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Abstract 

The purpose of this study is to identify the components and develop a model to provide rules for 

optimizing viral marketing in businesses. It is an applied research and in terms of method, it is 

mixed (quantitative and qualitative). The statistical population of the research in the qualitative 

part includes 15 people in the three generations X, Y and Z (Millennium marketing generation) 

and in the quantitative part includes 460 online buyers. Data collection tools were used in the 

qualitative part of projection technique and in-depth interview. Interviews were analyzed and 

summarized using MAXQDA software, through which six components were identified, and then 

in a small part of 12 experts were used to determine the index of CVR, and then exploratory factor 

analysis was performed by SPSS software. Because selecting the most effective new components 

of viral marketing can have a huge impact on the accuracy of the viral marketing model in online 

businesses, To identify the most effective components, genetic metaheuristic algorithm was used, 

which is the software used in this section, WEKA and RAPIDMINER. Finally, the rules of viral 

marketing optimization were identified using the decision tree method. Findings in the qualitative 

section indicate that online persuasion, online trust, online support, online services, online 

attractiveness and online risk-taking are components of viral marketing. In the quantitative section 

and genetic algorithm, it was shown that the online risk component could not be used as an 

effective component for modeling and extracting viral marketing rules, so it was removed from 

the six components.  

 Keywords: Viral marketing, Online businesses, Optimization, Meta-innovation algorithm, 

Decision tree. 
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 چکیده

 آنلاین قوانین بهینه بازاریابی ویروسی در کسب و کارهایها و توسعه یک الگو جهت ارائه هدف پژوهش حاضر شناسایی مولفه
نفر  15 شاملبخش کیفی باشد. جامعه آماری پژوهش درباشد. یک پژوهش کاربردی و از نظر روش، آمیخته )کمی و کیفی( میمی

باشد. ابزار گردآوری  نفر از خریداران آنلاین می 460بخش کمی شامل )نسل بازاریابی ملینیوم( و در Zو  X ،Yگانه در نسلهای سه
ها مصاحبه MAXQDAافزار باشد و از مصاحبه عمیق استفاده شده است. با استفاده از نرمبخش کیفی تکنیک فرافکنی میها درداده

خبره برای تعیین شاخص لاوشه  12بخش کمی از شناسایی گردید و سپس دربندی شده که از این طریق شش مولفه تحلیل و جمع
های جدید جا که انتخاب موثرترین مولفهانجام گرفت. از آن SPSSافزار وسیله نرماستفاده شد و در ادامه تحلیل عاملی اکتشافی به

وکارهای آنلاین داشته باشد، جهت شناسایی بتواند تاثیر زیادی در دقت مدل بازاریابی ویروسی در کسبازاریابی ویروسی می
و  WEKAبخش کارگرفته شده در اینافزارهای بهها از الگوریتم فراابتکاری ژنتیک استفاده شد که نرمتاثیرگذارترین مولفه

RAPIDMINER ها ید. یافتهردسازی بازاریابی ویروسی شناسایی گباشد. در نهایت با استفاده از روش درخت تصمیم قوانین بهینهمی
حاکی از آن است که ترغیب آنلاین، اعتماد آنلاین، پشتیبانی آنلاین، خدمات آنلاین، جذابیت آنلاین و بخش کیفی ابتدا در
ی بخش کمی و الگوریتم ژنتیک نشان داد که مولفهباشند. در ادامه درهای بازاریابی ویروسی میپذیری آنلاین بعنوان مولفهریسک
کار گرفته شود، بنابراین و استخراج قوانین بازاریابی ویروسی به سازیمدلعنوان مولفه اثرگذار جهت تواند بهآنلاین نمی پذیریریسک

 از میان شش مولفه حذف گردید. 

 سازی  الگوریتم فراابتکاری، درخت تصمیم.بازاریابی ویروسی، کسب و کارهای آنلاین، بهینه های کلیدی:واژه       
 

   مقاله پژوهشی         
 

 

 مقدمه -1

 اجتماعی هایرسانه طریق از شرکت یک تجاری نام به مربوط اطلاعات و تبلیغات حاوی محتوای یا پیام پخش معنای به ویروسی بازاریابی
 یامپ کنند، بنابراین ارسال یکدیگر به را تبلیغاتیهای پیام تا کندمی ترغیب را افراد که است استراتژی ویروسی بازاریابیدیگر،  عبارتبه. است

 برای هاآن توانایی و بودن خاص لیبه دل آنلاین ویدئویی تبلیغات. (2012، 1افرایمشود )می پخش مردم بین در ویروس همانند تبلیغاتی

                                                           

1Ephraim 

 علمی نشریه                      
 گیری و تحقیق در عملیاتتصمیم 

  1399 تابستان(، 2، شماره )5دوره                                                  

بهینه سازی بازاریابی ویروسی در کسب و کارهای آنلاین با استفاده از درخت تصمیم 

 الگوریتم ژنتیک برمبتنی

 1قنبرزاده یدر، ق2ی، رضا طاول*،1یانپور ی، محمد جواد تق1یسریو یالهام فاضل

 .رانیچالوس، ا ،یواحد چالوس، دانشگاه آزاد اسلام ،یو حسابدار تیریدانشکده مد ت،یریگروه مد 1
 .یرانچالوس، ا ی،زاد اسلامآواحد چالوس، دانشگاه  یه،گروه علوم پا 2

 

 24/05/1399: پذیرش 13/04/1399اصلاح:  15/02/1399داوری: 29/01/1399دریافت: 
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( یروسیو تبلیغات) ویروسی آنلاین برندسازیهای این کمپین بر علاوه. است محتوا بازاریابی شکل نیترمهمبینندگان،  فعال جذب
 و کنندمی ایجادکننده سرگرم و جذاب تبلیغاتیهای پیام کنندگانغیتبل جهیدرنتشوند، می گرفته نظر در ظهور حال در روند یکعنوان به
 اجتماعیهای شبکه با راها پیام تا کندمی فراهمکنندگان مصرف برای را امکان این و کنندثبت می ویدیویی یهاعاملستمیس در را هاآن

 دلایل از یکی. است بازاریابی دنیای اصلی پایه و زیربنای ویروسی (. بازاریابی2019، 1و یو هسیانگبگذارند ) اشتراک به خود آنلاین

 در مشتری به مشتری تعامل طریقاز محصول از تشویق استفاده جهت قدرتمند یا فرصتی نیروی یک ایجاد آن شمردنمهم اصلی

پیدایش یافته و با توجه به مزایا و پتانسیل  1990تجارت الکترونیک در سال (. 2017، 2ژانگ و همکارانباشد )می اجتماعی شبکه
 تصویب مورد 1381 سال در که 3قرار گرفت. در ایران هم با توجه به برنامه تکفاکنندگان ها و مصرفها، شرکتموجود موردتوجه بنگاه

 تصویب به 1384در سال  الکترونیک تجارت قانون آن دنبال به و گرفت قرار کار دستور در الکترونیکی تجارت توسعه و گرفت قرار
ید کترونیک در برنامه پنجم توسعه مورد تایال تجارت ادامه در .گردید مهیا الکترونیکی هایفروشگاه فعالیت و کار برای شرایط و رسید

 اخیر، مردم تحقیقاتی مطالعات اساسبرطور رسمی نهادی به نام مرکز توسعه تجارت الکترونیکی شروع به کار کرد. قرار گرفت و به

 های تبلیغاتیشبکه قیاز طر دریافتی طلاعاتاز ا کنند، بیشترمی شان دریافتخانواده و دوستان، نزدیکان از که اطلاعاتی دارند تمایل

 نیرگذارتریتأث از ویروسی یکی بازاریابی که محققان و صاحبنظران معتقدند رونیا کنند. از اعتماد و رادیو ونیزیتلو مانند عمومی
 ارتباطات از استفاده ویروسی بازاریابی از (. هدف2014، 4لونگ و وونگباشد )می بازاریابی در زمان کنونی یهایاستراتژ

 شودمی باعث که باشدمی خدمت یا یک محصول مورد در اطلاعات انتشار جهت همکار به همکار یا کنندهمصرف به کنندهمصرف

 تکنیکی ویروسی (. بازاریابی1420، 5لخانیابرسد ) کنندهمصرف دستبه بازار قیمت ازتر ارزان وتر سریع موردنظر خدمت یا محصول

 دهانبهدهانگسترش  از استفاده با ویروسی نماید. بازاریابیداده و پخش می گسترش های اجتماعیشبکه طریق از را تبلیغات که است

 های سنتی، بازاریابیرسانه با مقایسه (. در2018، 6فان و همکاران) دهدمی انتشار شبکه کل به گره یک از را اطلاعات سرعتبه

، 7مقدمدهند )ارشادی و می گسترش را گیرندگان آن و باشدمی پیام اولیه توزیع و پیام ایجاد در تنها هزینهاست.  ارزان بسیار ویروسی
2019 .) 

