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: چکیده  

 یابیبازارپرداخته شده است .  تاثیر شبکه های اجتماعی بر بازاریابی ویروسی در جذب مشتریان شرکت های خدماتیدر این مقاله به بررسی 

کردن پیام بازاریابی شما به دیگران بر می انگیزد.این امر می تواند باعث جلب توجه بسیار ویروسی نوعی استراتژی است که مردم را به بازگو 

ارتباط میان شبکه های اجتماعی در فرض اصلی این تحقیق  زیادی به خدماتی که ارائه می کنید ویا محصولاتی که تولید می کنید ، باشد.

از  محاسبه آزمون همبستگی)پیرسون یا اسپیرمن(  شگاه آزاد اسلامی شهر ری هستند وکه جامعه آماری دانشجویان دان است  بازرایابی ویروسی

بررسی روایی سازه مربوط به هرکدام از متغیرها و آزمون فرضیات و برازش مدل نهایی با  و  SPSSبین متغیرهای پژوهش با استفاده از نرم افزار 

 ارزشی ویروسی بازاریابی بر اجتماعی ستفاده شده است . نتایج نشان می دهد که شبکها .AMOS  استفاده از روش معادلات ساختاری نرم افزار

 یروسیو بازاریابی بر اجتماعی . شبکهدارد معناداری و مثبت تاثیر ای حیله ویروسی بازارایبی بر اجتماعی شبکه .دارد معناداری و مثبت تاثیر

 .دارد معناداری و مثبت تاثیر حیاتی ویروسی بازاریابی بر اجتماعی دارد. شبکه معناداری و مثبت تاثیر مارپیچی
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 مقدمه-1

ویروسی نوعی استراتژی است که مردم را به بازگو کردن پیام بازاریابی شما به دیگران بر می انگیزد.این امر می تواند باعث جلب توجه  بازاریابی

فضای  نبسیار زیادی به خدماتی که ارائه می کنید ویا محصولاتی که تولید می کنید ، باشد. امروزه در اثر همه گیر شدن استفاده از اینترنت، ای

امل های مکانی و زمانی ارائه اطلاعات کجازی به مکان بسیار مناسب تبدیل شده است. مزایای آن نسبت بازاریابی سنتی در از بین بردن فاصلهم

جه وساعته و در تمامی روزهای هفته، ارتباط مستقیم و دو طرفه با کاربر دریافت نظرات از مشتری و یا پاسخ فوری به او می باشد.با ت 42به طور 

اکید می تبه موارد مذکور بازاریابان استراتژی بازاریابی ویروسی را به صورت الکترونیکی به کار گرفته و بر ایمیل به عنوان کانال ارتباطی اهم 

ده مناسب اتلف استراتژی بازاریابی ویروسی الکترونیکی راهنمایی باشد در جهت استفمخ های جنبه بررسی با تا کند می تلاش مقاله این  ورزد.

 رویشپی هایچالش به نسبت را بازاریابان تا آورد بوجود کنونی هایموقعیت برای مناسبی ی هافرصت تواندمی  های موجود،کهاز این استراتژی

با رشد و تکامل اینترنت ارجاع اشتراک گذاری برنامه ها به یکی از پدیده های . [1]داد سوق مناسب هایفرصت سمت به را آنها و کرده آگاه خود

هرز  مانمهم تبدیل شده است. و بازار یابان سعی در بهره برداری از توانایی های انها از طریق کمپین های بازاریابی گسترده کرده اند.در همان ز

هم ریختند. ساخت کمپین های بازاریابی گسترده برای گسترش یافتن مشکل ساز و چالش نامه ها و ایمیل های ویروسی ارتباطات الکترونیکی را ب

ذیرش پ بر انگیز شدند.کلیت اصلی بازاریابی گسترده اثر ناخواسته، ارجاع های الکترونیکی برای ایجاد آگاهی ، علاقه مندی و تولید و فروش و یا

اد در مورد تاثیرپذیری فردی میزان کمتری در مورد چگونگی تاثیرات الکترونیکی یا ددر با این حال با وجود مطالعات زی[14]محصول می باشد. 

