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In general, the use of organic food has an essential role in food security and the health of the community, which requires 

proper information and awareness, so the question arises of how to identify the potential and actual capacity of organic 

food production, especially in the city of Tehran which provided the ground for its development and prosperity. In this re-

search, effective factors in the viral marketing of organic food have been identified, modeled, and weighted. By reviewing 

90 scientific papers using the Meta-synthesis approach affecting factors were identified. Then the TISM based on experts’ 

opinions was used to determine the model. Finally, by implementing the FANP, ranking and determining the importance 

of the factors done. Based on the analysis, it was determined that nine factors affect the viral marketing of organic food. 

These factors were classified in an interpretive model with five levels. The first level is the market conditions, the second 

level is the target society, the third level is technology and price, the fourth level is the consumer, the presentation method 

(implementation), and value creation, and finally, the fifth level is desire (motivation) and trust. Also, using FANP, it was 

determined that the presentation method, the value of the message, and the consumer are the most important, and the fac-

tors of price and market conditions were ranked second. This result shows that in attracting the customer, the necessary 

information should be given to the customer so that he has full knowledge of the product. 
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مقاله ترویجی 

در  موثــر  عوامــل  اولویت‌بنــدی  و  مدل‌ســازی  شناســایی، 
بازاریابــی ویروســی مــواد غذایــی ارگانیــک بــا رویکــرد ترکیبــی 

 FANP و   TISM فراترکیــب، 
یافت: 1401/9/14                    پذیرش:  1401/10/12 در

امیرمسعود نورانی1
مهدی نصراللهی )نویسنده مسئول(2  /  مرتضی انوشه3 

چکیده

یابی ویروسی ضمن ایجاد مزیت  یابی به ویژه بازار بهره‌گیری از ابزارهای بازار

رقابتی می‌تواند باعث تغییر الگوی غذایی نیز شود. در پژوهش حاضر عوامل 

و  مدل‌سازی،  شناسایی،  ارگانیک  غذایی  مواد  ویروسی  یابی  بازار در  موثر 

و  فراترکیب  رویکرد  از  موثر  عوامل  شناسایی  برای  است.  شده  وزن‌دهی 

بررسی 90 مقاله علمی معتبر استفاده شد، سپس روش مدل‌سازی ساختاری 

تفسیری جامع و نظرات خبرگان به منظور مدل‌سازی به‌کار رفت. در ادامه 

با پیاده‌سازی روش تحلیل شبکه‌ای فازی رتبه‌بندی و تعیین اهمیت عوامل 

یابی  بازار که 9 عامل در  بر مبنای تحلیل یافته‌ها مشخص شد  انجام شد. 

ارگانیک موثر هستند و در قالب مدل تفسیری با پنج  ویروسی مواد غذایی 

در   ، بازار شرایط  سطح  اولین  در  به‌طوری‌که  می‌شود.  طبقه‌بندی  سطح 

سطح دوم جامعه هدف، در سطح سوم فناوری و قیمت، در سطح چهارم، 

مصرف‌کننده، روش ارایه )پیاده‌سازی( و ایجاد ارزش و در نهایت در سطح 

 FANP از  استفاده  با  همچنین  دارد.  قرار  اعتماد  و  )انگیزه(  تمایل  پنجم 

مشخص شد که عامل‌های روش ارایه، ارزش پیام و مصرف‌کننده با ضریب 

0.354 به‌عنوان عامل اصلی پیوندی بیشترین اهمیت را دارند، و عامل‌های 

قیمت و شرایط بازار با ضریب اهمیت 0.301 به عنوان عامل اصلی مستقل 

یابی ویروسی در زمینه مواد غذایی  کلی بازار گرفتند. به‌طور  در رتبه دوم قرار 

ارگانیک باعث ایجاد رونق و تمایل مردم در استفاده از این گونه محصولات 

یابی ویروسی مواد غذایی  می‌شود. در این پژوهش ابتدا عوامل موثر در بازار

ارگانیک شناسایی شده و سپس در پنج سطح و در قالب چهار مجموعه 

گرفتند و در پایان رتبه‌بندی شدند. به‌صورت مدلی تفسیری قرار 

M31, M39, Q13, Q19 :JEL طبقه‌بندی

یابی ویروسی / تحلیل شبکه‌ای فازی / فراترکیب / مدل‌سازی ساختاری تفسیری جامع / مواد غذایی ارگانیک   بازار
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1. مقدمه: طرح مسأله
نتایج مهم صنعتی  از جمله  مواد غذایی  و  آلودگی آب، هوا 

تهران،  مانند  شهرهایی  کلان  در  که  است،  جامعه  شدن 

بیشتر است. مصرف مواد غذایی صنعتی در طولانی مدت، 

مبنای  بر  زد.  خواهد  برهم  را  انسان  بدن  یکی  فیزیولوژ تعادل 

ی صنعتی بیش از 300  کشاورز تحقیقات، مشخص شده در 

که بقایای  ک و مصنوعی وجود دارد  ترکیب شیمیایی خطرنا

مشکلات  موجب  می‌تواند  بدن  به  ورود  از  پس  مواد  این 

کارایی  کاهش  مادرزادی،  نقص‌های  بروز  مانند  عدیده‌ای 

گردد )موسوی، ساجدی، و  سیستم ایمنی بدن، سرطان و ... 

از اساسی‌‏ترین مؤلفه‌های  مظفری، 1395(. تغذیه سالم یکی 

و  سلامت  نهایت  در  و  روان  و  جسم  سلامت  به  دست‏یابی 

شهرنشینی  جوامع  مشکلات  عمدۀ  است.  جامعه  آرامش 

که  ی‌‏هایی است  ی‌‏های سخت، بلکه بیمار ی نه بیمار امروز

این  هستند.  مرتبط  نامناسب  غذایی  عادت‌های  با  معمولا 

صنعتی  کارخانجات  وجود  دلیل  به  تهران  شهر  در  موضوع 

تولیدکننده  بالادستی  صنایع  به‌ویژه  متعدد  تولیدی  و 

پروتئینی،  محصولات  تولیدکننده  )گروه‌های  غذایی  مواد 

غذایی  مواد  از  یاد  ز استفاده   ،)... و  ی  کشاورز محصولات 

غیرارگانیک، تبلیغ غذاهای آماده و چرب و تمایل مردم تهران 

به استفاده از آنها به دلیل کمبود وقت، وجود مواد نگهدارنده 

و  جمعیت،  بالای  کم  ترا مدت،  طولانی  ی  ماندگار برای 

می‌باشد.  مهم  بسیار  غذایی  محصولات  یاد  ز تقاضای 

 14.13 با  بزرگ  روده  سرطان  و  درصد   17.74 با  معده  سرطان 

)پژوهشکده  است  جامعه  در  سرطان‌ها  شایع‌ترین  درصد 

تهران  استان  ی‌که  به‌طور  ،)1401 کبد،  و  گوارش  ی‌های  بیمار

به دلایل زیر دارای رتبه بالا در این زمینه اعلام شده است:

-	 ایران  آمار  مرکز  اطلاعات  اساس  بر  تهران  شهر  در 

تولید  زراعی  محصولات  تن   361000 سالانه   )1396(

از مواد شیمایی مانند آفت‌کش‌ها  آنها  که در  می‌شود 

که باعث ایجاد  کودهای صنعتی استفاده می‌کنند  و 

سرطان می‌شود.

-	 تولید  سفید  گوشت  تن   4141 سالانه  تهران  شهر  در 

و  است  افزودنی  مواد  یادی  ز میزان  دارای  که  می‌شود 

در طولانی مدت باعث ایجاد مشکل می‌شود.

-	 در شهر تهران استفاده از شیرین‌کننده‌های مصنوعی 

که بر اساس تحقیقات، استفاده از این نوع  بالا است 

زمینه‌ساز  و  شده  وزن  افزایش  موجب  شیرین‌کننده 

ی‌های مختلف است.  ایجاد بیمار

صنعتی  مواد  از  استفاده  عوارض  از  پیشگیری  منظور  به 

بهتر  تهران؛  شهر  غذایی  سبد  در  شیمیایی  افزودنی‌های  و 

داده  قرار  غذایی  یم  رژ در  ارگانیک  غذایی  مواد  که  است 

برچسب  با  خریداران  برای  که  طبیعی  محصولات  ولی  شود، 

قیمت  بازار  در  معمولا  می‌شوند  مشخص  یستی  ز یا  ارگانیک 

بالاتری از سایر محصولات دارند )حدادی و همکاران،1396(. 

زمینه‌ای  غذایی  مواد  بازار  در  می‌تواند  که  ابزارهایی  از  یکی 

مناسب جهت ترغیب مردم بi سوی استفاده از محصولات 

ویروسی  یابی  بازار ویروسی است.  یابی  بازار کند  ارگانیگ مهیا 

که مانند  که باعث می‌شود از طریق پیام‎هایی  فرایندی است 

نام  یک  سمت  به  توجه‌ها  می‌شود  پخش  همه‌جا  به  ویروس 

کند  پیدا  افزایش  آن  فروش  بالقوه  به‌طور  و  جلب‌شده  ی  تجار

برای  به‌صرفه  و  مهم  روشی  ویروسی  یابی  بازار  .)1395  ، )برگر

و  چالوسی  )حسینی‌خواه  است  محصولات  فروش  بهبود 

جهت  در  می‌تواند  ویروسی  یابی  بازار  .)2022 میرابوالقاسمی، 

باشد.  مفید  ارگانیک  غذایی  مواد  از  استفاده  به  مردم  تشویق 

محصولات  فروش  زمینه  در  ویروسی  تبلیغات  ی  پیاده‌ساز

ی  ارگانیک در شهر تهران مستلزم درک درست از چگونگی برقرار

ارتباط با مردم از طریق ارائه محتوای ارزشمند به آن‌ها است که 

ی آن باشد. این محتوا باید  ک‌گذار جامعه هدف مایل به اشترا

به‌گونه‌ای تدوین گردد که مردم را برای یافتن اطلاعات بیشتری 

در مورد مواد ارگانیک تشویق کند. با اینکه محصولات ارگانیک 

می‌شوند  تولید  طبیعی  غیر  صورت  به  که  محصولاتی  سایر  از 

کمتر مورد توجه  بسیار سالم‌تر هستند ولی به علت دلایل زیر 

:)1401 ، قرار گرفته است )معاونت غذا و دارو
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-	 عدم اطلاع‌رسانی درست در زمینه مزایا و ارزش غذایی 

مواد ارگانیک .

-	 هزینه‌های بالای زندگی و قیمت بالای این محصولات.

-	 نبود فرهنگ استفاده از فرآورده‌های ارگانیک در سبد 

غذایی خانواده‌ها.

یابی در زمینه محصولات  بنابراین، آنچه که در این نوع بازار

آن  ارکان  از  گاهی  آ وجود  است  مهم  تهران  شهر  در  ارگانیک 

از  عمده‎ای  بخش  زیرا   Tمی‌باشد آن  ی  پیاده‌ساز نحوه  و 

این  و  می‌باشد  کاربران  دست  به  ویروسی  یابی  بازار موفقیت 

که پیام‌های آن برای مخاطبین به  خطر وجود خواهد داشت 

‌اشتباه تفسیر شود )رضوانی و همکاران، 1396(. 

