
 شناسایی و اولویت بندی عوامل کلیدی موفقیت بازاریابی ویروسی 
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  علی عبدالهی

 **نسترن حاجی حیدری 
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 چکیده

بازاريابي ويروسي نوعي انتقال دهان به دهان پيام توسط افراد است كه از اين طريق برخي 

برند و يا محصولات شركت از طريق ابزارهاي رسانه  از پيام هاي بازاريابي مربوط به شركت، 

ت شود. موفقي اي عمومي )غالباً اينترنت( در سطح گسترده اي بين عموم جامعه منتشر مي

اين نوع بازاريابي با توجه به پيچيدگي خاص آن؛ نيازمند توجه به عوامل متعددي است كه 

ز پس ادر اين پژوهش پژوهش حاضر بدنبال شناسايي اين عوامل و اولويت بندي آنهاست. 

انجام مطالعات ادبيات موضوع، ليست اوليه اي از عوامل كليدي موفقيت بازاريابي ويروسي 

 بازار سرمايه كارگزاري هاي فعال در مديرانايي شده و سپس با ارايه پرسشنامه به شناس

، فرآيند شناسايي، بازنگري و تکميل اين عوامل با توجه به اقتضائات و  نفر( 125)تعداد 

فرآيند تحليل سلسله بر اساس شرايط حاكم بر بازار سرمايه ايران تکميل شد. در ادامه 

امل اولويت بندي شدند. نتايج نشان داد كه محتواي پيام بيشترين اين عو AHP) مراتبي)

اهميت را در ميزان موفقيت بازاريابي ويروسي ايفاء مي كند و هدف گيري صحيح مخاطبين، 

نوع فناوري مورد استفاده براي انتقال پيام، مرتبط بودن پيام ارسالي با محصول، سرگرم 

 پيام در اولويت هاي بعدي قرار مي گيرند. كنندگي پيام و اعتبار و اعتمادپذيري 

ه بازارسرمايه ،  فرآيند تحليل سلسل  كليدي موفقيت ، عوامل ويروسي ، بازاريابي  :ها واژه کلید

 مراتبي. 

 
 يبهشت ديشه دانشگاه ،يحسابدار و تيريمد دانشکده ارياستاد  ali_abdollahi@sbu.ac.ir                  

                      nhheidari@ut.ac.ir  تهران دانشگاه ،يحسابدار و تيريمد دانشکدهدانشيار  **

                                                 gmail.com2014maryamomidvar@  تهران دانشگاه ، كارشناس ارشد بازرگاني ***
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 مقدمه

بي ترديد در سال هاي اخير اينترنت ظرفيت بالايي براي مشاركت جهاني فراهم    

نموده و اين مشاركت از سطوح بالاي تمايل به بازاريابي روي شبکه گسترده وب 

ناشي مي شود. شواهد زيادي حاكي از اين است كه تمام كسب و كارها با هر اندازه 

ت تجاري و يا بازاريابي محصول خود بر از توان بازاريابي، نسبت به بازاريابي علام

روي اينترنت آگاهي دارند. براساس يک گزارش بازاريابي الکترونيکي، اينترنت ابزار 

كاملي براي بازاريابي مستقيم است. همچنين توان برقراري تعاملات متقابل و 

 پيگيري در اينترنت، امکان انتخاب و بکارگيري ابزارهاي بازاريابي را با حداقل

هزينه خصوصاً در كشورهايي كه زيرساخت هاي مخابراتي خوبي دارند، فراهم 

لذا شركت ها و سازمان ها براي معرفي   (.2010و دمپسي ، )هوساخته است 

محصولات و تشويق به استفاده از خدمات خود از روش هاي مختلف تبليغات و 

ه اي متفاوت، سبب بكنند. اما توسعه اينترنت و ايجاد فضبازاريابي استفاده مي

و  )هويروسي شده است. وجود آمدن نوع ديگري از بازاريابي به نام بازاريابي و

 (.2010دمپسي ،

بازاريابي ويروسي يک سياست بازاريابي است كه مردم را به بازگو كردن پيام    

حركت  -1. اين نوع بازاريابي به سه دليل يابي شما به ديگران بر مي انگيزدبازار

تأثير  -3هزينه كم تماس شخصي بر روي وب -2هاي اجتماعي به سمت وب شبکه

مقصود اصلي  (.2008روز افزون شبکه اينترنت، محبوبيت يافته است )پارک وكيم ،

از بازاريابي ويروسي، پراكندن پيام ميان مردم به هر تعداد ممکن است، بدون 

ود ازاريابي مانند ويروس خكه پولي براي تبليغات صرف شود. در واقع اين نوع باين

راي ترين روش بمنتشركننده ي آن است. متداول خود، كند و مشتريرا تکثير مي

ي جهاني اينترنت است كه با افزايش تعداد كاربران انجام اين نوع بازاريابي شبکه

ي آنچه مسلم است بازارياب يابد.تري مياينترنت، اهميت آن روز به روز افزايش بيش

يک هدف نيست، بلکه بخشي از استراتژي جامع بازاريابي شركت است. ويروسي 

هاي پست الکترونيک، ايجاد نام و نشان تجاري  در واقع اگر هدف عمده فعاليت

تيجه ن . توان از بازاريابي ويروسي استفاده كرداست به منظور تحقق اين هدف، مي
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هاي  ه پيامئارا آن كه اگر چه ممکن است شركتي مهارت و زبردستي خاصي در

