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Abstract 
The purpose is identifying the components and developing inner 

relationships between viral marketing components in online business. The 

research statistical population comprises of 15 individuals in three 

generations of X, Y and Z in the qualitative section, and 460 online 

customers in the quantitative section. in the qualitative section used the 

projection technique (word association, sentence completion, and visioning 

exercises) which is performed as an in-depth interview. Via MAXQDA 

software and in the quantitative section, 12 experts were employed to 

indicate Lawshe's index and from SPSS for exploratory factor analysis and 

inner relationships of identified components were specified and tested 

according to the DEMATEL technique and MATLAB and AMOS software. 

Validity and reliability in the qualitative part due to continuous conflict, use 
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of integration in research, valid researcher review and in quantitative part of 

confirmatory factor analysis (CFA) to measure validity with AMOS software 

and Cronbach's alpha method with SPSS software to measure reliability 

Used. Findings in the qualitative section indicate 6 new components in the 

field of viral marketing included: online support, online products, online 

attractiveness, online risk, online appeal and online trust. The results by 

using DEMATEL and SEM also showed that viral marketing model in 

online businesses is such that there are relationships between online support 

and online appeal, online appeal and online persuasion, online appeal and 

online trust, and online trust and online risk-taking, whereas there are no 

relationships between online services and online appeal, and online 

persuasion and online risk-taking. 

Keywords: viral marketing, online businesses, online trust, projection 

technique, DEMATEL technique. 
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برخط با استفاده  یوکارها در کسب یروسیو یابیتوسعه مدل بازار
 ختهیآم کردیاز رو

 

  یسریو یالهام فاضل
، تیریکسب و کار، گروه مد شیگرا ینیکارآفر یدکتر یدانشجو
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واحد چالوس،  ،یزاد اسلامآ، دانشگاه تیریاقتصاد، گروه مد اریاستاد

 .رانی، اتهران
  

 

  یرضا طاول
واحد  ،یزاد اسلامآ، دانشگاه هیگروه علوم پا وتر،یکامپ اریاستاد

 .رانی، اتهرانچالوس، 

 چکیده
وکار  های بازاریابی ویروسی در کسب ها و توسعه روابط درونی مؤلفه هدف این پژوهش شناسایی مؤلفه

و در  Zو  X ،Yگانه  های سه نفر در نسل 51برخط است. جامعه آماری پژوهش در بخش کیفی شامل 
نفر از خریداران بر خط است. در بخش کیفی از تکنیک فرافکنی تداعی کلمات،  064بخش کمی شامل 

و در بخش  MAXQDAافزار  تکمیل جملات و تمرینات رؤیا و در قالب مصاحبه عمیق و استفاده از نرم
عاملی اکتشافی  برای تحلیل "اس پی اس اس"افزار  خبره برای تعیین شاخص لاوشه و از نرم 51کمی از 

آزمون  "ایموس"و  "متلب"افزارهای  استفاده شد و برای تعیین مدل روابط درونی تکنیک دیماتل و نرم
شد. روایی و پایایی در بخش کیفی به دلیل درگیری مداوم، استفاده از تلفیق در تحقیق، بازنگری محقق 

افزار ایموس و  سنجش روایی با نرم ( جهتCFAدارای اعتبار و در بخش کمی از تحلیل عاملی تأییدی )
ها در  جهت سنجش پایایی استفاده شده است. یافته "اس پی اس اس"افزار  روش آلفای کرونباخ با نرم

مؤلفه جدید در حوزه بازاریابی ویروسی شامل پشتیبانی برخط، محصولات برخط،  6بخش کیفی حاکی از 
برخط است. نتایج تکنیک دیماتل و آزمون جذابیت برخط، ریسک برخط، اعتماد برخط و ترغیب 
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وکارهای برخط بدین گونه است که پشتیبانی  معادلات ساختاری نشان داد مدل بازاریابی ویروسی در کسب
برخط با جذابیت برخط، جذابیت برخط با ترغیب برخط، جذابیت برخط با اعتماد برخط و اعتماد برخط با 

ای باهم  ا جذابیت برخط و ترغیب برخط با ریسک برخط رابطهریسک برخط رابطه دارند، خدمات برخط ب
 ندارند.

 کیتکن ،یبرخط، اعتماد برخط، روش فرافکن یوکارها کسب ،یروسیو یابیبازار :ها واژهکلید
   .ماتلید
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 مقدمه
 پیدا سوق مجازی و برخط دنیای سمت به حقیقی دنیای از ازپیش، بیش ما امروز دنیای

 نیز شود می محسوب خوراک که خود نیازهای ترین برای اساسی که جایی است تا کرده

 تری جدی شکل روز روزبه برخط مفهوم بازاریابی رو ازاین و شده فضا این دامان به دست

 جذب برای کننده مصرف توانایی از طرفی .(1452، 5به خود گرفته است )بری و گیروندا

 نام محصولات، مورد در تجربیاتو  نظرات گذاشتن اشتراک به همچنین و اطلاعات

 رشد روند به توجه (. با1455، 1است )کاپلان توجهی یافته قابل خرید افزایش تجاری،

 سعی و تولیدکنندگان ها شرکت اینترنت، در اجتماعی های شبکه کاربران تعداد روزافزون

اجتماعی، به دنبال   شبکه یک در افراد مؤثرترین و پرنفوذترین یافتن با تا دارند آن بر

 (. از سوی دیگر مطالعات1445، 3ارتباطات مؤثرتر باشند )دومینگوس و ریچاردسن

 و نزدیکان دوستان، از که اطلاعاتی دارند تمایل دهد که مردم نشان می تحقیقاتی

 تبلیغاتی های شبکه از طریق دریافتی از اطلاعات بیشتر کنند، می دریافت شان خانواده

 که نظران معتقدند محققان و صاحب رو ازاین .کنند اعتماد لویزیون و رادیوت مانند عمومی

 ویروسی تواند بازاریابی بازاریابی در زمان کنونی می های استراتژی تأثیرگذارترین از یکی

(. بازاریابی ویروسی به معنای پخش پیام یا محتوای حاوی 1450، 0باشد )لانگ و وینگ

های اجتماعی است.  نام تجاری یک شرکت از طریق رسانه تبلیغات و اطلاعات مربوط به

های  کند تا پیام دیگر، بازاریابی ویروسی استراتژی است که افراد را ترغیب می عبارت به

عنوان ویروس در بین مردم  تبلیغاتی را به یکدیگر ارسال کنند، بنابراین پیام تبلیغاتی به

در گزارشی با عنوان  1452در سال  6ن(. میلوارد براو1451، 1شود )افرایم پخش می

کند که تبلیغات ویدئویی برخط به دلیل خاص  بیان می "ای  های دیجیتال و رسانه بینی پیش"

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Barry& Gironda 

2. Kaplan 

3. Domingos & Richardson 

4. Long & Wing 

5. Ephraim 

6. Kantar Millward Brown 
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ترین شکل بازاریابی محتوا است.  ها برای جذب فعال بینندگان، مهم بودن و توانایی آن

عنوان روندی در  به های برندسازی برخط ویروسی )تبلیغات ویروسی( علاوه بر این کمپین

های تبلیغاتی جذاب و  کنندگان پیام شوند، درنتیجه تبلیغ حال ظهور در نظر گرفته می

کارند و این امکان  های ویدیویی می عامل ها را در سیستم کنند و آن کننده ایجاد می سرگرم

د به های اجتماعی برخط خو ها را با شبکه کند تا پیام کنندگان فراهم می را برای مصرف

 حال در که هستند هایی پدیده اجتماعی های (. رسانه1452، 5اشتراک بگذارند )هسیانگ

 و خریدوفروش امور انجام شرکت، یک در شهرت چشمگیری تأثیر توانند می حاضر

 پایه و زیربنای ویروسی (. بازاریابی5322باشند )آیباغی و همکاران،  داشته بقا برای حتی