شود ولی برای مسائل پیچیده که توابع ی استفاده میریگمشتقهای ریاضی همانند سنتی از روش طوربهسازی مسائل جهت بهینه
شود. اهداف و استفاده می فراابتکاریهای های ریاضی اخیرا از روشهای روشمحدودیتوجود ندارد به علت  هاآنمشخصی برای 

 باشد: های تحقیق  حاضر به شرح ذیل مینوآوری

  ی آنلاین. وکارهاکسبهای جدید بازاریابی ویروسی در ابعاد و مؤلفه و کشفشناسایی 

  .استفاده از تکنیک فرافکنی در تحقیق کیفی 
  ژنتیک.  فراابتکاریی آنلاین با استفاده از الگوریتم وکارهاکسبهای بازاریابی ویروسی در مؤلفه نیرگذارتریتأثشناسایی 

  ی آنلاین. وکارهاکسبی بازاریابی ویروسی در استفاده از درخت تصمیم جهت استخراج قوانین بهینه 

 پیشینه تجربی -2

در زمینه بازاریابی ویروسی سنتی و غیر  هاپژوهشهای بسیار کمی صورت گرفته است و اکثر در زمینه بازاریابی ویروسی، پژوهش
 باشند: زیر می صورتبهتوان اشاره مختصری به آن داشت یی که در این زمینه میهاپژوهشباشد، اما آنلاین می

                                                           

1Hsiang  & Yu 
2Zhang et al. 

به تصویب هیئت دولت رسید. منابع اعتباری آن هم در  1381این طرح در تیرماه   فناوری اطلاعات و ارتباطات ایران" است.مخفف عبارت "برنامه توسعه کاربردی   طرح تکفا3 
 .بینی شده بودپیش 83و  82،  81های قوانین بودجه سال 13تبصره 

4Long & Wong 
5Lekhanya 
6Fan et al. 
7Ershadi & Moghadam 
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 نتیجه این ویروسی" به بازاریابی پیام به نسبتکنندگان مصرف ای تحت عنوان " نگرشدر مقاله (2020) 1در خارج از ایران، آرون و آرول
نت دافو. ندارند ویروسی بازاریابی به نسبتکنندگان مصرف نگرش با یداریمعن رابطه شده درک ریسک و شده درک که کنترل یافتند دست

" کنندگانمصرف به دستیابی برای عاطفی عوامل: تبلیغات در محتوا ویروسی ای تحت عنوان "انتشاردر مقاله  (2020) 2و همکارانگومز –
صورت به که است این ویروسی فیلم کنندهنییتع ویژگی، رسدمی بازدیدها میلیون به موفق ویروسی ویدیوی تاکید دارند که وقتی یک

 خرید قصد و ویروسی بازاریابی بین ای تحت عنوان "رابطهدر مقاله (2020) 3و همکاران اتفاواساست.  شده گذاشته اشتراک به گسترده
 دست جهنتی این شمالی" به قبرس در هوشمندهای گوشی کاربران از شواهدی: سن و تجاری نام تصویر کنندهلیتعد نقشکننده، مصرف

  (2020) 4کورگذارد. شارما و می تجاری، تأثیر نام تصویر کنندهلیتعد نقش باوجود مشتری خرید قصد بر ویروسی که بازاریابی یافتند
گردد. سیرانوآ ی در قصد ارسال مجدد ایمیل دارد و منجر به بازاریابی ویروسی میداریمعنتاثیر  کنندگانمصرفنشان داد که روابط بین 

 6عامل برمبتنیسازی از شبیهیابی ویروسی در توییتر از طریق های بازاراعتبار استراتژیدر مقاله خود با عنوان " (2016) 5اگلزیس و
یم تأثیر ویروسی بازاریابی بر انتقادی عوامل و مزیت عوامل به این نتیجه رسید که (2016) 7استفاده نمودند. آدلسرباندار و خوشتینت

اگر  و تاس اینترنتی بازاریابی با ارتباط در مؤثر بسیار ابزاری ویروسی به موضوع اشاره داشت که بازاریابی  (2015) 8گذارد. فادیل
 برخورد نمایند در آینده موفق خواهند شد. هاآنها مشتری آنلاین خود را درک کرده و با ارزش با شرکت

 بازاریابی درها شرکت ویروسی غاتیبر تبل اجتماعیهای شبکه ( در رساله خود تحت عنوان "نقش2017)9در داخل ایران، مهاجر 

 دیدگاه نشان داد که از صورتنیبد" نتایج خود را )تلگرام اجتماعی شبکه موردی مطالعه ( اهدافشان پیشبرد حصولات  جهتم

 بر ی بعدیهارتبه در شبکه و افراد یهایژگیو ترتیب به و ی را داردگذارتاثیر بیشترین محصول یهایژگیومتخصصان بازاریابی، 

( در تحقیقی تحت 2015) 10و نادری بنی دارند و اثرگذارند. قائدی حیدری قرار اجتماعی یهاشبکه در ویروسی بازاریابی اثربخشی
نشان داد که  صورتنیبدبرند" نتایج خود را  به نسبت و نگرش آگاهی بر آن تأثیر و ویروسی بازاریابی بر مؤثر یامحرکه عنوان " مطالعه

 رابطه برند به نسبت و نگرش برند از آگاهی با ویروسی بازاریابی و ویروسی بازاریابی با اجتماعیهای رسانه و فردی عواملهای مولفه

 بر اجتماعی یهاشبکه در ویروسی بازاریابی تأثیر ای تحت عنوان "بررسیدر مقاله (2018) 11دارند. دانایی و مؤمن معنادار و مثبت

 سودمندی به نگرش که بین یافتند دست نتیجه این " به(تلگرام اجتماعی شبکه کاربران: مطالعه موردکنندگان )مصرفخرید  قصد

 . دارد وجود معناداری رابطه خرید قصد با شده درك ریسک و ذهنی اطلاعات هنجارهای

( در تحقیق خود با عنوان "بررسی تاثیر بازاریابی ویروسی بر وفاداری مشتری )مطالعه موردی: 2015) 12مطالعه خواجوند سریوی
ی میان بازاریابی ویروسی و وفاداری مشتری وجود دارد. احمدی داریمعنهای اینترنتی(" به این موضوع اشاره داشت که رابطه فروشگاه

 ویروسی بازاریابی نگرش بر کنندهمصرف وفاداری و ذهنی گرایش، هنجارهای انتظار (  در تحقیق خود با عنوان " اثرات2016) 13نوری

ی ابیبازاربر خبرگی بازار و وفاداری عملی بر نگرش  شدهادراکبه این نتیجه رسید که لذت  اجتماعی"های رسانه تبلیغات شفاهی و
سماعیلی ا باشد. خداییمی گذارتاثیرهای اجتماعی ی رسانههای اجتماعی بر تبلیغات شفاهی الکترونیکویروسی، استفاده از رسانه

حسابرسی"  کیفیت ینیبشیپ در یریگمیتصم های درختالگوریتم کارگیری (، در تحقیق خود با عنوان "به2019) 14و همکاران کندی
، c5ی ریگمیتصم درخت الگوریتم چهار و اجرای CRISP-DMی کاوداده استاندارد با ها مطابقداده لیتحل و هیتجزکاربردی  باهدف
C&RT ،CHAID وQUEST استخدام ازاند عبارت که الگوریتم چهار هر در مشترک صورت پذیرفت. نتایج نشان داد که معیارهای 

 . باشندمی حسابرسی کیفیت بر مؤثرهای ورودی فاز از همگی کار سرپرستی و کنترلریزی و برنامه کارکنان کارکنان، آموزش

                                                           

1Arun & Arul 
2Dafonte-Gómez et al. 
3Sawafta et al. 
4Sharma & Kaur 
5Serrano & Iglesias 
6Agent-Based Social Simulat (ABSS) 
7Adelsarbanlar & Khoshtinat 
8Fadil 
9Mohajer 
10Ghaedi Hydari & Naderi Bani 
11Danaei & Momen 
12Khajvand Serivi 
13Ahmadi Nori 
14Khodaei Esameilkandi et al. 
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 شناسی تحقیقروش -2

ی( و کیف-)کمی بازاریابی ویروسی صورت گرفته، این تحقیق از نوع آمیخته سازیمدلبا توجه به تحقیقات محدودی که در زمینه 
 تیدرنهاو  هاآنو اثرگذارترین  نیترمهمهای جدید بازاریابی ویروسی و تشخیص باشد و سعی در شناسایی مؤلفهی میکاوداده
نشان داده  1شکل ی متفاوتی ست که طبق هاشامل بخشباشد، که و استخراج قوانین حاکم بر بازاریابی ویروسی می سازیمدل
 شود. می

 

 

 

 

 

 بهینه بازاریابی ویروسی. سازیمدلهای گام -1شکل 
Figure 1- Optimal viral marketing modeling steps. 

