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ای هارتباطات را میان افراد در مکانهای جغرافیایی مختلف و از طریق شبکههای آن پیشرفت فناوری ارتباطات و گسترش زیر ساخت
هایی را با یکدیگر مبادله نمایند. چنین فضایی راه را برای های اجتماعی قادرند پیاماجتماعی تسهیل نموده است. افراد در این شبکه

نماید. برخی از افراد از قبیل رهبران عقیده از توان د میترویج سریع یک اتدیشه مهیا ساخته و علایق مشترکی را میان اعضا ایجا
بستر  گیری یک جریان و تبلیغ آن دارند. لذا اینگذاری بیشتری بر سایر افراد برخوردار هستد. این افراد نقش کلیدی در شکلتاثیر

اده ای از کاربران جهت استفها به ترغیب جامعهها وجود دارد که این افراد و گروه ها را شناسایی و با تحلیل رفتار آنبرای تمام شرکت
از کالاهای آنها بپردازند. از سوی دیگر در سالهای اخیر اینترنت ظرفیت بالایی جهت مشارکت و حضور اقشار مختلف در شبکه وب 

است. بازاریابی ها جهت استفاده از بازاریابی ویروسی مهیا ساخته فراهم ساخته است. مجموع این عوامل فرصت را برای شرکت
زد. در پژوهش انگینوعی از بازاریابی است که مردم را به بازگو کردن پیام بازاریابی شرکت به دیگران بر می ویروسی یا دهان به دهان

ای ههای داده معتبر، جهت گردآوری مطالب استفاده شده است. در انتها پیشنهادحاضر از مرور مقالات و متون علمی مستخرج از پایگاه
 نیز ارائه گردید. 
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 مقدمه -1

تلف های مخهای آن، باعث ایجاد ارتباطات گسترده میان شبکهپیشرفت فناوری ارتباطات و گسترش زیر ساخت
های مختلف توانند از طریق شبکهمتمایز جغرافیایی قرار دارند میهای اجتماعی شده است. افرادی که در مکان

هایی طراحی کرد که مردم آن را توان به عنوان گرافها را میاجتماعی با یکدیگر ارتباط برقرار کنند. این شبکه
امع ین جودهند. اعضای اها، افرادی که منافع مشترک دارند، جوامع را تشکیل میدهند. در این شبکهتشکیل می

یعی برای ها تمایل طبتوانند به طور موثر اطلاعات را به اشتراک بگذارند و با یکدیگر ارتباط برقرار کنند. انسانمی
نند، به کهای دیگران دارند. در یک شبکه اجتماعی نیز، برخی از افراد به عنوان عامل کلیدی عمل میتصمیم گیری

 (.1،7112گیرند )کاپله و همکارانار میطوری که آنها در معرض نفوذ دیگران قر

مردم، تغییر  هایهاست. تغییر در فناوری، تغییر در اطلاعات، تغییر در خواستهدنیای امروز مملو از تغییرات و دگرگونی
کنندگان و تغییر در بازارهای جهانی. اما از مهمترین تغییرات ایجاد شده در صحنه کسب و کار، تغییر در در مصرف

ود شهای فعلی شناخته میهای قابل عرضه به خریداران بوده است که به عنوان عامل اصلی موفقیت در سازمانارزش
موفقیت خود را مدیون توانایی در عرضه و ارائه ارزش بیشتر به خریداران در های پیش رو در هر صنعت و سازمان

فضایی، راه را برای ترویج سریع یک اندیشه، باز کرده  (. چنین7،1892مقایسه با رقبایشان می دانند )براون و راینگن
های مختلف و با اهداف متفاوت هر روز شکل گرفته، گسترش پیدا کرده ها و کمپیناست. این چنین است که گروه
بازند. در چنین محیطی، علایق مشترکی بین کاربران به سرعت شکل گرفته و البته و بسته به قدرت آن، رنگ می

یر گتواند شامل گرایش به یک عقیده یا رفتار و یا تحریم و گوشهگردد. این علایق، میرفتارهای متفاوتی می منجر به
 (.1981کردن یک سازمان و یا شخص گردد )علمی و رمضانی،

های اجتماعی، این است که در هر شبکه از کاربران، تعدادی از آنها تاثیر به نکته مهم و قابل تامل در این شبکه
گیری یک جریان و تبلیغ آن دارند. این مساله، باعث علاقه در واقع نقش کلیدی در شکلسزایی بر دیگران داشته و

