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 چکیده
با اسااتداده از    یاجتماع یهادر شاابکه یروساا یو  یابیبازار  یرگذاریساانجش تأث یبرا یمدل یهدف پژوهش حاضاار، طراح

( انجام شاد. در  یکم-یدی)ک یمتوال یو طرح اکتشااف ختهیآم کردیاسات. پژوهش با رو  یویتاب  یفاز-یاساتنتا  عباب  ساتمیسا 

 ساتمیو سا   یبر حداقل مربعا  جزئ  یمبتن یمعادلا  سااتتار  یساازلاز مد  یمضامون و در بخش کم لیاز تحل  یدیبخش ک

هدفمند  یریگبا نمونه  یروساا یو یابیندر از تبرگان بازار 15 ،یدیاسااتداده شااد. در فاز ک  یویتاب یفاز-یاسااتنتا  عبااب

  افتهیسااتتارمهین  یهاها شاامل مبااحبهداده ی. ابزار گردآوردیگرد  لیپرساشانامه معتبر تحل ۳77  ،یانتخاب شادند. در فاز کم

نشاان داد  جیشاد. نتا  دییکرونباخ تأ یو آلدا  CVI  ،CVR  یهاها با اساتداده از شاات آن  ییایو پرساشانامه بود و اعتبار و پا

  یها کیتکن ا،یمزا ام،یپ یمفثر هسااتند: نوو و محتوا  یاجتماع یهاشاابکه  یروساا یو  یابیدر بازار  یکه شااش مفلده اصاال

  یفاز -یاسااتنتا  عبااب  سااتمیبا اسااتداده از ساا  یکم  لی. در تحلیفرد  یهایژگیو و امدهایمهم، پ یهایژگیو ،یاثرگذار

  امیپ یهایژگیو و یفرد یهایژگیشاهر  و اعتبار برند، و  محور،یبرند مشاتر ژهیارزش و یرهایمشاخ  شاد مت    ،یویتاب

را    یروساا یو یابیوابسااته بازار  ریمت   قیدق طورتوانساات به  شاادهیمدل طراح تیاثرگذارند. در نها  یروساا یو  یابیبر بازار

مفثر،  یبه عنوان ابزار  تواندیم یاجتماع  یهادر شاابکه یروساا یو  یابیکند. پژوهش حاضاار نشااان داد که بازار  ینیبشیپ

و   خاطبانم قیشااناتت دق ام،یپ  یهایژگیاز و یریگعمل کند. بهره یابیبازار یهاامیگسااترش پ یبرا  عیو ساار نهیهزکم

 گردد. یروسیو یابیبازار یهانیکمپ یاثربخش یمنجر به ارتوا تواندیم ها،امیپ نیهدفمند در تدو یهاکیتکن یریکارگبه

 دهان به دهان یابیبازار ،یویتاب یاستنتا  فاز ستمیس ،یاجتماع یهاشبکه ،یروسیو یابیبازار کلیدواژگان:
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Abstract 
The purpose of this study was to design a model to evaluate the effectiveness of viral marketing in social 

networks using the adaptive neuro-fuzzy inference system (ANFIS). The study employed a mixed-method 

sequential exploratory design (qualitative–quantitative). The qualitative phase utilized thematic analysis 

involving 15 experts in viral marketing selected through purposive sampling. The quantitative phase 

involved 377 valid questionnaires analyzed via partial least squares structural equation modeling and 

ANFIS. Data collection tools included semi-structured interviews and Likert-scale questionnaires. 

Instrument validity and reliability were confirmed using CVI, CVR, and Cronbach’s alpha metrics. The 

results indicated six key components influencing viral marketing in social networks: message type and 

content, benefits, influencing techniques, key features, consequences, and individual characteristics. 

Quantitative modeling with ANFIS revealed that customer-based brand equity, brand reputation and 

credibility, individual characteristics, and message features significantly influence viral marketing 

effectiveness. The model accurately predicted the viral marketing variable, confirming its applicability. This 

study confirmed that viral marketing on social networks is an effective, low-cost, and rapid means of 

disseminating marketing messages. Tailoring messages based on audience characteristics and applying 

strategic communication techniques can significantly enhance the success of viral marketing campaigns. 
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 مقدمه
و   یکه اطلاعا  به سرعت، گستردگ   ییاست؛ جا   یاجتماع  یهاشد  متأثر از تعاملا  درون شبکهکننده بهرفتار مبرف   تال،یجیدر عبر د

توانسته است    ،یابیبازار  یکردهایرو  نیتراز نوآورانه  یکیعنوان  به  یروسیو   یابیبازار  ،یایمح  ن ی. در چنشوند یمنتول م  یاسابوهیب  ییایپو 

 یهادر شبکه  روسیمانند و  ی اتیتبل  یهاامیآن پ  قیاست که از طر  یندیفرآ  یروسیو  یابیکند. بازار  دایبرندها پ  یهایدر استراتژ  یهمم  گاهیجا

 یهانهیتنها هزنه  یاب ینوو بازار  نی. ا(Kaur, 2025)  ابندیی انتوال م  گریبه فرد د  یاز فرد  عیو به طور تودجوش و سر  شوندیمنتشر م  یاجتماع

 . (Mukherjee et al., 2023)دارد    یسنت   یهانسبت به روش  یبالاتر  یمشارکت کاربران، اثربخش   شیبلکه با افزا  دهدیرا کاهش م  ی اتیتبل

شده  یرگذار یاز تأث یدیجد یهاشکل یر یگ موجب شکل تر،یی و تو  تاک کیت نستاگرام،یمانند ا ییدر بسترها ژهیوبه ،یاجتماع یهاشبکه ظهور

 دانبرابر کرده  نیدهان را چندبهدهان  یهاامیعمل کرده و قدر  پ  ندلوئنسرها«یکروایتود، به عنوان »م  ا یتجرب  یگذاراست. کاربران با اشتراک 

(Erwin et al., 2023)طور تودکار  داشته باشد و به  شدنیروسیو  ت ی کنند که قابل  دیتول  ییتا محتوا  کنندی برندها تلاش م  ل،یدل  نی . به هم

بخش از کننده و الهامسرگرم  ،یاند که عناصر احساسنشان داده  وا یتحو  نه، یزم  نی. در هم(Motoki et al., 2020)گردد    عیدر شبکه توز

