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با نیرویی جدید، رویکرد ویروسی  گانکنندهم آوردن مصرف و توانایی آن در گرد لاعاتطای آوربا رشد فن: چکیده

 یریکارگبهها از  سال  باگذشتاما  ؛  شودمحسوب میبیشتر یک الزام  ها که  دیگر نه یک انتخاب برای شرکتدر بازاریابی  

 های پیرامون بازاریابی ویروسیپژوهشهرچند  راه قرار دارد. ابتدایدر  آندرک دنیای بازاریابی از  ،بازاریابی ویروسی

 کیچیهو    اندازندبازاریابی ویروسی میکارزار   اجزای مختلف  بر پرتوی  عمدتاً هاآناما بیشتر    ،اندتیفیباک نسبی طوربه

به انتها طراحی   کنند تا بتوانند کارزار بازاریابی ویروسی خود را از ابتدا تابا ارائه چارچوبی جامع به بازاریابان کمک نمی

از طریق  کارزار بازاریابی ویروسی جهت طراحی ارائه چارچوبیهدف از پژوهش فعلی سازی کنند. کرده و آن را پیاده

بهتر اجزای  و طراحی درک منظوربه است تا ایران در کنندهمصرف به وکارکسب برای خدمات های اجتماعیشبکه

 ترکیببا یکدیگر    کسب نتایج مورد انتظار  منظوربه  این اجزا بایدروشی که    نهمچنی  بازاریابی ویروسی وکارزار  مختلف  

در این حوزه با استفاده از روش فراترکیب،  های موجودبا بررسی پژوهش ابتدا ، به کار گرفته شود. بدین منظورشوند

 طراحی بی برایو در قالب چارچو شدهیبندطبقه بندیدسته 13و  مضمون 23کد استخراج شدند که در  148

سپس ، ارائه شدند کنندهمصرف به وکارکسب برای خدمات های اجتماعیکارزارهای بازاریابی ویروسی از طریق شبکه

، با خبرگان رانیوکار کشور اکسب طیمتناسب با مح فراترکیباز  شدهاستخراجمنظور اصلاح و بازبینی چارچوب به

کننده در ایران، وکار به مصرفخدمات کسبیابی ویروسی برای زار بازاراجرای کارصنعتی دارای تجربه در طراحی و 

نتایج، این  با استفاده از    است و  شدهیبررسش تحلیل محتوا  و نتایج مصاحبه با رو  شدهانجام  افتهیساختار  مهین مصاحبه  

-خدمات کسب  یراب  یاجتماع  یهاشبکه قیاز طر  یروسیو  یاب یبازار  یکارزارها  یطراح  چارچوب نهایی پژوهش جهت

 است. شدهارائه رانیادر کننده وکار به مصرف
مصاحبه  کارزار بازاریابی ویروسی،، فراترکیب، اجتماعیهای شبکه چارچوب،بازاریابی ویروسی، ، ایران :ها کلیدواژه
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 مقدمه - 1
افسانه    بیان از این مشکلات را  رینبهت  ،شده است  با مشکلات فراوانی مواجه  اخیر  یانتبلیغات سنتی در سال

  «تبلیغات مدرنمرگ عجیب  »  آن را  ارائه کرد و  2006  سال  خود در  در سخنرانی  1موریس ساچی  ،تبلیغات

 : (Kulp 2007, 1)  نامید

شدند، گفتند جمع نمی  دورهمشناسانه بود، اعضای خانواده دیگر برای تماشای تلویزیون  جامعه  ،اولین مرحله بیماری"
بود، زیرا گفتند حتی اگر اعضای خانواده همگی  انهآورای به پایان رسید. نشانه بعدی فنثانیه  30  لیغات تجاریبتعصر  

ها، همگی ، بازی2پدها  یآهای همراه،  ، تلفنحملهای قابلرایانه  کنند.نگاه نمی  شینماصفحهباشند به یک    خانهکیدر  
 "دارند. به دنبالتری وارض بیشتر و عهای بیشر، انتخابتهای بیشتر، کانالبیش 3ایچندپارگی رسانه

و معتقدند   ادکردندی 4فشاری  مرگ مدل بازاریابیای رسید که برخی از آن به این مشکلات به مرحله

مدل قدیمی تبلیغات که در آن مخاطب همانند   انر ود چراکه پارادایم بازاریابی جدیدی نیاز است به که

ضرورت    .(Kulp 2007)  استکننده رئیس  برای اولین بار مصرف  و  د گذشته استشخصی اسیر و زندانی بو

  طراحی  توجهی باهای گذشته اختراعات قابلدر سال بازنگری در بازاریابی سنتی موجب شده تا بازاریابان

 بانه حل کاهش هزی. یک راهارائه کنندتر بازگشت سرمایه بیشاثربخشی و  باکارزارهای بازاریابی نوآورانه 

به عقیده   های بازاریابی.برای انتشار پیام 5ای توصیهارتباطات  همانند –های رایگان بود استفاده از رسانه

 ،(اثربخشی کم) ضعیف نتایج ها،رسانه متورم قیمت ای،رسانه چندپارگی 7پل مارسدن  و 6جاستین کربی 

  را  هاسازمان تبلیغات، مسدودسازی جدید یها آوریفن اتخاذ و مشتریان تبلیغات و بازاریابی سواد افزایش

ای  بیابند که استفاده از ارتباطات توصیه  مخاطبشان  به  رسیدن  برای  جدیدی  هایروش  ساخته است که  وادار

علاوه بر  و  نیز هست یرگذاریتأثعلاوه بر رایگان بودن رسانه  ایتوصیهارتباطات هاست. یکی از این روش

 .(Kirby and Marsden 2006)  یابداهمیت میخرید  بر    یرگذار یتأثالگوی  در  ای  طور فزاینده به  این دو،

  ، یهای چاپرسانه وهای سنتی همانند تلویزیون، رادیو کانال از طریقبازاریابی  با کاهش اهمیت زمانهم

های  کانالتر از  که موجب استفاده گسترده  بودهطور پیوسته در حال رشد  به  های اخیردر سال  آنلاین  بازاریابی

در زمینه    مخصوصاًتبادل اطلاعات را    ای،در پارادایم رسانه   . این دگرگونیشده است  برای تبلیغات  اینترنتی

طور  به سرعت )اطلاعات بلافاصله پس از تقاضا در دسترس هستند( و دسترسی )دسترسی از سراسر دنیا(

 کهی طور به است،    شدهدگرگون  و مشتریاننقش میان شرکت    زمانهمطور  به  و  توجهی تغییر داده استقابل

  هستند  «آنچه توزیع خواهد شد»و  «آنچه مصرف خواهد شد»مسئول از گذشته تر مشتریان بیش

(Sisovsky 2015)تر  سازی بیشاین جابجایی را با افزودن شخصی  هرروزه  نیز  آنلاین  یعهای اجتما . رسانه

 -کنندعنوان شبکه رفتار میهب مخاطبین جهیدرنتند. نکتقویت می شدهگذاشته  به اشتراکهای به پیام
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تر شبیه ارتباطات ساده  اند و بیشهای بازاریابی شبیهتر به پیامکم  ،های جدید برندبرای معرفی ایده  هاشبکه

ها پس  ای سالاین شرایط موجب شده است که ارتباطات توصیه.  (Sisovsky 2015)  بین اشخاص هستند

آنلاین و   به شکلسنتی آن، بلکه  به شکلنه  بار نیاقرار گیرد، اما  موردتوجه ه یه دوبارگیری اولاز شکل

 ای الکترونیک و بازاریابی ویروسی. تحت عنوان ارتباطات توصیه

  های فراوانیپژوهش ،2و دراپر  1تسون رویوتوسط  1997وسی در سال پس از معرفی ایده بازاریابی ویر

تر به چیستی بازاریابی ویروسی  های ابتدایی در این حوزه بیش، پژوهشاختند به بررسی ابعاد مختلف آن پرد

  موردتوجه پرداختند اما پس از مدت کوتاهی، چگونگی طراحی و اجرای کارزارهای بازاریابی ویروسی نیز 

ها  باما این چارچو؛  هایی برای طراحی و اجرای این کارزارها ارائه شدندها قرار گرفت و حتی چارچوبپژوهش

ها با  هاست، تمامی این چارچوبآن   ازاندازهش یبول در کلی بودن  برند، مشکل ا از دو مشکل اساسی رنج می

نگاهی کلی به اجزای کارزارهای بازاریابی ویروسی، تنها به نام بردن از مراحل اصلی و در بهترین حالت  

های متعددی در این  ست که پژوهشبرشمردن چند گام محدود در هر مرحله اکتفا کردند. این در حالی ا

طراحی پیام و   مثالعنوان بهتر تنها بر اجزای خاصی از کارزار بازاریابی ویروسی )العه عمیقحوزه جهت مط 

که در  اندافتهیدست توجهی پیرامون این اجزای خاص های قابل( تمرکز کرده و به یافته3بذرپاشی 

سابقه  از رشد بی  متأثرهای موجود  شود. مشکل دوم چارچوبنمی  ها دیدهاثری از آن  شدهارائه های  چارچوب 

های پیشین در این حوزه همگی بدون توجه به  های اجتماعی در سالیان اخیر است، چارچوبشبکه

های دیگری  این موضوع در پژوهش  کهی درحالهای جدید آن توسعه داده شدند.  های اجتماعی و ویژگیشبکه 

توان گفت که در حوزه نظری  می  درمجموع  است.  قرارگرفته  یموردبررس،  چوب نبودندارائه چار  به دنبالکه  

های  رغم وجود پژوهشهای اجتماعی، علیچگونگی طراحی و اجرای کارزارهای بازاریابی ویروسی در شبکه

  هیچ پژوهش جامعی پیرامون  تاکنوندر ایران نیز  روست.دارای کیفیت مناسب با ابهامات فراوانی روبه