غذایی  صنایع  مورد  در  ویروسی  یابی  بازار کلی  به‌طور 

جامع  استراتژی  از  بخشی  بلکه  نیست،  هدف  یک  ارگانیک 

محصولات  عرضه‌کننده  و  تولیدکننده  شرکت  یک  یابی  بازار

در  رقابتی  مزیت  ایجاد  آن  عمده  هدف  که  است  طبیعی 

 )1394 همکاران،  و  )عبدالهی  است  کار  و  کسب  یست‌بوم  ز

اولویت‌بندی عوامل  و  گاهی و شناخت صحیح  که مستلزم آ

یابی  بازار به‌علاوه،  می‌باشد.  آن  موفقیت  در  موثر  کلیدی 

خاطر  همین  به  است؛  مشتری‌محور  یکرد  رو یک  ویروسی 

اولین مرحله از آن شناسایی جمعیت هدف و مولفه‌های بازار 

است و کسانی که مشتریان بالقوه محصولات ارگانیک هستند 

گاه شوند.  می‌بایست در مورد جذابیت‌ها و مزایای محصول آ

که پس از انجام اقدامات اولیه  در این راستا مساله این است 

در بررسی و تعیین جمعیت هدف برای یک محصول ارگانیک 

مشتریان  برای  بیشتر  که  محصولاتی  شناسایی  همچنین  و 

اقدامات  توالی  ارزشمند است، چگونه می‌توان  جامعه هدف 

سوال  توضیحات،  این  نمود. با  تعیین  را  مختلف  سطوح  در 

اصلی تحقیق به صورت زیر بیان شده است: 

ارگانیک  غذایی  مواد  ویروسی  یابی  بازار در  عواملی  چه 

و  است،  چگونه  عوامل  این  میان  روابط  مدل  هستند،  موثر 

نوع  این  در  موثر  عوامل  )اولویت(  اهمیت  درجه  همچنین 

یابی در شهر تهران به چه ترتیبی است؟ بازار

2. پیشینه پژوهش
یابی  گروهی از پژوهشگران به بررسی نقش استراتژی‌های بازار

ارگانیک  محصولات  خرید  قصد  پیش‌بینی  در  ویروسی 

و  سرگرمی  اطلاعات،  که  می‌دهد  نشان  یافته‌ها  پرداختند. 

اعتبار منبع ارتباط مثبتی با قصد خرید محصولات ارگانیک 

در   .)2022 میرابوالقاسمی،  و  چالوسی  )حسینی‌خواه  دارد 

در  ویروسی  یابی  بازار کاربردی  تبلیغات  جامعی  پژوهش 

آن  برای  مناسب  مدل‌های  و  شده  بررسی  غذایی  صنعت 

و  رابلز   .)2021 شکرچی،  و  )چکرول  است  شده  پیشنهاد 

ی  بهینه‌ساز هدف  با  خود  مطالعه  در   T)2020( همکاران 

اجتماعی  شبکه‌های  ی  تأثیرگذار برای  تکاملی  چندوجهی 

روش‌های  از  می‌توان  که  داشتند  بیان  ویروسی  یابی  بازار در 

هدف‌ها  ی  بهینه‌ساز در  ژنتیک  یتم  الگور مانند  ی  فراابتکار

گو و همکاران  در شرایط چند هدفی استفاده کرد. بورگس تیا

ارتباطات  در  مشارکت  برای  کاربران  انگیزه‌های   T)2019(

محققان  کردند.  بررسی  را  اجتماعی  رسانه‌های  در  ویروسی 

یابی ویروسی  که عوامل تأثیرگذار بازار به این نتیجه رسیدند 

بررسی  مورد  کاملاً  اجتماعی  رسانه‌های  زمینه  در  ویژه  به 

به  ویروسی  یابی  بازار موفقیت‌آمیز  ارتباط  است.  نگرفته  قرار 

توانایی فرستنده، گیرنده و محتوای پیام بستگی دارد.

روش  کارایی  یابی  ارز به   T)1398( همکاران  و  اوحدی 

و  شبکه‌ای  خوشه‌بندی  روش  با  ترکیبی  ویروسی  یابی  بازار

مولفه‌های  ترکیب  که  یافتند  در و  پرداختند  نتایج  مقایسه 

روش  و  گراف  بر  مبتنی  روش  از  استفاده  با  ویروسی  یابی  بازار

روش‌های  به  نسبت  بیشتری  کارایی  مارکوف  خوشه‌بندی 

در   T)1396( همکاران  و  ی  حاجی‌حیدر دارد.  کلاسیک 

بر  مؤثر  عوامل  اهمیت  تعیین  و  شناسایی  دنبال  به  پژوهشی 

بودند.  موبایل  کاربردی  نرم‌افزارهای  درحوزه  ویروسی  یابی  بازار

محققان در این تحقیق ابتدا 26 معیار را تعیین نموده و سپس 

ی‌که  درجه اهمیت عوامل شناسایی شده را تعیین کردند به‌طور

پیام،  جذابیت  پیام،  )تازگی(  سرعت  بر  مشتمل  12معیار 

منبع،  بودن  معتبر  بودن،  اخلاقی  محصول،  با  ارتباط  توانایی 
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افراد،  انگیزه‌های  پیام،  یافت‌کننده  در افراد  شخصیت  نوع 

احساسات افراد، فرهنگ جامعه، شهرت و اعتبار برند، قدرت 

کردند.  کسب  را  موافق  نظرهای  بیشترین  برند  تصویر  و  برند 

بر ارزش  یابی ویروسی  در پژوهش دیگری، مدل‌یابی تأثیر بازار

ویژه برند مشتری محور در بازار تلفن همراه تهران انجام شد و 

یابی ویروسی بر ارزش ویژه  که مولفه‌های بازار گردید  مشخص 

و همکاران، 1396(. عبدالهی  تاثیر مثبت دارد )رضوانی  برند 

اولویت‌بندی  و  شناسایی  به‌منظور   ،)1394( همکاران  و 

که  داشتند  اذعان  ویروسی  یابی  بازار موفقیت  کلیدی  عوامل 

صحیح  هدف‌گیری  و  اهمیت  بیشترین  پیام  محتوای  عامل 

مجصول  با  ارسالی  پیام  بودن  مرتبط  ی،  فناور نوع  مخاطبین، 

کوچکی و  کنندگی در اولویت‌های بعدی قرار دارند.  و سرگرم 

همکاران )1392(، در مطالعه‌ای عوامل مؤثر بر تمایل به مصرف 

کردند و به  محصولات ارگانیک در شهرستان مشهد را بررسی 

گرایش  عامل  مهم‌ترین  غذایی  ارزش  که  رسیدند  نتیجه  این 

مصرف‌کنندگان برای خرید و مصرف این محصولات می‌باشد 

ارزش  به  نسبت  مصرف‌کنندگان  گاهی  آ افزایش  اهمیت  و 

آنان  مصرفی  رفتارهای  تغییر  در  ارگانیگ  محصولات  غذایی 

بسیار موثر است. قاضی‌زاده و همکاران )1390(، در تحقیقی 

اینترنتی  ویروسی  یابی  بازار در  پیام  انتشار  به  تمایل  بررسی  به 

یافت‌کننده  در تمایل  که  داد  نشان  آنان  یافته‌های  پرداختند. 

یابی به ویژه در صنعت  پیام در انتشار پیام در برنامه‌های بازار

پیام،  نگرش  عوامل  بین  ضمن  در  است.  موثر  آماده  غذاهای 

و  مثبت  ارتباط  رسانه  غنای  و  جذابیت  پیام،  انتشار  قصد 

ی در انتقال پیام و  ی وجود دارد و بین دو عامل دشوار معنادار

ی وجود دارد.  قصد انتشار آن ارتباط معنادار

احتمالا  که  می‌دهد  نشان  پیشین  پژوهش‌های  بررسی 

ی عوامل  کنون تحقیق جامعی برای شناسایی و مدل‌ساز تا

ارگانیک  مواد غذایی  ویروسی در صنعت  یابی  بازار در  موثر 

انجام نشده است. با این‌حال در جدول )1( مقایسه تطبیقی 

یابی  بازار در  موثر  عوامل  اساس  بر  پیشین  پژوهش‌های 

ویروسی ارائه شده است.

جدول 1- عوامل موثر در بازاریابی ویروسی در پژوهش‌های پیشین

مولفه ها
گو  بورگس تیا

و همکاران
2019

کولکاری و 
همکاران

2019

نگیوان و 
چادهوری

2019

محمدی و 
کریمی
1389

کوچکی و 
همکاران

1392

علیپور و 
همکاران

1390

مرادی و 
علی‌پور

1392

عبدالهی و 
همکاران

1394

رضوانی و 
همکاران

1396

حاجی حیدری 
و همکاران

1396

سرعت انتقال ● ● ●

جذابیت پیام ● ● ●

اعتماد ● ● ● ● ●

نگرش ● ● ● ●

انگیزه ● ● ● ●

جامعه هدف ● ● ● ● ●

فناوری ● ● ● ● ● ●

تبلیغات ● ● ● ● ●

شبکه‌های اجتماعی ● ● ● ● ●

توانایی فرستنده ●

برند ● ●

تعاملات فردی ● ● ● ● ●

نحوه انتشار ● ● ●

محتوای پیام ● ● ●
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در اولین مرحله روش فراترکیب به سه سوال چه چیزی، 

مقالات  اساس  این  بر  شد.  داده  پاسخ  چگونه  و  وقت،  چه 

که مربوط به دهه اخیر  منتشر شده در مجلات علمی معتبر 

مجلات  فراترکیب،  روش  دوم  گام  در  شدند.  بررسی  بودند 

مورد  تحقیق  سوال  با  مرتبط  و  معتبر  پایگاه‌های  و  علمی 

برای جست  واژه‌های مناسب  کلید  از  و  گرفتند  قرار  بررسی 

وجوی مقالات استفاده شد. در گام سوم مقالات یافت شده 

در مرحله قبل به صورت گام به گام، چندین بار مورد بازبینی 

یابی تعدادی از آنها حذف شدند.  گرفته و در هر بار ارز قرار 

پذیرش  عدم  یا  و  پذیرش  معیارهای  از  فراترکیب  روش  در 

نامرتبط  مقالات  حذف  و  مناسب  مقالات  انتخاب  برای 

نمودار   .)1396 خبیری،  و  یانی  دار )تلافی  می‌شود  استفاده 

)1( روند بازبینی مقالات را نشان می‌دهد.

