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 چکيده 

جوان  یبازاریاب می  یعلم  بیستم  قرن  از  آن  پیدایش  سابقه  که  استلااست    های تعریف   .دی 

  ای پدیده تجاری وابسته؛    هایفعالیتاز    یبیان شده است، مانند گروه  یبرای بازاریاب  یگوناگون

ت؛ فرایند تعدیل عرضه و  لا؛ فرایندی اقتصادی؛ فرایند مبادله یا انتقال مالکیت محصویبازرگان

در این پژوهش هم سعی بر این شده است که در خصوص بازاریابی    .معانی دیگر  تقاضا؛ و بسیار

سپس به مقوله بازاریابی    ؛ه تاریخچه و ابعاد مختلف آن بیان شده استدر ادام  .سخن رانده شود

در ادامه    ؛ویروسی پرداخته شده  و در مورد مفهوم بازاریابی ویروسی توضیح داده شده است 

بازار معایب  و  مزایا  مورد  ویروسیدر  که    یابی  شده  بیان  انتها  در  است.  شده  گفته  سخن 

  شیاست که با افزا  نترنتیا  یجهان  یشبکه  یابینوع بازار  نیانجام ا  یروش برا   ترینمتداول 

ا کاربران  افزا  تیاهم  نترنت،یتعداد  روز  به  روز  است  یابدمی  یشتریب  شیآن  مسلم  آنچه   .

 شرکت است.   ی ابیجامع بازار  یاز استراتژ   یبلکه بخش  ست،یهدف ن  کی  یروسی و  یابیبازار

 . بازاریابی ویروسیمفهوم بازاریابی، بازاریابی،   :واژگان کليدي
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 تينا مرضيهء

 . بازرگانی بین الملل، دانشگاه ارومیه  -دانشجوی کارشناسی ارشد، مدیریت بازرگانی

 

  :نویسنده مسئولنام  

 تينا مرضيهء

 مروري بر مفهوم بازاریابی ویروسی 

 10/01/1400  :تاریخ دریافت

 05/03/1400  :تاریخ پذیرش
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 مقدمه 
و مؤثرتر    دتریمف  صورتبهدر آنجا    تواندمیکه سازمان    یی هابخشبازار و    نیترمناسبجستجو برای یافتن    ییعن  یبازاریاب

آگاهانه است برای تخصیص بهینه منابع و   یشلات  ی، بازاریاب یمردم باشد. به عبارت   هایخواسته حضور یابد و پاسخگوی نیازها و  

ها یا خدمات را  لاکه جریان کا شودمیگفته  یبازرگان  هایفعالیتاز  ایمجموعه به  یهمچنین بازاریاب. تخصص در بازار یایجاد نوع 

 (.  81: 1390آباد و همکاران، ونهحمدیا) کندیهدایت م ی نهای کنندهمصرفاز تولید تا 

 

 مفهوم بازاریابی  
  ده یپد کی عنوانبه یابیبازارد. از آن اشاره دارن یمتفاوت های جنبه به  کیارائه شده است که هر  یگوناگون فیتعار یابیاز بازار

  -   یو مکان   یزمان   یکیزیخلق مطلوب ف  - ا  عرضه و تقاض   لیتعد  ندیفرا  کی  -  یاقتصاد  ندیفرا  کی   -  یچارچوب فکر  کی  -  یتجار

  ند یفرا  کی  یابیاقتصاددانان، بازار  دگاهی از دت.  اس  دهیگرد  فی محصول؛ تعر  تیانتقال مالک  ندیافر  کی  -ع  یتمرکز برابر و توز  ندیفرا

  ان یتعادل م  یکه موجب برقرار  دی نمایم   تیهدا  کنندهمصرفبه سمت    دکنندهیتولاز    یاگونهبهاست که کالا و خدمات را    یاجتماع 

و   عیتوز  فهیعلاوه بر دو وظ  یتجار  مؤسسات  دگاهیاز د  یابیبازار  فیتعارد.  ینمای م  تأمینرا    یاجتماع   و اهدافعرضه و تقاضا شده  

 (.  3: 1393خانی، شهاب و هادی) ددگرمیمحصولات نیز  گذاریقیمتطراحی و  ر؛ینظ یگرید  فیفروش، شامل وظا جیترو

  داند ها و نیازهای انسان میخواسته  تأمینتحقق مبادلات بالقوه با هدف    منظوربهبه معنی کار با بازارها  را  بازاریابی  1کاتلر  

 (. 128:  1392دوست و همکاران، وظیفه)

مند برای شناخت نظام بازار و اقدام مناسب نسبت به  نظام  های تلاشدر تعریفی بازاریابی را همه    ، (1396)روستا و همکاران

به شناخت  فیتعر  نیدر ا(.  40:  1396روستا و همکاران،  )  داندهای سازمان می انواع تقاضاها با توجه به نظام ارزشی جامعه و هدف 

  اند نگرفتهو تقاضا در نظر    ازیرا تنها رفع ن  یابیبر جامعه اشاره شده و بازار  حاکم  ینظام و ارکان و فرهنگ بازار و توجه به نظام ارزش

 . شودمی یتقاضا منته  بیو تخر  فیبه تضع یبه مبادله و گاه   ی اقدام گاه  ن یبلکه واکنش و اقدام مناسب نسبت به آن دانسته اند. ا

 ن یامشتر  یبرا  که  یاگونهبه   یمشتر  با  رابطهدیریت رابطه  م  وریان  مشت  به  ارزش  ارائه  وسانیر  اطلاع  ،ایند ایجادبه طور کلی فر

 (.  21: 1388، یعیمحمد شفرضایی و  ) کند نفعان سازمان فایده ایجاد مییذ یرسا و

  

 تاریخچه بازاریابی 
  فروشیخردهو    یفروشیکلدرباره توزیع و بخصوص    یادورهی  هاآموزش ه  ا ارائامریکا ب  ه اول قرن بیستم درابی در نیمبازاری

 مؤثرکه در عملکرد اقتصاد    یینهادهاخود بودند، از سایر    یها یتئوراقتصاددانان که سرگرم  .  رح شدد مطی جدیمبحث  عنوانبه

و    فروشعمدها  ت  کنندهتولیداز    هامتیققیمت بودند و زنجیره    دهنده نشانه و تقاضا فقط  عرض  یهای. منحند ت کردنبودند غفل

ده بود،  ه شده گرفتصاددانان نادیاقت  یوه از سرا ک  یرفک  یهاشکافان اولیه این  ابراین بازاریاب، بندادند ینمرا توضیح    فروشخرده

انجمن  .  است  یرب هنک قالم و یه، علک حرفبیشتر از ی  یزبازاریابی چی.  تادر علم بازاریابی اسصاد م با وجود این، اقت.  دپر کردن

و   امریکا  انگلبازاری  مؤسسهبازاریابی  هابی  بستان  رور دو  کار    ی احرفه  ی هااعتبارنامه  یه شکلی مستقل  آنان  .  کنندمیبازاریابی 

  یسیارال بن حیدر ع .  دل شایز قائی تمان شایسته و بازاریابان ناشین بازاریاب وان به بتاخت کرا س یی هاآزمون  توانمیمعتقدند که 

و سیار مهم است  ابی از ارکان بم در بازاریعل .وبی ارائه کنندبازاریابی خ   یایده  توانندمینیستند    یاکه بازاریاب حرفه   یاز افراد

  ی هامدلان از  آن.  کنند میجالبی ارائه    ی هاافتهیپیش بینی کننده،    ی هابازار و تحلیل  یسازمدلبازار،   ق تحقیقاتاز طری  ابانیبازار

 ند.  کنخود را هدایت می  یهاهیسرماکنند و استفاده می  یگیرصمیمت یراابی ببازاری

 

 

 

 

 
1 .Kotler 
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 هاي بازاریابی فلسفه

ن  یا سؤالحال ت. ن اسیمع ی به مبادلات مطلوب با بازارها ی ابیتدف از آن دساست که ه  ی تلاش هدفمند ی ابیت بازاریریمد

 سازنهیزمکه    یمیمطالعه مفاه(.  3:  1382تسلیمی و همکاران،  )   باشد؟  ی ابیبازار  هایتلاشن  یا  ید راهنما یبا  یافلسفه است که چه  

  رینظ  ی عوامل  یاه ارزشگ یت و جایاهم  م یتوانیمم  ین مفاهیمطالعه ابا  ت.  ت اسیار حائز اهمی، بسشوند میها محسوب  ن تلاشیا

ل  یرا تشک یربنا و چارچوب اصلیکه ز یفکر  یم و مبان یاهدرك و شناخت مف. میینما، سازمان و جامعه را در آنها مشخص یمشتر

  ابان یکه بازار  داردود  وج  یابیدر بازار  یرفک  ی. پنج مفهوم و مبنادی آیمبه شمار    یابیران بازاریمد  یف اساسیاز وظا  ی کی  دهندمی

 :ان نمودیر بیز صورتبه  یازنظر روند تکامل  توانمیم را ین مفاهیند. ایها توجه نماخود بدان یهاتیفعال یرند در اجرایناگز

 د؛یمفهوم تول .1

 محصول؛ مفهوم .2

 فروش؛ مفهوم .3

 ؛  یابیمفهوم بازار .4

 (.  145: 1382خورشیدی و مقدمی، ) ی اجتماع  یابیمفهوم بازار .5
 

 فلسفه مفهوم توليد 

ادامه   1930شروع و تا دهه  1869در سال  هاشرکتها، فلسفه تولید است. این دیدگاه با تشکیل ترین فلسفهیکی از قدیمی

کنندگان بیشتر به ماهیت محصول در کشورهای در حال توسعه معقول باشد زیرا مصرف  تواندمیاین دیدگاه    ، داشت، به اعتقاد کاتلر

های خود هستند از این  هایی که خواهان افزایش خواهان قلمرو فعالیتکنند و نیز اینکه شرکتخاص آن توجه می  های ویژگیو نه  

  کننده مصرفاین دیدگاه    بر اساسیابد،  ها کاهش میینهیابد و در نتیجه هزکنند زیرا حجم تولید افزایش میدیدگاه استفاده می

های  که ارزان قیمت بوده و به میزان کافی در دسترس باشند، در این فلسفه بیشترین تمرکز بر ظرفیت  دهند میمحصولاتی را ترجیح  

 (.  2:  1395مهدیه و کریمی، ) های بازارداخلی است تا نیازها و خواسته
 

 یابی فلسفه محصول بازار

باورند   نیبر ا  محصول گرای  هاشرکتفروشندگان است.    کنندهتیهداو    یابیمهم بازار  هاینگرشاز    گرید  یکیفلسفه محصول  

 ن یظاهر را داشته باشد و بنابرا نیو بهتر عملکرد  و  تیفیک نیشتریدارند که ب ش یگرا یی کالا سویبه دارانیبا خر کننده مصرفکه 