  رات یتأثدر این زمینه محدود به بررسی  شدهانجام های  عدود پژوهشاست و م  نشدهانجام بازاریابی ویروسی 

 های بذرپاشی مختلف بوده است. کننده و همچنین بررسی استراتژیآن بر رفتار مصرف

پیرامون بازاریابی ویروسی و   شدهانجام های فاصله نظری موجود میان دانش حاصل از پژوهش

های پیشین  جهت طراحی و اجرای کارزارهای بازاریابی ویروسی، بازبینی چارچوب شدهارائه های رچوب چا

هایی که بر یکی از اجزای کارزارهای  های پژوهشویژه با استفاده از یافتهسازد. این بازبینی بهرا ضروری می

های پیشین  شود که مشکلات چارچوبتواند منجر به ارائه چارچوبی ی اند، مبازاریابی ویروسی تمرکز کرده

های هر یک از این و گام  مختلف کارزار بازاریابی ویروسی  مراحلکه  نسبت به این  جامعیبینش  را نداشته و  

 ، فراهم کند.هستند  در ارتباطبا یکدیگر    چگونه  چه هستند و  مراحل

بازاریابی   صنعترد اما درک گذاصطلاح بازاریابی ویروسی می معرفیها از که سالبا ایناز سوی دیگر 

را چیزی   یویروسبازاریابی در صنعت تبلیغات،  افرادی حتی ،در آغاز راه قرار دارد. برخی افراد ایدهاز این 

دانند، البته اگر آن را با  شود نمیمی  دستبهدست کنندگان آنلاین که بین مصرف جذابفراتر از ویدئوهای 
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نداشتن درک درست از بازاریابی ویروسی در سایه نبود   .باه نگیرندای الکترونیک اشتبازاریابی توصیه

فعالان صنعت بازاریابی را   جهت طراحی و اجرای کارزارهای بازاریابی ویروسی،چارچوبی جامع و مناسب 

و یا غرق شدن در انبوه ادبیات موجود به تلاش در  تجربی  یوخطاها آزمون  بره یتکمجبور کرده تا با 

عنوان رویکردی  را به احتمال موفقیت بازاریابی ویروسی این امر که ویروسی بپردازندازاریابی کارگیری ب به

وکارهای ایرانی در  است کسب معتقد بنا به سوابق کاری خود  محقق .دهدکاهش می بازاریابیجدید در 

افزون  ایش روزرغم افزعلی چراکهویروسی مشکلات مشابه و حتی شدیدتری دارند، کارگیری بازاریابی به

های اجتماعی در ایران و بالتبع افزایش پتانسیل این شیوه برای طراحی کارزارهای بازاریابی  نفوذ شبکه

  دارند اریاختوکارها دانش و مهارت طراحی و اجرای کارزارهای بازاریابی ویروسی را در موفق، نه خود کسب

ه موفق چندانی در این زمینه داشتند )برخلاف  های فعال در زمینه بازاریابی و تبلیغات تجربو نه شرکت

آمریکا که در آن کارزارهای بازاریابی ویروسی موفق متعددی   متحدهالات یاکشورهای دیگری همچون 

ها و بازاریابان در طراحی و  جامع و مناسبی که بتواند به شرکت چارچوباست(. نبود  اجراشدهطراحی و 

 تر کرده است. از ابتدا تا به انتها کمک کند، این وضعیت را بغرنجاجرای کارزارهای بازاریابی ویروسی  

با توجه به مشکلات طراحی و اجرای کارزارهای بازاریابی ویروسی در هر دو حوزه نظری و کاربردی،  

ارائه   ، بهبازاریابی ویروسیموضوع  های پیرامونپژوهشنگر به رویکردی کلکند با ش میاین پژوهش تلا 

وکار به  خدمات کسب یبرای اجتماع هایشبکه قیاز طر یروسیو یاب یکارزار بازار یطراح جهت یچارچوب

کاهد و به درک  بپردازد. تا از ابهامات پیرامون آن در هر در حوزه نظری و کاربردی ب رانیکننده در امصرف

 وکاری ایران کمک کند. در محیط کسب  ژهیوبهبهتر آن  

 

 پژوهش  پیشینه  - 2
  خدمت رایگان روش بازاریابی  تسون و دراپر برای توصیف  روتوسط یواولین بار    «ویروسییابی  بازار»اصطلاح  

بازاریابی ویروسی توسط  ها از معرفی  هرچند سال.  )ruz and Fill 2008)C  استفاده شد  2میلهات  1رایانامه 

  ویروسی   بازاریابی  یفتعر  که  شودمی  مشاهده  حوزه  این  ادبیات  بر  مروری  گذرد، اما بامی  و دراپر  وروتسونی

  ژه یوبه مشابه است. در این پژوهش برای تفکیک بازاریابی ویروسی از مفاهیم زیبرانگچالش  امری کماکان

و قیاس با   3گیرشناسی همه هایبازاریابی ویروسی به کمک نظریهای الکترونیک، تعریف بازاریابی توصیه

  و دیگران  6گاردنر (،  2008)  5رو بیچل  4کیسند تعاریف  گیرد. همانویروس زیستی زنده مورد استناد قرار می

  هاپیام  10تکرارشونده   انتشار ویروسی خود( که بر  2000)  9نویلسو( و  1999)  8تنای(،  2002)  7ر ولک (،  2013)

 
1.Email 

2.Hotmail 

3.Epidemiology 

4.Kiss 

5.Bichler 

6.Gardner 

7.Welker 

8.Knight 

9.Wilson 

10.Self-Replicating 



 187  مقری و همکاران آقاجان تبار ... /  قي از طر یروسي و یابي بازار یکارزارها یطراح یبرا یارائه چارچوب

 ,Gardner et al. 2013)نند کتعریف می گونهن یا. گاردنر و همکارانش بازاریابی ویروسی را ددارندیتأک

28) : 

 را کننده است که پیام بازاریابیمصرفهای توسط بازاریاب با استفاده از فعالیت آغازشدهتاکتیکی ویروسی بازاریابی "
 ".کندگیر پخش می، در دوره زمانی محدود با تقلید از بیماری همهی از آنبدون تغییر در میان بازار یا بخش

میان بازاریابی ویروسی و   وضوحبه «انتقال بدون تغییر پیام بازاریابی»تعریف فوق با نکته کلیدی 

با در نظر گرفتن  شود.فاوت قائل میای )چه سنتی و چه الکترونیک(، فارغ از نوع رسانه تبازاریابی توصیه

برخی    که جزئیات  اندابعاد مختلفی از بازاریابی ویروسی پرداخته  بررسی  به  متعددی  هایپژوهشتعریف فوق  

 است.  همشاهد قابل   1ها در جدول  آن  از
 در این پژوهش شدهیبررسهای پیشین اطلاعات پژوهش -1جدول 

 عنوان
/ محقق  مؤلف

 )سال(
روش 
 تحقیق

 موضوع محوری
ارائه 

 چارچوب

 Gladwell فنقطه عط
(2002) 

 رویدادیپس
چگونگی فرآیند 

 ویروسی شدن
 خیر

 بازاریابی ویروسی یا بازاریابی
ای الکترونیک: بررسی توصیه

های گیزهها و ان پاسخ
کنندگان برای انتقال مصرف

 رایانامه

Phelps et al. 
(2004) 

پیمایش 
 کمی

 ها و رفتارهایانگیزه
 مشتریان در ارسال

 رایانامه
 خیر

 Thomas (2004) ایجاد همهمه در کندوی ذهن
مطالعه چند 

 موردی
بندی انواع دسته
 های ویروسیبازاریابی

 خیر

! گسترش شدهکنترلعفونت 
 یاب یبازار قیاز طر دبرن امیپ

 یروسیو

Dobele, 
Toleman and 

Beverland 
(2005) 

مطالعه چند 
 موردی

های پیام مناسب ویژگی
برای کارزارهای 
 بازاریابی ویروسی

 خیر

خودمان:  انیدر م غاتیتبل
نگرش  ی پیرامونفیک ایمطالعه

 یروسیو یاب یبه بازار نندهیب 
Kulp (2007) 

پیمایش 
 کیفی

به های انگیزه
 محتوا یگذارراکاشت

 خیر

 مرور ادبیات Kirby (2007) بازاریابی ویروسی
 کارزار ریزیبرنامه
 موفق ویروسی بازاریابی

 بله

: یروسیو یاب یبازار یاب یارز
 یدیکل یارهایمعجداسازی 

Cruz and Fill 
(2008) 

پیمایش 
 کیفی

 یمعیارهای کلید
نتایج و  گیریاندازه

 چارچوب ارزیابی
یابی زاربا کارزارهای

 ویروسی

 بله

های رسانهچگونه با ضرب 
اجتماعی / بازاریابی ویروسی 

 برقصید

Kaplan and 
Haenlein 
(2011) 

مطالعه چند 
 موردی

ای برای سه معیار پایه
-ایجاد یک کارزار همه

 گیر
 خیر
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 عنوان
/ محقق  مؤلف

 )سال(
روش 
 تحقیق

 موضوع محوری
ارائه 

 چارچوب
های بذرپاشی برای استراتژی

ای بازاریابی ویروسی: مقایسه
 کمی

Hinz et al. 
(2011) 

پیمایش 
 کمی

 یهایاستراتژ مقایسه
 یبذرپاشمختلف 

 خیر

 انداز بازاریابیعوامل راه
 ایتوصیه

Blomström, 
Lind and 

Persson (2012) 

مطالعه 
 موردی

میزان  بر مؤثرعوامل 
ای در توصیه بازاریابی

 کارزار کی
 خیر

چه چیزی یک ویدئو را 
کند؟ تحلیل ویروسی می

 یعاطف تیسرا

 یرنتتنیا یرفتار یالگوها و

Guadagno et al. 
(2013) 