زیاد شرکتها به استفاده از این فرصت جهت تبلیغات و رشد شده است. برای مثال، تبلیغات در خصوص استفاده از 
ها است که باعث گرایش یک اجتماع به استفاده ریانکالاهای ایرانی و یا تحریم یک کالای خاص، از جمله این ج

های حاضر در این صنعت شده است. بنابراین، این فرصت برای تمامی از کالای ایرانی و حمایت از رشد شرکت
ای از هها، به ترغیب جامعکه با شناسایی کاربران کلیدی و آنالیز رفتاری این شبکه ها وجود داردها و شرکتسازمان

 (.1981ران جهت استفاده از کالاهای آنان بپردازند )محمودیار،کارب

های اخیر اینترنت ظرفیت بالایی برای مشارکت جهانی فراهم نموده و این مشارکت تردید در سالدیگر( بیسوی)از
مام ت شود. شواهد زیادی حاکی از این است کهاز سطوح بالای تمایل به بازاریابی روی شبکه گسترده وب ناشی می

کسب و کارها با هر اندازه از توان بازاریابی، نسبت به بازاریابی علامت تجاری و یا بازاریابی محصول خود بر روی 
اینترنت آگاهی دارند. براساس یک گزارش بازاریابی الکترنیکی، اینترنت ابزار کاملی برای بازاریابی مستقیم است. 

                                                           
1 -Kaple et al 
2 -Brown & Reingen 
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گیری در اینترنت، امکان انتخاب و بکارگیری ابزارهای بازاریابی را با همچنین توان برقراری تعاملات متقابل و پی
ا ههای مخابراتی خوبی دارند، فراهم ساخته است. لذا شرکتحداقل هزینه به خصوصا در کشورهایی که زیر ساخت

ی ازاریابهای مختلف تبلیغات و بها برای معرفی محصولات و تشویق به استفاده از خدمات خود از روشو سازمان
کنند. اما توسعه اینترنت و ایجاد فضای متفاوت، سبب بوجود آمدن نوع دیگری از بازاریابی به نام بازاریابی استفاده می

 (.4،7111شده است )هو و دمپسی 9ویروسی

 مبانی نظری -2

ا به خدمات رکننده اطلاعات بازاریابی مربوط به محصولات و بازاریابی ویروسی فعالیتی است که در آن مصرف
کند و یا تلاش سازمان در جهت تشویق، تسهیل و گسترش ارتباطات بازاریابی در کننده دیگری منتقل میمصرف

ا در پذیرد، لذا تلاش سازمان رباشد. این نوع بازاریابی از طریق مشتریان وفادار صورت میکنندگان میمیان مصرف
نوعی از بازاریابی است که مردم را به  1ی ویروسی یا دهان به دهانطلبد. بازاریابجهت وفادار ساختن مشتریان می

ته ای نیست و از قبل هم وجود داشانگیزد. این موضوع پدیده تازهبازگو کردن پیام بازاریابی شما به دیگران بر می
ند و در بهبود ببخشگیرند که چگونه از این تکنیک استفاده کنند، آن را وسعت است و بازاریابان امروزی فقط یاد می

 (.1981آن بکوشند )علمی و رمضانی،

یابی های بازاربازاریابی ویروسی نوعی انتقال دهان به دهان پیام توسط افراد است که از این طریق برخی از پیام
ی اای جمعی )غالبا اینترنت( در سطح گستردهمربوط به شرکت، برند و یا محصولات شرکت از طریق ابزارهای رسانه

 (.6،7111و هینلین شود )کاپلانبین عموم جامعه منتشر می

( خلق شد. وی بازاریابی ویروسی را اینگونه 9)ابداع کننده هات میل 2اصطلاح بازاریابی ویروسی توسط استیو جوستون
پتانسیلی  و هر استراتژی که افراد را تشویق کند تا یک پیام بازاریابی را برای دیگران ارسال کند"کند: تعریف می

. با این وجود محققان دیگر دیدگاه محدودتری نسبت به بازاریابی ویروسی "برای رشد، ارائه و نفوذ پی ام فراهم آورند
است که در  های مردمدارند و بر این باور هستند که بازاریابی ویروسی نسخه الکترونیکی گسترش شفاهی توصیه

مزایای مهم بازاریابی ویروسی ساده بودن، هزینه های پایین، هدف گیری بافت اینترنت بنیان گسترش می یابد. از 
 (.1981خوب و سرعت پاسخ بالای آن می باشد )علمی و رمضانی،

بسیاری از محققان بازاریابی ویروسی را به عنوان نوعی از بازاریابی اینترنتی دهان به دهان و آخرین پدیده تبلیغات 
به صورت یک شبکه پیشرفته ارتباط دهان به دهان به  8یابی ویروسی توسط ژوورستوناند. بازارآنلاین تعریف کرده