آورند    د یپد  یی باورند که اگر کالا  نیبر ا  دکنندگانیتولاز    ی. برخدیبنما   تمام توان خود را مصرف بهبود و تکامل کالا  د یسازمان با 

 از بازار به خود اختصاص دهند  یاعمدهبازار را فتح کرده و سهم  راحتیبهتوانست  خواهند باشد، نیکه در نوع خود بهتر
 

 فلسفه فروش بازاریابی 

. فلسفه فروش اندداده خود قرار یابیمفهوم و فلسفه فروش را سرلوحه نگرش بازار ، یو بازرگان یدیتول هایسازمان از  یاریسب

نخواهند کرد، مگر آنکه سازمان    یداریخر  موردنظرو    ی کاف  اندازهبهسازمان را    ی، کالاکنندگانمصرفاصل استوار است که    نیبر ا

 (. 2: 1395مهدیه و کریمی، )  دی اقدام نما ی غاتیمختلف تبل هایروش و خود فروش یروین قیفروش از طر  یتهاجم هایفعالیتبه 
 

 بازاریابی  فلسفه

 ی بازارها  یهاو خواسته  ازهاین  فیو تعر  نییتام به تع  یبستگ   ،یبه اهداف سازمان   لیاست که ن  نیفلسفه، اعتقاد بر ا  نیر اد

.  شوندمیاشتباه   گریکدیبا  غالباً ی ابیبازار از رقبا دارد. فلسفه فروش و مؤثرترو  ترمطلوب یبه نحو انیمشتر  تیرضا تأمینهدف و 

، به  کندمیفلسفه از کارخانه شروع    نی. انگردیم  رونیداخل به ب  از  . فلسفه فروشاندشده  سهیدو نگرش با هم مقا  نیا  ریدر شکل ز

گسترده    غاتیفروش و انواع تبل  یهاتلاش   قی، از طرسودآوردارد و به دنبال کسب فروش    توجه  موجود شرکت  یمحصولات و کالاها

هدف بازار    قیدق  نگرش با مشخص کردن  نیبه داخل است. ا  رونیاز ب  ینگاه  یدارا  یابی. برعکس فلسفه فروش، فلسفه بازارباشدمی

  کند میرا هماهنگ    گذاردمی  تأثیر  انیمشتری  که بر رو  یابیبازار  هایفعالیت  هیدارد، کل  تأکید  انیمشتر  یازهاین  ی. روشودمیآغاز  
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  خواهندمی  انیکه مشتر  کنندمی  دیرا تول  ییکالاها ،یابیفلسفه بازار  تحتی  هاشرکت.  ندیآفریمسود    ان،یمشتر تیرضا  تأمینو با 

هدف،    بازار  محور استوار است  ؛یبر رو  یابیفلسفه بازار.  کنندمیسود    جادیا  قیو از آن طر  تأمین  را  یمشتر  تیرضا  وسیلهبدینو  

 (. 32: 1396عبدواحد، ) یسودآورو   کپارچهی ی ابیبازار ،یمشتر ازین
 

 اجتماعی   فلسفه بازاریابی

  مطرح گردیده است   یابیبازار  گانهپنج  یهان فلسفهایاست که در م  یمفهوم  نیدتری و جد  ین، آخریاجتماع   ی ابیمفهوم بازار

مطرح کرد که پاسخ به آن  ی بلاک سؤال انقیبه یشمندی به نام وایی اندلادمی 1322در سال (. 45: 1391پور و همکاران، کفاش)

هم مثل صابون به مردم بفروشیم؟! او نتیجه گرفت  برادری را   میتوانینممنجر شد. او پرسید چرا    یاجتماع   یابیبازار  گذاریپایهبه  

بازار اجتماع ی  توانمی  ی ابیبا کمک فنون  بازار(.  35:  1395زارعی و همکاران،  )  را به مخاطبین فروخت  یک موضوع    ی ابیکاتلر 

غات، اصول  یو فنون تبل  یتجار  یابیو بازار  یرات اجتماع ییم مربوط به تغیب مفاهیمطرح کرد و با ترک  باراولین   یرا برا  2یاجتماع 

و رفتارها  ها  ها، نگرشده یفروش ا  یبرا  توانمی  یتجار  یابیبه اعتقاد کاتلر و زالتمن از اصول بازارنمودند.    گذاریپایهن بحث را  یا

گروه مخاطب    یاریر بر رفتار اختیشده جهت تأث  ریزیبرنامه  یندیفرا"  عنوانبهدگاه  ین دیر حال حاضر اد  د. به جامعه استفاده کر

 .است بازکرده  یو رفتار یخود را در حوزه علوم اجتماع  ی، جا"یک هدف اجتماع یدن به یرس یبرا

 (. 105: 1394سيرتکاملی بازاریابی اجتماعی )صفري و همکاران،  : 1جدول 

 تفاوت نسبت به قبل اجزاي اصل  سال مفهوم 

 ------------  انبوههای پخش استفاده از رسانه 1970 تبليغات اجتماعی 

 1980 ارتباطات اجتماعی 
های پخش انبوه / فروش  استفاده از رسانه

 عمومی روابطشخصی و 

توسعه ابعاد ترویجی با استفاده از 

 و فروش شخصی  عمومیروابط

 1995 بازاریابی اجتماعی 
های بازاریابی  استفاده از تکنیک و شیوه

 تجاری

استفاده از تمامی عناصر بازاریابی قبلی /  

در نظر گرفتن تمامی آمیخته بازاریابی  

 ونه فقط تمرکز بر ترویج 

 

گروه مخاطب توجه   یهاازها و خواستهی، به نیتجار  یابی آن است که با کمک اصول و فنون بازار  یاجتماع   یابیدف در بازاره

  ترسادهبه عبارت    ج گردد ین آنها رایمطلوب، رفتار موردنظر در ب  ی تار اجتماع ک رفیانجام    یب آنان برایو با کاهش موانع و ترغ 

شان یت برایرا که در نها یا رفتار ی زه انجام عمل یاست تا در افراد، انگ یاجتماع  مسائلدر  یابیکاربرد فنون بازار  یاجتماع  یابیبازار

با  ی م  ی اجتماع   ی ابیبازار(. در واقع  59:   1385،شمس و رشیدیان)  د یجاد نمایسودمند است، ا   یابیاصول بازار  ازاستفاده  کوشد 

 (  2012، 3لفبور )  باشد رگذاریتأثد و رد رفتار و نگرش نامطلوب در مخاطبان هدف  یرش رفتار و نگرش جدیتجاری بر پذ

ت شایسته، لابرای محصو  تواند میبازاریابی اجتماعی سعی در ایجاد تغییرات اجتماعی مثبت دارد و  گفت    توانمیبه طور کلی  

عامل تداوم و بقای    ترینمهمو خدمات ناشایست و نهایت ترویج رفاه به کار رود.    محصولاتایجاد مخاطبان هدف، جلوگیری از  

خود رابطه مناسبی نداشته   رجوعارباب. زیرا زمانی که سازمان با  شدبامیخود    رجوعارباببرقراری رابطه بلندمدت با    ها سازمان

همین دلیل برقراری   . بهکندمیو آنها را از سازمان دور    شودمی  رجوعاربابنقص در ارائه خدمات باعث خشم    نیترکوچکباشد  

قص قوانین قلمداد نکنند. در کنار آن ن  عنوانبهاعمال منفی سازمان را    شودمیباعث    رجوعاربابرابطه صمیمی و بلندمدت با  

نیز عامل تداوم فعالیت سازمان است. زمانی که سازمان در ارائه خدمات دچار مشکل شود ولی    یده خدماتو    اطلاعات  یروزرسانبه

وباره  د  رجوعاربابکوچک،    هرچندکه در ازای جبران خدمات ظاهری و    شود میخود رابطه قوی داشته باشد باعث    رجوعارباببا  

  رجوع ارباب به سازمان رجوع کنند ولی زمانی که این رابطه وجود نداشته باشد با وجود جبران مناسب خدمات در احتمال بازگشت  
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  یی، به ابزارهایاجتماع  یابیبازار  ی هاطرح   یجهت اجرا  یابان اجتماع یبازار(.  98:  1395شیرخدایی و همکاران،  )  تردید وجود دارد

 کنترلقابل یاز ابزارها ایمجموعه، یاجتماع  یابیخته بازاری. آمشوندمیده  ینام بازاریابی اجتماعی ختهیابزارها آمن یاز دارند که این

مطلوب در سطح    یکرد تا رفتارها  اصلاحمخاطبان هدف را    هاینگرشباورها و    توانمیکپارچه و منسجم آنها  یت  یریاست که با مد

 از:   اند عبارت( آمیخته بازاریابی اجتماعی 2006 ،4کاتلر و کوین )  دنه شویجامعه نهاد

 محصول  .1

  ی اب ید. در بازاری ا خواسته آنها را برآورده نمایاز  یتا ن  شودمی، عرضه  موردنظراست که به مخاطبان هدف    یادهیا ای، خدمت  لاکا

ق رفتار مطلوب بستن کمربند  یجان از طرده حفظ  یمانند ا  .است  ی مطلوب اجتماع   یها و رفتارهاده ی ج ای، تمرکز بر ترویاجتماع 

ای  یمنیا از طریا  ابتدا آگاه شوند که مشکلی ق رفتار مطلوب مسواك زدن. مخاطبان هدف بایده حفظ سالمت  وجود دارد و    ید 

 رفتار خود در جهت استفاده از آن محصول،  صلاحا  یآن مشکل است؛ تا آنگاه برا  یبرا  یحل مناسب، راهموردنظر  (   ایده)محصول

 ید از خطرات احتمالی با(  رانندگان)، مخاطبان هدف  یمنیج رفتار بستن کمربند ایمثال در مورد ترو  یده قدم بردارند. برایا ای خدمت  

 (.  64: 1393حسینقلی و همکاران، )  دآگاه شون یمنیاز تصادف در صورت نبستن کمربند ا یناش

 قيمت  .2

است   ایهزینه ک محصول،  یمت  یمت نام دارد. قیش را به دست آورد، قموردنظرتا محصول    پردازدیم  یکه مشتر  ایهزینه

تحمل   یا حتیو تالش    یمانند صرف زمان، سع   یگریو عوامل د  ینه مال یل هزیاز قب  یی هانهید پرداخت کند، هزی با  یکه مشتر

 مت محصول از منافع حاصل از آن کمتر باشدید قیبا  ابدیش  یده، افزایا ایک محصول  یاستقبال از    کهاین   یبرا .یاضطراب و نگران

ن رفتارها را  ینامطلوب، ترك ا  ی نه رفتارهایهز  بالابردنق  یاز طر  گذاریقیمتک  یبا استفاده از تکن  توانمی  ی اجتماع   ی ابیدر بازار