مهم را داشته باشد و همه قوانين و مقررات مربوط به پست الکترونيک را نيز در 

كننده از سايت له اين است كه اگر مصرفأنظر داشته باشد، ولي مهمترين مس

بازديد كند و چيزي كمتر از انتظار خود را مشاهده كند، شركت در امر بازاريابي 

ن د. لذا در ايتر به اين قضيه نگاه كنايستي جديويروسي موفق نخواهد شد و ب

روسي قيت بازاريابي ويبررسي عوامل كليدي موفپژوهش به دنبال آن هستيم كه با 

بتوان سبب افزايش فروش محصولات شويم، بدون آنکه شركت ها هزينه ي زيادي 

يت قرد فوق، شناسايي عوامل كليدي موفرا صرف تبليغات خود كنند. با توجه به موا

بازاريابي ويروسي براي سايت هاي اينترنتي بسيار اهميت دارد و سبب كاهش 

شود،  مي شان از طرف خود مشتريان هزينه هاي آنها و افزايش تبليغات محصولات

ال در بازار موفقيت دركارگزاري هاي فع1بنابراين با بررسي اين عوامل كليدي 

استراتژي هاي اثر بخشي براي  سرمايه مي توان با توجه به يافته هاي پژوهش،

تحريک مديران اين سايت براي تبليغ محصولات اين سايت به يکديگر، پيشنهاد 

ال در بازار سرمايه در كارگزاري هاي فع كه داريم قصد ما اين پژوهش در. داد

حوزه بازاريابي اينترنتي به  خبرگان جانب را از بازاريابي ويروسي اهميت و نقش

 نماييم.  بررسي خصوص بازاريابي ويروسي

 

 پژوهشادبیات 

ويروسي را به عنوان نوعي از بازاريابي اينترنتي بسياري از محققان بازاريابي    

تعريف كرده اند. بازاريابي ويروسي  2دهان به دهان و آخرين پديده تبليغات آنلاين

به صورت يک شبکه پيشرفته ارتباط دهان به دهان به اختصار  3توسط ژوورستون

 "ت بازاريابي ويروسي را نيز شرح داده است است. به علاوه وي ماهي بيان شده

وقتي بيرون از شبکه استفاده شود، بازاريابي اينترنتي به صورت ارتباطي دهان به 

روسي خوانده مي دهان انجام خواهد شد و وقتي درون شبکه باشد، بازاريابي وي

است كه به  دهان به دهان. بازاريابي ويروسي نوعي انتقال پيام از طريق "شود
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م هاي بازاريابي مربوط به شركت، برند و يا محصولات از وسيله آن برخي از پيا

طريق رسانه هاي همگاني )همچون اينترنت( به طور گسترده اي بين افراد يک 

غات ديگر تبلي زاريابي ويروسي كه به بيانياستراتژي با. جامعه پخش مي شود 

دهان به دهان الکترونيکي نيز ناميده مي شود، مفهومي است كه اساساً از طريق 

(. 2011،  كانال هاي اينترنتي، مانند ايميل، انتشار مي يابد )كاپلان و هينلين

ظاهر گشته 4الکترونيک  تبليغات دهان به دهانبازاريابي ويروسي به عنوان نوعي از 

و شامل دست به دست كردن يا اشاره به اخبار، اطلاعات يا موارد سرگرم كننده 

تمام ارتباطات درون فردي را در بر  5 تبليغات دهان به دهانبه اشخاص ديگر است. 

مي گيرد و در حال حاضر كانال هاي ارتباط رسانه اي بازاريابي نوين همچون 

رک اين نکته از اهميت بسياري برخوردار است اينترنت، را نيز شامل مي گردد. د

ديجيتال است و نمونه  فناوريكه بازاريابي ويروسي نتيجه پيشرفت هاي 

ر مي باشد و فقط پيشرفتي د دهان به دهانالکترونيکي تعميم يافته اي از ارتباط 

 (.2011،  )كاپلان و هينليننيست  ارتباط دهان به دهان

بازاريابان، واژه هاي بازاريابي ويروسي و تبليغات ويروسي را به برخي محققان و    

جاي هم استفاده مي كنند اما بين آنها تفاوت وجود دارد. آنها تبليغات ويروسي را 

زيرمجموعه اي از بازاريابي ويروسي مي دانند. در واقع، بازاريابي ويروسي همانند 

ريابي ) محصول، قيمت، ترفيع و بازاريابي سنتي دربردارنده اجزاي آميخته بازا

ز عوامل و يکي ا ات ويروسي يکي از اجزاي ترفيع بودهتوزيع ( مي باشد ولي تبليغ

موفقيت در سيستم فروش اكثر شركت ها محسوب مي شود. علت ويروسي ناميدن 

اين نوع تبليغات اينست كه وقتي چنين پيامي در ابتدا براي گروه اوليه ارسال مي 

ذابيتش افراد را وادار مي كند پيام دريافتي را براي ساير دوستان، شود به علت ج

همکاران يا اطرافيان خود ارسال كنند و آنها نيز به همين ترتيب براي سايرين 

ارسال مي كنند. چنين پيامي مانند يک ويروس در مدت زمان كوتاهي تکثير و 

 يت هاي شبکه اجتماعيمنتشر مي شود. انتقال پيام معمولاً از طريق ايميل يا سا

انجام مي شود. برخي محققان تبليغات ويروسي را نوعي تبليغات دهان به دهان 
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دهد )كيرباي و مي دانند كه بين مصرف كنندگان در محيط اينترنت رخ مي

  (.2006مارسدن،

،  ارائه شده 2008تعريف ديگري براي بازاريابي ويروسي توسط اسکات در سال 

بازاريابي ويروسي به هر استراتژي گفته مي شود كه مردم " : از كه عبارتستاست 

را در انتشار پيام بازاريابي تحريک كند، و موجب رشد تصاعدي تاثير و عرضه پيام 

تبليغات دهان به دهان گردد. از اين رو، بازاريابي ويروسي هر فعاليتي است كه 

، بيان نمودند 2008گولان و زيدنر، در سال . "الکترونيکي را تسهيل و تقويت نمايد

كه ، بازاريابي ويروسي ، يک روش تبليغي را در بر مي گيرد كه در آن يک فايل 

الکترونيک از يک كاربر به كاربر ديگر از طريق ايميل يا شبکه هاي اجتماعي پخش 

 بازاريابي" ، در پژوهش خود 2010،  همچنين وان در لانس و همکارانمي شود.  

كه در آن اشخاص به طور داوطلبانه  را پديده اي معرفي مي كنند "ويروسي

اطلاعات راجع به بازاريابي، كه  توسط بازاريابان به قصد تحريک و سرمايه گذاري 

 براي آنها ارسال شده، را به اشتراک گذاشته و منتشر مي سازند. 

