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 یمحصولات، کار انیتفاوت م افتنیهستند و  یرقابت یها تیمز یمحصولات دارا یتمام ،یامروزه در بازار رقابت مقدمه و هدف:

ارد. در د انیبر مشتر یشتریاست که تمرکز ب ییهاها استفاده از روشتفاوت نیبه ا یابیدست یهااز راه یکیسخت و دشوار است 

شبکه  لیا تبدب یروسیو یابیکند. بازاریارسال م گرانیخود را به د امیپ ان،یمشتر انیاز ارتباط م ستفادهسازمان با ا ،یروسیو یابیبازار

دهد و با یهمه قرار م دیکنند، شرکت را در معرض دیکه خبرها را دهان به دهان پخش م یمیعظ نیبه ماش انیمشتر ینترنتیا
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 مقدمه

از آنجایی که امروزه در بازار رقابتی شدید هستیم، مامی 

های رقابتی هستند و یافتن تفاوت محصولات دارای مزیت

های میان محصولات، کاری سخت و دشوار است یکی از راه

مرکز تهایی است که ها استفاده از روشدستیابی به این تفاوت

بیشتری بر مشتریان دارد. در بازاریابی ویروسی، سازمان با 

استفاده از ارتباط میان مشتریان، پیام خود را به دیگران ارسال 

گیری مناسب از امکانات گسترده این کند. در صورت بهرهمی

ای توان به نتایج قابل ملاحظهروش بازاریابی الکترونیکی، می

 (Wang, & Street, 2018). دست یافت

بازاریابی ویروسی با تبدیل شبکه اینترنتی مشتریان و 

مشترکان به ماشین عظیمی که خبرها را دهان به دهان 

دهد و کنند، شرکت را در معرض دید همه قرار میپخش می

پیام تبلیغی یک شرکت با استفاده از ترغیب مشتریان به 

طور  تواند بهمعرفی آن شرکت به دوستان و آشنایان می

های مدرن و ها و روشگیری افزایش یابد. یکی از شیوهچشم

مؤثر بازاریابی ویروسی این است که با استفاده از اینترنت و 

بسزایی بر مشتریان و کاربران  تأثیربازاریابی شناختی، 

 (Huang, et all, 2019) .گذارندمختلف می

های آسای پیامکنندگان به طور مداوم در معرض سیلمصرف

ورت را به صها آن هایی کهسنتی و مکرر تبلیغاتی قرار دارند. پیام

قطع  راها آن هایی تلویزیونیکند و دیدن برنامهروزمره بمباران می

 گیرد. اینقرار میها آن های روزانه بر سر راهکند یا در فعالیتمی

توان نادیده گرفت که اگر فردی، تبلیغاتی را به حقیقت را نمی

عات کافی ببینید، احتمال به یادآمدن آن جایی و زمانی در دف

 (Nguyen, et all, 2017) .هنگام خرید، زیاد است

، زیرا کنندکنندگان خرید میاین بدان معنی نیست که مصرف

دارای یک ارتباط هیجانی واقعی با آن برند هستند بلکه، 

برندی به ها آن خرند که توجهمعمولاً فقط به این علت می

جلب شده که بلندتر فریاد زده است. اما این رویکرد قدیمی 

ارتباطات بازاریابی به سرعت در حال از بین رفتن است. عصر 

ی جدید بازاریابی، یعنی عصر بازاریابی ویروسی، مبتنی بر ارائه

ای مرتبط با برند یا خرید یک کالا برای یک تجربه افسانه

و به ارزشی افزوده بیانجامد مشتری هدف است تا در زندگی ا

 کننده به خود و دیگرانو نهایتاً به یادآوری برند از سوی مصرف

شود، آن هم نه به این علت که برند بلندتر فریاد زده منجر می

ی نشدنی را برای مشتر ای فراموشبلکه، به دلیل آنکه تجربه

 (1000)میراحمدی و همکاران،  .فراهم کرده است

آوری به خرید برخط  بیماری کرونا، روی رتأثیدر نتیجه 

افزایش یافته است. در دنیای امروز متأثر از انتشار ویروس 

کشنده کرونا، تغییرات اساسی در نظام اقتصادی و به تبع آن 

در بازاریابی و تبلیغات بازاریابی ایجاد شده است؛ بنابراین این 

یروسی وهای تبلیغات کند با بررسی ویژگیش میلاتحقیق ت

به بسط دانش نظری در این زمینه کمک نماید و راهکارهایی 

تبلیغات ویروسی برای مدیران  هایجهت اجرای برنامه

 (1000)میراحمدی و همکاران، . بازاریابی فراهم کند

بازاریابی ویروسی یک متدولوژی خاص است که به شدت و 

ی بازاریابی است. سرعت درحال دگرگون ساختن چهره

یابی ویروسی با تبدیل شبکه اینترنتی مشتریان و بازار

مشترکان به ماشین عظیمی که خبرها را دهان به دهان 

دهد. کنند، شرکت را در معرض دید همه قرار میپخش می

پیام تبلیغی یک شرکت با استفاده از ترغیب مشتریان به 

طور  تواند بهمعرفی آن شرکت به دوستان و آشنایان می

 های بسیار پایینافزایش دهد و با توجه به هزینهگیری چشم

عنوان مکمل یا حتی  توان از آن بهاین روش بازاریابی، می

ی ارائه خدمات های سنتی بخصوص در حوزهجایگزین روش

و صنعت استفاده کرد و با بررسی عوامل مؤثر بر آن بازاریان 

ن آ قادر به ترغیب هرچه بیشتر مشتریان و کاربران به انجام

 (Guo, & Wu, 2019). شوندمی

 سؤالاین لذا، در این مطالعه، محقق قصد بر آن دارد که به 

 صدق جادیعوامل مؤثر بر ا یبر برس مؤثرعوامل پاسخ دهد که 

ن کدام است و ای انیدر مشتر یروسیو یابیو بروز رفتار بازار

 عوامل از چه اولویتی برخوردارند؟

 

 مبانی نظری

و  1991بازاریابی ویروسی به سال  تولد :ویروسیبازاریابی 

 گذاری در شرکت، با سرمایهمعرفی سرویس ایمیل آزاد

 آزاد سال لیمیا سیگردد. سروبرمی دراپرفیشر جوروستون

ایجاد شده بود  جک اسمیت و سابر بهاتیا توسط قبل از آن

ایمیل بر پایه . که تبدیل به محصول جدید و بزرگی شد

با امکان جستجوی به یک روش ساده برای  تیم دراپر شبکه

جه تو تبلیغ محصول که یک ایده ساده و در عین حال جالب

اسمیت اندازی سرویس ایمیل آزاد، قبل از راه را مطرح کرد.

در یک جلسه، پیشنهاد کردند که یک پیام تبلیغی  و بهاتیا
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ر وام باید ضمیمه هر ایمیل خروجی شود و با این بیان که

 ,Abebe) .کار را آغاز نمودند ،تان را وارد کنیدخصوصی

Adamic, & Kleinberg, 2018) 
انگیز در یک مقاله با توضیح رشد شگفت دراپرفیشر جوروستون

در » دهنده را مطرح کرد:آزاد چند آمار تکان لیمیا سیسرو

 سیمیلیون مشترک، سرو 12یک و نیم سال اول، بیش از 

آزاد را امضا کردند. در عین حال، از زمان آغاز کار  لیمیا

آزاد حدود  لیمیا سیمیلیون کاربر برای سرو 12شرکت، 

دلار برای بازاریابی، آگهی و تبلیغ هزینه کردند.  500.000

 تر از هرآزاد یک پایگاه مشترکین را سریع لیمیا سیسرو

ت، یا ترنتر از هر آنلاین جدید، اینشرکت در تاریخ دنیا، سریع

 ,Karczmarczyk) «حتی نشریه چاپی افزایش داد

Jankowski, & Wątróbski, 2018) 
 :محوری وجود داشت موردالعاده، سه در این موفقیت فوق

