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در همـواره   سـت، هاهاي راهبردي رشد شـركت ترين روش يكي از مهم كه ارتقاي برند نيز. كنند
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در بازار تلفن همـراه   ،محور برند مشتري ةهاي نوين ترفيع كارآفرينانه بر ارزش ويژيكي از شيوه
 صـورت  بهو قرار دارد هاي كاربردي پژوهش ةروش پژوهش از لحاظ هدف در دست. تهران است

كننـدگان  نفر از مصرف 500در اختيار شده  طراحي ةپرسشنام. اجرا شده استپيمايشي  ـ توصيفي
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  مقدمه
 .)2004 كلـر و لمـان،  ( موضوعات مرتبط با برند انجـام شـده اسـت    در خصوصتحقيقات زيادي 

بازاريـابي  . رود شـمار مـي   بهبازاريابي بنگاه  ةاز جمله وظايف حوز ،برندسازي و ارتقاي جايگاه برند
 ،)2009 ،، هارمس و فينـك كرائوس(است  هاي نوين ترفيع كارآفرينانهيكي از شيوه كهويروسي 

خلاقانه و نـوين  شيوة هاي هميشگي طراحان بازاريابي براي يافتن وجو جستتواند پاسخي به  مي
   .باشد

درصـد از جمعيـت جهـان     27بـه  نزديك ، 2009در سال آمارهاي جهاني جمعيت به گزارش 
 ،مطالعات حاكي اسـت . )2011 چان و نگاي،( كاربران اينترنت هستندجزء ) بيليون نفر8/1حدود (

 ،برودريك و لي ،براون( اند توجهي داشتهشايان سابقه و ابزارهاي برخط بازاريابي اجتماعي رشد بي
رشـد   كههاي خصوصي  درصد از شركت 82 ،1ها مطالعات شركت ةمجلبر اساس گزارش ). 2007
 انـد بازاريابي ويروسي يا تبليغات دهـان بـه دهـان اسـتفاده كـرده     هاي  روش، از اند ي داشتهسريع

هـاي اينترنتـي    طور مستقيم يا غيرمسـتقيم بـا انجمـن    بسياري از كاربران به. )2008 فرگوسون،(
تنهـا فرصـتي را بـراي مشـتريان      صـورت كلـي، نـه    اطلاعات، بـه  اورياينترنت و فن. دارندارتباط 

محصولات و خدمات فراهم آورده است، بلكه خصوص در نظرهايشان گذاشتن  اشتراك بهمنظور  به
 ان و نگـاي، چ( ها نيز تبديل شده است هاي بازاريابي شركت ترين ابزارها و كانال به يكي از اصلي

2011(.   
 ،از بازاريابي ويروسـي مندي  بهرهرسد كه با  ، به نظر ميناپذير با توجه به اين پتانسيل اغماض

از آنجا كـه از يـك    ).2006 كربي و مارسدن،(كرد ايجاد  يمثبت تأثيربرند  ةتوان بر ارزش ويژمي
و از  رود شـمار مـي   بهها معياري براي سنجش قدرت برند  برند براي اغلب شركت ةارزش ويژ ،سو

 سـؤال  شـود؛  توجـه زيـادي مـي   اي نوين در دنيا شيوه عنوان بهبه بازاريابي ويروسي  ،سويي ديگر
هاي بازاريابي ويروسـي بـر ابعـاد     مؤلفهاثرگذاري  ةنحو شود كه گونه مطرح مي اينپژوهش اصلي 

هـدف ايـن   از ايـن رو،  ؟ لفن همراه تهران، چگونـه اسـت  محور در بازار ت برند مشتري ةارزش ويژ
محـور   برنـد مشـتري   ةبازاريابي ويروسي بر ارزش ويژ تأثيريابي چگونگي پژوهش بررسي و مدل

گذاري پارامترهاي بازاريـابي ويروسـي بـر ارزش    تأثير ةنحوسازوكار بدين ترتيب با شناخت . است
 ةفـرد ايـن شـيو    منحصربههاي  خصوصيتتوانند با توجه به  ها ميمحور، شركت برند مشتريويژة 

  .مند شوند ترفيع، از آن در جهت اعتلاي برند خود بهره
  

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Inc. magazine study 
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  پژوهش ةيشينپ
  محور برند مشتري ةارزش ويژ
اي براي تمايز محصولات و خـدمات يـك شـركت از سـاير     شيوه »برند« ،هاي متماديطي قرن

اي ارتقـا و گسـترش برنـد، شـيوه     .)2005 تانسند،؛ 2006 باك،( محصولات و خدمات بوده است
استفاده از برندهاي موجود بـراي   .)2007 كونسنيك و گارتنر،(ست ها راهبردي براي رشد شركت

دهـد  هاي معرفي محصول را كاهش  تواند هزينهمي شايان توجهيطور  به ،معرفي محصول جديد
تسـهيل   ،فروشان و مشـتريان  نب خردهو دستيابي به موفقيت محصول را با افزايش پذيرش از جا

تعهـدهاي  هـا و  اي از دارايـي برنـد را مجموعـه   ةارزش ويژ) 1991( آكر). 1990 آكر و كلر،(كند 
مشـتريان  يـا  بـراي شـركت    يارزش محصول يا خـدمت  بهداند كه مربوط به نام و نشان برند مي