واقع هر پروسه ی شفاهی در رفتار واقعی مشتریان به ویژه در یک محیط آنلاین در هم ریخته شناخته شده است.در این مقاله ما به توسعه ی 

رحله از پروسه تصمیم گیری دریافت کنندگان بازاریابی گسترده گرفته ایم که یک مدل برای کمک به شناسایی نقش شفاهی آن در طول هر م

 [4]از جمله شرایط نفوذ متوسط می باشد

 

 

 

 

 



 
 

 بیان مسئله  -2

توانایی  زبا رشد و تکامل اینترنت ارجاع اشتراک گذاری برنامه ها به یکی از پدیده های مهم تبدیل شده است. و بازار یابان سعی در بهره برداری ا

ند. یختهای انها از طریق کمپین های بازاریابی گسترده کرده اند.در همان زمان هرز نامه ها و ایمیل های ویروسی ارتباطات الکترونیکی را بهم ر

ه، ارجاع تساخت کمپین های بازاریابی گسترده برای گسترش یافتن مشکل ساز و چالش بر انگیز شدند.کلیت اصلی بازاریابی گسترده اثر ناخواس

های الکترونیکی برای ایجاد آگاهی، علاقه مندی و تولید و فروش و یا پذیرش محصول می باشد. با این حال با وجود مطالعات زیاد در مورد 

ر یک د تاثیرپذیری فردی میزان کمتری در مورد چگونگی تاثیرات الکترونیکی یا ددر واقع هر پروسه ی شفاهی در رفتار واقعی مشتریان به ویژه

 [13]محیط آنلاین در هم ریخته شناخته شده است. سازمان های موافق استراتژی های بازاریابی خود را با تغییرات بازار انطباق داده اند

 شمهره های کلیدی مرزی، مانند فروشندگان، به دلیل اینکه آنها قادر به جا کردن خودشان در شبکه های اجتماعی بیرون از سازمان هستند، نق

به  رکلیدی را در توسعه دانش بازار ایفا می کنند. با این حال، اگر این دانش تنها در زنجیره ی مرزی باقی می ماند، نمی توانست به طور موث

فقیت ومنظور بهبود عملکرد شرکت مورد استفاده قرار گیرد. این مطالعه، تبادل دانش ضمنی را بین فروش و بازاریابی و توانایی آن در افزایش م

سوابق فرض شده  ۵در بازاریابی بررسی می کند. )به عنوان مثال، نوآوری برنامه بازاریابی، بازده نسبی، وا ثر بخشی نسبی(علاوه بر این، با بررسی 

، در ه ی خودبرای نفوذ در تبادل دانش ضمنی، یک راهنمای فروش و مدیران بازاریابی، که تمایل به بهبود تبادل دانش ضمنی دارند، و به نوب

در اینترنت یک محیطی وجود دارد که در حال حاضر اثر خود را باشگرف آوری در فعایتهای باراریابی ثابت [15] بازاریابی موفقند، ارائه می دهد

با  نظر روابط خود را کرده است این انفجار اخیر بازاریابان از تعداد کاربران آنها در شبکه های اجتماعی پیدا کرده اند. شرکت ها شروع به تجدید

مصرف کنندگان و انطباق آن با جهان انلاین جدید شذه است در این دنیای مجازی شبکه های اجتماعی عمومی عنصر کلیدی هستند درک 

 همصرف کنندگان از شبکه های اجتماعی بک حریم خصوصی جایی که در آن مطالب خود را کنترل میکنند آنها میتئانند خود به خود تصمیم ب

ور خود ضاشتراک گزاری با دیگران بنماید. بنابراین بازاریابان به منظور مدیریت موثر در ارتباطات بازاریابی نظرات مصرف کنندگان را نسبت به ح

شبکه های اجتماعی بطور مداوم در خال رشد و نشان دادن فرصت ها هستند. فیس بوک پیشرو در سلیت  [17]در شبکه های اجتماعی بدانند