نمودار 1- روند بازبینی مقالات

عوامل  استخراج  جهت   )2 )جدول  مقاله   17 نهایت  در 

یابی ویروسی، وارد گام چهارم شد. موثر در بازار

باز  ی  کدگذار از  عوامل  تعیین  برای  گام  چهارمین  در 

کدهای به‌دست آمده،  گام پنجم بر اساس  استفاده شد. در 

تحت  مشابه  مفهوم  یک  در  کدها،  مفهوم  گرفتن  نظر  در  با 

ی دسته‌بندی شدند و بر اساس دسته‌بندی  عنوان کد محور

مقوله‌ها )حیطه( زمینه مورد نظر تحت عنوان عوامل موثر در 

یابی ویروسی استخراج گردید. نمودار )2( مراحل ترکیب  بازار

کدها را نشان می‌دهد.

3. روش پژوهش
پژوهش حاضر از لحاظ هدف یک تحقیق کاربردی است چرا 

که در این نوع تحقیق بیشتر به جنبه عملی پرداخته می‌شود. 

پژوهش‌های  در  که  قوانینی  و  نظریه‌ها  کاربردی،  تحقیقات 

پایه تدوین می‌شوند را به منظور حل مسائل اجرایی و واقعی 

نتایج  بابت  این  از  بوگی، 2016(.  و  کار می‌گیرند )سکاران  به 

ی  که در پیاده‌ساز تحقیق حاضر می‌تواند در تعیین عواملی 

است،  موثر  ارگانیک  محصولات  مورد  در  ویروسی  یابی  بازار

کمی- تحلیلی  مفید باشد. از لحاظ روش جزو پژوهش‌های 

تهران  شهر  در  ارگانیک  محصولات  با  رابطه  در  که  است 

هدف  به  دستیابی  برای  پژوهش  این  انجام  روند  می‌باشد. 

تحقیق به صورت کلی شامل مراحل زیر است:

-	 ی  تعیین جامعه و نمونه آمار

-	 بررسی متون و پژوهش‌های پیشین

-	 بر مبنای  فراترکیب هفت مرحله‌ای  ی روش  پیاده‌ساز

الگوی ساندوسکی و باروسو

-	 ی تفسیری جامع بر مبنای عوامل  تدوین مدل ساختار

یابی ویروسی موثر در بازار

-	 شبکه‌ای  تحلیل  روش  توسط  عوامل  اولویت‌بندی 

ی فاز

-	 جمع‌بندی و ارایه نتایج

4. یافته‌ها
یابی ویروسی شناسایی عوامل موثر در بازار

یابی  بازار در  موثر  عوامل  شناسایی  برای  پژوهش  این  در 

فراترکیب  روش  گردید.  استفاده  فراترکیب  روش  از  ویروسی 

مرور  روش  یک  به‌عنوان  و  بوده  کیفی  روش  یک  ماهیتا 

سیستماتیک، جهت تجمیع و یکپارچگی نتایج تحقیقات 

که با موضوع تحقیق مرتبط هستند، انتخاب شده  گون،  گونا

است )رعیت‌پیشه و همکاران، 1395(. 
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جدول 2- فهرست مقالات تایید شده بر اساس عوامل موثر

نتایج تاریخ نویسندگان

یابی ویروسی  یاضی مبتنی بر گراف و روش خوشه‌بندی مانند روش مارکوف در زمینه مولفه‌های بازار استفاده از روش‌های ر 1397 اوحدی و همکاران

یابی ویروسی شامل سرعت انتقال پیام، جذابیت پیام، توانایی ارتباط با محصول، اخلاقی بودن، معتبر بودن  عوامل موثر در موفقیت بازار
منبع و شخصیت است.

1396
حاجی‌حیدری و 

همکاران

یابی ویروسی تعیین شد. مرتبط بودن پیام، نگرش وانگیزه، جذابیت و اعتماد به‌عنوان مولفه‌های بازار 1396 رضوانی و همکاران

با بهره‌گیری از روش تحلیل سلسه‌مراتبی عوامل محتوای پیام، جامعه هدف و نوع فناوری بیشترین اهمیت را نشان دادند. 1394 عبدالهی و همکاران

یابی ویروسی دارند. مشوق‌های مادی، متغیرهای نوع دوستی و منافع اجتماعی تأثیر مثبت و معنادار بر انتقال پیام در بازار 1393 شیرخدایی و رضایی

یابی ویروسی افرادی با نیاز به تعلق بیشتر و خصوصیت کنجکاوی، انگیزه بیشتری در ارسال پیام‌های الکترونیکی دارند. در بازار 1391 مرادی و علی‌پور

بین عوامل نگرش پیام، جذابیت و غنای رسانه ارتباط مثبت و معناداری وجود دارد. 1390 قاضی زاده و همکاران

بازار یابی ویروسی بر مبنا نوع کارکرد آن ضمن کاهش هزینه‌های جانبی مانند تبلیغات، در زمینه موفقیت کاندیداها بسیار کارآمد و 
اثرگذار است.

1390 علی‌پور و همکاران

گاهی باعث تغییر  ارزش غذایی مهمترین عامل گرایش مصرف‌کنندگان برای خرید محصولات ارگانیک می‌باشد و در کنار افزایش آ
رفتارهای مصرفی آنان می‌شود.

1392 کوچکی و همکاران

یابی ویروسی تغییر رفتار خرید، نحوه ارائه محصول و خدمات می‌باشد. موثرترین عامل تاثیرگذار بر بازار 1390 علمی و رمضانی

یابی بوده که مبتنی بر نوع  ایجاد ویترین که باعث تشویق خریداران به سمت برند مورد نظر می‌گردد مستلزم پیاده‌سازی درست ارکان بازار
فناوری، ابزار‌های انتشار و جامعه هدف است.

1389 محمدی و کریمی

یابی ویروسی موثر است. یتم‌های فرا ابتکاری در بهینه‌سازی اهداف در بازار پیاده‌سازی الگور 2020 فرانسیسکو و همکاران

ارتباطات بین فردی و گروهی نقش بسزایی در موفقیت بازار یابی ویروسی دارد. 2019 نگیوان و چادهوری

یابی است. تجزیه و تحلیل احساسات به عنوان ابزاری موثر در بازار 2019 کولکاری و همکاران

مطالعات نشان داد که شبکه‌های اجتماعی آنلاین به عنوان یک بستر مناسب برای تبلیغ محصولات جدید می‌باشد. 2020 ال آبری و والایی

یابی ویروسی و موفقیت آن دارد. توانایی فرستنده ارتباط معناداری با بازار 2019 گو و همکاران بورگس تیا

یابی ویروسی است که در پیاده‌سازی موفقیت‌آمیز آن موثر است . نحوه انتشار پیام به‌عنوان یکی از عوامل موثر درالگوی بازار 2018 سلا و همکاران

کدها گام‌های متوالی تجزیه و تحلیل و ترکیب  نمودار 2 ‌- 
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توجه  با  را  و مقوله )حیطه(  ی  کدهای محور موضوع پژوهش نشان می‌دهد.جدول )3( 

کدهای محوری و مقوله )حیطه( جدول 3- تدوین 

تعداد مقالاتکدهای محوریمقوله )حیطه(زمینه )عامل(

روش ارایه
)پیاده‌سازی ارکان(

یابی  بیان نمودن روش‌های پیاده‌سازی ارکان بازار
ویروسی در مورد محصولات ارگانیک

روش‌های گراف، روش خوشه‌بندی، روش مارکوف، روش‌های کلاسیک، روش 
یتم‌های فرا ابتکاری، روش دلفی معادلات ساختاری، تحلیل سلسه‌مراتبی، الگور

2

تاثیر قیمت
قیمت برند و رابطه ویژگی محصول و 

مصرف‌کننده
1توانایی ارتباط با محصول، کیفیت، قیمت

گاهیمصرف‌کننده 1مشاهده خرید، اطلاعات پیشین، قیاس محصول، اعتماد قبلیسطح اطلاع وآ

مکانیزم‌های اشتراک‌گذاری پیامفناوری
ارسال پیام الکترونیکی، شبکه‌های اجتماعی، نوع فناوری، سرعت انتقال، نحوه 

انتشار پیام، ابزارها،کانال‌ها و فناوری‌های انتقال پیام، سهولت انتقال
2

تمایل و انگیزه
میزان تمایل و انگیزه در خرید محصولات 

ارگانیک و تجزیه و تحلیل احساسات
ارزش غدایی، مشوق‌های مادی و غیر مادی، سایر متغیرهای مستقل 

)نوع‌دوستی، منافع اجتماعی(، خصوصیت کنجکاوی، تعلق
3

3رفتار خرید، ایجاد ویترین، تشویق و ترغیب خریداران )ایجاد شرایط مناسب(شرایط کسب و کار و رقباشرایط بازار

2ارزش غذایی، مطلوبیت، ویژگی محصولارزش و محتوای محصولایجاد ارزش

اعتماد و 
پذیری پیام اعتبار

معتبر بودن
توانایی ارتباط با محصول، اخلاقی بودن، معتبر بودن منبع، اخلاقی بودن، غنای 

رسانه، توانایی فرستنده، اعتماد، ارتباطات بین فردی و گروهی، برند
2

1جامعه هدف، اهمیت جامعه هدف، نوع نیاز و خواسته‌های جامعه هدفجامعه هدف )دموگرافی(هدف‌گیری صحیح

و  نشریات  از  منتخب  مقالات  داده‌ها،  کیفیت  کنترل  برای 

که از درجه  پایگاه‌های معتبر انتخاب شدند، و نیز مقالاتی 

اعتبار کافی برخوردار نبودند از فرایند فراترکیب حذف گردید. 

ی و طبقه‌بندی آنها  در زمان ترکیب اطلاعات، نحوه کدگذار

مورد بازبینی قرار می‌گیرد )ثقفی و همکاران، 1400(. به منظور 

از  آمده  به‌دست  عوامل  مورد  در  بازبینی  و  کیفیت  کنترل 

طریق از خبرگان نظر خواهی شد، و همچنین از ضریب کاپا 

یابی پایایی استفاده گردید. به‌صورت رابطه )1( جهت ارز

 سلا ٍ ّوکاراى 8108 آهیش آى هَثز است . ساسی هَفقیت ًحَُ اًتطار پیام تؼٌَاى یکی اس ػَاهل هَثز درالگَی تاساریاتی ٍیزٍسی است کِ در پیادُ
اری ت اس اس تدادُ   ذتؼییي ػَاهل اس کدگ   زایتچْارهیي گام در 
، تا در ًظ ز گ زفتي   تز اساس کدّای تدست آهدُدر گام پٌجن  ضد.