پیمایش 
 کمی

های عاطفی نقش پاسخ
و منبع ویدئو بر انتشار 

 آن
 خیر

احساساتی که ویدئوها را 
 کنندویروسی می

Nelson-Field, 
Riebe and 
Newstead 

(2013) 

پیمایش 
 کمی

با  یارتباط پاسخ عاطف
 یگذاربه اشتراک

 دئوهایو
 خیر

ی مدل تیحساس لیتحل
 یاب یاز بازار سانهناش ریگهمه

 یهاتلاش کهیوقت: یروسیو
شکست  یروسیو یاب یبازار

 خورندمی

Gardner et al. 
(2013) 

سازی شبیه
 کمی

نسبی  ریتأث بررسی
بازاریابی  یاجزا

ویروسی بر موفقیت یا 
 آن شکست

 خیر

 یبرا کپارچهی یچارچوب 
 یاب یبازار ریزی کارزارهایبرنامه

 یروسیو

Grifoni, 
D’Andrea and 
Ferri (2013) 

 مرور ادبیات
 یبرا یچارچوب ارائه 
 ریزی کارزارهایبرنامه
 یروسیو یاب یبازار

 بله

 عصر در ایتوصیه بازاریابی
 موردی مطالعه دیجیتال:

 بازاریابی کارزارهای بررسی
 ویروسی

Ricci (2013) 

مرور ادبیات 
و مطالعه 

 چند موردی

برای ارائه چارچوبی 
طراحی کارزارهای 

 ریابی ویروسیبازا
 بله

 فرآیند روی مفهومی ایمطالعه
 ویروسی هایایده انتشار

Shukla and 
Shukla (2014) 

 مرور ادبیات
 یبرا یچارچوب ارائه 

 طراحی کارزارهای
 یروسیو یاب یبازار

 بله

تبلیغات  اعتبارچارچوبی برای 
-سایت در ای الکترونیکتوصیه

 یاجتماع یهاشبکه های

Moran and 
Muzellec 

(2014) 
 مرور ادبیات

 یبرا یچارچوب ارائه 
عوامل  نییتع

کننده اعتبار نییتع
ای ارتباطات توصیه

 کیالکترون 

 خیر

ها ویروسی چگونه بازاریابی
ها در شوند؟ بررسی پویاییمی

 کارزارهای دیجیتال

Sisovsky 
(2015) 

مطالعه چند 
موردی و 
 تحلیل تم

بررسی فرآیند ویروسی 
 کارزارهاشدن 

 خیر
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 عنوان
/ محقق  مؤلف

 )سال(
روش 
 تحقیق

 موضوع محوری
ارائه 

 چارچوب
های مدل شش سی شبکه

اجتماعی و توسعه کارزار 
 یروسیوبازاریابی 

Tănase (2016) مرور ادبیات 
ارائه چارچوبی برای 
توسعه کارزارهای 
 بازاریابی ویروسی

 بله

با  یروسیو یاب یدر بازار یداریپا
 مشارکت حامی یهاکارزار

 کاربر

Jankowski et 
al. (2017) 

مطالعه 
 موردی

 ارهایکارز ریتأثبررسی 
حامی در اثربخشی 
کارزارهای بازاریابی 

 ویروسی

 خیر

: یروسیو یاب یبازار ندآیفر
 یاصل یهامحرک ییشناسا

 یدر بازارها یروسیو تیموفق
 نوظهور

Botha et al. 
(2018) 

پیمایش 
 کمی

 ندیفرآ یبرا یمدلارائه 
 یروسیو یاب یبازار

 خیر

بر مبتنی  نفوذ یسازنهیشیب 
 ویروسی برای بازاریابی جامعه

Huang et al. 
(2019) 

سازی شبیه
 کمی

نفوذ  یسازنهیشیب 
ی با روسیو یاب یبازار

 روش بذرپاشی جدید
 خیر

 یاب ینفوذ در بازار یسازنهیشیب 
کشف رهبران  قیاز طر یروسیو

 یهاشبکه یهادر انجمن
ارزش  اریبر اساس مع یاجتماع

 کاربران شبکه

 یآبادنجف یصالح
(1392) 

سازی شبیه
 کمی

نفوذ  یسازنهیشیب 
ی با روسیو یاب یبازار

 روش بذرپاشی جدید
 خیر

 ریتأث ی: بررسیروسیو یاب یبازار
 یدئوهایو ییمحتوا یهایژگیو
ها پخش آن زانیبر م یروسیو

 وب یدر فضا

 (1393) ستوده
پیمایش 

 کمی
شدن  یروسیعلت و
 دئوهایو یبرخ

 خیر

های ی در شبکهروسیو یاب یبازار
 اجتماعی

 (1393یی )رضا
پیمایش 

 کمی
 مؤثرهای انتخاب گره

 در بذرپاشی
 خیر

بر انتشار پیام در  مؤثرعوامل 
بازاریابی ویروسی از طریق 

 رایانامه

 یآبادنوش یصفو
(1394) 

پیمایش 
 کمی

بر انتشار  مؤثرعوامل 
 از طریق رایانامه پیام

 خیر

شناسایی و تعیین اهمیت 
بر بازاریابی  مؤثرعوامل 

افزارهای نرم ویروسی در حوزه
 کاربردی موبایل

و  یدریح یحاج
 (1396دیگران )

فراترکیب و 
 دلفی

بر موفقیت  مؤثرعوامل 
 بازاریابی ویروسی

 خیر

به ابعاد مختلفی از بازاریابی    یروسیو  یابیبازار  پیشین در حوزههای  شود پژوهشکه مشاهده می  گونههمان

 Kirby)ارزار بازاریابی ویروسی پرداختند وضوع طراحی کهایی که به مپژوهش جزبه اند. ویروسی پرداخته

2006; Cruz and Fill 2008; Grifoni et al. 2013; Ricci 2013; Shukla and Shukla 2014; 

Tanase 2016)ها موضوعات فرآیند ویروسی شدن پژوهش ، سایر(Gladwell 2002; Kaplan and 
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Haenlein 2011; Sisovsky 2015; Botha et al. 2018)  ،پیام    یگذاربه اشتراک   یها زهی انگ(Phelps 

et al. 2004; Kulp 2007)مناسب امیپهای ، ویژگی (Dobele, Toleman, and Beverland 2005)  ،

بر موفقیت کارزار بازاریابی ویروسی   مؤثر، عوامل (Hinz et al. 2011; Huang et al. 2019)بذرپاشی 

(Blomström, Lind, and Persson 2012; Gardner et al. 2013; Jankowski et al. 2017)   و

 ;Nelson-Field, Riebe, and Newstead 2013)پیام  یگذار به اشتراک با  یارتباط پاسخ عاطف

Guadagno et al. 2013)  اگرچه  توان گفت ها میپژوهشاین با مروری بر اند. قرار داده یموردبررسرا

از کارزار بازاریابی    یمشخص  اجزای  شناخت بهتردر درک و  ویروسی    بازاریابیپیرامون    شدهانجام های  پژوهش

جز از کارزار بازاریابی ویروسی، بینش اندکی نسبت    یا چند  تمرکز بر یک  اما به دلیلویروسی مفید هستند،  

  دست به اجزای مختلف کارزار بازاریابی ویروسی چه هستند و چگونه باید با یکدیگر جمع شوند  کهنیابه 

به میزان   حوزه این مطالعات دانش ما را در این    هرچند . به بیانی دیگر،(Gardner et al. 2013) دهندمی

 Cruz)  کنندبازاریابی ویروسی ارائه نمیطراحی کارزار  درکی جامع از    اما  دهند،میایش  افز  یاملاحظه قابل

and Fill 2008). ار بازاریابی ویروسی پرداختند نیز  کارز طراحیبرای  یهایی که به ارائه چارچوبپژوهش

های اجتماعی  حوزه، به شبکههای اخیر این  ادبیات سال  برخلاف  که در مقدمه بیان شد کلی بوده و  گونههمان

های اجتماعی به  ادبیات موضوع و تمرکز بر شبکه برهیتکفقدان پژوهشی که با  در این شرایط اند.نپرداخته 

بشدت  های اجتماعی بپردازد شبکهی کارزارهای بازاریابی ویروسی از طریق ارائه چارچوبی جهت طراح

 دهد. یکه هدف اصلی این پژوهش را شکل م  شودی ماحساس  

 

 پژوهش روش  - 3
  پژوهش   این  ههدف اولیکه    جهتازآن . بنیادی  کاربردی استهدف هم بنیادی و هم    ازلحاظحاضر    پژوهش

  زمینه   این  در  نظری  مطالعات  تلفیق و ترکیب  های اجتماعی بابکهبازاریابی ویروسی در ش  موضوع  بهتر  درک

  وکار کسب  محیط  با الزامات  متناسب  شدهاستخراج در ادامه پژوهش، چارچوب    که  جهتازآن   کاربردی  و  است

وکارهای ایرانی به  کسب تا شودمی  اصلاح و بازبینی کنندهوکار به مصرفخدمات کسب  برای ایران کشور

خدمات   یبرا  های اجتماعیتر کارزارهای بازاریابی ویروسی خود را در شبکهای اثربخشیوهکمک آن به ش

.  شود محسوب می  طراحی کنند. همچنین به لحاظ ماهیت، این پژوهش اکتشافی  کنندهوکار به مصرفکسب

  شوند، گردآوری می کاریدست بدون و طبیعی صورتبه هاداده حاضر پژوهش در ازآنجاکه دیگر، از سوی

 لیبه دلاین پژوهش  .شودمی شمرده( غیرآزمایشی) توصیفی هایزمره پژوهش در ها،داده گردآوری ازنظر

شود.  شناسی، پژوهشی کیفی محسوب میروش  ازنظر، مصاحبه با خبرگان و های فراترکیبکاربرد روش