 نیروی یک ایجاد آن مهم شمردن اصلی دلایل از یکی .است بازاریابی دنیای اصلی

 در مشتری به مشتری تعامل طریق از محصول از تشویق استفاده جهت قدرتمند یا فرصتی

(. با توجه به مطالب مطروحه هدف اصلی 1452، 1است )ژانگ و همکاران اجتماعی شبکه

ط است. لذا در ادامه ابتدا وکارهای برخ تحقیق، توسعه مقیاس بازاریابی ویروسی در کسب

های جدید بازاریابی ویروسی شناخته  در بخش کیفی با استفاده از تکنیک فرافکنی مؤلفه

شود و سپس به تعیین روابط درونی متغیرها با استفاده از تکنیک دیماتل پرداخته و  می

 .گردد درنهایت با استفاده از معادلات ساختاری آزمون مدل روابط درونی صورت می

 مبانی نظری پژوهش

 های روش و شده بسیاری تحولات و تغییر دچار اخیر های سال در بازاریابی دنیای

وکاری چه سنتی، چه  کسب هر برای بازاریابی .است شده ارائه جدید و زیادی بازاریابی

 بازاریابی خواهد، می را مشتریان از بیشتری توجه جهان امروزه و است ضروری برخط

 جویی صرفه و خرید مؤثر های تکنیک تا هستند تلاش در شدت افراد به که است جایی

 (. بازاریابی1451، 3کنند )پراساد و راوات پیدا خود مشتریان تمامی برای را هزینه در

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Hsiang 

2. Zhang et al. 

3. Prasad & Rawat 
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 های پیام انتقال برای را افراد که شود می و راهبردی تعریف استراتژی عنوان به ویروسی

 روی پیام تأثیر و نمایش در بالقوه باعث رشد و کند می تشویق دیگران به بازاریابی

 تا کند می استفاده سریع تکثیر مزیت از ویروس مانند استراتژی این شود، می کاربران

، 5دهد )لخانی و همکاران گسترش نفر ها میلیون تا هزاران بین را پیام بازاریابی یک

گذاشتن  اشتراک به برای را افراد ها و اهداف انگیزه که است مهم (. بسیار1450

برای  موفقیت درک و شناسایی کنیم. الکترونیکی های رسانه در ها را پیام محتویات این

 که است پذیر امکان در صورتی محتوا این گذاری اشتراک به برای افراد به انگیزه ایجاد

 ها آن به خلاقانه محتوای ارائه و افراد از گروه درستی دادن قرار یعنی هدف شرط پیش

از  دسته یک ویروسی بازاریابی یابد. در تحقق بازاریابی ارتباطی های فعالیت سایر مانند

 و کرده استفاده خدمات از و کرده نفوذ سیستم به سپس و شده انتخاب اولیه کاربران

 (.1452کنند )ژانگ و همکاران،  می تأثیرگذاری سایرین بر سپس

تغییرات در بخش علم و فناوری از باید توجه داشت که به دلیل سرعت بالای 

چنین  بارزترین ویژگی محیطی، ریسک و عدم اطمینان بالا است و پایه و اساس این

وکار  دیگر کسب بیان تغییراتی توسعه فناوری است. خالقان این تغییر کارآفرینان هستند، به

وکار  ار کسبعنوان محل ارتباط فناوری اطلاعات و ارتباطات و باز الکترونیک و برخط به

باعث شده که بازاری برخط و دائمی برای فعالیت به وجود آید و زمینه اشتغال عده بسیاری 

در این زمینه فراهم شود و این امر باعث به وجود آمدن یک فضای مجازی شده تا همه با 

هم در ارتباط به تبادل اطلاعات، خدمات، محصولات، پول و ارز بپردازند )قوامی و 

 به کننده مصرف ارتباطات از استفاده ویروسی بازاریابی از هدف .(5322 همکاران،

 خدمت یا یک محصول مورد در اطلاعات انتشار جهت همکار به همکار یا کننده مصرف

 به بازار قیمت از تر ارزان و تر سریع موردنظر خدمت یا محصول شود می باعث که است

 (.1442، 1کننده برسد )بروین و لیلین مصرف دست

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Lekhany et al. 

2. Bruyn and Lilien 
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شناسایی و  جوروستون استیو و دراپر گروه توسط بار اولین ویروسی بازاریابی

 معنی به که شود شناخته می دهان به دهان بازاریابی تکنیک یک عنوان به و شد معرفی

 های رسانه در ویروس مانند برند یا خدمت محصول، یک مورد در اطلاعات انتشار

 (.1453، 5است )آکیول اجتماعی

 اجتماعی های شبکه طریق از را تبلیغات که است تکنیکی ویروسی بازاریابی

 دهان به گسترش دهان از استفاده با ویروسی نماید. بازاریابی داده و پخش می گسترش

 (.1452، 1دهد )فن و همکاران می انتشار شبکه کل به گره یک از را اطلاعات سرعت به

 در تنها هزینه است. ارزان بسیار ویروسی بازاریابی سنتی، های رسانه با مقایسه در

دهند )پراساد و راوات،  می گسترش را گیرندگان آن و است پیام اولیه توزیع و پیام ایجاد

1451.) 

 پیشینه تحقیق

های بسیار کمی صورت گرفته است و اکثر  در زمینه بازاریابی ویروسی، پژوهش 

هایی که در این  سنتی و غیر برخط است، اما پژوهشها در زمینه بازاریابی ویروسی  پژوهش

 باشند: صورت زیر می توان اشاره مختصری به آن داشت به زمینه می

نگرش  "ای تحت عنوان  در مقاله 1414در سال  3در خارج از ایران، آرون و آرول

به این نتیجه دست یافتند که کنترل "کنندگان نسبت به پیام بازاریابی ویروسی  مصرف

کنندگان نسبت به  داری با نگرش مصرف رک شده و ریسک درک شده رابطه معنید

 "ای تحت عنوان  در مقاله 1414در سال  0بازاریابی ویروسی ندارند. دافونت و همکاران

تأکید  "کنندگان  انتشار ویروسی محتوا در تبلیغات: عوامل عاطفی برای دستیابی به مصرف

رسد، ویژگی  ها بازدید می ی موفق به میلیوندارند که وقتی یک ویدیوی ویروس

صورت گسترده به اشتراک گذاشته شده است.  کننده فیلم ویروسی این است که به تعیین
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3. Arun & Arul 

4. Dafonte et al. 
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رابطه بین بازاریابی ویروسی "ای تحت عنوان  در مقاله 1414در سال  5دیما آنور و همکاران

سن: شواهدی از  کننده تصویر نام تجاری و کننده، نقش تعدیل و قصد خرید مصرف

به این نتیجه دست یافتند که بازاریابی  "های هوشمند در قبرس شمالی کاربران گوشی

کننده تصویر نام تجاری تأثیر  ویروسی بر قصد خرید مشتری تحت تأثیر نقش تعدیل

کنندگان تأثیر  نشان داد که روابط بین مصرف 1452در سال  1گذارد. شارما و کار می

گردد.  ارسال مجدد ایمیل دارد و منجر به بازاریابی ویروسی می داری در قصد معنی

همکاران نشان دادند ادغام اجتماعی هیچ تأثیری بر هنجارهای ذهنی ندارد اما در گوناوان و 

کنندگان تأثیرگذار  مقابل تأثیر اجتماعی همراه با ریسک درک شده بر قصد خرید مصرف

به موضوع اشاره داشت که بازاریابی ویروسی ابزاری بسیار  1451در سال  3است. فادیل

ها مشتری برخط خود را درک  مؤثر در ارتباط با بازاریابی اینترنتی است و اگر شرکت

آدلسرباندار و  ها برخورد نمایند در آینده موفق خواهند شد. کرده و با ارزش با آن

ید که عوامل مزیت و عوامل انتقادی بر بازاریابی به این نتیجه رس 1456 در سال 0همکاران

رساله خود تحت عنوان در  5326گذارد. در داخل ایران، مهاجر در سال  ویروسی تأثیر می

 محصولات جهت بازاریابی در ها شرکت ویروسی بر تبلیغات اجتماعی های شبکه نقش"