هدَْم ک دّا، در ی م هدْ َم هط اتِ تح ت ػٌ َاى ک د هح َری         
ّا )حیطِ( سهیٌِ هَرد  تٌدی هقَلِ ٍ تز اساس دستِ ًدضدتٌدی  دستِ

ًظز تح ت ػٌ َاى ػَاه ل ه َثز در تاساری اتی ٍیزٍس ی اس ت زا         
 دّد. هزاحل تزکیة کدّا را ًطاى هی 8گزدید. ضکل 

 
 های متوالی تجسیه و تحلیل و ترکیب کدها گام -  2شکل 

کدّای هح َری ٍ هقَل ِ )حیط ِ( را ت ا تَج ِ       3جدٍل 
 دّد. هَضَع پژٍّص ًطاى هی

 تدوین کدهای محوری و مقوله )حیطه( .3جدول 
 تعداد مقالات کدهای محوری مقوله )حیطه( زمینه )عامل(
 رٍش ارایِ

 ساسی ارکاى( )پیادُ
ساسی ارکاى تاساریاتی  ّای پیادُ تیاى ًوَدى رٍش

 ٍیزٍسی در هَرد هحصَلات ارگاًیم
ّای کلاسیم، رٍش  تٌدی، رٍش هارکَف، رٍش خَضِّای گزاف، رٍش  رٍش

 ّای فزا اتتکاری، رٍش دلدی هزاتثی، الگَریتن هؼادلات ساختاری، تحلیل سلسِ
8 

قیوت تزًد ٍ راتطِ ٍیژگی هحصَل ٍ  تاثیز قیوت
 0 تَاًایی ارتثاط تا هحصَل، کیدیت، قیوت کٌٌدُ هصزف

 0 اػتواد قثلی قیاس هحصَل، اطلاػات پیطیي،هطاّدُ خزید،  سطح اطلاع ٍآگاّی کٌٌدُ هصزف

سزػت اًتقال، ًحَُ  ًَع فٌاٍری، ّای اجتواػی، ارسال پیام الکتزًٍیکی، ضثکِ گذاری پیام ّای اضتزاک هکاًیشم فٌاٍری
 سَْلت اًتقال ّای اًتقال پیام، ّا ٍ فٌاٍری اًتطار پیام، اتشارّا،کاًال

8 

اًگیشُ در خزید هحصَلات هیشاى توایل ٍ  توایل ٍ اًگیشُ
 ارگاًیم ٍ تجشیِ ٍ تحلیل احساسات

دٍستی،  )ًَع ّای هادی ٍ غیز هادی، سایز هتغیزّای هستقل ارسش غدایی، هطَق
 خصَصیت کٌجکاٍی، تؼلق هٌافغ اجتواػی(،

3 

 3 ضزایط هٌاسة()ایجاد  رفتار خزید، ایجاد ٍیتزیي، تطَیق ٍ تزغیة خزیداراى ضزایط کسة ٍ کار ٍ رقثا ضزایط تاسار

 8 ٍیژگی هحصَل هطلَتیت، ارسش غذایی، ارسش ٍ هحتَای هحصَل ایجاد ارسش

اػتواد ٍ اػتثارپذیزی 
اخلاقی تَدى، هؼتثز تَدى هٌثغ، اخلاقی تَدى، غٌای  تَاًایی ارتثاط تا هحصَل، هؼتثز تَدى پیام

 8 تزًد اػتواد، ارتثاطات تیي فزدی ٍ گزٍّی، رساًِ، تَاًایی فزستٌدُ،

 0 ّای جاهؼِ ّدف جاهؼِ ّدف، اّویت جاهؼِ ّدف، ًَع ًیاس ٍ خَاستِ )دهَگزافی( جاهؼِ ّدف گیزی صحیح ّدف

ٍ  ًط  زیاتهق  الات هٌت   ة اس ّ  ا،  ت  زای کٌت  زل کیدی  ت دادُ
ّای هؼتثز اًت اب ضدًد، ٍ ًیش هقالاتی ک ِ اس درج ِ اػتث ار     پایگاُ
تزخَردار ًثَدًد اس فزآیٌد فزاتزکیة حذف گزدی د. در سه اى   کافی 

تٌدی آًْ ا ه َرد ت استیٌی     تزکیة اطلاػات، ًحَُ کدگذاری ٍ طثقِ
ت ِ هٌظ َرکٌتزل کیدی ت ٍ     (.0011 ،ٍ ّوکاراى گیزد )ثقدی قزار هی

تاستیٌی در ه َرد ػَاه ل تدس ت آه دُ اس طزی ق اس خثزگ اى ًظ ز        
جْ ت   0تص َرت راتط ِ    خَاّی ضد، ٍ ّوچٌیي اس ض زیة کاپ ا  

 ارسیاتی پایایی استدادُ گزدید.
           0راتطِ 

    
 

در ًْای ت  تدست آهد.  1.70در ایي پژٍّص هقدار ضزیة کاپا 
 .گ زدد  ػَاهل هَثز ارایِ ه ی  ،گام ّدتن پس تؼییي هقَلِ )سهیٌِ(در 

 دّد. را ًطاى هیًْایی ػَاهل هَثز  0جدٍل 

 بازاریابی ویروسیعوامل موثر در  -4جدول 
 عامل کد عامل کد
 تاثیز قیوت 6 رٍش ارایِ 0
 ضزایط تاسار 7 ایجاد ارسش 8
 توایل ٍ اًگیشُ 8 هصزف کٌٌدُ 3
 اػتواد 9 فٌاٍری 0
 جاهؼِ ّدف 5

رابطه )1(	

کاپا 0.71 به‌دست آمد. در  در این پژوهش مقدار ضریب 

موثر  عوامل  )زمینه(،  مقوله  تعیین  پس  هفتم  گام  در  نهایت 

ارایه می‌گردد. جدول 4 عوامل موثر نهایی را نشان می‌دهد.

جدول 4- عوامل موثر در بازاریابی ویروسی

عاملکدعاملکد

تاثیر قیمت6روش ارایه1

شرایط بازار7ایجاد ارزش2

تمایل و انگیزه8مصرف کننده3

اعتماد9فناوری4

جامعه هدف5

یابی ویروسی  مدل‌سازی عوامل موثر در بازار

از  ویروسی  یابی  بازار در  موثر  عوامل  شناسایی  از  پس 

برای   )TISM( جامع  تفسیری  ی  ساختار ی  مدل‌ساز روش 

شناسایی روابط میان عوامل استفاده شد. این روش، توسط 

اولیه  اصول  همان  دارای  و  شد  بیان   )2018 )2012؛  سوشیل 
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که اولین  ی تفسیری )ISM( است  ی ساختار روش مدل‌ساز

)نصراللهی  شد  معرفی   1974 سال  در  وارفیلد  توسط  بار 

خبره  نظر  اساس  بر  که  تفاوت  این  با   ،)2022 همکاران،  و 

نظر  در  نیز  را  عوامل  بین  غیرمستقیم  و  مستقیم  ارتباط‌های 

می‌گیرد که باعث ایجاد مدلی منطقی‌تر می‌گردد )شکل 3(. 

نمودار 3- نحوه ایجاد ارتباط مستقیم و غیر مستقیم بین عوامل

تنها  نه  تفسیری  ی  ی ساختار کلی روش مدل‌ساز به‌طور 

یک  مختلف  عناصر  میان  روابط  خصوص  در  را  بینشی 

اهمیت  بر  مبتنی  را  ی  ساختار بلکه  می‌کند  ایجاد  سیستم 

رابطه محتوایی  نوع  به  بر هم )بسته  ی عناصر  تاثیرگذار یا  و 

نمایش  به  تصویری  مدلی  و  می‌نماید  فراهم  شده(  تعریف 

از  گروهی  می‌گذارد. این روش تفسیری است، چون قضاوت 

افراد تعیین می‌کند که آیا روابطی میان این عناصر وجود دارد 

ی است چون اساس روابط، یک  یا خیر و همچنین ساختار

که از مجموعه پیچیده‌ای از عوامل  ساختار سراسری است 

و   )1392 همکاران،  و  )فیروزجائیان  است  شده  استخراج 

شامل مراحل زیر می‌باشد: 

 :)SSIM(تعاملی خود  ی  ساختار ماتریس  تشکیل 

در  موثر  عوامل  از  متشکل  تعاملی  خود  ی  ساختار ماتریس 

یابی ویروسی در صنعت مواد غذایی ارگانیک است. در  بازار

این مرحله بر اساس نظر خبرگان ارتباط عوامل نسبت به هم 

ی خود تعاملی  مشخص شد. ماتریس تکمیل شده ساختار

عوامل موثر در جدول )5( ارایه شده است.

جدول 5. ماتریس ساختاری خود تعاملی عوامل

123456789عوامل

OOXAOAOOروش ارایه )1(

OXVOOXXایجاد ارزش )2( 

AXXAVXمصرف کننده )3(

XXXOOفناوری )4(

OXXOجامعه هدف )5(

XXOتاثیر قیمت )6(

)7( XVشرایط بازار

Xتمایل و انگیزه )8(

اعتماد )9(

i:V منجر به j می‌شود
)i به j وj به i( تاثیر دو طرفه عامل‌ها :X

j:A منجر به i می‌شود
jو i عدم وجود رابطه بین دو عامل :O

تشکیل ماتریس دسترسی اولیه: پس تکمیل ماتریس‌های 

ی خود تعاملی می‌بایست ماتریس خود تعاملی را به  ساختار

اولیه به‌صورت صفر  باینری )ماتریس دسترسی  یک ماتریس 

در  باینری  شده  تکمیل  ماتریس‌های  نماییم.  تبدیل  یک(  و 

جدول )6( ارایه شده است.

جدول 6- ماتریس دسترسی اولیه

123456789عوامل

100110100روش ارایه )1(

010101011ایجاد ارزش )2( 

001011101مصرف کننده )3(

110111100فناوری )4(

011110110جامعه هدف )5(

010101010تاثیر قیمت )6(

101111110شرایط بازار )7(

011001111 تمایل و انگیزه )8(

011000111اعتماد )9(
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طریق  از  ماتریس  این  نهایی:  دسترسی  ماتریس  تشکیل 

می‌آید  به‌دست   )D( اولیه  دسترسی  ماتریس  شدن  سازگار 

نظر  در  آن  در  نیز  مستقیم  غیر  و  ثانویه  روابط  کلیه  و  

نهایی  دسترسی  ماتریس  تشکیل  منظور  به  می‌شود.  گرفته 

و   )2( رابطه  اساس  بر  اولیه  دسترسی  ماتریس  می‌بایست 

طبق  پایدار  حالت  تا  برسد   K+1 توان  به  بولین  قانون  طبق 

ماتریس   .)2007 همکاران،  و  کر  )تا شود  برقرار   )3( رابطه 

تکمیل شده در جدول )7( آورده شده است. در این پژوهش 

از  ماتریس دسترسی نهایی مربوط به عوامل موثر اصلی بعد 

13 بار به حالت پایدار رسید. 

M=(D+I)(K+1) رابطه )2(	

M(k+1)=MK رابطه )3(	

که در آن M، I و D به‌ترتیب نشان‌دهنده ماتریس دسترسی 

نهایی، ماتریس همانی و ماتریس دسترسی اولیه هستند.