برنـد بـه مفهـوم ارزشـي اسـت كـه        ةارزش ويـژ  واقع،در . )1993 كلر،( كاهديا از آن مي افزوده
ارزش  ،ديگر نگاهياز ). 1390 نيكوكار، اخلاصي و طلوعي،(شود  برند به كالا افزوده مي ةوسيل به
صحت، باجمالوي ( برند شاخص كليدي تعيين سلامت نام و نشان تجاري شناخته شده است ةويژ

   ).1391 رستمي و كشكولي،
از پراسـتنادترين  . انـد برند معرفـي شـده   ةارزش ويژدر بررسي گوناگوني تاكنون رويكردهاي 

شناختي و رويكردهاي تركيبي  ـ بايد به رويكردهاي مالي، رويكردهاي رفتاري ،رويكردها در متون
هايي اسـت كـه از رويكـرد    محور، يكي از شيوه برند مشتري ةارزش ويژ ).2001 هوبر،(كرد اشاره 
متفـاوت   تأثيرمحور را  برند مشتري ةارزش ويژ) 1993( كلر. گيرد ريشه ميشناختي  روان ـ رفتاري

برنـد   ةيـژ ارزش و ،واقـع در . كنـد  مـي دانش برند بر پاسخ مشـتريان بـه بازاريـابي برنـد تعريـف      
  .)1390 ،يواندري، حقيقي و الهياريد( برند است يارزش واقع ةكنند يينتع ،محور مشتري

آكر . اشاره كرد) 1991( مدل آكرتوان به  مي، محور مشتري ويژة برندهاي ارزش از اولين مدل
شـده،   وفـاداري برنـد، كيفيـت درك   شده است؛ پنج بعد قائل  محور مشتري ويژة برند براي ارزش

نيز مدلي را براي ) 1993( كلر .)2006 باك،( برند ةشد هاي ثبتتداعي برند، آگاهي برند و مالكيت
هاي بازاريابي بايـد در  تلاش ةآنجا كه معتقد است همو از داد ارائه  محور مشتري ويژة برندارزش 

هـاي   گام اول در بازاريابي، بايد ايجاد پايـه  كند كه تأكيد مينهايت به افزايش فروش منجر شود، 
 ويـژة برنـد  بـراي ارزش  اي مؤلفـه را  »دانـش برنـد  «بنـابراين  . شناخت برنـد در مشـتري باشـد   

و  كند بندي مي دسته» تصوير برند«و » آگاهي برند« ةمؤلفو آن را به دو زير داند مي محور مشتري
 .)1993 كلر،(گيرد  نشئت مياز تداعي برند در ذهن مشتري  ،اعتقاد دارد كه درك مشتري از برند

آنها  .كنندهاي پيشين ارائه سعي كردند مدل جامعي را با تركيب مدل) 1998( و شاهرخي تمنيؤم
ويژة نگاهي جهاني به ارزش  تلاش كردندو  قرار دادند) 1995( رمدل آك ةمدل خود را بر پايبناي 
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شـده،   وفـاداري برنـد، آگـاهي برنـد، تـداعي برنـد، كيفيـت درك       . داشته باشند محور مشتري برند
خـود  از مـدل آكـر در مـدل    بـه تقليـد    برند، پنج شاخصي هستند كه آنهـا  ةشد هاي ثبتمالكيت

هايي مانند ترتيب ورود، سـهم تبليغـات،   ، شاخصمؤتمنيعلاوه در مدل شاهرخي و  به. گنجاندند
  .شودسود برند، تعدد برند، روند برند، حمايت برند، نوع بازار و پتانسيل جهاني نيز ديده مي

، وضوح و محتوا به بررسي خود محور مشتري ويژة برنددر مدل ارزش ) 1998( اردم و اسوايت
هـاي  شـده، هزينـه   توانـد بـر كيفيـت درك    اين عوامل ميكه كردند و اظهار  پرداختند ،اعتبار برند

منفعـت   برات تأثيراين . و آنها را كاهش يا افزايش دهدباشد ثر ؤشده، م اطلاعاتي و ريسك درك
 ةانتظـار مشـتري نيـز در واقـع همـان ارزش افـزود      و منفعت مورد  افزايد ميمورد انتظار مشتري 
مـدل ديگـري را    2008كلر در سـال   .ردآون ميبرند براي مشتري به ارمغا هر محصول است كه

يافته  ساختار ،شش بعد در چهار سطح ،در اين مدل .كردارائه  محور مشتري ويژة برندبراي ارزش 
قـرار دارنـد، در سـطح     »كارايي«و » تصوير«دوم ، در سطح »تسلط«ترين سطح، در پايين. است
كـيم و  ( گيـرد جـاي مـي   »تشـديد «و در نهايت در بالاترين سطح  »احساس«و » قضاوت«سوم 
  ).2010 هيون،

، مـدلي ارائـه دادنـد كـه     )1996( و آكر) 1993( هاي كلربا استفاده از مدل) 2001( يو و دانته
آنهـا در  . بـود  برند ةشد شامل چهار شاخص وفاداري برند، تداعي برند، آگاهي برند و كيفيت درك

  . كيد كردندأهاي فرهنگي نيز توتخود بر تفا ةمطالع
استنادهاي مكرر متون دليل  ، بهمحور برند مشتري ةپژوهش در بخش ارزش ويژ پاية اينمدل 