  ی است و ط  رت گرفتهمشخص صو  یمقطع زمان  کیتنها در    رایز  است؛ی  مقطع  ،ی افق زمان  ازلحاظ  نیهمچن

 (.1395  ،و حجازی  بازرگان،  سرمد)نخواهد شد    تکرار  گر،ید  یزمان  یها دوره

فراترکیب    روشمبانی نظری(،    تکمیلاز: مرور ادبیات )برای    اندعبارتهای طی شده در این پژوهش  گام

وکار  خدمات کسب  و استخراج چارچوبی جهت طراحی کارزارهای بازاریابی ویروسی برای  شناسایی  منظوربه)

وکار  متناسب با محیط کسب  اولیهبازبینی و اصلاح چارچوب    منظوربه، مصاحبه با خبرگان )( کنندهبه مصرف

 است.   مشاهدهقابل  یکپژوهش در شکل  انجام  های  . گامکشور ایران(
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 پژوهشانجام  هایگام -1شکل 

 هايافته  لیوتحلهيتجز  - 4
  ی کارزارها یطراح از روش فراترکیب، چارچوبی یکپارچه جهت تفادهبا اسپژوهش  نیمرحله اول ا در

شود.  کننده استخراج می وکار به مصرفی برای خدمات کسب اجتماع ی ها شبکه قیاز طر یروسیو یابیبازار

به شرح زیر   بیفراترک یاجرا ی ( برا 2007) 2و باروسو  1ی سندلوسک ی ااز روش هفت مرحله  بدین منظور

 شود. یاستفاده م

 

 :سؤال پژوهش  میتنظگام اول؛ 

 کنند:مطالعه را تعیین می  «چه چیزی»سه سؤال زیر متغیر    :یزیچه چ

وکار به  خدمات کسب  یبرا های اجتماعی . مراحل چارچوب کارزارهای بازاریابی ویروسی در شبکه1

 ؟ اندکدم   کنندهمصرف

خدمات    یبرا   های اجتماعیدر شبکه های هر یک از مراحل چارچوب کارزارهای بازاریابی ویروسی  . گام2

 ؟ اندکدم   کنندهکار به مصرفوکسب

کارزارهای بازاریابی ویروسی در    های چارچوبهر یک از گامدر    ازی موردنها و ابزارهای  . اقدامات، روش3

 ؟ اندکدم   کنندهوکار به مصرفخدمات کسب  یبراهای اجتماعی  شبکه

چندین  پژوهش    نیا  موردمطالعه  جامعه.  است  موردمطالعه  معهجا  یمعرف   متغیر،  نیمنظور از ا  :یچه کس 

 .هستندو خارج از کشور    یداده داخل  گاهیپا

 . است  تا زمان انجام پژوهش  2000از سال    یموردبررس  مطالعات  یبازه زمان  :یچه زمان

تحلیل »، روش پژوهش نیاست. در ا قیتحق یها داده یگردآور  ، روشمتغیر نیاز ا منظور چگونه:

  ی مناسب مطالعات ،ییارهایا در نظر گرفتن معاست. در این روش محقق ب قرارگرفته مورداستفاده «سنادیا

 کند.یو مشخص م  ییشوند را شناسایخارج م  ندیکه از فرآ  مطالعاتی  و  بیفراترک  ندیکه وارد فرآ

 

و    مجلاتدر    رشدهمنتش  مند مطالعاتنظامجستجوی  به  در این مرحله،  : دمننظام ات یمرور ادبگام دوم؛  

سال انتشار   و زباناهداف پژوهش،  یکل اریسه معشود. بدین منظور پرداخته می مختلفهای پایگاه داده

ی  سیداده به زبان انگل گاهیپا ششپژوهش  نیدر اشود. برای جستجوی مطالعات در نظر گرفته می مطالعه

 
1.Sandelowski 

2.Barroso 

مرور ادبیات
:  مرحله اول
فراترکیب

:  مرحله دوم
مصاحبه با خبرگان
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داده به   گاهیپا سهو  (6پروکوئست و  5نگر یپراس، 4امرالد ، 3، تیلور و فرانسیس 2، ساینس دایرکت 1اسکوپوس )

  ( یجهاد دانشگاه یاطلاعات علم هگایپار و کشو اتینشر گاهیپا، 7ی )پایگاه اطلاعات علمی ایران زبان فارس

  ی ابیبازاری دیکل هایهواژپژوهش، از  سؤالاتبا توجه به اهداف و  انتخاب شدند. جهت جستجوی مطالعات

استفاده   هاگاهیپا نیدر ا جستجو جهت 10ی روسیو غیتبل و 9ی روسی زار وارک ،8ی روسیو غاتیتبل ،یروسیو

زمان انجام پژوهش است.  تا  2000 ها، از سالگاهیپا نیدر امعیار زمانی جستجوی مطالعات  .شودمی

پس از جستجو   اند.که به زبان فارسی یا انگلیسی بوده اندقرارگرفتههمچنین تنها مطالعاتی مورد جستجو 

مورد مقاله،   298 تعداد نیکه از ا شد افتی مطالعه 355فوق،  معیارهایداده با استفاده از  یهاگاهیپا در

به   مطالعه 58و  یسیبه زبان انگل مطالعه 297همچنین  بودند. نامهپایانمورد  46و  مورد فصل کتاب 11

 فارسی بودند. زبان  

 

مطالعات   ایآ کندیمحقق مشخص م ین گامدر ا: جستجو و انتخاب مطالعات مناسبگام سوم؛ 

به  ینیبازب ندیفرآ 2شکل  با مطابق. ریخ ای استمتناسب  پژوهش یهاسؤال با  در گام قبل شدهاستخراج 

  سؤالاترا با اهداف و  محتوا و ده یمانند عنوان، چکه یمختلف مواردکه محقق  ردیگیصورت انجام م نیا

پژوهش ندارند، از روند بررسی کنار گذاشته    سؤالاتاهداف و  پژوهش بررسی کرده و مطالعاتی که تناسبی با  

  ی موردبررسکیفی    شوند. همچنین مطابق با نظر متخصصان فراترکیب، تنها مطالعات دارای روش تحقیقمی

شوند  ی غیر کیفی از فرآیند فراترکیب کنار گذاشته میهاتحقیق گیرند و مطالعات با روشقرار می

(Zimmer 2006) . 

 
 از نتایج جستجو و انتخاب مطالعات مناسب یاخلاصه -2ل شک

 
1.Scopus 

2.Science Direct 

3.Taylor & Francis 

4.Emerald 

5.Springer 

6.Proquest 
7.Irandoc 

8.Viral Advertising 

9.Viral Campaign 

10.Viral Advertise 
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ها  شناختی پژوهشپژوهش، محقق باید کیفیت روش سؤالاتبا اهداف و  نامتناسبپس از حذف مطالعات 

اعتمادی    هاآندر    شدهارائه های  هایی است که محقق به یافتهرا ارزیابی کند. هدف از این گام حذف پژوهش

برنامه  »شود برای ارزیابی کیفیت مطالعات اولیه تحقیق کیفی استفاده می مولاًعمندارد. ابزاری که 

کند تا دقت، اعتبار و اهمیت مطالعات  است که با طرح ده سؤال کمک می« 1های ارزیابی حیاتیمهارت 

:  (Sandelowski and Barroso 2007)کیفی تحقیق مشخص گردد. این سؤالات بر موارد زیر تمرکز دارند  

.  6ها آوری داده. جمع5برداری . روش نمونه4. طرح تحقیق 3شناسی . منطق روش2اهداف تحقیق  .1

. دقت  8. ملاحظات اخلاقی 7کنندگان اشاره دارد( تپذیری )که به رابطه بین محقق و مشارکانعکاس 

 . ارزش تحقیق. 10ها  . بیان واضح و روشن یافته9ها  داده  لیوتحلهیتجز

یک    نیب  یاز یامت  فوق،  یژگیو  در هر  پژوهشهر    همطالعه شده و ب  هاپژوهشابزار،    نیز ااستفاده ا  برای

( باشد  30تر از تر از امتیاز خوب )پایینو هر پژوهشی که مجموع امتیازاتش پایین  ابدییاختصاص مپنج تا 

قبل، با  طالعه باقیمانده از قسمت م  46 پژوهش نیدر ا. (Chenail and Weiss 2007) شودحذف می 

از  های هر یکهای ارزیابی حیاتی ارزیابی شدند. پس از تخصیص امتیاز به ویژگیه مهارتاستفاده از برنام

 . شدند  رفتهیپذ  یابیارز  ندآیدر فر   مطالعه  26  تیدرنها،  30مطالعات و حذف مطالعات با امتیاز کمتر از  

 

تبط با مراحل،  ای همه نکات و عوامل مردر این پژوهش، ابتدا بر: مطالعات  جي استخراج نتاگام چهارم؛ 

های اجتماعی که از مطالعات منتخب  ها و اجزای طراحی کارزارهای بازاریابی ویروسی از طریق شبکهگام

بر اساس تحلیل صورت گرفته به کمک روش   شود.، کدی در نظر گرفته میاند شده استخراج در گام قبل 

گذاری شد که تمامی کد کشف و برچسب 148 درمجموع مطالعه منتخب نهایی، 26تحلیل محتوا روی 

 است.   مشاهدهقابل  دودر جدول    هاآن   کدها به همراه نویسنده و سال انتشار مطالعات مربوط به

 

پس از استخراج کدهای اولیه از متن مطالعات  : یفیک یهاافته ي بی و ترک لیوتحله يتجزگام پنجم؛ 

را   2مضامین گیرد که (، در این گام کدگذاری دیگری صورت میمنتخب در گام قبل )کدگذاری مرتبه اول

  ت یدرنهاهای هر یک از مراحل چارچوب اشاره دارند و  به گام  درواقعدهد )کدگذاری مرتبه دوم( که  شکل می