صورت نشان  خود را بدیننتایج  "تلگرام( اجتماعی شبکه موردی اهدافشان )مطالعه پیشبرد

 به و تأثیرگذاری بیشترین محصول های ویژگی متخصصان بازاریابی، دیدگاه داد که از

 در ویروسی بازاریابی اثربخشی بر های بعدی رتبه در شبکه و افراد های ویژگی ترتیب

در تحقیقی تحت عنوان  5320دارند. قائدی حیدری در سال  قرار اجتماعی های شبکه

 به نسبت و نگرش آگاهی بر آن تأثیر و ویروسی بازاریابی بر مؤثر های محرک مطالعه"

 های رسانه و فردی های عوامل صورت بیان کرد که مؤلفه نتایج خود را بدین "برند

 به نسبت و نگرش برند از آگاهی با ویروسی بازاریابی و ویروسی بازاریابی با اجتماعی

ای  در مقاله 5326دارند. حاجی حیدری و همکاران در سال  معنادار و مثبت رابطه برند
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در حوزه  ویروسی بازاریابی بر مؤثر عوامل اهمیت تعیین و شناسایی"تحت عنوان 

معیار مؤثر بر  16با استفاده از روش فراترکیب ابتدا  "موبایل کاربردی افزارهای نرم

عنوان  معیار را به 51لفی فازی بازاریابی ویروسی را شناسایی و سپس با استفاده از روش د

ای تحت عنوان  در مقاله 5326بندی کردند. دانایی و مؤمن در سال  عوامل کلیدی دسته

کنندگان  خرید مصرف قصد بر اجتماعی های شبکه در ویروسی بازاریابی تأثیر بررسی"

 به نگرش به این نتیجه دست یافتند که بین ")موردمطالعه: کاربران شبکه اجتماعی تلگرام(

 معناداری رابطه خرید قصد با شده درک ریسک و ذهنی اطلاعات هنجارهای سودمندی

بررسی تأثیر "در تحقیق خود با عنوان  5320مطالعه خواجوند سریوی در سال  .دارد وجود

به این  "های اینترنتی( بازاریابی ویروسی بر وفاداری مشتری )مطالعه موردی: فروشگاه

داری میان بازاریابی ویروسی و وفاداری مشتری وجود  که رابطه معنیموضوع اشاره داشت 

 گرایش، انتظار اثرات"در تحقیق خود با عنوان  5321دارد. احمدی نوری در سال 

 تبلیغات شفاهی و ویروسی بازاریابی نگرش بر کننده مصرف وفاداری و ذهنی هنجارهای

شده بر خبرگی بازار و وفاداری  راکبه این نتیجه رسید که لذت اد "اجتماعی های رسانه

های اجتماعی بر تبلیغات شفاهی  عملی بر نگرش بازاریابی ویروسی، استفاده از رسانه

 های اجتماعی تأثیرگذار است. الکترونیکی رسانه

های تحقیقات داخلی و خارجی مطالعه شده و همچنین با توجه به  با بررسی یافته

وکار برخط است، ابعاد  بازاریابی ویروسی در کسبهدف اصلی تحقیق که توسعه مقیاس 

 صورت زیر بیان نمود: توان به مورد بوده که می 64شده بازاریابی ویروسی  شناسایی

های  محصولات و خدمات رایگان، ویژگی متمایز، پاداش یا تخفیف، ایجاد خشنودی

کننده و جذاب بودن، آزاردهنده بودن، اعتبار منبع پیام،  بخشی، سرگرمفوری، آگاهی

های اجرایی، خصوصیات خدمات یا محصول، محتوای پیام،  ساختار کلی برنامه

خصوصیات انتشار، مجرای اطلاعات دوست به دوست، ارتباط مثبت با منبع، درک ارزش 

افت ایمیل، محتوای محیطی تر در زمان دری کننده، احساس مثبت محتوا برای دریافت

سازی  مناسب در زمان بازنمودن ایمیل، توانایی ارتباط با محصول، اخلاقی بودن، شخصی
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های افراد، احساسات  کننده پیام، انگیزه پیام، کمبود اطلاعات، نوع شخصیت فرد دریافت

افراد در های درونی افراد، نیازهای خیرخواهانه، نیاز به تعالی، رهبری  افراد، نیازمندی

ها  ها، سطح فنّاوری، فرهنگ جامعه، میزان رقابت، ویژگی اقتصادی جامعه، مسئولیت گروه

ها، قدرت برند، مدیریت ارتباط با مشتری، نوع محصول،  های اجتماعی شرکت و نقش

 محصول، اخلاقی با ارتباط توانایی تصویر برند، ارزش درک شده، سرعت )تازگی( پیام،

 اطلاعات. کمبود یام،سازی پ شخصی بودن،

 برند، و اعتبار شهرت ها، شرکت های اجتماعی نقش و ها سازمانی: مسئولیت عوامل

 ارزش و تصویر برند محصول، نوع نیروی انسانی، مشتری، با مدیریت ارتباط برند، قدرت

 برند. شده درک

 اقتصادی و ویژگی رقابت میزان جامعه، فرهنگ فنّاوری، محیطی: سطح عوامل

 جامعه.

حجم، ویژگی منتقد، خصوصیات بصری پیام، افزایش پخش پیغام ویروسی در مورد 

محصولات/علامت تجاری، اطلاع یافتن کاربر از بازخورد دیگران در مورد 

 محصول/علامت تجاری، افزایش آگاهی کاربر در مورد محصول/علامت تجاری.

ر بیشترین کاربرد و فراوانی را در بعد زی 2ها اشاره شد  از بین ابعادی که در فوق به آن

ها و مقالات  شده در رساله های بکار گرفته بین مطالعات انجام شده داشته است )اکثر مدل

ای برای  بعد زیر استفاده نمودند(. بنابراین در این پژوهش، پرسشنامه 2شده از  بررسی

بعد  2بر اساس این مصاحبه برای یافتن ابعاد جدید در بازاریابی ویروسی تنظیم شد که 

باشد: محصول و خدمات رایگان، ویژگی متمایز، پاداش یا تخفیف، ایجاد خشنودی فوری، 

 کنندگی و جذاب بودن، آزاردهنده بودن، اعتبار منبع. آگاهی بخشی، سرگرم

 شناسی پژوهش روش

وکار برخط و در  با توجه به هدف تحقیق که توسعه مقیاس بازاریابی ویروسی در کسب

آمده است، از روش آمیخته )کمی و کیفی( و تکنیک  دست معیارهای به  ادامه مقایسه

های زوجی است، بکار گرفته  گیری بر اساس مقایسه های تصمیم دیماتل که از انواع روش
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کمی که در زمینه بازاریابی ویروسی صورت گرفته و نبود شده است. با توجه به تحقیقات 

های  های بازاریابی ویروسی بخش کیفی این تحقیق سعی در شناسایی مؤلفه مقیاس و مؤلفه

 5های انجام تحقیق کیفی از تکنیک فرافکنی جدید بازاریابی ویروسی دارد. در بین روش

است که افراد بیشتر مایل هستند صورت  استفاده شده است. ایده اصلی در این روش بدین

که احساسات خود را به دیگران فرافکنی کنند تا اینکه آن را به خودشان نسبت دهند. این 

طور  طور مستقیم دشوار است، به ها به کند که مطالبی را که گفتن آن روش به فرد کمک می

شود )گوردن  غیرمستقیم بیان کنند و کمتر تهدیدکننده و برملا کننده شخص محسوب می

های فرافکنی که در ابتدا توسط روانشناسان بالینی مورد توجه  (. تکنیک5222، 1و لانگمید

کننده و تحقیقات بازاریابی  و توسعه پیدا کرد، بعداً برای استفاده در تحقیقات مصرف

چون تحقیق حاضر در مورد بازاریابی  .توسط محققان بازاریابی مورد اقتباس قرار گرفت

دهان است بنابراین بر اساس  به ی برخط بوده و یک نوع اثرگذار آن بازاریابی دهانویروس