 هـاي گونـاگون، مـدل يـو و دانتـه     و همچنين قابليت تعميم آن براي كالاهاي مختلف و فرهنگ
 هر يك ةو پيشين برند ويژةمتغيرهاي مرتبط با ارزش  1جدول . در نظر گرفته شده است) 2001(

  .دهدرا نشان مي
  

  هاي پژوهشاز سازه ةكنندپشتيباني محور مشتري ويژة برندپژوهش ارزش  ةپيشين. 1جدول 

  پژوهش ةپيشين  سازه

 2001،؛ يو و دانته1995؛ آكر،2004كلر و لمان،  آگاهي برند

 2001،؛ يو و دانته1995،آكر  تداعي برند
 2007، ؛ كونسنيك و گارتنر2010،يونكيم و ه ؛2001،؛ يو و دانته1995،آكر وفاداري برند
 2007، كونسنيك و گارتنر؛2010كيم و هيون، ؛2001،؛ يو و دانته1995،آكر شده كيفيت درك
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  بازاريابي ويروسي
كـامپيوتري   هـاي  مجلـه يكـي از  بازاريـابي ويروسـي در    ةكه براي اولين بار از واژ 1989از سال 

اين موضـوع انجـام   خصوص تحقيقات زيادي در  ،كنون تا )2006، كربي و مارسدن( استفاده شد
تبليغـات  «عنـوان  بـا  در برخي از مطالعات، بازاريـابي ويروسـي   ). 2011 چان و نگاي،( شده است

كروز ؛ 2010 ؛ هو و دمپسي،2011 كاپلان و هائنلين،( نيز شناخته شده است 1»كلامي الكترونيك
ارتباطـات  . اصلي بازاريابي ويروسي بر مبناي ارتباطات دهان به دهان است ةشاكل .)2008 و فيل،

تـأثير  و ) 1390 جليلوند و ابراهيمي،( شوددهان به دهان منبع مهمي براي مشتريان محسوب مي
 ،بـدين ترتيـب  ). 1390 شـائمي و بـراري،  (دارد كننده  دهي رفتار و نگرش مصرف مهمي در شكل

 مشـتري  از طريـق  شـركت  تبليغاتي پيام آن طي كه شود مي اطلاق روندي به ويروسي بازاريابي
 پيـام  كه يابد مي ادامه جايي تا روند اين و شود مي ارسال دوستان و اقوام آشنايان، همكاران، براي
 ايجـاد  عظيمـي  موجسرعت  به و شده پخش بالقوه مشتريان از هاي زيادي گروه بين ويروس مانند
هرگونه « :گونه تعريف كرده است نيز بازاريابي ويروسي را اين) 2004(تراوو  .)2001 آكر،(كند  مي

دسـترس   درو از طريق اينترنـت   شود مي گفته يمحصولات يا خدمات شركت بارةاظهارنظري كه در
كـاپلان و  ( توان رشـد سـريع  در هر صورت مي). 2011 چان و نگاي،( »گيرد ميقرار افراد زيادي 

ارتبـاط  ، )2006 ؛ كربـي و مارسـدن،  2008 ؛ كـروز و فيـل،  2010 ؛ هو و دمپسـي، 2011 هائنلين،
و ) 2011 ؛ چـان و نگـاي،  2010؛ هو و دمپسي،2001 هاريسون و واكر،( بين مشتريان  غيررسمي
را از ) 2005 ،، تالمن و بورلند؛ دابل2010 ؛ كاكيم،2011 چان و نگاي،( بستر اينترنتدر انجام آن 

  .تعاريف موجود برشمردموارد مشترك در جمله 
در مقابـل ارتباطـات    ـ  استفاده از ارتباطات شخص به شخص ،هدف اصلي بازاريابي ويروسي

كه در نتيجـه   يي استمحصول يا كالاخصوص براي گسترش اطلاعات در  ـ  مشتري به شركت
  ).2010 هو و دمپسي،( شودمنجر ثرتر در بازار ؤبه پذيرش سريع، گسترده و م

هـا بـراي ارتقـاي     ترين اهرم عنوان يكي از جذاب از بازاريابي ويروسي بهمندي بهرهكاربران با 
هاي اجتماعي، تالارهـاي   توانند محتواي الكترونيكي را از طريق پست الكترونيك، شبكه مي ،برند
ارسال ديگران به  ،و بولتناي  هاي چندرسانه ها، پيام هاي شخصي، پيامك، انجمن ، بلاگوگو گفت
در حاليكه كاربران ممكن است فردي  .)2005 ؛ دابل و همكاران،2009 ،لينو  ، لينهوانگ(كنند 

زمينـه و قصـدي بـراي ديـدن آن      يا انگيزه، پيش ،، نشناسندنگاشتهبار مطلب را  را كه براي اولين
كننـدگان مطلـب پيوسـته و در     پيام، خود به خيل عظيم ارسـال  ةپس از مشاهد ، امانداشته باشند

  ).2005 دابل و همكاران،(كنند گسترش تعداد بازديدكنندگان آن مشاركت 
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. E-WOM 
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تـوان   را مـي ها  مزيتاين گوناگوني ذكر شده است؛ هاي زياد و  مزيتبراي بازاريابي ويروسي 
بنـدي   طبقـه  ،مالي، گسترش سريع، انتقال مشتري به مشتري و دستيابي به مخاطبان ةدر چهار دست