جدول 7- ماتریس دسترسی نهایی زیر معیار ها

نفوذ123456789عوامل

011010003روش ارایه)1(

111011106ایجاد ارزش )2(

010011003مصرف کننده)3(

011000002فناوری)4(

010000001جامعه هدف )5(

110000002تاثیر قیمت)6(

)7( 110000002شرایط بازار

101010115تمایل و انگیزه )8(

001001114اعتماد )9(

455214421میزان وابستگی

وابستگی  میزان  اساس  بر  موثر  عوامل  زیر  سطح‌بندی 

سطح‌بندی  نهایی  دسترسی  ماتریس  از  استفاده  با  نفوذ:  و 

انجام می‌گیرد. به‌طور کلی هر یک از اجزای سیستم )عوامل( 

که  دارای دو مجموعه مختلف خروجی و ورودی می‌باشند 

در تعیین هدف نهایی نقشی اساسی دارد. مجموعه ورودی 

)متقدم( هر عامل شامل عواملی است که به آن وارد می‌شوند 

و یا اینکه بر آن تاثیر می‌گذارند. برای تعیین مجموعه ورودی 

کافی است که ستون مربوط به آن عامل بررسی شود. مجموعه 

آن  از  که  است  سیستم  از  عواملی  شامل   ) )متاخر خروجی 

نشات می‌گیرد. پس از تعیین مجموعه‌های ورودی و خروجی 

مجموعه  مجموعه‌ها،  ک  اشترا قاعده  اساس  بر  می‌توان 

و  خروجی  مجموعه  که  عواملی  نمود.  تعیین  را  مشترک 

کاملا مشابه باشد در بالاترین سطح از  مجموعه مشترک آنها 

ی تفسیری قرار می‌گیرد. به منظور  سلسه مراتب مدل ساختار

بالاترین  اجزای  بعدی،  سطح  تشکیل‌دهنده  اجزای  یافتن 

به  عملیات  و  می‌شود  حذف  یاضی  ر محاسبات  در  سطح 

می‌شود.  تکرار  سطح  بالاترین  در  عوامل  تعیین  روش  مانند 

این عملیات تا آنجا تکرار می‌شود که عوامل تشکیل دهنده 

 .)1393 ی‌نیا،  شهریار و  )الفت  شوند  مشخص  سطوح  کلیه 

در  موثر  عوامل  سطح‌بندی   )4( نمودار  و   )8( جدول  در 

یابی ویروسی نشان داده شده است. بازار

جدول 8- سطح‌بندی عوامل موثر در بازاریابی ویروسی

مجموعه خروجیمجموعه ورودیعوامل
مجموعه 

مشترک
سطح

F12پنچم11و3و7و18و

F218چهارم11و2و3و4و5و7و

F33چهارم1و33و4و7و18و2و

F47سوم3و4و37و4و7و28و3و4و5و6و

F57چهارم47و6و7و8و29و5و

F69دوم66و48و5و6و7و

F79سوم4و5و47و5و6و7و8و19و2و3و4و5و7و

F89اول111و2و3و4و5و6و7و8و

F99سوم4و47و6و7و8و49و5و7و
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نمودار 4- سطح‌بندی عوامل موثر در بازاریابی ویروسی

منظور  به  وابستگی:  میزان  و  نفوذ  قدرت  گرام  دیا ترسیم 

ی؛  تعیین میزان تعامل عوامل از لحاظ تاثیرپذیری و تاثیرگذار

که از چهار بخش تشکیل شده است  عوامل در یک نمودار 

ترسیم می‌گردد. اولین بخش نمودار مربوط به گروه خود مختار 

کم می‌باشد،  که مبین قدرت نفوذ و قدرت وابستگی  است 

جدا  عوامل  سایر  از  می‌گیرند  قرار  گروه  این  در  که  عواملی 

مستقل،  گروه  دارند.  عوامل  دیگر  با  کمی  ارتباط  و  هستند 

که در این بخش  دومین بخش از نمودار می‌باشد و عواملی 

قرار می‌گیرند، دارای قدرت نفوذ بالا و قدرت وابستگی کمی 

می‌باشند. سومین بخش مربوط به گروه عوامل پیوندی است 

که دارای قدرت نفوذ و قدرت وابستگی بالا می‌باشد و نهایتا 

که  می‌باشد  وابسته  عوامل  گروه  به  مربوط  بخش  چهارمین 

و  ضعیف  نفوذ  قدرت  ی  دار نمودار  از  بخش  این  عوامل 

وابستگی بالا می‌باشند. بر اساس موارد فوق و تحلیل میک 

مک عوامل اصلی به‌صورت نمودار )5( به‌دست آمد. 

گروه‌بندی عوامل موثر در بازاریابی ویروسی نمودار 5- 

یابی ویروسی وزن‌دهی عوامل موثر در بازار

تحلیل  روش  یافته  توسعه  ی،  فاز شبکه‌ای  تحلیل  روش 

مورد  اعداد  که  تفاوت  این  با  است،  کلاسیک  شبکه‌ای 

ی  فاز مثلثی  اعداد  زوجی،  مقایسات  انجام  در  استفاده 

فرایند  می‌باشد.   7 زبانی  الفاظ  منعکس‌کننده  که  هستند 

توسعه‌ای  تحلیل  روش  اساس  بر  ی  فاز شبکه‌ای  تحلیل 

و  احمدآبادی  )زارع  است  شده  اجرا  گام  سه  طبق  چانگ 

قاسمی، 1394(.

اساس  بر  مدل:  تدوین  و  مسأله  ساختاربندی 

عامل‌ها  زیر  و  اصلی  عوامل  نهایی  دسترسی  ماتریس‌های 

عوامل  از  اعم  عوامل  تمامی  که  گردید  مشخص  و  تعیین 

یابی ویروسی با یکدیگر ارتباط داشته  اصلی و فرعی در بازار

و به‌صورت مدل نمودار )6( خواهد بود.

نمودار 6- مدل اولویت‌بندی عوامل موثر در بازاریابی ویروسی

بردارهای  تعیین  و  زوجی  مقایسات  ماتریس  تشکیل 

اهمیت )ویژه(: در این مرحله ابتدا با فرض اینکه هیچ‌گونه 

مقایسات  ندارد،  وجود  اصلی  عوامل  میان  درونی  وابستگی 

بردار  و  داده  انجام  هدف  به  نسبت  را  اصلی  عوامل  زوجی 
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جدول  در  می‌نماییم.  محاسبه  را  آن   )W21( محلی  اهمیت 

اهمیت  بردار  و  اصلی  عوامل  زوجی  مقایسات  ماتریس   )9(

آن محاسبه شده است. 

بردار  اصلی؛  عوامل  درونی  وابستگی  گرفتن  نظر  در  با 

می‌نماییم.  تعیین   )W( را  اصلی  عوامل  از  یک  هر  اهمیت 

با  زوجی عوامل اصلی  نمونه مقایسات  برای   )10( در جدول 

برای تشکیل  ارایه شده است.  آنها  به وابستگی درونی  توجه 

 )W21( اصلی  عوامل  درونی  وابستگی‌های  کلی  ماتریس 

جدول  شبیه  دیگر  زوجی  مقایسه  ماتریس  سه  می‌بایست، 

)10( تشکیل شود. 

جدول 9 ماتریس مقایسات زوجی عوامل اصلی

مقایسات زوجی عوامل اصلیپیوندیوابستهمستقلخود مختاربردار اهمیت )(

پیوندی1و1و1)2.5و2.1و1.53()0.72و0.63و0.51()2.05و2و1.31(0.345

وابسته)0.65و0.44و0.39(1و1و1)2.48و2.31و0.73()4.3و3.57و2.5(0.412

مستقل)1.96و1.68و1.39()1.2و0.41و0.39(1و1و1)1.44و0.75و0.75(0.185

خود مختار)0.7و0.5و0.33()0.4و0.27و0.23()1.33و1.05و0.74(1و1و0.0581

جدول 10. مقایسات زوجی عامل‌های اصلی با توجه به وابستگی درونی آنها 

عامل پیوندیوابستهمستقلخود مختاردرجه اهمیت )(

وابسته1و1و1)0.63و0.51و0.55()2.13و1.52و1.15(0.241

مستقل)2.2و1.86و1.43(1و1و1)0.71و0.66و0.61(0.568

خود مختار)0.8و0.49و0.36()1.53و1.35و1.04(1و1و0.1911

اهمیت  بردارهای  که   W4 و   W3، W2، W1 دادن  قرار  با 

حاصل از مقایسات زوجی عوامل اصلی نسبت به همدیگر 

در  محاسبات  نتیجه  می‌آید.  به‌دست  ماتریس   می‌باشد؛ 

جدول )11( ارایه شده است.

دیگر  ماتریس  سه  می‌بایست   W32 ماتریس  تکمیل  برای 

آنها  اهمیت  بردار  و  داده  تشکیل   )12( جدول  مانند  به 

محاسبه شود.

W' و W22 
جدول 11- ماتریس تکمیل شده 
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جدول 12- مقایسه زیرعوامل، عامل پیوندی

زیر عوامل عامل پیوندیمصرف‌کنندهایجاد ارزشروش ارایهبردار اهمیت

مصرف کننده)1و1و1()2.26و1.85و1.28()1و0.82و0.63(0.307

ایجاد ارش)0.78و0.58و0.54()1و1و1()2.81و2.15و1.84(0.268

روش ارایه)1.58و1.31و1()0.57و0.49و0.35()1و1و1(0.289

 

    

[
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
         
        
        

    
    
    
        
        
    
    
        
        
        
        ]

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

نیز  عوامل  زیر  درونی  وابستگی  می‌بایست  سپس 

مواد  ویروسی  یابی  بازار در  آنها  نقش  به  توجه  با  بهم  نسبت 

کاهش  غذایی ارگانیک به‌طور یکجا مقایسه شود. به منظور 

درونی  ارتباط  بر اساس جدول )13(  ابتدا  زوجی،  مقایسات 

زیر عوامل محرز گردید. برای تکمیل ماتریس W33 می‌بایست 

9 جدول دیگر بمانند جدول )14( تشکیل و درجه اهمیت 

آنها محاسبه شود. برای نمونه در جدول )14( مقایسه زوجی 

زیر عامل‌ها با زیر عامل اعتماد آورده شده است.

عوامل  از  یک  هر  اهمیت  عوامل:  )وزن(  اهمیت  تعیین 

یابی ویروسی را از طریق مقایسات زوجی، تعیین  موثر در بازار

می‌نماییم. برای نمونه در جدول )15( نتیجه مقایسه زوجی 

وابسته،  اصلی  عامل‌های  و  هدف  جامعه  عامل  زیر  بین 

منظور  به  است.  شده  ارایه  خودمختار  و  پیوندی  مستقل، 

مانند  به  دیگر  جدول   9 می‌بایست   ،EP ماتریس  تکمیل 

به تمامی  و مقایسه زوجی نسبت  جدول )15( تشکیل داده 

زیر عامل‌ها انجام شود.