شان را  ها، پیشنهادهای دوستان یا خانواده کننده از مصرف درصد 21این نوع از بازاریابی 

تنها نوع بازاریابی که بر پایه تفکر واقعی  .کنند بیشتر از هر نوع دیگری از تبلیغات باور می

دهان است، این بازاریابی  به ت به برند یک شرکت باشد بازاریابی دهانمشتری نسب

ها و  تر از انواع دیگر بازاریابی است، پس بر این اساس به جهت دست یافتن به داده صادقانه

کننده و بازاریابی از  تر باشد در حوزه رفتار مصرف تر که به واقعیت نزدیک اطلاعات دقیق

 است. روش فرافکنی استفاده شده

کنند به سه دسته تقسیم  های فرافکنی را بسته به میزان اطلاعاتی که تولید می روش

 .1و تمرینات رؤیا 0، تکمیل جملات3کنند: تداعی کلمات می

کنندگان یک سری کلمات نامربوط به  آن است که به شرکت : ایدهتداعی کلمات 

 رسد بیان کنند. میها نخستین چیزی را که به ذهنشان  ترتیب داده شود تا آن
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البداهه و بدون تأمل،  های فی در اینجا هدف به دست آوردن تداعی تکمیل جملات:

رسد است و در اینجا بیشتر از فقط یک کلمه، پاسخ دریافت  یعنی هرچه در ابتدا به ذهن می

 .کنند می

 گیرد که رؤیاها در تمرینات رؤیا پژوهشگر از این واقعیت بهره میتمرینات رؤیا: 

 پذیر است. قلمروی خیالی هستند که در آن چیزهای مختلف امکان

ها در بخش کیفی تحقیق بوده که بر اساس  ترین ابزار گردآوری داده مصاحبه اصلی

. صورت مصاحبه انفرادی از افراد پرسیده شده است تکنیک فرافکنی طراحی گردید و به

وکار برخط است و  شامل افراد مطلع در حوزه کسببخش کیفی جامعه آماری 

(، نسل 5226تا سال  5266)از سال  Xشوندگان در سنین مختلف بر اساس سه نسل  مصاحبه

Y  ( و نسل 5220تا سال  5222)از سالZ  بندی  به بعد( که بر اساس تقسیم 5221)از سال

 51های صورت گرفته،  اند. تعداد مصاحبه های ملینیوم )نسل بازاریابی( انتخاب شده نسل

های خاص توسط پژوهشگر است. شرط  کننده به بوده که انتخاب آگاهانه شرکتمصاح

افزار بکار گرفته شده در این بخش  گیری، رسیدن به اشباع نظری بوده است. نرم انجام نمونه

MAXQDA وکارهای  های بازاریابی ویروسی در کسب منظور استخراج مؤلفه است. به

شده است. در تحلیل محتوی پژوهش حاضر از برخط از تحلیل محتوای کیفی استفاده 

هردو شیوه تحلیل محتوای آشکار و نهفته استفاده شد؛ به عبارتی، در برخی از موارد 

کارگیری روش تحلیل محتوا  طورکلی در به ها نیز تعبیر شدند. به محتوای نهفته در داده

 مراحل ذیل به اجرا درآمد:

سازی  افزار ورد پیاده شده در قالب نرم های ضبط ها: مصاحبه سازی مصاحبه پیاده

 گردید.

افزار مکس کیو  های حاصل از هر مصاحبه در قالب جداول نرم ها: یافته تلخیص داده

 بندی و کدگذاری گردید. جمله 5یا ید

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. MaxQDA 
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های حاصل از هر مصاحبه در جدولی جداگانه قرار گرفت.  ها: یافته بندی داده دسته

یافته به مفاهیم تکمیل شد که منجر به رسیدن  اختصاص های چین جدول کلی برای کد هم

نفر از خبرگان که در این زمینه مقاله پژوهشی داشته یا  51گویه شده که در اختیار  541به 

 اند قرار گرفته است. ها مربوط به موضوع بوده و یا شایستگی تجربی داشته رساله دکتری آن

ست. در قسمت اول از طریق در بخش کمی، این تحقیق که شامل سه قسمت ا

منظور شناسایی ابعاد جدید،  شاخص لاوشه به اعتبارسنجی خبرگان پرداخته و سپس به

استفاده شده است. در قسمت دوم  "اس پی اس اس "افزار  تحلیل عاملی اکتشافی با نرم

 افزار متلب ها از روش دیماتل و نرم برای تعیین روابط درونی الگو و ارتباط بین مؤلفه

ارائه شد،  5225و در سال  3و گابوس 1توسط فونتلا 5استفاده خواهد شد. تکنیک دیماتل

روش دیماتل جهت شناسایی و بررسی رابطه متقابل بین معیارها و ساختن نگاشت روابط 

دار روابط عناصر یک سیستم را  های جهت شود. ازآنجاکه گراف شبکه به کار گرفته می

تواند عوامل  لذا تکنیک دیماتل مبتنی بر نمودارهایی است که می توانند نشان دهند، بهتر می

صورت یک مدل  ها را به درگیر را به دو گروه علت و معلول تقسیم نماید و رابطه میان آن

درک درآورد و درنهایت برای آزمون الگو از مدل یابی معادلات ساختاری  ساختاری قابل

 .افزار ایموس بکار گرفته شده است از نرم

طورکلی طبق نظر گوبا و  بررسی صحت و تأیید روایی و پایایی در تحقیقات کیفی به

پذیری و تأیید  پذیری، اطمینان ، شامل چهار معیار اعتبار، انتقال1444در سال  0لینکلن

پذیری است. تحقیق حاضر به دلیل درگیری مداوم، استفاده از تلفیق در تحقیق، بازنگری 

ها  در این تحقیق چون یافته .پذیری بسیار شبیه پایایی است ت. اطمینانمحقق دارای اعتبار اس

باشند پس خواننده قادر خواهد بود که کفایت  نزدیک و در ارتباط با یکدیگر می

از  .گیری پژوهشگر، ارزشیابی نماید وتحلیل را از طریق پیگیری فرآیند تصمیم تجزیه

تأیید پذیری یک معیار فرآیندی تدریجی  .ستها، تأیید پذیری ا معیارهای موثق بودن داده
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Decision Making Trial and Evaluation (DEMATEL) 

2. Fonetla 

3. Gabus 

4. Guba & Lincoln 
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ها در تأیید  آوری داده ها و توالی زمانی فرآیند جمع مرحله داده به و مداوم است، ثبت مرحله

همچنین در بخش کمی این تحقیق از تحلیل عاملی تأییدی  .پذیری بسیار اهمیت دارد

(CFAجهت سنجش روایی با نرم ) افزار اس پی  نباخ با نرمافزار ایموس و روش آلفای کرو

ها  اس اس جهت سنجش پایایی استفاده شده است که نتایج روایی و پایایی در بخش یافته

 نشان داده شده است.