ی شبکه  های اجتماعی و در حال نزدیک شدن به یک میلیارد عضو می باشد. فیس بوک درخواست های دوستان را تضمین میکند و همچنین ها

میلیارد  01میلیارد بازدیدکننده و ذخیره  041به عنوان یک ابزار بازاریابی عالی برای کسب و کار عمل می کند. فیس بوک هر روزه در خدمت 

)ترابایت( مربوط به لاگ ها میباشد حفظ حریم خصوصی و یا عدم وجود آن تا به این حال خشم رسانه های مختلف را  0۵1عکس و تولید 

 [18]برانگیخته است



 
 زندگی هیک تکنولوژی به رسانه های اجتماعی در کشورها این اجاره رو میدهد که فوره به انتشار اینترنت در اقتصاد انجام گیرد. این بحث ما را ب

 [8]تشویق میکند که در دامنه بزرگی از موضوعات، نه تنها با دوستان بلکه با کسب و کار و مصرف کنندگان داشته باشیم. 

 

 

شبکه های اجتماعی بطور مداوم در حال رشد و نشان دادن فرصت ها هستند .فیس بوک پیشرو در سلیت های شبکه  های اجتماعی و در حال 

نزدیک شدن به یک میلیارد عضو می باشد .فیس بوک درخواست های دوستان را تضمین میکند و همچنین به عنوان یک ابزار بازاریابی عالی 

مل می کند . یک تکنولوژی به رسانه های اجتماعی در کشورها این اجاره رو میدهد که فوره به انتشار اینترنت در اقتصاد برای کسب و کار ع

ان گانجام گیرد . این بحث ما را به زندگی تشویق میکند که در دامنه بزرگی از موضوعات ،نه تنها با دوستان بلکه با کسب و کار و مصرف کنند

)ترابایت( مربوط به لاگ ها  0۵1میلیارد عکس و تولید  01میلیارد بازدیدکننده و ذخیره  041بوک هر روزه در خدمت  داشته باشیم . فیس

در اینترنت یک محیطی وجود  [3] میباشد حفظ حریم خصوصی و یا عدم وجود آن تا به این حال خشم رسانه های مختلف را برانگیخته است

باشگرف آوری در فعایتهای باراریابی ثابت کرده است این انفجار اخیر بازاریابان از تعداد کاربران آنها در شبکه دارد که در حال حاضر اثر خود را 

های اجتماعی پیدا کرده اند. شرکت ها شروع به تجدید نظر روابط خود را با مصرف کنندگان و انطباق آن با جهان انلاین جدید شذه است در 

جتماعی عمومی عنصر کلیدی هستند درک مصرف کنندگان از شبکه های اجتماعی بک حریم خصوصی جایی این دنیای مجازی شبکه های ا

ور مدیریت ظکه در آن مطالب خود را کنترل میکنند آنها میتئانند خود به خود تصمیم به اشتراک گزاری با دیگران بنماید. بنابراین بازاریابان به من

اشاره به روشهای  بازاریابی ویروسی[9]صرف کنندگان را نسبت به حضور خود در شبکه های اجتماعی بدانندموثر در ارتباطات بازاریابی نظرات م

رسیدن به نتایج مطلوب فروش در مدت زمان  بازاریابی که از طریق شبکه های اجتماعی و یا قابلیتهای دیگر برای گسترش نام تجاری )برند( و یا 

با استفاده از اصل دهان به دهان شدن یک تبلیغ یا نام تجاری با استفاده از شبکه اینترنت یا شبکه  بازاریابی این نوع. مشخص استفاده میکنند

شامل هر نوع شامل هر نوع استراتژی تا افراد را به انتقال پیام بازاریابی تشویق کند و به پیام  اریابی ویروسی. بهای تلفن همراه استفاده میکند

ه دتبلیغاتی یک رشد ترویجی را به همراه داشته باشد.در این روش از بازاریابی در واقع بیشترین تمرکز روی فروش محصولات از طریق اجرای ای