 فرستاد تبدیلاولاً هر وقت یک مشترک جدید ایمیلی را می

ده کننشد، زیرا دریافتبه یک بازاریاب برای آن شرکت می

خواند که به هر ایمیل تکی، ضمیمه شده برجسته را می رسط

کننده ایمیلی که به دریافتکه  بود. ثانیاً، حقیقت این بود

کرد که سرویس در حال کار است تا افراد رسید ثابت میمی

 ای ایجاد شدههزینه به علاوهکار برند و به  دیگری نیز آن را

است که ایمیل  ترین توضیح آناست. سومین و احتمالاً مهم

از طرف یک منبع شناخته شده، یک دوست، آشنا، عضو 

خانواده، یا همکار ارسال شده است. یک منبع مطمئنی که 

طور غیرعمد، به سرویس برای افراد دیگری که ه مستقیماً و ب

 برند، آنمی به کاربه چه کسانی هستند، چه وقت خدمات را 

ل د و از این قبیکننشان توصیه میهای شخصیرا به شبکه

 (1000ویسری و همکاران،  فاضلی) .اشاره دارد

 یک به عنوانهای بسیار مهمی برای اینترنت امروزه تلاش

ورت ها، صهای تبلیغاتی شرکتبخش لاینفک برخی فعالیت

 اند،گیرد. ضمناً مشتریان در کاربرد اینترنت داناتر شدهمی

 دسترس دارند کهگزارند که اطلاعات زیادی در سپاسها آن

. دهندالعاده عالی خرید قرار میرا در یک موقعیت فوقها آن

های محصول ها و جذابیتتوانند قیمتامروزه خریداران می

را نسبت به محصولات دیگر مقایسه نموده و نیز اجناس 

 (1090پور و همکاران، )علی .نامرغوب را شناسایی کنند

برای فهمیدن قیمت رقبا فقط لازم است یک کلیک کنند ها آن

توانند حتی قیمتی را که برای یک اتاق در هتل، بلیط و می

ها نآ علاوهه بپردازند. بو  خواهند ببینندهواپیما یا یک وام می

)چت( پیرامون یک سطح علاقه  توانند به یک محل گفتگومی

ت ها با غفلشرکت .مشترک و تبادل اطلاعات و افکار وارد شوند

کم گرفتن مفاهیم در این محیط بازاریابی متغیر، یا دست

قطع  به طورخصوصاً در حیطه ارتباط با مشتری، تقریباً 

ی هایمشتریان خود را به نفع رقیب از دست داده و نقطه ضعف

 (1089دهکردی، )محمدی، کریمی .کنندرا تجربه می

 هایهایی که فقط وابسته به شیوهضمن، احتمالاً شرکت در

را که  کلاً مشتریانی ،تبلیغات هستنددر  سنتی و بدون انعطاف

 اند راهای ارتباطی جدید روی آوردهعمدتاً به استفاده از کانال

دهند و احتمالاً دهند. دلیلی که این کار را انجام میاز دست می

 با این تبلیغات هند آن است کهدبه نحو احسن هم انجام می

یک سطحی از زودباوری را روی بخشی از خواننده یا  ،سنتی

مدت طولانی وجود ندارد. ه آورند که بدست میه بیننده ب

های های آشکار و تلاشامروزه مشتری دلزده است و از تحریف

 .قرار دادن بیزار است تأثیریک اندازه برای همه، جهت تحت 

 (1099، باشکوه و ی)عسگرنژاد نور

 

 گذارتأثیرعوامل 

ترین ها، آساندر برخی از روش :دهان به دهان بازاریابی

 نوانعه نظر گرفتن آن ب راه برای درک بازاریابی ویروسی، در

یک  فردالعاده دهان به دهان روی اینترنت است. شارژ فوق

 ، سپسدکنه دریافت میمؤسسخبر از یک دولت، شرکت یا 

ه با ارسال پیام الکترونیکی ب دبینچیزی را که می است مایل

که  دهد. این کلاً با کلیک یک دگمه روی مییددیگران بگو

هان شود، دبا نام دیگری برای بازاریابی ویروسی توصیف می

 (Sharma, & Kaur, 2020). به دهان

دهد، دلایل تبادل اطلاعات ما وقتی آن برای محصولات روی می

هایی برای محصولات تند. ما در جستجوی توصیهاغلب مشابه هس

خواهیم افکار شکل گرفته در یک دنیای ناشناخته هستیم. یا می

ای که چیزها به هزاران شکل و اندازه موجود هستند را اثبات پیچیده

 یک محصول از طریق تأییدگیری جهت کنیم. برای افراد، تصمیم

است. این فرایند جستجوی اطلاعات گسترده، واقعاً غیرممکن 

شود و در دنیای بازاریابی نقش ارتباط دهان به دهان نامیده می

هم منفی و  -کند. آن اشاره به ارتباطات رسمیمحوری را ایفا می

های یک عرضه کننده و یا بین افراد درباره خصوصیت -هم مثبت

 (1090زاده و همکاران، )قاضی .محصولات آن دارد
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مهم درباره نقش اصلی ارتباطات دهان  امانوئل روزن چند آمار

گیری پیش از خرید مشتریان را به دهان در فرایند تصمیم

ه صنعت مسافرت، مؤسسمطابق با نظر الف(  کند:بیان می

دوستان و وابستگان یک منبع محدود اطلاعاتی در مورد 

ها یا هایی برای ملاقات یا در مورد پروازها، هتلمکان

درصد مشتریانی که  55. ب( ای هستندههای کرایاتومبیل

را خریدند، به تولیدکنندگان گفتند، از  یک مینی کامپیوتر

ست ده براساس نتایج بپ(  اند.شخص دیگر درباره آن شنیده

آمده از یک تحقیق که توسط سازمان پژوهش بازاریابی، انجام 

تا حدودی به یک توصیه از  رودرصد از سینماها 50یافته، 

با  این فهرست به آسانی کنند.شناسند تکیه میکسی که می

های بسیار زیاد دیگری که افراد با یک منبع مطمئن نمونه

ابد. یکنند، توسعه میقبل از گرفتن تصمیمات مشورت می

تی ح گردد کهتقریباً شامل این واقعیت می تأثیراهمیت این 

درصد  80و تبلیغات گسترده، حدود  در این عصر ارتباطات

از کل تصمیمات خرید با توصیه مستقیم یک کسی تحت 

 .(Sela, et all, 2018). گیردر قرار میأثیت

شیوه طراحی یک پیکار بازاریابی  :پیامرضایت مشتری از 

ار های بازاریابی بسیشباهت به پیکار تکنیکویروسی بی

طراحی پیام بدون  در هر فعالیت بازاریابی، سنتی نیست.

، رسد، به حداکثر بتأثیرکه برای به اطلاع رسیدن باشد تا این

 (1095)حاجی حیدری و همکاران،  .قابل قبول نیست

که محتوای عرضه شده برای شک اطمینان به اینبی

کنندگان است، های دریافتگویی به نیازها و خواستهپاسخ

برای بسیار مهم است. به احتمال زیاد محتوا 

تر باشد تا آن را به افراد های اولیه باید مناسبکنندهدریافت

که  دیگری که همان علاقه را به موضوع دارند، ارائه دهند

یافتن یک علاقه  موجبات رضایت هر دو طرف فراهم شود.

 .های موفق ویروسی استمشترک، عامل اساسی در برنامه
(Jankowski, et all, 2018) 

 هایو انگیزه رضایتتوانند چندین روش میبازاریابان به 

ها و توانند دادهمخاطب را جستجو کنند. اول از همه می

های مشتریان را از پژوهش مداوم و پیکار منتج از پروفایل

های بازاریابی خود، گردآوری کنند. اگر شرکت یک فعالیت

تواند برد، میرا پیش می رضایت مشتری تأمینبرنامه 

عنوان پایگاه اطلاعاتی ه گردآوری شده در آغاز را بهای داده

 (Tang, Tang & Yuan, 2017). برد به کارهم 

، اینترنت، یک مجموعه از امکانات را جهت مشاهده به علاوه

کند. یک روش مداوم و پژوهش افکار و ترجیحات عرضه می

 هایی از قبیلسایتبرای انجام این کار، مشاهده مداوم وب

و  دوویوو های اطلاعات مشتری از قبیل،یا سایت ایوپینیون

د کنهای پژوهشی معلوم میجا فعالیتهستند. در این کیاو

های محصول آن چه که مردم در مورد یک شرکت یا عرضه

کنند و کنند، چگونه این اطلاعات را ارزیابی میفکری می

ن، برای علاوهآورند. مشتریان چه دلایلی برای رضایت خود می

ی ترهای بازخوردی توجه دقیقها به ایمیللازم است که شرکت

های بازخوردی بکنند. اکثر اوقات مشتریان با چنین شکل

پرسند، هر کدام تی میسؤالاکنند یا شکایت خود را مطرح می

و کم هزینه برای پی بردن به  مؤثراز این بازخوردها یک روش 

لات چه نظری دارند یا ن است که مشتریان در مورد محصویا

 .اندهایشان کجا قصور کردهها جهت عمل به وعدهشرکت
(Bhattacharya, Gaurav, & Ghosh, 2019) 