به مراحل   درواقعشناسایی شوند که  3ها بندیدستهگیرد تا نیز کدگذاری دیگری صورت می مضامینبر 

مراحل    که  یاگونهبه  است؛  کدها  بین  روابط  بر  پژوهش، تمرکز  این  در  کدگذاری   رند. ملاکچارچوب اشاره دا

  بندی طبقه و دهند پوشش های اجتماعی راهای طراحی کارزارهای بازاریابی ویروسی از طریق شبکهو گام

ی  ا هچارچوبی جهت طراحی کارزارهای بازاریابی ویروسی از طریق شبکه توسعه سهولت برای جامعی

مضامین و  کدها،  .دهند قرار پژوهشگر  اختیار در کنندهکار به مصرفوخدمات کسب یبرا  اجتماعی

 است.   مشاهدهقابل   دوها در جدول  بندیدسته

 

 
1.Critical Appraisal Skills Programme (Casp) 

2.Themes 
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 به همراه منابع هابندی یافتهدستهکدگذاری اولیه و  -2جدول 

 کدها و منابع مضمون بندیدسته

تحلیل و 
 بررسی

تحلیل و 
بررسی عوامل 

 خلیدا

؛ تحلیل و بررسی (Grifoni et al. 2013) خدمات تحلیل و بررسی
 Grifoni)  تحلیل و بررسی منابع؛  (Grifoni et al. 2013)  داخلیهای  استراتژی

et al. 2013)1؛ تحلیل و بررسی جایگاه برند  (Grifoni et al. 2013)  ؛ تحلیل و
 (Grifoni et al. 2013) داخلیبررسی کارزارهای قبلی 

لیل و حت
بررسی عوامل 

 خارجی

تحلیل ؛ (Wang et al. 2013)، (Grifoni et al. 2013) بررسی بازارتحلیل و 
 کنندگان؛ تحلیل و بررسی نیازهای مصرف(Grifoni et al. 2013)  و بررسی رقبا

(Grifoni et al. 2013) ،(Zhang 2011) ؛ تحلیل و بررسی کارزارهای قبلی
 (Grifoni et al. 2013)خارجی 

تعیین 
 استراتژی

تعیین 
 استراتژی

 Golan and Zaidner)،  (Cruz and Fill 2008)،  (Ricci 2013)  2یبرند ساز

 Golan)،  (Cruz and Fill 2008)،  (Ricci 2013)  3فراخوانی به اقدام  ؛(2008

and Zaidner 2008)ارائه اطلاعات ؛ (Golan and Zaidner 2008 ) 

تعیین 
 اهداف

تعیین اهداف 
 مالی

، (Grifoni et al. 2013) 4ارزش برند ؛(Ricci 2013) بلندمدتاهداف مالی 
(Ricci 2013)  ،(Cruz and Fill 2008)نرخ بازگشت سرمایه  ؛  (Kirby 2006) ،

(Cruz and Fill 2008)مدتکوتاهاهداف مالی  ؛ (Ricci 2013)فروش ؛ 
(Ricci 2013) 

تعیین اهداف 
 5شناختی

 Cruz)، (Ricci 2013)، (Grifoni et al. 2013)، (Kirby 2006) 6دسترسی

and Fill 2008)7آگاهی از برند ؛ (Kirby 2006) ،(Grifoni et al. 2013) ،
(Ricci 2013) ،(Cruz and Fill 2008)دانش ؛ (Cruz and Fill 2008) 

تعیین اهداف 
 رفتاری

د داتع ؛(Cruz and Fill 2008)، (Grifoni et al. 2013) 8تعداد بازدیدها
 10نرخ انتقال ؛(Cruz and Fill 2008)، (Grifoni et al. 2013) 9هادریافت

(Kirby 2006) ،(Cruz and Fill 2008) 

 ریزیبرنامه ریزیبرنامه

ارزار با استراتژی سازی کیکپارچه ؛(Grifoni et al. 2013) تعریف برنامه مالی
به ترتیب  توجه ؛(Lindgreen and Vanhamme 2005) بازاریابی کلی

آمادگی برای  ؛(Kalyanam, McIntyre, and Masonis 2007) هااولویت
در   ازحدشیب زی و مداخله ریاجتناب از برنامه  ؛(Tanase 2016)  موفقیت کارزار

 ( Grifoni et al. 2013)  سنجیامکان  ؛ (Kaplan and Haenlein 2011)  کارزار

 
1.Brand Positioning 

2.Branding 

3.Call-To-Action 

4.Brand Equity 

5.Cognitive 

6.Reach 

7.Brand Awareness 

8.Hits 
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 کدها و منابع مضمون بندیدسته

تعریف 
مخاطبان 

 1هدف

تعریف 
مخاطبان هدف 

 عمومی

تعریف رفتاری مخاطبان   ؛(Grifoni et al. 2013)  مخاطبان هدف  2نمایهتعریف  
مخاطبان   3یشناختروانتعریف    ؛(Ricci 2013)،  (Grifoni et al. 2013)  هدف
 Ricci)  شناسی مخاطبان هدفتعریف جمعیت  ؛(Grifoni et al. 2013) هدف

2013) 
تعریف 

مخاطبان هدف 
 4علائق ویژهبا 

تعریف ؛ (Grifoni et al. 2013) ف با علائق ویژهاطبان هدنمایه مختعریف 
؛ تعریف (Grifoni et al. 2013) با علائق ویژه رفتاری مخاطبان هدف

 ( Grifoni et al. 2013) مخاطبان هدف با علائق ویژه یشناختروان

طراحی 
 پیام

 یهاسمیمکان 
 ویروسی

 Golan)، ( 2016Tanase)، (Grifoni et al. 2013) 5هیجانات و احساسات

and Zaidner 2008) ،(Kahl and Albers 2013) ،(Mavridou 2016) ،
(Botha and Reyneke 2013) ،(Kaplan and Haenlein 2011) ،

(Lindgreen and Vanhamme 2005 )سرگرمی ؛ (Tanase 2016) ،(Kulp 

2007) ،(Dobele, Toleman, and Beverland 2005) ،(Golan and 

Zaidner 2008) ،(Wiedemann 2007( ،)Zhang 2011) ،(Rollins, 

Anitsal, and Anitsal 2014) ،(Lindgreen and Vanhamme 2005)؛ 
 Golan and Zaidner)، (Kulp 2007)، (Grifoni et al. 2013) طبعیشوخ

2008)  ،(Wolter et al. 2016)  ،(Gómez 2015)  ،(Kaplan and Haenlein 

2011) ،(Rollins, Anitsal, and Anitsal 2014) ،(Lindgreen and 

Vanhamme 2005) ،(؛ 1393 ستوده)محتوای جالب (Dobele, Toleman, 

and Beverland 2005) ،(Golan and Zaidner 2008) ،(Mavridou 

2016) ،(Kaplan and Haenlein 2011) ،(Rollins, Anitsal, and 

Anitsal 2014)خشونت ؛ (Golan and Zaidner 2008) ،(Wolter et al. 

2016) ،(Gómez 2015) ،(Lindgreen and Vanhamme 2005)؛ 
،  (Tiancheng 2010)، (Tanase 2016) و خدمات رایگان تمحصولا

(Pousttchi and Wiedemann 2007) ،(Lindgreen and Vanhamme 

، (Tiancheng 2010)، (Kahl and Albers 2013) پاداشارائه  ؛(2005
(Pousttchi and Wiedemann 2007)استفاده آزمایشی ؛ (Wolter et al. 

2016)  ،(Tiancheng 2010)6ایاثرات خارجی شبکه  ؛  (Wiedemann 2007) ،
(Lindgreen and Vanhamme 2005)رقابت ؛ (Wiedemann 2007) ،
(Lindgreen and Vanhamme 2005)های مالیانگیزه ؛ (Wiedemann 

2007)  ،(Lindgreen and Vanhamme 2005)افزودهارزش  ؛  (Wiedemann 

2007) ،(Lindgreen and Vanhamme 2005)چینیتوطئه ؛ (Lindgreen 

and Vanhamme 2005)نگرانی پیرامون موضوعی خاص  ؛  (Lindgreen and 

Vanhamme 2005)ی با استفاده آسانمتخد هه شدن بضمیم  ؛ (Lindgreen 

 
1.Target Audience 

2.Profile 

3.Psychological 

4.Niche Audience 

5.Emotions 

6.Network Externalities 
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 کدها و منابع مضمون بندیدسته
and Vanhamme 2005)1مزیت مشتریان اول ؛ sttchi and (Pou

Wiedemann 2007)زیاد 2یریپذ تیرؤبا  خدمتی ضمیمه شدن به ؛ 
(Dobele, Toleman, and Beverland 2005)ارزش خبری ؛ (Zhang 

 Lindgreen and) مجادله ؛(Zhang 2011) ارزش عملی ؛(2011

Vanhamme 2005)اطلاعاتیارزش    ؛  (Wiedemann 2007)محتوای تعاملی  ؛ 
(Rollins, Anitsal, and Anitsal 2014)رایگان باًیتقرو خدمات  تمحصولا ؛ 
(Tiancheng 2010) های مختلف آوریترکیب فن؛(Dobele, Toleman, 

and Beverland 2005 ؛) 

اجزای روایی 
 پیام

 ؛(Gómez 2015)  3هنرنمایی واقعی  ؛( Haenlein 2011Kaplan and)  شایعات
 استفاده از کودکان ؛(Lindgreen and Vanhamme 2005) 4نگاریهرزه

(Golan and Zaidner 2008)انگیزرویداد شگفت ؛ (Gómez 2015) ؛ 
های کوتاه لیست ؛(Lindgreen and Vanhamme 2005) های مهمتوصیه
 Lindgreen and) جوک ؛(Kaplan and Haenlein 2011) عملی