 .(Bunjamin et al., 2024)جلب مشارکت کاربران برتوردارند   یبرا یشتریب  قدر

عوامل   ن یاست. ا ی مجاز یکنندگان در فضاشناتت عوامل مفثر بر رفتار مبرف  ،یروسیو  یابی بازار یهانی کمپ  ت یاز ابعاد مهم در موفو یکی

 ,.Gu, 2025; Zhang et al)  باشندیم  محوریبرند مشتر  ژهیکاربران، شهر  برند و ارزش و  یتیشخب  ی ها یژگ یو  ام،ی پ  یهایژگ ی شامل و

 ن یاعتماد باشند و در عو قابل  یجذاب، ببر  یمحتوا  یدارا  هاامیپ  دیبا  ،یروس یو  یهاامیاثربخش بودن پ  ی. محووان معتودند که برا(2023

ن با  انگ  ازهای حال  هم  یها زهیو  باشند  مخاطب  همچن(Domingos, 2013; Musa et al., 2024)راستا   یهامدل  یطراح  ن،ی. 

 یهانی در کمپ  ت یموفو  یرا داشته باشند، برا  یابی و بازار  یاجتماع  ،یشناتت روان  یهازمان مفلدههم   لیو تحل  ه یتجز  ییکه توانا  یاکنندهینیبشیپ

 . (Razali et al., 2023)  شودیم یتلو یضرور  یروسیو

 زین  دیبه تر  ل یتما  ش یو افزا  انی مشتر  یوفادار   یاز برند، بلکه در ارتوا  یآگاه   جادیتنها در ا نه  یروسیو  یاب ی اند که بازارنشان داده  ماالعا 

 والآسان، کوتاه بودن زمان انت  یگذاراشتراک   ت یقابل  رینظ  ییها یژگ ی. و(Aprianti, 2023; Pasaribu et al., 2023)دارد    ینوش مهم

 Zahmatkesh Saredorahi)  دهندی م  شیرا افزا  امیپ  یروسیهستند که سرعت پخش و  یاحساسا  مخاطب از جمله عوامل  کیو تحر  امیپ

et al., 2020)یابیتود هستند، و بازار  انیجذب و حدظ مشتر   یهاروش  یسازنهیها به دنبال بهشرکت   ، یکنون  یرقابت  طی . با توجه به مح  

 . (Pane et al., 2024) شودیمارح م ریمس  نیو پربازده در ا  نهیهزکم یزارعنوان اببه یروسیو

ها نشان از محووان بوده است. پژوهش  یار ی مورد توجه بس  زیکنندگان نمبرف  دیتر  ما  یبر تبم  یابینوو بازار  نیا  ریتأث  گر، ید  یسو   از

  کنندیتوجه م   یاجتماع  یهاکاربران در شبکه  گریبه نظرا  د  زیاز هر چ  شیب  د،یتر  یبرا  یریگ م یاز تبم  شیکنندگان پاند که مبرفداده

(Barzegar Marvasti, 2015; Wandira & Rahman, 2021)و    یارجاع  یهابرنامه  قیتا از طر  سازدیرا ملزم م  ابانیامر بازار  نی. ا

 Alipour et al., 2011; Bhimani)کنند    لیداده و آنان را به مبل ان برند تود تبد  شیرا افزا   انیمشارکت مشتر  زانیم  ،یتعامل  ی محتوا  جادیا

et al., 2024) .است.   یاجتماع یهادر شبکه یرگذاریندوذ و تأث یاز روندها یو علم ق یدق یسازمدل ازمندین ییراهبردها نیچن یطراح 

نشان   یا ژهیکننده توجه ورفتار مبرف  لی در تحل  یعبب  یهاو شبکه  یاستنتا  فاز  یهاستمیبه نوش س  ژهیوبه  دیجد  یهاراستا، پژوهش  نیا  در

  ینیبشی در پ  توانندیتعاملا  کاربر را دارند و م  دهیچیپ  یالگوها  لیتحل  تی ها، قابلداده  ت یبا در نظر گرفتن عدم قاع  هاستمیس  نیاند. اداده
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 ستم یس  ریهوشمند نظ  یها. استداده از روش(Amiri et al., 2023; Ohadi et al., 2019)مفثر باشند    یروس یو  یهانیکمپ ت یموفو  زانیم

رفتار کاربران دارند بلکه   لیدر تحل  ییتنها دقت بالا که نه  کندی را فراهم م  ییهامدل   جادی( امکان اANFIS)  یویتاب  فازی–یاستنتا  عبب

 . (Eunyoung et al., 2021) دهندیارائه م زیمداوم را ن یروزرسانو به  یریادگ ی ت ی قابل

نوش دارند.    یروسیو  یهاامی پ  یاثرگذار  ش یدر افزا  زین  جانا  یو ه  ت یشخب  زه،یهمچون انگ  یشناتتروان  یهامفلده  ، یکنار عوامل فن  در

 شیافزا  ت یو در نها  یتجربه مبرف احساس  یریگ به شکل  تواندیمثبت م  جانیه  کیتحر  ،یو بهداشت  ییبایز عیصنا  رینظ  ییهادر حوزه  ژهیوبه

  ندلوئنسرهایاستداده از ا  ،یموارد  نی. در چن(Martiza & Furqon, 2024; Ramadhani & Anggrainie, 2023)  شودتعامل منجر  

 . (Erwin et al., 2024)دارد  شدنیروسیو ندیفرآ عیدر تسر یبالا هستند، نوش مهم یو اثرگذار یاعتبار اجتماع  یکه تود دارا

همچنصور   وا یتحو اثرگذار  نیگرفته  )  دشده یتول  یمحتواها  یبه  برندها  بسترهاfirm-generated contentتوسط  در  مختلف    ی( 

 تواند یزمان ارسال محتوا م   یو حت  یکیگراف   ی طراح  ،یلحن نوشتار  ام،یکه نحوه ارائه پ  دهندینشان م  ها افتهیاند.  اشاره کرده  ی اجتماع  یهارسانه

مختلف   یهارفتار مخاطب در پلتدرم  یچندبعد  لیتحل  ل،یدل  نی. به هم(Zhang et al., 2023)باشد    رگذاریکاربران تأث  اکنشبه شد  بر و