 (. 82:  1393نژاد و همکاران،  )حاتمی  .ش دادیرا افزا  یمنینه نبستن کمربند ایمه، هزیش جریبا افزا  توانمیمثال،    یموجب شد. برا

 مکان  .3

قابل لمس، مصداق    یهالا . در مورد کا رسدمی  یده، به دست مشتریا ایاست که با کمک آن، محصول    هایی فعالیتر و  یمس

است که از   یی هالمس، مکان، کانال  غیر قابل  یهاده یدر مورد خدمات و ا  کهیدرحالاست،    فروشیخردهع و  یستم توزیمکان، س

ان به یآسان مشتر  یده، دسترسیا ایش فروش محصول  یافزا  یهااز روش  یکی  رسدمیان  یو آموزش به مشتر  اطلاعاتق آنها  یطر

ند ه افراد به کمربیکل  ید دسترسی، ابتدا بایمنیبستن کمربند ا  یاجتماع   یابین بازاریمثال در مورد کمپ  یع است. برا یستم توزیس

ایساز  ریپذ امکانرا    یمنیا از  الزام  یدر تمام   یمنی، از جمله نصب کمربند ایمنیت اصول این رو، رعایم؛    ت شده اس  یخودروها 

 (.  64: 1393حسینقلی و همکاران، )

 ترویج  .4

  اطلاعات ده خود،  ی ا ایرد تا بتواند در مورد ارزش محصول  ی گیده، انجام م یا ایمحصول    دهندهارائه است که توسط    هاییفعالیت

 (.  82: 1393نژاد، حاتمی)  ده را بخرندیا ایق کند تا آن محصول یبه مخاطبان هدف بدهد و آنان را تشو یدیمف

 عموميت  .5

موفق  یبرا بازاریکسب  در  بر   یاجتماع   ی ابیت  با  علاوه  سای مخاطبان هدف  افرادید  رو  یر  بر  و  یتصم  یکه    یرفتارهامات 

تأث هدف  هستند،  یمخاطبان  گ  موردتوجهرگذار  برای قرار  کمپ  یرند.  در  بازاریمثال  ا  یاجتماع   یابین  کاله  از    یمنیاستفاده 

ن  ی، از اکنندیمه  یرا توص  ی منیخانواده که به فرد موتورسوار، استفاده از کاله ا  ی ر اعضایا سا ی مادر    دادننشانکلت، با  یموتورس

 (.  64: 1393و همکاران،  ینقلیحس) استفاده شده است ی اجتماع  یابیراهبرد بازار

 شراکت  .6

دارند،  (  کسانیه الزاماً اهداف  ن)  جامعه که اهداف مشابه  های سازمانه  ید کلیبا  یاجتماع   یابیبرنامه بازار  شدنواقع مؤثر    یبرا

از    ییهاسازمان،  یو رانندگ   یی سازمان راهنما  علاوه بر،  یمنیبستن کمربند ا   ی اجتماع   ی ابیبازار  یبرا  مثلاً   رند یدر کنار هم قرار گ
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با  ها دانشگاه،  وپرورشآموزش ،  های شهردارما،  یل صداوسیقب داشته   یسازفرهنگ نه  یدر زم  یتنگاتنگ  ید همکاریو فرهنگسراها 

 (.  82: 1393نژاد و همکاران، حاتمی) باشند

 گذاري  سياست .7

با تغینه کردن رفتار اجتماع ینهاد ر و  ییتداوم تغ ا  پذیرامکانن جامعه،  لاک  یهااستیسر در  یی، تنها  ن عرصه،  یاست و در 

 (. 64: 1393حسینقلی و همکاران، ) گردد میمحسوب  یاتیح  ی، امری اجتماع  یابیبازار یهاتی فعال یمکمل برا یات رسانهیحما
 

 دلایل مطرح شدن و پيشرفت بازاریابی 
 :از اندعبارتآنها  ترینمهمپیدایش و رشد بازاریابی ناشی از علل مختلفی بوده است که  

 افزایش تولیدات .1

  کنندهمصرفو   تولیدکنندهپراکندگی جغرافیایی صنایع و بازاریابی مصرف و دوری فاصله بین   .2

 وجود رقابت .3

اروپائیان   .4 از  کثیری  گروه  ق  خواهآرمانمهاجرت  این  نیاز  و  امریکا  تشدید  به  موجب  اروپا  تولیدات  به    های فعالیتاره 

 .بازاریابی و توزیع گردید

  -   ی البته توسعه و افزایش اعتبار بازاریابی با تکامل و توسعه سیستم اقتصادی همگام بوده است با گذر از یک سیستم اقتصاد

بر   مبتنی  اقتصادی و کشاورزی که صرفاً  اقتصاد    ،ناز زمی  یبرداربهرهمعیشتی و یا یک سیستم  آب و هوا بوده است به سمت 

و   انبارها،    ، کارمیتقسصنعتی  وجود  بازارها،  پراکندگی  و  تولیدات  حجم  گستردگی  گشت.  مهیا  مبادله،  برای  اضافی  تولیدات 

پول، و بهبود جریان    هاسازمانرا برای حمل، نگهداری و تسهیل در امر مبادله، ایجاد نمود. با پیشرفت فن آوری و    ییهاواسطه 

 (. 2: 1393خانی، شهاب و هادی) یافت و به یک ضرورت اقتصادی مبدل شد یتصوررقابلیغ بازاریابی پیشرفت 

 

  5بازاریابی ویروسی
است که   نیا  سؤال. محصول خاص به وجود آمده است کی  تولیدکنندهاز هزاران بنگاه  شیب ،یو جهان ساز نترنتیشد ابا ر 

  یاریتمام ع   ی ابیکه بازار  ییپاسخ داد: آنها  گونهاین   سؤال  نیبه ا  توانمیبود.    خواهد  روزیپ   یابرآشفته  طیمح  نیدر چن  یچه کس

  ن یتر  تیفیک  اب و    یمحصولات، بدون سودده  نیبهتر  ، یابیموفق است. بدون بازار  یکیتجارت الکترون  د یکل  ی ابیانجام دهند. بازار

در    کنندگانمصرفامروزه اغلب    کهاینتوجه به    اب.  (8:  1389  ،یدهکرد  یمیکر  ،یمحمد)  خواهند ماند  یخدمات، بدون مشتر

  ابانیبازار  نی، بنابرادهند میاز خود مقاومت نشان    رهیو غ   یاروزنامه  ،یونیزیتلو  غاتیتبل  لیاز قب  یاب یبازار  یسنت  هایروشمقابل  

و   یروسیو  یابیبازار (.232 ، 1390همکاران،  زاده و  ی )قاض اندشده یروسیو ی ابیمانند بازار ن،یگزیجا  هایاستراتژی دست به دامن 

در مورد برند با    ی آگاه  شی افزا  یموجود برا  ی اجتماع   هایشبکهکه از    شوندمیاطلاق    یابیبازار  یهاکیتکنبه    ی روسیو  غاتیتبل

د افزا  گری اهداف  مانند  از طر  ش یشرکت   ... و  حق.  د کننمی  دهاستفا  یروسیو  فرایندهای  قیفروش  از    یروسیو  یابیبازار  قتیدر 

تسل  کنندگانمصرف  بیترغ   یله یوسبهموجود،    یاجتماع   هایشبکه  محصول،    میبه  به  مربوط  اطلاعات  در  دوستانشان  کردن 

  ی ابیبازار  هایپیاماز    یبرخ  قیطر  نیاز ا  هتوسط افراد است ک  ام ی پ   دهانبهدهانانتقال    ی نوع   یروسیو  ی ابیبازار.  نندکیم  برداریبهره

عموم   نیب  یاگسترده( در سطح  نترنتیا  غالباً )   یعموم  ایرسانه  ی ابزارها  قیمحصولات شرکت از طر  ا ی مربوط به شرکت، برند و  

است    ی، مفهومشودمی  دهینام   زین  یکیکترونال  ی شفاه  غاتیتبل گرید   یان یکه به ب یروسیو  یابیبازار  یاستراتژ  شودمیجامعه منتشر  

که افراد   شودمی یشامل هر استراتژ یروسیو یابیبازاریابد. میانتشار  لیمیمانند ا ،ینترنتیا یهاکانال قیاز طر یکه به طور اساس

ابراهیمیان،  )  فراهم آورند  امیارائه و نفوذ پ   د،رش  یبرا  یلیارسال کنند و پتانس  گرانید  یرا برا  یابیبازار  امیپ   کیتا    کندمی  قیرا تشو

1393 :17.) 
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 مفهوم بازاریابی ویروسی   

پدیو آخر  دهانبهدهان ینترنتیا  یاب یاز بازار  ینوع   عنوانبهرا    یروسیو  ی ابیاز محققان بازار  یاریبس  نیغات آنلا یده تبلین 

ان شده است.  یبه اختصار ب  دهان بهدهانشرفته ارتباط  یک شبکه پ ی  صورتبه توسط ژوورستون  ی روسیو  ی ابی. بازاراند کردهف  یتعر

بازاریماه  یو  علاوهبه ن  یروسیو  ی ابیت  بازاریب  یوقت  "ز شرح داده است  یرا  استفاده شود،  از شبکه    صورت به  ینترنتیا  یابیرون 

انتقال    ینوع  یروسیو  یابی. بازار"شودمیخوانده    یروسیو   یابیدرون شبکه باشد، بازار  یانجام خواهد شد و وقت  دهانبهدهان  یارتباط

  یهارسانهق  یا محصولات از طری مربوط به شرکت، برند و    ی ابیبازار  های پیاماز    ی آن برخ  لهیوسبهاست که    دهان بهدهانق  یام از طریپ 

گر  ید  ی انیکه به ب  یروسیو  یابیبازار  یاستراتژشود.  میک جامعه پخش  ین افراد  یب  ایگستردهنترنت( به طور  ی)همچون ا  یهمگان 

یل، انتشار میمی، مانند اینترنتیا  هایکانال قیاست که اساساً از طر  ی، مفهومشودمیده  یز نامین  یکیالکترون  دهانبهدهانغات  یتبل

ا اشاره به اخبار،  یکردن    دستبهدستو شامل  الکترونیک ظاهر شده  دهانبهدهانتبلیغات   از  ینوع   عنوانبه یروسیو یابیبازار .ابد ی

و در حال   گیردبرمیرا در    یفرددرونتمام ارتباطات    دهانبهدهانغات  یگر است. تبلیبه اشخاص د  کنندهسرگرم ا موارد  یاطلاعات  

برخوردار   یاریت بس ین نکته از اهمی. درك اگرددمیز شامل  ینترنت، را ن ین همچون اینو  یابیبازار  ایرسانهارتباط    هایکانالحاضر  