بازاریاب ویروسی باید مخاطبین را  پیام: کنندگاندریافت

طبیعی گوش  به طورچگونه ها آن کهبرای محصول و این

کنند، درنظر کنند و اطلاعات درباره محصول را منتقل میمی

های اجتماعی که از طریق دهان به دهان بگیرد. تحلیل شبکه

هایی که استفاده یابند، برای انتخاب تکنیکانتشار می

 (1098)آقاجان تبارمقری و همکاران،  .شوند، ضرورت داردمی

کاوی مقاله درخصوص دادهریچاردسون و دومینگویز در یک 

های دانشی، به اهمیت بازاریابان ویروسی درخصوص در سایت

ه ب)از قبیل ارزش او  بررسی نه تنها ارزش ذاتی یک مشتری

رد( خیک مشتری نسبت به محصولاتی که احتمالاً می عنوان

ای هارزش شبک ورزند.می تأکیدای او ارزش شبکه به ویژهبلکه 

 بسیار مثبتی، روی تأثیر است که او یک مشتری وقتی بالا

 این استها آن توانایی خرید محصول دیگران، دارد. اصل بحث

که ممکن است. یک مشتری ارزش ذاتی کمی داشته باشد ولی 

ای بالایی ایجاد کند. بنابراین تواند یک ارزش شبکهباز هم می

جه وبالقوه، قابل ت به طورقرار دادن مشتریان،  تأثیربرای تحت 

است. از طرف دیگر، یک مشتری که ارزش ذاتی بسیار خوبی 

 ای دریافت داشتهامتیاز خیلی کمی روی ارزش شبکه دارد ولی

های کم نسبت به برخی محصولات، در است، با ارائه ارزیابی

هی ها منتناچیزی روی جامعه آنلاین دارد. این یافته تأثیرکل 

ز طرف ای انادیده گرفتن ارزش شبکهکه  شودبه این نتیجه می

د. های نادرست بازاریابی شونتواند منجر به تصمیممشتریان می
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نندگان کنظر برای دریافت این کار، درستی فرایند مورد به ویژه

 .کنداولیه و پیکارهای ویروسی را با مشکل مواجه می

 (1090زاده و همکاران، )قاضی

ی چت و جلسات گفتگو و هاریچاردسون و دومینگویز اتاق

منابع اطلاعات  به عنوانهای تبادل دانش را نیز سایتوب

ای مشتریان، توصیه های شبکهجهت پی بردن به ارزش

های سایتدر پژوهش خود بر اهمیت وبها آن کنند.می

ها اطلاعات در روی این سایت ورزند.می تأکیدتبادل دانش 

هایی کیفیت، مورد محصولات مشابه و غیرمشابه، ارزیابی

 یک به عنوانتواند شود که میها مبادله میمعیارها و شاخص

های ها در مورد ترجیحات و همکنشیآل برای دادهمنبع ایده

ها، تمام این منابع کار رود. مطابق تحقیق آنه مشتری ب

آل برای کسب اطلاعات پژوهشی و ایدهآنلاین، یک روش 

های اجتماعی جهت اهداف بازاریابی ویروسی را منبع شبکه

 (1098)کفاشان کاخکی و همکاران،  .دهندتشکیل می

که بازاریابی ویروسی موفق باشد، برای این :صر ویروسیاعن

. هایی همراه باشدباید از آغاز یک عنصر ویروسی با استراتژی

تکنیکی توسعه یافته و آماده اجرا شود،  هایجنبهنه تنها باید 

که چگونه بلکه بازاریاب هم باید یک حسی در مورد این

مفهوم محصول را در مخاطب مورد نظرش پرورش دهد، 

عنصر ویروسی نقطه آغاز هر پیکار و هر چیز . داشته باشد

باشد. اهمیت دیگر که باید پیرامون آن سازماندهی شود، می

سی، عمدتاً در توانایی آن برای تصمیم روی هدف عنصر ویرو

ه که آن به یک شبکاصلی پیکار ویروسی قرار دارد. اعم از این

اجتماعی یک شخص فرستاده شود یا نشود. بنابراین باید به 

های فریبنده و نظر را با شیوه حد کافی توجه مخاطب مورد

 ندمحتوای جالب یا واگیردار جلب کند. مردم باید حس کن

. برندشان سود میوعکه از ارسال پیام به دوستان و همن
(Karczmarczyk, Jankowski, & Wątróbski, 2018) 

انگیزی، انگیزی، حیرتالعاده بودن، شگفتمردم درباره فوق

ر و آو، اعجابییآوری، غیرمعمولی، عجیب و غریبی، استثنابهت

چیزهایی هستند ها کند. اینباور نکردنی بودن آن صحبت می

تمایلی به صحبت ها آن که انرژی زیادی پیرامون آن وجود دارد.

بر ایجاد  تأکیددرباره چیزهای معمولی را ندارند. در این مرحله 

 های مالیگذاریمحتوای مورد انتظار، که معمولاً مستلزم سرمایه

نظر  باشد. محتوا باید برای مخاطب موردهنگفتی است، می

های آنان را برآورده کند، رجیحات و خواستجالب باشد، ت

خصوصاً برای رهبران افکار شناخته شده مورد قبول باشد. و هنوز 

که بین چند رابطه فرعی رد و بدل هیجان را حتی بعد از آن

اگر شما واقعاً سعی بر ایجاد تعدادی از  شده است، ایجاد کند.

ر و ارسال ر پیکاها دارید، باید فکر کنید که برای شرکت دفعالیت

انگیزاند و چه پیام، چه چیزی افراد را برای تماس اولیه برمی

ی کند. چه کسچیزی افراد را برای ایجاد روابط بعدی تحریک می

 .ردکند آشنایی ندااحتمالاً با شرکت یا محصولاتی که عرضه می

 (1000)میراحمدی و همکاران، 

 نوع مطالعه

 رایزاست  یشیمایپ یاز نظر زمان قیتحق نیروش انجام ا

موضوع مورد مطالعه مربوط به زمان حال است و ما به دنبال 

قصد  جادیبر ا مؤثرو اطلاعات در مورد عوامل  هاهداد آوریجمع

تر درک بهتر و کامل ی، براانیدر مشتر یروسیو یابیرفتار بازار

 یابیارزش -یفی. از نظر هدف، توصی هستیمفعل تیاز وضع

ر ب اثرگذار املو استخراج عو ییطرف، شناسا کیاز  رایاست ز

 ینظر تایاز ادب انیدر مشتر یروسیو یابیقصد رفتار بازار جادیا

 نیا نیروابط ب زانی، نوع و مگرید یو اسناد مربوطه، و از سو

ود. با شمی نییشود و توسط متخصصان تعمی یابیارز میمفاه

تار قصد رف جادیاسناد مربوط به اتوجه به استفاده از مقالات و 

اطلاعات در  آوریجمع، روش انیدر مشتر یروسیو یابیبازار

 آوریجمعاست و ابزار  ایهو مطالع ایهکتابخان قیتحق نیا

 و مصاحبه خواهد بود. نامهپرسش قیتحق نیاطلاعات ا

 (یرهو غ ایهکتابخان ،یدانیاطلاعات )م یروش گردآور

اطلاعات لازم  یابزار گردآور ی،پژوهش یانجام کارها برای

، مشاهده و مدارک و اسناد نامهپرسشابزارها شامل  یناست. ا

اطلاعات،  یابزار گردآور یق،تحق ینظر یاست. در مورد مبان

 یبود که از نوع ابزار بررس یااستفاده از مطالعات کتابخانه

آمار  یهاهاست و در مورد داد ثانویهو اسناد  یمدارک سازمان

 ینروابط ب ییجهت شناسا نامهپرسشاز ابزار  یق،تحق

 استفاده شد. یقتحق یرهایمتغ

 

 رییگحجم نمونه و روش نمونه یینتع ی،جامعه و نمونه آمار

مطالعه به منظور  نیکه در ا ییاز آنجا :جامعه مورد مطالعه

 قصد رفتار جادیبر ا مؤثر یهاها و شاخصمؤلفه یبندتیاولو

، محقق قصد دارد که از روش انیدر مشتر یروسیو یابیبازار

 سهیقام نامهپرسشبا استفاده از  یفاز یسلسله مراتب لیتحل

 نیا یجامعه آمار ن،یبنابرا ؛استفاده کند یساعت یزوج
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رفتار  نفر از خبرگان آگاه در حوزه 00 یال 20مطالعه 