؛ 2009 كرائـوس و همكـاران،   ؛2005 دابـل و همكـاران،  ( يينپـا  ياربس ةينهز ،بدين ترتيب .كرد
 يان،بازگشـت پاسـخ از جانـب مشـتر     درصدافزايش ، )2008 ،بورلاكيسو  ، پاپاگيانيديسوئرندل
؛ 2008 وئرندل و همكـاران، ( يردگ يصورت م ياجتماع ةشبكاز جانب  يهتوص يلدل كه به ياعتماد
كـيس و  ( يـد خر يسكر يها ينهكاهش هز بازگشت پاس، درصدافزايش ، )2008 و بيچلر،كيس 
وئرنـدل  ( يغاتتبل يرنسبت به سا يشترب گذاريتأثيربازار، ة ينهز و كم يعسر يرش، پذ)2008 بيچلر،

 ؛ دابل و همكـاران، 2008 وئرندل و همكاران،( يامپ ييو نما يعگسترش سر و )2008 و همكاران،
  .است يروسيو يابيبازار هاي مزيتاز  ،)2005

. به همراه داردنيز  هايي ها و چالش بازاريابي ويروسي ريسك هاي يادشده، مزيتدر كنار تمام 
هاي تبليغاتي  برنامهناپذيربودن  كنترل ،در بازاريابي ويروسي مطرح هايترين ريسك يكي از بزرگ

ويروسي به مشتريان براي انتقال پيام و وابستگي بازاريابي  .ستهاگسترش پيام ةو سرعت يا نحو
وئرنـدل و  (اسـت  بازاريابي ويروسي  ديگر هاي از ريسك نيز، استانداردهاي اخلاقي نبوددرنهايت 
گذاري بازاريابي ويروسي بر نوع خريد مشـتري، بايـد   تأثير در خصوص سازوكار. )2008 همكاران،

گيـرد،   هايي كه بين مشـتريان صـورت مـي   وگو گفتكه تبادل اطلاعات و شود به اين نكته توجه 
بلكه انتظارات مشتريان را نيـز   ؛گذاردمي تأثيرخريد آنها  هاي تنها بر تصميم مشتريان و تصميم نه

 ةو بـر درك پـس از خريـد و اسـتفاد    كنـد   مـي ثر أو رفتار پيش از خريد آنها را مت ـدهد  ميشكل 
انـد كـه    تحقيقات بـه ايـن نتيجـه رسـيده     حتي برخي از. گذارد ميمشتريان از محصولات نيز اثر 

 ،تبليغـات تلفنـي   يا ايانواع تبليغات رسانه چاپي وتبليغات كلامي بين مشتريان نسبت به تبليغات 
بسـتگي  موفقيت بازاريابي ويروسـي بـه دو عامـل     .)2007 براون و همكاران،( داردنفوذ بيشتري 

  .)2009 هوانگ و همكاران،(پيام و فرستنده  دارد؛
آگاهانـه يـا ناخودآگـاه بـا تبليغـات كلامـي بـه         كه كند عواملي كه مشتريان را ترغيب مي از

 فرگوسـون، ( توان به مواردي مانند رضايت يـا نارضـايتي بـيش از حـد    گسترش برند بپردازند، مي
بودن كـالا يـا   جديـد  ،)2001 هلم،(خاص  ، مدت ارتباط با شركتي خاص، تعهد به شركت)2008
  .كرداشاره ) 2010 هو و دمپسي،(كنجكاوي  و )1998 باتل،( خدمت

تبليغات كلامي برخط و بازاريابي ويروسي انجـام شـده    بارةكه مطالعات زيادي در با وجود آن
 بـراون و همكـاران،  ( عملكرد آن را توضـيح دهـد   ةكه بتواند طريقجامعي وجود ندارد است، مدل 

 يمـدل  بـراي بازاريـابي ويروسـي    ،مقالـه  92بيش از  ةمطالعپس از ) 2011( چان و نگاي. )2007
دهد كه مفهوم بازاريـابي  اين چارچوب توضيح مي. بر اساس رويكرد سيستمي ارائه دادندمفهومي 
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 انـد  چارچوب جامع ةهاي سازندبلوك مراحلاين . ويروسي داراي ورودي، پردازش و خروجي است
  ).2011 چان و نگاي،( دهندنشان مييند بازاريابي ويروسي را اكه مقدمات، پردازش و نتايج فر

ابعاد بازاريابي ويروسي را حجم، جاذبه، خصوصيات پيام  ،در مدلي) 2008( ديويس و خازانچي
آنها بر اساس مطالعات بازاريابي نشان دادند بازاريـابي   .معرفي كردندهاي فرد نظردهنده و ويژگي

 ،ات، درك، قصـد و رفتـار مشـتريان   ويروسي بر شرايط شناختي از جمله آگاهي، نگـرش، انتظـار  
. كردنـد  اشـاره بازاريابي ويروسي بر آگاهي برند تأثير  به )2005( دابل و همكاران. گذار استتأثير

را تأييـد  بازاريابي ويروسي بر وفاداري مشـتري   تأثير )2011(و چان و نگاي ) 2008( فيل و كروز
هـاي   بازاريـابي  كه بازاريابي ويروسي وأثيري نيز به ت )2006( كربي و مدرسن ،ديگرسوي از . كردند