اشد، با توجه به بمی فراابتکاریآنلاین با استفاده از الگوریتم  وکارکسبسازی بازاریابی ویروسی در با توجه به هدف تحقیق که بهینه
 تحقیقات ههدف عمدکشف ابعاد جدید بازاریابی ویروسی استفاده شده زیرا از روش کیفی جهت شناسایی و  1، ابتدا در گام 1شکل 
در روش کمی با  2گام آوردن اطلاعات عمیق و درونی دربارۀ رفتارهای انسانی و دلایل حاکم بر این رفتارها است.  دستبهکیفی، 

سایی و کشف ابعاد جدید و عوامل موثر، از تحلیل شنا منظوربهاستفاده از شاخص لاوشه به اعتبارسنجی خبرگان پرداخته و در ادامه 
کمی از تحلیل عاملی تاییدی جهت روایی سنجی سازه محتوایی  پرسشنامه تحقیق که  در بخش تیدرنهاعاملی اکتشافی استفاده شد و 

افزار از روش میانگین با نرم شدهگمبرای اصلاح داده  پردازششیپجهت  3کار گرفته شده است. در گام هها است، بی دادهگردآوراز ابزار 
spss افتن سازی برای یهای بهینهاستفاده شد زیرا از بهترین و موثرترین الگوریتم فراابتکاریاز الگوریتم  4. در گام انجام شده است

 5حذف گردید. در گام ای که کمترین اثرگذاری را داشت بخش مولفه این بهترین زیرمجموعه از یک مجموعه رشته یا گراف است و در
است که جهت تشخیص استراتژی که با بیشترین احتمال به هدف هایی الگوریتمترین از درخت تصمیم استفاده شد زیرا از متداول

گیرد و سپس ارزیابی درخت تصمیم صورت می 7گردد و در گام استخراج می شدهساختهقوانین درخت تصمیم  6رسند. در گام می
 تیدرنها یابد وی بازاریابی ویروسی ادامه میهامولفه نیرگذارتریتأثترین مدل و گردد و این چرخه تا رسیدن به بهینهمی 4ام مجددا وارد گ

بیان نمود که از روش آمیخته )کمی و کیفی( و  گونهنیاتوان خلاصه می طوربهگردد. قوانین درخت تصمیم بهینه استخراج می 8در گام 
ی از ریارگکبهها )ابعاد( بازاریابی ویروسی استفاده شده است و در انتها با مجموعه از ویژگیجهت انتخاب بهترین زیریتم ژنتیک الگو

 ی قوانین حاکم بر بازاریابی ویروسی استخراج شده است. ریگمیتصمالگوریتم درخت 

 روش کیفی تحقیق -1-2

کیفی این ش بخ،های بازاریابی ویروسیبا توجه به تحقیقات کمی که در زمینه بازاریابی ویروسی صورت گرفته و نبود مقیاس و مولفه 
باشد: در مرحله اول کیفی شامل دو مرحله می پژوهش بخشدر این جدید بازاریابی ویروسی دارد. های تحقیق سعی در شناسایی مولفه

 باشد: مولفه بازاریابی ویروسی گردید که به شرح زیر می 60نی نظری صورت گرفت که منجر به شناسایی مبا در بخشمطالعاتی 

کننده و جذاب سرگرم، بخشیآگاهی، های فوریایجاد خوشنودی، پاداش یا تخفیف، ویژگی متمایز، محصولات و خدمات رایگان
ات خصوصی، محتوای پیام، خصوصیات خدمات یا محصول، های اجراییامهساختار کلی برن، اعتبار منبع پیام، آزاردهنده بودن، بودن

ان تر در زماحساس مثبت، کنندهافتیدرک ارزش محتوا برای در ، ارتباط مثبت با منبع ،مجرای اطلاعات دوست به دوست، انتشار
سازی پیام، کمبود بودن، شخصیقیاخلا ، توانایی ارتباط با محصول،محتوای محیطی مناسب در زمان بازنمودن ایمیل ،دریافت ایمیل

روش 

 کیفی

روش 

 کمی

پیش 

 پردازش
الگوریتم 

 فراابتکاری

 ارزیابی مدل

درخت 

 تصمیم

استخراج 

 قوانین

استخراج 

 قوانین بهینه
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های درونی افراد، نیازهای خیرخواهانه، نیاز های افراد، احساسات افراد، نیازمندیپیام، انگیزه کنندهافتیدراطلاعات، نوع شخصیت فرد 
ی هاها و نقشمسئولیت ها، سطح تکنولوژی، فرهنگ جامعه، میزان رقابت، ویژگی اقتصادی جامعه،به تعالی، رهبری افراد در گروه

 پیام، توانایی )تازگی( ت شده، سرعنوع محصول، تصویر برند، ارزش درکها، قدرت برند، مدیریت ارتباط با مشتری، اجتماعی شرکت

ها، شرکت های اجتماعینقش ها وسازمانی: مسئولیت اطلاعات. عوامل پیام، کمبودسازی بودن، شخصی محصول، اخلاقی با ارتباط
 برند. عوامل شده درک ارزش و محصول، تصویر برند مشتری، نیروی انسانی، نوع با برند، مدیریت ارتباط برند، قدرت و اعتبار تشهر

ی منتقد، خصوصیات بصری پیام، ژگیوجامعه. حجم،  اقتصادی و ویژگی رقابت جامعه، میزان تکنولوژی، فرهنگ محیطی: سطح
طلاع یافتن کاربر از بازخورد دیگران در مورد محصول/علامت ، امحصولات/علامت تجاری افزایش پخش پیغام ویروسی در مورد

 . محصول/علامت تجاری افزایش آگاهی کاربر در مورد، تجاری

ی خشنود جادیابعد شامل محصول و خدمات رایگان، ویژگی متمایز، پاداش یا تخفیف،  8اشاره شد  هاآناز بین ابعادی که در فوق به 
 شدهنجاماو فراوانی را در بین مطالعات  کاربردی و جذاب بودن، آزاردهنده بودن، اعتبار منبع، بیشترین کنندگسرگرمگاهی بخشی، فوری، آ

 داشته است که بر این اساس فرم مصاحبه به روش فرافکنی برای یافتن ابعاد جدید در بازاریابی ویروسی تنظیم گردید. 

ت، کنندگان بیان آن دشوار اسهایی که برای بسیاری از مصرفها و انگیزهن به احساسات، باورها، نگرشمنظور پی بردبه 1تکنیک فرافکنی
وارد شده  هاآنکه افراد احساس ناراحتی نکنند به دنیای شخصی  یاگونهکند تا بههای فرافکنی به پژوهشگر کمک میمفید است. روش
تی است که بتوان اطلاعات درس رممکنیهای مستقیم غر برخی شرایط با استفاده از پرسشبپردازد. د هاآنهای درونی و به کشف دیدگاه

باشد که افراد بیشتر مایل می صورتنیایده اصلی در این روش بدآورد.  دستبهکنند، اندیشند و احساس میرا در مورد آنچه افراد می
عاتی های فرافکنی بسته به میزان اطلاآن را به خودشان نسبت دهند. روش کهاینهستند که احساسات خود را به دیگران فرافکنی کنند تا 

 . 4و تمرینات رویا 3، تکمیل جملات2گردند: تداعی کلماتصورت زیر بیان میکنند متفاوت بوده و بهکه تولید می

 به که ار چیزی نخستین هاآن ات شود داده ترتیب بهنامربوط  کلمات سری یککنندگان شرکت به که است آن  ایده .تداعی کلمات 
 . رسد بیان کنندشان میذهن

باشد و رسد میو بدون تامل، یعنی هرچه در ابتدا به ذهن می البداههیهای فآوردن تداعی دستبههدف  جاایندر   .تکمیل جملات
 کنند. از فقط یک کلمه، پاسخ دریافت می شتریب جاایندر 

ینات رویا  های مختلفگیرد که رویاها قلمروی خیالی هستند که در آن چیزپژوهشگر از این واقعیت بهره می در تمرینات رویا .تمر
 . باشدمی ریپذامکان

د و تکنیک فرافکنی طراحی گردی اساسبرکیفی تحقیق بوده که  در بخشها داده ترین ابزار گردآوریمصاحبه اصلی در این تحقیق
باشد و آنلاین می وکارکسبکیفی شامل افراد مطلع در حوزه  بخش یآماررسیده شده است. جامعه مصاحبه انفرادی از افراد پ صورتبه

( و نسل 1994تا سال  1977)از سال  Y(، نسل 1976تا سال  1966)از سال  Xسه نسل  اساسبرمصاحبه شوندگان در سنین مختلف 
Z  گرفته، های صورتاند. تعداد مصاحبهشده )نسل بازاریابی( انتخاب 5های ملینیومبندی نسلتقسیم اساسبربه بعد( که  1995)از سال

گاهانه  15 ظری ن ی، رسیدن به اشباعریگنمونهباشد. شرط انجام ی خاص توسط پژوهشگر میهاکنندهشرکتمصاحبه بوده که انتخاب آ
 گویه شده است.  105باشد که منجر به رسیدن به می MAXQDA بخش نیاشده در کار گرفتههبافزار بوده است. نرم

 

                                                           

1Projective methods 
2Word association 
3Sentence completion 
4Dream exercises 
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 روش کمی -2-2

 باشد. کمی این تحقیق که شامل سه  قسمت می در بخش

مربوط به موضوع بوده و  هاآننفر خبره را که در این زمینه مقاله پژوهشی داشته یا رساله دکتری  12در قسمت اول  محقق در این مرحله 
های نامهآوری پرسشجمع ازپسگویه در اختیار خبرگان قرار گرفته است.  105اند انتخاب نموده است و تعداد یا شایستگی تجربی داشته

ان اعتبار عنوها از شاخص لوشه بهرا به ازای هر گویه محاسبه نموده و برای تصفیه گویه CVRتوسط خبرگان، محقق مقدار  شدهلیتکم
 باشد. می درصد 56خبره،  نفر 12 برای گویه بودن مناسب درصد خبرگان استفاده نموده است. میزان

های تحقیق، برای شناسایی عوامل  موثر و سهم تبیین واریانس های اصلی دادهشناسایی و کشف ابعاد یا سازه منظوربهدوم  در قسمت
 استفاده شده است.  SPSSافزار روش تحلیل عاملی اکتشافی با نرم از هاآنها و نیز اولویت توسط این عامل

ها استفاده شده است، بنابراین از تحلیل عاملی تائیدی، ساختار در قسمت سوم چون در این مطالعه از ابزار پرسشنامه برای گردآوری داده
روش آلفای کرونباخ با  قرار گرفته است و در ادامه ازیی محتواافزار آموس مورد روائی سنجی سازه های تحقیق با نرمکلی پرسشنامه

ی آنلاین وکارهاکسبنفر از خریداران  460جهت سنجش پایایی استفاده شده است. مشخصات نمونه آماری که شامل  SPSSافزار نرم
 کامل بیان گردید.  طوربه 1جدول باشند در می

 .هانمونهآمار توصیفی   -1جدول 
Table 1- Descriptive statistics of samples. 