و سبک    یشناتتت یجمع  یهایژگ یو ،یفرهنگ ی هاتوجه به تداو  ان،یم نی . در ا(Schulze et al., 2014)   شودیضرور  محسوب م کی

 . (Salsabela & Sabri, 2024)برتوردار است  یا ژهیو ت ی از اهم یابی بازار یهایمبرف کاربران در انتخاب استراتژ

  یهایژگ یجا که واند. از آنپرداتته  یروسی و  یابیمفثر در بازار  یهامفلده  یعلم  یبه بررس  یویبه صور  تلد  یمحدود  یهاپژوهش  ز،ین  رانیا  در

بر   یو مبتن  یبوم  ییهااست مدل   ازیمتداو  باشد، ن  یممکن است با جوامع غرب  یرانیکاربران ا  یارسانه  حا یسبک مبرف و ترج  ،یفرهنگ

 یعبب  یهاو شبکه  یکاوبر داده  یمبتن  یها از مدل  یریگ بهره  ان،یم  نی. در ا(Khosravi & Ranjbar, 2021)شوند    یطراح  یواقع  یهاداده

 .(Zhang & Huang, 2022)مفثر در رفتار کاربران باشد  یرهایمت  نیروابط ب ترقیشناتت دق یراهگشا تواندیم

 ، یوکار است که با استداده هوشمندانه از تکنولوژکسب   نینو   یایکارآمد در دن  یابزار  ،یروسیو  یابیگدت که بازار  توانیم  ،یبندجمع  در

به   ازیهدف، ن  نیتحوق ا  یبرساند. اما برا  ریچشمگ   یهات یبرندها را به موفو  تواندیم  یاجتماع  یهاشبکه  ییایکننده و پو مبرف  یشناسروان

  ی ویتاب  ی فاز-یاستنتا  عبب  ستمیبر س  یمدل مبتن  کی   یکه در پژوهش حاضر با طراح  شودیمحور احساس مو داده  شرفتهیپ  یلیتحل  یاهمدل 

بلکه با    ردیگ یرا در نظر م  یروسیو   یابیاثرگذار بر بازار   یرونیو ب  یتنها عوامل درونمدل نه  نیشده است. ا  ازی ن  نیبه ا  ییدر پاسخگو   یسع

  ی مدل   یهدف پژوهش حاضر، طراح  .ردیمورد استداده قرار گ   یابیبازار  رانیمد  یبرا  یکاربرد  یبه عنوان ابزار  تواندیم  قیدق   ینیبشیپ  ت ی قابل

 است.  یویتاب یفاز-یاستنتا  عبب ستمیبا استداده از س  یاجتماع یهادر شبکه یروسیو ی ابیبازار یرگذاریسنجش تأث یبرا

 شناسیروش 
 رود یبه کار م   یزمان  خته،ی( را انتخاب نموده است. روش آمیدیک - ی)کم  ختهیآم  کردیبه سوالا  پژوهش، رو  ییپژوهش حاضر جهت پاسخگو 

که در  ی مانطور، ز  نیباشند و هم  دگاهید   کیاز    شیاز ب  ،یمورد بررس  دهیپد  ای  قیهای تحوسازه  یمعنا  یبه دنبال بررس  ،یکه سوالا  پژوهش

  ییبه منظور پاسخگو   ،یدی. در بخش ک باشدیروش مناسب م  نیوجود داشته باشند، کاربرد ا  یدی( و هم ابعاد ک ی)عدد  یماالعه، هم ابعاد کمّ  کی

است.    یدیو از نظر روش از نوو توص  یکاربرد   ت،یپژوهش از نظر ماه  نی مضمون استداده شده است. ا  لیبه سوالا  پژوهش از روش تحل

  ی هاپژوهش از داده  نیدر ا  ن،یاست. همچن  یشی مایو از نظر روش انجام کار پ  دهدیاز وضع موجود ارائه م  ی ریجهت که تبو   نیاز ا  یدیوصت

است.    دهیگرد  یگردآور  ازیپرسشنامه در دو مرحله اطلاعا  مورد ن  لیبه صور  تکم  یدانیاز کار م  یاستداده شده است. در بخش کم  یمواع
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 در   کنندگان¬شرکت در بخش کیدی    شود.محسوب می  یشیما یپ  یدیتوص  ی پژوهش  ز یداده و نوو اجرا ن  ینحوه گردآور  نظرپژوهش از    نیا

سال   10از    شیبا ب  یارشد و دکتر  یبا درجه کارشناس  یابیو کارشناسان ارشد فعال در حوزه بازار   رانیمد  رانیپژوهش شامل مد  یدکی  بخش

از    پس  یپژوهش، اشباو نظر  نیانتخاب شدند. در ا  یبودند هدفمند و نظر  یهای اجتماعو شبکه  یروسیو  ی ابی سابوه کار و آشنا به امور بازار

پژوهش در فاز دوم از روش   یدانیدر بخش م  .افت یندر ادامه    15تا    یدی مباحبه با آگاهان کل  نانیاطم  یمباحبه صور  گرفت اما برا   1۳

بر اساس جدول مورگان    ،یروسیو  یابیو بازار   یکاربران شبکه اجتماع  انیاز م   نیاست. بنابرااستداده شده  یوی تاب  یفاز  -  یاستنتا  عبب  ستمیس

 یدر دسترس ارسال و تواسته شده تا پاسخگو  یریپرسشنامه به صور  روش نمونه گ  4۲0پژوهش  نینمونه باید انتخاب شود که در ا ۳84

پرسشنامه مورد   ۳77  نیبود بنابرا   یکاف  طی شرا  پرسشنامه هم فاقد  16پرسشنامه برگشت داده نشد.    ۲7  انیم  نیسفالا  پرسشنامه باشند. در ا

 قرار گرفت.  یبررس

 :است اطلاعا  استداده شده یگردآور یبرا ریز یهاپژوهش از روش نیدر ا

کتابخانه ماالعا   ا یاروش  در  تخبب   نی:  مجلا   کتب،  علم  یبخش  پژوهش  انیپا  ،یپژوهش  یو  ها،  دانامهنامه  و   هاالمعارفرهیها، 

