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 هچکید
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 در تیموفق یاصل عامل عنوان به که است بوده دارانیخر به عرضه قابل یهاارزش در رییتغ کار، و کسب
 در ییتوانا ونیمد را خود تیموفق صنعت هر در رو شیپ یهاسازمان و شودیم شناخته یفعل یهاسازمان
 .دانندیم شانیرقبا با سهیمقا در دارانیخر به شتریب ارزش ارائه و عرضه

 نقش کهاست  دهان به دهان ارتباط کننده، مصرف رفتار در پذیرش مورد مفاهیم ترینازگسترده یكی
 (.Brown & Reingen, 1987)کندمی بازی کننده مصرف نگرش و رفتار دهیشكل در را مهمی

 به کنندگان مصرفی پیشنهادها و هاتوصیه توصیف برای اغلب بازاریابیعلم  در بازاریابی ویروسی
 به را آن خاص، خدمت یا محصول مارك به تجاری تعصبات فقدان و سرعت. شودمی استفاده یكدیگر

 درمواردیخصوصبه است، کردهتبدیل کنندگانمصرف تجاری هایانتخاب برای اطلاعاتی اثربخش منبع
 در دهان به دهان ارتباط نفوذ و اهمیت وجود با .(East et al, 2007)باشد محدود خرید قبلی تجربه که

 ترفیعی هایکوشش توسط دهان به دهان ارتباط این از درصدکمی کنندگان،مصرف تجاری هایانتخاب
 رفتارخرید بر دهان به دهان ارتباط تأثیر معتقدند پژوهشگران کهدرحالی. شودمی وترغیب تحریک شرکت

 بر بسزایی تأثیر دهان به دهان ارتباط (.Buttle, 1998)است بیشتر هاآن کنترل تحت ازمنابع مشتریان
 دارد خرید با مرتبط ریسک وکاهش خرید گیریتصمیم زمینه در کنندگان، مصرف هاینگرش دهیشكل

(Phares, 2001.) های چون آمریكا وکانادا بر روی خرید از فروشگاهدرکشورهایی هم کهبراساس مطالعاتی
درصد از تمام  2/48فروشی انجام شده مشخص شده که بالغ بر  های خردهدر سایر محیطای و زنجیره

 تجاری تعصبات فقدان و سرعتبر اساس خریدهای آنی، بدون تصمیم قبلی با کنندگان خریدهای مصرف
چنین نتایج تحقیق دیگری هم (.Peter & Vladimir, 2011)باشدمی خاص خدمت یا محصول مارك به

های خرید کالاهای مصرفی دهدکه دو سوم تصمیمنشان می 2113خدمات تجاری کانادا درسال  در مرکز
 (.9481، دیگریشود)امیرشاهی و در محل خرید اتخاذ می دقیقاً

 نیمراجع بازگشت از یریگ بهره امكان یروسیو یابیبازار شودبا توجه به مطالب فوق ملاحظه می
 بر یا العاده خارق ریتاثمشتریان تحت تاثیر،  که ییجاآن از. آورد یم مفراه را کنندگان مصرف یعنی طرف یب

 یان بالقوهمشترتاثیرپذیری  قدرتهای موثر تاکتیک نیا ییشناسا با دیبا دارند،جدید  یدمشتریخر میتصم
موفق  ای بنگاهیهای زنجیرهمانند فروشگاهدربازار رقابتی،  .(9419)کشاورزی وهمكاران، دیده شیافزا را

های مشتریان را تامین نماید، بلكه از همین خواهد بود که نه تنها امروز به صورت کامل نیازها و خواسته
ریزی کند. برای پا ها برنامهمورد حصول به آن انتظارات آینده مشتریان را تحلیل و در امروز تغییرات در

که بر روی یذهنی مشتریان از فروشگاه ها باید برعوامل تصویربرجا ماندن دراین عرصه رقابتی شرکت
دیگر  درکشورهای کنندگانرفتارخرید مصرفاهمیت دارد توجه کنند.  انتخاب فروشگاه وخرید نهایی تاثیر

فروشان تشخیص داده شده و برهمین اساس و به منظور بالابردن  ها قبل توسط بازاریان و خردهاز سال
مختلف بكارگرفته شده ومطالعات میدانی مهمی دراین مورد انیهای روها وتكنیکسهم فروش، استراتژی

 . (Hodge, 2004)انجام شده است
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های موثر بر بازاریابی ویروسی کدامند و شودکه تاکتیکدر این تحقیق به بیان این مسله پرداخته می 
دربازاریابی  کتیکتاهای عمده چگونه است وموثرترینفروشکنندگان خردهها بررفتار خرید مصرفتاثیرآن