 های پژوهش یافته

وکارهای برخط از تحلیل  های جدید بازاریابی ویروسی در کسب منظور استخراج مؤلفه به

شوندگان  محتوای کیفی استفاده شده است. حجم نمونه در بخش کیفی شامل مصاحبه

شوندگان در سنین مختلف بر اساس  وکار آنلاین است و این مصاحبه مطلع در حوزه کسب

)از  Z( و نسل 5220تا سال  5222)از سال  Y(، نسل 5226تا سال  5266)از سال  Xسه نسل 

 های ملینیوم )نسل بازاریابی( انتخاب بندی نسل به بعد( که بر اساس تقسیم 5221سال 

اند. برای تعیین حجم نمونه در پژوهش کیفی هیچ فرمول مشخصی وجود ندارد و  شده 

صص، مجرب و کارآزموده ترین معیار برای این کار این است که ما یک نمونه متخ اصلی

ترین  اصلی .در حوزه موردبررسی را انتخاب کنیم تا نیازهای پژوهش ما برطرف شود

گیری  های کیفی، کیفیت است نه کمیت، برای نمونه گیری در پژوهش ملاک برای نمونه

گیری، رسیدن به  شود و شرط انجام نمونه گیری هدفمند توصیه می استفاده از روش نمونه

مصاحبه بوده است. در این  51های صورت گرفته،  ظری بوده است. تعداد مصاحبهاشباع ن

 های خاص توسط پژوهشگر است. کننده روش، انتخاب آگاهانه شرکت

های بازاریابی ویروسی در  ها از منظر مؤلفه اطلاعات مستخرج از مصاحبه 

ها  ت. شاخصکد محوری اس 15کد باز و  26جمله،  151وکارهای برخط مشتمل بر  کسب

صورت  توان به وکارهای برخط را می های مؤثر بر بازاریابی ویروسی در کسب و مؤلفه

ها و مفاهیم  عنوان دسته بندی مفاهیم سطوح بالاتر به بندی نمود. برای دسته ( دسته5جدول )

ها  ها است که دسته شیوه توصیف زیر دسته گیرند. عنوان زیر دسته قرار می تر به سطح پایین

مؤلفه است که با  26شده از طریق مصاحبه شامل  کدهای باز شناساییدهد،  را شکل می
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بندی  کد گزینشی دسته 6کد محوری و  15خانواده بودن در  توجه به قرابت معنایی و هم

 گردید.

خباره قارار گرفات و     51شده در بخش کیفی تحقیق در اختیاار   آوری گویه جمع 541

( برای تصفیه گویه ها از شاخص لاوشه استفاده شاده  CVRخبرگان )منظور اعتبار سنجی  به

گویاه بااقی ماناد و     12تعداد  CVR% است و طبق نتایج 16نفر خبره  51که درصد آن برای 

 مابقی حذف شده است.

 ها مشخصات مفاهیم و کدهای محوری و باز مستخرج از تحلیل مصاحبه .0جدول 

 ها مؤلفه
در قالب کد پردازی  زیر مقوله مفهوم

 محوری
 فراوانی کدهای باز ها تعداد مؤلفه

پذیری  ریسک
 برخط

 1 اکراه و مزاحمت
 1 جویی صرفه 1

 5 پذیری عدم ریسک

 ترغیب برخط

 3 ترغیب و ایجاد انگیزه

51 
 3 دهان به اشتهار عمومی و تبلیغات دهان

 1 ساعته 10خرید 
 3 سرمایه اجتماعی و استانداردسازی

 0 غلو کردن

 اعتماد برخط
 1 اعتماد و کیفیت

2 
 1 اصالت و تضمین

 پشتیبانی برخط
 0 پشتیبانی و امکان مقایسه

53 
 2 فنّاوری محوری و فراوانی اطلاعات

 خدمات برخط

 1 رهبری در بازار

15 
 5 ملیح

 6 رضایت و وفاداری مشتری
 6 زنی مشتری قدرت چانه

 6 خدمات رایگاناشانتیون و 

 جذابیت برخط

 5 پرستیژ

51 
 2 جذابیت سایت و سهولت دسترسی

 3 فراوانی و تنوع کالا و برند
 3 دقت در خرید

 26 15 جمع کدهای محوری و باز
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 وکارهای برخط های بازاریابی ویروسی در کسب شبکه مؤلفه .0 نمودار

 064وکاار بارخط اسات کاه تعاداد       کساب نمونه آماری بخاش کمای شاامل خریاداران از     

 گردد: بندی می صورت زیر دسته پرسشنامه توزیع گردید و به

 
 توزیع فراوانی گروه نمونه برحسب جنسیت و سن .2نمودار 

42 

58 55/9 

10/9 

33/3 

0

20

40

60

80

 35بالای  35تا25 25زیر  زن مرد
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 توزیع فراوانی گروه نمونه برحسب میزان تحصیلات. 6نمودار 

 

 توزیع فراوانی گروه نمونه برحسب نوع شبکه اجتماعی .0نمودار 

 
 توزیع فراوانی گروه نمونه برحسب نوع سایت برای خرید .5نمودار 

30/4 
16/1 22/6 

16/7 13 
1/1 
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6/1 

20/2 
12/2 9/8 

8 1/7 
12/6 

29/3 
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80
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120

52/6 

7/6 0/9 0/9 3/7 7/4 

27 

100 

0
20
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100
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هاای تحقیاق بارای شناساایی عوامال      های اصلی دادهمنظور شناسایی و کشف ابعاد یا سازه به

هاا از روش تحلیال عااملی     ها و نیاز اولویات آن   مؤثر و سهم تبیین واریانس توسط این عامل

ساؤال حاذف    2ساؤال مربوطاه    12ایان تحلیال از    اکتشافی استفاده شده است که بر اسااس 

نمایاد کاه ساؤالات     ( مشاخص مای  1سؤال باقی ماناد کاه در جادول شاماره )     14گردید و 

شده همبستگی یک سؤال با مابقی سؤالات و مجذور همبستگی چندگانه کم باوده و   حذف

سات کاه آن   در مقابل مقدار آلفای کرونباخ آن سؤال نسبتاً زیاد است پاس در نتیجاه بهتار ا   

 سؤال حذف گردد.

ها در ماتریس ای از متغیر منظور مناسب بودن حجم مجموعه آزمون کرویت بارتلت به

گیری است شاخصی از کفایت نمونه KMOهمبستگی برای تحلیل عاملی است. شاخص 

کند. ازآنجاکه در تحلیل که کوچک بودن همبستگی جزئی بین متغیرها را بررسی می

درصد است  14درصد است لذا چون بالای  20، 5گیری انگین کفایت نمونهعاملی اندازه می

قبول تا اینجا دارا است و همچنین  پس این پرسشنامه توانایی عاملی شدن را به مقدار قابل

تر از  ( کوچک1( در جدول )=Sig 445/4چون مقدار آن ) 1طبق آزمون کرویت بارتلت

ز مناسب بودن انجام تحلیل عاملی برای درصد است بنابراین هر دو شاخص حاکی ا 1

 های تحقیق است. داده
 و بارتلت KMOآزمون نتایج  .2جدول 

 گیری اندازه میانگین کفایت نمونه 236/4

 کای اسکوئر 264/02621

 درجه آزادی 5111

 داری سطح معنی 4445/4

( خلاصه شده 3ها در جدول ) نتایج حاصل از اجرای تحلیل عاملی اکتشافی بر روی داده

عامل بیشتر از یک  6های ویژه  گیری شده در پرسشنامه ارزش سؤال اندازه 14است. از 

درصد  102/20عامل بر روی هم  6است و درصد واریانس مشترک بین متغیرها برای این 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Samplng (KMO) 

2. Bartlett’s Test of Sphericity 
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عامل  6شده توسط این  دیگر میزان دقت بیان بیان کند. به می کل واریانس متغیرها را تبیین

 درصد است. 20در مجموع بیش از 

 شده ارزش ویژه و واریانس تبیین شده عوامل استخراج .6جدول 

  ارزش ویژه درصد واریانس تبیین شده درصد تراکمی

221/13 221/13 225/55 5 

210/04 521/52 126/6 1 

362/11 050/50 142/2 3 

224/61 041/54 145/1 0 

122/21 242/2 240/0 1 

102/20 221/2 026/0 6 

هاا مشاخص گردیاد کاه چاه       با توجه به نتاایج تحلیال اکتشاافی بعاد از تعیاین تعاداد عامال       

گیرند، بر ایان اسااس بارای تفسایرپذیر تار کاردن        ها تعلق می متغیرهایی به هر یک از عامل

ایان چارخش رسایدن      شویم که نتیجاه ها میچرخش عاملها وارد مرحله سومی به نام  عامل

شوند که بار اسااس ایان تحلیال از      ها می هایی است که فقط بعضی از متغیرها بار آن به عامل

شاده باا ماابقی     سؤال حذف گردیاد زیارا همبساتگی هار ساؤال حاذف       2سؤال مربوطه  12