گي بازاريابي شايعه اي، همبازاريابي ويروسي، تبليغات ويروسي يا به طور كلي،    

حرف هاي مبهمي هستند كه به نوعي به بازاريابي اشاره دارند كه از شبکه هاي 

اجتماعي كه از قبل وجود داشته اند، براي افزايش آگاهي از برندها يا دستيابي به 

مقاصد بازاريابي )مانند فروش محصولات(  از طريق روش هاي خودتکراركنندگي 

مي كند كه مشابهت بسياري با انتشار ويروس ها يا ويروس هاي ويروسي استفاده 

جام شود و كامپيوتري دارد. اين نوع بازاريابي مي تواند از طريق دهان به دهان ان

ر از اينترنت ارتقاء يابد. بازاريابي ويروسي مي تواند در يا توسط شبکه هاي متأث

با فلاش، بازي هاي جذاب طراحي شده  اشکال كليپ هاي ويدئويي، بازي هاي

ام هاي يا پي تبليغاتي، كتاب هاي الکترونيک، نرم افزارهاي قابل فروش، تصاوير

 متني اتفاق بي افتد.

فعاليت هاي بازاريابي ويروسي در ميزان فعاليت مورد نياز از سوي مشتري، در    

 ، عوامل )2000(از نظر ويلسون  دست به دست كردن ويروس با هم تفاوت دارند.

در تعيين استراتژي وجود دارند كه در هر بازاريابي ويروسي موفقي حکم  يمهم

فرما هستند. اولين عامل آن است كه هر بازاريابي ويروسي موفقي بايد در بر دارنده 

واگذاري رايگان محصولات يا خدمات ارزشمندي باشد. البته با در نظر گرفتن اين 

ند،  مفهوم واگذاري تاحدي غير منطقي امر كه شركت ها به دنبال كسب سود هست
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به نظر مي رسد، اما يکي از بهترين روش هاي جذب مشتريان از طريق كلمه 

است. تنها چيزي كه در مورد اين اصل مي توان گفت آن است كه  "رايگان"

محصولات رايگان تنها به عنوان طعمه عمل مي كنند. از اين رو، بازاريابان بايد 

ت بالاتر داشته باشند كه با وجود محصولات رايگان، مشتريان محصولاتي با كيفي

ت كه ، هر را به خريد خود تحريک كنند. دومين اصل ادعايي ويلسون آن اس

دردسر پيام به ديگران را فراهم كند، و سوم اينکه،  بايد  -بياستراتژي بايد انتقال 

كه  ن بدان معناستبه راحتي از ابعاد كوچک به خيلي بزرگ قابل تبديل باشد. اي

رسانه مورد استفاده براي ارتباط بايد بستري باشد كه به راحتي قابل تکرار بوده و 

قابليت همراهي با نوسانات سريع و بزرگ دخالت و عمل مشتريان را داشته باشد. 

برداري از انگيزه ها و رفتارهاي رايج  -چهارمين جزء هر استراتژي ، بر لزوم بهره

مي كند.  براي مثال،  بهترين استراتژي بازاريابي ويروسي آن است مشتريان تاكيد 

ب مي اين امر سب علق داشتن و درک شدن تاكيد كند. كه بر نياز مشتريان براي ت

اس خود احس اشتراک گذاري پيام، در ميان همسانانشود كه مصرف كنندگان با به 

از  يبي از بهره گيري. دو عامل ديگر موفقيت هر استراتژي تركمحبوب بودن كنند

شبکه هاي موجود ارتباطي و منابع ديگر است. براي مثال، پيام ويروسي براي 

انتشار مؤثر نيازمند است تا به شبکه شخصي مصرف كنندگان تزريق شود. به 

علاوه،  بازاريابي ويروسي در تلاش است تا مقرون به صرفه نيز باشد، از اين رو،  

تراتژي استفاده مي كنند بايد براي انتشار كم هزينه پيام بازارياباني كه از اين اس

خود، بر منابع ديگر همچون مجله هاي اينترنتي، يوتيوپ و وبلاگ هاي آنلاين نيز 

(. در يک تقسيم بندي استراتژي هاي بازاريابي ويروسي 2012تکيه كنند )وامپل، 

 را مي توان در پنج گروه قرار داد: 

 يها دهيا از يکي ،موضوع کي حول مباحثه : موضوع کي با رابطه در بحث جاديا 

 بردكار ياديز حد تا هنوز كه است يروسيو يابيبازار درباره شده شناخته يميقد

 به را آنها و آورده جانيه به را افراد تواند يم كه است آن بحث نيا حسن. دارد

 (.2012 ، برمن . )دينما قيتشو شما شبرديپ يبرا تر سخت تلاش

 گانيرا يروسيو خدمات از يوقت :يروسيو  "گانيرا"  نيآنلا خدمات آوردن فراهم 

 نکهيا بر علاوه گوگل، كرد؛ اشاره گوگل به توان يم يراحت به  م،يكن يم صحبت

 Google همچون ديمف يها يكاربر از ييبالا حجم جستجوست، موتور کي

Map، Google Doc، Google Mail  گان،يرا طور به آنها را رينظا و 
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 به واقع در م،يكن استفاده ها يكاربر نيا از ما گاه هر. دردسترس قرار مي دهد