 

 فراابتکاریالگوریتم  -3-2

ش بعد با مؤلفه کیفی ش در بخشاز  الگوریتم ژنتیک جهت یافتن مؤثرترین ابعاد بازاریابی ویروسی که  فراابتکاریالگوریتم  در بخش
 هانآی بهینه سازیمدل منظوربهپذیری آنلاین از این میان حذف گردید و همچنین ی قرار گرفت و مولفه ریسکموردبررس شدهییشناسا

م ژنتیک یکی ها، الگوریتشود که در بین انواع الگوریتماستفاده می فراابتکاریز الگوریتم سازی اکلی جهت بهینه طوربهاستفاده گردید. 
و  )تئودوریدیس سازی برای یافتن بهترین زیرمجموعه از یک مجموعه رشته یا گراف استهای بهینهاز بهترین و موثرترین الگوریتم

 متغیر سطوح متغیر فراوانی درصد

 جنسیت زن 270 69 .58

 مرد 190 31 .41

 وضعیت تاهل مجرد 274 56 .59

 متاهل 186 43 .40

 سن 25زیر 275 78 .59

  35تا  25بین  90 56 .19

 35بالای 95 65 .20

 مدرک تحصیلی کارشناسی 200 48 .43

 کارشناسی ارشد 140 43 .30

 دکتری 60 04 .13

 شبکه اجتماعی اینستاگرام 193 30 .41

 تلگرام 56 17 .12

 واتس اپ 145 52 .31

 گوگل 66 35 .14

 سایت خرید دیجی کالا 320 56 .69

 زنبیل 75 30 .16

 شهرکتاب 65 13 .14
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ر د ها است. فلوچارت الگوریتم ژنتیکی متوالی از سمبلیک رشته صورتبه (. نمایش کروموزوم در الگوریتم ژنتیک2020، 1کیکاس
هر  تابع شایستگی اساسبرشود و تصادفی ساخته می صورتبهها به نمایش در آمده است. نخست یک سری رشته از سمبل 2شکل 

 ا کمکب ییگرانخبه اساسبرجهش تولید و عملگرهای ترکیب و  اساسبرها شود. در گام بعدی نسل جدیدی از رشتهرشته محاسبه می
نشدن تابع گردد و در صورت ارضامحاسبه می شایستگی های جدید تابعگردند. در مرحله بعدی برای رشتهمی انتخاب رولت چرخ

کیفی و  بخش ازهای حاصل مجموعه داده. (2020، 2سیا و آلفرد) یابندادامه می 2شکل متوالی مطابق  صورتبهها شایستگی این گام
جهت حذف اطلاعات معیوب و آماده نمودن اطلاعات جهت  پردازششیپگردد،  سپس های خام بارگذاری میداده عنوانبهکمی تحقیق 

ی ک ابعاد مهم بازاریابژنتی الگوریتم برمبتنی فراابتکاریشود. در مرحله بعد، با استفاده از روش انجام می فراابتکاریاستفاده در الگوریتم 
 (.2020، 3ویزوانتن)خار و  باشدمی RAPIDMINERو  WEKA بخش نیاشده در کار گرفتههافزار بگردد. نرمویروسی  استخراج می

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الگوریتم ژنتیک بازاریابی ویروسی.چارت  -2شکل 
Figure 2- Viral marketing genetics algorithm chart. 

                                                           

1Theodoridis & Gkikas 
2Sia & Alfred 
3Khare & Viswanathan 

بل

ی

 کد گشایی

 شروع

 پایان

 

فضای 

 مسأله

 1والد 

 2والد 

 1فرزند 

 2فرزند 

 3فرزند  3والد 

 عمل آمیزشی

 عمل جهش

 عمل ژنتیکی

 

 5جدول  مطابق

 جمعیت

تر کدگذاری

ژ

ت

 

محاسبه 

 برازندگی

 1فرزند 

 2فرزند 

 3فرزند 

پردازش 

 برازندگی

 گیرینخبه

انتخاب 

تصادفی

 

 چرخ رولت

ارضاء، 

 حذف؟

انتخاب 

 کروموزوم

 خیر

 نسل بعدی



 

 

 

 

174 

میم
تص

ریه 
نش

وره 
، د

ات
ملی

ر ع
ق د

حقی
 و ت

ری
گی

5
اره 

شم
 ،

2 ،
تان

ابس
ت

 
13

99
حه: 

صف
 ،

18
7

-
16

7
 

 درخت تصمیم -4-2

درخت تصمیم در . باشدمی با ناظربندی های دستهی و جزء تکنیککاوهای دادهالگوریتمترین متداول از تصمیم که درخت در بخش
شود. از این تکنیک برای کشف و استخراج کار برده میرسند بهیشترین احتمال به هدف میبا بآنالیز تصمیم و برای تشخیص استراتژی که 

مله ی ازجگردد. درخت تصمیم و دیاگرام تصمیم دارای مزایایبینی استفاده میهای پیشدانش از یک پایگاه داده و هم برای ایجاد مدل
صورتی که درخت تصمیم برای یک مسئله ساخته شود، ده مجدد آسان هستند. درده، استفاهای بزرگ و پیچیکردن با دادهفهم ساده، کار

(. چون در این 2013، 1)بهنام پور و همکاران بینی نمودتوان با آن درخت تصمیم محاسبه  و پیشهای مختلف از آن مسئله را مینمونه
در مراحل قبل بر بازاریابی ویروسی  شدهییشناساهای مولفهدادن تاثیر هرکدام از شناسایی قوانین و مدلی جهت نشان پژوهش به دنبال

های جدیدی توان در صورت لزوم گزینههستیم و همچنین این الگوریتم درک آن آسان بوده و به دیتای پیچیده و دقیقی احتیاج ندارند و می
توان با آن درخت تصمیم های مختلف از آن مسئله را میدرخت تصمیم برای یک مسئله ساخته شد، نمونه به آن اضافه کرد و زمانی که

 آورد.  دستبهسازی دیگر ترکیب کرده و نتایج بهتری های تصمیمنتیجه درخت تصمیم را با تکنیکتوان می تیمحاسبه کرد. درنها

 معیاری اساسبر کلاس چند یا دومرحله  هر در. شودمی ساخته ریشه سمت بهها برگ از حرکت با بالا به پایین از یریگمیتصم درخت
 . (2017، 2و همکاران )کاظمی ابدییم ادامه بماند باقی کلاس یك تنها که زمانی تاها کلاس ترکیب فرآیند. شوندمی ترکیب یکدیگر با

 استفاده با بعد مرحله در. شودیم ساخته پایین به بالا روش یك از استفاده با یریگمیتصم درخت ابتدا .مراحل ساخت درخت تصمیم
کردن کاهش ارتفاع درخت جهت جلوگیری از یادگیری هدف از هرس. شوندمی حذف درخت اضافی یهاشاخه هرس الگوریتم یك از
 (. 1398و همکاران، اسماعیلی کندی باشد )خدایی های نویزی میداده حذفو  3ازحدشیب

 : (2020، 4مابارتی(مراحل ساخت درخت تصمیم شامل سه مرحله به شرح زیر است 

  پیوسته هستند، در  صورتبههایی که دودویی با چندگانه باشد. برای مقادیر ویژگی تواندیمتعیین نوع انشعاب: در هر گره با توجه به نوع داده، انشعاب
 چندگانه یا باینری باشد.  صورتبهبیشتر مواقع نوع انشعاب  باینری است و اگر مقادیر ویژگی گسسته باشد، انشعاب ممکن است 

 انشعابی  .ها توجه نمودکلاس اساسبرها انتخاب بهترین ویژگی: جهت انتخاب بهترین ویژگی در تولید هر گره، باید به میزان خلوص و توزیع رکورد
ها با بیشترین مقدار شود، بهترین انشعاب است. در این مقاله برای انتخاب ویژگی مناسب برای گره، از معیار که باعث افزایش میزان خلوص داده

است  t در گره     jها با برچسب کلاس کسری از رکورد  Pjاستفاده شده است که در این روابط  (3)-(1)روابط جینی، آنتروپی و خطای دسته مطابق 
 ها است.تعداد کلاس دهندهنشان  mو 

 .جینی معیار 

 

 آنتروپی.