 ؟کدام است ویروسی و به نوبه آن تاثیر بر رفتار خرید

 مبانی نظری تحقیق
  ويروسي بازاريابي

 کنندهمصرف به را خدمات و محصولات به مربوط بازاریابی اطلاعات کنندهمصرف آن در کهفعالیتی
 در یابیبازار ارتباطات شگستر و لیتسه ق،یتشو جهت در سازمان تلاش»  ای و «کندیم منتقل گریید
 را سازمان تلاش لذا رد،یپذیم صورت وفادار  انیمشتر قیطر از یابیبازار نوع نیا .کنندگان مصرف انیم

 که است یابیبازار از ینوع ویروسی یا دهان به دهان یابیبازار. طلبدیم انیمشتر ساختن وفادار جهت در
 .زاندیانگیم بر گرانید هب شما یابیبازار امیپ کردن بازگو به را مردم

 رندیگیم ادی فقط امروزی ابانیبازار و است داشته وجود هم قبل از و ستین ایتازه دهیپد موضوع نیا
 . بكوشند آن بهبود در و ببخشند وسعت را آن کنند، استفاده کیتكن نیا از چگونه که

 هایازپیام برخی طریق ازاین کهاست افراد توسط پیام دهان به دهان انتقال نوعی ویروسی بازاریابی

 اینترنت( )غالباً عمومی ایرسانه ابزارهای ازطریق شرکت یامحصولات و برند شرکت، بهمربوط بازاریابی

 (.Kaplan & Haenlein, 2011)شودمنتشر می جامعه عموم بین ایگسترده سطح در
 بازاریابی وی شد. میل(  خلق تها کننده )ابداع جوستون استیو توسط" بازاریابی ویروسی "اصطلاح

 برای را پیام بازاریابی یک تا کند تشویق را افراد که استراتژی هر»کند: می تعریف گونه این را ویروسی

 دیگر وجود، محققان این با« آورند. فراهم امپی نفوذ و ارائه برای رشد، پتانسیلی و کنند ارسال دیگران

 نسخه بازاریابی ویروسی که هستند باور این بر و دارند ی ویروسیبازاریاب به نسبت محدودتری دیدگاه

مزایای  ازیابد. می گسترش بنیان اینترنت بافت در کهاست های مردمتوصیه شفاهی گسترش الكترونیكی
 باشد. گیری خوب و سرعت پاسخ بالای آن میهای پایین، هدفمهم بازاریابی ویروسی ساده بودن، هزینه

های مثبت ومنفی دهان به دهان که اطلاعات را با جنبهیک پدیده جهانی است گیریتباطاین نحوه ار
شود درمجموع ارج میخ و انتشار خبر ازکنترل بازاریاب یا مدیر برند (.Shankar et al, 2003)کندپخش می

 ,Brodin)کننداینترنتی تاکید می بازاریابی ویروسی روی امكانات نفوذ به مشتریان از طریق پیشنهادهای

2000).  
های قدرت در شبكه توانند با نفوذ پرها میبه طورکلی مفهوم بازاریابی ویروسی این است که، بازاریاب
 بین شخصی الكترونیكی به ترویج فروش و برند خود بپردازند. 

قدیم  و رابطه شودیک رابطه برابر مشتری بامشتری می منجربه کهمزیت بازاریابی ویروسی این است
و درنهایت موجب  کندعلاقه ایجادمی گیرنده پیام شده، در اوکه موجب جلب توجهنیست شرکت بامشتری

  .(Bruyn & Lilien, 2008)شودرسوخ در مشتری و فروش محصول می
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هدف اصلی بازاریابی ویروسی استفاده از ارتباطات مشتری با مشتری در مقابل ارتباطات شرکت با 
خدمت که درنتیجه آن به سرعت و با هزینه پایین  رکردن اطلاعات درباره محصول یامشتری جهت منتش

 .(Krishnamurthy, 2001)وجود آیده بیشترین تاثیر در بازار ب
 "کنندهمصرف بازاریاب" کندکه ارتباطات ازحالتبه عبارتی بازاریابی ویروسی این امكان را فراهم می

در واقع، بیشترین قدرت در فروش محصولات و  جا به جا شود. "مصرف کننده -مصرف کننده" به طرف
 شود. ایده ها از طریق بازاریاب به مشتری صورت نمی گیرد، بلكه از طریق مشتری به مشتری انجام می

 رفتارهای بزرگ استراتژی موثر در بازاریابی ویروسی بر رفتار خرید مصرف کنندگان در خرده فروشی
 به مربوط هایفعالیت بعد و قبل کهاست گوناگونی اجتماعی و روانی فرآیندهای شامل کنندهمصرف خرید
 بررسی باید کهاست نهفته گیریتصمیم مهم فرآیند خریدیک هرعمل ورای در. دارد وجود مصرف و خرید
 فرآیند کندراخریداری وخدماتی محصولات نوع چه بگیردکه تصمیم تا کندمی خریدارطی کهمراحلی. شود