  ی های اجتماعدر شبکه یروسیو یابیبازار یرگذاریمدل تاث یشده و طراح یبررس  نترنت یو ا یاطلاعات یهاها در کتابخانه ها، بانکنامهفرهنگ

 .اند دهیگرد لیهای مرتبط تحلهیو نظر یویتاب یاستنتا  فاز ستمی از روش س  دهبا استدا

در دو فاز انجام شده است. فاز اول با استداده از پرسشنامه باز با تبرگان    یدان یپژوهش به شکل ماالعا  م  گری: بخش دیدانیروش ماالعا  م

  لیای جهت تحلنهیپنج گز   کر یل  فیبعمل آمده است و در فاز دوم پرسشنامه ط  افتهیساتتار مهیهای نمباحبه  ی روسیو یابی در راباه با بازار

 یکدگذاران برا  انیتوافق م  پژوهش از روش  نیدر ا  در بخش کیدیاست.  شده  لیتکم  یویتاب  یفاز  -  یاستنتا  عبب   ستمیاستداده از س  اب

جهت تعیین روایی    ۲و روایی محتوی   1از روایی صوریو در بخش کمی    دی ها استداده گرداستخرا  شده از متن مباحبه  یکدها  ییای پا  یبررس

ها درتواست شد تا برای هر  تبره قرار گرفته و از آن  15سوالا  پرسشنامه استداده شده است. بر اساس پس از طراحی، پرسشنامه در اتتیار  

سفال بر اساس طیف سه قسمتی »ضروری است«، »مدید است ولی ضرورتی ندارد« و »ضرورتی ندارد« نظر تودشان را اعلام نمایند. حداقل  

باشد. پرسشنامه قبل از اعتبار محتوایی  می  0/ 76برای هر سفال با این تعداد تبره بر اساس جدول لاوشه،    CVRمودار قابل قبول شات   

 بالاتربدست آمده و تائید  0/ 79به صور  تجمیع امتیازا  موافق برای هرآیتم از    CVIسفال تولیل یافت. شات     98سفال داشت که به    117

محاسبه گردید. مودار ضریب آلدای     SPSSافزار  پرسشنامه تکمیل و سپس توسط آزمون کرونباخ در نرم  50شد. جهت آزمون پایایی ابتدا  

دهنده همبستگی درونی شد که نشان  0/ 8ها )بازاریایابی ویروسی و عوامل موثر بر آن( بزرگتر از  اخ محاسبه شده برای هر یک از شات کرونب

 ها و وجود قابلیت اعتماد یا پایایی است.  گویه

, مورد تجزیه و MaxQDA2020 Excel2019, Matlab2017b  یشده با استداده از نرم افزارها   یهای گردآورحاضر داده  قیدر تحو

 تحلیل قرار گرفته اند.

 هایافته
 . استداده شده است  یندیفرا یو کد گذار یدرون متن یکد گذار ،یدیتوص یباز از کد گذار یکدگذار یبرا

 
1 Face validity 
2 Context Validity 



Personal Development and Organizational Transformation 

 

 

48 
 

 

پاسخگویان در  های  پاسخ)مضامین فرعی( و کدهای اولیه )مبدا / مدهوم( به صور  نمونه از  نتایج حاصل از کدگذاری باز  ای از  تلاصه

 ارائه شده است.  1غالب جدول 

 باز(   یو کدگذار هیاول یمشارکت کنندگان )کدها یهاحاصل از پاسخ  یهاداده   یمفهوم ساز. 1جدول 

مشارکت   کد 

 کننده

کدهای باز استخراج شده از  

 مصاحبه ها 

 مصداق 

P1  زاری در آنی از لحظه صدهزار نفر دیدن خوب این از هزار  الن یه شرایطی شده که یک پیام توی شبکه اجتماعی می سرعت بال

 تا بیماری ویروسی مثل کرونا و انفلونزا شدت سرایت و همه گیریش شدید تر است

P7   و صرفه بودن  ارزان قیمت 

 اقتصادی

ای  ویژگی جالب بازاریابی ویروسی اینه که سنگ مفت گنجشک مفت یعنی یک پیام فوروارد کردن دیگه نه هزینه

بره در آن واحد برحسب تعداد فالورهای پیچت و یا افرادی که باهاشون در هر شبکه اجتماعی  داره و نه زمان می

 بینن ارتباط داری مفت و مجانی صدها نفر ویدیو رو می

P11   محتوای و  نوع 

 پیام)احساسی( 

در بازاریابی اگه قرار است ویدیو سرعت گسترش و اثرگذاری بال داشته باشه باید فرد انتقال دهنده و ارسال کننده  

ویدیو بدونه از کدام مدخل و محفظه مشتری را گیر بندازه به نظر من و براساس مطالعات من ویدئوهای احساسی  

شوند مخاطب خنده اش  کنند.یعنی یا باعث میگیر میاز همه ویدیوها قوی تر هستند چون احساس مخاطبین را در

 کنه بگیره یا گریه اش بگیره یا حس نوستالژیک نسبت به اون مقوله پیدا می

P12   محتوای و  نوع 

 پیام)مجذوب کنندگی( 

نوع   باید بدونی چه  بازاریابی ویروسی هدفمند حرکت کرد یعنی  بایستی در بحث  نظر شخصی من این است که 

کنه  هایی که مخاطب که خسته ازکار روزانه اومده را سرگرم میپیامهایی با چه محتوایی، چه زمانی ارسال کنی پیام

کنی عالیه باعث میشه  یا یک روز تعطیل که افسرده و بی حوصله است میاد توی شبکه اجتماعی سرگرمش می

 فرسته شه و برای بقیه هم میجذب می

P4   مزایا)به دست آوردن اعتبار

 قابل قبول( 

بالیی داره و تصاعدی اوج می زیادی از مخاطبین را  گیره میبازاریابی ویروسی چون سرعت گسترش  تونه حجم 

 درگیر کنه و از طرفی قدرت اثرگذاری و تبیلغات بالیی هم داره 

P3  بازاریابی ویروسی راه مناسب برای برندسازی است  تسهیل برندسازی 

P2  های  تکنیک

به   اثرگذاری)توسل 

 احساسات( 

در بازاریابی ویروسی با کمک گرفتن از احساسات مشتریان و مخاطبین حجم بالیی از مخاطبین و با تعداد دفعات  