 

 

 

                                                           

1Behnampour et al. 
2Kazemi et al. 
3Over fitting 
4Mabarti 

(1) 


 

(2)      


  
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 بندی.خطای دسته

 

 ای ههای بازگشتی است. برای تشخیص زمان توقف گسترش درخت از حالتالگوریتمترین مسائل در تعیین زمان توقف: تعیین شرط توقف یکی از مهم
 شود: زیر استفاده می

 های آموزش در راستای یک کلاس باشد. تمام رکورد 
 .رسیدن به حداکثر مجاز عمق 
 های موجود در گره جاری از مقدار آستانه کمتر باشد. تعداد رکورد 
 انه کمتر باشد. میزان معیار انتخاب از مقدار آست 

 کارهافزار بباشد. نرممی کیژنتکیفی و کمی و خروجی الگوریتم  بخش یشده پردازششیپهای های ورودی به درخت تصمیم، دادهداده
 باشد. می  RAPIDMINERشده گرفته

 های پژوهشیافته -3

کیفی و کمی تحقیق  از بخشهای حاصل نشان داده شده است. مجموعه داده 1شکل باشد که در گام می 9روش پیشنهادی شامل 
نمودن اطلاعات جهت استفاده در جهت حذف اطلاعات معیوب و آماده پردازششیپگردد، سپس های خام بارگذاری میداده عنوانبه

یابی ویروسی  ژنتیک ابعاد مهم بازار الگوریتم برمبتنی فراابتکاریشود. در مرحله بعد، با استفاده از روش انجام می فراابتکاریالگوریتم 
 گردد. تشکیل و قوانین حاکم بر آن استخراج می  C5گردد. سپس مدل بازاریابی ویروسی با استفاده از تکنیک درخت تصمیم استخراج می

 بخش کیفیتجزیه و تحلیل  -1-3

کلی  طورهبی آنلاین از تحلیل محتوای کیفی استفاده شده است. وکارهاکسبهای جدید بازاریابی ویروسی در استخراج مولفه منظوربه
 ی روش تحلیل محتوا مراحل ذیل به اجرا درآمد: ریکارگبهدر 

 سازی گردید. افزار ورد پیادهدر قالب نرم شدهضبطهای ها: مصاحبهسازی مصاحبهپیاده 
 افزارجداول نرم های حاصل از هر مصاحبه در قالبها: یافتهتلخیص داده MAXQDAبندی و کدگذاری گردید. ، جمله 
 به مفاهیم تکمیل  افتهیاختصاصهای جدول کلی برای کد نیهمچنهای حاصل از هر مصاحبه در جدولی جداگانه قرار گرفت. ها: یافتهبندی دادهدسته

کد محوری  21کد باز و  76جمله،  512ی آنلاین مشتمل بر وکارهابکسهای بازاریابی ویروسی در مولقه ازمنظرها شد. اطلاعات مستخرج از مصاحبه
 باشد. می

 یبنددسته ینمود. برا یبنددسته 3شکل صورت به توانیرا م ینآنلا یوکارهادر کسب یروسیو یابیموثر بر بازار یهاها و مولفهشاخص
 یفتوص یوهش اساسبرها دسته یده.  شکلیرندگ یدسته قرارم یرعنوان زبه تریینسطح پا یمها و مفاهعنوان دستهسطوح بالاتر به یممفاه

و  ییکه با توجه به قرابت معنا باشدیمولفه م 76مصاحبه شامل   یقطراز شدهییباز شناسا یکدها پذیرد،یصورت م هاستهد یرز
 یتابجذ ین،خدمات آنلا ین،آنلا یبانیپشت ین،آنلا یبترغ ین،که شامل اعتماد آنلا ینشیکد گز 6و  یکد محور 21خانواده بودن در هم
 .یدگرد یبنددسته 3شکل که در  باشدین میآنلا پذیرییسکو ر ینآنلا
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 ی آنلاین.وکارهاکسبهای بازاریابی ویروسی در شبکه مولفه -3شکل 
Figure 3- Network of viral marketing components in online businesses. 

 

 بخش کمیو تحلیل تجزیه  -2-3

 گمان و حدس بخش نیا باشد درمی اطلاعات تجزیه و تحلیل انسانی علوم علمی، پژوهشی در تحقیقات یهابخش نیترمهم از یکی
در بخش حاضر اطلاعات گردد. می های پژوهشی بررسیسوالوسقم صحت میزان و شودمی گذاشته آزمایش محک به محقق
 گردد. می تجزیه و تحلیلمناسب  آماری  یهاکیتکن از استفاده با شد یآورجمع

سنجی خبرگان منظوربهخبره قرار گرفت و  12کیفی تحقیق در اختیار  در بخش شدهیآورجمعگویه  105 صفیه CVR) اعتبار  ( برای ت
شده که درصد آن برای گویه ستفاده  شه ا شاخص لاو شد و طبق نتایج می 56نفر خبره % 12ها از  گویه باقی ماند و  59تعداد CVR با

های تحقیق برای شناسایی عوامل موثر و سهم تبیین های اصلی دادهشناسایی و کشف ابعاد یا سازه منظوربهمابقی حذف شده است. 
سوال  59این تحلیل از  اساسبراز روش تحلیل عاملی اکتشافی استفاده شده است که  هاآنها و نیز اولویت ط این عاملواریانس توس

ها در ی از متغیرامجموعهمناسووب بودن حجم  منظوربهسوووال باقی ماند. آزمون کرویت بارتلت   50سوووال حذف گردید و  9مربوطه 
بودن همبستگی گیری است که جهت کوچکشاخصی از کفایت نمونه KMOت. شاخص ماتریس همبستگی برای تحلیل عاملی اس

لذا چون  .درصد است 74، 1ی ریگنمونهجا که در تحلیل عاملی اندازه میانگین کفایت کار گرفته شده است. از آنهی بین متغیرها بجزئ
                                                           

1Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Samplng =KMO 
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باشد و همچنین طبق آزمون کرویت دارا می جااینتا  قبوللقابشدن را به مقدار ت پس این پرسشنامه توانایی عاملیدرصد اس 50بالای 
سب بودن انجام  5از  ترکوچک 2جدول در ( =Sig 001/0)بارتلت چون مقدار آن  شاخص حاکی از منا ست بنابراین هر دو  صد ا در

 های تحقیق است. تحلیل عاملی برای داده

 و بارتلت.   KMOنتایج آزمون  -2ل جدو
 Table 2- KMO and Bartlett test results. 

 

 

 

 . PC ماتریس ساختار عامل چرخش یافته مقیاس از طریق روش -3جدول 
Table 3- Structure of the rotating factor of the scale Matrix by PC method. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 یریگمیانگین کفایت نمونهاندازه  736 .0

 کای اسکوئر 86 .4862

 درجه آزادی 1225

 یداریسطح معن 0001 .0

هاشاخص گویه ها  
 1 2 3 4 5 6 

S1 0. 825      

S2 0. 956      

S3 0. 818      

S4 0. 761      

S5 0. 961      

S6 0. 971      

S7 0. 785      

S8 0. 950      

S9 0. 854      

S10 0. 943      

S11 0. 946      

S12 0. 779      

S14 0. 841      

S15 0. 928      

S16 0. 952      

S19   0. 940    

S20   0. 937    

S21   0. 953    

S22   0. 950    

S23   0. 930    

S24   0. 928    

S25   0. 917    

S26   0. 923    

S27      0. 960 

S28      0. 951 

S29      0. 937 

S30      0. 898 

S31      0. 890 

S34  0. 945     

S35  0. 936     

S36  0. 931     
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ها باید دید خلاصه شده است. بعد از تعیین تعداد عامل 2جدول ها در داده یبر رو یاکتشاف یعامل یلتحل یحاصل از اجرا یجنتا
ها ها وارد مرحله سومی به نام چرخش عاملگیرند. برای تفسیرپذیرتر کردن عاملها تعلق میعمدتاً چه متغیرهایی به هر یک از عامل

شوند. ماتریس حاصل از می هاآن ها باراست که فقط بعضی از متغیر ییهانتیجه چرخش، رسیدن به عامل مطلوبطور شویم. بهمی
ارائه گردیده است. این ماتریس در تفسیر نتایج تحلیل عاملی نقش اساسی دارد. هر متغیری که بار بیشتری  3جدول ها در چرخش عامل

آن عامل  لهیسودرصد از واریانس متغیر به 6نشانگر این است که  30/0دارد. بار عاملی  قبر یک عامل داشته باشد، به آن عامل تعل
تر از آن و بیش 3/0هست که بتوان بار عاملی را چشمگیر دانست. بارهای  یااندازهشده، بهشود. این مقدار واریانس تبیینمیتبیین 

ار را ب عامل  بار شود باید آن متغیر را در عاملی بگنجانیم که بر آن بیشترین دوشوند. از طرفی اگر یک متغیر بر بیش از معنادار تلقی می
سوالات و  یشده  با مابقهر سوال حذف یهمبستگ یراز یدسوال حذف گرد 9سوال مربوطه  59از  یلتحل ینا اساسبر یندارد. همچن

وال بهتر است که آن س جهیباشد پس درنتمی یادنسبتا ز لکرونباخ آن سوا یمقدار آلفا یلچندگانه کم بوده و درمقا یمجذور همبستگ
 مشخص کرد.  4جدول صورت به هر بعد را به یههر گو یصمربوط به تخص یجتوان نتاشده میسوالات حذف ازپسحذف گردد. 