 (.9481)هاوکینز و همكاران، شودمی نامیده خرید گیریصمیمت
 3 از متشكل شخص به شخص توصیه شبكه ازیک وتحلیل تجزیه یک( 2111وهمكاران) 9لسكویک

 هاآن گفته به. دادند صورت محصول میلیون نیم خصوص در توصیه میلیون 91 کردندکه ارائه نفر میلیون
 مورد وخدمت، محصول خصوصیات موثرتربودن و ویروسی بازاریابی دیکارکر هایزمینه از بیشتری درك

 نگرش باایجاد تواندمی ویروسی بازاریابی از نامناسب استفاده کهاست دراین موضوع این اهمیت. است نیاز
 ویروسی بازاریابی تحلیل و تجزیه یک جااین در مفقوده حلقه .شود همراه محصولات به نسبت نامطلوب

-شبكه کنندگاندریافت و تاثیرگذار افراد ترغیب دانش، اشتراك درطبیعت سیستماتیک گوهایال کهاست

 توانندنمی کنندگانمصرف کهاین بدلیل (.Leskovec et al, 2007)نماید برجسته را آنلاین اجتماعی های
 فرآیندجستجوی یسازساده به اقدام اغلب کنندپردازش را خرید تصمیمات درزمینه موجود اطلاعاتتمامی

 باید که اطلاعاتی مقدار باکاهش دهان به دهان ارتباط راستا درهمین. کنندمی گیریوتصمیم اطلاعات
 جای به زیرا (.Duhan et al, 1997)خواهدکرد کمک خرید گیریفرآیندتصمیم به شود وپردازش آوریجمع
 دهان ارتباط از حاصل اطلاعاتبه تنها توانمی اطلاعات، وپردازش آوریجمع برای مختلف منابعبه توجه

یاخدمات  ( درتحقیقی استراتژهای بازاریابی ویروسی را درچهار بعدمحصول2199هاینز) .اکتفاکرد دهان به
 (.Hinz, 2011)معرفی کرد فیتخف ای پاداشهای فوری و رایگان، ویژگی متمایز، ایجاد خشنودی

 
 محصول يا خدمات رايگان

یا خدمات رایگان مشتریان بوسیله محصولاتهای بازاریابی ویروسی ترغیب توجهدربسیاری ازتاکتیک
-قیمت اغلب میهای بازی ارزانشرت یا لوازم تحریر وسایلهزینه مانند تیباشد. دادن محصولات کممی

                                                 
1. Leskovec 
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قوه کنندگان و ایجاد پایگاه اطلاعاتی ازمشتریان بالهای مصرفآوری دادهتواند منجر به فروش شود. جمع
 تواند باشد.ها میهای این نوع تاکتیکبا نام تجاری مشخص نیز یكی از روش

 
 ويژگي متمايز

شود. در این استراتژی ها برای مخاطبین براساس تمایلات فطری آنان طراحی میدراین تاکتیک پیام
-کلوبوان مثالها دسترسی داشت بعنبه آنتوان شود به چیزهای بپردازندکه درشرایط عادی نمیمیسعی

که در عموم معرفی شود. البته زمانی های گفتگو، پیشنهاد محصولات یا خدمات ویژه و جدید قبل از این
یا  کالااین تاکتیک اثربخش خواهد بودکه ازحالت بویژه و منحصر بفرد بودنش خارج نشود. ویژگی متمایز

 .باشد شتریب یپول ارزش ای و بهتر اثر شتر،یب یراحت ژ،یپرست داشتن چون یموارد تواندیمخدمات 
 

 ايجاد خشنودی های آني

های ایجاد خشنودهای فوری در حین یكی از بحث برانگیز مبحث بازاریابی ویروسی تاکتیک امروزه،
-باشد. ایجاد خشنودی فوری از نظر روانخرید کالا و ارتباط سه جانبه بین مشتری و فروشنده و کالا می

های سه جانبه مشتری ی عاطفی و شكستن جو رسمی و ارتباط عاطفی در حلقهشناسی موجب برانگیختگ
ی کسب وکار دهدکه مشتریان هستهدرکسب وکار جهان، مدیریت تشخیص میباشد. کالا و فروشنده می

ها بستگی به مدیریت ارتباط با مشتری به صورت اثربخش دارد. در نتیجه، یكی هستند و موفقیت شرکت