Vanhamme 2005)5هنرنمایی ساختگی ؛ (Gómez 2015)های داستان ؛
 Golan and) استفاده از حیوانات ؛(Kaplan and Haenlein 2011) واقعی

Zaidner 2008)6انگیزروایت شگفت ؛ (Gómez 2015) 

اجزای عاطفی 
 پیام

، (Gómez 2015)، (Mavridou 2016)، (Grifoni et al. 2013) شگفتی
(Kaplan and Haenlein 2011)  ،(؛1393  ستوده)  جنسی  هایجاذبه  (Golan 

and Zaidner 2008) ،(Gómez 2015) ،(Kaplan and Haenlein 2011) ؛  
 ترس ؛(Lindgreen and Vanhamme 2005)، (Gómez 2015) غم

(Gómez 2015) ،(Kaplan and Haenlein 2011)اضطراب ؛ (Wolter et 

al. 2016)  ،(Mavridou 2016)خشم  ؛  (Wolter et al. 2016)  ،(Mavridou 

 لحن احساسی دلپذیر پیام ؛(Kaplan and Haenlein 2011) انزجار ؛(2016
(Gómez 2015)شادی ؛ (Gómez 2015) 

 های پیامویژگی

 Kaplan and Haenlein)، (Mavridou 2016)، (Kulp 2007)تازگی پیام 

2011) ،(Wang et al. 2013) ،(؛1396 حاجی حیدری، خانلری و ریحانی) 
و  حاجی حیدری)، (Kahl and Albers 2013)، (Ricci 2013)جذابیت پیام 

 Kahl and)، (Liu and Qu 2011) تناسب با مخاطبان هدف (؛1396دیگران 

Albers 2013) ،(Lindgreen and Vanhamme 2005)سادگی پیام  ؛
(Tanase 2016) ،(Kahl and Albers 2013) ،(Botha and Reyneke 

 اسب باتن ؛(Tanase 2016)، (Ricci 2013) پیامبودن  متقاعدکننده ؛(2013
و دیگران  حاجی حیدری)، (Lindgreen and Vanhamme 2005) تاخدم

 Botha and Reyneke)، (Mavridou 2016) کیفیت مناسب پیام (؛1396

 
1.First Mover’s Advantage 

2.Visibility 

3.Real Stunt 

4.Pornography 

5.Fictional Stunt 

6.Narrative Surprise 
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 کدها و منابع مضمون بندیدسته
، (Kahl and Albers 2013) بیشترین اشتراکات عمومی داشتن ؛(2013

(Botha and Reyneke 2013)ن پیامسازی شدشخصی ؛ (Kulp 2007)؛ 
برند  یریپذ تیرؤ ؛(Lindgreen and Vanhamme 2005) تناسب با شرکت

 Kaplan and) پیامبودن  یادماندن یبه ؛(Grifoni et al. 2013) در پیام

Haenlein 2011)پیام کوتاه زمانمدت ؛ (Kulp 2007)پیام  یریپذ تیرؤ ؛
(Tanase 2016)های بازاریابی تناسب با استراتژی ؛(Lindgreen and 

Vanhamme 2005)1پذیریمقیاس ؛ (Pousttchi and Wiedemann 

(؛ تبلیغات محتاطانه 1396  حاجی حیدری و دیگران)اخلاقی بودن پیام    ؛(2007
 (Mavridou 2016)برند در پیام 

 انتخاب ابزار

،  (Cruz and Fill 2008)، (Grifoni et al. 2013)، (Kirby 2006)ویدئو 
(Tanase 2016) ،(Wiedemann 2007) ،(Wolter et al. 2016) ،(Zhang 

2011)  ،(Wang et al. 2013)متن    ؛(Kirby 2006)  ،(Grifoni et al. 2013) ،
(Cruz and Fill 2008)  ،(Tanase 2016)  ،(Wiedemann 2007)  ،(Zhang 

2011) ،(Wang et al. 2013)تصویر  ؛(Kirby 2006) ،(Cruz and Fill 

2008) ،(Tanase 2016) ،(Wiedemann 2007) ،(Wolter et al. 2016) ،
(Zhang 2011) ،(Wang et al. 2013)بازی  ؛(Kirby 2006) ،(Cruz and 

Fill 2008)  ،(Wang et al. 2013)  ،(Lindgreen and Vanhamme 2005)؛ 
کتاب   ؛(Zhang 2011)،  (Wiedemann 2007)،  (Grifoni et al. 2013)صوت  

 3برنامه کاربردی ؛(2013Wang et al .)، (Grifoni et al. 2013) 2الکترونیک
(Wiedemann 2007) ،(Wang et al. 2013)4پادکست ؛ (Cruz and Fill 

2008 ) 

انتخاب 
 رسانه

انتخاب نوع 
 رسانه

، (Ricci 2013)های در اختیار رایگان ؛ رسانه(Ricci 2013)های پولی رسانه
(Kahl and Albers 2013) ؛ شبکه عمومی(Mavridou 2016) ؛ شبکه

 (Mavridou 2016)تخصصی 

معیارهای 
 انتخاب رسانه

 Wolter et)، (Kahl and Albers 2013)، (Kulp 2007)سهولت انتشار پیام 

al. 2016) ،(Pousttchi and Wiedemann 2007) ،(Lindgreen and 

Vanhamme 2005)5پذیریدسترس ؛ (Kulp 2007) ،(Kahl and Albers 

قابلیت  ؛(Rollins, Anitsal, and Anitsal 2014)فرهنگ رسانه  ؛(2013
 یگذاربه اشتراکهای روش ؛(Lindgreen and Vanhamme 2005) 6اعتماد
 ,Rollins)محبوبیت رسانه  ؛(Rollins, Anitsal, and Anitsal 2014)رسانه 

Anitsal, and Anitsal 2014)انتقال پیام برای سایرین  7یریپذ تیرؤ ؛
(Wolter et al. 2016)سرعت  ؛(Lindgreen and Vanhamme 2005) ؛  

 (Liu and Qu 2011)ها رسانه قابل اتصال به سایر رسانه

 
1.Scalability 

2.E-Books 

3.Application 

4.Podcast 
5.Availability 

6.Reliable 

7.Observability 
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 کدها و منابع مضمون بندیدسته
آزمون 
اولیه 
 کارزار

آزمون اولیه 
 کارزار

 Lindgreen and Vanhamme)تشخیص سلامت ویروس پیش از انتشار 

 Lindgreen and Vanhamme)بهبودهای جزئی پیش از انتشار  ؛(2005

2005 ) 

 بذرپاشی

یه بذر اول
 مناسب

،  (Liu and Qu 2011)،  (Tanase 2016)،  (Kirby 2006)افراد متناسب با پیام  
(Kahl and Albers 2013)1بذرهای اولیه معتبر  ؛  (Dobele, Toleman, and 

Beverland 2005) ،(Wolter et al. 2016) ،(Lindgreen and 

Vanhamme 2005) ،(؛1396ن حاجی حیدری و دیگرا) یدارا یبذرها 
 Kahl)، (Ricci 2013) ،(Kaplan and Haenlein 2011) رتباطات فراوانا

and Albers 2013) ،(Mavridou 2016) ،(Rollins, Anitsal, and 

Anitsal 2014) ،(Lindgreen and Vanhamme 2005)2رهبران عقیده ؛ 
(Tanase 2016) ،(Dobele, Toleman, and Beverland 2005) ،(Kahl 

and Albers 2013) ،(Rollins, Anitsal, and Anitsal 2014)های گروه ؛
 ؛(Mavridou 2016)افراد آشنا به فرستنده  ؛(Tanase 2016) 3مرجع

 Kaplan and)  5خبرگان بازار  ؛(Kaplan and Haenlein 2011)  4فروشندگان

Haenlein 2011) 

روش بذرپاشی 
 مناسب

 Pousttchi and)، (Wolter et al. 2016)در بذرپاشی  6توده بحرانی

Wiedemann 2007)مکان مناسب بذرپاشی    ؛(Kirby 2006)  ،(Liu and Qu 

 Kaplan and Haenlein)مختلف  یهافرهنگخردهبذرپاشی در  ؛(2011

2011 ) 
انتشار 
 کارزار

 انتشار کارزار
 Shukla and)،  (Cruz and Fill 2008)،  (Grifoni et al. 2013)انتشار کارزار  

Shukla 2014) 

 پشتیبانی پشتیبانی
 Kaplan and Haenlein)اشکال سنتی ارتباطات  لهیوسبهپشتیبانی شدن 

 Kaplan and Haenlein)نیاز به سایر اجزای آمیخته بازاریابی خوب  ؛(2011

 (Ricci 2013)نیاز به روابط عمومی کارآمد  ؛(2011

نظارت و 
 ارزیابی

نظارت و 
 ارزیابی

، (Cruz and Fill 2008)،  (Ricci 2013)،  (Kirby 2006)ارزیابی نتایج کارزار  
(Tanase 2016)نظارت بر ادراکات منفی  ؛(Lindgreen and Vanhamme 

 ( Wang et al. 2013)مدیریت نتایج  ؛(2005

اقدامات 
 نهایی

 اقدامات نهایی

رها کردن کارزار  ؛(Cruz and Fill 2008)، (Ricci 2013)ادامه دادن کارزار 
(Ricci 2013)  ،(Cruz and Fill 2008)تجدید حیات کارزار    ؛(Ricci 2013) ،
(Cruz and Fill 2008)کنندگان حفظ اشتیاق مصرف ؛(Ricci 2013)؛ 

بهبودهای مستمر  ؛(Lindgreen and Vanhamme 2005)بهبودهای جزئی 
(Lindgreen and Vanhamme 2005 ) 
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2.Opinion Leaders 

3.Reference Groups 
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  پژوهش کیفیت حفظ برای را مختلفی هایرویه محقق  فراترکیب، روش در: تیفیکنترل ک ؛گام ششم 