جهت  SPSSافزار افزار آموس و روش آلفای کرونباخ با نرم( جهت سنجش روایی با نرمCFA) تحقیق از تحلیل عاملی تأییدی نیدر ا
 نشان داده شده است.  5جدول سنجش پایایی استفاده شده است که نتایج روایی و پایایی در 

هاشاخص گویه ها  
 1 2 3 4 5 6 

S37  0. 920     

S38  0. 903     

S39  0. 895     

S40  0. 865     

S41  0. 874     

S43  0. 876     

S44  0. 881     

S45     0. 930  

S46     0. 923  

S47     0. 913  

S48     0. 893  

S50     0. 879  

S51     0. 679  

S52    0. 916   

S53    0. 910   

S54    0. 922   

S56    0. 901   

S58    0. 868   

S59    0. 870   

S37  0. 920     

S38  0. 903     

S39  0. 895     

S40  0. 865     

S41  0. 874     

S43  0. 876     

S44  0. 881     

S45     0. 930  

S46     0. 923  

S47     0. 913  

S48     0. 893  

S50     0. 879  
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 پردازششیپ -3-3

پذیر گیری متغیر یا متغیرهایی امکاناندازه ییا موارد موردبررس 1در بررسی و تحقیقات علمی، ممکن است برای بعضی از مشاهدات
خواهد  2های گمشدهثبت نباشد. چنین مواردی باعث ثبت دادهبه آن مشاهدات خوانا و قابل رتبطنباشد، یا حتی بازخوانی اطلاعات م

تمامی مقادیر گمشده سیستمی و کاربری شناسایی و  SPSSافزار در این تحقیق با استفاده از نرم. (2017، 3و فعال قیومی )مومنی شد
ها به دو دسته باشد پس دادهلیکرت می 5تا  1شده دارای طیف گرفته کارهو بای که تنظیم مورد بازنگری قرار گرفته است و چون پرسشنامه

مطلوب تعریف شده است و جهت استفاده الگوریتم ژنتیک  2/5نامطلوب و بالای  2/5های زیر بندی گردید. بدین صورت که دادهتقسیم
 ارائه گردید.

 اکتشافی. تحلیل از حاصلهای مولفهبندی دسته -4جدول 
Table 4- Classification of components from exploratory analysis. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           

1Cases 
2Missing Data 
3Momeni & Faal Ghayomi 

 هاشاخص سوال پرسشنامه مقوله محوری

 خدمات آنلاین

 بهتر یریگمیتصم 1
 پیشرو بودن از دیگران 2
 ارائه خدمات 3
 محصولات و خدمات رایگان 4
 شدهبازاریابی شخصی 5
 فراتر از انتظار 6
 محوریریمشت 7
 تحویل کالا 8
 توصیه بعد از رضایت 9

 تخفیفات 10
 وفاداری مشتری 11
 فروش ازپسخدمات  12
 شناخت اساسبرپیشنهاد  14
 هاجشنواره 15
 ایجاد بازار رقابتی 16

 جذابیت آنلاین

 راحتی 19
 کردن خودنمایی 20
 طراحی جالب و جذاب 21
 یخرید حقیق دسترسی آسان نسبت به 22
 دغدغهخرید بی 23
 تنوع کالا 24
 تنوع برند 25
 لذت از خرید اینترنتی 26

 پذیری آنلاینریسک

 مزاحم 27
 ریسک مبالغه 28
 ریسکعدم 29
 اطمینان به تبلیغعدم 30
 ییجوصرفه 31
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 و درخت تصمیم فراابتکاریالگوریتم  ازی ویروسی با استفاده ابیبازاربهینه  سازیمدل -4-3

 الگوریتم ژنتیک   -1-4-3

نظر گرفته شده است. هر بعد یا عدد در 20ها تشکیل شده، برابر ای از ژنرشته اساسبرها که اولیه کوروموزم جمعیت تحقیق این در
تواند عدد باینری صفر یا یک را به خود اختصاص دهد. صفر به معنای باشد. مقدار هر ژن میمی 4شکل ویژگی معادل یک ژن مطابق 

میم صآوردن بهترین درخت ت دستبهسازی در این تحقیق عدم انتخاب آن بعد و مقدار یک به معنای انتخاب آن بعد است. هدف بهینه
 رابطه قهای آزمایشی مطابمعیارهای دقت، فراخوانی و صحت داده اساسبرباشد لذا تابع شایستگی با کمترین خطا و بیشترین دقت می

 استفاده شده است.  WEKAافزار سازی الگوریتم ژنتیک از نرمپیشنهاد شده است. جهت پیاده 9

گردد. تابع طراحی می C5ا در هر مرحله درخت تصمیم با استفاده از الگوریتم هبرای رسیدن به بهترین کروموزوم با بهترین ویژگی
طراحی شده، ارزیابی و  تصمیم های آزمایش درختشود و سپس با اعمال دادههای آموزشی مدل ساخته میداده اساسبرشایستگی  

ها با استفاده از عملگرهای جهش، از کروموزومنبودن تابع شایستگی نسل جدیدی صورت مناسبآید. درمی دستبهتابع شایستگی 
عملگر ترکیب  در این الگوریتم. یابدمی ادامه تصمیم درخت بهینه مدل به رسیدن تا عمل گردد و اینترکیب و چرخ رولت تولید می

 . است هشد گرفته درنظر 90% برابر ترکیب نرخ و 10برابر% جهش جهش باینری استفاده شده و نرخ ی و عملگرادونقطه

 

 

 هاشاخص سوال پرسشنامه مقوله محوری

 ترغیب آنلاین

 کالای رایگان مساوی با کیفیت پایین 32
 اشانتیون 33
 آزادی در خرید 34
 تامین استانداردهای فردی 35
 کاربرد خدمات سرمایه اجتماعی 36

 آنلاین اعتماد

 محور 37
 دهان به دهان 38
 تبلیغات هدفمند 39
 ترغیب جهت خرید 40
 اشتهار عمومی 41
 نظرات کاربران 42
 اعتماد 43
 اطمینان 44
 ییگوآسودگی خاطر به دلیل راست 45
 کیفیت بالا 46
 تایید اصالت و گارانتی کالا 47
 ارزشمندی خرید 48
 پشتیبانی در طول فرآیند خرید 49
 نو بودن 50
 کردن جزییات فنی کالارویت 51

 لاینآن پشتیبانی

 محصولات تکنولوژی محور 52
 کالابرگشت  53

 مقایسه برند 254
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 به تفکیک متغیرها. نامهپرسشنتایج روایی و پایایی  -5جدول 
 Table 5- Validity and reliability results of the questionnaire by variables. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ژنتیک. تعریف کوروموزم الگوریتم  -6 جدول
Table 6- Definition of chromosome of genetic algorithm. 

 

 

 

آلفای  سازه
 کرونباخ

 بار عاملی گویه آلفای کرونباخ ابعاد

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

بازاریابی 
 ویروسی

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

930/0 

 
 
 
 
 

خدمات 
 آنلاین

 

 

 

 

 

 

 

0. 981 

 

 

 

 

1 62/0 

2 57/0 

3 58/0 

4 53/0 

5 57/0 

6 51/0 

7 49/0 

8 47/0 

9 50/0 

10 47/0 

11 45/0 

12 45/0 

14 41/0 

15 41/0 

16 41/0 

جذابیت 
 آنلاین

0. 983 

 

 

 

 

 

 

 

19 69/0 

20 67/0 

21 70/0 

22 68/0 

23 66/0 

24 67/0 

25 67/0 

26 67/0 

 پذیریریسک
 آنلاین

0. 968 

 

27 70/0 

28 71/0 

20 69/0 

30 64/0 

31 63/0 

ترغیب 
 آنلاین

0. 980 34 69/0 

35 67/0 

36 68/0 

37 67/0 

38 67/0 

39 68/0 

40 66/0 

41 67/0 

43 66/0 

44 65/0 

اعتماد 
 آنلاین

0. 953 45 69/0 

46 69/0 

47 68/0 

48 65/0 

50 63/0 

51 56/0 

پشتیبانی 
 آنلاین

0. 971 52 70/0 

53 70/0 

54 67/0 

56 69/0 

58 65/0 

59 64/0 

F6 F5 F4 F3 F2 F1 
یریپذسکیر خدمات جذابیت  پشتیبانی اعتماد ترغیب 

0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 
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 درخت تصمیم -2-4-3

استفاده شده است. این  RAPIDMINERافزار در نرم  C5طراحی درخت تصمیم و هرس نمودن آن از الگوریتم  منظوربهدر این تحقیق 
ز والد تر اشامل رکوردهایی همگن هارمجموعهیزنماید که معیار جینی، آنتروپی به نحوی  ایجاد می اساسبرالگوریتم ابتدا درختی پر  

بندی کردن ناشی نویز یا جزئیات گیرد تا خطای طبقهکار میا بهکردن درخت رافزایشی از هرسین الگوریتم روشی خود باشند. سپس ا
دهد که بدان وسیله درصد یا میزان رخ می ا جایگزینی گره داخلی با گره برگکردن بهای آموزشی کاهش دهد. هرسر دادهخیلی زیاد را د

های داده 70سازی درخت تصمیم از %لوب پیشنهاد شده و به هنگام پیادهمقاله دو کلاس مطلوب و نامط این خطا کاهش یابد. در
 جهت تست استفاده شده است.  هاآن 30آماری جهت آموزش و از %

 ارزیابی مدل -3-4-3

 هدف ساخت همسئلدر این تحقیق  کهاین با توجهالگوریتم ژنتیک برای حل مساله است.  بخش نیترمهم شایستگی تابع آوردن دستبه
فاده است جهیدرنتتواند در انتخاب یک کوروموزم مناسب موثر باشد. صحت مدل می نیهمچنبندی است دقت، فراخوانی و مدل و طبقه

ی برای ختگیردرهمی ابتدا باید ماتریس بنددستهاز هر سه معیار برای ساخت تابع شایستگی پیشنهاد شده است. برای ارزیابی عملکرد 
 تشکیل و مقادیر زیر محاسبه گردد:  7جدول های تست درخت تصمیم مطابق داده

 ی.ختگیردرهمماتریس  -7جدول 
Table 7- Disorder matrix. 