طوح در س ییکه که از سوابق اجرا باشندیم یروسیو یابیبازار

 باشند. می برخوردار یریگمیتصم

 20 نیب یکه تعداد جامعه آمار نیبا توجه به ا :نمونه حجم

 یبرابر با جامعه آمار یباشد، حجم نمونه آمارمی نفر 00تا 

 نفر انتخاب خواهد شد. 15تا  10 نیبوده و ب

مطالعه، به روش کل  نیدر ا یریگنمونه ی:ریگنمونه روش

کم بوده و  یتعداد جامعه آمار رایشمار انجام خواهد شد. ز

 ند.باشمی برابر گریکدیبا  یو نمونه آمار یتعداد جامعه آمار

 اطلاعات یلو تحل یهروش تجز

شده با استفاده از  یآورجمع یهاداده یلو تحل یهتجز برای

در قالب آمار  یآمار یهااز روش یق،تحق یهانامهپرسش

 استفاده شده است. یو آمار استنباط یفیتوص

به  یهاو روش یممجموعه مفاه یک به یفی:آمار توص

 یهکارگرفته شده جهت سازمان دادن، خلاصه کردن، ته

شده،  یآورجمع یهاداده یفجداول، رسم نمودارها و توص

 یدهچک یفیآمار توص ی. به طور کلشودیگفته م یفیآمار توص

مورد مشاهده را با کمک ارقام و  یهااز داده یریو تصو

 د.دهینمودارها ارائه م

 دلیل به AHPرغم محبوبیت عام، علی ی:آمار استنباط

گاشت ن به مربوط صراحت نبود و ذاتی ابهام ترکیب در ناتوانی

 .است نقد دقیق، مورد اعداد با گیرندگانتصمیم هایادراک

 شد، ابزاری مطرح کلاسیک منطق برابر در که منطق فازی

 هایپیچیده هایسامانه مربوط به مسائل حل برای توانمند

ه ب وابسته مسائلی یا و مشکلها آن در که آیدمی شمار به

 هایپدیده است بشری استنباط و گیریاستدلال، تصمیم

 ایزهاندا تا نیستند، بلکه سفید تنها یا سیاه واقعی تنها

 و فازی، مبهم واقعی همواره هایپدیده. هستند خاکستری

 ود عضویت کلاسیک مجموعه توابع برد. هستند غیردقیق

ازی ف توابع عضویت برد که حالی در بوده یک و صفر عضوی

 جیزو مقایسه برای روش این است. در یک و صفر بسته بازه

 و هاوزن دست آوردنبه  برای و فازی اعداد ها، ازگزینه

ه ک چرا. شودمی استفاده هندسی میانگین روش از هابرتری

 و است تعمیم قابل فازی حالت به سادگی به روش این

 زوجی هایمقایسه برای ماتریس اییگانه جواب همچنین

واند تمی تصمیم گیرنده شخص روش این در. کندمی تعیین

 فازی اعداد قالب در را سطح هر هایالمان زوجی هایمقایسه

 .کند بیان ایذوزنقه
 

 ی تحقیقهاهیافت

 بندیها را گردآوری، استخراج و طبقهپس از آنکه محقق داده

های توزیع را تهیه کرد نمود و جدول توزیع فراوانی و نسبت

باید مرحله جدیدی از فرآیند تحقیق که به تجزیه و تحلیل 

مرحله تجزیه و تحلیل،  ها معروف است، آغاز شود. درداده

ها را در که محقق باید اطلاعات و دادهنکته مهم این است 

 خود تحقیق سؤالات یا سؤال به گوییمسیر هدف، پاسخ

 یقتحق ین. در ادهد قرار تحلیل و تجزیه مورد و داده جهت

اضر های تحقیق حی روابط و تعیین اولویت معیاریبرای شناسا

( و مدل MCDMگیری چند معیاره )های تصمیماز مدل

AHP واستفاده شده است. برای تجزیه  زیفا یکردبا رو 

 Excel یافزارهانرم یطآمده از مح به دستهای تحلیل داده

 استفاده شده است.

 یوسریو یابیقصد رفتار بازار جادیبر ا مؤثرعوامل  اول: سؤال

 اند؟کدام انیدر مشتر

یارها، از بررسی مطالعات مع یرو ز یارهاگام نخست مع در

داخلی و خارجی انجام شده در حوزه موضوع مورد بررسی 

 00معیار اصلی،  5در مجموع  که و انتخاب شد ییشناسا

زیرمعیار شناسایی بودند که این معیارها و زیرمعیارها به 

 اند.به ارائه شده 1 شماره در جدولها آن همراه منبع
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 ها: معیارها، زیرمعیارها و نمادهای هر کدام از آن1 شماره جدول

 منبع زیرمعیار معیار اصلی

بازاریابی دهان به 

 دهان

 (Huang, et all, 2019)و  (Wang, & Street, 2018) ارتباطات مثبت و منفی رسمی بین مشتریان

 (Nguyen, et all, 2017) تصمیم به خرید مبتنی بر توصیه دیگران
 (Guo, & Wu, 2019)و  (1000میراحمدی و همکاران، ) دهشغیبه نفع محصول تبل کطرفهی یمتقاعدساز

و  (Abebe, Adamic, & Kleinberg, 2018) جویی در زمان و هزینهصرفه
(Karczmarczyk, Jankowski, & Wątróbski, 2018) 

 (1000ویسری و همکاران،  فاضلی) دسترسی ساده به اطلاعات اضافی

 (1090پور و همکاران، علی) پیامانتقال بالای سرعت 

 رضایت مشتری

 (1099، )عسگرنژاد نوری. باشکوهو  (1089محمدی، کریمی دهکردی، ) یی پیامبایظاهر و زرضایت از 

 (1090همکاران، عبدالهی و ) ی پیامسازیشخص تیقابل

 (1090شیرخدایی و رضایی، ) ارائه شده پیام تیفیک

 (1098)کفاشان کاخکی و همکاران، و  (Sharma, & Kaur, 2020) در پیام به اخلاق تجارت یبندیپا

 (Sela, et all, 2018)و  (1090زاده و همکاران، قاضی) تیامن

 (Sung, 2021)و  (Fard, & Marvi, 2020) شده توسط مشتریسهولت ادراک

 های وفاداریبرنامه

 (Reichstein, & Brusch, 2019) دهندهسیسرو کیاستفاده مداوم از 
 (Jankowski, et all, 2018)و  (1095حاجی حیدری و همکاران، ) تقویت سیستم پشتیبانی

 ,Bhattacharya)و  (Tang, Tang, Yuan, 2017) در نظر گرفتن پاداش برای مشتری

Gaurav, & Ghosh, 2019) 
 (1098اوحدی و همکاران، ) ارتقا سطح آگاهی مشتریان در خصوص سرویس

 (1095رضوانی و همکاران، ) شنیکیفیمیهوشمندانه از گ کارگیریبه

 (1098آقاجان تبارمقری و همکاران، ) CRMکارگیری اصول به

 (Sela, et all, 2018)و ( 1090و همکاران، زاده قاضی) پایبندی به اصول اخلاقی در ارائه سرویس

 کنندگانتفدریا

و  (Sung, 2021)و  (1095حاجی حیدری و همکاران، ) کننده پیامای دریافتتوجه به ارزش شبکه
(Reichstein, & Brusch, 2019) 

 ,Bhattacharya)و  (Tang, Tang, Yuan, 2017) کننده پیامای دریافتسواد رسانه

Gaurav, & Ghosh, 2019) 
های کننده پیام در شبکهمیزان فعالیت دریافت

 اجتماعی
 (Sela, et all, 2018)و  (1090زاده و همکاران، قاضی)

 کنندگان پیامبندی منطقی دریافتبخش
 ،)عسگرنژاد نوری. باشکوهو  (1089محمدی، کریمی دهکردی، )

 (1090)عبدالهی و همکاران، و  (1099

 (Nguyen, et all, 2017( و )Huang , et all, 2019) کنندگان پیامدریافترصد دائمی 

 (1099 ،)عسگرنژاد نوری. باشکوهو  (1089محمدی، کریمی دهکردی، ) دهنده پیامایجاد اعتبار برای انتقال

 عناصر ویروسی

 (1098)صدرنیا و همکاران، و  (1090شیرخدایی و رضایی، ) پیام ویروسی

 (1090زاده و همکاران، قاضی) ویروسیهای محرک

 & ,Reichstein)و ( 1095حاجی حیدری و همکاران، ) ارسال ویروسی

Brusch, 2019) 