فای کرونباخ آن ساؤال  سؤالات و مجذور همبستگی چندگانه کم بوده و در مقابل مقدار آل

نسبتاً زیااد اسات پاس درنتیجاه بهتار اسات کاه آن ساؤال حاذف گاردد. پاس از ساؤالات             

صورت جدول شاماره   توان نتایج مربوط به تخصیص هر گویه به هر بعد را به شده می حذف

 مشخص کرد. 0

 های حاصل از تحلیل اکتشافی بندی مؤلفه دسته .0جدول شماره 

 ها شاخص پرسشنامهسؤال  مقوله محوری

 خدمات برخط

 گیری بهتر تصمیم 5

 پیشرو بودن از دیگران 1

 ارائه خدمات 3

 محصولات و خدمات رایگان 0

 بازاریابی شخصی شده 1
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 ها شاخص پرسشنامهسؤال  مقوله محوری

 فراتر از انتظار 6

 مشتری محوری 2

 تحویل کالا 2

 توصیه بعد از رضایت 2

 ها تخفیف 54

 وفاداری مشتری 55

 پس از فروشخدمات  51

 پیشنهاد بر اساس شناخت 50

 ها جشنواره 51

 ایجاد بازار رقابتی 56

 جذابیت برخط

 راحتی 52

 خودنمایی کردن 14

 طراحی جالب و جذاب 15

 دسترسی آسان نسبت به خرید حقیقی 13

 دغدغه خرید بی 13

 تنوع کالا 10

 تنوع برند 11

 لذت از خرید اینترنتی 16

 پذیری برخط ریسک

 مزاحم 12

 ریسک مبالغه 12

 عدم ریسک 12

 عدم اطمینان به تبلیغ 34

 جویی صرفه 35

 ترغیب برخط

 کالای رایگان مساوی با کیفیت پایین 30

 اشانتیون 31

 آزادی در خرید 36

 تضمین استانداردهای فردی 32

 کاربرد خدمات سرمایه اجتماعی محور 32

 دهان به تبلیغات دهان 32

 تبلیغات هدفمند 04
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 ها شاخص پرسشنامهسؤال  مقوله محوری

 ترغیب جهت خرید 05

 اشتهار عمومی 03

 نظرات کاربران 00

 اعتماد برخط

 اعتماد 01

 اطمینان 06

 گویی آسودگی خاطر به دلیل راست 02

 کیفیت بالا 02

 تائید اصالت و تضمین کالا 14

 ارزشمندی خرید 15

 پشتیبانی برخط

 پشتیبانی در طول فرآیند خرید 11

 نو بودن 13

 رؤیت کردن جزییات فنی کالا 10

 محصولات فنّاوری محور 16

 برگشت کالا 12

 مقایسه برند 12

افزار ایموس و  ( جهت سنجش روایی با نرمCFAدر این تحقیق از تحلیل عاملی تأییدی )

جهت سنجش پایایی استفاده شده  "اس پی اس اس "افزار  روش آلفای کرونباخ با نرم

 ( نشان داده شده است.1است که نتایج روایی و پایایی در جدول شماره )

 نامه به تفکیک متغیرها نتایج روایی و پایایی پرسش .5جدول 

 بار عاملی گویه AVE آلفای کرونباخ ابعاد AVE آلفای کرونباخ سازه

بازاریابی 

 ویروسی
 621/4 225/4 خدمات برخط 620/4 234/4

5 61/4 

1 12/4 

3 12/4 

0 13/4 

1 12/4 

6 15/4 

2 02/4 

2 02/4 
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 بار عاملی گویه AVE آلفای کرونباخ ابعاد AVE آلفای کرونباخ سازه

2 14/4 

54 02/4 

55 01/4 

51 01/4 

50 05/4 

51 05/4 

56 05/4 

 253/4 223/4 جذابیت برخط

52 62/4 

14 62/4 

15 24/4 

11 62/4 

13 66/4 

10 62/4 

11 62/4 

16 62/4 

پذیری  ریسک

 برخط
262/4 226/4 

12 24/4 

12 25/4 

14 62/4 

34 60/4 

35 63/4 

 612/4 224/4 ترغیب برخط

30 62/4 

31 62/4 

36 62/4 

32 62/4 

32 62/4 

32 62/4 

04 66/4 

05 62/4 

03 66/4 

00 61/4 
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 بار عاملی گویه AVE آلفای کرونباخ ابعاد AVE آلفای کرونباخ سازه

 251/4 213/4 اعتماد برخط

01 62/4 

06 62/4 

02 62/4 

02 61/4 

14 63/4 

15 16/4 

 664/4 225/4 پشتیبانی برخط

11 24/4 

13 24/4 

10 62/4 

16 62/4 

12 61/4 

12 60/4 

( تعامل بیشتری با 6ها )متغیرهای مکنون( در مدل، بر اساس جدول ) در تحقیق حاضر، سازه

دیگر، روایی واگرای مدل در حد  بیان های دیگر. به های خود دارند تا با سازه شاخص

 است.مناسبی 
 روایی واگرای متغیرها .3 جدول

پشتیبانی 

 برخط

اعتماد 

 برخط

ترغیب 

 برخط

پذیری  ریسک

 برخط

جذابیت 

 برخط

خدمات 

 برخط
 

 خدمات برخط 42211     

 جذابیت برخط 42112 42200    

 پذیری برخط ریسک 42143 42032 42225   

 ترغیب برخط 42651 42142 42123 42223  

 اعتماد برخط 42143 42006 42022 42155 42200 

 پشتیبانی برخط 42663 42634 42642 42651 42122 42251
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 خلاصه مراحل کیفی و کمی .7جدول 

 تعداد ایجادشده تعداد اولیه  

 مرحله کیفی
 51 51 مصاحبه

 541 151 جملات و گویه ها

 مرحله کمی

CVR )12 541 )اعتبار سنجی خبرگان 

EFA )عامل 6( و 14) 12 )تحلیل عاملی اکتشافی 

CFA )عامل 6( و 14) 14 )تحلیل عاملی تأییدی 

افزار متلب استفاده شده  برای شناسایی روابط درونی در این تحقیق از تکنیک دیماتل و نرم

آمده در مراحل قبل با  دست منظور مقایسه شش معیار به است. در ادامه از تکنیک دیماتل به

 تأثیر زیاد، 1 تأثیر متوسط، 5 تأثیر کم، 4 بدون تأثیرمقدار استفاده شده است ) 1یکدیگر، از 

برای ادغام نظرات خبره استفاده شده که  2برای بررسی معیارها از نظر (. 0 تأثیر خیلی زیاد، 3

 پردازیم. شود که در ذیل به آن میها استفاده میاز میانگین حسابی پاسخ

خبره بر اساس میانگین  2ماتریس ارتباطات مستقیم: این ماتریس ادغام نظرات  تشکیل -5گام 

 حسابی است.

آمده  دست نرمال کردن ماتریس ارتباطات مستقیم: برای نرمالایز کردن ماتریس به -1گام 

ابتدا باید مجموع سطر و ستون ماتریس ارتباطات مستقیم را به دست آورد سپس از بین 

سپس ( آورده شده است. 2اعداد مجموع، بیشترین مقدار را محاسبه کرد که در جدول )

تقسیم  510( را بر عدد 2های ماتریس ارتباط مستقیم )جدول سازی تمام درایه جهت نرمال

 ( آورده شده است.54شده در جدول ) کنیم؛ که ماتریس نرمالمی

برای محاسبه ماتریس ارتبااط کامال ابتادا مااتریس     (: Tمحاسبه ماتریس روابط کل ) -3گام 

 شاود. ساپس مااتریس هماانی را منهاای مااتریس نرماال کارده و         تشاکیل مای   I 6*6 یهمان

معکاوس   سینرماال را در مااتر   سیمااتر  تیا . در نهامیکنا  یحاصل را معکاوس ما   سیماتر

 ( آورده شده است.55روابط کل در جدول ) سی. ماترمیکن یضرب م
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 مجموع سطر و ستون ماتریس ارتباطات مستقیم معیارها .8جدول 