همه  ".همیشه حق با مشتریان است"گویند این است که شان میه که مدیران به کارمنداناز اهداف اولی
ها که آنمتمرکز شده، به دلیل این« ساختن خشنودی مشتریان است»که اهداف بر روی یک هدف نهایی

قوه مشتریان خشنود وحفظ شده )وفادار( موجب جذب دیگر مشتریان بال .دارندرونق کسب وکار را نگه می

 .برای شرکت خواهند بود
 

 پاداش يا تخفیف

کننده کننده یا مصرفمحصولات فروشنده، توزیعبرای هایی راالعاده یاانگیزهکه ارزش فوقابزاری است
این  در (.Terawatanavong et al, 2007)اولیه آن فروش فوری است آورد که هدفنهایی به وجود می

-درهنگام خرید را کمترکرده، احساس پیروزی درمعامله به خریدارمیدرگیری ذهنی مشتری  نوع تاکتیک

 ترفیع ابزارهای از یكی پاداش(. 9419شود)کشاورزی و همكاران، دهد و موجب جلب رضایت مشتری می
 است مشتریانی فروش کردن حداکثر برای که است بخش سرعت ابزار یک فروش ترفیع. باشدمی فروش

 با مشتری بیشتر ارتباط ادامه سبب تواندمی تاکتیک این. گیرندنمی قرار تأثیر تحت تبلیغات طریق از که
 که لمسی قابل مزایای از مشتری درك: است شده تعریف گونه این پادش تحقیق این در. گردد فروشگاه
 (.9488)صمدی و همكاران، دهدمی قرار مشتریان اختیار در فروشگاه
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 انواع بازاريابي ويروسي 

 "الف"شوند. فرد  در این حالت افراد تجربیات با کیفیت خود را با دیگران سهیم می :ارزشیویروسی 
گوید که او نیز این محصول را می "ب"یابد، پس او به فرد  کند و آن را خوب می محصولی را امتحان می

درواقع  اد شوند.امتحان کند. دراین حالت محصولات باید به اندازه کافی خوب باشند تامنجر به ترغیب افر
یک محصول را  "کنیدصورت رایگان ارسال  این موضوع را برای دوستان خود به"که استفاده از این جمله

دهند تا درباره محصولات خوب با دیگران  کنندگان اجازه می ها فقط به استفادهکند، بلكه آن ویروسی نمی
 .صحبت کنند

  .کنند می محصول فروش طریق تشویق دیگران سعی در از،  به دلایل زیادی افراد :ای حیله ویروسی

کند، زیرا ممكن است در صورت را متقاعدکندکه محصول را امتحان "ب" فرد تا کند می سعی "الف" فرد

کننده بایستی  پاداشی دریافت کند. در این حالت استفاده "الف"از آن محصول، فرد  "ب"استفاده فرد 
که محصولات به اندازه کافی خوب باشند که برای نارضایتی د است و اینمناحساس کند که پاداش ارزش

که محصولات به اندازه کافی با کیفیت نیستند، به عبارت ساده، زمانی احتمالی دیگران بتوان ریسک کرد.
 .کننده در برابر فروش شود افزودن پاداش ممكن است منجر به واکنش شدید استفاده

خواهند تا در تجربیات خود با کسانی شریک شوند که به محصولات معین و  افراد می :ویروسی حیاتی

نیاز  "ب"شریک شود و فرد  "ب"خواهد در تجربه یک محصول با فرد  می "الف" فرد ای نیاز دارند. ویژه
 اند. هایی ازاین دستهمثال (ebay) بی-وسایت ای (acrobat) افزار آکروبات محصول دیگر دارد و ... نرم به

مند است تا علاوه بر ایجاد کننده بایستی احساس کندکه آن تجربه و محصول ارزش در این حالت استفاده
 د.تغییر در خود شخص، دلیلی برای ارسال آن به دیگران نیزداشته باش

 "الف"خواهند تا در تجربیات شاد، و یا جالب با دیگران شریک شوند. فرد  افراد می: ویروسی مارپیچی
نیز آن  "ب"کند که فرد  در میان بگذارد، به خاطر این که او فكر می "ب"د تجربه خود را با فرد خواه می

داند. ذکر این موضوع لازم است که محصولات و کالاهای  موضوع را مثل خودش شاد، و یا جالب می
 د.اجباری مناسب این طبقه نیستن

محصول  "الف"دهند. فرد  فی خود هشدار میافراد به دیگران درباره تجربیات من :ویروسی ناخوشایند
ازاین محصول  "ب"بدی است سپس او مانع استفاده فردیابدکه محصول خیلی می کند و در را امتحان می

کننده نیست  کند که مطابق با نظر و سلیقه استفاده که محصولاتی با کیفیت پایین ایجاد میشود. کسی می
کند، این نوع ویروس را  ای را در آن محصول مشاهده می  مزورانه کننده حالت یا محصولاتی که استفاده