جدول 13- ارتباط درونی زیر عامل‌ها نسبت به هم

9 8 7 6 5 4 3 2 1 زیر عوامل

● ● ● ● روش ارایه )1(

● ● ● ● ● ایجاد ارزش )2(

● ● ● ● ● ● مصرف کننده )3(

● ● ● ● ● ● فناوری )4(

● ● ● ● ● ● جامعه هدف )5(

● ● ● تاثیر قیمت )6(

● ● ● ● ● شرایط بازار )7(

● ● ● ● ● تمایل و انگیزه )8(

● ● ● اعتماد )9(
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جدول 14- ارتباط زیر عامل‌ها با زیر عامل "اعتماد"

اعتمادارزشتاثیر قیمتتمایلدرجه اهمیت

ارزش)1و1و1()2و1.61و1.32()2.77و2.41و1.62(0.746

تاثیر قیمت)0.79و0.56و0.5()1و1و1()3.78و2.79و1.39(0.198

تمایل)0.68و0.53و0.24()0.81و0.54و031()1و1و1(0.056

ٍ    یکجا هقایسِ ضَد. ابتوذا بو     جو،  بِ هٌظوَ  اواّص هقایسواو  
. بو ا   تباط د ًٍ،  یو  وَاهوم هزو   ی دیوذ    ا  31 اساس جذٍل
 31 جذٍل دیگو  بواًٌوذ جوذٍل    9بایست  ه،     تکویم هات یس

بو ا  ًوًَوِ د  جوذٍل     هزاسبِ ضَد. ِ اّویت آًْاتطکیم ٍ د ج
آٍ دُ ضوذُ   اوتوواد هقایسِ  ٍج،  ی  واهم ّا بوا  یو  واهوم     31

 است.

 عامل ها نسبت به همرونی زیر ارتباط د .31جدول 

  ی  وَاهم 3 2 1 1 5 6 7 8 9

 (3)  ٍش ا ایِ   ● ●   ●  ●
 (2) ایجاد ا  ش ●  ●   ●  ● ●
 (1) هص ف اٌٌذُ ●   ● ● ● ● ● 
 (1) فٌاٍ   ● ● ●   ● ● ● 
 (5جاهعِ ّذف ) ●  ● ●  ● ●  ●
 (6) تاثی  قیوت ● ●   ●    
 (7) ض ایط با ا  ●  ● ● ●    ●
 (8توایم ٍ اًگیزُ )  ● ●   ● ●  ●
 (9اوتواد )  ●     ● ● 

 "اعتماد"ها با زیر عامل  ارتباط زیر عامل .31جدول 

 اوتواد ا  ش تاثی  قیوت توایم د جِ اّویت
 ا  ش (3ٍ3ٍ3) (2ٍ3.63ٍ3.12) (2.77ٍ2.13ٍ3.62) 6.716
   قیوتتاثی (6.79ٍ6.56ٍ6.5) (3ٍ3ٍ3) (1.78ٍ2.79ٍ3.19) 6.398
 توایم (6.68ٍ6.51ٍ6.21) (6.83ٍ6.51ٍ613) (3ٍ3ٍ3) 6.656

    

[
 
 
 
 
 
 
 
                                      

                     
                                 
                         

                     
                            

                             
                         

                            ]
 
 
 
 
 
 
 
 

 

  :وَاهم اّویت ّ  یک ا  تعییي اّویت )ٍ ى( وَاهم
ا  ط یق هقایساو  ٍج،    ایاب، ٍی ٍس، هَث  د  با ا 
ًتیجِ هقایسِ  35 د  جذٍلب ا  ًوًَِ ین. ًوای تعییي ه،

اصل، ّا    ٍج، بیي  ی  واهم جاهعِ ّذف ٍ واهم

هختا  ا ایِ ضذُ است. پیًَذ  ٍ خَد ٍابستِ  هستقم 
جذٍل دیگ   9بایست    ه،EPبِ هٌظَ  تکویم هات یس 

تطکیم دادُ ٍ هقایسِ  ٍج، ًسبت  35بِ هاًٌذ جذٍل 
 ّا اًجام ضَد. بِ تواه،  ی  واهم

 "جامعه هدف"ین عوامل اصلی بازاریابی ویروسی و زیر معیار مقایسه زوجی ب .31جدول 

 جاهعِ ّذف واهم پیًَذ  واهم هستقم واهم ٍابستِ هختا واهم خَد د جِ اّویت

 واهم پیًَذ  (3ٍ3ٍ3) (1.65ٍ1.65ٍ2.12) (1ٍ2.61ٍ3.73) (2.11ٍ2.3ٍ6.93) 6.138
 واهم هستقم (6.57ٍ6.19ٍ6.15) (3ٍ3ٍ3) (2ٍ3.81ٍ6.67) (2.52ٍ3.72ٍ3.56) 6.139
 واهم ٍابستِ (6.87ٍ6.52ٍ6.11) (3.15ٍ6.73ٍ6.5) (3ٍ3ٍ3) (1.98ٍ2.91ٍ2.39) 6.385
 هختا واهم خَد (3.69ٍ6.17ٍ6.11) (6.91ٍ6.76ٍ6.77) (6.15ٍ6.11ٍ6.25) (3ٍ3ٍ3) 6.678

جدول 15- مقایسه زوجی بین عوامل اصلی بازاریابی ویروسی و زیر معیار "جامعه هدف"

جامعه هدفعامل پیوندیعامل مستقلعامل وابستهعامل خودمختاردرجه اهمیت

عامل پیوندی)1و1و1()4.05و3.05و2.32()3و2.64و1.71()2.34و2.1و0.91(0.418

عامل مستقل)0.57و0.49و0.35()1و1و1()2و1.83و0.67()2.52و1.72و1.56(0.319

عامل وابسته)0.87و0.52و0.43()1.35و0.71و0.5()1و1و1()3.98و2.94و2.19(0.185

عامل خودمختار)1.09و0.47و0.43()0.94و0.76و0.77()0.45و0.34و0.25()1و1و1(0.078

   [
                                             
                                             
                                            
                                             

] 

ی دز یک سیستن تا تااییسا   ّای کل تسای تدست آٍزدى اٍلَیت
ساَرس هااتسی    ّای خاظ یاک   ّا تاید ٍازد ستَى ، اٍلَیتهتقاتل

تٌادی ضادُ    ضًَد. یک سَرس هاتسی  دز ٍاقع یک هااتسی  تشاص  
ّای آى ًوایاًگس ازتثاط تیي دٍ گاسٍُ دز   است کِ ّس کدام اش تشص

دز ایاي هسحلاِ    (.9399 ،رَز ٍ ّوکاازاى  حاجیسیستن است ) یک
تسای تدست آٍزدى سَرس هااتسی  هدادٍد، اتتادا ساَرس هااتسی       

ضادُ اسات. ساَرس هااتسی  ًااهَشٍى اش  سیا         ًاهَشٍى تطاکیل 
 4دز هاتسی  زاتطاِ      ٍ  ،   ،    ،     جایگصیي کسدى

 آید. تدست هی
زاتطِ 

4     [
   

       
       

] 

تسای تثدیل سَرس هاتسی  ًاهَشٍى، تِ ساَرس هااتسی  هاَشٍى    
اتسی  ًااهَشٍى زا جداگاًاِ   ّاای ساَرس ها    تایست تواهی ستَى هی

جوع ًوَدُ، سپ  تک تک عٌاغس ّس ستَى زا تس حاغل جوع آى 
ستَى تقسین ًوایین. سَرس هاتسی  هَشٍى، هاتسیسی است کِ جوع 

تاضاد. دز ًْایات تاسای زسایدى تاِ       ّاای آى یاک های    توام ساتَى 
      ّوگسایی هیاى اعداد دز سَرس هااتسی  هاَشٍى، تاِ تاَاى    

یک عدد تصزگ ٍ دلشَاُ اسات. هااتسی     kکِ  زساًدُ ضدُ است،
ًااهین. ساَرس هااتسی      حاغل زا یک ساَرس هااتسی  هدادٍد های    

هددٍد ضثیِ سَرس هاتسی  هَشٍى است، تا ایي تفاٍ  کاِ توااهی   
(. دز ایاي  9411شادُ،  خادیَز ٍ تقای  ّای آى یکساى ّستٌد ) ستَى

ٍ      938تدقی  تعد اش  د تاز تِ تاَاى زسااًدى، ساَرس هااتسی  هداد
تایست سَرس هاتسی  هددٍد ًسهالایص ضَد  تدست آهد. دز اداهِ هی

عَاهال  تا حالت تػادفی یا احتواالی تدسات آیاد. اّویات ًْاایی      
یااتی ٍیسٍسای هاَاد یارایی     ّای هاَیس دز تاشاز  عاهلاغلی ٍ شیس 

ًطااى دادُ   96دز جادٍ         ازگاًیک دز ضْس تْساى تػاَز  
 ضدُ است.  

 عوامل موثر در بازاریابی ویروسیبندی  رتبه .61 جدول

 عٌاٍیي هعیاز ّای اغلی عَاهل اغلی ٍشى

 ریًَدی 1.354
 هستقل 1.319

 ٍاتستِ 1.297

 خَد هشتاز 1.928
  

 عٌاٍیي شیس عاهل ّا ّا(ویت ًْایی شیس هعیاز)تسداز اّ     

 (9) زٍش ازایِ 1.178
 (2) تاییس قیوت 1.956
 (3) کٌٌدُ هػسف 1.189
 (4) فٌاٍزی 1.189
 (5) توایل ٍ اًگیصُ 1.935
 (6) ضسایط تاشاز 1.219
 (7) ایجاد ازشش 1.169
 (8اعتواد ) 1.915
 (9جاهعِ ّدف ) 1.194

 گیری بحث و نتیجه
تطَزکلی تاشازیاتی ٍیسٍسی دز شهیٌِ هَاد یارایی ازگاًیاک تاعا     
 ایجاد زًٍ  ٍ توایال هاسدم دز اساتفادُ اش ایاي گًَاِ هدػاَلا       

کاِ عَاهال هتٌاَعی دز تااشاز ٍ اکَسیساتن       ضَد، ٍلی اش آًجایی هی
تا تَجِ تاِ   ،آًْا ضٌاساییتایست ضوي  کاز ًقص دازًد هی ٍ کسة

 زٍش اش استفادُ تازیصی اًجام ضَد. دز ایي زاستا  اّویت آًْا تسًاهِ
 یییارا  هاَاد  یسٍسیٍ یاتیتاشازهَفقیت  تس هَیس عاهل 9 ةیفساتسک
ِ  ضاد  ییضٌاسا کیازگاً ِ ی يیا ا کا ی ّاا  راوٍّص  جیًتاا  تاا  ّاا  افتا
 ٍ یکَلکاااز ،(2122) یساتَالقاسااویه ٍ یچالَساا خااَاُ یٌیحساا

 ٍ یدزیا ح یحاج ،(2199) یچادَّز ٍ َاىیًگ ،(2199) ّوکازاى
 راَز  یعل ٍ یهساد ،(9394) ّوکازاى ٍ یعثدالْ ،(9396) ّوکازاى

 ،(9392) ّوکازاى ٍ یکَچک ،(9391) ّوکازاى ٍ پَزیعل ،(9392)
سااشی   تاا ریاادُ  سپ   .است ّوساستا( 9389) یویکس ٍ یهدود ٍ

تٌدی عَاهل هَیس تاس تاشازیااتی    ای فاشی اٍلَیت تدلیل ضثکِ فسایٌد
تدسات آهادُ ٍ    ًتاایج ٍیسٍسی دز ضْس تْساى اًجام ضد. تس هثٌای 

ّاای زٍش   تا تَجِ تِ هد  روٍّص هطشع گسدید عاهل ّوچٌیي
تیطتسیي اّویت  1.354ٌدُ تا ضسیة کٌ ازایِ، ایجاد ازشش ٍ هػسف

ْازم هد  تفسیسی تدت عٌَاى عاهل ریًَدی دز سطح چ ٍزا دازًد 
ی کِ دازای قدز  ًفَذ ٍ ّوچٌیي ٍاتستگی شیاد ًدا ًطاى دادُ ضدُ

 ّوکاازاى  ٍ اگَیا ت َزگ ّوساساتا تاا ًتاایج تا    ایي ًتیجاِ   ّستٌد.
تایسات   دز جرب هطاتسی های  کِ هثیي ایي هَضَع است  (2199)

کلی در یک سیستم با  برای به‌دست آوردن اولویت‌های 

یک  خاص  ستون‌های  وارد  باید  اولویت‌ها  متقابل،  تاثیرات 

سوپر ماتریس شوند. یک سوپر ماتریس در واقع یک ماتریس 

بخش‌بندی شده است که هر کدام از بخش‌های آن نمایانگر 

و  )حاجی‌پور  است  سیستم  یک  در  گروه  دو  بین  ارتباط 

سوپر  آوردن  به‌دست  برای  مرحله  این  در   .)1391 همکاران، 

شده  تشکیل  ناموزون  ماتریس  سوپر  ابتدا  محدود،  ماتریس 

کردن جایگزین  طریق  از  ناموزون  ماتریس  سوپر   است. 

