and motivations. Universite it Maastricht: Faculty of Economics 
and Bussiness Administration. 

Bruyn, A. & Lilien, L.G. (2008). A multi-stage model of word-of-mouth inflyence 
through viral marketing. Journal of Research in Marketing, 25(3), 151-163. 

Bryant, J. J. & Reingen, P. H. (2004). Social ties and word of mouth referral 
behavior. Journal of Consumer Research, 14(3), 350-362. 

Cohen, E.L. (2014). What makes good games go viral? The role of technology use, 
efficacy, emotion and enjoyment in players’ decision to share a prosocial 
digital game. Computers in Human Behavior, 33, 321–329. 

Divandari, A., Saeedi, S. (2011). Electronic viral marketing strategy opportunities 
and challenges. Conference on Information Technology and Economic 
Jihad, 1-9. (in Persian) 



  1396، تابستان 2 ةشمار ،9دورة  ، اطلاعات भناوری  ॠدশୌࢌ  ــــــ  ـــــــــــــــــــــــ   252
Dobele, A., Lindgreen, A. & Vanhamme, J. (2013). Word-of-mouth and viral 

marketing referrals: what do we know? And what should we know?. 
European Journal of Marketing, 47(7), 1028-1033.  

Ho, J. & Dempsey, M. (2010). Viral marketing: Motivations to forward online 
content. Journal of Business Research, 63(9-10),1000-1006. 

Jan Nesari, H., Ghafari, H. (2007). Viral marketing, move cell to cell. Journal of 
Tadbir, 18(183). (in Persian) 

Kazemi Boukani, B. (2010). Marketing techniques, word of mouth marketing vs. 
viral marketing. Journal of development of engineering market, (9), 39-50. 
(in Persian. 

Leskovec, J., Adamic, L.A. & Huberman, B.A. (2007). The Dynamics of Viral 
Marketing. ACM Transactions on the Web, 1(1), 1-39. 

Long, C., Wong, R. C-W. (2014). Viral marketing for dedicated customers. 
Information Systems, 46, 1-23. 

McClellan, A.D. & Rossi, A. Y. (2009), Word-of-Mouth communications in 
marketing a metaanalytic review of the antecedents and moderators, 
Journal of the Academic Marketing, 13(1), 578-596. 

Pescher, C., Reichhart, P., Spann, M. (2014). Consumer Decision-making Processes 
in Mobile Viral Marketing Campaigns. Journal of Interactive Marketing, 
28(1), 43–54. 

Stephen, A.T. & Berger, J. (2009). Creating Contagious: How Social Networks and 
Item Characteristics Combine to Spur Ongoing Consumption and 
Reinforce Social Epidemics. Columbia University of New York. 

Wiedemann, D., Haunstetter, T. & Pousttchi, K. (2008). Understanding the 
determinants of mobile viral effects-towards a grounded theory of mobile 
viral marketing. mobile business, ICMB. 7th International Conference on 
mobile Bussiness, 10, 323-333. 

Wiedemann, D.G. (2008). Exploring the Concept of Mobile Viral Marketing 
through Case Study Research. Mobile Commerce Working Group Chair of 
Business Informatics and Systems Engineering, University of Augsburg. 

Wilklie, W.L. (1990). Consumer Behavior. Newbury Park. John and Sons 
Publications. 

Wilson, R.F. (2000). The Six Simple Principles of Viral Marketing. Web Marketing 
Today, Issue 70, February 1. 

Woerndl, M., Papagiannidis, S., Bourlakis, M. (2008). Internet-Induced marketing 
techniques: Critical factors in viral marketing campaigns, Journal of 
Business Science and Applied Management, 3(1), 33-45.  


	4- Haji Heydari
	4- Nastaran Haji Heydari