 يآگاه و نموده تيتقو را خود نام تا ميا كرده كمک گوگل به ميرمستقيغ طور

 (.2012 همکاران، و يباجپا)  دهد شيافزا را خود كنندگان مصرف

 کي ما كه است آن گريد يروسيو ياستراتژ : هدف به يمبتن يارجاع يها برنامه 

 کي برآورد خود ارجاعات يبرا آن در كه ميريبپذ را هدف به يمبتن يارجاع برنامه

 به ما ياعضا تعداد يوقت  خاص، يموارد در. ميا گرفته نظر در را يحداقل هدف

 دخواهن افتيدر را يگانيرا يغاتيتبل اعتبارات ماهه هر آنها  برسد، ارجاع ستيب

 .بود خواهد يعمل يآور رتيح طرز به هم ياستراتژ نوع نيا.  كرد

 ديتوانب چنانچه  است، شده شناخته يريتصو يابيبازار قدرت  :يريتصو يابيبازار 

 يفضا در را آنها و كرده ديتول خود خاص تيسا يبرا يآموزش ديمف يدئوهايو

 اشم به مراجعه سبب ها سال يبرا توانند يم دئوهايو نيا د،يكن منتشر يمجاز

 . باشند

 يوسريو يابيبازار ،ها ياستراتژ از گريد يکي :ياجتماع يها شبکه قيطر از نفوذ 

 هاستفاد مورد نيا يبرا خوب يها مثال از يکي. است ياجتماع يها شبکه قيطر از

 سيف در شما كردن کيلا به مردم کيتحر با. است 6بوک سيف در کيلا نهيگز از

 علائق يدارا بالقوه يا گونه به كدام هر كه شان،يا دوستان تمام با شما بوک،

 گرا باشد، هم مدت كوتاه مواجهه نيا اگر يحت. ديشو يم رو روبه هستند، يمشابه

 املاك صورت به چرخه نيا بکنند، شما كردن  کيلا به شروع دوستان نيا از يبرخ

 (.2012 برمن،) افتي خواهد ادامه يروسيو

در خصوص عوامل انجام شده  هاي پژوهش و مطالعات به برخي از  ادامه، در   

 .ت بازاريابي ويروسي اشاره مي كنيمموثر بر موفقي

پنج عامل مهم و مؤثر بر بازاريابي ويروسي  (،  2009ماريا وورندل و همکاران )  

كه به طور گسترده اي بر موفّقيت بازاريابي ويروسي تأثير  را شناسايي كردند

گذار بوده اند. اين عوامل عبارتند از : ساختار كلي شركت، ويژگي هاي 
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محصولات و خدمات، محتوي پيام ها، كانال هاي ارتباطي و ويژگي هاي انتشار 

 در تحقيق ديگريپيام . 

ليغات شفاهي منفي بر شاخص اثرات تبافتند كه دري (2006) 7كوالير و مايزلين

هاي مهم كارآيي بازارسرمايه همچون جريان نقدينگي و قيمت سهام در ادبيات 

بازاريابي بسيار اندک مورد بحث قرار گرفته اند. يکي از قابل توجه ترين 

صداي منفي مشتري و » ، تحت نام  اياستثنائات در اين زمينه،  مطالعه 

 هاست كه اثر سخن منفي مصرف كنند« بازگشت هاي سهام ويژه شركت ها 

با استفاده از رهيافت مدل سازي با بر بازگشت سهام خاص شركت است. 

پارامترهاي تصادفي، پس از  كنترل كردن ناهمگني پنهان و بنيادهاي سنتي 

 در مقاله اي .علم اقتصاد، برخي از اثرات كوتاه مدت و آني را آشکار ساخت 

مرحله اي از بازاريابي دهان به دهان از طريق يک مدل چند  "تحت عنوان  

مدلي را براي شناسايي نقش بازاريابي دهان (2008) براين"بازاريابي ويروسي 

نفر از  1100واكنش  اوز بازاريابي ويروسي ايجاد كرد. به دهان در هر مرحله ا

. يافته ها بيان گر آن بود كه گام دريافت ايميل ها مشاهده كردافراد را هن

 ويژگي رابطه هاي اجتماعي بر رفتار افراد تاثير مي گذارد .  

 خمي تواند رپديده بازاريابي ويروسي هم به طور ناگهاني و هم با برنامه قبلي   

اثر ساختار اجتماعي شبکه هاي ديجيتالي وانتقال  (2008)بامپو وهمکاران .دهد

سي قرار دادند. به طور خاص آن ها شبکه هاي اجتماعي رفتار افراد را مورد برر

متفاوتي را براي فهم عوامل تعديل گر ساختار هاي اجتماعي در مدل بازاريابي 

شركت ها ي واقعي را كه بازاريابي ويروسي سپس آنان  .ويروسي شناسايي كردند

 مودند. به آن مدلي را ايجاد ندر آن شايع بوده است را بررسي كردند و با توجه 

در اين پژوهش مشخص شد كه به شركت ها و مديران آن ها پيشنهاد مي  يعوامل

داد قبل از به كارگيري و اجراي بازاريابي ويروسي بايد آن عوامل را مورد بررسي 

  " با عنوان (، در پايان نامه خود2009خاوير و سامر )چنين، همقرار دهند. 

به  "ارتباطات در بازاريابي ويروسي با تمركز بر تبليغات دهان به دهان اينترنتي

اين نتيجه رسيدند كه بازاريابي ويروسي اگر چه آگاهي از برند را افزايش مي دهد، 

ان مطالعه آنبر تصميم به خريد مشتريان ندارد. همچنين نتايج زيادي اما تأثير 
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ر بسيار قوي تر از تأثير مثبت آن ب ت دهان به دهانتبليغاكه تأثير منفي  نشان داد

نقش اعتماد در بازاريابي ويروسي موضوعي است كه  .رفتار مشتريان است 

يافته هاي اين مطالعه  ه است.گرفت ث قراربح مورد ( 2009) سرمانن درمطالعه

را به دگان مصرف كنني اعتمادي در ارتباطات بازاريابي، رشد ب نشان مي دهد،

ار يابي اعتبعاملي مهم براي ارز لاعات مي كشاند. زيرا اعتماد،اط منابع ديگر سوي

 پيام به حساب مي آيد.

جهت  ،عاملي مهمرا اعتماد (، 2009) 8هاسيک و سابسنکودر مطالعه ديگري 

و نتيجه گرفته اند با فراگيري دانسته اند توضيح دادن قدرت پيام دهان به دهان 

لاعات به صورت موضوعي مهم درآمده اينترنت در جامعه، اعتماد به اط فزاينده

 .است 

 يافتند كه ريسک و اعتماددر ( 2009ارانش )پالکا و همکدر مطالعه اي ديگر،

در مرحله آغاز پيام  تأثير مي  بازاريابي ويروسي، خصوصاً ي هستند كه برعوامل

ه توصيرا در بازاريابي سرگرمي و لذت خلق  مچنين يافته هاي ايشان،. هگذارند

. محققان ديگر نيز نقش سرگرم كنندگي و شوخي در مضامين ويروسي را مي كند

مدل زنجيره  "با استفاده از (،2012) لي، در مطالعه اي ديگر تأييد كرده اند .