 ,Bhattacharya)و  (Tang, Tang, Yuan, 2017) ارتباطات ویروسی

Gaurav, & Ghosh, 2019) 
 Fard, & Marvi, (2020)) ارزیابی ویروسی

 

قصد رفتار  جادیبر ا مؤثرعوامل  یبندتاولویدوم:  سؤال

 کدام اند؟ انیدر مشتر یروسیو یابیبازار

های ی و تعیین اولویتفاز یبرای انجام تحلیل سلسله مراتب 

شود می مرحله انجام 5معیارها و زیرمعیارها، فرایندی متشکل از 
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 شود.می بیان هر کدام از این مراحل پرداختهکه در ادامه به 

در این مرحله  :آوری پاسخ خبرگانمرحله اول: جمع

و همچنین زیرمعیارها اساس هدف  نخست معیارهای اصلی بر

ی زوج نامهپرسشنسبت به معیار اصلی خود با استفاده از 

 اند.زوجی مقایسه شده به صورتساعتی با طیف نه گانه 

برای  هاهو اعداد قطعی هر کدام از این گزار ی کلامیهاهگزار

 باشد.می ساعتی به ترتیب زیر نامهپرسش
 

 دو به دو یسهدر مقا یتدرجه اهم یگذارنمره: 2 شماره جدول

 یعدد قطع jنسبت به  iوضعیت مقایسه 

 1 ترجیح یکسان

 2 بینابین

 3 کمی مرجح

 4 بینابین

 5 خیلی مرجح

 6 بینابین

 7 خیلی زیاد مرجح

 8 بینابین

 9 کاملاً مرجح

 

برای این منظور و مقایسه زوجی معیارها نسبت به هدف و 

همچنین مقایسه زوجی زیرمعیارها نسبت به معیارهای اصلی 

 .شد آوریجمع از خبرگاننفر  10نظر 

در این مرحله  :مرحله دوم: فازی سازی دیگاه خبرگان

. شده است یکم یفاز یاسخبرگان با استفاده از مق دیدگاه

مقیاس فازی مورد استفاده در روش فرآیند تحلیل سلسله 

 زیر در جدول( 1995، چانگ)بر اساس روش مراتبی فازی 

 (1090سرمد و همکاران، . )اندنشان داده شده

 

 (1991: اعداد قطعی، فازی و معکوس فازی مقایسات زوجی بر اساس روش چانگ )3 شماره جدول

 iوضعیت مقایسه 

 jنسبت به 
 عدد قطعی

 معکوس اعداد فازی اعداد فازی

 U حد بالا Mحد وسط  Lحد پایین  Uحد بالا  Mحد وسط  Lحد پایین 

 1.000 1.000 1.000 1 1 1 1 ترجیح یکسان

 1.000 0.500 0.333 3 2 1 2 بینابین

 0.500 0.333 0.250 4 3 2 3 کمی مرجح

 0.333 0.250 0.200 5 4 3 4 بینابین

 0.250 0.200 0.167 6 5 4 5 خیلی مرجح

 0.200 0.167 0.143 7 6 5 6 بینابین

 0.167 0.143 0.125 8 7 6 7 خیلی زیاد مرجح

 0.143 0.125 0.111 9 8 7 8 بینابین

 0.125 0.111 0.100 10 9 8 9 کاملاً مرجح

 

خبرگان قرار گرفته  یارها در اختنامهپرسشمرحله،  یندر ا

اند. با طیف نه درجه ساعتی به آن پاسخ دادهها آن است و

با استفاده از  یزوج یساتمقا یسهم اکنون ماتر ینبنابرا

ته نک حال .شودتشکیل داده می فازی سازی دیدگاه خبرگان
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ید ه باچ یم،گو روبرو هستپاسخ ینبا چند یکه وقت ینجاستا

روش کرد؟ بر اساس روش تحلیل سلسله مراتبی فازی 

 محاسبهنظرات  یحساب یانگینمبایستی (، 1995، چانگ)

پس از گردآوری دیدگاه خبرگان با طیف نه گردد. بنابراین 

درجه ساعتی و فازی سازی دیدگاه خبرگان، با استفاده از 

میانگین فازی اقدام به تجمیع دیدگاه خبرگان گردیده است، 

دهنده، میانگین فازی پاسخ nبرای محاسبه میانگین نظرات 

 زیر محاسبه خواهد شد: به صورت
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 یسهقام یسخبرگان، ماتر یدگاهد یبا استفاده از میانگین فاز

مقایسه معیارهای اصلی نسبت به هدف و مقایسه  یزوج

 .معیارهای اصلی محاسبه شدزوجی زیرمعیارها نسبت به 

پس از  :مرحله سوم: محاسبه جمع فازی هر سطر

 به دست یزوج هاییسهمقا یسماترمحاسبه میانگین فازی 

دا ابتبرای این کار . دبردار ویژه محاسبه گردبایستی  آمده

 .شودیمحاسبه م 2با استفاده از فرمول هر سطر  یجمع فاز
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مقادیر جمع فازی هر سطر مربوط به میانگین های فازی 

مقایسات زوجی معیار اصلی نسبت به هدف و مقایسات زوجی 

 محاسبه شد.زیرمعیارها نسبت به معیارهای اصلی 

پس از  :(iSمرحله چهارم: محاسبه وزن فازی نرمال شده )

، وزن فازی 0محاسبه جمع فازی هر سطر با استفاده از فرمول 

 شود:می نرمال شده )بسط مرکب فازی( هر معیار محاسبه
 

3 1

1 11

][ 

 

 
m

i

n

j

j

g

m

J

j

gi ii
MMS 

 

 اریآن مع یرمجموع مقاد یدبابرای محاسبه بسط مرکب فازی، 

شود.  یم)عناصر ستون( تقس یحاتترج یبر مجموع تمام

هر سطر در  یجمع فاز ینبنابرا، هستند یفاز یرچون مقاد

مقادیر بسط مرکب فازی . شودیمعکوس مجموع ضرب م

بت به هدف و مقایسات زوجی مقایسات زوجی معیارها نس

 زیرمعیارها نسبت به معیارهای اصلی محاسبه شد.

 یبرا :مرحله پنجم: فازی زدایی و محاسبه بردار ویژه

وجود  یمتنوع یهاآمده روش به دست یرمقاد فازی زدایی

 ریمقاد فازی زدایی یمورد استفاده برا یهااز روش یکیدارد. 

و محاسبه عدد  یریپذدرجه امکان محاسبه شده محاسبه

 یریپذهم درجات امکان لعهمطا یناست. در ا یسپکر

استفاده  یسپمحاسبه شده است و هم از محاسبات عدد کر

 (1081فر، عبدالوند و فریدون. )شده است

ر ادامه د یسپدرک محاسبات کر یو سادگ یجنظر به انطباق نتا

 ییزدا یاستفاده شده است. فاز ییزدا یفاز یروش برا یناز ا

 است: جدول بعدیبه صورت  یسپمحاسبه عدد کر یبرا
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 است: یربه صورت ز یاصل یارهایمعهای فازی زدایی شده و محاسبه بردار ویژه وزن یینتع یمحاسبات انجام شده برا
 

 : وزن نهایی معیارها4شماره جدول 

1 معیار

maxx
 

2

maxx
 

3

maxx
 

 نرمال شدهوزن  زدایی شده وزن فازی

 0.17 4.86 4.81 4.83 4.86 دهان به دهان یابیبازار

 0.21 5.89 5.89 5.89 5.89 یمشتر تیرضا

 0.25 7.10 7.07 7.08 7.10 یوفادار یهابرنامه

 0.18 5.15 5.08 5.12 5.15 کنندگانافتیدر

 0.18 4.96 4.89 4.92 4.96 یروسیو عناصر

 

 نیترکم "دهان به دهان یابیبازار"بیشترین و معیار  "یوفادار یهابرنامه"دهد که معیار می مقایسه وزن نهایی معیارها نشان