  دهان بهدهاناز ارتباط    یاافتهیم  یتعم  یکیتال است و نمونه الکترونیجید  یفناور  یهاشرفتیجه پ ینت  یروسیو  یابیاست که بازار

 (. 127: 1394عبدللهی و همکاران، ) نیست دهانبهدهانارتباط  در یشرفتیو فقط پ  باشدمی

 ( 21: 1396آبادي،  )ابراهيمی کاظم بازاریابی ویروسی  -3شکل 

  تعاریف بازاریابی ویروسی از دیدگاه اندیشمندان

 . در ادامه به چند مورد از آنها اشاره خواهد شد که ارائه شده است یمتعدد  فیتعار یروسیو ی ابیدر مورد بازار

کنند   قیکه افراد را تشو یاستراتژکند: هر ی م فیتعر گونهاینرا  ی روسیو ی ابی( بازارلیهات م  کنندهابداع) "6جوستون  ویاست

 (.  18: 1394مارانی، )النباتی آورند  امی رشد، ارائه و نفوذ پ  یبرا  یلیارسال کنند و پتانس گرانید یرا برا ی ابیبازار  امیپ   کیتا 

  ی روسیو یاب یبازار "از:  عبارت است، ارائه شده است که  2008در سال  7توسط اسکات یروسیو  یاب یبازار یبرا یگرید فیعرت

گردد. از    ام یو عرضه پ   تأثیر  یکند، و موجب رشد تصاعد  کیتحر  یاب یبازار  ام یکه مردم را در انتشار پ   شودمیگفته    یبه هر استراتژ
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عبداللهی و همکاران،  )  "دینما تیو تقو لیرا تسه یکیالکترون دهان بهدهان غاتیاست که تبل یتی لهر فعا ی روسیو ی ابیرو، بازار نیا

1394 :128  .) 

  ل یفا  کیکه در آن    گیردبرمیرا در    یغیروش تبل  کی  ،یروسیو   یابیبازار  ،نمودند که  انی ، ب2008در سال    ،8دتر یگولان و ز

 (. 128: 1394عبداللهی و همکاران، ) شودمیپخش   یاجتماع  هایشبکه ای لیمیا قیاز طر گری کاربر به کاربر د کیاز  کیالکترون

که بر اساس آن    شودمیگفته    یابیبازار  یبه استراتژ  بازاریابی ویروسی  2009در سال    9و همکاران    ناشبرگیبروگن، ااز نظر  

 (.  30:   1394،شاهینی) "شوند قیتشو گرانیبه د  یابیبازار هایپیامتا افراد به ارسال  گردد میفراهم    یامکان

که در آن اشخاص به طور    کنندمی  یمعرف  ایپدیدهرا    یروسیو  ی ابیبازار"، در پژوهش خود  2010و همکاران،    10وان در لانس 

ارسال شده، را به اشتراك آن  یبرا  یگذارهیسرماو    کیتحر  قصدبه  ابانیتوسط بازار  که  یابیداوطلبانه اطلاعات راجع به بازار ها 

 (. 128: 1394عبداللهی و همکاران، ) سازند یمگذاشته و منتشر 

معتقدند که بازاریابی ویروسی یک شیوه بازاریابی است در آن از اینترنت برای ترغیب افراد 2011در سال  11هاکر و جانسون  

 (.  245: 1396ی و مومن، دانای) شودمیهای بازاریابی به دیگران استفاده در انتقال پیغام 

 ن یتوسط افراد است که از ا  ام یپ   دهان بهدهانانتقال    ی نوع  یروسیو   یاب یبازارمعتقدند که    2011، در سال  12کاپلین و هانلین 

(  نترنتیا غالباً )  یعموم ایرسانه یابزارها ق یمربوط به شرکت، برند و با محصولات شرکت از طر  ی ابیبازار هایپیاماز   یبرخ قیطر

 (. 221: 1390، و همکارانزاده قاضی) شودمیعموم جامعه منتشر  نیب ایگستردهدر سطح 

 

 بازاریابی ویروسی   خچةیتار

 « ی رونیب  حانیاز جمله »ابور  اندپرداختهتصاعدها    یبه بررس  ،یرانیا  دانانیاضیراز    یاریبس  ،یچهارم و پنجم هجر  یهاسدهدر  

تصاعد    کیمربوط به    ایمسئلهه« مسئله معروف صفحه شطرنج را که در واقع  یعن القرون الخال  هیآثارالباقدر کتاب خود به نام »

تصاعد    نیا  یهاجمله ق، مجموع  یباشد، حل کرده است و با استدلال دق  64  هاجملهو تعداد    احداست که جمله اول آن و  یهندس

بازار  ایئله مسرا به دست آورده است. تصاعد     ی استراتژ  ک ی  ی روسیو  ی ابیقرار گرفته، بازار  موردتوجه  یروسیو  ی ابیاست که در 

:  1394سریوی،  خواجوند)  !یتصاعد   یتوجهجلب.  انگیزدبرمی  گران،ی شما به د  یابیبازار  امیاست که مردم را به بازگو کردن پ   یابیبازار

18.) 

 س یسرو  یبرا   یجذب مشتر  یروش تصاعد  خاطربهجرونسون    ویو است13در اپرا    میتوسط ت  باراولین  یروسیو  یابیواژه بازار

از افسران    یتعداد  یدر ابتدا برا  یمجان  صورتبه  سیسرو  نیدرخواست استفاده از ا  بکار گرفته شد  1997در سال    هات  لیمیا

شدند و آنها هم پس    افتیدر  "دیدوستانتان ارسال کن  یبرا"فرستنده با عنوان    حیدرخواست صر  هبه همرا  گانیرا  لیمیارسال شد. ا

نفر    نیچند  یرا برا  لیمیهر فرد ا  بیترت  نیدوستان خود ارسال کردند و به هم  یآن را برا  سیسرو  ن یو استفاده از ا  تیاز عضو

 غ یرا تبل  سرویس  نیا  فرستندیمرا    لیمیا  کیهر وقت که    لیم  تن هابراکه کار  اندداده  حیتوض 14  نیلیبوون و ل  یارسال کرد. د

ا  دهندمی  جیکرده و آن را ترو افراد را تشو  باشد می  یشبردیپ   امیپ   کیشامل    لیمیچون هر    یتا برا  نمایدمی  بیو ترغ   قیکه 

در   امیاستفاده کرده و با ارسال پ   سیسرو  نیاز ا  قبلاًخودش    امیپ  کنندهارسال  کهازآنجاییکنند.   نام ثبت  لیهات م  گانیرا  سیسرو

ماه توانست   18شرکت در مدت    ن ی. اکردیماز آن استقبال    امیپ  رنده ی، لذا گزدیممذکور   سیبودن سرو دیبر مف  ی دییواقع مهر تأ 

تنها    ونیلیم  12از    شیب با صرف  را جذب کند و  به ق  500کاربر  از دو سال  دلار به شرکت   ونیلیم  400  متیهزار دلار پس 

  روس یرا به و ی ابیروش بازار نیا لگرانیتحل  یکه برخ است نی ا یابیروش بازار ن یا دنینام یروسیفروخته شد. علت و کروسافت یما

که در تماس با او هستند آلوده    ار  گرانی د  تواندمی  عیسر  یلیو خ  شودمی  ریتکث  یتصاعد  به طورکه    اندکرده  هیزنده تشب  کیولوژیب
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  باشد   کنترلقابلغیر    تواندمیدهد که یک کمپین بازاریابی ویروسی چقدر  ویروس بیولوژیک نشان می  کی  های ویژگیکند. درك  

 (.  85: 1393شیرخدایی و رضایی، )

وجود    نهیزم  نیگفت آنچه که امروزه در ا  توانمی  میداشته باش  ی روسیو  ی ابیبازار  شیدای پ   منشأ به    ترقیدق  ی نگاه  میاگر بخواه

  یمطلب ن یزن به طور نماد کی آن  ی و ط شد یمپخش   1970که در دهه   گردد یبرم  یونیزیتلو ی تجار غیتبل کیدارد، در واقع به  

 منتقل   نیریآن را به سا  بیترت  نیبه هم  زیو آنها ن  گرانیرا به دو دوست خود منتقل نموده سپس آن دو فرد همان مطلب را به د

 . نمودندیم

که    ی معتقدند افراد زمان  ربازیدکه از    هاست ابیبازار  یمیهمان باور قد  ، ی روسیو  ی ابیو گسترش بازار  ش یدای پ   منشأ   قتیدر حق

دارد    یشتری، احتمال بشنوندمیرا    یدوست مطلب  کیمختلف آن از زبان    هایویژگیخدمت و    ا یکالا    کی  رینظ  دهی پد  کیدرباره  

نسبت   کان،یمثبت از زبان نزد  هیتوص  افتیمحصول در صورت در  کیدر رابطه با   مثلاًکه نسبت به آن واکنش مناسب نشان دهند. 

و    دیبه خر کنند  اقدام  زمان   ترمطمئنو    ترسریع  ا یآن  د  یاز  به طرق  آشنا    گری که  را خراندشدهبا محصول  آن    ند ینما  یداری، 

 (. 18: 1394مارانی، النبانی)

  

 انواع بازاریابی ویروسی 

بند  ی روسیو  یابیبازار انواع گوناگون طبقه  آن جمله    یبه  از  است که  بازار  توانمیشده    یروسیو  ،یارزش  یروسیوی  ابیبه 

 . گرددمی حیاز آنها تشر کیدر ادامه هر  . اشاره کرد ندیناخوشا ی روسیو و  یچیمارپ  ی روسیو  ،یات یح یروسیو ،یاله یح

 

 (. 21: 1396  ،آباديکاظمابراهيمی)  انواع بازاریابی ویروسی - 4شکل 

   15ویروسی ارزشی  

  کندمیرا امتحان    ی. فرد الف محصولشوندمی  میسه   گرانیخود را با د  تیفیبا ک  اتیحالت افراد تجرب  نیدر ا  ؛یارزش  یروسیو

را خوب   فرد ب  یابدمیو آن  به  او  ن  گویدمی. پس  او  امتحان کند.    نیا  زیکه  را  م  ی هاتیسامحصول  و    اهویآمازون،    ل،یهات 

  منجر  خوب باشند تا   ی کاف  اندازهبه  د یحالت محصولات با   نیهستند در ا  ی ابینوع بازار  نیاز ا  یی هامثال   ی همگ  "پاتر  یهر  ی هاکتاب

ا  بیبه ترغ  از    کی  "دیارسال کن  گانیرا  صورتبه  دوستان خود  یموضوع را برا  نیا  "جمله که    نیافراد شوند در واقع استفاده 