عوامل مـرتبط   تأثيربه بررسي اما ، اشاره كردندتوانند بر برند و ارتقاي آن داشته باشند، برخط مي
  . نپرداختند و اين موضوع را بررسي و آزمون نكردند

يكي ) 2008( تاكنون مدل ديويس و خازانچيكه رسد به نظر ميپژوهش،  ةبا توجه به پيشين
از ايـن رو،  . اسـت  هايي است كه به بررسي اجزاي بازاريابي ويروسـي پرداختـه  ترين مدلاز جامع

متغيرهاي  2جدول در . مبناي بررسي بازاريابي ويروسي اين مطالعه هم قرار گرفته است آنهامدل 
  .يك درج شده استمربوط به هر  ةو پيشين يروسيو يابيبازارمرتبط با 

  هاي پژوهشكننده از سازهپژوهش بازاريابي ويروسي پشتيباني ةشينپي. 2جدول 
  پژوهش ةپيشين  سازه

 1998، ؛ باتل2006، ؛ ليو2011، ؛ چان و نگاي2008، ديويس و خازانچي  حجم

 1998، ؛ باتل2006، ؛ ليو2011، ؛ چان و نگاي2008، ديويس و خازانچي  جاذبه

 2008، ديويس و خازانچي  خصوصيات بصري پيام

 2008، ديويس و خازانچي  هاي منتقد ويژگي

  

  مدل مفهومي پژوهش
از بازاريـابي ويروسـي   منـدي   بهـره اينكه با  در نظرگرفتنو  بازاريابي ويروسيبا توجه به پتانسيل 

 ويـژة برنـد  و ارزش ) 2006 كربي و مدرسن،(كرد ايجاد  يمثبت تأثير، ويژة برندتوان بر ارزش مي
اثرگـذاري   ةنحوخصوص در پژوهشي  هنوز ؛وكارها دارد كسب ةزيادي در هم اهميت ،محور مشتري

بر اين اساس،  .نشده استاجرا  محور مشتري ويژة برندهاي ارزش مؤلفهبازاريابي ويروسي بر  ابعاد
 يـو و دانتـه   محـور  مشتري ويژة برنددو مدل ارزش محققان هدف پژوهش،  منظور دستيابي به به
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از  نـد تا بتوان كردندبا هم تركيب را ) 2008( بازاريابي ويروسي ديويس و خازانچيو مدل ) 2001(
كسـب  ، اطلاعـات مناسـبي   محور مشتري ويژة برندگذاري بازاريابي ويروسي بر ارزش تأثير ةنحو
، محـور  مشـتري  ويژة برندهاي ارزش تبيين عملياتي سازه منظور به و حاضر ةبنابراين در مطالع. كنند

 ةدسـت  ةكننديدتول ،برند خاص هركه  است مسئله ينا يصدر تشخ يدارخر ييتوانا ،»برند يآگاه«
هـر   ،»برنـد  يتـداع « .)2001 ؛ دانتـه، 2004 ؛ كلـر و لمـان،  2001 يو و دانته،( از كالاهاست يخاص
 ؛ يو و دانته،1990 آكر و كلر،( كند ميكننده و برند رابطه برقرار  ذهن مصرف يانكه ماست  يزيچ

برنـد   يـد به وفادارماندن به برند خاص است كـه بـا قصـد خر    يلتما ،»به برند يوفادار«. )2001
 يفيـت ك« .)2001 ؛ يـو و دانتـه،  1990 آكر و كلـر، ( شود ينشان داده م ،انتخاب ينعنوان نخست به

 ليـو، (سـت  برندها يربرند نسبت بـه سـا   يكل يبرتر ةكننده دربارقضاوت مصرف ،»برند ةشد درك
  ).2001 يو و دانته،؛ 2006

هاي بازاريابي ويروسي، منظور تبيين عملياتي سازه منظور و بهحاضر  ةمطالع، در از سوي ديگر
ديـويس و  ( محصـول  ةكننده با نظر افراد مختلف دربار مصرف ي است كهتعداد دفعات، »حجم«از 

ديويس و  ويروسي گيري مثبت يا منفي بازاريابي جهت، »جاذبه« .شود مواجه مي )2008 خازانچي،
 باتـل، ( تواند مثبت يا منفي باشدبازاريابي ويروسي مي تأثير بدين معنا كه؛ است )2008( خازانچي

اسـت كـه توسـط منتقـد،     ) نوعي از ارتباط( ، هرگونه تصويري»خصوصيات بصري پيام« ).1998
گـام  كننـده را هن شـود و مصـرف   محصول يا خدمت ارسـال مـي   ةهنگام ارزيابي خصوصيات ويژ

 .)2008 ديـويس و خـازانچي،  ( كندراهنمايي مي ،ارزيابي خصوصيات محصول يا خدمت مشخص
محصول  ةپيام در زمين ةدهندفرد انتقال ةدانش يا تجرب، »هاي منتقدويژگي«در نهايت، منظور از 

عـادي   ةكننـد  افراد بـه دو گـروه متخصـص و مصـرف    مورد، اين در كه است شده  يا خدمت ارائه
متناسـب بـا    هـاي پـژوهش   هفرضـي در ادامـه  . )2008 ديويس و خـازانچي، ( شوند بندي مي دسته
   .شوند مطرح ميشرح زير  هدر چهار گروه بآن هاي  سازه

  : ويژة برندهاي بازاريابي ويروسي بر ابعاد ارزش فعاليت »حجم« تأثير هاي ضيهفر .1
H1a: دارد تأثير برند يبر آگاه هاي بازاريابي ويروسيفعاليت حجم .  
H1b:  دارد تأثيربرند  ةشد درك يفيتبر كهاي بازاريابي ويروسي فعاليتحجم.  
H1c : دارد تأثيري برند بر وفادار هاي بازاريابي ويروسيفعاليتحجم.  
H1d:  دارد تأثير برند يبر تداع هاي بازاريابي ويروسيفعاليتحجم.  