 .کند ایجاد می

ها باید سعی کنند تا نیازها که برای ویروسی ساختن بایستی نوع آن را در نظر داشت. شرکتنتیجه آن
ها،  هکنندگان خود را شناسایی و برای برآورده ساختن و ارضای آن نیازها و خواست های استفاده و خواسته
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 صورت های بررسی با مطابق کننده شود. کنندکه منجربه یک تجربه مثبت در استفاده محصولاتی را ایجاد
کنند و این  کنندگان بر خط، دوازده نفر دیگر را از تجربه خرید خود آگاه می گرفته به طور متوسط استفاده

 .پویایی، قدرت بازاریابی ویروسی است

 
 مشکلات بازاريابي ويروسي

که شرکت، کنترلی بر روی نام و نشان تجاری خود ندارد. شرکت  این :کنترل نام و نشان تجاری
ها ممكن است توسط داندکه در آینده چه کسی قصد برقراری ارتباط را دارد. در نتیجه، بسیاری از پیام نمی

این در بعضی موارد افراد ممكن است، پیام را تعدیل افرادی غیر ازمخاطبان هدف به پایان برسد. علاوه بر
یا چیزی را به آن اضافه کنند که این باعث ادراك متفاوت افراد از نام و نشان تجاری شرکت شود، چیزی 

  ت.که مورد نظر شرکت نبوده اس

جر شود. بینی من مسیرهای رشد غیرقابل پیش تواند به بازاریابی ویروسی می: رشد بدون نمودار )نگاره(
که چنین رشدی مورد انتظار شرکت بوده یا خیر و این که حتی اصلاً شرکت خواستار این رشد این موضوع

شود. چنین مسیرهای رشدی ممكن است منجر به تغییرات ناگهانی و  بوده یا نه، به درستی مشخص نمی
 د.نشده در آیتواند به صورت معمایی حل  غیر منتظره در مسیر استراتژیک شرکت شود که می

های الكترونیک را دریافت تواند فردی را که پست شرکت همیشه نمیی: گیرفقدان سنجش و اندازه
دهد، پیگیری کند. در بسیاری از موارد مشخص کردن این که چه افرادی  چه را که انجام میکند و آن می

 ت.پذیر نیس ی امكانهای بازاریابی ویروساند، از طریق تكنیک خدمات شرکت را انتخاب کرده

تواند در ابعاد وسیع  این نوع بازاریابی به صورت ضعیفی عمل کند، می اگر ی:تهدید روابط شخص
دار کردن موقعیت بازاریاب شود. دریافت یک پست الكترونیک تجاری توسط یک دوست به  باعث خدشه

ارسال کرده است، تضعیف کند که تواند روابط فرد را با شخصی که این نامه را برایش  طور ناخواسته، می
عصبانیت از بازاریاب شودکه این پیام ناخواسته  این موضوع ممكن است باعث ازدست دادن یک دوست و

 ت.را برای فرد ارسال کرده اس

 
 ده روش موثر برای بازاريابي ويروسي

صورت رایگان  های شما بهدهد تا ازمحصولات وسرویس بازاریابی ویروسی به مردم این امكان را می
استفاده کنند. این امكان درجهت چند برابر کردن و سرعت بخشیدن به فروش شما دراینترنت بسیار موثر 

ای در اختیار  خواهد بود. ایده پنهان در بازاریابی ویروسی این است که شما تبلیغ خود را به همراه جایزه

 .ددهی دیگران برای استفاده یا هدیه آن به دیگران، قرار می

ها  الكترونیكی، خبرنامه سایت، مجله های شما برای استفاده در وب دیگران اجازه دهید ازمقالهبه -
 د.مند شوند. منبع و امكان چاپ مجدد مقاله را در انتهای آن قرار دهی وکتب الكترونیكی خود بهره
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ول یا معرفی خدمات اجازه دهید دیگران از هر هدیه رایگان شما به عنوان جایزه برای فروش محص -
 د.شما استفاده کنن

سایت خود استفاده کنند. بعضی افراد  شما روی وب online اجازه دهید دیگران از صفحه تبادل نظر -
توانید در ازای اجازه استفاده دیگران از این صفحه، بنر خود را در بالای  این صفحه را در اختیار ندارند، می

 د.صفحه اضافه کنی

سایتی به رایگان ایجاد کنند. به ازای فضای رایگانی  اجازه دهید بر روی سرور شما وب به دیگران -
 د.های آنان استفاده کنیسایت دهید، از فضای تبلیغاتی وب ها قرار میکه در اختیار آن