 صحبت کنند  گرانیتا درباره محصولات خوب با د  دهدمیاجازه    کنندگاناستفاده، بلکه آنها فقط به  کندینم  یروسیمحصول را و

 (. 19: 1395اکبری، )
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 16اي حيلهویروسی  

کند تا فرد ب را متقاعد  یم  یسع   الف  . فردکنندمیدر فروش محصول    یسع  گرانید  قیتشو  قیاز طر  یادیز  ل یفراد به دلاا

  ن یکند. در ا  افت یدر  یب از آن محصول، فرد الف پاداش  فرد  ممکن است در صورت استفاده  رای کند که محصول را امتحان کند ز

  ی تینارضا  یخوب باشند که برا  یکاف  اندازهبه محصول    نکهیارزشمند است و ا  پاداش  که  کند  احساس  یستیبا  کنندهاستفادهحالت  

کافی با کیفیت نیستند، افزودن پاداش ممکن    اندازهبه به عبارت ساده زمانی که محصولات  .  ریسک کرد  بتوان  گرانید  یاحتمال

 (.  33:  1393اژدربری،  ) در برابر فروش شود کننده استفادهاست منجر به واکنش شدید 

 17ویروسی حياتی 

در   خواهدمیدارند. فرد الف    ازین  ایویژه  و  نیشوند که به محصولات مع  کیشر  یخود با کسان  اتیتا در تجرب  خواهندمیافراد  

  یی ها مثال  یب  یا  تیآکروبات و سا  افزارنرمآخر.    یدارد و ال  گرید  محصول  به  ازیشود و فرد ب ن  کیمحصول با فرد ب شر  کیتجربه  

و    جادیا  یاحساس کند که آن تجربه و محصول ارزشمند است تا علاوه برا  یستیبا   کننده استفاده  حالت  نی. در اانددسته   نیاز ا

 (.  22:  1395اکبری،  ) داشته باشند زین گرانیارسال آن به د یبرا یلیشخص، دل در خود رییتغ

  18مارپيچی ویروسی  

  انیتجربه خود را با فرد ب در م  خواهدمیالف    فرد .شوند  کیشر  گرانیجالب با د  ای شاد، و    اتیتا در تجرب  خواهندمیافراد  

موضوع لازم است   نی. ذکر اداندیمجالب    ای   آن موضوع را مثل خودش شاد.  زیکه فرد ب ن  کندمیاو فکر    نکهیبگذارد. به خاطر ا

 (. 21: 1393فیروزی، ) ستندیطبقه ن نیمناسب ا یاجبار ی که محصولات و کالاها

 19ویروسی ناخوشایند 

که محصول   یابدمیو در    کندمیرا امتحان    محصول  . فرد الفدهندمیخود هشدار    یمنف  ات یدرباره تجرب  گرانی افراد به د

که    کندمی  جادیا  نییپا  تیفیبا ک  یکه محصولات  ی. کسشودمیمحصول    نیاست. سپس او مانع استفاده فرد ب از ا  یبد  یلیخ

ند،  کی م  مشاهده   را در آن محصول  یامزورانهحالت    کننده استفادهکه    یمحصولات  ای.  ستین  کنندهاستفاده  قهیمطابق با نظر و سل

 (. 33:  1393 اژدربری، ) کند یم  جادیرا ا روسینوع و نیا

  هایخواسته و    ازها ی ن  تا کنند  یسع   دی با  هاشرکتنوع آن را در نظر داشت.    یستیساختن با  یروسیو  یمطابق با آنچه ذکر شد برا

کنند که منجر به    جاد یرا ا ی محصولات های خواسته  و  ازها یآن ن یبرآورده ساختن و ارضا  یو برا  یی خود را شناسا  کنندگان استفاده

نفر    دوازدهبر خط،    کنندگاناستفادهبه طور متوسط    گرفتهصورت  یهایشود. مطابق با بررس  کنندهاستفادهتجربه مثبت در    کی

 (.  20:  1395اکبری، ) است ی روسیو یابیقدرت بازار ، ییا یپو نیکنند و ایم  آگاه خود دیرا از تجربه خر گرید

 

 سطح فعاليت   بر اساس بندي بازاریابی ویروسی  طبقه

اکثر    رایوجود ندارد ز  امیپ   کیدر ارسال    یمشتر  یبرا  موردبحثتلاش    یابینوع بازار  نی: در انظراختلافکم/ بدون    یهمبستگ

 . گیردمیانجام  سیبا استفاده از سرو راحتیبهاوقات 

تر وارد عرضه    انهیگراکنش  صورتبهدارند که    ازیرا ن  یکنندگان مصرف  ها شرکت  ی ابینوع بازار  نی: در اادی ز  یفعال/ همبستگ

 (. 5: 1393 ،یشوند )سالار  دی جد ام یپ  کیاشاعه 

 

 عناصر اثربخش بازاریابی ویروسی  

 محصولات و خدمات ارزشمند دنیبخش .1

 ل یمیمثل: خدمات ا  دهندمی  هیهد  توجهجلب   یرا برا  ی کالا و خدمات ارزشمند  ،یروسی و   یابیبازار  هایبرنامهاز    یاریبس 

 دهد. یرا نشان م ی قو فیکه وظا گانیرا یافزارنرم های برنامه گانیاطلاعات را گان،یرا
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   گرانید یانتقال آسان برا کردنفراهم .2

  ی برا  دی، با کند میما را حمل    یابیبازار  امیکه پ   ایرسانهانتقال آسان باشد.    یبرا  اشنه یزمکه    شودمیمنتشر    ی زمان  روسیو 

 و .........   سایتوبو  لیمیآسان و راحت باشد: ا ی نیگزیانتقال و جا

 بزرگ اریگسترش به طور آسان از کوچک به بس .3

 باشد.  گسترشقابل عیبزرگ به طور سر اریزود منتشر شدن متد انتقال از کوچک به بس یلیخ یبرا 

 مشترك و معمول ی و رفتارها  هاانگیزه از  برداریبهره .4

 .ردیگیانتقال بهره م  یمشترك افراد برا  یهاانگیزهاز  یروسیو  یابینقشه با هوش بازار کی       

 یاز شبکه ارتباط  اکنونهماستفاده  .5

  موردعلاقه  یهاتیساوب  ای  لیمیآنها آدرس ا  دهند میروابطشان را توسعه    نترنتیهستند. افراد در ا  یاز افراد اجتماع   یاریبس 

 .میافراد قرار ده نیب  زمانهمخود را در ارتباطات  های پیامکه  میاموزیب  دی. با کنندمیشان را انتخاب 

 منابع  گریمنفعت بردن از د .6

متن با   کی  قراردادن  مثلاًگفتن مقصود است    یبرا  گری استفاده از منابع د   یروسیو  یابیبازار  یهابرنامه  تیخلاق  نیترشیب 

 (. 40: 1390اسداللهی، )  گرید یهاتیدر وبسا کیگراف

 

 هاي انتقال پيام در بازاریابی ویروسی روش

پ  به طور   ی روسیو  ی ابیبازار  در  جیرا  سه روش  ریدر ز  گرددمیانجام    ی متفاوت  هایروشبه    یروسیو   ی ابیدر بازار  ام یانتقال 

 .شده است انیمختصر ب

 ی برم یکیکه اطلاعات را به پست الکترون ی بر قالب یوب مبتن کیوب: نوشتن در  قینتقال از طرا .1

 .فرستدیم  کنندگانافتیدر یو برا گرداند

 است؛ ارسال ی روسیو یابیاز راه بازار امیمعمول در انتقال پ  یلینوع خ نیا :لیمیا قینتقال از طرا .2

 .یتوافق  یهاعکسو  هاقولنقل، هاجوكمثل  یکیالکترون پست

 ی روسیو ی ابیاز راه بازار امیبه وجود آمده در انتقال پ وهیش نی ترسریع دی: شا دهانبهدهاننتقال ا .3

 (. 21: 1395اکبری، ) شودمیمنتقل  نترنتیاکاربر اندر  نیب سرعتبهکه   یهای پیام. باشد

 

 هاي انتقال پيام در بازاریابی ویروسی انگيزه

 امیبه ارسال پ   قیبه افراد است تا آنها را تشو  یقو  زهیانگ  ای  لیدل  کی  ارائةاثربخش، مستلزم    یروسیو  یابیبازارطرح    کیآغاز  

اطراف  موردنظر  غیتبل  ا یو   در دست    ت یدر نها  تیموفق  د یکل  ؛ نی. بنابراهافهیلطکند. به طور مثال طنزها و    انشانیبه دوستان و 

بدهند.   گرانیبه د موردنظر  ام یارسال پ  یلازم را به افراد برا زةیانگق خلاقانه، یو تشو ها دهیا ارائةبا  د ی با آنها  چراکهاست.  ابانیبازار

با هم ارتباط    موردنظر  ینام تجار  ا یمحصول و    هیتوص  یکند تا برا  قیرا تشو  انیمشتر  تواند میمشوق    عنوانبه،  توجهجالب  ده یا  کی

 (. 29: 1394خواجوندسریوی، ) برقرار کنند

 نترنت یا  طیدر مح  امیارسال پ   یبرا  توانمیرا    زهیچند انگ یمجاز  یهاو گروه  ینترنتیا  دهانبهدهانارتباط    اتیبا توجه به ادب

ارائه    یماد   یهامشوق (  1کرد    ییشناسا تخف  یمجان  هاینمونه :  غ   ف،یمحصول،  و  نقد  تحر  رهیوجه  جهت  شرکت    ک یتوسط 

:  ییخودافزا  ( 3  ،ها جهت کمک به آن  لیو تما   کنندگانمصرف  ر یدر خصوص سا  ی نگران  دوستینوع (  2  ،ام یانتشار پ   یبرا  کنندهمصرف

پ   :ی ( منافع اجتماع 4  ،  گذاردیم  یجابهخاص از خود    امی پ   کیکه فرد با ارسال    یتیذهن روابط    جادیا  ا یحفظ    یبرا  ام یارسال 

 (.85: 1393شیرخدایی و رضایی، ) آن یایاز مزا یمندبهرهو  یاجتماع 

 مشوق مادي   

نام برده شده    یبر رفتار فرد  رگذاریتأث  از عوامل  یکی  عنوانبه  یماد  یهامشوق   ای   هاپاداش  از  زشیمربوط به انگ  اتیدر ادب

اقتصاد  نیهمچن  است. اصل  ده  به  یطبق  مردم  نشان    العمل عکس  یماد   هایمشوق ،    ر ینظ  یماد  ی هامشوق   دهندمیمثبت 
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 گذاردمیمثبت    ریتأث  ینترنتیا  طیدر مح  دهانبهدهان  غیو تبل  امیبر انتشار پ   رهیوجه نقد و غ   ف،یمحصول، تخفی  مجان  هاینمونه 

 رنده یگ  نیقوت ارتباط ب  برحسب  ریتأث  نیا  اگرچه.  گذارند یم  ری تأث  امیبر انتقال پ   یماد  هایمشوق که    افتندیپژوهش خود در  هم در

از    ی عنیو فرستنده متفاوت است.   پ   یماد  هایمشوق استفاده  انتقال  با    ارتباط  که  یافراد  نیب  ام یبر  دارند، مانند    گریکدیقوت 

اکبری،  )  دارد  یشتریب  ریبا آنها دارد، تأث  فیضع  ارتباط  که فرستنده  یبه افراد  ام یدارد. اما بر انتقال پ   ی ر اندکیتأث  کیدوستان نزد

1395 :26  .) 