به‌دست   )4( رابطه  ماتریس  در   W33 و   W32، W22، W21

می‌آید.

دس ایا  رشحها     (.9399 ،پوس و همکااسا   حاجیسیستم است ) یک
تشای تذست آوسد  سوپش راارشی  رداذود، اتتاذا ساوپش راارشی       

ضاذ  اسات. ساوپش راارشی  نااروصو  اص  شیا         ناروصو  رطاکی  
 4دس رارشی  ساتطا       و  ،   ،    ،     جایگضی  کشد 

 آیذ. تذست ری
ساتط  

4     [
   
       
       

] 

تشای رثذی  سوپش رارشی  ناروصو ، ت  ساوپش راارشی  راوصو     
ارشی  نااروصو  سا جذااانا    هاای ساوپش را    تایست رماری ستو  ری

جمع نمود ، سپ  رک رک عناصش هش ستو  سا تش حاص  جمع آ  
ستو  رقسیم نماییم. سوپش رارشی  روصو ، رارشیسی است ک  جمع 

تاضاذ. دس ناایات تاشای سسایذ  تا        هاای آ  یاک رای    رمام ساتو  
      همگشایی ریا  اعذاد دس سوپش راارشی  راوصو ، تا  راوا     

یک عذد تضسگ و دلخوا  اسات. راارشی     kک   سسانذ  ضذ  است،
نااریم. ساوپش راارشی      حاص  سا یک ساوپش راارشی  رداذود رای    

ردذود ضثی  سوپش رارشی  روصو  است، تا ای  رفاوت کا  رمااری   
(. دس ایا   9411صاد ،  خاذیوس و رقای  های آ  یکسا  هستنذ ) ستو 

د تاس ت  راوا  سساانذ ، ساوپش راارشی  رداذو      938ردقی  تعذ اص 
تایست سوپش رارشی  ردذود نشرالایض ضود  تذست آرذ. دس ادار  ری

عوارا   را حالت رصادفی یا احتماالی تذسات آیاذ. اهمیات نااایی      
یااتی ویشوسای راواد یازایی     های راورش دس تاصاس  عار اصهی و صیش 

نطاا  داد    96دس جاذو         اساانیک دس ضاش راشا  تصاوست 
 ضذ  است.  

 عوامل موثر در بازاریابی ویروسیبندی  رتبه .61 جدول

 عناوی  رعیاس های اصهی عوار  اصهی وص 

 پیونذی 1.354
 رستق  1.319

 واتست  1.297

 خود رختاس 1.928
  

 عناوی  صیش عار  ها ها(میت ناایی صیش رعیاس)تشداس اه     

 (9) سوش اسای  1.178
 (2) راریش قیمت 1.956
 (3) کننذ  رصشف 1.189
 (4) فناوسی 1.189
 (5) رمای  و انگیض  1.935
 (6) ضشایط تاصاس 1.219
 (7) ایجاد اسصش 1.169
 (8اعتماد ) 1.915

 (9جارع  هذف ) 1.194

 گیری بحث و نتیجه
تطوسکهی تاصاسیاتی ویشوسی دس صرین  رواد یازایی اساانیاک تاعا     
 ایجاد سون  و رمایا  راشدم دس اساتفاد  اص ایا  اونا  ردصاولات      

کا  عوارا  رتناوعی دس تااصاس و اکوسیساتم       ضود، ولی اص آنجایی ری
تا روج  تا    ،آناا ضناساییتایست ضم   کاس نقص داسنذ ری و کسة

 سوش اص استفاد  تاسیضی انجام ضود. دس ای  ساستا  اهمیت آناا تشنار 
 یییازا  راواد  یشوسیو یاتیتاصاسروفقیت  تش رورش عار  9 ةیفشارشک
ی هاا  پاووهص  جینتاا  تاا  هاا  افتا  ی  یا ا کا   ضاذ  ییضناسا کیاساان
 و یکولکاااس ،(2122) یشاتوالقاساامیر و یچالوساا خااوا  ینیحساا

 و یذسیا ح یحاج ،(2199) یچادهوس و وا ینگ ،(2199) همکاسا 
 پاوس  یعه و یرشاد ،(9394) همکاسا  و یعثذالا ،(9396) همکاسا 

 ،(9392) همکاسا  و یکوچک ،(9391) همکاسا  و پوسیعه ،(9392)
سااصی   تاا پیااد   سپ   .است همشاستا( 9389) یمیکش و یردمذ و

تنذی عوار  رورش تاش تاصاسیااتی    ای فاصی اولویت ردهی  ضثک  فشاینذ
تذسات آراذ  و    نتاایج ویشوسی دس ضاش راشا  انجام ضذ. تش رثنای 

هاای سوش   تا روج  ت  رذ  پووهص رطخص اشدیذ عار  همچنی 
تیطتشی  اهمیت  1.354نذ  تا ضشیة کن اسای ، ایجاد اسصش و رصشف

ااسم رذ  رفسیشی ردت عنوا  عار  پیونذی دس سطح چ وسا داسنذ 
ی ک  داسای قذست نفور و همچنی  واتستگی صیاد نذا نطا  داد  ضذ 

 همکااسا   و ااویا ر وسا همشاساتا تاا نتاایج تا    ای  نتیجا    هستنذ.
تایسات   دس جزب رطاتشی رای  ک  رثی  ای  روضوع است  (2199)

ا لاعات لاصم ت  رطتشی داد  ضود راا آاااهی کاارهی اص ردصاو      
صیشا آااهی داد  ت  رطتشی روجة رصاشف ردصاو     .داضت  تاضذ

تاعا    وااشدد   قاا  پیاام تا  دیگاشا  رای     تروسط او، و همچنی  ان
ضود هماننذ ویشوس اص ضخصی ت  ضخص دیگش تا ناش  رعارا     ری

ی دسساتی تاش اسااس سوش    ردتواعلاو ، تایذ  ت  تالایی انتقا  یاتذ.
رناسة ت  ویو  دس روسد رواد یزایی اساانیک اسای  اشدد کا  تاعا    
ایجاد رطهوتیت و اسصش دس رطتشی نسثت ت  ردصاو  راوسد ن اش    

 (9396) همکااسا   و یسضاوان هاای   ک  ایا  نتیجا  تاا یافتا      اشدد
صیشا صرانی ک  یک ردصو  تشای رطتشی رطهوتیات   همشاستا است.

روجاة توجاود آراذ  اسصش و دس نتیجا  خشیاذ او      کناذ   ایجاد ری
ای  عار  قذست نفور تالایی داسد و قاذست نفاور    تناتشای ضود.  ری

ای  عار  رساتهضم اساتفاد  اص سوضای دسسات تاشای اسایا  ردتاوا        
 تاضذ. ری

رابطه )4(	

ماتریس  سوپر  به  ناموزون،  ماتریس  سوپر  تبدیل  برای 

موزون می‌بایست تمامی ستون‌های سوپر ماتریس ناموزون را 

گانه جمع نموده، سپس تک تک عناصر هر ستون را بر  جدا

حاصل جمع آن ستون تقسیم نماییم. سوپر ماتریس موزون، 

می‌باشد.  یک  آن  ستون‌های  تمام  جمع  که  است  ماتریسی 

سوپر  در  اعداد  میان  همگرایی  به  رسیدن  برای  نهایت  در 
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k یک  که  2k+1 رسانده شده است،  ماتریس موزون، به توان 

سوپر  یک  را  حاصل  ماتریس  است.  دلخواه  و  بزرگ  عدد 

ماتریس محدود می‌نامیم. سوپر ماتریس محدود شبیه سوپر 

که تمامی ستون‌های آن  ماتریس موزون است، با این تفاوت 

یکسان هستند )خدیور و تقی‌زاده، 1400(. در این تحقیق بعد 

به‌دست  محدود  ماتریس  سوپر  رساندن،  توان  به  بار   138 از 

آمد. در ادامه می‌بایست سوپر ماتریس محدود نرمالایز شود 

نهایی  آید. اهمیت  به‌دست  احتمالی  یا  تصادفی  حالت  تا 

یابی ویروسی مواد  عوامل اصلی و زیر عامل‌های موثر در بازار

جدول  در   WANP به‌صورت  تهران  شهر  در  ارگانیک  غذایی 

)16( نشان داده شده است. 

جدول 16- رتبه‌بندی عوامل موثر در بازاریابی ویروسی

وزن عوامل اصلی عناوین معیار‌های اصلی

0.354 پیوندی

0.301 مستقل

0.217 وابسته

0.128 خود مختار

WANP )بردار اهمیت نهایی زیر معیارها(
عناوین زیر عامل ها

0.078 روش ارایه )1(

0.156 تاثیر قیمت )2(

0.081 مصرف‌کننده )3(

0.089 فناوری )4(

0.135 تمایل و انگیزه )5(

0.201 شرایط بازار )6(

0.061 ایجاد ارزش )7(

0.105 اعتماد )8(

0.094 جامعه هدف )9(

5. نتیجه‌گیری  و توصیه‌های سیاستی
ارگانیک  غذایی  مواد  زمینه  در  ویروسی  یابی  بازار به‌طورکلی 

گونه  این  از  استفاده  در  مردم  تمایل  و  رونق  ایجاد  باعث 

در  متنوعی  عوامل  آنجایی‌که  از  ولی  می‌شود،  محصولات 

کار نقش دارند می‌بایست ضمن  کسب و  کوسیستم  بازار و ا

انجام  برنامه‌ریزی  آنها  اهمیت  به  توجه  با  آنها،  شناسایی 

شود. در این راستا با استفاده از روش فراترکیب 9 عامل موثر 

یابی ویروسی مواد غذایی ارگانیک شناسایی  بر موفقیت بازار

حسینی‌خواه  پژوهش‌های  نتایج  با  یافته‌ها  این  که  شد 

همکاران  و  ی  کولکار  ،)2022( میرابوالقاسمی  و  چالوسی 

و  ی  حیدر حاجی   ،)2019( ی  چادهور و  نگیوان   ،)2019(

مرادی   ،)1394( همکاران  و  عبدالهی   ،)1396( همکاران 

و  کوچکی   ،)1390( همکاران  و  علیپور   ،)1392( علی‌پور  و 

هم‌راستا   )1389( کریمی  و  محمدی  و   ،)1392( همکاران 

ی  فاز شبکه‌ای  تحلیل  فرایند  ی  پیاده‌ساز با  سپس  است. 