                                                           
3- Viral Marketing 
4 -Ho & Dempsey 
5 -Word of Mouth Marketing ( WOMM) 
6 -Kaplan & Haenlein 
7 -Steve Jurveston 
8 -Hotmail 
9 - Jo Reston 
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ستفاده وقتی از بیرون از شبکه ا"اختصار بیان شده است. به علاوه وی ماهیت بازاریابی ویروسی را نیز شرح داده است 
یروسی رون شبکه باشد، بازاریابی وشود بازاریابی اینترنتی به صورت ارتباطی دهان به دهان انجام خواهد شد و وقتی د

ای ه. بازاریابی ویروسی نوعی انتقال پیام از طریق دهان به دهان است که به وسیله آن برخی از پیام"خوانده می شود
ی اهای همگانی )همچون اینترنت( به طور گستردهبازاریابی مربوط به شرکت، برند و یا محصولات از طریق رسانه

عه پخش می شود. استراتژی بازاریابی ویروسی که به بیان دیگر تبلیغات دهان به دهان الکترونیک بین افراد یک جام
اپلان و یابد )کشود، مفهومی است که اساسا از طریق کانالهای اینترنتی، مانند ای میل انتشار مینیز نامیده می

  .(7111هینلین،

ظاهر گشته و شامل دست به دست کردن  11دهان الکترونیک بازاریابی ویروسی به عنوان نوعی از تبلیغات دهان به
کننده به اشخاص دیگر است. تبلیغات دهان به دهان تمام ارتباطات درون یا اشاره به اخبار, اطلاعات یا موارد سرگرم

شود. ل میمای بازاریابی نوین همچون اینترنت را نیز شاگیرد و در حال حاضر کانالهای ارتباط رسانهفردی را در بر می
ست و های فناوری دیجیتال ادرک این نکته از اهمیت بسیار برخوردار است که بازاریابی ویروسی نتیجه پیشرفت

 باشد و فقط پیشرفتی در ارتباط دهان به دهان نیستای از ارتباط دهان به دهان مینمونه الکترونیکی تعمیم یافته
 (.7111)همان منبع،

فزایش های اجتماعی موجود برای اشود که از شبکههای بازاریابی اطلاق میروسی به تکنیکبازاریابی و تبلیغات وی 
نند، کآگاهی در خصوص برند یا اهداف دیگر شرکت مانند افزایش فروش از طریق فرآیندهای ویروسی استفاده می

 (.1986مانند روش انتشار ویروس در کامپیوتر و انسان )حاجی حیدری و همکاران،

نیک، های پست الکتروهایی در برنامههایی مانند یاهو و هات میل، این روش را بکار می برند. آنها ازطریق پیامشرکت
ود، حاوی شای که از خدمات پست الکترونیک این شرکت ها صادر میبرای خود تبلیغ می کنند. دراین روش، هرنامه

هایی که مردم با استفاده از خدمات آنها بین هم مبادله پیام تبلیغاتی مختصر و مفیدی است؛ یعنی به تعداد نامه
ده و در ها توزیع شها بدون فعالیت و دخالت مستقیم این شرکتشود. ازآنجا که پیامها توزیع میکنند، این پیاممی

وه یتمام مکاتبات، بین افرادی که نشانی الکترونیک خود را از این شرکت گرفته اند، منتشر می شود، به این ش
 (.1981گویند )دیواندری و سعیدی،می "ویروسی راهبردی"بازاریابی 

شود که طی آن پیام تبلیغاتی شرکت از طریق مشتری برای بدین ترتیب، بازاریابی ویروسی به روندی اطلاق می
ویروس بین یابد که پیام مانند شود و این روند تا جایی ادامه میهمکاران، آشنایان، اقوام و دوستان ارسال می

 (.11،1881کند )آکرهای زیادی از مشتریان بالقوه پخش شده و به سرعت موج عظیمی ایجاد میگروه

بازاریابی ویروسی با تبدیل شبکه اینترنتی مشتریان و مشترکان به ماشین عظیمی که خبرها را دهان به دهان پخش 
یک شرکت با استفاده از ترغیب مشتریان به معرفی دهد. پیام تبلیغی کند، شرکت را در معرض دید همه قرار میمی

تواند به طور چشمگیری افزایش یابد. درواقع شرکت از مشتریان خود برای انجام کار آن شرکت به دوستان می