   دوستینوع  

د  یعنی  دوستینوع به  مشکل  گرانی کمک  حل  هجهت  بدون  داشت  چیشان  چشم  هن  یبرا  یگونه  آن.  و   نگیجبران  ثورا 

.  کنندمی  فیجهت کمک به آنها تعر  ل یو تما  کنندگانمصرف  ریدر خصوص سا  ینگران  عنوانبهرا    دوستینوع(  2006)  20همکاران 

اقدام به    دوستینوع  لیدارند اغلب بخاطر م  امیدر انتشار پ   یشتریکه مشارکت ب  یافراد  افتندی( در2007)  21و همکاران   تیاسم

بازار هم اطلاعات    انیو نوجو  شودمی  شتریو آموزنده باشد، احتمال انتقال آن ب  دیمف  امیپ   یمحتوا  . هر قدرکنند می  یکار  نیچن

  افتند، یدر  (2006)  22و همکاران   پس یدارند. فل  گرانیجهت کمک به د  یادیز  ل ی، چون تماکنندمیرا منتشر    محصولات  مربوط به

منتشر  هب  شعرها  و  یارهیزنج  هاینامه  ،یمذهب  یهاداستان،  بخشالهام  هایایمیلهمانند    یاحساس  هایایمیل  گسترده  صورت 

فهم. آنشوندمی اغلب    دندیها  اطراف  یبرا  لحظات خوش  کردنفراهم  منظوربهکه مردم  برا  هاپیام  انیدوستان و  ارسال    شانیرا 

  کنند براین باورند که پیام برای گیرنده هم به همان اندازه جذاب است ومیجالب را ارسال    هایپیاممردم    کهیهنگام.  کنندمی

 (.  86: 1393شیرخدایی، ) احساس مثبتی در گیرنده پیام است

 خودافزایی 

دارند را تحت    یو  از  گرانی که د  یتیذهنخواهد تصویر  کند، این است که مییکی از دلایلی که فرد با دیگران ارتباط برقرار می 

  ی احساس  یهامردم داستان  دهدمیاحساسات نشان    یاجتماع   میمربوط به تسه  اتی(. ادب2009،  "نیقرار دهد کاپلن و هنل  ریتأث

  تیتثب  لذت  ا ی  یسرگرممنبع    عنوانبهخود    ی اجتماع   گاهیجا  وسیلهبدین، تا  کنندمی  فیتعر  نیری سا  یرا برا  شنوند می  گرانیکه از د

  داریخر  کی  عنوانبه از خود    گرانیو برداشت د  تیبهبود ذهن  منظوربه   گرانیمثبت با د  اتیتجرب  میتسه  یعنی  ییخود افزا  کنند

بودن، منبع اطلاعات بودن، کسب نظر مساعد   گامشیپ حس    گران،ید  توجهجلبر  یدارد: نظ  یمختلف  ی هاشکل  یی خود افزا  باهوش

که خود   افتندی( در2006و همکاران )  ورا  نگیهن  فرد متخصص و خبره  کی  عنوانبهقضاوت خود، شناخته شدن    یبرا  گرانید

  زهیانگ  ییکه خود افزا  افتندیدر  زی( ن2012)  23و همکاران  لوری ت   .دارد  یمجاز  ی هاگروهاطلاعات در    م یبر تسه  ی مهم  ریتأث  ییافزا

 (.  28: 1395اکبری، ) است نترنتیا طیدر مح ی غاتیتبل ام یپ  میجهت تسه یمهم

 منافع اجتماعی 

  جیاز نتا یک ی. باشد می ام یادراك شده مربوط به ارسال پ  یمنافع اجتماع گرانیجالب به د های ایمیلارسال  یبرا گر ید زهیانگ

.  شوندمی  لیتبد  یاز جامعه مجاز  یبه عضو  دشانی عقا  ابراز نظرات و  قیاز طر  کنندگانمصرفاست که    نیا  دهان بهدهانارتباط  

با   مجاز  ک یارتباط  طر   کننده مصرف  یبرا  تواندمی  ی جامعه  عضو  یی شناسا  قیاز  و  اجتماع  ت، یشدن    دی نما  جاد یا  یمنافع 

ا  لند یما  کنندگانمصرف به  احساس    یمجاز  هایگروه  نیمتعلق  علا   هاارزشخودشان،    کنندمیباشند. چون   رفته یپذ   شانقیو 

مشابه شان هستند ارتباط    فکرت که از لحاظ  یبا افراد  خواهندمی  ترمهمخودشان را نشان دهند و از همه    توانند می. آنها  شوندمی

 دیدر آ  یاجتماع مجاز  کی  تیبه عضو  یفرد  شودمی  که باعث  یل یدلا  ترینمهمشوند.    مندبهره  گرانید  اتیبرقرار کنند و از تجرب

  خود  کانیرو در رو با دوستان و نزد  صورتبهافراد نتوانند    ی وقت   نیهمچن  باشد میاطلاعات    افت یو در  ی به تعامل اجتماع   لیم

را حفظ    یبا دوست  ارتباط  ن یا  لندیو ما  کنند میبه آنها نشان دهند که به آنها فکر    امیارسال پ   قی از طر  کنندمی  یصحبت کنند سع

 (.  87: 1393،شیرخدایی) کنند
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 در استراتژي بازاریابی ویروسی   مؤثر عوامل 

و بندرت    کندمیبهتر و مؤثرتر عمل    هاروش   گریاز د  یروس یو  یابیبازار  هایاستراتژی   یکه برخ  رفتیپذ  دیرا با  قتیحق  نیا

  هایاستراتژی در    دی است که با  یاساس  به عنصر  ، دیآیم  ریکار کند. آنچه در ز  لیمدل هات م  خوبیبهکه   شودمی  دایپ   یای استراتژ

هر چه عوامل   ینکات را شامل شود، ول   ن یا  ی تمام یروسیو   یاب یبازار  یاستراتژ  ک ی  ستی. لازم نردیگقرار   مدنظر  ی روسیو  ی ابیبازار

 خواهد داشت. یدر پ  یترقبول قابل ج ینتا ،ردیبرگرا در  یشتریب

 ارائه رایگان کالا یا خدمات   .1

لغات    گان«یرا اکثر    نیقدرتمندتر  هابازاریابدر فرهنگ  به   توجهجلب   یبرا  یروسیو   یابیبازار  هایبرنامهکلمه است.  مردم 

که    رهیو غ   گانیرا  یافزار نرم  هایبرنامه گان،یاطلاعات را  گان،یرا  لیمی. خدمات اپردازندیم  یرزشمندخدمات ا  ایعرضه محصولات  

و فروختن«    دنی»بخش  24لسونیو  یاب ی. قانون دوم بازارهاآن   یاحرفه عملکرد و امکانات نسخه    اندازهبه دارند، البته نه    یقو  یعملکرد

.  دهدمیانجام    ترسریع کار را    نیبودن ا  گان«یکند، اما »را  جادیا  یمندعلاقهاز    یموج  تواند میبودن    «نهیهزکم»  ایاست. »ارزان«  

اگر بتوانند    دانندیم  یفردا سود نداشته باشند، ول  ایدارند. ممکن است امروز    دتعا  ریبا تأخ  ی به خشنود  یروسیو  یهابازاریاب

ارزشمند،    لیمیا  یهاآدرس . افراد به  افتی بلندمدت دست خواهند    یبه سود  یزودبهجلب کنند،    گانیرا  یرا به محصول  هاتوجه 

 . دیرا بفروش یگرید زی( و چد یببخش) دیارائه کن گانیرابهرا  یزیتوجه دارند. چ کیالکترون یهایحراج یهافرصتو  غیمنافع تبل

 روشی بدون زحمت برای معرفی به دیگران  .2

  یدور  کنند می  که سرفه  ی: از افراددهندمیرا در فصل آنفلوانزا ارائه    ریخردمندانه ز  شنهادیپ   یمتخصصان بهداشت عموم

  ی برا ی که راه ابند ی یم گسترشی تنها زمان هاروسیو. دیدهانتان دست نزن ا ی  ینی، بهاچشمو به  دییدستانتان را مرتب بشو  د،یکن

  ل،یمیباشد، مانند ا  ریو تکرارپذ  انتشارقابل  یراحتبه  دی با  کندمیرا پخش    یابیبازار  امیکه پ   ایرسانه انتقال راحت داشته باشند.  

  ی برقرار  یو ارزان  یآن سادگ  لیمحبوب شده است و دل  اریبس  نترنتیدر ا  یروسیو  یابیبازار  افزارنرمو دانلود    کیگراف  ،تیساوب

و  راحتیبهساده باشد تا   امیپ   دیبا  ی ابیبازار دگاه ی. از دکند میرا ساده   یبرداریکپ تالیجیاست. قالب د نترنتیدر ا یارتباطات فور

ه کوتاه  یمشکل  چیبدون  البته  شود.  پخش  کلاس  زین  امی پ   یبتواند  مدل  است.  الکترون»:  گویدمی  کیمؤثر  و   گانیرا  کیپست 

 است.  یارسال هایایمیل یتمام یفشرده و منتشر شده در انتها  را،یگ امی . پ د«یکن افتی در لیرا در هات م تانی خصوص

  د یکند، با  دایگسترش پ   سرعتبه ق  یحر  کیبتواند همچون    یابیبازار  یاستراتژ   نکهیا  یگسترش بالا برا  تیوجود قابل .3

 گانیرا  لیمیا  سی سرو  کیاست که    نیا  لیهات م  یالگو. ضعف  ابدیبزرگ گسترش    یلیاز کوچک به خ  سرعتبهبتواند  

  ی موفق شود، سرورها  به شدت  ی. اگر استراتژاست  یاختصاص  کیپست الکترون  یسرورها  ازمند ین  ها پیامانتقال    یبرا

. اگر شودمیآن متوقف    عیصورت، رشد سر  نیا  ریاضافه شود، در غ   یقبل  یبه سرورها  فوراً  دیبا  دیجد  کیپست الکترون

افزودن    یکه چگونگ  ی . پس تنها زمانرسدنمی  یا جهینتشود، به    زبان یم  شدنکشته تنها باعث    ریاز تکث  ش یپ   روسیو