یابی ویروسی در شهر تهران  اولویت‌بندی عوامل موثر بر بازار

انجام شد. بر مبنای نتایج به‌دست آمده و همچنین با توجه 

به مدل پژوهش مشخص گردید عامل‌های روش ارایه، ایجاد 

را  اهمیت  بیشترین   0.354 ضریب  با  مصرف‌کننده  و  ارزش 

مدل  چهارم  سطح  در  پیوندی  عامل  عنوان  تحت  و  دارند 

تفسیری نشان داده شده‌اند که دارای قدرت نفوذ و همچنین 

نتایج  با  همراستا  نتیجه  هستند. این  یادی  ز وابستگی 

است  موضوع  این  مبین   )2019( همکاران  و  گو  تیا بورگس 

مشتری  به  لازم  اطلاعات  می‌بایست  مشتری  جذب  در  که 

زیرا  باشد.  داشته  محصول  از  کاملی  گاهی  آ تا  شود  داده 

 ، او به مشتری موجب مصرف محصول توسط  گاهی دادن  آ

و همچنین انتقال پیام به دیگران می‌گردد و باعث می‌شود 

تعامل  نرخ  با  دیگر  شخص  به  شخصی  از  ویروس  همانند 

بر اساس  باید محتوای درستی  یابد. به‌علاوه،  انتقال  بالایی 

روش مناسب به ویژه در مورد مواد غذایی ارگانیک ارایه گردد 

به  نسبت  مشتری  در  ارزش  و  مطلوبیت  ایجاد  باعث  که 

محصول مورد نظر گردد که این نتیجه با یافته‌های رضوانی و 

Archive of SID.ir

Archive of SID.ir



 122      شماره 121، مهر و آبان 1402

همکاران )1396( هم‌راستا است. زیرا زمانی که یک محصول 

به‌وجود آمدن  ایجاد می‌کند موجب  برای مشتری مطلوبیت 

ارزش و در نتیجه خرید او می‌شود. بنابراین این عامل قدرت 

نفوذ بالایی دارد و قدرت نفوذ این عامل مستلزم استفاده از 

روشی درست برای ارایه محتوا می‌باشد.

 0.301 اهمیت  ضریب  با  بازار  شرایط  و  قیمت  عامل‌های 

در رتبه دوم و در سطح اول و سوم از مدل تفسیری قرار دارند 

یاد( ارایه  کم و نفوذ ز و تحت عنوان عامل مستقل )وابستگی 

شده‌اند. با توجه به رقابتی بودن بازار مواد غذایی، بازار قیمت 

را تعیین می‌کند. لذا قیمت و شرایط بازار جزو عوامل مستقل 

محسوب می‌شوند و شرکت‌ها تنها به‌وسیله مزیت‌های رقابتی 

به‌طورکلی  کنند.  ایجاد  تغییرات  قیمت  در  می‌توانند  خود 

مولفه‌های  به  که  هستند  موضوعاتی  بازار  شرایط  و  قیمت 

و  دارند  بستگی  اقتصادی  شرایط  و  قوانین  از  اعم  مختلفی 

این‌حال  با  شده‌اند.  لحاظ  مستقل  به‌صورت  دلیل  همین  به 

می‌بایست به عنوان یک عامل تاثیر گذار به آن توجه نمود.

عامل  شد  مشخص  داده‌ها  تحلیل  و  تجزیه  به  توجه  با 

وابسته که مشتمل بر تمایل و اعتماد است با ضریب اهمیت 

0.281در رتبه سوم قرار دارد. می‌توان این برداشت را داشت که 

این عامل وابسته خود متاثر و منتج شده از سایر عوامل زیر 

بنایی )مطلوبیت، ایجاد ارزش، قیمت، شرایط بازار و روش 

سطح  در  تفسیری  مدل  در  دلیل  همین  به  هستند.  ارائه( 

پنجم قرار دارد و در واقع به عنوان خروجی محسوب می‌شود 

و در صورت اجرای درست مولفه‌های زیرین می‌توان تمایل، 

انگیزه و اعتماد را در مشتری ایجاد و باعث تشویق مشتری 

به خرید کالا و محصول مورد نظر نمود. از طرف دیگر پایبند 

بودن به اصول حرفه‌ای و پاسخگو بودن باعث ایجاد اعتماد 

این  و  می‌شود  مشتری  عمر  طول  افزایش  به  منجر  که  شده 

کسب وکار  موضوع زمینه ساز ایجاد مزیت رقابتی در فضای 

مواد غذایی ارگانیک است.

در نهایت بر مبنای یافته‌ها، عامل خود مختار با کمترین 

ضریب 0.128 در رتبه چهارم و در سطوح دوم و سوم در مدل 

ی  فناور و  هدف  جامعه  عوامل  شامل  و  دارد  قرار  تفسیری 

کم  وابستگی  قدرت  و  نفوذ  میزان  علی‌رغم  که  می‌باشد 

که این عوامل می‌توانند نقش  می‌بایست به آن توجه نمود چرا

ارگانیک داشته  مواد غذایی  بازار  ایجاد سهم  در  سازنده‌ای 

ی ضمن ایجاد سهولت در دسترسی مشتری  باشند زیرا فناور

گاهی دادن به مشتری نیز  به کالا می‌تواند در اطلاع‌رسانی و آ

و  نیاز‌های یک جامعه  موثر باشد. همچنین هماهنگی بین 

ویژگی‌های محصول نقش کلیدی در موفقیت آن دارد.

شرکت‌های  پژوهش،  این  از  حاصل  نتایج  به  توجه  با 

بازار  باید  امر  ابتدای  در  ارگانیک  غذایی  مواد  تولیدکننده 

هدف خود را به درستی بشناسند و محتوای متناسب با آنها 

را ارایه دهند. با توجه به بالا بودن ضریب اهمیت عامل ارایه، 

شرکت‌ها باید پیام مناسب را در زمان مناسب و با شیوه‌ای 

اهمیت  دلیل  به  کنند.  ارایه  مناسب  مخاطب  به  مناسب 

دنبال  به  باید  تولیدکننده  شرکت  مشتری،  در  ارزش  ایجاد 

در  تا  باشد  مشتری  در  مطلوبیت  و  ارزش  خلق  برای  راهی 

که ایجاد ارزش خود  نتیجه آن، منجر به خرید شود. از آنجا 

وابسته به عواملی مانند محتوای مناسب می‌باشد، شرکت‌ها 

کند.  که برای مشتری ارزش ایجاد  کنند  باید محتوایی تولید 

عدم  و  بازار  شرایط  و  قیمت  عوامل  بودن  مستقل  دلیل  به 

بهتر است شرکت‌ها  این عامل،  در  تاثیر  و  توانایی دخالت 

خود  هزینه‌های  کاهش  و  مقیاس  در  تولید  با  کنند  سعی 

عاملی  ی  فناور عامل  که  هرچند  کنند.  ایجاد  رقابتی  مزیت 

از  استفاده  با  شرکت‌ها  است  بهتر  اما  می‌باشد  خودمختار 

افزایش  در  سعی  یابی  بازار و  تبلیغات  در  مناسب  ی  فناور

سهم خود داشته باشند. 

ارزش  ایجاد  و  مشتریان  بر  ی  تاثیرگذار راه‌های  از  یکی 

گاهی سازمان از جدیدترین موضوعات  برای آنها نشان دادن آ

علمی مرتبط در زمینه محصولات ارگانیک و نیز شیوه‌های 

محتوای  تولید  بنابراین  است.  آنها   ... و  ی  فرآور و  تولید 

می‌تواند  مختلف  شبکه‌های  در  آنها  ارائه  و  مفید  علمی 

از  کاملی  گاهی  آ شرکت  که  باشد  موضوع  این  نشان‌دهنده 
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یابی  بازار فرایند  آنجایی‌که  از  دارد.  خود  تخصصی  حوزه 

وجود  است،  بازار  مولفه‌های  از  گاهی  آ و  شناخت  مستلزم 

ویژه  به  زمینه  این  در  سیستماتیک  و  منسجم  ی  ساختار

صنعت  این  نیاز  پاسخگوی  می‌تواند  ارگانیک  محصولات 

روش  و  ی  فاز شبکه‌ای  تحلیل  روش  از  بهره‌گیری  با  باشد. 

ی تفسیری جامع به خوبی می‌توان نحوه  ی ساختار مدل‌ساز

که فروشگاه‌های  ی  به‌طور بررسی نمود،  را  تعامل عوامل موثر 

عرضه مواد غذایی ارگانیک با ایجاد ارزش جایگاه خود را در 

موضوع  نمایند.  تثبیت  تهران  شهر  خانوارهای  غذایی  سبد 

است،  مشتری  علایق  و  سلیقه  شناخت  دیگر  مهم  بسیار 

از قبل مشخص شده باشند  کاربران باید  انگیزه‌ها و علایق 

کرد.  تا بتوان پیامی با توجه به علایق مخاطب هدف ایجاد 

جالب  مخاطب  برای  پیام  که  صورتی  در  که  است  بدیهی 

وجود  بیشتری  ی  گذار ک  اشترا به  احتمال  باشد،  توجه 

گسترش علم و دانش در  یج و  خواهد داشت. در راستای ترو

نتایج  به  افزودن  در  سعی  همواره  محققین  بشریت،  جامعه 

از انجام این  که  گذشته دارند لذا با توجه به نتایجی  علمی 

می‌گردد  پیشنهاد  محققین  سایر  به  آمد  دست  به  پژوهش 

که در این پژوهش  یابی ویروسی  مدل و عواملی موثر در بازار

کنند.  اعتبارسنجی  ممکن  روش‌های  با  را  است  شده  ارایه 

شده  ی  گردآور پرسشنامه  به‌وسیله  داده‌ها  پژوهش  این  در 

مصاحبه  از  خود  پژوهش  در  می‌توانند  محققین  لذا  است 

استفاده کنند. به دلیل رقابتی بودن بازار صنعت موادغذایی 

ارگانیک، تاثیر عوامل در نظر گرفته شده متفاوت با بازارهای 

ی می‌باشد، لذا محققین می‌توانند این عوامل را در  انحصار

ی نیز بررسی و تحلیل کنند. بازارهای انحصار
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