 [10]گیردا و روشها از طریق بازاریاب به مشتری صورت نمیگیرد بلکه از مشتری به مشتری صورت میه

اعی مهدف اصلی بازاریابان برای برای ایجاد بازاریابی ویروسی خلق پیام های ویروسی هست تا افراد را به کمک پتانسیل موجود در شبکه های اجت

. از این رو شناخت تأثیر شبکه های اجتماعی بر بازاریابی ویروسی اهمیت با افراد دیگر را افزایش دهد جذب کرده و احتمال انتقال ان در ارتباط

 [11]کند.انجام این پژوهش را آشکار می
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 تعریف متغیرها:2-1

 شبکه های اجتماعی:

اینترنتی حول محور مشترکی بصورت مجازی شیکه های اجتماعی مجازی،نسل جدیدی از وب سایت هایی هستند. در این وب سایت ها کاربران 

 طدور یکدیگر جمع می شوند و جماعت های انلاین را تشکیل می دهند. در واقع شبکه های اجتماعی شبکه ای متشکل از افراد و گروه ها و ارتبا

 [5]بین آنهاست

 بازارایابی ویروسی:

بازاریابی به دیگران تشویق می کند و ایجاد کننده امکان رشد ترویجی در نمایش و بازاریابی ویروسی استراتژی است که افراد را به انتقال پیام 

 [2]نفوذ پیام است

 

 

 مبانی نظری:2-2

 شبکه های اجتماعی و بازاریابی ویروسی:

 و مردم شامل که نهادهای اجتماعی از مجموعه ای یک که شود می تعریف صورت این به اجتماعی شبکه یک سنتی، اجتماعی شبکه تئوری در

 شبکه. دارند تعامل ها ارزش گذاشتن به اشتراک در هم وبا اند متصل هم به اجتماعی دار معنی روابط از ای مجموعه وسیله به که ها سازمان

 با ارتباط برقراری امکان فرد به و داشته انسانی جامعه به را بیشترین شباهت که هستند اجتماعی های رسانه از ای گونه مجازی اجتماعی های

 [16]هستند اینترنتی های سایت وب از جدیدی نسل اجتماعی مجازی، های شبکه.است دیگر افراد از فراوانی شمار

 تجاری مقاصد برای اجتماعی های رسانه

 کانال و اجتماعی شبکه های شک بدون. است گذشته زیاد زمان کردند اجتماعی ای رسانه از استفاده به شروع تجاری های واحد که هنگامی از

 های رسانه که آنجا از. اند گذاشته آنان در اختیار را ها دهنده توسعه و کاربردها ابزارها، از گوناگونی طیف عرضه پیشبرد جهت در مشابه های



 
 برای ار هدف مخاطبین کردن کنترل گیرد، قرار استفاده مورد طور همزمان به ارزشمند متقاضیان و کاربر ها میلیون توسط توانند می اجتماعی

 [12]اند یافته دست کاملاً آن، از تصویر ساخت و برند مدیریت همچون اهداف همه تقریباً به بازار صاحبان و است کرده ساده بسیار تجار

 

 

 

 مدل مفهومی پژوهش:2-3

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (4102مدل مفهومی پژوهش منبع:)ارنت و هیتمن، 

 بازاریابی ویروسی

 بازاریابی ویروسی ارزشی

 بازاریابی  ویروسی حیاتی

 

 بازاریابی ویروسی مارپیچی

حیله ای بازاریابی ویروسی  

ایحیله   

 

 جذب مشتریان

 

 

 

 

 

بازاریابی ویروسی 

 ناخوشایند 

 

شبکه های 

 اجتماعی



 

 روش تحقیق-3

دانشجویان دانشگاه آزاد اسلامی شهر  ی کلیه را پژوهش این آماری دارد. جامعههای کاربردی قرار ی پژوهشاین پژوهش از نظر هدف در زمره

 ها داده آوری جمع منظور به قسمت این نفر می باشند. در 42111تعداد  .اند شده زده تخمین ری به عنوان کاربران شبکه های اجتماعی نفر