ار متفاوت باز شرايط ر شركت كنندگان بازار بورس دربه بررسي رفتا" ماركوف 

زماني كه سرمايه گذاران احتمالي  حاكي از آنست وي پژوهش نتايج پرداخته است. 

ركت ش مي توان اثر تبليغات شفاهي در باره بازار را پر رونق )كساد( مشاهده كنند،

موجب مي گردد تا تعداد افراد  زار بورس را مشاهده كرد. اين موضوعكنندگان در با

پر رونق منتفع شده اند )در بازار كساد سرمايه خود را از دست  مشابهي كه از بازار

 ( افزايش يابد. داده اند

 

 روش تحقیق

 تحقيقات زمره درو ماهيت از نظر روش جمع آوري داده ها  را مي تواناين تحقيق 

 قيطر از قيتحق نظري يمبان نيتدو براي. نمود دسته بنديپيمايشي  توصيفي

 ياطلاعات هايبانک در شده نمايه متون ها،ها،كتابنامهپايان و اي كتابخانه منابع

 عمناب مطالعه با. ديگرد آوري جمع ازين مورد اطلاعات و ها داده ؛ينترنتيا منابع و
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كارگزاري هاي  خبرگان نظر دقت و همکاري با پرسشنامه هياول طرح مرتبط،

 روش زا پرسشنامه ييروا و اعتبار نييتع جهت د.يگرد ميتنظ و هيته بازارسرمايه

 .دش استفاده كرونباخ آلفاي بيضر از ،ييايپا سنجش منظور به و محتوا اعتبار

 نشانو اين  بوده، بزرگتر 7/0مي باشد كه از  843/0مقدار آلفاي محاسبه شده 

 يباطاستن مباحث از پرسشنامه ليتحل و هيتجز در. است پرسشنامهيي ايپا دهنده

 املعو نيمهمتر ابتدا ياستنباط سطح در. است شده استفاده آماري يفيتوص و

 در يروسيو يابيبازار خبره رانيمد توسط يروسيو يابيبازار تيموفق يديكل

-T آزمون از استفاده با سپس و شده ييشناسا هيسرما بازار در فعال يكارگزار

TEST رارق يبررس مورد ياصل عوامل از کي هر گذاري ريتأث عدم اي گذاري ريتأث 

 در فعال يها يكارگزار رانيمد هيكل شامل يآمار جامعه پژوهش نيا در. گرفت

 بخش مديريت نظارت بر از برگرفته اطلاعات براساس كه باشند يم هيسرما بازار

 يكارگزار در كه يرانيمد كه شد مشخص  ،بورس و اوراق بهادار سازمان كارگزاران

 از پس و شد عيتوز اين افراد نيب پرسشنامه .باشند يم نفر 125 هستند فعال ها

در . ديگرد يآور جمع پرسشنامه 56 تينها در ، تمام مهين و ناقص موارد حذف

كه روشي  9از فرآيند تحليل سلسله مراتبي  مرحله بعد براي رتبه بندي عوامل

 .براي تصميم گيري گروهي محسوب مي شود، استفاده شده است

 

 یافته ها مراحل انجام تحقیق و 

 :عوامل كليدي موفقيت بازاريابي ويروسي در بازار سرمايهمرحله اول: شناسايي  

بررسي ادبيات موضوع ، عوامل كليدي موفقيت بازاريابي ويروسي شناسايي شد با  

كه پس از توزيع پرسشنامه در بين مديران كارگزاري هاي بازار سرمايه و انجام 

به عنوان عوامل كليدي موفقيت بازاريابي ويروسي  عامل 19 آزمون هاي لازم، تعداد

 جدول زير نشان دهنده اين عوامل مي باشد. در بازار سرمايه تاييد گرديد.

  

 در بازار سرمایه یروسیو یابیبازار تیموفّق بر مؤثر یدیکل عوامل  -1جدول 

 عامل ها  عوامل کلیدی
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مرتبط بودن با 

 محصول

كاربردهاي بيان نمودن ويژگي ها و 

 محصول به طور دقيق در پيام

بيان نمودن ويژگي 

هاي محصول/ 

خدمت به طور 

 دقيق در پيام

بيان نمودن 

كاربردي بودن 

محصول / خدمت 

 در پيام

 اوریفن

استفاده از فناوري هاي مختلفي، اعم از 

تلويزيون و پيام اينترنتي و ...، براي انتقال 

منجر به پيام.فناوري مورد استفاده بايد 

سهولت انتقال پيام و امکان اشتراک گذاري 

 پيام در رسانه هاي قديمي تر و .. شود.

استفاده از  از 

ها و  ابزارها ، كانال

هاي  فناوري

در انتقال  مناسب

 پيام

سهل الوصول بودن 

مکانيزم هاي 

اشتراک گذاري 

 پيام

وجود امکان 

اشتراک گذاري و 

تسهيم پيام در 

قديمي رسانه هاي 

 تر

 سهولت انتقال پيام

 سرگرم کنندگی
 از استفاده و اميپ يظاهر يها تيجذاب

 منجر ، اميدرپ يا چندرسانه يها تيقابل

 .شود يم اميپ بودن كننده سرگرم به

جذابيت هاي 

قابليت هاي چند  ظاهري پيام

رسانه اي) مانند 

صوت، تصوير و....( 

 پيام

 محتوای پیام

حد زيادي بايد منجربه محتواي پيام تا 

ايجاد نگرش مثبت در مخاطبان نسبت 

به پيام شود. همچنين محتوي پيام 

نبايد تکراري باشد ، بايد تخصصي ، 

قابل درک ، مجاب كننده، جالب و قابل 

 به ياد سپاري باشد.

ايجاد نگرش مثبت 

در مخاطب نسبت 

 پيام به
 تکراري نبودن پيام

 قابل درک بودن

 در پيام نوآوري

 تخصصي بودن پيام

اعتبار و 

اعتمادپذیری 

 پیام

مورد اعتماد بودن منبع فرستنده پيام و 

همچنين معتبربودن پيام ، اعتبار و 

اعتماد پذيري پيام و امنيت را بالا مي 

 برد.