                                                           
10 - Electronic Word of Mouth (E-WOM) 
11 - Aaker 
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رصد زیادی شود. اگر دکند و مشتری با هر بار استفاده، بی اختیار و ناآگاهانه، فروشنده محصول شرکت میاستفاده می
کنندگان پیام، آن را به تعداد زیادی از دوستان خود ارسال کنند، رشد ارسال آن پیام بسیار قابل توجه خواهد فتاز دریا

 (.1996بود و اگر تعداد تبادل کم شود، رشد با شکست مواجه خواهد شد )جان نثار احمدی و غفاری،

ه و انتشار کنندت آن بوسیله پیام متقاعدترفیع شرکت یا محصولا"( بازاریابی ویروسی را 7116)17کیربای و مارسدن

  .اندتعریف کرده "این پیام به صورت آنلاین و از فردی به فرد دیگر

 های انتقال پیام در بازاریابی ویروسیانگیزه

 های مادیمشوق

ر انتشار بهای مجانی محصول، تخفیف، وجه نقد و غیره های مادی نظیر نمونهاند که، ارائه مشوقتحقیقات نشان داده
 و ریـو ضـمناً (.19،7111گذارد )لیندگرین و ونهامپیام و تبلیغ دهان به دهان در محیط اینترنتی تاثیر مثبت می

 تـأثیر نایـ اگرچه گذارند.تـأثیر می پیـام انتقال بر مادی هایمشوق که دریافتند درتحقیقشان هـم (7112)14فیـک

 بین پیام انتقال بر مادی هایمـشوق از استفاده یعنی .است متفاوت فرستنده و گیرنده بـین ارتبـاط قـوت برحـسب
 که افرادی به پیام برانتقال اما دارد اندکی تأثیر نزدیک دوستان مانند دارند یکـدیگر بـا قوی ارتباط که افرادی

  دارد. تـأثیر بیشتری دارد آنهـا بـا ضـعیف ارتبـاط فرسـتنده

 نوع دوستی

ای برای ارتباط دهان به دهان یاد شده است. اسمیت و گذشته نوع دوستی به عنوان انگیزهدر تحقیقات 
م اغلب به خاطر میل نوع دوستی اقدا ( دریافتند افرادی که مشارکت بیشتری در انتشار پیام دارند7112)11همکاران

ویان بازار شود و نوجال آن بیشتر میکنند. هر قدر محتوای پیام مفید و آموزنده باشد احتمال انتقبه چنین کاری می
  کنند چون تمایل زیادی جهت کمک به دیگران دارند. هم اطلاعات مربوط به محصولات را منتشر می

 افزاییخود

 یعنـی افزاییخـودمحققان دریافتندکه خودافزایی برگسترش تبلیغ دهان به دهان و بازاریابی ویروسی اثرمثبت دارد. 
 ــکی عنــوان بــه ازخــود دیگــران وبرداشــت بهبـودذهنیـت مثبت با دیگران به منظورتسهیم تجربیات 

 (.16،7114)هنینگ باهوش خریــدار

                                                           
12 - Kirby & Marsden 
13 - Lindgreen & Vanhamme 
14 - Ryu & Feick 
15 - Smith et al 
16 - Hennig et al 
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های احساسی که از دیگران می شنوند را دهد مردم داستانادبیات مربوط به تسهیم اجتماعی احساسات نشان می
هاربر و اجتماعی خود به عنوان منبع سرگرمی یا لذت تثبیت کنند )کنند تا بدینوسیله جایگاه برای سایرین تعریف می

های مجازی دارد. ( دریافت، خودافزایی تاثیر مهمی بر تسهیم اطلاعات در گروه7114(. هنینگ )12،7111کوهن
نیز دریافتند که خودافزایی انگیزه مهمی جهت تسهیم پیام تبلیغاتی در محیط اینترنت  19همچنین تیلور و همکاران

 .است

 اجتماعیمنافع

اشد. یکی بهای جالب به دیگران منافع اجتماعی ادراک شده مربوط به ارسال پیام میانگیزه دیگر برای ارسال ایمیل
از طریق ابراز نظرات و عقایدشان به عضوی از جامعه کنندگان از نتایج ارتباط دهان به دهان این است که مصرف

کننده از طریق شناسایی شدن و عضویت، تواند برای مصرفشوند. ارتباط با یک جامعه مجازی میمجازی تبدیل می
 (.18منافع اجتماعی ایجاد نماید )مک ویلیام

 قشانعلای و ارزشها خودشان، کنندمی احـساس چون باشند مجازی هایگروه این به متعلق مایلندکنندگان مصرف

 لحاظ از که افرادی با خواهندمهمتـرمی همـه از و دهنـد تواننـد خودشـان رانـشانآنها مـی .شـوندمـی پذیرفتـه