شما قرار دهند و  ،سایت به دیگران اجازه دهید لینک سایت خود را در دفترچه راهنمای رایگان وب -
 د.سایت خود قرار دهن سایت شما را در وب ها بخواهید لینک وبابل از آندر مق

رایگان، ثبت رایگان در موتورهای جستجوگر و ... در   Emailرایگانی مانند online هایسرویس -
سایت یا مجله الكترونیكی خود  ها در وبسایت خود ارایه نمایید. به دیگران اجازه دهید از این سرویس وب

 د.گیرنبهره 

افزارهای رایگان شما را به دوستان خود هدیه دهند. فراموش نكنید  به دیگران اجازه دهید نرم -
 د.ها قرار دهی تبلیغات خود را در داخل برنامه

سایت و یا خبرنامه را برای دیگران فراهم آورید تا  های گرافیكی وبگیری ازنمونه طرح امكان بهره -
 د.ها بگنجانیا به دیگران هدیه دهند، شما فقط تبلیغات خود را در آنها استفاده نموده یاز آن

اگر کتاب الكترونیكی دارید، به دیگران اجازه دهید تبلیغات خود را به رایگان در آن اضافه کنند. به  -
 سایت خود یا ها کتاب الكترونیكی شما را در اختیار بازدیدکنندگان وبیاد داشته باشید با این کار، آن

  د.دهن مشترکین مجله الكترونیكی خود قرار می

امكان استفاده از کتاب الكترونیكی خود را برای دیگران فراهم آورید. اجازه دهید دیگران کتاب  -
الكترونیكی شما را به بازدیدکنندگان خود ارایه نمایند. بازدیدکنندگان جدید نیز باید بتوانند کتاب را در 

کارموجب پخش شدن ویروسی کتاب الكترونیكی شما و درحقیقت تبلیغ  ادامه این اختیار دیگران بگذارند.
 د.شو شما و محصولات و خدمات شما در اینترنت می

 

 مدل مفهومی تحقیق

 
 تحقیقمدل مفهومی : (1) شماره شکل
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 ها فرضیه

 .. ارائه محصول یا خدمات رایگان بر بازاریابی ویروسی نقش مثبتی دارد9
 بازاریابی ویروسی نقش مثبتی دارد. های متمایز بری. ارائه ویژگ2
 های فوری بر بازاریابی ویروسی نقش مثبتی دارد.. ایجاد خشنودی4
 . ارائه پاداش یا تخفیف بر بازاریابی ویروسی نقش مثبتی دارد.3

 
 تحقیق  روش

 پیمایشی -صیفیازتوین مورد یهاداده آوردن بدست یچگونگ و ازنظر کاربردیهدف ازبعد تحقیق این
شرقی ای رفاه استان آذربایجانهای زنجیرهدر فروشگاه رهایمتغ نیبچنین به بررسی روابط و هم باشدمی

 .است یهمبستگی هاپژوهش نوع است، بنابراین از
 

 گیریآماری و روش نمونه جامعه

شرقی تان آذربایجانای رفاه اسهای زنجیرهشعبه از فروشگاه 1مشتریان  پژوهش دراین آماری جامعه 
 باشد.می

 (: پراکنش جامعه آماری تحقیق1جدول شماره )
 شهید گمنام -آذرشهر   .1

 استاد شهریار  -ز ری ب ت  .2

 ()لاله اله مدنیشهید آیت -یزر ب ت  .3

 ()عباسی طباطبایی الله قاضیآیت  -ز ری ب ت  .4

 شهید حسین کفاشیان -مراغه   .5

 شهدای زینبیه -میانه   .6

 
عناصر نمونه از هر واحد به طور تصادفی انتخاب شده است. حجم نمونه برای برآورد نسبت مورد  

 نظر در جامعه از طریق فرمول زیر محاسبه شده است:

 qp
z

n .
2

2

2






 

که در آن 
2

z عدد بحرانی توزیع نرمال در سطح  11/1است. در تحقیق حاضر ضریب اطمینان 

 فرض شده است.

11/1=-9 

11/1= 

http://azarbaijan1.refah.ir/store/15101
http://azarbaijan1.refah.ir/store/15091
http://azarbaijan1.refah.ir/store/15011
http://azarbaijan1.refah.ir/store/15061
http://azarbaijan1.refah.ir/store/15071
http://azarbaijan1.refah.ir/store/15081
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21/1/2= 
11/9 Za/2= 

 (p-q)واریانس جامعه=     n=حجم نمونه
Pاست لذا اطلاعاتی در قبلاً دراین خصوص انجام نشده  ایمطالعه گونههیچ که چون: پارامترمجهولی

دهیم، یعنی حاصل قرار می 1/1خصوص برآورد آن در دست نبوده و بر این اساس مقدار آن در فرمول 
 .(9481آذر، ، حداکثر واریانس مد نظر قرار داده شده است)=(p.q)21/1ضرب 

: درنظرگرفته شده است.  11/1درتحقیق حاضرمقدار آن که دقت برآورد یا حداکثرخطای حدی است
 بر این اساس حجم نمونه عبارتست از:

 
 
 

  3845.05.0
05.0

96.1
.