مورد اعتماد بودن 

 منبع فرستنده پيام

 معتبر بودن پيام

هدف گیری 

صحیح و 

خصوصیات نفوذ 

 پیام

انتخاب  يخوببايستي به جامعه هدف 

ارزيابي  . از سوي ديگرباشدشده 

خصوصيات نفوذ يک پيام، ارتباط 

نزديکي با سرعت، گستردگي انتشار 

پيام و تعداد مخاطبيني كه به پيام 

 دسترسي داشته اند، دارد.

گستردگي انتقال 

سطح دسترسي به  پيام

شناسايي افراد با  مخاطبان

هاي  نفوذ در شبکه

اجتماعي و انتقال 

 پيام از طريق آنها

انتخاب دقيق 

 جامعه هدف
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 فنون معروف ترين از يکي مراتبي كه  سلسله تحليل در اين مرحله از فرآيند

 عمل كه يزمان روش نيااست، استفاده گرديد.  10منظوره  چند تصميم گيري

 استفاده مورد روبروست مي تواند تصميم گيري با چند عامل كليدي رييگ ميتصم

 فراهم اب رندهيگ ميتصم. است نهفته يزوج ساتيمقا بر روش نيا اساس. قرارگيرد

را در يک ساختار طبقه بندي  كليدي عوامل م،يتصم مراتب سلسله درخت آوردن

 ميتصم هدف كننده انيب درخت هر اول سطحشده سلسله مراتبي نشان مي دهد. 

 با كه است عامل هاي مؤثر كننده انيب زين درخت هر آخر سطح. است رييگ

 ملاک هك است عوامل كليدي دهنده نشان يانيم سطوح. شوندي م سهيمقا گريکدي

 جداول از کي هر مورد در كه است ذكر به لازم .هستند زيرعامل ها سهيمقا

 مترك سازگاري نرخ كهي صورت در .شود محاسبه سازگاري نرخ ديبا يزوج ساتيمقا

 استفاده با بعد مرحله در. رفتيپذ را ساتيمقا سازگاري تواني م باشد، % 10 از

تلفيق مي  يکديگر با زوجي مقايسات از حاصل ماتريس هاي هندسي ميانگين از

موزون اولويت ها استخراج  ميانگين و نرمال سازي مفهوم از استفاده سپس باشود. 

 (.1386، صامتي) .مي شود

 تصميم مراتب درخت سلسله تشکيل 

زير  و  عوامل كليدي موفقيت بازاريابي ويروسي در بازار سرمايهشناسايي  پس از

 .گرفت شکل تصميم مراتب عامل هاي هركدام، درخت سلسله

 باشد:  مي سطح سه دارايدرخت  اين

عوامل مؤثر بر موفقيت بازاريابي  اولويت بندي از عبارتست كه هدف، اول : سطح

ويروسي در كارگزاري هاي فعال بازارسرمايه كشور . 

از:  مرتبط بودن با محصول ،  عبارتند كه عوامل كليدي شش گانه دوم : سطح

فناوري، سرگرم كنندگي ، محتواي پيام، اعتبار و اعتماد پذيري پيام و هدف گيري 

صحيح و خصوصيات نفوذ پيام. 

  زير عامل ها  سوم : سطح
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 سطح سوم : زیرعامل ها 
سطح اول: 

 هدف

سطح دوم: عوامل 

 کلیدی 
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ا بمرتبط بودن 
 محصول

 فناوری

 

 سرگرم
 کنندگی

 ی پیامامحتو

 

اعتماد تبار و عا

پذیری پیام

گیری هدف 

 صحیح

بيان نمودن ويژگي هاي محصول/خدمت به طور دقيق 

 در پيام

 بيان نمودن كاربردي بودن محصول/خدمت در پيام

استفاده از ابزارها،كانال ها و فناوري هاي مناسب در 

 انتقال پيام

 سهل الوصول بودن مکانيزم هاي اشتراک گذاري پيام

وجود امکان اشتراک گذاري و تسهيم پيام در رسانه 

 هاي قديمي 

 سهولت انتقال پيام

 جذابيت هاي ظارهري پيام

 قابليت هاي چند رسانه اي پيام

 ايجاد نگرش مثبت در مخاطب نسبت به پيام

 تکراري نبودن پيام

 قابل درک بودن

 نواوري در پيام

 تخصصي بودن پيام

 ه پياممورد اعتماد بودن منبع فرستند

 معتبر بودن پيام

 گستردگي انتقال پيام

 سطح دسترسي به مخاطبان

شناسايي افراد با نفوذ در شبکه هاي اجتماعي و انتقال 

 پيام از طريق آنها

 انتخاب دقيق جامعه هدف

 
 

درخت تصمیم گیری اولویت بندی عوامل کلیدی مؤثر  -1شکل 
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 زوجي مقايسات انجام منظور به پرسشنامه توزيع و تدوين 

هاي مقايسه پرسشنامه  تصميم درخت معيارهاي و سطوح بر مبتني مرحله، اين در

از مديران  اختيارپنج نفر در مذكورهاي  پرسشنامه زوجي تهيه و تنظيم گرديد.

 ال تر بودند قراركارگزاري ها فع ال بازار سرمايه كه درخبره كارگزاري هاي فع

با توجه به هدف اين پژوهش در مورد اولويت بندي عوامل در كارگزاري  گرفت.

هاي بازارسرمايه كشور و همچنين پيچيدگي موضوع و وجود عوامل كليدي مختلف 

اينگونه مسائل است، استفاده  كه يک نرم افزار قوي براي حل 11(EC)، از نرم افزار 

پس از فعال سازي قابليت تصميم گيري گروهي در نرم افزار، داده هاي موجود شد. 

در پرسشنامه ها وارد نرم افزار شد. اين نرم افزار داراي قابليت تعيين ميزان 

ناسازگاري براي تشخيص اشتباهات محتمل در قضاوت ها مي باشد. در اين 

ن نرم افزار كمتر از پژوهش ، كليه نسبت هاي ناسازگاري محاسبه شده توسط اي

به دست آمد كه اين خود نشانگر سازگاري نسبي قضاوت هاي تصميم  1/0

 گيرندگان بود. 