 دهند زیاد پیامها را مورد رویت قرار می

P1  کند بازاریابی ویروسی شرایط مناسبی را برای رشد شکافی و تصاعدی ایجاد می ایجاد شرایط برای رشد 

P6  تونیم مخاطبان زیادی را به خودمان جذب کنیم و با روشهای مختلف مناسب هر گروه  ما با این روش و تکنیک می درگیر کردن مخاطبان

شوند با ویدیوهای اثرگذار احساسی برخی  ها را درگیر کنیم برخی مخاطبین که زود احساساتی میاز مخاطبان آن

مخاطبان که در گروههایی هستند که پیامهای تخیلی دوست دارند از طریق پیامهای تخیلی، برخی را با پیامهای  

 کنیم و این خیلی مهم است خلاقانه بالخره مخاطب را درگیر می

P8 شبکه از  های  استفاده 

 ارتباطی قابل دسترسی 

نوع بازاریابی، بازاریابی ویروسی می به این  گن اینه که عین گسترش ویروس گسترش پیدا  شاید یک دلیل اینکه 

شه و این ویژگی خاص این نوع  های اجتماعی پر مخاطب در انی از لحظه منتقل میکنه چون از طریق شبکهمی

 شودها منتقل میهای کشوری که هیچ عین پاندمیبازاریابی است شاید بشه گفت عین اپیدمی

P9  ها تو  در بازاریابی ویروسی شما باید مشتری رو هدف قرار بدین باید ببینید جه علایقی داره چه سلایقی داره یکی مشتری محوری

یاد خلاصه هر چی مشتری میخواد انجام بدی اونوقت  های اجتماعی است چی دوست داره از چی بدش میشبکه

 کنهکنه در کسری از زمان یک پیام را به صدها فرد و شبکه منتقل میمشتری هم همه کار برات می

P10  یکی از اصول مهم در بازاریابی ویروسی این است که رضایت مشتری را مد نظر قرار دهیم رضایت مشتری 

P13   پیام محتوای  و  نوع 

 )خلاقانه( 

تونیم مخاطبان زیادی را به خودمان جذب کنیم و با روشهای مختلف مناسب هر گروه  ما با این روش و تکنیک می

شوند با ویدیوهای اثرگذار احساسی برخی  ها را درگیر کنیم برخی مخاطبین که زود احساساتی میاز مخاطبان آن

مخاطبان که در گروههایی هستند که پیامهای تخیلی دوست دارند از طریق پیامهای تخیلی، برخی را با پیامهای  

 کنیم و این خیلی مهم است خلاقانه بالخره مخاطب را درگیر می

P14  )تونیم مخاطبان زیادی را به خودمان جذب کنیم و با روشهای مختلف مناسب هر گروه  ما با این روش و تکنیک می نوع و محتوای پیام)تخیلی

شوند با ویدیوهای اثرگذار احساسی برخی  ها را درگیر کنیم برخی مخاطبین که زود احساساتی میاز مخاطبان آن

مخاطبان که در گروههایی هستند که پیامهای تخیلی دوست دارند از طریق پیامهای تخیلی، برخی را با پیامهای  

 کنیم و این خیلی مهم است خلاقانه بالخره مخاطب را درگیر می
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P15   پیام محتوای  و  نوع 

 )فریبندگی( 

تونیم مخاطبان زیادی را به خودمان جذب کنیم و با روشهای مختلف مناسب هر گروه  ما با این روش و تکنیک می

شوند با ویدیوهای اثرگذار احساسی برخی  ها را درگیر کنیم برخی مخاطبین که زود احساساتی میاز مخاطبان آن

مخاطبان که در گروههایی هستند که پیامهای تخیلی دوست دارند از طریق پیامهای تخیلی، برخی را با پیامهای  

 کنیم و این خیلی مهم است خلاقانه بالخره مخاطب را درگیر می

P8  )تونیم مخاطبان زیادی را به خودمان جذب کنیم و با روشهای مختلف مناسب هر گروه  ما با این روش و تکنیک می نوع و محتوای پیام)تخیلی

شوند با ویدیوهای اثرگذار احساسی برخی  ها را درگیر کنیم برخی مخاطبین که زود احساساتی میاز مخاطبان آن

مخاطبان که در گروههایی هستند که پیامهای تخیلی دوست دارند از طریق پیامهای تخیلی، برخی را با پیامهای  

 کنیم و این خیلی مهم است خلاقانه بالخره مخاطب را درگیر می

P7   نوع و محتوای پیام )سرگرم

 کننده(

تونیم مخاطبان زیادی را به خودمان جذب کنیم و با روشهای مختلف مناسب هر گروه  ما با این روش و تکنیک می

شوند با ویدیوهای اثرگذار احساسی برخی  ها را درگیر کنیم برخی مخاطبین که زود احساساتی میاز مخاطبان آن

مخاطبان که در گروههایی هستند که پیامهای تخیلی دوست دارند از طریق پیامهای تخیلی، برخی را با پیامهای  

 کنیم و این خیلی مهم است خلاقانه بالخره مخاطب را درگیر می

P9   خدمات و  محصولت  ارائه 

 ارزشمند 

 باشد خروجی این نوع از مارکتینگ محصولت و خدمات کیفی و با ارزش نیز می

P2  از پیامدهای بازاریابی ویروسی افزایش کیفیت و بالرفتن اعتماد است  اعتماد و کیفیت 

P3  کند کند رشد سریع را ایجاد میبازاریابی ویروسی چون پیام را به حجم زیادی از افراد منتقل می رشد سریع 

 

  افته یساتتار  مهیاز پاسخ تبرگان به سوالا  مباحبه ن  )مضامین فرعی(  باز   یهایی از کدگذارنمونه   1جدول  شود  هماناور که مشاهده می

ها تحلیل، فرآیندهای آن مشخ  و در این مرحله، با به کارگیری سیستم کدگذاری باز، تط به تط داده دهد.ارائه شده( را نشان می می)مداه

ها درک تاود را از آن ها  پیاده سازی مباحبهجمله به صور جداگانه یک کد داده شد. بدین ترتیب که در این مرحله تلاش شد بعد از    به هر