 

 

 

 

 

 

 

 

TN است.  دهدا صیتشخی مطلوب درستبهرا  هاآنبندی نیز دسته مطلوب بوده و الگوریتم دسته هاآن: تعداد رکوردهایی که دسته واقعی
TPی نامطلوب تشخیص داده درستبهرا  هاآنبندی نیز دسته نامطلوب بوده و الگوریتم دسته هاآنهایی که دسته واقعی : تعداد رکورد

 است.

 FN مطلوب  اشتباهبهرا  هاآنبندی دسته نامطلوب بوده و الگوریتم دسته هاآن: این مقدار بیانگر تعداد رکوردهایی است که دسته واقعی
 تشخیص داده است.

 FP نامطلوب  باهاشتبهرا  هاآنبندی نیز دسته مطلوب بوده و الگوریتم دسته هاآن: این مقدار بیانگر تعداد رکوردهایی است که دسته واقعی
 تشخیص داده است. 

 
Recallمعیار 

x بندی دسته دقت دستهX  را با توجه به کل رکوردها با برچسبX دهد. معیار نشان میPrecisionx بندی دسته دقت دستهX 

 مطلوب نامطلوب 

 TP FN نامطلوب

 FP TN مطلوب

(4) TN
Recall

FP TN




ب  مطلو

ب (5) لو امط ن TP
Recall

FN TP



 

ب (6) لو مط TN
Precision

TN FN



 

ب (7) لو امط ن TP
Precision

TP FP



 

(8) TP TN
Accuracy

TP FP TN FN




  
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Recallپیشنهاد شده است. معیار  بنددستهها مورد بررسی توسط برای رکورد Xدهد که برچسب را با توجه به کل مواردی نشان می
x  کارایی

باشد و می بنددستهبینی دقت پیش برمبتنیاساسا  Precisionxکه معیار دهد حال آننشان می Xرا با توجه به تعداد رخداد دسته  بنددسته
 توان به خروجی دسته بند اعتماد نماییم. دهد به چه میزان مینشان می

شده است. با توجه به گرفته  نظرارزش آن معیار در اساسبراز معیارها یک وزن  هرکدامآوردن این سه معیار باید برای  دستبهبعد از 
 شود. داده می 1و به آن دو معیار وزن  4آن وزن  بالاتر از آن دو معیار است به Accuracyارزش معیار  کهاین

 
 محاسبه شده است.  8جدول  صورتبههای آزمایشی درخت تصمیم بهینه ی برای دادهختگیردرهمماتریس 

 بهینه. آزمایشی درخت تصمیمهای ی برای دادهختگیردرهمماتریس  -8جدول 
Table 8- Disorder matrix for optimal decision tree experimental data. 

 

 

 اطلاعات. آمده با استفاده از معیار سودمندی دستبهدرخت تصمیم  -4شکل 
Figure 4- Decision tree obtained using information usefulness criteria. 

 دهد:را نشان می 1معیار سودمندی اطلاعات برمبتنی شدهنهیبهدرخت تصمیم  4شکل 

                                                           

1Information Gain   

(9) f =(ویژگی زیرمجموعه)
1

Precision
مطلوب

+4*Accuracy+Recall
مطلوب

.                

 true نامطلوب true مطلوب Class Precision 

pred. 100 0 39 نامطلوب% 

pred. 100 6 0 مطلوب% 

Class Recall 100% 100%  
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  بیان نمود که گونهنیاالگوریتم ژنتیک  از بخش شدهمشخصهای توان با توجه به مؤلفهاطلاعات  را می سودمندی معیار برمبتنیقوانین 
گاه بازاریابی ویروسی باشد، آن 2/8تر و جذابیت آنلاین بیش 2/7و اعتماد  آنلاین بیشتر از  81. 2اگر ترغیب آنلاین بیشتر از  1قانون 

 گردد. بیان می 9جدول  اساسبرمابقی قوانین  شدهذکراولین قانون  اساسبرمطلوب است، 

 قوانین استخراجی جهت بازاریابی ویروسی از درخت تصمیم. -9جدول  
Table 9- Extraction rules for viral marketing from the decision tree. 

  

 ی ریگجهینتبحث و  -4

 بلیغاتیت پیام کنند، بنابراین ارسال یکدیگر به را تبلیغاتیهای پیام تا کندمی ترغیب را افراد که است منظور از بازاریابی ویروسی استراتژی
 شود. می پخش مردم بین در ویروسعنوان به

ها و ابعاد جدید بازاریابی ویروسی بوده و هدف دوم آن باشد. هدف اول آن شناسایی مولفهپژوهش حاضر دارای دو هدف اصلی می
 باشد، که در این بین قوانین مطلوب بازاریابی ویروسی هم توسط درختسازی بازاریابی ویروسی با استفاده از الگوریتم ژنتیک میبهینه

 . تصمیم شناسایی گردید

شاره شده هایی ابه ابعاد و مؤلفه هاآنکه در پیشینه اشاره شد در حوزه بازاریابی ویروسی تحقیقات اندکی صورت گرفته که در  گونههمان
رد بسیار محدودی وجود سازی هم موابهینه در بخشخورد، همچنین چشم نمیهای جدیدی بهمشابه بوده و مؤلفهکه در اکثر تحقیقات 

ها و ابعاد جدید بازاریابی ویروسی کمی( مؤلفه-منظور در این تحقیق سعی شده ابتدا با استفاده از روش آمیخته )کیفیدارد. بدین
درخت تصمیم  هلیوسبهمشخص گردد و در ادامه  هاآن نیرگذارتریتأث فراابتکاریشناسایی و بررسی گردد و سپس با استفاده از الگوریتم 

 بی ویروسی کشف گردد. سازی بازاریاقوانین بهینه

بازاریابی 
 ویروسی

 خدمات آنلاین پشتیبانی آنلاین
جذابیت 

 آنلاین
 ترغیب آنلاین اعتماد آنلاین

 مؤلفه
 قانون

 1 810 .2 < 070 .2 < 800 .2 < - - مطلوب

 2 040 .3 < 640 .2 < 800 .2 ≥ - - مطلوب

 640 .2 < 800 .2 ≥ 440 .2 ≥ - نامطلوب
≤ 3. 040 ترغیب  

>2. 810 
3 

 640 .2 < 800 .2 ≥ 9 .2 < - مطلوب
≤ 3. 040  ترغیب 

>2. 810 
4 

 640 .2 < 800 .2 ≥ 905 .2 ≥ - نامطلوب
≤ 3. 040  ترغیب 

>2. 810 
5 

 800 .2 ≥ - - مطلوب
≤2. 640 < اعتماد 

2. 070 
> 2. 810 6 

 7 810 .2 < ≥ 070 .2 - - - نامطلوب

 8 810 .2 ≥ - - 410 .2 < - نامطلوب

 9 810 .2 ≥ - - 410 .2 < 505 .2 ≥ نامطلوب

 690 .2≥ نامطلوب

<پشتیبانی 2. 505 

> 2. 410 > 3. 050 - ≤ 2. 810 10 

 690 .2≥ مطلوب

<پشتیبانی 2. 505 

> 2. 410 ≤ 3. 050 - ≤ 2. 810 11 

 12 810 .2 ≥ 070 .3 < - 410 .2 < 690 .2 < مطلوب

 13 810 .2 ≥ 070 .3 ≥ - 470 .2 < 940 .2 < مطلوب

 940 .2≥ نامطلوب

<پشتیبانی 2. 690 

> 2. 470 - ≤ 3. 070 ≤ 2. 810 14 

470 .2 ≥ 690 .2 < مطلوب < خدمات   2. 

410 

- ≤ 3. 070 ≤ 2. 810 15 
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باشد های اساسی بازاریابی ویروسی خدمات آنلاین میآمیخته نشان داد که شش مؤلفه جدید وجود دارد که یکی از مولفه در بخشنتایج 
شناخت اشاره کرد. مولفه جذابیت آنلاین که  اساسبربودن، محصولات و خدمات رایگان، تحویل کالا و پیشنهاد  ان به پیشروتوکه می

 شدهکشفتوان به تنوع کالا و تنوع برند، طراحی جذاب اشاره کرد. سومین مولفه دومین مولفه کشف شد می عنوانبهدر این تحقیق 
خرید، تامین استانداردهای  قبیل آزادی درهایی ازشد که این مولفه با شاخصبارویکرد آمیخته در این تحقیق ترغیب آنلاین می اساسبر

ری آنلاین پذیی آنلاین است. ریسکوکارهاکسبفردی، حرکت در جهت نظرات کاربران قابل شناسایی در توسعه بازاریابی ویروسی در 
ی بانیتپشباشند. های آن مییی نیز از شاخصنمابزرگباشد، عدم اطمینان به تبلیغات، بازاریابی ویروسی می شدهییشناسادیگر مولفه 

ر گرفت. آخرین نظدرتوان در این راستا هایی از قبیل مقایسه برندها، برگشت کالا، پشتیبانی در طول فرآیند خرید را میآنلاین که شاخص
 . اشندبهای آن میاز بازاریابی ویروسی اعتماد آنلاین بوده که کیفیت کالا، تایید اصالت و گارانتی و... از شاخص شدهییشناسامولفه 