2

2

2

2

2

 qp
z

n


 

پرسشنامه بین مشتریان توزیع نموده  311پرسشنامه تكمیل شده، محقق تعداد  483برای رسیدن به 
 است.

 هاداده گردآوری ابزار

در تهیه پرسشنامه  .ۀ استفاده شده استپرسشنام از ژوهش،پ نیا درهای مورد نیاز برای گردآوری داده
نظران و نویسندگان مختلف در این زمینه استفاده شود که در از سعی شده است سئوالات استاندارد صاحب
 میتنظ كرتیل یانهیگز پنج اسیمق قالب در و سؤال 21 شاملمجموع پس از بررسی و مطالعه پرسشنامه 

 .است شده
 

  یاییپا و روایی

 نظرانصاحب دگاهیازد درخارج، گرفته انجام قاتیدرتحق مكرری استفاده باوجود پرسشنامه اعتبار برای
 .است ییمحتوااعتبار یدارا پرسشنامه نیا نظرها اجماع به باتوجه و شد استفاده زین کشوردرداخل تیریمد
 شد استفاده اجتماعی علوم افزار آمارینرم با استفاده از کرونباخ یآلفا روش از ییایپا نییتع یبرا نیچنهم
 نیا به توجه با باشد.می% 891 معادلهای پرسشنامه مجموعه عنوان کرونباخی آلفا بیضر تینها در که
ی بالا ییایپا از پرسشنامه کهگرفت جهینت توانیم است، رشیپذ قابل درصد 11 از شیب یآلفابیضر که

 .است برخوردار
 

 لروش تجزیه و تحلی

  .شد استفاده ناسبتم یاستنباط یمارآ یهاروش از قیتحقیهاهیفرض زمونآ لیوتحل هیمنظورتجز به
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 های تحقیقتجزیه و تحلیل یافته

های ، یافتهبر بازاریابی ویروسی ارائه محصول یا خدمات رایگاندر ارتباط با فرضیه اول مبنی بر تاثیر 
 دهد.ها را نشان میتحلیل یافته ( تجزیه و2) زیر بدست آمده است. جدول

 
 بر بازاریابی ویروسی بین ارائه محصول یا خدمات رایگان tآزمون (: 2جدول شماره )

 
 11سطح اطمینان  در (1711) محاسبه شده tدهد که نشان می (2) های بدست آمده در جدولیافته

ترشده است، بنابراین تفاوت میانگین نگرش و میانگین ( بزرگ9711) جدول tاز  919درصد بادرجه آزادی 
 یروسیو یابیبازار بر گانیرا خدمات ای محصول ارائهر است، براین اساس اطبقات از لحاظ آماری معناد

 .دارد یمثبت ریتاث
بدست  های زیر، یافتههای متمایز بر بازاریابی ویروسیویژگیدر ارتباط با فرضیه دوم مبنی بر تاثیر 

 دهد.ها را نشان میتحلیل یافته ( تجزیه و4) آمده است. جدول
 

 های متمایز بر بازاریابی ویروسیویژگیتاثیر  بین tآزمون : (3) جدول                                  
 حجم
 نمونه

میانگین 
 طبقات

میانگین 
 نگرش

انحراف 
 معیار

T محاسبه شده T سطح احتمال جدول 

384 3 29.3 7980 5965 19.6 p˂0.05 

 
 11در سطح اطمینان  (1711) محاسبه شده tکه  دهدنشان می (4) های بدست آمده در جدولیافته

نابراین تفاوت میانگین نگرش ومیانگین ب ترشده است،( بزرگ9711) جدول tاز  919درصد با درجه آزادی 
 یمثبت ریتاث یروسیو یابیبازار بر زیمتما یهایژگیو ارائهر است، براین اساس اطبقات از لحاظ آماری معناد

  .دارد
های زیر ، یافتهیروسیو یابیبازار بر یفور یهایخشنود جادیا در ارتباط با فرضیه سوم مبنی بر تاثیر

 دهد.ها را نشان میتحلیل یافته ( تجزیه و3) بدست آمده است. جدول
 

 یروسیو یابیبازار بر یفور یهایخشنودین بt آزمون : (4) جدول

حجم 
 نمونه

میانگین 
 طبقات

میانگین 
 نگرش

انحراف 
 معیار

T محاسبه شده T سطح احتمال جدول 

384 3 29.0 7980 5960 19.4 p˂0.05 

 