  : ويژة برندهاي بازاريابي ويروسي بر ابعاد ارزش فعاليت »ةجاذب« تأثير هاي هفرضي .2
H2a: دارد تأثيري برند بر آگاههاي بازاريابي ويروسي فعاليت ةجاذب.  
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H2b :دارد تأثير شده درك يفيتبر كهاي بازاريابي ويروسي فعاليت ةجاذب.  
H2c: دارد تأثير برند يبر وفادار هاي بازاريابي ويروسيفعاليتة جاذب.  
H2d: دارد تأثير برند يبر تداع هاي بازاريابي ويروسيفعاليت ةاذبج.  

  : ويژة برندهاي بازاريابي ويروسي بر ابعاد ارزش فعاليت »منتقد يژگيو« تأثيرهاي  هفرضي .3
H3a: دارد تأثير برند يبر آگاه هاي بازاريابي ويروسيفعاليت منتقد يژگيو.  
H3b: دارد تأثير شده درك يفيتبر ك هاي بازاريابي ويروسيفعاليتمنتقد  يژگيو.  
H3c: دارد تأثيري بر وفادار هاي بازاريابي ويروسيفعاليتمنتقد  يژگيو.  
H3d: دارد تأثير برند يبر تداع هاي بازاريابي ويروسيفعاليت منتقد يژگيو.  

 : ويژة برندهاي بازاريابي ويروسي بر ابعاد ارزش فعاليت »يبصر ياتخصوص« تأثير هاي هفرضي .4

H4a :دارد تأثير برند يبر آگاه هاي بازاريابي ويروسيي فعاليتبصريات خصوص.  
H4b :دارد تأثير شده درك يفيتبر ك هاي بازاريابي ويروسيي فعاليتبصر ياتخصوص.  
H4c :دارد تأثيري بر وفادار هاي بازاريابي ويروسيي فعاليتبصر ياتخصوص.  

 H4d :دارد تأثير برند يبر تداع ويروسيهاي بازاريابي ي فعاليتبصر ياتخصوص.  
    

  

  )نويسندگان(محور مشتري ويژة برندبازاريابي ويروسي بر ارزش  تأثير ؛مدل مفهومي .1شكل 

  ابعاد بازاريابي ويروسي
 )2008 ديويس و خازانچي،( 

  محور برند مشتري ةابعاد ارزش ويژ
 )2001 يو و دانته،( 

  حجم

 جاذبه

  ويژگي منتقد

خصوصيات بصري 
 پيام

 آگاهي

  شده كيفيت درك

  وفاداري

  تداعي
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  شناسي پژوهش روش
 توصـيفي از شـاخة   هـا از نظـر روش گـردآوري داده  ؛ اسـت اين پژوهش از نظر هـدف كـاربردي   

هـا  ابـزار گـردآوري داده  . اسـت و مبتنـي بـر معـادلات سـاختاريافته     شود  ميهمبستگي محسوب 
 ةهـاي جامع ـ ديـدگاه  كمـك آن،  بـه  تلاش شده است كه است سؤال 26 اي مشتمل بر پرسشنامه

ليكـرت  مقيـاس  در اين پژوهش نيز  كاررفته مقياس به. شوندآوري و بررسي و تحليل آماري جمع
افزار ليـزرل   نرم 53/8نسخة  كارگيري يابي ساختاري و با بهروش مدل ها با استفاده از داده و است

در نظـر گرفتـه   خريداران تلفن همراه در شهر تهـران   ةآماري پژوهش، كلي ةجامع .اند تحليل شده
از جـدول جرسـي    و با اسـتفاده  آماري نامحدود ةپژوهش با توجه به جامع ةحجم نمون. شده است
 ،ديگـر  سـوي از . محاسبه شدنفر  420 )05/0خطاي  ةو حاشيدرصد  95در سطح اطمينان (مورگان 

 390تـا   120، حجم نمونـه بـين   1تعيين حجم نمونه در روش معادلات ساختاري ةقاعداساس  بر
تلفن همراه در بازار علاءالدين و بازار موبايل  ةفروشند 30نظرسنجي از  ان طيمحقق. دست آمد به

خريداران و دارندگان چهار برند پرمصرف نوكيا، سـوني اريسـكون،    ،بودن تهران از حيث پرمصرف
پرسشنامه . تأييد شد ها سؤالفرم كمك  بهروايي محتوايي . كردندو سامسونگ را انتخاب  .جي. ال