 (. 48: 1396مباشری،)  گسترش بالا برخوردار خواهد بود تیشده باشد از قابل ریزیبرنامه  یاضاف یاسروره عیسر
 

 مزایا و معایب بازاریابی ویروسی  

 سعی بر آن است که در خصوص مزایا و معایب بازاریابی ویروسی به اختصار توضیحاتی ارائه شود.  ، پژوهشقسمت از  در این

 مزایا بازاریابی ویروسی

  یابیاز بازار  توجهیقابل  یایمزا  تواندمیاست که    یانشانه  وتریو کامپ  تیریمد  اتیدر ادب  یروس یو  یابیتوجه به بازار  شیافزا 

  یابیو بازار  غاتیتبل  یهان یکمپ  گری با اشکال د  سهیاست که در مقا  نیا  یروسیو  ی ابیمهم بازار  یای از مزا  یک یبه دست آورد.    یروسیو

برا  یهایژگیوبه    توانمی  یروسیو  ی ابیبازار  یاصل  یایمزا  گریاز د  .ارزان است  نسبتاً اشاره نمود:  بازار  یانتشار مثبت    یاب یمثال 

 زانیبه م  عیانتشار سر  نیا.  ابدی دست    یادیبه مخاطبان ز  هاپیام  عیدوره کوتاه از زمان با گسترش سر  کیدر    تواندمی  یروسیو

  نی(. با ا2005دهد )دوبل و همکاران،    شیخدمات عرضه شده به بازار را افزا  ایمحصول و    رشیسرعت پذ  تواندمی  توجهیقابل

که    کندیاز انتقال شخص به شخص استفاده م  یروسیو  یابیحاصل از انتشار، بازار  یامدهایپ و    یمثبت مال  هایجنبه حال، علاوه بر  

 
24 Wilson 
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که به    یاناخواسته   هایپیاممربوط به    هاینگرانیو    نیاست و بر قوان  ابانیدر دسترس بازار  یابیبازاری  هاروش  نیمؤثرتراز    یکی

از طر  ابانیبه بازار  تواندمی  یروسیو  یابیبازار  ن،ی. علاوه بر اکندمی، غلبه  شوندمیافراد وارد    یخصوص  میحر  قیکمک کند که 

اجتماع  ز  یارتباطات    آورد  به دستسود    مؤثر  یریگهدفبا    تواندمی  نیو همچن  ابند یدست    تنوعاز مخاطبان م  یاد یبه تعداد 

 (.  68: 1394شاهینی، )

 

 ویروسی  بازاریابی    معایب و مشکلات

  هاسازمان  رایاست. ز  یاب یاز بازار  وهیش  نیا  ییاجرا  هایبرنامهعدم کنترل بر    ی روسیو  ی ابیبازار  های برنامه  مخاطرة  ترینبزرگ

  یرا هرزنامه تلق  امیممکن است پ   یحت  ام، یپ   کنندگانافتیدرو مفهوم مورد انتقال ندارند و    امیکنترل گسترش پ   یبرا  یاله یوس

 (.  68: 1394خواجوندسریوی، ) کنند

 یکنترل نام و نشان تجار .1

ارتباط را  یقصد برقرار یچه کس ندهآی در که داندیخود ندارد. شرکت نم ینام و نشان تجار یبر رو یشرکت، کنترل کهاین 

موارد   یدر بعض  نیبرسد. علاوه بر ا  انیاز مخاطبان هدف به پا   ریغ   یممکن است توسط افراد  ها پیاماز    یاریبس  جه،یدارد. در نت

شرکت شود،   یباعث ادراك متفاوت افراد از نام و نشان تجار  نیرا به آن اضافه کنند که ا  یزیچ  ای  لیرا تعد  امیاست، پ   ممکنافراد  

 (.  57: 1396آبادی، کاظمابراهیمی) شرکت نبوده است موردنظرکه  یزیچ

 ر )نگاره( رشد بدون نمودا .2

مورد انتظار شرکت    یرشد  نیموضوع که چن  نیمنجر شود. ا ینیبشیپ رقابلیغ رشد   یرهایبه مس  تواندمی  ی روسیو  ی ابیبازار 

ممکن   یرشد  یرهایمس  نی شود. چنمشخص نمی  درستیبهنه،    ایرشد بوده    نیشرکت خواستار ا  اصلاً  یحت  کهاینو    ریخ  ایبوده  

  د ی حل نشده در آ  یی معما   صورت به  تواند میشرکت شود که    کیاستراتژ  ریدر مس  رمنتظرهیغ و    ی ناگهان  راتییاست منجر به تغ

 (.  31: 1395،اکبری)

 25انتشار اسپم  .3

ابزارها  یروسیو   ی ابیبازار  ا  یی از  ارسال ها  کند میاستفاده    لیمیمانند  برا  یکه ممکن است در  مختلف،    های گروه  یانبوه 

آنها،    ی ها  ستمیس  ینصب شده بر رو یها  افزارنرم  ای کنندگان و مخاطبان و    افتیاز در  یلیخ  دیو شا   د یبه وجود آ  یمشکلات خاص

: 1394خواجوند،  )  شوند  لتریف  یکیالکترون  هاینامه  نینموده و عملا ا  یاسپم تلق  ایهرزنامه    عنوانبهرا    یکیکترونال  هاینامهو    هاپیام

69  .) 

 یریگاندازهفقدان سنجش و  .4

در  د.  کن  یریگی، پ دهدمیو آنچه را که انجام    کندمی  افتیرا در  کیالکترون  یهاپسترا که    یفرد  تواندینم  شهیشرکت هم

موارد مشخص کرد  یاریبس افراد  کهاین  ناز  انتخاب    یچه  را  از طراند کردهخدمات شرکت    یروسیو   یاب یبازار  یهاکیتکن   قی، 

 (.  57: 1396آبادی،  کاظمابراهیمی) ستین ریپذامکان

 تحقق فروش  زانیم .5

  ی . ولباشدمی  ن یو آنلا  ن یابزار نو  قیبالقوه از طر  انیمشخص به مشتر  های پیامدر واقع ابزار توسعه و پخش    یروسیو   ی ابیبازار 

حجم فروش    ا یو آ  کند میرشد    زیفروش ن  ی واقع  زانی، مکندمیرشد    غاتیتبل  نیکه ا  زانیبه همان م  ا یاست که آ  نیامر ا  تیواقع

  ی عنیامر    نیبوده و ا  یمطلب منف  نیپاسخ ا  مسلماً( بوده است؟  یروسیتصاعدت )و  یابیو بازار  غاتیتبل  نیا  یو گستردگ  زانیبه م

 (. 70: 1394خواجوندسریری، )  باشد میروش  نیا بیاز معا  یکی عنوانبهفروش   یعدم تحقق واقع 

 

 گيري نتيجه
ل  یر شده و به دلیتعب  ی گوناگون  یهابا برداشت  موجود  ( انحصاری)  طیرابودن اقتصاد و ش  ی ران با توجه به دولتیدرا  ی ابیبازار

پخش پوستر   ، یتماس تلفن  ،ید از مشتری، بازدپستالکارتمانند ارسال    ی، امورها سازمانو تفکرات حاکم بر    ها دگاهی دبودن    یسنت
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با توجه به . کنندیتوجه مژه و خاص یان ویبه مشتر  هاسازمانران  یل وجود رانت در دست مدیو به دل  شدهده ینام یاب یره بازاریو غ 

  ل ی تما  یمشارکت از سطوح بالا  نیفراهم نموده و ا  یمشارکت جهان  یبرا  ییبالا  تیظرف  نترنتیا  ریاخ  هایسالدر    دیتردیباینکه  

بازار ناش  یرو  یابیبه  ا  یحاک  ی ادی. شواهد زشودمی  یشبکه گسترده وب  تمام    نیاز  توان    هراندازهبا    وکارهاکسباست که  از 

  ی ابیگزارش بازار  ک ی  بر اساسدارند.    ی آگاه   نترنتیا  ی محصول خود بر رو  ی ابیبازار  ا ی و    یتجار  تعلام   ی ابینسبت به بازار  ، یابیبازار

امکان    نترنت،یدر ا  یریگیتعاملات متقابل و پ   یتوان برقرار  نیاست، همچن  میمستق  ی ابیبازار  یبرا  ی ابزار کامل  نترنتیا  ،یکیالکترون

دارند، فراهم    یخوب  یمخابرات  یهارساختیزکه    ییدر کشورها  خصوصاً  نهیرا با حداقل هز  یابیبازار  یابزارها  یریکارگبهانتخاب و  

  غاتیمختلف تبل  های روشبه استفاده از خدمات خود از    قیمحصولات و تشو  ی معرف  یبرا  ها سازمانو    هاشرکت؛  لذا.  ساخته است

  یابیبه نام بازار  یابیاز بازار  یگر ینوع د  وجودآمدنبهمتفاوت، سبب    یفضا  جادیو ا  نترنتی. اما توسعه اکنند یاستفاده م  ی ابیو بازار

.  انگیزدبرمی  گرانیشما به د  ی ابیبازار  ام یاست که مردم را به بازگو کردن پ   یابیبازار  استیس  کی  یروس یو  ی ابیبازار  شده است.  یروسیو

  ر یتأث  - 3وب    یبر رو  یکم تماس شخص  نهیهز  -2به سمت وب    یاجتماع   های شبکه حرکت    - 1  لیبه سه دل  ی ابینوع بازار  نیا

مردم به هر تعداد ممکن است،    انیم  امیپراکندن پ   ، یروسیو  یابیاز بازار  یاست مقصود اصل  افتهی  ت یمحبوب  نترنت،یشبکه ا  روزافزون

ا  غاتیتبل  یبرا  یپول  کهاینبدون   واقع  در  شود.  بازار  نیصرف  و  یابینوع  تکث  روسیمانند  را  مشتر  کندمی  ری خود  خود،   یو 

ا  یروش برا  ینترمتداولآن است.    منتشرکنندة بازار  ن یانجام  افزا  نترنتیا  ی جهان  شبکة  ی ابینوع  تعداد کاربران    شیاست که با 

افزا  تیاهم  نترنت،یا روز  به  روز  بازاریابدمی  یشتریب  شیآن  است  آنچه مسلم  ن  کی  ی روسیو  یاب ی.  از    یبلکه بخش  ست،یهدف 

 شرکت است. یابیجامع بازار یاستراتژ
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 مراجع منابع و  
کاظم [1] مابراهیمی  سپرده.  (1396)  آبادی،  جذب  بر  ویروسی  بازاریابی  بانکتأثیر  در  مدت  کوتاه  خصوصی  های  های 