 باعث کهی دلایل مهمترین .شـوند منـدبهـره دیگران ارتباط برقرار کنند و ازتجربیات هـستند مشابهشـان فکری
  دباشـاطلاعـات مـی ودریافـت اجتمـاعی تعامـل بـه میل درآید مجازی اجتماع یـک عـضویت بـه فردی شودمی

  (.7114)هنینگ،

 کننده برونگرایینقش تعدیل

هد افراد برونگرا درسد شخصیت بر میزان ارتباط دهان به دهان اثرگذار باشد. نتایج تحقیقات قبلی نشان میبه نظر می

چیو و  .(71،7117کنند )کایسلر و همکاراندرونگرا ارتباط بیشتری با دیگران برقرار می در اینترنت نسبت به افراد
در تحقیقشان به این نتیجه رسیدندکه افراد برونگرا در مقایسه با افراد درونگرا تمایل بیشتری  (7112)71همکاران

ه برونگرایی در انتقال یا ایجاد تبلیغ دهان بیابیم که جهت انتقال پیام ویروسی دارند. با توجه به موارد فوق در می

 .دهان نقش تعدیل کننده دارد

 های بازاریابی ویروسیاستراتژی

 ها را می توان در پنج گروه قرار داد.این استراتژی

                                                           
17 - Harber & Cohen 
18 - Taylor et al 
19 - Mc William 
20 - Kiesler et al 
21 - Chiu et al 
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 : ایجاد بحث در رابطه با یک موضوع

 زیادی دح تا هنوز که است ویروسی بازاریابی درباره شده شناخته های قدیمیایده از یکی موضوع، یک حول مباحثه 
 شبردپی برای تر سخت به تلاش را آنها و آورده هیجان به را افراد تواندمی که است آن بحث این حسن. کاربرد دارد

 (.7117 ، 77برمن. ) نماید تشویق شما

 :ویروسی "رایگان" آنلاین خدمات آوردن فراهم

 کهاین بر علاوه کرد؛ گوگل، اشاره گوگل به توانمی راحتی به کنیم،می صحبت رایگان ویروسی خدمات از وقتی 
 Google Map, Google Mail همچون مفید هایکاربری از بالایی حجم جستجوست، موتور یک

,Google Doc ، یم،کن استفاده هاکاربری این از ما گاه دهد. هرمی قرار دردسترس رایگان، طور به را آنها نظایر و 
 را ودخ کنندگانآگاهی مصرف و نموده تقویت را خود نام تا ایم کرده کمک گوگل به غیرمستقیم به طور واقع در

 .(7117 ،79پندی و باجپای) دهد  افزایش

  : های ارجاعی مبتنی به هدفبرنامه

 برنامه ارجاعی مبتنی به هدف را بپذیریم که در آن برای ارجاعات خود یک ما که است آن دیگر ویروسی استراتژی
بیست ارجاع برسد، آنها  به ما اعضای در مواردی خاص، وقتی تعداد ایم.هدف حداقلی را در نظر گرفته یک برآورد

کرد. این نوع استراتژی هم به طرز حیرت آوری عملی خواهد  خواهند رادریافت هر ماهه اعتبارات تبلیغاتی رایگانی

 .بود

 :بازاریابی تصویری

 ویدئوهای مفید آموزشی برای سایت خاص خود تولید شناخته شده است، چنانچه بتوانیدقدرت بازاریابی تصویری  
 .باشند شما به مراجعه سبب توانند برای سال هااین ویدئوها می مجازی منتشرکنید، فضای در را کرده و آنها

  :های اجتماعینفوذ از طریق شبکه

های خوب برای این مورد یکی از مثال های اجتماعی است.شبکهاز طریق  ویروسی بازاریابی استراتژیها، از دیگر یکی
 استفاده

. با تحریک مردم به لایک کردن شما در فیسبوک، شما با تمام دوستان ایشان،  استاز گزینه لایک در فیس بوک 
 هم دتم تاهشوید. حتی اگر این مواجهه کومشابهی هستند، روبه رو می علائق که هر کدام به گونه ای بالقوه دارای

                                                           
22 - Burman 
23 - Bajpai & Pandey 
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د ویروسی ادامه خواه کاملا صورت به چرخه این اگربرخی از این دوستان شروع به لایک کردن شما بکنند، باشد،
 (.7117برمن،) یافت

 های بازاریابی ویروسیمزایا و چالش

 های زیاد و گوناگونی ذکر شده است؛برای بازاریابی ویروسی مزیت

مالی، گسترش سریع، انتقال مشتری به مشتری و دستیابی به مخاطبان، طبقه  توان در چهاردستهها را میاین مزیت
 بندی کرد.