های میدانی را مرور کرده و پس از استخرا  جملا  ها فهمیده شود. به منظور انجاام کدگاذاری بااز، یادداشت ناشان داده و ارتباط باین آن

مباحبه کد   15گردیده است. بر این اساس از  ثبت    باز )مضامین فرعی(  ها، اجزای مشابه و معنی دار مباحث را به صور  کدهایاصلی آن

 ارتباط با موضوو مرتبط استخرا  شده است. باز یا مضمون فرعی در

شکل گرفته اند. در   یاصل  نیها مضامتجزیه و تحلیل شده و با ترکیب و تلدیق آن  یفرع  نیمضام  ای باز    ی، کدهاکدگذاری محوری  در مرحله

 در گراف و نمودار بهره گرفته شده است.  یو فرع یاصل نیدر جداول، نشان دادن مضام یاین مرحله به نوشتن نام هر مضمون اصل

 ی اجتماع یهادر شبکه  یروسیو یابیبازار یهامولفه . 2جدول 

 فراونی پاسخ ها  کدهای باز  محورهای فرعی  محور اصلی 
 9 احساسی  نوع و محتوای پیام  های اجتماعی های بازاریابی ویروسی در شبکهمولفه

 9 سرگرم کنندگی و فریبندگی 
 10 سادگی بکارگیری
 11 مجذوب کنندگی 
 8 معتبر بودن منبع

 10 اخلاقی بودن 
 10 خصوصیات بصری پیام 

 12 حجم پیام 
 9 آگاهی بخش 

 9 آزاردهنده بودن 
 5 تخیل

 10 تبلیغاتی
 6 خلاقانه 
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 ی روسیو یابی ابعاد بازار.3جدول 

 فراوانی  ابعاد متغیر

 12 حجم  ی روسی و یاب یبازار 

 15 جاذبه 

 12 ویژگی منتقد 

 14 خصوصیات بصری پیام 

 

مباحبه تحلیل  نتایج  که  مولده همانگونه  داد،  نشان  تکنیکها  مزایا،  پیام،  محتوای  و  نوو  مووله  پنج  بر  مشتمل  ویروسی  بازاریابی  های  های 

باشند. قابل ذکر است، نوو و محتوای پیام در بازاریابی ویروسی مشتمل بر احساسی، سرگرم کنندگی های مهم، پیامدها میاثرگذاری و ویژگی

باشد. مزایای بازاریابی ویروسی شامل پاداش یا  و فریبندگی، آگاهی بخش، سادگی بکارگیری، مجذوب کنندگی، تخیل، تبلی اتی و تلاقانه می

مان تخدیف، ارزان قیمت بودن و صرفه اقتبادی، پتانسیل بالا برای دستیابی به تعداد زیادی از کاربران، داوطلبانه بودن، تسهیل برندسازی، ز

 9 ارزان قیمت بودن و صرفه اقتصادی  مزایا 
 9 پتانسیل بال برای دستیابی به تعداد زیادی از کاربران 

 10 داوطلبانه بودن 
  پاداش یا تخفیف 

 13 تسهیل برندسازی 
 8 زمان کم و رشد زیاد 

 9 به دست آوردن اعتبار قابل قبول 
 7 های تبلیغاتیمحدودسازی هزینه

 5 بهتر دیده شدن 
 9 سرعت بال 

 15 سهولت دسترسی 
 8 جلب توجه سریع  های اثرگذاری تکنیک 

 10 درگیر کردن مخاطبان 
 7 های منتقد ویژگی

 7 توانایی ارتباط با محصول 
 7 توسل به احساسات 
 8 شخصی سازی پیام 

 9 هدفمند بودن 
 5 ارائه محصولت و خدمات ارزشمند  های مهم ویژگی

 7 انتقال راحت پیام و تکثیر تبلیغات
 8 ناشناخته ماندن اعتبار منبع پیام 

 9 ایجاد شرایط برای رشد 
 7 های ارتباطی قابل دسترسیاستفاده از شبکه

 5 مشتری محوری  پیامدها  
 4 افزایش رضایت مشتری 

 10 محصولت فناوری محور 
 8 کاهش نرخ فرار و وفاداری مشتری 

 9 اعتماد و کیفیت 
 5 نوع شخصیت افراد دریافت کننده پیام  های فردی ویژگی 

 4 احساسات افراد 
 9 های افراد انگیزه

 4 توانایی ارتباط با محصول 
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بالا، سهولت دسترسی می دیده شدن، سرعت  بهتر  تبلی اتی،  قبول، محدودسازی هزینه  قابل  اعتبار  آوردن  به دست  زیاد،  باشد.  کم و رشد 

های اثرگذاری بازاریابی ویروسی شامل توانایی ارتباط با محبول، جلب توجه سریع، درگیرکردن مخاطبان، شخبی سازی پیام، توسل  تکنیک

می بودن  هدفمند  احساسا ،  ویژگیبه  به  باشد.  توسل  مخاطبان،  درگیرکردن  سریع،  توجه  جلب  بر  مشتمل  ویروسی  بازاریابی  مهم  های 

باشد. همچنین پیامدها مشتمل بر مشتری محوری، افزایش رضایت مشتری، محبولا  فناوری محور، کاهش  احساسا ، هدفمند بودن می

های فردی مشتمل بر نوو شخبیت افراد دریافت کننده پیام، احساسا  افراد، دما ، ویژگینرخ فرار و وفاداری مشتری و اعتماد و کیدیت ت

  .باشندانگیزه افراد و توانایی ارتباط با محبول می

 یروسی و یابیو باز عوامل موثر بر بازار  یمحور یکدها. 4جدول 

 فراوانی  کدهای باز  کد محوری 

بر   موثر  عوامل 

 بازاریابی ویروسی 

 4 تمایل افراد جامعه به خرید آنلاین 

 5 تغییر علائق مشتریان 

 5 های اجتماعیاستفاده زیاده از حد مردم از شبکه

 9 فضای شدیدا رقابتی 

 7 رشد سریع فناوریها 

 4 ویژگی اقتصادی جامعه 

 8 سطح فناوری 

  ارزش ویزه برند مشتری محور )آگاهی، کیفیت درک شده، وفاداری و تداعی( 

 4 های اجتماعی شرکت ها و نقشمسئولیت

 9 تصویر برند 

 4 شهرت و اعتبار برند 

 11 فرهنگ جامعه 

 5 گسترش کاربرد علوم و فناوریهای نوین در کسب و کار 

 