 
 مجموع سطر مجموع ستون

 542 544 جذابیت برخط

 26 21 محصولات برخط
 21 20 ترغیب برخط
 62 20 اعتماد برخط
 22 510 ریسک برخط
 542 20 پشتیبانی برخط

 
 510بیشترین مقدار = 

 ماتریس نرمال شده معیارها .9جدول 

 پشتیبانی ریسک اعتماد ترغیب محصولات جذابیت  

 42521 42114 42515 42114 42416 4 جذابیت برخط

 42461 42112 42520 42461 4 42520 محصولات برخط

 42515 42515 42416 4 42515 42521 ترغیب برخط

 42515 42515 4 42416 42515 42515 اعتماد برخط

 42521 4 42515 42114 42515 42515 ریسک برخط

 4 42114 42521 42416 42521 42521 پشتیبانی برخط

( مااتریس رواباط کال    Cها )( و مجموع ستونRتشکیل نمودار علی: مجموع سطرها ) -0گام 

( هار  51با توجاه باه جادول )   کنیم. را محاسبه می R-Cو  R+Cآوریم؛ و سپس را به دست می

 یک معیار بیشتر باشد یعنی آن معیار از تأثیرگذاری بالایی برخوردار است بر این Rچه مقدار 

 ماتریس همانی را منهای ماتریس نرمال. 01جدول 

 پشتیبانی ریسک اعتماد ترغیب محصولات جذابیت  

 42322 42144 42362 42322 42312 42011 جذابیت برخط

 42322 42010 42311 42321 42352 42322 محصولات برخط

 42126 42042 42121 42311 42115 42356 ترغیب برخط

 42165 42365 42161 42123 42116 42125 اعتماد برخط

 42314 42154 42301 42306 42314 42053 ریسک برخط

 42056 42152 42321 42030 42331 42012 پشتیبانی برخط
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 ماتریس روابط کل دیماتل معیارها. 00جدول 

 پشتیبانی ریسک اعتماد ترغیب محصولات جذابیت  

 42121 42214 42022 42632 42051 42011 جذابیت برخط

 42005 42251 42152 42064 42352 42125 محصولات برخط

 42052 42112 42302 42311 42321 42145 ترغیب برخط

 42321 42021 42161 42332 42302 42051 اعتماد برخط

 42136 42154 42066 42126 42005 42130 ریسک برخط

 42056 42262 42112 42024 42152 42650 پشتیبانی برخط

 اهمیت و تأثیرگذاری معیارها .02جدول 

 
C R R+C R-C 

 42131 62046 32352 32422 جذابیت برخط

 42654 12031 32415 12055 محصولات برخط

 -42316 12304 12021 12202 ترغیب برخط

 -42052 02221 12112 12601 اعتماد برخط

 -42662 62233 32423 3221 ریسک برخط

 42122 62512 32363 12260 پشتیبانی برخط

یاک معیاار بیشاتر     Cاساس معیار پشتیبانی برخط بالاترین تأثیرگذاری را دارد. هار چاه مقادار    

تاوان گفات   باشد یعنای آن معیاار از تأثیرپاذیری باالایی برخاوردار اسات بار ایان اسااس مای          

و  R-Cبار اسااس مقاادیر    معیارهای ریسک بارخط از بیشاترین تأثیرپاذیری برخاوردار اسات.      

R+C ( می51جدول )صورت زیر نشان داده شاده   توان نمودار علی معیارها را رسم نمود که به

مثبات هساتند ایان     R-Cقرار دارناد داری   Xبر این اساس معیارهایی که در بالای محور است. 

پشاتیبانی بارخط،   ها بیشتر است که شامل معیارهاای  معیارها جنبه علت دارند و تأثیرگذاری آن

هساتند دارای   Xمعیارهایی که در پایین محور  باشند.می محصولات برخط و جذابیت برخط

R+C معیارها در پژوهش جنبه معلول دارناد یعنای از تأثیرپاذیری باالاتری      منفی هستند این

 هستند. ریسک برخط، اعتماد برخط و ترغیب برخطبرخوردارند که شامل معیارهای 
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افزار ایموس  جهت آزمون مدل روابط درونی از مدل یابی معادلات ساختاری با نرم

ش در بازه موردقبول قرار های نیکوئی براز استفاده شده است. آنجا که اکثر شاخص

 ( آمده است.56اند لذا مدل از برازش مناسبی برخوردار است که در جدول شماره ) گرفته

 
 نمودار علی معیارها .3نمودار 

 مدل نهایی تحقیق .06جدول 

 X2/df RMSEA NFI IFI RFI GFI های برازش شاخص

 >2/4 >2/4 >2/4 >2/4 <41/4 <1 قبول میزان قابل

 22/4 25/4 22/4 22/4 412/4 30/5 شده محاسبهمقادیر 

چون در این تحقیق با تکنیک دیماتل به شناسایی دو دسته از عوامل علت )تأثیرگذار( و 

معلول )تأثیرپذیر( پرداختیم، بر اساس مبانی نظری و تعریفی که در بخش کیفی و 

تا مدل درونی آن را شده  نفره خبره در این حوزه خواسته 3ها، از جمعی  های آن مؤلفه

افزار ایموس مورد آزمون قرار گرفت. مدل نهایی در  ترسیم کردند و این مدل در نرم

 صورت زیر ترسیم شده است. افزار به برگرفته از این نرم 1نمودار 

 جذابیت آنلاین

 محصولات آنلاین

 ترغیب آنلاین

 اعتماد آنلاین
 ریسک آنلاین

 پشتیبانی آنلاین
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 آماره استاندارد نتایج تائید مدل نهائی .7نمودار 

 برآوردهای مدل ساختاری .00جدول 

نتیجه 

 آزمون
 مسیر

تخمین 

 غیراستاندارد

خطای 

 استاندارد

نسبت 

 بحرانی

ضریب 

 استاندارد

سطح 

 معناداری

 تأیید
جذابیت 

 برخط
<--- 

پشتیبانی 

 برخط
42510 42402 12641 42514 42442 

 تأیید عدم
جذابیت 

 برخط
<--- 

خدمات 

 برخط
42413- 42432 52302- 42461- 42522 

 تأیید
ترغیب 

 برخط
<--- 

جذابیت 

 برخط
42522 42405 02222 42155 424445 

 تأیید
اعتماد 

 برخط
<--- 

جذابیت 

 برخط
42515 42403 12222 42512 42441 

 تأیید عدم
ریسک 

 برخط
<--- 

ترغیب 

 برخط
42422 42402 52603 42422 42544 

 تأیید
ریسک 

 برخط
<--- 

اعتماد 

 برخط
42553 42406 12064 42550 42450 
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 گیری بحث و نتیجه

های  گرایش زیادی برای استفاده از روش ها ارتباطات اجتماعی، سازمانبا گسترش  

با توجه به پیشرفت روزافزون اینترنت و  اند. پیدا کرده بازاریابی ازجمله بازاریابی ویروسی

وکارهای اینترنتی اهمیت بازاریابی ویروسی نسبت به قبل دوچندان شده است. هدف  کسب

وکارهای برخط و  های بازاریابی ویروسی در کسب ؤلفهاین پژوهش شناسایی و استخراج م

های پژوهش در  ها با استفاده از تکنیک دیماتل بود. بر اساس یافته تعیین روابط درونی آن

پذیری برخط، ترغیب برخط، اعتماد برخط،  بخش کیفی شش مؤلفه با عنوان ریسک

 پشتیبانی برخط، خدمات برخط و جذابیت برخط شناسایی شد.