 دهند.یرا به خود اختصاص موزن 
 

 بازاریابی دهان به دهانمعیار : وزن نهایی زیرمعیارهای 5شماره جدول 

1 معیار

maxx
 

2

maxx
 

3

maxx
 

 نرمال شدهوزن  فازی زدایی شدهوزن 

 0.22 8.89 8.78 8.84 8.89 ارتباطات مثبت و منفی رسمی بین مشتریان

 0.14 5.41 5.33 5.37 5.41 تصمیم به خرید مبتنی بر توصیه دیگران

 0.17 6.58 6.55 6.57 6.58 شدهغیبه نفع محصول تبل طرفهکی یمتقاعدساز

 0.16 6.44 6.38 6.41 6.44 جویی در زمان و هزینهصرفه

 0.18 7.02 6.98 7.00 7.02 دسترسی ساده به اطلاعات اضافی

 0.13 5.31 5.25 5.28 5.31 پیامانتقال بالای سرعت 

 

رعت س" یارو مع یشترینب "انیمشتر نیب یرسم یرتباطات مثبت و منفا" یاردهد که معمی نشان یارهامع ییوزن نها یسهمقا

 دهند.یوزن را به خود اختصاص م ینترکم "امیانتقال پ یبالا
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 رضایت مشتریمعیار  یرمعیارهایز ییوزن نها: 1 شماره جدول

1 معیار

maxx
 

2

maxx
 

3

maxx
 

 نرمال شدهوزن  زدایی شده وزن فازی

 0.15 6.09 6.03 6.06 6.09 یی پیامبایظاهر و زرضایت از 

 0.19 7.42 7.37 7.40 7.42 ی پیامسازیشخص تیقابل

 0.13 5.20 5.12 5.16 5.20 ارائه شده پیام تیفیک

 0.24 9.34 9.32 9.33 9.34 در پیام به اخلاق تجارت یبندیپا

 0.16 6.25 6.15 6.20 6.25 تیامن

 0.13 5.07 5.02 5.04 5.07 شده توسط مشتری سهولت ادراک

 

ارائه  امیپ تیفیک" یارهایو مع یشترینب "امیبه اخلاق تجارت در پ یبندیپا" یاردهد که معمی نشان یارهامع ییوزن نها یسهمقا

 دهند.یوزن را به خود اختصاص م ینترکم "شده
 

 های وفاداریبرنامهمعیار  یرمعیارهایز ییوزن نها: 7 شماره جدول

1 معیار

maxx
 

2

maxx
 

3

maxx
 

 نرمال شدهوزن  زدایی شده فازی وزن

 0.14 7.53 7.48 7.51 7.53 دهندهسیسرو کیاستفاده مداوم از 

 0.16 8.43 8.34 8.38 8.43 تقویت سیستم پشتیبانی

 0.16 8.42 8.34 8.38 8.42 در نظر گرفتن پاداش برای مشتری

 0.17 8.82 8.71 8.77 8.82 ارتقا سطح آگاهی مشتریان در خصوص سرویس

 0.13 6.93 6.84 6.88 6.93 شنیکیفیمیهوشمندانه از گ کارگیری به

 CRM 6.90 6.85 6.81 6.90 0.13کارگیری اصول  به

 0.12 6.13 6.05 6.09 6.13 اصول اخلاقی در ارائه سرویسپایبندی به 

 

 یبندیاپ" یارو مع یشترینب "سیدر خصوص سرو انیمشتر یارتقا سطح آگاه" یاردهد که معمی نشان یارهامع ییوزن نها یسهمقا

 دهند.یوزن را به خود اختصاص م ینترکم "سیدر ارائه سرو یبه اصول اخلاق
 

 کنندگاندریافتمعیار  یرمعیارهایز ییوزن نها: 8 شماره جدول

 معیار
1

maxx
 

2

maxx
 

3

maxx
 

 شده وزن نرمال فازی زدایی شدهوزن 

 0.19 7.47 7.43 7.45 7.47 کننده پیامای دریافتتوجه به ارزش شبکه

 0.18 7.13 7.09 7.11 7.13 کننده پیامای دریافتسواد رسانه

 0.18 7.02 6.97 6.99 7.02 های اجتماعیکننده پیام در شبکهمیزان فعالیت دریافت

 0.14 5.63 5.52 5.57 5.63 کنندگان پیامبندی منطقی دریافتبخش

 0.17 6.60 6.51 6.56 6.60 کنندگان پیامرصد دائمی دریافت

 0.14 5.49 5.42 5.46 5.49 دهنده پیامایجاد اعتبار برای انتقال

 

 جادیا" یارهایو مع یشترینب "امیپ کنندهافتیدر یاتوجه به ارزش شبکه" یاردهد که معمی نشان یارهامع ییوزن نها یسهمقا

 دهند.یوزن را به خود اختصاص م ینترکم "امیپ کنندگانافتیدر یمنطق یبندبخش"و  "امیدهنده پانتقال یاعتبار برا
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 عناصر ویروسیمعیار : وزن نهایی زیرمعیارهای 9شماره جدول 

1 معیار

maxx
 

2

maxx
 

3

maxx
 

 شده وزن نرمال فازی زدایی شدهوزن 

 0.27 7.40 7.34 7.37 7.40 پیام ویروسی

 0.22 5.97 5.89 5.93 5.97 های ویروسیمحرک

 0.17 4.58 4.53 4.55 4.58 ارسال ویروسی

 0.17 4.71 4.65 4.68 4.71 ارتباطات ویروسی

 0.17 4.75 4.71 4.73 4.75 ارزیابی ویروسی

 

پیام " یاردهد که معمی نشان یارهامع ییوزن نها یسهمقا

، "ارسال ویروسی" یارهایو مع یشترینب "ویروسی

ه وزن را ب ینترکم "ارزیابی ویروسی"و  "ارتباطات ویروسی"

 دهند.یخود اختصاص م

 ارزیابی میزان ناساگاری

در این مطالعه، به منظور محاسبه سازگاری از روش گوگوس 

و بوچر استفاده شده است که توضیحات آن در زیر آمده 

( پیشنهاد دادند برای بررسی 1998، گوگوس و بوچر)است. 

سازگاری، دو ماتریس )عدد میانی و حدود عدد فازی( از هر 

ماتریس فازی مشتق و سپس سازگاری هر ماتریس بر اساس 

روش ساعتی محاسبه شود. مراحل محاسبه نرخ سازگاری 

 های فازی مقایسات زوجی به قرار زیر است:ماتریس

ثلثی فازی را به دو در مرحله اول ماتریس م :1مرحله 

های ماتریس تقسیم کنید. ماتریس اول از اعداد میانی قضاوت

 شودمثلثی تشکیل می
][ ijm

m aA 
و ماتریس دوم شامل  

شودمیانگین هندسی حدود بالا و پایین اعداد مثلثی می

ijliju

g aaA .
 

بردار وزن هر ماتریس را با استفاده از روش ساعتی  :2مرحله 

به ترتیب زیر محاسبه کنید. 
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 روابط زیر محاسبه نمایید.ترین مقدار ویژه را برای هر ماتریس با استفاده از بزرگ :3مرحله 
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 شاخص سازگاری را با استفاده از راوبط زیر محاسبه کنید: :4مرحله 
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 CI، شاخص (CR)برای محاسبه نرخ ناسازگاری  :5مرحله 

تقسیم کنید. در صورتی  (RI)را بر مقدار شاخص تصادفی 

باشد، ماتریس سازگار و قابل  1/0از  ترکمکه مقدار حاصل 

 دست آوردنبه  شود. ساعتی برایاستفاده تشخیص داده می

ماتریس را با اعداد  100، (RI)های تصادفی مقادیر شاخص

ها تشکیل داده و با شرط متقابل بودن ماتریس تصادفی و

را محاسبه نمود. اما از آنجا ها آن مقادیر ناسازگاری و میانگین

که مقادیر عددی مقایسات فازی همواره عدد صحیح نیستند 

را عموماً ها آن و حتی در این صورت هم میانگین هندسی،

 هکند، حتی در صورت استفادبه اعداد غیرصحیح تبدیل می

های توان از جدول شاخص( ساعتی نیز نمی1-9از مقیاس )