(، افزایش درصد بازگشت پاسخ از جانب مشتریان، اعتمادی 74،7111بدین ترتیب، هزینه بسیار پایین )دابل و همکاران
ایش درصد بازگشت پاس، (، افز71،7119گیرد )کیس و بیچلرکه به دلیل توصیه از جانب شبکه اجتماعی صورت می

گذاری بیشتر نسبت به (، پذیرش سریع و کم هزینه بازار، تاثیر7119های ریسک خرید )همان منبع،کاهش هزینه
های بازاریابی (، از مزیت7119( و گسترش سریع و نمایی پیام )همان منبع،76،7119سایر تبلیغات )وئرندل و همکاران

 ویروسی است.

 هایی نیز به همراه دارد.ها و چالشیاد شده، بازاریابی ویروسی ریسک هایدر کنار تمام مزیت

ت یا نحوه های تبلیغاتی و سرعهای مطرح در بازاریابی ویروسی، کنترل ناپذیر بودن برنامهیکی از بزرگترین ریسک
تانداردهای اخلاقی اسهاست. وابستگی بازاریابی ویروسی به مشتریان برای انتقال پیام و در نهایت نبود گسترش پیام
 (.7119های دیگر بازاریابی ویروسی است )همان منبع،نیز،از ریسک

 های بازاریابی ویروسیمدل

 ویروسی ارزشی:

ود )روح شاین نوع بازاریابی در مورد محصولات با کیفیت و ارزشمند است که کیفیت محصول باعث توصیه آن می
 (.1987روان و حسینی،

 ای:ویروسی حیله

برای  گیرد؛ انگیزه اصلی بازاریابیای که به هر فرد به خاطر ایجاد مشتری جدید تعلق میاین نوع بازاریابی، جایزهدر 
 (.1987گویند )همان منبع،ای نیز میافراد است؛ این نوع بازاریابی را بازاریابی شبکه

                                                           
24 - Dobele et al 
25 - Kiss & Bichler 
26 - Woerndl et al 
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 ویروسی مارپیچی:

در واقع انتقال تجربیات استفاده از یک محصول توسط  این نوع بازاریابی بیشتر در مورد خدمات کاربرد داشته و
 (.1981کاربران است )محمودیار،

 ویروسی ناخوشایند:

 دهد و باعثدر این حالت، بازاریابی منفی رخ داده و تبلیغات در جهت عکس وتجارب منفی در مورد محصول رخ می
 (.1981گردد )علمی و رمضانی،کاهش فروش شرکت می

 در بازاریابی ویروسی های اخلاقیچالش

 باشد.هایی که در ادامه به آنها اشاره می گردد، مواجه میاستفاده از بازاریابی ویروسی با چالش

و تصویر  تواند تاثیر منفی در کمپین بگذاردهای ویروسی میهای ویروسی: فقدان کنترل پیامیک، فقدان کنترل پیام
و ممکن است به جای خوش نام کردن برند، باعث بدنامی و بی نام تجاری، محصول یا خدمات را مخدوش کند 

وئرندل و شوند )اعتباری آن شود. افراد هم از دریافت مداوم ای میل و اینگونه پیامهای بازاریابی خسته می
 (.7119همکاران،

ا پیام چه رسد و آنها بتوانند بفمند پیام به چه کسانی میها نمیهای ویروسی: شرکتگیری پیامدو، ارزیابی و اندازه
 (.1989)حسینی و یاوری، کنند. حتی اندازه گیری تاثیرات پیام ویروسی هم کار مشکلی استمی

سه، عدم وجود استانداردهای قانونی در مورد بازاریابی ویروسی: چالش دیگر پیش رو، نبود استانداردهای قانونی در 
 مورد بازاریابی ویروسی است.

 انتقال پیام به مشتریچهارم، وابستگی 

 پنجم، انتظار مشتریان به اعطای مبلغی یا پاداشی از طرف شرکت در قبال ارسال پیام به دیگران.