های های اصلی دادهکشف ابعاد یا سازهج حاصل از تحلیل عاملی اکتشافی جهت نتای

ها، منجر به شناسایی  بندی آن بندی و دسته برای شناسایی عوامل مؤثر و نیز اولویتپژوهش 

سازی  شده از عوامل بهینه سؤال گردید و همچنین تائید کرد که شش عامل شناسایی 14

رهای برخط است. اگر هرکدام از این شش مؤلفه مستخرج وکا بازاریابی ویروسی در کسب

وکارهای  سازی بازاریابی ویروسی در کسب مورد تقویت قرار گیرند در افزایش بهینه

، معیارهای پشتیبانی برخط، محصولات نمودار علی معیارهابر اساس باشند.  برخط اثرگذار می

بین پشتیبانی  ها بیشتر است و دراینبرخط و جذابیت برخط جنبه علت دارند و تأثیرگذاری آن

برخط بالاترین تأثیرگذاری را دارد و معیارهای ریسک برخط، اعتماد برخط و ترغیب برخط 

بین ریسک برخط از  جنبه معلول دارند یعنی از تأثیرپذیری بالاتری برخوردارند و دراین

ی از تکنیک دیماتل، بر اساس برآوردهای مدل ساختار بیشترین تأثیرپذیری برخوردار است.

ارتباط پشتیبانی برخط با جذابیت برخط مورد تائید واقع شد، با افزایش پشتیبانی در طول 

فرآیند خرید و رؤیت کردن جزییات فنی کالا و ایجاد شرایطی جهت تسهیل برگشت کالا 

ارتباط بین خدمات برخط با جذابیت برخط مورد تائید  گردد. جذابیت برخط هم تقویت می

اقع نشد، یعنی با ایجاد شرایطی جهت پیشرو بودن از رقبای دیگر بازار و ارائه تخفیف و

توان با جذابیت برخط رابطه ایجاد کرد. جذابیت برخط با ترغیب برخط ارتباط دارد،  نمی

گونه بیان نمود که با طراحی جذاب سایت، تنوع برند و دسترسی آسان  توان این پس می
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ارتباط بین ترغیب برخط با  توان تقویت نمود. ذابیت برخط را نیز مینسبت به خرید حقیقی ج

ها، تضمین استاندارهای  ریسک برخط مورد تائید واقع نشد، با ارائه خدماتی نظیر اشانتیون

توان باعث افزایش ریسک کاربران شد. درنهایت  کننده و تبلیغات شفاهی نمی فردی مصرف

مورد تائید واقع شد، یعنی با ایجاد اعتماد در کاربر، ارتباط اعتماد برخط با ریسک برخط 

 توان باعث افزایش ریسک کاربران شد. تائید اصالت و تضمین کالا می

اندازه  تواند به موقع در طول فرآیند خرید می به ازآنجاکه پشتیبانی برخط مناسب و

صاحبان  شده دارای اهمیت بالایی باشد بنابراین به کیفیت محصول یا خدمات ارائه

کنندگان برای پاسخگو  گردد جهت رفاه و راحتی مصرف وکارهای برخط پیشنهاد می کسب

های مشترکین از قبیل برگشت کالا و مقایسه برندها  بودن به مسائل و رفع مشکلات و سؤال

در کمترین زمان و با بهترین کیفیت ممکن توجه داشته و این امر بخصوص در محصولات 

رؤیت کردن جزییات فنی کالا از اهمیت بسیار زیادی برخوردار است و در فناّوری محور که 

وکار رقابتی شده و  مدت این نقطه قوت موجب پیشرو شدن شرکت در یک کسب طولانی

های بزرگ  گردد، همواره دلیل موفقیت و پیشرفت شرکت دغدغه می منتج به یک خرید بی

جب لذت از خرید، راحتی و دسترسی وکارهای برخط بوده و همچنین مو خدماتی در کسب

های مهم جذابیت برخط است. با توجه به توسعه  کننده شده که از شاخص آسان برای مصرف

ازپیش به اهمیت و نقش اعتماد  وکارها باید بیش وکارهای برخط صاحبان این کسب کسب

ن و مشتری توجه داشته باشند. بر همین اساس باید درصدد جلب و اعتمادسازی کاربرا

گویی، تائید اصالت و  مشتریان با توجه به عوامل مختلفی نظیر آسودگی خاطر به دلیل راست

تضمین کالا و ارزشمندی خرید برآیند. برای داشتن یک سایت جذاب صاحبان 

وکارهای برخط باید به جذابیت بصری و خودنمایی کردن برای جذب کاربر توجه  کسب

وجود آورند که موجب لذت از خرید اینترنتی برای  داشته و سعی نمایند شرایطی را به

 کاربران گردد.
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 کاربردی، زیربنای پژوهش هر روی پیش موانع و ها محدودیت رفع که است بدیهی

 حاضر پژوهش .گردد می علم شکوفایی موجب امر این و گیرد می قرار بعدی های پژوهش

 :کرد بیان را موارد زیر توان می ازجمله که نیست مستثنا ها محدودیت این از نیز

کنندگان که پرسشنامه  کنندگانی که مصاحبه از آنان صورت گرفت و مصرف مصاحبه

را تکمیل نمودند ممکن است در شرایط یکسانی نبوده باشند و شرایط محیطی متفاوت بر 

های اولیه با استفاده از مصاحبه  چون دادهشده اثرگذار است و از طرفی  آوری های جمع داده

شده ممکن است درک و برداشت افراد متفاوت بوده و نظرهای متفاوتی ارائه  آوری جمع

 شده باشد.

تر شدن تحقیق حاضر و انجام تحقیقات بیشتر، به محققین آتی پیشنهاد  جهت غنی

 گردد: می

گیری  های تصمیم بندی معیارهای پژوهش با استفاده از روش تاپسیس و دیگر روش رتبه

 ها. مقایسه آنچند معیاره و 

 های اقتصادی. بررسی موضوع پژوهش در سایر بخش

 کیو. شناسی روش از استفاده با ویروسی بازاریابی موفقیت برای جامعی مدل ارائه

 و مقایسه آن با روش بکار گرفته شده در تحقیق حاضر. ISMاستفاده از روش 

  



 66 |و همکاران  یسریو یالهام فاضل
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 کننده مصرف وفاداری و ذهنی هنجارهای گرایش، انتظار اثرات  (.5321)احمدی نوری، مطهره. 

)پایان نامه کارشناسی  .اجتماعی های رسانه تبلیغات شفاهی و ویروسی بازاریابی نگرش بر

 .ارشد(، دانشگاه آزاد اسلامی شهر قدس

تأثیر  .(5322) ز.آیباغی اصفهانی، سعید؛ غفوریان شاگردی، امیر؛ وحیدی، تقی و دانشمند، بهنا
های اجتماعی؛ با نقش متغیر  رقابتی بر عملکرد بازاریابان فعال در رسانههای  استراتژی

-511(، 35)2وکار هوشمند،  مطالعات مدیریت کسب. های سازمانی کننده ویژگی تعدیل

552. 

مدل عوامل مؤثر بر تمایل بانوان به خرید پوشاک از (. 5322بخشنده، قاسم و قشقایی، سمیرا. )
 .521-140(، 35)2وکار هوشمند،  مطالعات مدیریت کسب. های برخط فروشگاه

بررسی تأثیر بازاریابی ویروسی بر وفاداری مشتری )مطالعه  (.5320) خواجوند سریوی، فرشته.
 دانشگاه ملایر. .های اینترنتی( موردی: فروشگاه

 بر آن تأثیر و ویروسی بازاریابی بر مؤثر های محرک مطالعه(. 5320)قائدی حیدری، سعید. 

 ، دانشگاه یزد.برند به نسبت و نگرش آگاهی

عوامل (. 5322قوامی، علی، صرافی زاده قزوینی؛ اصغر، بدیع زاده، علی و عالم تبریز، اکبر. )
فصلنامه . وکارهای الکترونیک تأثیرگذار بر کارآفرینی سازمانی فناورانه: با رویکرد کسب

 .32-65(، 3)2مدیریت توسعه فناوری،

 بازاریابی در ها شرکت ویروسی بر تبلیغات اجتماعی های شبکه نقش(. 5326)مهاجر، روح اله. 

مرکز  .تلگرام( اجتماعی شبکه موردی )مطالعه اهدافشان پیشبرد محصولات جهت

 آموزش عالی رجاء.
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