  بدست آوردن ماتريس هاي تركيبي 

 قضاوت به دستيابي منظور به شد، اشاره نيز تحقيق بخش روش در كه همانطور

به دليل . گرديد استفاده هندسي ميانگين روش از مقايسه زوجي هر درباره گروه

اينکه كليه پاسخگويان از خبرگان و افراد صاحب نظر در زمينه پژوهش بودند، لذا 

  وزن پاسخ ها يکسان، مساوي و بدون ترجيح در نظر گرفته شد.

 استخراج اولويت ها از ماتريس مقايسات گروهي 

به منظور استخراج اولويت ها صرفا از ماتريس هاي مقايسه گروهي استفاده كرده 

به كمک مفاهيم نرمال سازي و ميانگين موزون، اولويت هر يک از عوامل كليدي و 

 مشخص گرديد. 
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در نهايت با تركيب اوزان نسبي عوامل كليدي نسبت به يکديگر ، رتبه بندي نهايي 

عوامل كليدي به دست مي آيد. نتايج اولويت بندي نهايي عوامل كليدي به شرح 

 مي باشد. ،  2جدول شماره 

 

 اولویت بندی نهایی عوامل کلیدی مؤثر بر موفقیت بازاریابی ویروسی -2جدول 

 وزن نهایی عوامل عوامل کلیدی اولویت

1 
 

 0.301 محتوای پیام

2 
هدف گیری صحیح و 

 0.225 خصوصیات نفوذ پیام

3 
 فناوری

0.173 

 مرتبط بودن با محصول 4
0.124 

 سرگرم کنندگی 5
0.109 

 پذیری پیاماعتبار و اعتماد  6
0.068 

 

براين اساس ، محتواي پيام بيشترين اهميت را يافت و پس از آن هدف گيري 

قرار گرفت. پس از آن به م اهميت خصوصيات نفوذ يک پيام در رتبه دوصحيح و 

پذيري اعتمادمرتبط بودن با محصول، سرگرم كنندگي و اعتبار و ترتيب فناوري ، 

 قرار گرفتند .م تا ششم پيام در رتبه هاي سو

ي به روسيو يابيبازار تيموفق بر مؤثرامل هاي عزير  يينها يبند تياولوهمچنين  

  به دست آمد.شرح زير 

و  نتايج تجزيههاي مؤثر بر كليدي مرتبط بودن با محصول، زير عامل از بين  -1

دمت به طور دقيق در بيان نمودن ويژگي هاي محصول/ ختحليل ها نشان داد كه 
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بيان نمودن كاربردي بودن  زيرعاملت بسيار بيشتري نسبت به اهميپيام از 

 محصول / خدمت در پيام برخوردار است.

 اشتراکاوري، سهل الوصول بودن سازوكارهاي ن زيرعامل هاي مؤثر بر فناز بي  -2

 ها و ت را دارد و پس از آن استفاده از ابزارها ، كانالگذاري پيام  بيشترين اهمي

عامل وجود امکان زيردر انتقال پيام در رتبه بعدي قرار دارد.   مناسب هاي اوريفن

اشتراک گذاري و تسهيم پيام در رسانه هاي قديمي تر رتبه سوم اهميت و سهولت 

 انتقال پيام از كمترين اهميت برخوردار است.

يت اببر سرگرم كنندگي، مطالعات نشان داد كه جذ عامل هاي مؤثرزيراز بين   -3

پيام از اهميت بسيار بيشتري نسبت به قابليت هاي چند رسانه اي  هاي ظاهري

  برخوردار است.

محتواي پيام ، ايجاد نگرش مثبت در مخاطب  برعامل هاي مؤثر زيراز بين   -4

ي ر پيام در رتبه بعدنسبت به پيام بيشترين اهميت را دارد و پس از آن نوآوري د

 مراري نبودن پيام  در رتبه هاي سوکعامل هاي قابل درک بودن و تقرار دارد. زير

 ت  برخوردار است.ي بودن پيام از كمترين اهميو چهارم اهميت و  تخصص

پيام ، معتبر بودن پيام از  عامل هاي مؤثر بر اعتبار و اعتمادپذيريزيراز بين   -5

ت بسيار بيشتري نسبت به مورد اعتماد بودن منبع فرستنده پيام برخوردار اهمي

 است.

هدف گيري صحيح  برمؤثر  هايعامل زيراز بين نشان داد كه نتايج   -6

و  ت را داردخاب دقيق جامعه هدف بيشترين اهميوخصوصيات  نفوذ يک پيام، انت

پس از آن سطح دسترسي به مخاطبان در رتبه بعدي قرار دارد.  گستردگي انتقال 

ال ي و انتقپيام رتبه سوم اهميت و شناسايي افراد با نفوذ در شبکه هاي اجتماع

 ت برخوردار است.از كمترين اهميپيام از طريق آنها 

 نتیجه گیری و بحث 

 هاي بخش در وسيعي صورت به اطلاعاتي هاي سيستم و اطلاعات فناوري امروزه

 كاهش چنين هم و رقابت قدرت و سود افزايش منظور به تجارت و صنعت مختلف

ها بايد سعي كنند تا نيازها و  شركت .گيرند مي قرار استفاده مورد ها هزينه

كنندگان خود را شناسايي و براي برآورده ساختن و ارضاي هاي استفادهخواسته

ها، محصولاتي را ايجاد كنند كه منجر به يک تجربه مثبت در آن نيازها و خواسته

يت قاين حوزه بايد عوامل موثر بر موفمتخصصين بنابراين، كننده شود. استفاده
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ويروسي را شناسايي و آنها را در طراحي و تدوين راهبرد كسب و كار خود بازاريابي 