 Chenail)است  شدهاستفاده  کیفیت حفظ برای زیر هایروش از این پژوهش در. گیردمی نظر در خود

and Weiss 2007) : 
 . گرددمی  منجر  چارچوب  روایی  به  خود  که  پیشین  معتبر  مقالات  در  شدهارائه   عوامل  و  اجزا  از  استفاده  .1

 . کندمی استفاده  های ارزیابی حیاتیبرنامه مهارت  ابزار از محققاولیه،    مطالعات کیفیت ارزیابی در.  2

جهت سنجش    کاپا  شاخص.  کرد  استفاده  1کاپا   شاخص  از  توانمی  پایایی کدگذاری،   سنجش  منظوربه  .3

  به  سنجه  نینوسان دارد. هر چه مقدار ا  کیصفر تا    نیب  شود واستفاده می  رتبه دهندهدو    نیب  توافق  زانیم

به  نزدیک مقدار کاپا  و دارد وجود رتبه دهندگان نیب یشتر یدهد که توافق بیتر باشد نشان مکینزد کی

ها  (. بدین منظور، تعدادی از متن1388  صفری  و  پور  )حبیب  هاستآن  نیتوافق کمتر ب به معنیعدد صفر  

گرفت تا توسط وی   مربوط به چهل کد استخراجی توسط محقق اصلی، در اختیار محقق دیگری قرار

جداگانه و بدون اطلاع از کدهای محقق اصلی کدگذاری شود. وضعیت کدگذاری محقق اول و دوم    صورتبه

مقدار شاخص کاپای این   2آماری اس.پی.اس.اس.  افزارنرم است. با استفاده از  شدهداده نشان  3در جدول 

برای شاخص کاپا   آمدهدست به د معناداری عد کهیی ازآنجا. است 001/0و عدد معناداری آن  874/0آزمون 

است، فرض استقلال کدهای استخراجی رد و وابستگی کدهای استخراجی به یکدیگر   05/0از  ترکوچک 

برای استخراج کدها از پایایی کافی  مورداستفادهتوان ادعا کرد که ابزار می گریدعبارت بهشود، می دیتائ

 اند. برخوردار بوده 
 تقاطع کدگذار اول و دومجدول م -3جدول 

 مجموع کدگذار اول
 نظر کدگذار دوم

 
 بله خیر

 بله 35 3 38
 نظر کدگذار اول

 خیر 2 0 2

 کدگذار دوممجموع  37 3 40

و    مضمون  23کد به دست آمد که در    148  درمجموعبا پایان مراحل فراترکیب،  :  هاافتهيارائه    ؛ گام هفتم

به مراحل   هابندیدستهاصلی فراترکیب در این پژوهش،  باهدفمطابق  بندی شدند.طبقه بندیدسته 13

  توانیرا م بیفراترک هایافتهی اشاره دارند.ر یک از مراحل اصلی های هبه گام مضامیناصلی چارچوب و 

  ی کارزارها  یجهت طراح بیاز روش فراترک شدهاستخراج چارچوب  سهارائه کرد. شکل  یدر قالب چارچوب

 . دهدیرا نشان م  کنندهوکار به مصرفبرای خدمات کسب  یاجتماع  یهاشبکه   قیاز طر  یروسی و  یابیبازار

 
1.Kappa 

2.SPSS 
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 یهاشبکه قیاز طر یروسیو یاب یبازار یکارزارها یجهت طراح بیاز روش فراترک شدهاستخراجچارچوب  -3شکل 

 کنندهوکار به مصرفی برای خدمات کسباجتماع

 مهیناز مرحله اول )فراترکیب( با استفاده از مصاحبه  شدهتخراج اسدر مرحله دوم این پژوهش، چارچوب 

شود. بازبینی  وکار ایران بازبینی و اصلاح میبا خبرگان صنعت بازاریابی، متناسب با محیط کسب  افتهیساختار

خبرگان صنعتی دارای تجربه در طراحی  با  افتهیساختار مهینمصاحبه  نهو اصلاح چارچوب از طریق انجام 
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)شامل مدیران بازاریابی    کننده در ایرانوکار به مصرفخدمات کسبجرای کارزار بازاریابی ویروسی برای  او  

انتخاب    کننده( صورت پذیرفته است.وکار به مصرفهای خصوصی ایرانی فعال در حوزه خدمات کسبشرکت

  ادامه یافته است. یو تا زمان حصول اشباع نظر شدهانجام  1یگلوله برفگیری به روش نمونه خبرگان

این مصاحبه در   سؤالاتساختار و  است.    برگزارشدهاصلی    سؤال  هشتحول    افتهیساختار  مهینهای  مصاحبه

از روش تحلیل محتوا تفسیر   با استفاده سؤالاتهای خبرگان به این پاسخ است. مشاهدهقابل  الف پیوست

  اصلاحات پیشنهادی خبرگان و تنها به    شده  رهیززئیات پاسخ خبرگان پجاز ذکر    یسیکوتاه نوشدند. به دلیل  

 : هستندبه شرح زیر    که  شودیماشاره    هامحتوای مصاحبهپس از تحلیل  

خبرگان معتقد بودند    چراکهریزی به بعد از مرحله تعریف مخاطبان هدف منتقل شد.  مرحله برنامه  -1

خبرگان معتقد بودند    مثالعنوان به باشد.   ررگذایتأثریزی کارزار تواند بر فرآیند برنامهنوع مخاطب هدف می

سنجی و برنامه مالی  ها دشوار باشد، بر امکانای که دسترسی بدانانتخاب مخاطبان هدف با علائق ویژه

 دارد.  ریتأثکارزار  

از گام عناصر روایی چارچوب اولیه حذف    «نگاریهرزه»کامل خبرگان، به دلایل فرهنگی    نظراتفاقبا    -2

 وکار ایران متناسب شود. برچوب طراحی با محیط کسشد تا چا

در گام عناصر عاطفی در مرحله طراحی    «های جنسیجاذبه»بین خبرگان بر سر    نظراختلاف   باوجود  -3

نگاری جهت تناسب بیشتر چارچوب با  طبق نظر اکثر خبرگان، این عنصر نیز همانند هرزه تیدرنهاپیام، 

در کارزارهای    این عنصر  ز خبرگان اعتقاد داشتنداولیه حذف شد. برخی ا  وکار ایران از چارچوبمحیط کسب

اما تعداد بیشتری    ،شوند حضور داردوکار ایران طراحی میبازاریابی فعلی که متناسب با الزامات محیط کسب

از خبرگان معتقد بودند که تعریف این عنصر در کارزارهای بازاریابی ویروسی متفاوت بوده و در محیط  

 وکار ایران امکان استفاده از آن وجود ندارد. کسب

مربوط به عناصر روایی    «یکوتاه عمل   یهاستیل»  و  «مهم  یهاهیتوص»خبرگان دو عنصر  بنا به نظر    -4

 های کوتاه عملی از چارچوب اولیه حذف شد. اولیه با یکدیگر همپوشانی دارند، لذا عنصر لیست  در چارچوب

بنا به نظر    چراکهاز گام ابزار چارچوب اولیه حذف شدند.    «کتاب الکترونیک»و    «پادکست»دو ابزار    -5

 شوند. محسوب می   «متن»و    «صوت»  رمجموعهیز  بیبه ترتخبرگان این دو ابزار  

  به  شدن ضمیمه» و «آسان استفاده با خدمتی به شدن ضمیمه» سمیمکانبنا به نظر خبرگان دو  -6

زیاد و   یریپذ تیرؤ با خدمتی به شدن مهیضمبه و  شدهادغام ر با یکدیگ «زیاد یر یپذ تؤیر با خدمتی

 آسان تغییر یافت.  استفاده

  ی کارزارهاهای وکار ایران، پیامکسبخبرگان اعتقاد داشتند که برای تناسب چارچوب با محیط  -7

ات قانونی و  رعایت الزام »ی باید الزامات قانونی و شرعی کشور ایران را رعایت کنند، لذا روسیوی ابیبازار

 های پیام مربوط به مرحله طراحی پیام اضافه شد. به گام ویژگی  «شرعی

از مرحله   «یکل یابیبازار یا استراتژ کارزار ب  یساز کپارچهی»پیشنهاد اقدام نظر خبرگان مطابق با  -8

 اضافه شد.   «تعیین استراتژی»و به مرحله    شدهحذف   «ریزیبرنامه»

 
1.Snowball Sampling 
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چارچوب   عنوانبهو نتیجه  شده اعمال  از فراترکیب( شدهاستخراج ) یهروی چارچوب اول فوقاصلاحات 

 است.   مشاهدهقابل   چهارنهایی پژوهش در شکل  

 
ی برای اجتماع یهاشبکه قیاز طر یروسیو یاب یبازار یکارزارها یجهت طراح پژوهشنهایی چارچوب  -4شکل 

 کنندهوکار به مصرفخدمات کسب
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 یریگجهینت  - 5
های کیفی پیشین پیرامون بازاریابی ویروسی با استفاده  ی این پژوهش با تلفیق پژوهشچارچوب پیشنهاد 

های پیشین، در تدوین چارچوب پیشنهادی این پژوهش  چارچوب هرچنداست.  آمدهدست به از فراترکیب، 

فی های کیهای پژوهشهای پیشین با یافتهاست، اما نوآوری این پژوهش در تلفیق چارچوب شدهاستفاده 

رائه چارچوبی برای طراحی کارزارهای بازاریابی ویروسی، به بررسی برخی از اجزا  ای است که بدون اپراکنده

جاری پیرامون   ها در کنار یکدیگر، دانشو ابعاد کارزارهای بازاریابی ویروسی پرداختند. تفسیر این یافته

چارچوب   جهیتدرنکند، آن ارائه می به سبتن تریجامع دید و داده ارتقا کارزارهای بازاریابی ویروسی را