انـدركاران  وري اطلاعـات و دسـت  افن ةنظران حوزخبرگان دانشگاهي، صاحب نفر از 28از ديدگاه 
 ،هـا بـودن توزيـع داده   براي بررسي نرمال. رسيد تأييدتلفن همراه، به تجارت الكترونيك مرتبط با 
هـا  حاكي از اين بـود كـه داده   P-Valueنتايج بر مبناي  اجرا شد كهآزمون بهنجاري چندمتغيره 

كـه   ندحذف شد AWE2و  AWE1 مرتبط با متغير آگاهي برند شامل دو شاخص. نرمال هستند
بـراي بررسـي   . دسـت آمـد   به 50/0از بيشتر ساختارهاي پژوهش  ةبراي كلي AVEآن  ةدر نتيج

مربـوط بـه متغيـر     onsource2 ةسنج كه در نتيجه استفاده شد پايايي پژوهش از آلفاي كرونباخ
پس از آن آلفـاي كرونبـاخ بـراي    . شدبودن آلفاي كرونباخ حذف  پايين دليل به ،هاي منتقد ويژگي

براي سـنجش ميـزان معنـاداربودن ارتبـاط     . دست آمد به 7/0بيشتر از هاي پژوهش تمام شاخص
در جدول  طور كه همان .شدميان آنها محاسبه  ةبراي رابط T-valueها با ساختار مربوط، شاخص

در . برقرار است 96/1تر از قدرمطلق  شود، براي تمام متغيرها سطح معناداري بزرگمشاهده مي 3
مـدل سـاختاري    ةضرايب مسير برآوردشـد به بررسي پايان براي رسيدن به برازش مطلوب مدل، 

هاي آماري آزمون از آمده دست اي از نتايج بهخلاصه 3جدول . پرداخته شدها براي ارزيابي فرضيه
  .دهدروايي و پايايي را نشان مي

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
متغيرهـاي  معـرف ع  nاسـت كـه در آن    q15< n < q5صـورت   بـه  قاعدة تعيين حجم نمونه در روش معادلات ساختاري. 1

  .پژوهش است
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  هاي آماري روايي و پايايي متغيرهاي پژوهشنتايج آزمون ةخلاص. 3جدول 
  خصوصيات بصري پيام  منتقدهاي  ويژگي  جاذبه  حجم  شاخص

 0/81 0/85 0/89 0/74  آلفاي كرونباخ 
AVE   0/54 0/83 0/84 0/58 

T-value  75/7- 51/17بازه   72/11-6/13  0/12- 9/14  54/11-12/14  
  تداعي برند  وفاداري برند  شدة برند كيفيت درك  آگاهي برند  شاخص

 0/82 0/91 0/9 0/71  آلفاي كرونباخ 
AVE   0/59 0/65 0/78 0/65 

T-value  8/11-80/16بازه   17/14-64/19  76/18-64/22  87/10-19/20  
  

قابليـت اعتمـاد   از گيري متغيرها هاي آماري، ابزار اندازهآمده از آزمون دست بر اساس نتايج به
روش تصادفي ساده  بهپرسشنامه  500تعداد  ،بر اساس حجم نمونه. برخوردارند و شرايط لازم بالا

روز در مراكـز فـروش تلفـن همـراه منـاطق مختلـف       در روزهاي متفاوت و ساعات مختلف شبانه
آوري پرسشـنامه جمـع   432شمال، جنوب، غرب، شرق و مركز تهران، توزيع شـد و از بـين آنهـا    

د، حذف بو ها تكرار شده سؤالهايي كه يك گزينه بيش از نيمي از پرسشنامهاز اين ميان، . گرديد
  .پرسشنامه مورد بررسي، تجزيه و تحليل قرار گرفت 336كه بدين ترتيب در مراحل بعدي  شدند

  هاي پژوهشيافته
و  3تـر از  آزادي الگو پـايين  ةمقدار مجذور كاي به درج ،4آزمون برازش الگو در جدول بر اساس 

 دهـد  يز نشان مين) GFI=  91/0( شاخص برازش مدل. است 08/0نيز كمتر از  RMSEAمقدار 
شده درج  4هاي برازش الگو در انتهاي جدول ساير شاخص. استبرازش الگوي پژوهش مناسب 

ويـژة  هاي منتقد بر هر چهـار شـاخص ارزش   ويژگي ةشده، رابط هاي اشارهبه يافتهتوجه با . است
به ماهيـت صـنعت و نـوع     را شايد بتوان دليل اصلي رد اين رابطه. شود ميرد  محور مشتري برند

  . نسبت دادكسب اطلاع در خصوص محصول توسط خريداران 
معناداري بين خصوصيات بصـري پيـام و آگـاهي برنـد،      ةرابطشود كه  همچنين مشاهده مي

بـه  خصوصيات بصري پيام بر وفـاداري برنـد،    ةو رابطدارد شده و تداعي برند وجود  كيفيت درك
توان ماحصل ماهيت صـنعت و  اين نتيجه را مي ي ازپشتيبانبراي دليل اصلي . تأييد نرسيده است

خبرگان در صنعت دانسـت كـه   آراي از مندي  بهرهمشابه بازارهاي غربي در خصوص  ناهماهنگي
  .شده استمنجر اين دو متغير  ةپذيري ويژناتأثيربه 
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  هاي پژوهش نتايج فرضيه. 4جدول 
  ةشناس
  فرضيه