های اجتماعی اثرگذارند. این عوامل مشتمل بر تمایل  ها نشان داد، عواملی بر بازاریابی ویروسی در شبکههمانگونه که نتایج تحلیل مباحبه

های اجتماعی، فضای شدیدا رقابتی، رشد سریع فناوریها،  افراد جامعه به ترید آنلاین، ت ییر علائق مشتریان، استداده زیاده از حد مردم از شبکه

های اجتماعی شرکت ها، تبویر برند، شهر  و  ها و نوشویژگی اقتبادی جامعه، ساح فناوری، ارزش ویزه برند مشتری محور، مسئولیت 

 اعتبار برند، فرهنگ جامعه، گسترش کاربرد علوم و فناوریهای نوین در کسب و کار)شامل نانو، ربا  ها، اتوما  ها، پهبادها، ماهواره ها،

 باشند.های اجتماعی میهای جدید ماشین آلا ، ژنتیک و...( از عوامل موثر بر بازاریابی ویروسی در شبکهحسگر بی سیم، نسلهای شبکه

 محور  یبرند مشتر ژهیابعاد ارزش و. 5جدول 

 فراوانی  ابعاد متغیر
 18 آگاهی ارزش ویژه برند مشتری محور 

 15 کیفیت درک شده 
 17 وفاداری 

 14 تداعی
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 ابعاد شهرت و اعتبار برند . 6جدول 

 فراوانی  ابعاد متغیر
 10 تخصص شهرت و اعتبار برند 

 14 قابلیت اعتماد 
 12 شهرت برند 

 

 ی فرد یهای ژگیابعاد و. 7جدول 

 فراوانی  ابعاد متغیر
 13 ام یکننده پ افتیافراد در  ت ینوع شخص های فردی ویژگی

 17 احساسات افراد 
 12 فراد های ازهیانگ

 10 ارتباط با محصول  ییتوانا 

 

 امی پ یهای ژگی. ابعاد و8جدول 

 فراوانی  ابعاد متغیر
 12 ام ی( پی سرعت )تازگ های پیام ویژگی

 14 ام یپ تیجذاب 
 11 بودن  ی اخلاق

 15 معتبر بودن منبع

 

های مضامین ابزاری برای تحلیل روابط بین مضامین و تاکید بر وابستگی و ارتباط میان اجزا شبکه رسم شده است. بنابراین با استداده از شبکه

 این شبکه ارتباط میان مضامین فراگیر نشان داده شده است. 

 
 پژوهش  یمدل مفهوم. 1شکل 

بازاریابی 

 ویروسی

 های پیامویژگی

های ویژگی

 یفرد

شهر  و اعتبار 

 برند

 ژهیارزش و

 یبرند مشتر

 محور
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های  سازی دانش بشری با استداده از مداهیم برچسب فازی تابیوی به دلیل این که توانایی پیاده  -در این پژوهش از سیستم استنتا  عببی  

ها در شرایط محدودیت  ها در موایسه با سایر روشها و دقت بهتر آنپذیری این سیستمزمانی و قواعد فازی، غیرتای بودن و قابلیت سازش

 است. باشد، استداده شدهها میها، از جمله مهمترین ویژگی این سیستمداده

ای  باشد و سازوکار اولیه برای انجام این کار مجموعههای فازی امکان برقراری ارتباط بین فضای ورودی و فضای تروجی مینکته مهم سیستم 

توانند پذیری با استداده از الگوهای مختلف آموزشی میهای آموزشهای عببی به دلیل قابلیت از قواعد فازی است. از سوی دیگر، شبکه

ارتباط مناسبی بین مت یرهای ورودی و تروجی ایجاد نمایند. لذا استداده ترکیبی از سیستم استنتا  فازی و شبکه عببی مبنوعی به عنوان  

فازی تابیوی   - های عددی موجود را دارند، تحت عنوان سیستم استنتا  عببی  بینی نتایج با استداده از دادهابزاری قدرتمند که قابلیت پیش

های شبکه عببی و مناق فازی به منظور طراحی نگاشت غیرتای بین فضای ورودی و تروجی  . این سیستم از الگوریتمشودمعرفی می

 کند.استداده می

ها های تجربی مبتنی بر مشاهدا  و تعمیم آن های اجتماعی از طریق یافتهساتت مداهیم از یک نگرش انتزاعی و تشخی  اشتراکا  در پدیده

سازی مداهیم را فراهم آوردکه این امر به نوبه  تواند مدر است. مناق فازی توانایی لازم در این راباه را داراست. مناق فازی میشکل گرفته

شبه  "سازد و رویکرد مبتنی بر مناق فازی با فراهم آوردن امکان ساتت مویاس  ای به فضای بعدی را ممکن میتود ورود مداهیم مووله

 – اگر  "های  کند تا از طریق قواعدی که به صور  گزارهآورد. رویکرد مبتنی بر تبمیم فازی کمک میدقت بیشتری را فراهم می  "ایفاصله

تواند فازی با پوشش دادن موارد فو  می  -سازی نمود. در نتیجه سیستم استنتا  عببی  ردد، بتوان شرایط مبهم را مدلگ مارح می  "آنگاه

 ها، هنجارها و ارتباطا  را در مدل به توبی تدسیر نماید.ارزش

 فازی تابیوی پیموده شد  -مراحلی که به هنگام استداده از سیستم استنتا  عببی 

 سازی ورودی )تبدیل مودار عددی مت یرها را به یک مجموعه فازی( مرحله فازی .1

شوند ترکیب حالا  مختلف پائین،  آنگاه و اعمال عملگرهای مناوی که سبب می  - ای از قواعد اگرپایگاه قواعد فازی )مجموعه .2

 طور همزمان بر روی تروجی تاثیرگذار باشد( های سیستم بتواند بهمتوسط و بالای ورودی

 ها به تروجی( موتور استنتا  فازی )تبدیل ورودی .3

 گردند(فازی تابیوی با یکدیگر ترکیب می -مرحله انبوهش )تمامی قواعد تعریف شده در سیستم استنتا  عببی  .4