پرسشنامه ی این پژوهش از پرسشنامه های استاندارد پژوهش قبلی  است. استفاده گردیده پرسشنامه از تحلیل و تجزیه برای اطلاعات و

استفاده شده است که پس از اصلاحات لازم بکار گرفته شد. محاسبه آزمون همبستگی)پیرسون یا اسپیرمن( بین (4102 هیتمن، و ارنت:)منبع

ام از متغیرها و آزمون فرضیات و برازش مدل نهایی با بررسی روایی سازه مربوط به هرکد، SPSSمتغیرهای پژوهش با استفاده از نرم افزار 

 .AMOS  استفاده از روش معادلات ساختاری نرم افزار

 

 یافته های تحقیق -4

 

 تحلیل عاملی تائیدی

های ها استفاده شده است. بنابراین با استفاده از تحلیل عاملی تائیدی ساختار کلی پرسشنامهدر این مطالعه از ابزار پرسشنامه برای گردآوری داده

 تحقیق مورد روائی سنجی محتوائی قرار گرفته است. 

قدرت رابطه بین عامل )متغیر پنهان( ر متغیر مکنون است. مدل اندازه گیری نشان دهنده بارهای عاملی متغیرهای مشاهده شده )عامل( برای ه

باشد رابطه ضعیف  2/1شود. بار عاملی مقداری بین صفر و یک است. اگر بار عاملی کمتر از و متغیر قابل مشاهده بوسیله بار عاملی نشان داده می

 اشد خیلی مطلوب است. ب 8/1متوسط و اگر بزرگتر از  8/1تا  ۵/1درنظر گرفته می شود. بارعاملی بین 

در تحلیل عاملی تأییدی توجه به برازش مدل نیز مهم است. شاخصهای برازش رایج در مدلهای اندازه گیری برای  متغیرهای مکنون تحقیق در 

بی برخوردار باشد مدل از برازش مناس 2در میان شاخص های برازش اگر نسبت کای دو به درجه آزادی کمتر از زیر هر شکل ارائه شده است. 

 مطلوب است. سایر شاخص ها نیز هر چقدر به یک نزدیکتر باشند مطلوبتر است. 1۵/1کمتر از  RMSEAاست. شاخص 

مدل  شدر ادامه اشکال مرتبط با این تحلیلها و نیز نتایج تحلیل عاملی ارائه می شود. خاطر نشان می شود که ارتباط بین خطاها در اشکال، براز

ایجاد شده است. به این ترتیب که هرچه برای یک  AMOSافزارشده در نرمارائه 0شاخص اصلاح است. این ارتباطات بر اساسرا بالاتر برده 

 شود. ارتباط، شاخص اصلاح بالاتری باشد، افزوده شدن آن ارتباط در مدل موجب بهترشدن برازش آن می

 

                                                           
1 Modification Index 



 
 

 

 

 

 مدل ساختاری تحقیق

 نام گذاری کدهای مدل کلی تحقیق 1جدول 

 نام متغیر کد

S.M شبکه اجتماعی 

A.Viral ویروسی ارزشی 

H.Viral ویروسی حیله ای 

M.Viral ویروسی مارپیچی 

HA.Viral ویروسی حیاتی 

N.Viral ویروسی ناخوشایند 

Customer جذب مشتری 

 

 

 مدل اصلاحی تحقیق با ضریب استاندارد



 

 

 