ششم،فقدان استانداردهای اخلاقی : ممکن است مشتریان فکر کنند مورد سوءاستفاده و استثمار قرار گرفته اند و گول 
 (.7119وئرندل و همکاران،تعرض به حریم خصوصی خود بدانند ) اند و یا حتی این بازاریابی را به چشمخورده

 اند.ها و مصادیق آنها در جدول شماره یک نشان داده شدهاین چالش
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 (1131های اخلاقی در بازاریابی ویروسی، )حسینی و یاوری،(، چالش1جدول)

 هاچالش های کلیدیمولفه

الف( مفهوم حریم خصوص و امنیت 
 اطلاعات

رقیبان)خراب کاری و تخریب نگرش و از بین  72.افترا و بدگویی1
 (؛79،7116بردن امنیت اطلاعات(،)چافی و همکاران

 .تبدیل مشتری به یک فروشنده غیر ارادی؛7
.بی میلی مشتریان به شرکت در کمپین در صورت عدم وجود 9

 درآمد برای وی؛
استثمار ی مورد سوء استفاده و .احساس مشتریان درباره4

 (؛7119وئرندل و همکاران،قرارگرفتن و گول خوردن)
 های متوالی؛.خسته شدن مشتری از دریافت پیام1

.ارسال پیام از سوی یک نفر به تمام دوستانش و در معرض دید؛ 6
قرار گرفتن فهرست ای میل همه افراد، برای تمام دوستان و به 

 وجود آمدن امکان سوءاستفاده.

اخلاقی)پاسخگویی و ب( مسئولیت 
 کنترل(

.فقدان کنترل زمان)ممکن است محصولات و خدمات جدید 1
جایگزین شده باشد، ولی هنوز تبلیغ محصولات و خدمات قبلی 

 مانند ویروس پخش شود(؛
 (؛7116های ناخواسته )چافی و همکاران،میل.اسپم یا ای7

ای هکننده پیام.قطع انتشار ویروس به دلیل مردن فرد دریافت9
 .فقدان کنترل محتوای پیام؛4تبلیغی، 

وئرندل و .فقدان کنترل بدنامی برند و نام تجاری )1
 (؛7119همکاران،

 .فقدان کنترل مکان؛2.فقدان کنترل افراد؛ 6
 گویی مناسب به علت فقدان کنترل..عدم پاسخ9

ج( صحت و کیفیت و کمیت محتوای 
 اطلاعات

ی محصول و خدمت کافی در باره.قرار نگرفتن اطلاعات و دانش 1
 در اختیار مشتری؛

 .اغراق و دروغ در تبلیغات.9.آلودگی اطلاعات؛ 7

د( دسترسی مجاز و غیر مجاز به 
 اطلاعات

 .تبعیض بر اساس جنسیت، نژاد، مذهب، سن و نظایر آن؛1
 .ارسال نشدن اطلاعات برای گروه سنی مجاز؛7

 .سوءاستفاده از اعتماد دیگران.9

                                                           
27 -Defamation 
28 -Chaffey et al 
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زیان بار نبودن محصول و خدمت ه( 
 )ارزش رفاه اجتماعی(

 .ویروسی کردن پیام و وارد شدن ویروس به رایانه شخصی افراد؛1
 .تاثیر منفی بر اقتصاد و اجتماع و فرهنگ از طریق پیام یا خدمت7

 ؛
 .تاثیر منفی بر کیفیت زندگی از طریق پیام یا خدمت.9

 
اند که در جدول شماره دو به پاره ای از آنها مختلف بازاریابی ویروسی پرداختههای متعددی به بررسی ابعاد پژوهش

 گردد.اشاره می

 (1131(، پیشینه پژوهش )بازاریابی ویروسی از ابعاد مختلف(، )آقاجان تبار مقری و همکاران،2جدول)
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 پشینه پژوهش )بازاریابی ویروسی از ابعاد مختلف( (،2ادامه جدول)
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 (، پشینه پژوهش )بازاریابی ویروسی از ابعاد مختلف(2ادامه جدول)
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 پژوهشروش شناسی  -1

ای هدر پژوهش حاضر از مرور مقالات، متون و منابع علمی معتبر جهت گردآوری مطالب استفاده شده است. از پایگاه

های داده که در پژوهش حاضر پایگاهگیری شده است. تعدادی از نیز جهت جستجو و مرور مقالات بهره داده معتبر

اند عبارتند از: مگیران، نورمگز، سیویلیکا ،پایگاه اطلاعات علمی جهاد دانشگاهی، پرتال جامع علوم استفاده شده

ملاک و مبنا جهت جستجوی مقالات نیز کلمات و واژگان کلیدی مرتبط با عنوان پژوهش  انسانی، علم نت و ... .

 بوده است.