ساعتی استفاده کرد. بنابراین گوگوس و بوچر  (RI)تصادفی 

های ماتریس تصادفی مجدداً جدول شاخص 000با تولید 

های مقایسات زوجی فازی را برای ماتریس (RI)تصادفی 

های تصادفی ابتدا مقدار تولید کردند. برای تولید ماتریس

( 1/9,9) میانی عدد فازی مثلثی به صورت تصادفی در بازه

و به صورت متقابل تولید شد. سپس مقدار حد پایین هر عدد 

و مقدار حد  (1/9 مقدار میانی تولید شده و)مثلثی در بازه 

به صورت  (و مقدار میانی تولید شده 1/9) بالای آن در بازه 

نهایت با تقسیم ماتریس تصادفی حاصل  تصادفی تولید و در

به دو ماتریس حد میانی و میانگین هندسی حدود بالا و 

به دست آمد. نکته قابل ها آن پایین، مقدار شاخص تصادفی

 توجه اینکه مقدار ناسازگاری در ستون
mRI بیشتر از 

gRI

است. این تفاوت بدین جهت است که دامنه اعداد تصادفی 

است اما دامنه اعداد ( 1/9,9)تولید شده برای حد میانی 

تصادفی حدود بالا و پایین بر اساس عدد میانی تولید شده، 

 ی برای ناسازگاری درترکممحدودتر است و بنابراین احتمال 

ی دو ماتریس وجود دارد. با محاسبه نرخ ناسازگاری بر اها آن

 کنیم: مقایسه می 1/0را با آستانه ها آن بر اساس روابط زیر
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بودند،  1/0از  ترکمها در صورتی که هر دوی این شاخص

ماتریس فازی سازگار است. در صورتی که هر دو بیشتر از 

شود تا در گیرنده تقاضا میبودند، از تصمیم 1/0

نظر نماید و در صورتی که  های ارائه شده تجدیداولویت

گیرنده بود، تصمیم 1/0بیشتر از  mCR( gCR) تنها

را  های فازیتجدید نظر در مقادیر میانی )حدود( قضاوت

مقایسات زوجی انجام  mCRو  gCRدهد. نتایج انجام می

 ارائه شده است: بعدیشده در جدول 
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 مقایسات زوجی انجام شده mCRو  gCR: نتایج 11 شماره جدول

 نتیجه ناسازگازی CRm CRg مقایسات شماره

 سازگار 0.145466 0.050674 نسبت به هدف یاصل یارهایمع یزوج یساتمقا 1

 سازگار 0.088085 0.03773 بازاریابی دهان به دهانمعیار  یارهایمع یرز یزوج مقایسه 0

 سازگار 0.030727 0.01257 یمشتر تیمعیار رضا یارهایمع یرز یزوج مقایسه 0

 سازگار 0.001191 0.000813 یوفادار یهامعیار برنامه یارهایمع یرز یزوج مقایسه 5

 سازگار 0.047245 0.017454 کنندگانافتیمعیار در یارهایمع یرز یزوج مقایسه 5

 سازگار 0.063351 0.027423 یروسیمعیار عناصر و یارهایمع یرز یزوج مقایسه 1

 

مقایسات زوجی  mCRو  gCRبا توجه به این که مقادیر 

توان نتیجه گرفت می باشد،می 1/0از  ترکمانجام شده همگی 

ای هکه میانگین مقایسات زوجی سازگار بوده و بین پاسخ

 خبرگان، ناسازگاری مشاهده نمی شود.

به منظور محاسبه وزن  :وزن کلی زیرمعیارها :1مرحله 

 آننسبی هر یک از زیرمعیارها، وزن نسبی زیرمعیار در وزن 

شود. وزن نسبی زیرمعیارها و همچنین می معیار ضرب

 در جدول زیر، ارائه شده است.ها آن بندیاولویت
 

 : وزن نهایی زیرمعیارها4 شماره جدول

 وزن نهایی زیرمعیار

 0.022767 ارتباطات مثبت و منفی رسمی بین مشتریان

 0.023199 تصمیم به خرید مبتنی بر توصیه دیگران

 0.027604 شده غیبه نفع محصول تبل طرفهکی یمتقاعدساز

 0.028222 جویی در زمان و هزینهصرفه

 0.030099 دسترسی ساده به اطلاعات اضافی

 0.023174 پیامانتقال بالای سرعت 

 0.023783 یی پیامبایظاهر و زرضایت از 

 0.027831 ی پیامسازیشخص تیقابل

 0.028585 ارائه شده پیام تیفیک

 0.033941 در پیام تجارت اخلاقبه  یبندیپا

 0.042727 تیامن

 0.020756 شده توسط مشتریسهولت ادراک

 0.023354 دهندهسیسرو کیاستفاده مداوم از 

 0.023452 تقویت سیستم پشتیبانی

 0.025506 مشتریدر نظر گرفتن پاداش برای 

 0.028501 ارتقا سطح آگاهی مشتریان در خصوص سرویس

 0.02855 شنیکیفیمیهوشمندانه از گ کارگیریبه

 CRM 0.029882کارگیری اصول به

 0.029317 پایبندی به اصول اخلاقی در ارائه سرویس
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 0.030038 کننده پیامای دریافتتوجه به ارزش شبکه

 0.035212 کننده پیامای دریافتسواد رسانه

 0.037462 های اجتماعیکننده پیام در شبکهمیزان فعالیت دریافت

 0.038083 کنندگان پیامبندی منطقی دریافتبخش

 0.039897 کنندگان پیامرصد دائمی دریافت

 0.041783 دهنده پیامایجاد اعتبار برای انتقال

 0.042991 پیام ویروسی

 0.043321 های ویروسیمحرک

 0.054475 ارسال ویروسی

 0.06751 ارتباطات ویروسی

 0.00191 ارزیابی ویروسی

 

 ارتباطات" یاردهد که معمی نشانیارها مع ییوزن نها یسهمقا

شده توسط  سهولت ادراک" یارو مع یشترینب "یروسیو

 دهند.یوزن را به خود اختصاص م ینترکم "یمشتر

 

 گیرینتیجه

ا گسترش سطح ارتباطات که در اثر ارتقای ابزارهای ارتباطی ب

عصر جدید حاصل شده، تعریف قبلی بازار نیز تغییر یافته 

دانستند که در آن عرضه و تقاضا بازار را محلی می است. قبلاً

مجموعه گرفت ولی امروزه بازار عبارت است از صورت می

در  .مشتریان بالفعل و بالقوه یک بنگاه اقتصادی و رقبای او

تعریف جدید برای بازار قایل به مکان نیستند بلکه بازار را 

مجموعه مشتریان می دانند. یک شرکت برای افزایش سهم 

ها آن ن، حفظ و نگهداریسعی در جذب مشتریاخود بازار 

 برای جلبها آن ت ازدارد. وفادارسازی مشتریان نیاز به مراقب

رضایت و ایجاد حس مثبت نسبت به محصولات و شرکت 

دارد. وفاداری مشتری نتیجه این است که یک سازمان 

ها آن طوری کهبه  مزایایی را برای مشتریان ایجاد کند

افزایش خرید از آن سازمان را ادامه دهند. تعهد واقعی 

هیچگونه تشویقی شود که او بدون مشتری زمانی ایجاد می

 برای انجام خرید برانگیخته شود.

و  هااز طرفی دیگر با توجه به تغییرات سریع در تکنولوژی

های ها ضرورت دارد که روشبرای شرکتهای ارتباطی، کانال

ی از . یکها بیابندای برای استفاده از این تکنولوژیمبتکرانه

ابی روند، بازاری های جدید بازاریابی برای مقابله با اینتکنیک

 دهان به دهان هایارجاع به ویروسی ویروسی است. بازاریابی

 و یلایم طریق از عمدتاً اطلاعات ولی توزیع. است مرتبط سنتی

 هاییتفعال از بخشی ویروسی بازاریابی .گیردمی انجام اینترنت

 در درازمدت هدف یک است که شرکت یک تبلیغاتی

 ست.ا خدمات و کالاها پذیرش به خریداران تشویق و گذاریتأثیر

و  ییمطالعه شناسا یارهایمع یرو ز یارهاگام نخست مع در

 یابیبازار( 1مطالعه عبارتند از:  یاصل یارهایانتخاب شد. مع

ی، وفادار یهابرنامه( 0ی، مشتر تیرضا( 2، دهان به دهان

ی. از آنجایی که این روسیو عناصر( 5و  کنندگانافتیدر( 0

قصد رفتار  جادیبر ا مؤثروامل پژوهش در نظر دارد که ع

له سلس لیتحل کردیبا رو انیدر مشتر یروسیو یابیبازار

کند، برای  یبندتیو اولو ییشناسا (FAHP) یفاز یمراتب

هر یک از معیارهای اصلی زیرمعیارهایی شناسایی شد. برای 

 :شاملزیر معیار  5، "بازاریابی دهان به دهان"معیار اصلی 

( تصمیم 2( ارتباطات مثبت و منفی رسمی بین مشتریان، 1

 کطرفهی یمتقاعدساز( 0به خرید مبتنی بر توصیه دیگران، 

جویی در زمان و هزینه، ( صرفه0، شدهغیبه نفع محصول تبل

بالای سرعت ( 5( دسترسی ساده به اطلاعات اضافی و 5

ت رضای"پیام شناسایی شد. برای معیار اصلی انتقال 

یی بایظاهر و ز( رضایت از 1 :زیر معیار شامل 5، "مشتری

ارائه  پیام تیفیک( 0ی پیام، سازیشخص تیقابل( 2پیام، 

( 5و  تیامن( 5در پیام،  تجارت اخلاقبه  یبندیپا( 0، شده

شده توسط مشتری شناسایی شد. برای معیار سهولت ادراک

استفاده ( 1 :زیر معیار شامل 1، "های وفاداریبرنامه"اصلی 

( تقویت سیستم پشتیبانی، 2، دهندهسیسرو کیمداوم از 

( ارتقا سطح آگاهی 0( در نظر گرفتن پاداش برای مشتری، 0
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هوشمندانه از  کارگیریبه  (5مشتریان در خصوص سرویس، 