 جدول آزمون فرضیات

   Estimate S.E. C.R. P Label 

A.Viral <--- S.M 1/019 /068 15/018 ***  

H.Viral <--- S.M 1/061 /063 16/807 ***  



 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

M.Viral <--- S.M 1/114 /054 20/490 ***  

HA.Viral <--- S.M 1/105 /075 14/807 ***  

N.Viral <--- S.M /910 /071 12/756 ***  

Customer <--- N.Viral -/334 /256 -1/303 /193  

Customer <--- HA.Viral -/003 /156 -/022 /983  

Customer <--- M.Viral /306 /279 1/098 ***  

Customer <--- H.Viral -/301 /320 -/941 /347  

Customer <--- A.Viral /991 /110 9/003 ***  

q2 <--- S.M 1/000     

q1 <--- S.M /905 /071 12/698 ***  

q8 <--- H.Viral 1/000     

q9 <--- H.Viral /928 /064 14/554 ***  

q11 <--- M.Viral 1/000     

q10 <--- M.Viral /970 /050 19/525 ***  

q14 <--- HA.Viral 1/000     

q13 <--- HA.Viral /858 /069 12/398 ***  

q17 <--- N.Viral 1/000     

q16 <--- N.Viral 1/111 /084 13/216 ***  

q19 <--- Customer 1/000     

q20 <--- Customer 1/250 /129 9/681 ***  

q7 <--- H.Viral /976 /072 13/604 ***  

q3 <--- S.M /995 /076 13/107 ***  

q12 <--- M.Viral /951 /047 20/165 ***  

q15 <--- HA.Viral 1/010 /058 17/401 ***  

q18 <--- N.Viral 1/101 /088 12/480 ***  

q21 <--- Customer 1/323 /127 10/433 ***  

q5 <--- A.Viral 1/000     

q6 <--- A.Viral /759 /046 16/453 ***  

q4 <--- A.Viral /855 /043 20/045 ***  

 

 

 

 

 



 

 نتیجه گیری-5

 .دارد معناداری و مثبت تاثیر ارزشی ویروسی بازاریابی بر اجتماعی شبکه :1فرضیه 

 .ندارد معناداری و مثبت تاثیر ارزشی ویروسی بازاریابی بر اجتماعی شبکه فرضیه صفر:

 .دارد معناداری و مثبت تاثیر ارزشی ویروسی بازاریابی بر اجتماعی فرضیه پژوهش: شبکه

فرضیه پژوهش تأیید می گردد بدین معنا که می باشد لذا  1۵/1و کمتر از  111/1سطح معناداری فرضیه برابر  02-2با توجه به نتایج در جدول 

می باشد با توجه به اینکه این ضریب مثبت است  190/0میزان این اثر  ..دارد معناداری و مثبت تاثیر ارزشی ویروسی بازاریابی بر اجتماعی شبکه

درصد باعث افزایش بازاریابی ویروسی  190/0اثر آن به صورت مستقیم است به عبارتی با تغییر یک واحد )افزایش( شبکه اجتماعی به میزان 

 ارزشی خواهد شد. 

 .دارد معناداری و مثبت اثیرت ای حیله ویروسی بازارایبی بر اجتماعی شبکه : 2فرضیه

 .ندارد معناداری و مثبت تاثیر ای حیله ویروسی بازارایبی بر اجتماعی شبکه فرضیه صفر:

 .دارد معناداری و مثبت تاثیر ای حیله ویروسی بازارایبی بر اجتماعی فرضیه پژوهش: شبکه

 ویروسی بازارایبی بر اجتماعی شبکهمی باشد لذا فرضیه صفر رد می گردد بدین معنا که  1۵/1و کمتر از  111/1سطح معناداری فرضیه برابر 

 100/0 میزان به شبکه اجتماعی( افزایش) واحد یک تغییر با عبارتی به .باشد می 100/0 اثر این میزان .دارد معناداری و مثبت تاثیر ای حیله

 .شد خواهد بازاریابی ویروسی حیله ای افزایش درصد

 .دارد معناداری و مثبت تاثیر مارپیچی ویروسی بازاریابی بر اجتماعی شبکه :3فرضیه 

 .ندارد معناداری و مثبت تاثیر مارپیچی ویروسی بازاریابی بر اجتماعی فرضیه صفر: شبکه

 .دارد معناداری و مثبت تاثیر مارپیچی ویروسی بازاریابی بر اجتماعی شبکه فرضیه پژوهش:

 می باشد لذا فرضیه معنادار بودن فرضیه پژوهش تأیید می گردد  1۵/1و کمتر از  111/1سطح معناداری فرضیه برابر 