حجم 
 نمونه

میانگین 
 طبقات

میانگین 
 نگرش

انحراف 
 معیار

T محاسبه شده T سطح احتمال جدول 

384 3 3956 79.3 0900 19.6 p˂0.05 
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 11درسطح اطمینان  (1711) محاسبه شده t دهدکهمینشان ( 3) های بدست آمده در جدولیافته
ترشده است، بنابراین تفاوت میانگین نگرش و میانگین ( بزرگ9711) جدول tاز  919درصد بادرجه آزادی 

 ریتاث یروسیو یابیبازار بر یفور یهایخشنود جادیار است، بر این اساس اطبقات از لحاظ آماری معناد
 .دارد یمثبت

های زیربدست یافته ،یروسیو یابیبربازار فیتخف ای پاداش ارائه م مبنی برتاثیرچهارفرضیه  درارتباط با
 دهد.ها را نشان میتحلیل یافته ( تجزیه و1) آمده است. جدول

 
 یروسیو یابیبربازار فیتخف ای پاداش ارائه تاثیر ینب tآزمون : (5) جدول

حجم 
 نمونه

میانگین 
 طبقات

میانگین 
 نگرش

انحراف 
 عیارم

T محاسبه شده T سطح احتمال جدول 

384 3 19.. 7900 4930 19.4 p˂0.05 

 
 11در سطح اطمینان  (1711) محاسبه شده tدهدکه شان می( ن1) های بدست آمده در جدولیافته

ترشده است، بنابراین تفاوت میانگین نگرش و میانگین ( بزرگ9711) جدول tاز  919درصد بادرجه آزادی 
 یمثبت ریتاث یروسیو یابیبازار بر فیتخف ای پاداش ارائهر است، بر این اساس از لحاظ آماری معنادطبقات ا

 .دارد

 

 و بحث گیرینتیجه

اجرای  برای و باشندمی متفاوت مختلف هایدر فرهنگ دارند، تأثیر کننده مصرف رفتار بر کهعواملی
 طراحی در بازاریابی تیم توسط و شوند ناساییعوامل ش این بایستی موفق ویروسی بازاریابی برنامه یک

 کلیدی تاکتیک چهار تحقیق این در (.Robinson, 2004)گیرند قرار استفاده مورد ویروسی بازاریابی طرح،

ی ارائه محصول هاتاکتیک داد نشان تحقیقات زمون قرارگرفت که نتایجآبر بازاریابی ویروسی مورد  مؤثر
 بر بازاریابیهای متمایز ارائه ویژگی های فوری وش یا تخفیف، ایجاد خشنودییاخدمات رایگان، ارائه پادا

 باشدکه در رفتار خرید مشتریان خرده فروشی تاثیرگذار است. موثر می ویروسی
های تحقیق بدست آمد ارائه محصول یا خدمات به صورت هدیه موجب ترغیب که ازیافتهطوریهمان

ریزی استراتژیک وتوسعه مدیریت برنامهشود. سازمان زاریابی ویروسی میمشتریان، استراتژی موثری دربا
طی تحقیقی در سازمان خدمات پس از فروش سایپا به این نتیجه رسیدکه ارائه  9419کسب وکار درسال 

باشد که با های بازاریابی ویروسی میاشانتیون و خدمات رایگان پس از فروش یكی از موثرترین تاکتیک
( نیز در نتایج تحقیقاتش ارائه خدمات و محصولات رایگان 2199هاینز)ین تحقیق همخوانی دارد. نتایج ا

که موجب تر اینهای موثر برجلب افكار مشتری و رضایت قلبی آنان ومهمدرمحل خرید را یكی ازتاکتیک
ان در محل ارائه محصول یا خدمات رایگ دادنبرانگیختگی مشتری در جذب مشتریان دیگر تحلیل کرد. 
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 یبرا یمتنوع یایهداشود پیشنهاد می. باشد فروش شیافزا یبرا یزیآمتیموفق اریبس ابزار تواندیم خرید
 یهازمان در ازکالاها یگروه یبرا رکنندهیغافلگهای فیتخف. گرفته شود درنظر انیمشتر دوباره برگشتن

 فیتخف دوره اتمام زمان اعلام با عیسر دیرخ یبرا را دکنندگانیبازد. دگرفته شو درنظر شده نییتع شیازپ
 یا و سفرکارت ها،فروشگاه از خرید کارت الكترونیكی، هدیه هایکارت ارائه کنند. با قیتشو هیهد ارائه ای

  .نمایید انگیزه ایجاد مشتریان برای خانگی لوازم
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