 برنامه بازاريابي طراحان براي تواندمي تحقيق اين از حاصل نهادينه نمايند. نتايج

 نتايج اساس گيرد. بر قرار پيام، مورد استفاده طراحي در ايميل بر مبتني ويروسي

 عنوان به ، شش عامل همگي كهكرد عنوان مي توان عوامل اهميت از حاصل

بندي  به اولويت توجه شده اند. با موفقيت بازاريابي ويروسي تأييد بر مؤثر عوامل

 مؤثر ياصل عوامل كه  شد مشخص،  AHPتکنيک  از استفاده با آمده بدست هاي

 و حيصح يريگ هدف،  اميپ يمحتوا ترتيب به يروسيو يابيبازار تيموفق بر

 ، يگكنند سرگرم،  محصول با بودن مرتبط، يفناور،   اميپ کي نفوذ اتيخصوص

 به مربوط اولويت بالاترين كه مي باشند اولويت داراي اميپ يرياعتمادپذ و اعتبار

ايجاد نگرش مثبت در مخاطب نسبت به پيام، تکراري نبودن پيام ،  ) محتوي پيام

 و اعتبار عامل و ( قابل درک بودن ، نوآوري در پيام، تخصصي بودن پيام

 از ( مورد اعتماد بودن منبع فرستنده پيام ، معتبر بودن پيام ) اميپ يرياعتمادپذ

 حاصل نتايج از استفاده با درنهايت .مي باشند برخوردار تري پايين اولويت درجه

 شده مشخص موفقيت بازاريابي ويروسي بر مؤثر عوامل بندي رتبه،  AHP از

 گام از عوامل دسته آن نمودن برآورده و تحقق راستاي در بايد شركت است كه

 اين جز بوده اند. متخصصين اين حوزه راهي بالاتري اولويت داراي كه بردارد

 تکنيک هاي و روش ها و مديريتي نوين از شيوه هاي گيري بهره با كه ندارند

.  برقرار ساخته مستحکم اي رابطه مشتريانشان و خود ميان و تجربي، علمي

 بازاريابي ويروسي اهميت دور، چندان نه اي آينده در نيز ما دركشور همچنين

 طريق از كه روزافزون تبليغاتي گسترش به توجه با و كرد خواهد پيدا بيشتري

 .گرددمي آشکار بيشتر هرچه دست از اين لزوم تحقيقاتي شود،مي ارسال ايميل

 داشتن درنظر با زين و يبررس مورد شركت هاي يژگيو و مختصات به توجه با

 ياه يكارگزار الانفع و رانيمد يبرا ييشنهادهايپ موجود، نظري اتيادب و يمبان

 ارائه مي گردد: كشور هيسرما بازار در الفع

 كه شود يم شنهاديپ محصول با اميپ بودن مرتبط يديكل عامل مورد در  -

 و كرده يمعرف مخاطبان به يروشن به را خود خدمت ، ها يكارگزار رانيمد

همچنين .  ندينما يمعرف را آن يكاربردها و ها يژگيو از کي هر نموده تلاش

 طتوس يريپذ باور اصل و شود تيرعا محصول يها يژگيو ارائه در صداقت شرط
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 دقت رمؤث اتيادب و انيب ي وهيش انتخاب به نسبت و شود گرفته نظر در مخاطب

 .ديآ عمل به لازم

 يمتما قيطر از غاتيتبل كه شود يم شنهاديپ ياورفن يديكل عامل مورد در  -

 يكل اطلاعات نيهمچن ، شود ارسال مخاطبان يبرا الوصول سهل و موجود ابزار

 كارگزارانهمچنين  .گردد ارائه باشد زين زهيانگ محرک كه يا گونه به  خدمات

سازوكاري تعبيه كرده تا از طريق وب سايت، افراد توانسته در صفحه ي خاصي 

مخاطبان و كارشناسان كارگزاري ها ارتباط برقرار كرده و سؤالات خود با ديگر 

را بيان و اطلاعات لازم را دريافت نمايند و نيز از تجربيات و نظرات ساير مخاطبان 

 اطلاع يابند و در تصميم گيري هاي خود از آنها استفاده نمايند.

 تصور در كه شود يم شنهاديپ اميپ يكنندگ سرگرم يديكل عامل مورد در  -

 به غاتيتبل ،يمجاز صفحات اي و ليميا مانند يغيتبل بستر به توجه با و امکان

 گام در و شود منتقل اميپ يكل اطلاعات هياول نگاه در كه شوند يطراح يا گونه

 شنهاديپ. همچنين شود منتقل اطلاعات ريسا...  و يصوت ليفا از استفاده با بعد

 .دباش داشته يسرگرم جنبه كه شود گرفته نظر در يبخش اميپ در شود يم

 ندهريبرگ در اميپ متن شود يم شنهاديپ اميپ يمحتوا يديكل عامل مورد در  -

 رکد قابل و ساده صورت به ديبا اميپ يمحتوا نيهمچن.  باشد مثبت جملات ي

 .ندارند يكامل دانش و ييآشنا ياقتصاد متون و فضا با كه باشد يافراد عموم يبرا

 رايز دباش داشته را يمشتر توجه جلب ييتوانا و باشد مختصر ديبا اميپ يمحتو

 خواهد نايمشتر شيگرا بر يشتريب ياثربخش  ، مطلوب و توجه جالب غاتيتبل

 .داشت

 جهت شود يم شنهاديپ اميپ يريپذ اعتماد اعتبارو يديكل عامل مورد در  -

 رد،يذپ يم صورت همراه تلفن ي لهيوس به و  كوتاه اميپ قيطر از كه يغاتيتبل

 ي كننده ارائه يرسم يها شركت و هيبازارسرما يها يكارگزار نيب يتعامل

 آنها قيطر از ها اميپ و گرفته صورت...( و رانسليا اول، همراه) يارتباط خدمات

 اميپ سامانه قيطر از كه ييها اميپ از ياريبس رايز گردد ارسال شانيا نام با و

 و ارآشک صورت به اميپ فرستنده تيهو گردد يم ارسال انبوه صورت به و كوتاه

 . شود ينم گذاشته شينما به اميپ ي كننده افتيدر يبرا واضح

 اميپ يريپذ نفوذ اتيخصوص و حيصح يريگ هدف يديكل عامل خصوص در  -

 ياقتصاد يها حوزه در كه را يمختلف افراد ها يكارگزار شود يم شنهاديپ
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 امور همان اي صف و ستاد سطح در ها بانک رانيمد مانند) ندينما يم تيفعال

 هب را خود يغيتبل اميپ و داده قرار مخاطبان سطراول در و ييشناسا...(  و شعب

 از و بوده تخصص يدارا ياقتصاد ي حوزه در افراد نيا رايز ندينما ارسال آنها

 . برخوردارند خود انياطراف نزد ييبالا اعتبار

 نوشت پی
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