توجه به اینکه این می باشد با  002/0میزان این اثر  .دارد معناداری و مثبت تاثیر مارپیچی ویروسی بازاریابی بر اجتماعی شبکهبدین معنا که 

درصدبازاریابی ویروسی  002/0 میزان به شبکه اجتماعی( افزایش) واحد یک تغییر با عبارتی ضریب مثبت است اثر آن به صورت مسثقیم است. به

  .یابد می مارپیچی افزایش

 .دارد معناداری و مثبت تاثیر حیاتی ویروسی بازاریابی بر اجتماعی : شبکه4فرضیه 



 
 .ندارد معناداری و مثبت تاثیر حیاتی ویروسی بازاریابی بر اجتماعی شبکهفرضیه صفر: 

 .دارد معناداری و مثبت تاثیر حیاتی ویروسی بازاریابی بر اجتماعی شبکه فرضیه پژوهش:

 بازاریابی بر اجتماعی شبکه که معنا بدین گردد می تأیید پژوهش فرضیه لذا باشد می 1۵/1 از کمتر و 111/1 برابر فرضیه معناداری سطح

به عبارتی با تغییر یک واحد )افزایش( شبکه اجتماعی به میزان  می باشد. 012/0میزان این اثر  .دارد معناداری و مثبت تاثیر حیاتی ویروسی

 درصد باعث افزایش بازاریابی ویروسی حیاتی خواهد شد. 01۵/0

 .دارد معناداری و مثبت تاثیر ناخوشایند ویروسی بازاریابی بر اجتماعی شبکه :5فرضیه فرعی 

 .ندارد معناداری و مثبت تاثیر ناخوشایند ویروسی بازاریابی بر اجتماعی فرضیه صفر: شبکه

 .دارد معناداری و مثبت تاثیر ناخوشایند ویروسی بازاریابی بر اجتماعی فرضیه پژوهش: شبکه

 شبکه معنا که بدین گردد می تآیید پژوهش فرضیه بودن معنادار فرضیه لذا باشد می 1۵/1 از کمتر و 111/1 برابر فرضیه معناداری سطح

 اثر است مثبت ضریب این اینکه به توجه با باشد می 901/1 اثر این میزان .دارد معناداری و مثبت تاثیر ناخوشایند ویروسی بازاریابی بر اجتماعی

 . یابد می بازاریابی ویروسی ناخوشایند افزایش درصد 901/1 میزان به شبکه اجتماعی واحد یک تغییر با عبارتی به. است مسثقیم صورت به آن

 .دارد معناداری و مثبت تاثیر مشتریان جذب بر ارزشی ویروسی بازاریابی :6فرضیه فرعی 

 .ندارد معناداری و مثبت تاثیر مشتریان جذب بر ارزشی ویروسی فرضیه صفر: بازاریابی

 .دارد معناداری و مثبت تاثیر مشتریان جذب بر ارزشی ویروسی بازاریابی فرضیه پژوهش:

 جذب بر ارزشی ویروسی بازاریابیمی باشد لذا فرضیه پژوهش رد می گردد بدین معنا که  1۵/1و کمتر از  092/1سطح معناداری فرضیه برابر 

 ..ندارد معناداری و مثبت تاثیر مشتریان

 .دارد معناداری و مثبت تاثیر مشتریان جذب بر ای حیله ویروسی بازاریابی 7فرضیه فرعی 

 .ندارد معناداری و مثبت تاثیر مشتریان جذب بر ای حیله ویروسی فرضیه صفر: بازاریابی

 .دارد معناداری و مثبت تاثیر مشتریان جذب بر ای حیله ویروسی فرضیه پژوهش: بازاریابی

 ذبج بر ای حیله ویروسی بازاریابیمی باشد لذا فرضیه صفر تأیید می گردد بدین معنا که  1۵/1و کمتر از  982/1سطح معناداری فرضیه برابر 

  .ندارد معناداری و مثبت تاثیر مشتریان
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