دانشگاه آزاد اسلامی  راهنمایی مجید رستمی،    نامه کارشناسی ارشد، موردمطالعه : شعب بانک پارسیان شهر قم( ، پایان)

 صفحه.    139،واحد نراق

(. بررسی عوامل مؤثر بر تمایل به انتشار پیام در بازاریابی ویرسی در میان مشتریان بانک سامان،  1393)  ابراهیمیان، س [2]

با راهنمایی مرتضی ملکی مینپایان اداری،  ارشد، دانشکده مدیریت و علوم  اقتصادنامه کارشناسی    ، باشی، دانشکده 

 صفحه.   139دانشگاه سمنان،  ،مدیریت و علوم اداری 

احمداحمدونه [3] ، سرداری،  فرزانه،  زهرهدهشتی،آبادی،  پاسخ1393)  شاهرخی،  مدل  تبیین  مصرف(.  به  های  کنندگان 

مورد مطالعه : شرکت  )   های آمیخته بازاریابی، تصویر شرکت و ارزش ویژه برندارزش ویژه برند بر مبنای رابطه تلاش 

 .  21-42شماره اول،    ،پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین، سال چهارم  –ی بوتان( ،فصلنامه علمی  صنعت

کنندگان ( در ایجاد ارتباط بین  دریافت و انتشار پیام توسط مصرف)(. نقش بازاریابی ویروسی  1393)  فرد، پاژدری [4]

نامه کارشناسی ارشد،  تان زنجان(، پایانموردی : اس  مطالعه)نهایی از طریق پست الکترونیکی    کنندهشرکت و مصرف

 حه. صف  257دره،  موسسه آموزش عالی کار خرم

الف [5] پایان(. تکنیک1390)  اسداللهی،  ویروسی،  بازاریابی  و  های  واحد علوم  بازرگانی،  ارشد، مدیریت  نامه کارشناسی 

 صفحه. 110تحقیقات،  

  مورد مطالعه: کاربران شبکه اجتماعی )بازاریابی ویروسی    وهنجارهای ذهنی فرد بر  (. تأثیر شخصیت1395)  اکبری، الف [6]

 صفحه.    189تلفن همراه در شهر اصفهان(، با راهنمایی سمیه محمودی، دانشکده مدیریت، دانشگاه شیخ بهائی،  

راهنماییحمید  با  ،نامه کارشناسی ارشد(. آسیب شناسی برند گردشگری جمهوری اسلامی ایران، پایان1391)  بارزانی، ه [7]

 صفحه.  147ضرغام بروجنی، دانشکده مدیریت، دانشگاه علامه طباطبایی،  

پایان1395)  پاسلاری، ن [8] برند حلال،  ویژه  برارزش  حلال  گواهی  به  نگرش  و  بازاریابی  آمیخته  تأثیر  بررسی  نامه  (. 

 صفحه.  200ارشد، با راهنمایی علی نوروزی،  کارشناسی 

،  60-61شماره    ،دانش مدیریت  های بازاریابی،(. نقدی بر فلسفه1382)  کرمی، م  فیدانی، م.، تسلیمی، م.، آقازاده، ه.، اس [9]

21-3 . 

(. توسعه ابعاد شهرنشینی بارویکرد مکتب  1393)  نژاد، ح.، پوراحمد، الف.، قالیباف، م.، رهنمایی، م.، حسینی، عحاتمی   [10]

 .  79-96فصلنامه اقتصاد ومدیریت شهری، شماره هشتم،    ،بازاریابی اجتماعی

(. توسعه ابعاد شهرنشینی بارویکرد مکتب  1393)  نژاد، ح.، پوراحمد، الف.، قالیباف، م.، رهنمایی، م.، حسینی، عحاتمی [11]

 .  79-96فصلنامه اقتصاد ومدیریت شهری، شماره هشتم،    ،بازاریابی اجتماعی

(. بررسی نقش واسط گرایش به بازار و رفتار کارآفرینانه بر رابطه بین  1393)  هارتی، یمقدم، م.، کاظمی، م. و م حسینی [12]

های صنعتی های تولیدی متوسط و بزرگ شهرشهركمورد مطالعه: شرکت)های بازرگانی و عملکرد سازمانی  استراتژی

 .  207-224پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین،    –شهرستان مشهد(، مجله علمی  

فخواجوند  [13] مشتری  1394)  سریوی،  وفاداری  بر  ویروسی  بازاریابی  تأثیر  بررسی  فروشگاه) (.  موردی:  های  مطالعه 

 صفحه.    187،نامه کارشناسی ارشد، باراهنمایی مرتضی مرادی، دانشکده علوم انسانی، دانشگاه ملایراینترنتی(، پااین

- 163،  28شماره    ،فصلنامه پژوهشنامه بازرگانی  ،ی اجتماعی(. تبیین مفهوم بازاریاب1382)  خورشیدی، غ. و مقدمی، ص [14]

141  . 

م،رضایی [15] محمدشفیعی،  و  بازاریابی1388)  ح.  اخلاقیات  به  نوین  رویکردی  با  بازاریابی  اعصار  بررسی  های  بررسی،(. 

 .  19-27،  34شماره  ، بازرگانی

ارائه چارچوب مفهوم1395ف )  ش،یدغمآییم. و محمد  ان،یعیرف [16] باز  ی(.  در   نیو شهر کارآفر  یشهر   ینیآفرتعامل 

 .1-20،  یشهر   تیریاقتصاد و مد  یپژوهش  -یمکان، فصلنامه علم  یابیبه بازار  یابیدست

 (. مدیریت بازاریابی، تهران، انتشارات سمت، تهران. 1396)  روستا، الف.، داور، و. و ابراهیمی، ع [17]

ریزی وتوسعه  برنامة    در گردشگری سلامت، مجله  بازاریابی اجتماعی(. سنجش  1395)  راد، مآذر، ع. و رضایی  ع.،،زارعی [18]

 . 33-53،  18سال پنجم، شماره    ،گردشگری

 . 1-20،  183(. بازاریابی ویروسی، ماهنامه تدبیر،  1393)  م،سالاری  [19]
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های  گام(. بازاریابی اجتماعی : کاربرد و مزیت استفاده از آن در آموزش مداوم پزشکی،  1385)   م.، رشیدیان، آ، شمس [20]

 .58-68مجله مرکز مطالعات و توسعه آموزش پزشکی، دوره سوم، شماره اول،    ،توسعه در آموزش پزشکی

(. جایگاه بازاریابی در کسب و کار، مقاله پذیرفته شده در مجموعه مقالات دومین  1393) خانی، الفشهاب، م. و هادی  [21]

 .  1-11مدیریت و اقتصاد، دانشگاه آزاد اسلامی واحد فومن و شفت،    ،همایش ملی رویکردی بر حسابداری

مورد مطالعه :  )های انتقال پیام تبلیغاتی در بازاریابی ویروسی  (. شناسایی انگیزه1393)  شیرخدایی، م. ورضایی، س [22]

دوره جدید،   ،یکم سال بیست و دانشگاه شاهد،، پژوهشی –دانشگاه مازندران(، راهبردهای بازرگانی، دوفصلنامه علمی 

 .  83-92،  3شماره  

مورد  )(. بررسی تأثیر بازاریابی اجتماعی برکاهش رفتار ضدتولید کارکنان  1394)  ب،صفری، ع.، راد، ش. و گلشاهی [23]

سال هفتم، شماره  ،پژوهشی مدیریت منابع انسانی در صنعت نفت  –مطالعه : شرکت نفت پاسارگاد( ،فصلنامه علمی  

27  ،122-101 . 

نامه  شهر تهران(، پایانمطالعه موردی: کلان) های بزرگ شهری،  (. الگوهای بازاریابی مکان در پروژه1393)  رعباسی،   [24]

 صفحه. 127کارشناسی ارشد، با راهنمایی غلامرضا کاظمی، دانشگاه علامه طباطبایی،  

مورد  )مذهبی در کشور عراق(. بررسی تأثیر ابعاد بازاریابی مکان بر میزان وفاداری گردشگری  1396)  عبدالاواحد، م [25]

پور، دانشکده علوم  نامه کارشناسی ارشد، با راهنمایی آذر کفاشمطالعه : زائران اماکن مذهبی در شهر کربلا(، پایان

 صفحه.    127اداری و اقتصاد، دانشگاه فردوسی مشهد،  

س [26] بازاریا1393)  فیروزی،  در  آن  تأثیر  و  اخلاقی  بازارغیر  از  مشتری  آگاهی  بررسی  منفی  (.  مطالعه  )بی  مورد 

نامه کارشناسی ارشد، باراهنمایی در شهر کرج(، پایان (MY)کنندگان محصولات آرایشی وبهداشتی برند مای  مصرف 

 صقحه.   160عظمی زارعی،  

-رکتش  یعملکرد   یامدها یبر پ  یابیهای بازار(. تأثیر قابلیت1391س )  ان،یالف. و زنگ  جوان،یم.، جبل  ، ید. نعمت  ض،یف [27]

، ینیو ارزش آفر  یتهران همبرگر(، فصلنامه نوآور  یی)مورد مطالعه: شرکت مواد غذا  نیکوچک و متوسط کارآفر  ایه

 .  19-28،  1سال اول، شماره  

نعمت  ض،یف [28] جبل  ،ید.  زنگ  جوان،یم.،  و  )  ان،یالف.  قابلیت1391س  تأثیر  بازار(.  پ  یابیهای    ی عملکرد   یامدها یبر 

و ارزش    یتهران همبرگر(، فصلنامه نوآور   یی)مورد مطالعه: شرکت مواد غذا  نی کوچک و متوسط کارآفر  یهاشرکت 

 .  19-28،  1، سال اول، شماره  ینیآفر

در تمایل به اهدای داوطلبانه    (. کاربرد فلسفه بازاریابی اجتماعی1391)  ص، مقدمپور، آ. مرتضوی، س. ،حسنیکفاش [29]

 .  44-53،  1، شماره  9فصلنامه پژوهشی خون، دوره    ،ریزی شده   برنامة   رخون با استفاده از تئوری رفتا

نامه کارشناسی  های اجتماعی مجازی وبازاریابی ویروسی بر میزان فروش، پایان(. بررسی تأثیر شبکه1396)  مباشری، الف [30]

 157زاد واحد مرودست،  دانشگاه آ،شناسیبشمن، دانشکده علوم تربیتی و روان  ارشد، با راهنمایی علی اصغر ماشینچی

 صفحه. 

  ، ای(. تأثیر ویترین گردی در بهبود عملکرد بازاریابی ویروسی وبازاریابی شبکه1389)   دهکردی، كمحمدی، ش.، کریمی [31]

 .  9-26،  4و  3پژوهشی فناوری اطلاعات و ارتباطات ایران، سال دوم، شماره    –فصلنامه مطالعات علمی  
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