ید و پذیری آنلاین حذف گردشناسایی شدند و مؤلفه ریسک هانیرگذارتریتأث عنوانبهالگوریتم ژنتیک پنج مؤلفه  در بخشدر ادامه 
رای رسد، بی درخت تصمیم که در جهت تشخیص استراتژی که با بیشترین احتمال به هدف نهایی میکاودادهالگوریتم  اساسبر

ژگی بهترین وی عنوانبهکار گرفته شده است. دو مولفه اصلی ترغیب آنلاین و اعتماد آنلاین سی در این تحقیق بهازاریابی ویروسازی ببهینه
باشد. در صورت باشد که اگر در سطح بالایی باشند وضعیت بازاریابی ویروسی بهینه یا مطلوب مییا مولفه تعیین گردید و بدین معنی می

شود. یسازی بازاریابی ویروسی متوان جایگزین کرد که سبب بهینهمولفه جذابیت و خدمات آنلاین را مینبود ترغیب و اعتماد آنلاین دو 
یزان می آنلاین از این چهار مولفه برخوردار نباشند یعنی حتی اگر در سطح نامطلوبی باشند با بالابردن وکارهاکسبدر صورتی که 

 هایی که وجود دارد اعتماد و ترغیب آنلاینمولفه نیترمهم تیدرنهاود را پرورش دهند. بازاریابی ویروسی خ توانندپشتیبانی آنلاین می
 آخرین مولفه در این زمینه کاربرد داشته باشد.  عنوانبهتواند باشد و پشتیبانی آنلاین میمی

سوئی نتایج حاصل  هم دهندهنشانوسی، های سایر پژوهشگران در حوزه بازاریابی ویرهای پژوهش با بخشی از یافتهمقایسه بررسی یافته
 باشد: به شرح ذیل می

 رابطه شدهدرک ریسک و شدهدرک که کنترل یافتند دست نتیجه این اشاره کرد، که به (2020)توان به تحقیق آرون و آرول می بخش نیادر 
ن در این رساله ریسک آنلای شدهاستخراجهای ندارند. یکی از مولفه ویروسی بازاریابی به نسبتکنندگان مصرف نگرش با یداریمعن
 تبلیغات بر ویروسی به این نتیجه دست یافت که بازاریابی (2016) در یک راستا باشد. نوری ذکرشدهتواند با تحقیق باشد که میمی

حات بندی کلی این رساله که با توجه به توضیز دستهاست. این نتایج با نتایج حاصل ا رگذاریتأثاجتماعی های رسانه الکترونیکی شفاهی
تاه کو زمانمدتباشد و یکی از موارد مهم آن تبلیغات یک فروشگاه آنلاین بوده و موجب جذب مشتری در فوق که جذابیت آنلاین می

مفهومی با تحقیق خواجوند  ازلحاظهای مهم این پژوهش وفاداری مشتری شناسایی شد که باشد. یکی از زیر دستهگردد همسو میمی
شارما  .میان بازاریابی ویروسی و وفاداری مشتری بود یروابط معنادارباشد زیرا به این نتیجه رسید که در یک راستا می (2015)سریوی 

 تمثب ارتباط و ایمیل از محتوای شده درک ارزش تأثیر تحت گیرندگان نامه کردنباز ، به این نتیجه دست یافتند که اهداف(2020)و کور 
خدمات  در بخشتوان به توصیه بعد از رضایت مشتری می جاایندر . دهدمی افزایش را بیشتر انتقال احتمال و است فرستنده با هاآن

. دیما ویروسی و وفاداری مشتری بود از وجود روابط معنادار میان بازاریابیحاکی، (2015)آنلاین اشاره کرد. تحقیق خواجوند سریوی 
 نام تصویر نندهکلیتعد نقش تأثیر تحت مشتری خرید قصد بر ویروسی که بازاریابی یافتند دست نتیجه این به (2020و همکاران )نورآ

 E-WOM به مشتری نسبت خرید قصد بر بیشتری تأثیر ویروسی تبلیغات گذارد ونمی تأثیر این رابطه بر سن اما گذاردمی تأثیر تجاری
 رسد، ویژگیمی بازدیدها میلیون به موفق ویروسی ویدیوی ، تاکید دارند که وقتی یک(2020) 1تودوریدیس و کیکاس. است داشته

لیغات هدفمند و های تباین نتایج با زیر مولفه. است شده گذاشته اشتراک به گستردهصورت به که است این ویروسی فیلم کنندهنییتع
 یهایژگیومتخصصان بازاریابی،  دیدگاه نشان داد که از صورتنیبدنتایج خود را ( 2017)باشد. مهاجر می راستاهماشتهار عمومی 

 یهاشبکه در ویروسی اثربخشی بازاریابی بر ی بعدیهارتبه در شبکه و افراد یهایژگیو ترتیب به و یگذارتاثیر بیشترین محصول
 باشد. دارند. این نتایج با زیر مولفه کیفیت کالا همسو می قرار اجتماعی

                                                           

1Theodoridis & Gkikas 
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بازاریابی  به نگاه نوع کرد توجه آن به زمینه این در باید که اساسی نکات از نمود، یکیبیان  گونهنیاتوان جهت پیشنهادات کاربردی می
های آنلاین به دنبال تولید و شرکت وکارهاکسبی ی که در فصل دوم اشاره شد، بازاریابی ویروسی براطورهمانباشد زیرا می ویروسی

 خاص شکلی ویروسی باید توجه داشته باشند که بازاریابی وکارهاکسبویروسی. بنابراین  بازاریابی انتشار عامل فقطنهباشد مکالمه می

ها شرکتها، سرویس/محصولات مورد در را کنندگانمصرفمطلوب  باورهای تبادل که است الکترونیکی دهان به دهان بازاریابی از
 روی دوستان بر و اقوام به تشویقی یهاغامیپ انتقال موجب بازاریابی این سازد. همچنینمی ریپذامکان و تشویق را برندها یا و

 شود. ی مجازی میهاشبکه

های آنلاین بخشی از فروشگاهباشد باید توجه داشت که جذابیت آنلاین می شدهییشناساهای یکی از مولفه کهاینبه  با توجه
ها با تنوع و خلاقیتی که دارند مشتریان زیادی را به خود جذب دهند که در فضای اینترنت هستند این فروشگاهرا تشکیل می ییهاتجارت

 روز و جذاب برای موفقیت یک فروشگاه آنلاین لازمبههای از تکنیکها و استفاده استراتژی. بالایی هم دارند ییکنند و البته درآمدزامی
، دماتیک فروشگاه آنلاین باید علاوه بر خباشد باید به این نکته توجه داشت آمده پشتیبانی آنلاین می دستبههای است. یکی از مولفه

قابل اشاره  هم نکات تبلیغات، یفیت فنی بالا، ککنندگان باشدبه سوالات و نیازهای مصرف ییگودارای یک پشتیبانی برای پاسخ
یک فروشگاه آنلاین تنها نباید به فروش محصولات اکتفا کند بلکه باید به تبلیغات مختلف در قالب بروشور، کاتالوگ و... باشند، می

 د. باش ریان فروشگاهتک مشتبرای خرید که متعلق به تک نیز بپردازد و همانند یک فروشگاه مجهز باشد مثل داشتن یک سبد

میت شده دارای اهارائه یا خدمات اندازه کیفیت محصولتواند بهمی در طول فرآیند خرید موقعبه مناسب وجا که پشتیبانی آنلاین از آن
ن به مسائل ودپاسخگو ببرای  کنندگانمصرفگردد جهت رفاه و راحتی ی آنلاین پیشنهاد میوکارهاکسببنابراین به صاحبان  بالایی باشد

وجه داشته و این ت در کمترین زمان و با بهترین کیفیت ممکن از قبیل برگشت کالا و مقایسه برندها های مشترکینو رفع مشکلات و سوال
یطولانباشد و در کردن جزییات فنی کالا از اهمیت بسیار زیادی برخوردار میر محصولات تکنولوژی محور که رویتامر بخصوص د

، همواره دلیل گردددغدغه میرقابتی شده و منتج به یک خرید بی وکارکسبقطه قوت موجب پیشرو شدن شرکت در یک این ن مدت
و همچنین موجب لذت از خرید، راحتی و دسترسی آسان بوده  ی آنلاینوکارهاکسبدر  های بزرگ خدماتیموفقیت و پیشرفت شرکت

 باشد. های مهم جذابیت آنلاین میشده که از شاخص کنندهمصرفبرای 

 موجب امر این و ردیگیم قرار بعدی یهاپژوهش کاربردی، زیربنای پژوهش هر روی پیش موانع وها محدودیت رفع که است بدیهی

. کرد بیان را موارد زیر توانیم ازجمله که نیست ها مستثنامحدودیت این از نیز حاضر پژوهش. گرددیم علم شکوفایی
که پرسشنامه را تکمیل نمودند ممکن است در شرایط یکسانی  کنندگانمصرفی که مصاحبه از آنان صورت گرفت و کنندگانمصاحبه

تر شدن تحقیق حاضر و انجام تحقیقات باشد. جهت غنیآوری شده اثرگذار میهای جمعنبوده باشند و شرایط محیطی متفاوت بر داده
 گردد: ین آتی پیشنهاد میبیشتر، به محقق

 هاآنهای درخت تصمیم و مقایسه استفاده از تمامی روش . 
  ی اقتصادی. هابخش ریسابررسی موضوع پژوهش در 
 در تحقیق حاضر.  شدهگرفتهو مقایسه آن با روش بکار  فراابتکاریهای الگوریتم استفاده از سایر روش 
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