 گیری و پیشنهاد هانتیجه  -4

های نوین بازاریابی، از جمله بازاریابی ها گرایش زیادی به استفاده از روشبا گسترش ارتباطات اجتماعی، سازمان

ویروسی پیدا کرده اند. بازاریابی ویروسی یک نوع استراتژی بازایابی است که به علت هزینه بسیار پایین و سرعت و 

ار زیادی نزد مردم پیدا کرده است. بازاریابی ویروسی نوعی بازاریابی دهان به دهان اثربخشی تبلیغات، مقبولیت بسی

باشد که اغلب به شکل ای میل و یا پیوند به آدرس یک وب سایت و تلاش بازاریاب جهت جلب توجه مشتری می

ا از هینکه سالشود. با وجود اهای اجتماعی به یکدیگر منتقل میبوده و توسط مردم در فضای مجازی و شبکه

پیدایش و بکارگیری این روش می گذرد، بازاریابان از مقوله بازاریابی ویروسی به عنوان ابزاری نوین در در جذب 

اند. دلایل گوناگونی برای این امر وجود دارد، چون عدم کنترل بر نام و نام نشان تجاری، مشتری به خوبی بهره نبرده

ناپذیر بودن بازاریابی ویروسی، که زمینه ورود مدیران را به این عرصه با کندی تهدید روابط شخصی و پیش بینی 

اند با بکارگیری اصولی و کارآمد این روش سهمی از هایی نیز موفق شدهروبه رو کرده است. از سوی دیگر سازمان

ای مجازی های اجتماعی و فضکهرسد به عنایت به فراگیر بودن استفاده از شببازار را نصیب خود سازند. لذا به نظر می

توسط آحاد مختلف مردم استفاده اصولی از بازاریابی ویروسی قادر است مزیت رقابتی چشمگیری برای شرکت قلمداد 

 گردد و توان رقابتی آن را در فضای به شدت رقابتی امروز افزایش دهد.

 گردد.ویروسی ارائه می هایی جهت استفاده کارآمد و اثربخش از بازاریابیدر انتها پیشنهاد

ویروسی  هایی با محتوایها به منظور ترغیب افراد به ارسال پیاممدیران و متولیان امر تبلیغات و بازاریابی شرکت -

ای ههای تبلیغاتی به هنجارها، آداب و رسوم و سنتبه سایر دوستان، آشنایان و افراد جامعه بایستی در طراحی پیام

های ویروسی با ارزش فرهنگی جامعه و ویژه داشته باشند. چرا که تناسب و سازگاری پیام جامعه مورد نظر توجه

لیغاتی های تبکنندگان بیشتر ترغیب شوند که پیامگردد که مصرفمقبول بودن آن از دید افراد جامعه موجب می

 ویروسی را به دیگران ارسال نمایند.
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های اجتماعی را بخوبی شناسایی و تحلیل نمایند و از آن در ربران شبکهگذار بر کامدیران بازاریابی عوامل تاثیر -

 تدوین استراتژی بازاریابی ویروسی استفاده نمایند.

های ویروسی مانند تلفن همراه هوشمند را بخوبی شناسایی کنند و زمینه را جهت های مختلف ارسال پیامپلتفرم -

 ایند.کاربرد موثر آن پلنفرم توسط مشتری مهیا نم

ای هارائه محصول یا خدمات بصورت هدیه و اشانتیون موجب ترغیب بیشتر مشتریان در راستای ارسال پیام -

گردد این ابزار نیز مورد توجه قرار گیرد و با رعایت مقتضیات موجود مورد استفاده گردد، لذا توصیه میویروسی می

ی از این اهای هدیه الکترونیک، وجه نقد و غیره نمونهکارت های غافلگیر کننده،قرار گیرد. هدایای متنوع، تخفیف

 باشند.ابزارها می

 های بازاریابی ویروسیگردد مسائل اخلاقی و رعایت حریم خصوصی افراد حتما در طراحی استراتژیتوصیه می -

ر اعتبار شرکت و کسب و کالحاظ گردند. این عامل علاوه بر افزایش کارایی استفاده از این روش به بهبود وجهه و 

 انجامد.نیز می

روه های های برجسته و گکننده و نیز استفاده از شخصیتهایی با محتوای جذاب، مفید و یا طنز و سرگرمارائه پیام -

های ویروسی شرکت و کسب و کار منجر شده و کارایی و بازدهی مرجع و یا رهبران عقیده قادر است به تمایز پیام

 طرز چشمگیری افزایش دهد.آن را به 

گیری از کادر با انگیزه و آموزش دیده جهت های فناوری و اینترنتی در سطح کلان و بهرهتقویت زیر ساخت -

شناسایی بازار هدف و طراحی محتوای پیام متناسب با بازار هدف در سطح شرکت و کسب و کار نیز می تواند 

 اثربخشی بازاریابی ویروسی را موجب گردد.
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