آن برای اولین بار    یهامؤلفه تر بوده و برخی از  های پیشین جامعپیشنهادی این پژوهش نسبت به چارچوب

  ریزی و پشتیبانی و همچنین ده گام سه مرحله تعیین استراتژی، برنامه .اندشده مطرح در قالب چارچوبی 

پیام،   هایویژگی روایی، تعیین عناصر  ویروسی، تعیین یهاسمیمکان ، تعیینریزی استراتژی، برنامه تعیین

رسانه، انتخاب بذر اولیه مناسب، روش بذرپاشی مناسب و پشتیبانی   انتخاب رسانه، معیارهای نوع انتخاب

اند و برای اولین بار در چارچوب این پژوهش  های گذشته وجود نداشته های پژوهشدر چارچوب

هایی که به موضوع کارزارهای بازاریابی ویروسی  پژوهشترکیب ها از . این مراحل و گامنداشده مطرح 

های پیشین در فرآیند فراترکیب  اند و نیز بازطراحی چارچوباند اما چارچوبی برای آن ارائه نکردهپرداخته

 . اندشده استخراج 

  بازاریابی کارزارهای راحیط های پیشین چارچوب اختصاصی جهت از پژوهش کیچیهاز طرف دیگر 

کننده ارائه نکرده بودند، بلکه  مصرف به وکارکسب خدمات برای اجتماعی هایشبکه طریق از ویروسی

های عمومی بودند که برای انواع بسترهای ارتباطی و انواع محصولات و  های پیشین، چارچوبچارچوب

 بودند.   شدهی طراحخدمات  

ارائه چارچوبی جهت   باهدفن و به زبان فارسی، است که در ایرا همچنین این پژوهش اولین پژوهشی 

با  است و نتایج حاصل از مرحله اول آن )روش فراترکیب(،  شدهانجام طراحی کارزارهای بازاریابی ویروسی 

  است  شدهاصلاح وکار ایران بازبینی و استفاده از روش مصاحبه با خبرگان متناسب با الزامات محیط کسب

وکار ایران سازگار  های محیط کسبنظری پیرامون بازاریابی ویروسی و هم با ویژگی بادانش همآنتا نتایج 

  ی هاسم یمکاناز مرحله فراترکیب مربوط به  شدهاستخراج بر چارچوب  شدهاعمال ترین اصلاحات باشد. مهم

محیط  با الزامات  های پیام بوده است. جهت تناسب چارچوب اولیهویروسی، عناصر عاطفی پیام و ویژگی

و رعایت    شدهحذف های جنسی از چارچوب اولیه  نگاری و عنصر جاذبههرزه   سمیمکانوکار کشور ایران،  کسب

 است.   شدهاضافه های پیام  الزامات شرعی و قانونی به ویژگی

رفت،  روش تحقیق اول این پژوهش )فراترکیب( انتظار می  ازطور که  توان گفت همانطور خلاصه میبه

تر بوده و در مواردی نیز شامل مفاهیم جدیدی  های گذشته جامعن پژوهش در قیاس با پژوهشهای اییافته

است.    آمدهدست به های پیشین  های پیشین وجود نداشته است و از طریق ترکیب یافتهاست که در پژوهش

وکار  محیط کسبکننده و  وکار به مصرفکه به خدمات کسب  استها مربوط به دامنه این پژوهش  سایر تفاوت

 است.   محدودشدهکشور ایران  
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چارچوب پیشنهادی این پژوهش نقشه راه مناسبی برای طراحی و اجرای کارزارهای بازاریابی ویروسی  

  ی مختلفها تواند به شرکتیمو    کننده استوکار به مصرفهای اجتماعی برای خدمات کسباز طریق شبکه

وکار به  خدمات کسب یخود برا  یروسیو یابیبازار یرزارهاکند تا کاکمک  یابیو فعالان حوزه بازار

بدون غرق شدن در انبوه    زینو    یتجرب   یوخطاها آزمون   بره یتکرا بدون    های اجتماعیدر شبکه  کنندهمصرف 

الزامات  چارچوب پیشنهادی این پژوهش متناسب با    کهیی ازآنجا  کنند.  یساز اده یو پ  یطراح،  موجود  اتیادب

ها  تواند برای شرکتهای زیر می، استفاده از آن به دلیل ویژگیشدهاصلاح وکار ایران بازبینی و  کسبمحیط  

 و فعالان ایرانی بسیار مفید باشد: 

 .های مشخصی استدارای مراحل و گام •

 . است  شدهمشخص ها در آن  ترتیب و توالی مراحل و گام •

 . است  شدهمشخص  ازی موردن  برای هر گام اقدامات •

 . است  شدهاشاره ها  حالت  یتمامبه،  هستندها که شامل چند حالت مختلف  برخی گام  برای •

 . اندشده ی نیبازبوکارهای ایرانی  اقدامات موردنیاز برای کسب •
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 با خبرگان  افتهيساختار  مهین: مصاحبه  الف  پیوست
از معرفی مختصر پژوهش و مرحله اول آن )استخراج چارچوبی جهت طراحی کارزارهای    در این مصاحبه پس

کننده از طریق روش فراترکیب(  وکار به مصرف های اجتماعی برای خدمات کسب بازاریابی ویروسی در شبکه

ط زیر جهت بازبینی و اصلاح چارچوب متناسب با محی  سؤالاتو    شدهارائه چارچوب پیشنهادی به خبرگان  

 پرسیده خواهد شد.   هاآن وکار ایران از  کسب

  ی اجتماع  یها در شبکه  یروسیو  یابیبازار  یکارزارها   جهت طراحی،  چارچوبدر    پیشنهادی  مراحل  آیا.  1

  مرحله  ؟ کدامهستندوکار ایران ، متناسب با محیط کسب (B2C)کننده کار به مصرفوبرای خدمات کسب

 ود؟ش  حذف   باید  و  نبوده  ضروری  پیشنهادی

  یابیبازار  یکارزارها  جهت طراحیتوان  میرا  دیگری    مراحل، چه  مراحل پیشنهادی در چارچوب  جزبه.  2

متناسب با محیط   (B2C)کننده وکار به مصرفخدمات کسببرای  یاجتماع یهادر شبکه یروسیو

 وکار ایران در نظر گرفت؟ کسب

  ی روسیو  یابی بازار  یکارزارها  جهت طراحی   ،چارچوب  پیشنهادی برای هر یک از مراحل  هایآیا گام.  3

وکار ایران  ، متناسب با محیط کسب(B2C)کننده  کار به مصرفوبرای خدمات کسب  یاجتماع  یها در شبکه

 شود؟  حذف  باید  و  نبوده  ضروری   پیشنهادی  گام  ؟ کدامهستند

  ی کارزارها یجهت طراحتوان میرا دیگری  هایگام، چه های پیشنهادی در چارچوبگام جزبه. 4

متناسب با محیط   (B2C)کننده  وکار به مصرف برای خدمات کسب  یاجتماع  یها در شبکه  یروسیو  یابیبازار

 وکار ایران در نظر گرفت؟ کسب

در  یروسیو یابیبازار یکارزارها  ، جهت طراحیشنهادییپ های چارچوبگامو  مراحل بیآیا ترک. 5

متناسب   وکار ایرانبا محیط کسب (B2C)کننده به مصرفکار وبرای خدمات کسب یاجتماع یهاشبکه 

 ه دارید؟طدر این راب  شنهادییچه پ  ستین  متناسب  است؟ اگر

  ی کارزارها  ، جهت طراحیچارچوب  یهااز گام  کیهر  پیشنهادی برای    یها و ابزارهاآیا اقدامات، روش.  6

، متناسب با  (B2C)کننده مصرف کار بهوبرای خدمات کسب یاجتماع یهادر شبکه یروسیو یابیبازار

 شود؟   حذف  باید  و  نبوده  ضروری  پیشنهادیابزار    یا  اقدام، روش  ؟ کدام هستندوکار ایران  محیط کسب

  ی کارزارها جهت طراحیتوان می را ، چه موارد دیگریفوق یها و ابزارهاعلاوه بر اقدامات، روش. 7

متناسب با محیط   (B2C)کننده  وکار به مصرف کسب  برای خدمات  یاجتماع  یها در شبکه  یروسیوی  ابیبازار

 گرفت؟ وکار ایران در نظر  کسب

 دانید؟ می  طرحقابل وکار ایران  متناسب با محیط کسب  چارچوب  را جهت اصلاح  پیشنهاد دیگری  چه  -8
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Abstract: With the rise of information technology and its ability to bring individual consumers, 

together in new force, a viral approach to marketing seems less like an imperative than an option. 

Though the term Viral Marketing has been around for several years, the marketing world’s 

understanding of viral marketing is still in its infancy. Though the research surrounding viral 

marketing has been of relatively high quality, most of them focus on different components of 

viral marketing campaigns and none of them helps marketers to develop their viral marketing 

campaign from beginning to end and implement it. The aim of this study is providing an 

integrated framework with a holistic approach to design a viral marketing campaign on social 

networks for B2C services in Iran, to be used in order to understand and design better the 

components of a viral marketing campaign and how they must come together in order to obtain 

the expected results. For this purpose, first, by reviewing the literature using meta-synthesis, 148 

codes were extracted which were classified into 23 themes and 13 categories, and presented in a 

framework to design viral marketing campaigns on social networks for B2C services. Afterward, 

in order to revise the framework extracted by meta-synthesis according to the business 

environment in Iran, a semi-structured interview was used to collect data from industry 

professionals having experience on designing and implementing viral marketing campaigns for 

B2C services, and the results were analyzed by content analysis. Based on the obtained results, 

the final research framework to design viral marketing campaigns on social networks for B2C 

services in Iran was presented. 

Keywords: Framework, Iran, Metasynthesis, Semi-Structured Interview, Social Networks, 

Viral Marketing, Viral Marketing Campaign. 
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