تخمين 
(M.L)  T-value  

نتيجة
 فرضيه

 ةشناس
  فرضيه

تخمين 
(M.L)  T-value 

 نتيجة
 فرضيه

H1a 74/0 93/12 تأييد H3a055/0-  01/1  رد  
H1b 82/0 53/13 تأييد H3b091/0-  78/1-  رد  
H1c 81/0 96/12 تأييد H3c044/0  87/0  رد  
H1d 262/0 03/4 تأييد H3d086/0-  48/1-  رد  
H2a 08/0 49/1 رد H4a163/0  89/2  تأييد  
H2b 1/0 98/1 تأييد H4b118/0  25/2  تأييد  
H2c 19/0 58/3 تأييد H4c055/0-  05/1-  رد  
H2d 004/0 07/0 رد H4d127/0  83/2  تأييد  

Goodness of Fit 
Degrees of Freedom = 187 , Full Information ML Chi-Square = 706/508 (P = 0/0 ) 

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0717/0  

90 Percent Confidence Interval for RMSEA=( 0642/0  ; 0792/0 ) 

P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 05/0 ) = 000/0  

Normal fit Index(NFI)= 954/0  , Comparative Fit Index(CFI)= 970/0  

Incremental Fit Index(IFI)= 970/0 ,Relative Fit Index(RFI)= 945/0  

Goodness of Fit Index(GFI)= 910/0 ,Adjested Goodness of Fit Index(AGFI)= 90/0  

  

  
  پژوهش) اصلي و مكنون( هاي علي متغيرهايمدل رابطه. 2شكل 
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  پژوهششده و نهايي  مدل اصلاح. 3شكل

  گيري و پيشنهادها نتيجه
هـاي   مؤلفـه  تـأثير اين پژوهش يافتن ارتبـاط و ميـزان    اجراي هدف از ،گونه كه مطرح شد همان

نتايج نشـان داد  . در بازار تلفن همراه بود محور مشتري برندويژة بازاريابي ويروسي بر ابعاد ارزش 
 نتـايج ثر است كه اين يافته همسو بـا  ؤم» آگاهي برند«بر » خصوصيات بصري پيام«و  »حجم«

و ديويس ) 2011( ، بويل و همكاران)2011( ، كاپلان و هانلين)2005( بل و همكاراناتحقيقات د
بازاريابي ويروسـي،   »جاذبة«و  »حجم«دهد ها نشان ميهمچنين يافته. است) 2008( و خازانچي

 و چـان و نگـاي  ) 2008( در تحقيقـات قيـل و كـروز   يافته ثر است كه اين ؤم» وفاداري برند«بر 
بـه تأييـد    »برنـد  ةشـد  كيفيـت درك «بر » هاي منتقدويژگي« تأثير. شده است تأييدنيز ) 2011(

   .مطابقت ندارد) 2008( زانچيديويس و خاهاي  يافتهبا نتيجه  كه ايننرسيد 
بازاريـابي   ةكننـد  بررسي عوامل كنترلرسد كه نظر ميه ب ،حاضر ةهاي مطالعبه يافتهتوجه با 

كمـك   آنتر شدن نتـايج  و به عملياتي پژوهش باشدتواند مكملي مناسب براي اين  مي ،ويروسي
بر  علاوه. را در نظر داشته باشند شود تحقيقات آينده اين مورد از اين رو پيشنهاد مي؛ شاياني نمايد

منظور درك هر چه بهتر فرايند چگونگي ايجـاد ارزش   به ،شود براي مطالعات آتياين پيشنهاد مي
تواننـد بـا   تحقيقات آينده مـي . مطالعه شوندگذار نيز تأثيرمتغيرهاي ساير ، محور مشتري ويژة برند
 ،همچنين در صورت امكان. افزايش دهندج را نتاي يپذيرقابليت تعميم ،تركردن سبد كالاگسترده

امكـان   بـالابردن  بـراي توانـد   هـاي متفـاوت نيـز مـي    هاي پژوهش در فرهنـگ  سنجش فرضيه
 هايپيشـنهاد تـوان   مـي ، هـا  هبا توجه به نتايج فرضـي  .كندسزايي ايفا  هنقش ب ،پذيري نتايج تعميم

  :مطرح كردفعالان صنعت  رايبزير را اجرايي 

  حجم

  جاذبه

 خصوصيات
 بصري پيام

  آگاهي

  شده كيفيت درك

  وفاداري

  تداعي
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هاي خصوصيات بصري كرد در مواردي كه به افزايش هزينهو هزينه جدي  توجهپرهيز از   .1
 ؛ي در بهبود فروش و ارزش برند نداردتأثيرچراكه  ؛شودميمنجر ارتباط با مشتريان 

 ؛ارزش برندارتقاي هاي بازاريابي ويروسي در حجم فعاليت ةتوجه ويژه به اجزاي سازند .2

اجـزاي متغيـر جاذبـه بـر      تـأثير هدف به  ةبت جامعچندان مث هاي نهبا توجه به ذهنيت .3
 ؛صورت نگيرداقدام خاصي ست در اين زمينه ا بهتر ،ارزش برند

را  و تفـاوت نگرشـي  اسـت  برگرفته از بازار تهـران   پژوهشهاي  با توجه به اينكه يافته .4
بايـد   ،نتايج به ساير شـهرها و منـاطق فعاليـت شـركت    تعميم  توان ناديده گرفت؛ نمي

 . باشدمحتاطانه 
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