( پایبندی 1و  CRMکارگیری اصول به  (5، شنیکیفیمیگ

به اصول اخلاقی در ارائه سرویس شناسایی شد. برای معیار 

( توجه به 1 :زیر معیار شامل 5، "کنندگاندریافت"اصلی 

ای ( سواد رسانه2کننده پیام، ای دریافتارزش شبکه

کننده پیام در ( میزان فعالیت دریافت0کننده پیام، دریافت

 کنندگانطقی دریافتبندی من( بخش0های اجتماعی، شبکه

( ایجاد اعتبار 5کنندگان پیام و ( رصد دائمی دریافت5پیام، 

دهنده پیام شناسایی شد. برای معیار اصلی برای انتقال

( 2( پیام ویروسی، 1 :زیر معیار شامل 5، "عناصر ویروسی"

( ارتباطات 0( ارسال ویروسی، 0های ویروسی، محرک

 سایی شد.( ارزیابی ویروسی شنا5ویروسی و 

نده دهسرویسدهد که رضایت مشتری از می نتایج نشان

ایمیل و از سرویس ایمیل خریداری شده او را به سمت 

کند. این نتیجه با خریدهای بیشتر از آن شرکت هدایت می

تحقیقات صورت گرفته توسط براون و همکاران در سال 

 .مبنی بر رابطه مثبت بین این دو متغیر مطابقت دارد 2005

ندگان ایمیل دهسرویسبر این اساس راهکارهای زیر برای 

دگان از سرویس کنناستفادهتا انگیزه  گرددمی پیشنهاد

ایمیل را جهت توصیه این سرویس به دوستان و آشنایان 

( توجه به زیباتر نمودن ظاهر سرویس ایمیل، 1افزایش دهند. 

گیری راهکارهای افزایش امنیت و کم کردن به کار( 2

( تلاش در جهت بهبود واسط کاربری و 0مخاطرات امنیتی، 

( تکمیل 0ایجاد سهولت در استفاده از سرویس ایمیل، 

( 5امکانات و ابزارهای مورد نیاز برای سرویس گیرندگان، 

افزایش حجم اختصاص داده شده برای ذخیره و انتقال 

( 1( بهبود قابلیت های سیستم تشخیص اسپم و 5اطلاعات، 

 ابزارهایی جهت شخصی سازی محیط ایمیل.ارائه 

نده ایمیل و از سرویس ایمیل دهسرویسرضایت مشتری از 

خریداری شده، رفتار بازاریابی ویروسی را در فرد تقویت 

کند. این نتیجه با تحقیقات صورت گرفته توسط می

(، 2018، سلا و همکاران)، (1090، و همکارانزاده یقاض)

( مبنی بر رابطه 2021، سانگ)و ( 2019، فارد و ماروی)

مثبت بین این دو متغیر مطابقت دارد. بر این اساس 

 ندگان ایمیل پیشنهاددهسرویسراهکارهای زیر برای 

گردد تا رفتارهای بازاریابی ویروسی نظیر تبلیغات دهان می

به دهان اینترنتی، توصیه محصول به اعضای فامیل، آشنایان 

محصول در جمع، داشتن احساس و دوستان، ذکر خیر از 

مثبت نسبت به شرکت ارائه کننده سرویس و به خوبی یاد 

 کردن از شرکت نزد سایرین را تقویت کند.

 یویروس بازاریابی قصد ایجاد بر مشتری ی وفاداریهاهبرنام

داری دارد و با افزایش وفاداری مشتری، انگیزه او اثر معنی

 کی داوطلبانه شود. اشاعهمی برای بازاریابی ویروسی بیشتر

 یگرد نفر چند یا یک به مشتری یک از الکترونیکی پیام

شود. این می ارائه در همیشگی و تصاعدی رشد ایجاد موجب

جانکوسک و )نتیجه با تحقیقات صورت گرفته توسط 

بهاتاچیاریا و )(، 2018، تانگ و همکاران)(، 2018، همکاران

و  یرضوان)و  (1098، همکارانو  یاوحد)(، 2019، همکاران

مبنی بر رابطه مثبت بین متغیر وفاداری  (1095، همکاران

 مشتری و ایجاد قصد بازاریابی ویروسی مطابقت دارد.

 

 پیشنهادات تحقیق

رفتار  تیمنجر به تقو یمشتر تیکه رضا تحقیق جیبنابر نتا

دگان از کنناستفاده زهیشده و انگ یروسیو یابیبازار

دهان به دهان  غاتیپخش تبل یرا برا لیمیا یهاسیسرو

. دهدیهمه قرار م دیو شرکت را در معرض د دهدیم شیافزا

را انتخاب  یندگاندهسرویس نددهمی حیترج انیمشتر

دهند. لذا می را ارائه یکه خدمات بهتر ندینما

ر د مؤثرتوانند با بهبود عوامل می لیمیندگان ادهسرویس

 ت،یامن ریاز محصولات و خدمات شرکت نظ انیمشتر تیرضا

 شیافزا زیمحصول و ن ییبایو ز تیسهولت، جامع ،ییکارا

 ات،یبه اخلاق یبندیپا قیبه شرکت از طر انیاعتماد مشتر

صداقت در گفتار و کردار، گسترش ارتباطات با  تیرعا

 یغیلتب امیمحصولات و خدمات، پ تیفیو بهبود ک ان،یمشتر

ارسال  شانانیبه دوستان و آشنا انیترمش قیخود را از طر

دوستان و  شاوندان،یگان نظرات خوکنندمصرف. ندینما

 یبه طور دهند،یقرار م یابیشان را به شدت مورد ارزخانواده

 قابل ملاحظه باشد. تواندیمها آن تأثیرشدت  که
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Abstract 
 

Introduction and Objective: Today, in a competitive market all products have competitive 

advantages and it is not easy to find the difference between the products. One of the ways to 

achieve these differences is using methods that focus more on customers. In viral marketing, 

the organization sends its message to others using communication between customers. By 

turning the internet network of customers and subscribers into a huge machine that spreads 

mouth to mouth, viral marketing subjects the company to everyone. Due to its low cost, this 

marketing method possibly complements or even alternatives to traditional methods, especially 

in services and industry, and Marketers can persuade more customers and users by examining 

the effective factors. Therefore, this study aims to identify the factors affecting the intention of 

viral marketing behavior in customers and their prioritization. 

Methods: In this study, documentary analysis and the AHP method with fuzzy approach were 

used to identify and prioritize the effective factors. 

Findings: According to the documentary analysis results, five main categories of mouth-to-

mouth marketing, customer satisfaction, loyalty programs, recipients, and viral elements are 

cited among the main influential factors. Each of these main criteria included a total of 30 sub-

criteria. Based on the fuzzy AHP results, the loyalty programs criterion has the highest, and 

mouth-to-mouth marketing has the lowest final weight. 

Conclusion: According to the results, customer satisfaction is responsible for persuading 

customers to buy more from that company and showing individual viral marketing behavior. 

Customer loyalty programs significantly affect viral marketing intent, and their motivation for 

viral marketing increases when customer loyalty increases. 
 

Key Words: Viral Marketing, Viral Marketing Behavior, Mouth to Mouth Marketing, 

Customer Satisfaction, Loyalty Programs. 

                                                           
 Associate Professor, Department of Business Management, Mohaghegh Ardabili University, Ardabil, Iran, 

(Corresponding Author), Email: seifollahi@yahoo.com 

 PhD student in Business Management, Mohaghegh Ardabili University, Ardabil, Iran 