 سازی )تبدیل تروجی یک مجموعه فازی حاصل از مرحله انبوهش به یک عدد قاعی(مرحله نافازی .5

 است.فازی تابیوی پژوهش پرداتته شده  -در ادامه به تشریح هر یک از اجزای سیستم استنتا  عببی 

 ها به صور  شکل زیر نشان داده شده است. ها، قواعد فازی و تروجیفازی تابیوی شامل ورودی –نمای کلی مدل سیستم استنتا  عببی 
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 ی قیتطب  فازی – یاستنتاج عصب  ستمیمدل س. 2شکل 

(، مت یر شهر  و اعتبار  CBEمت یر مستول است که بر بازاریابی ویروسی تاثیرگذار هستند. مت یر ارزش ویژه برند )  4های مدل شامل  ورودی

 ( که بر بازاریابی ویروسی تاثیر دارند.MFEهای پیام )( و مت یر ویژگیICHهای فردی )(، مت یر ویژگیBRCبرند )

کننده درجه عضویت تعریف شود. بنابراین توابع عضویت برای هر برای هر یک از مت یرهای ورودی و تروجی، ضروری است تا تابع تعیین

 است. های فازی پارامترهای آن به صور  تابع عضویت مثلثی تعریف شدهیک از مجموعه

 
 ی ورود یرهای متغ یهای ژگیو و تیتابع عضو. 3شکل 

 

های دهند. بر طبق قوانین مجموعههای مدل را نشان میهای مستول یا بعبارتی ورودیرسه منحنی مثلثی، ساوح پائین، متوسط و بالای مت ی

ها را در نمودارهای مثلثی نمایش داد. توان آناست که میبندی شدهها در سه ساح پایین، متوسط و بالا طبوه فازی، موادیر هر یک از ورودی

بودند و محور عمودی   دهد که در یک مویاس پنج قسمتی از یک تا پنج تعریف شدههای بدست آمده از میدان را نمایش میمحور افوی، داده

 دهد که از صدر تا یک است. درجه عضویت فازی را نشان می

های فازی با تابع عضویت مثلثی بعنوان تروجی تعریف ( در سه ساح کم، متوسط و زیاد به صور  مجموعهVMمت یر بازاریابی ویروسی ) 

 .توان به شکل زیر نمایش داداست. بنابراین توابع عضویت تروجی را نیز میشده

 
 VM یخروج ری متغ یهای ژگیو و تیتابع عضو. 4شکل 
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انبوهش بر اساس    تیو در نها  minتابع    یو استنتا  بر مبنا  prodتابع    ی بر مبنا  "و" بر اساس عملگر    هایورود  بیدر مرحله انبوهش ترک 

است.  شده  لیتبد یمودار مندرد و قاع کی انبوهش به  یحاصل در تروج  یمجموعه فاز ،یسازیاست. در مرحله نافازانجام شده maxتابع 

 ف یتعر  یبا توجه به بردار سار  دهدی( است که نشان م 5تا    1  اسی)مو  ی تروج  ریمت   یشده برا  فیدر دامنه تعر  یمودار  ردمودار مند  نیا

است که    نیا  انگریب  wtaver.  رودیشده انتظار م  فیتعر  ی استنباط فاز  ستمیبا توجه به س  یتروج  یبرا  یچه مودار  ،یشده به عنوان ورود

 اند: شده فیتعر ریدر به صور  جدول ز ن،یمحاسبه شده است. بنابرا14 یمتوسط وزن کی  یبر مبنا  یمودار تروج نییتع

 ی قیتطب   یفاز - یاستنتاج عصب ستم ی س یاجرا   یپارامترها. 9جدول 

 عملگر  روش

 prod: (and) "و" 1عملگر 

 min 2روش استنتاج 

 max 3روش انبوهش 

 wtaver 4سازی روش نافازی

 

آنگاه است که قابلیت یادگیری برای توریب زدن توابع غیرتای را دارد. برای یک فرایند   -ماابق با مجموعه قوانین فازی اگر    5سیستم استنتا  

آنگاه تدوین   –قواعد فازی در قالب اگر  های استنتا  فازی، تعیین قواعد فازی حاکم بر آن فرایند است.  مشخ  منظور از ساتت سیستم

گویند. در این پژوهش در هر قاعده تدوین شده، ترکیبی از دو یا  می  7و قسمت آنگاه را پیامد یا تالی  6شوند. قسمت اگر را مودمه یا مبتدامی

 kLساح است تعریف نمود، برابر    Lمت یر که هر مت یر دارای    Kتوان به لحاظ نظری بر اساس سه مت یر وجود دارد. تعداد کل قواعدی که می

های مختلف ورودی، موادیر ها غیرواقعی یا ناممکن هستند. به ازای قواعد فازی، از ترکیب میزاناست. بدیهی است که برتی از این ترکیب 

 اند. تروجی برای مت یرهای وابسته وجود دارد که در شکل فو  نمایش داده شده

 
 ی قیتطب فازی  – یاستنتاج عصب ستمی شده در س فی قواعد تعر. 5شکل 

است. بر اساس هر قاعده تعریف شده،  نمایش داده شده  Connectionباشد که در قسمت  می  "و" ها در اینجا قاعده  قاعده پیوند بین ورودی

شود. در واقع استلزام مربوط به قسمت نتیجه یا پیامد هر قاعده فازی است.  ها به تروجی تاصی منجر میترکیب تاصی از شرایط در ورودی

باشند. وزن    های یکسان و یا متداو  داشتهتوانند وزن دهی به قواعد فازی دارای اهمیت است. قواعد مختلف میدر این مرحله موضوو وزن

 
1 Opatartor 
2 Implication 
3 Aggrigation 
4 Deffuzification 
 5 Inference System 
6 Premise 
7 Consequence 
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باشد می  " 1"هر قاعده فازی مستویما بر قسمت نتیجه یا پیامد تاثیرگذار است. در پژوهش حاضر وزن تمامی قواعد با یکدیگر مساوی و برابر  

 است. نمایش داده شده و در جلوی هر یک از قواعد فازی نیز در داتل پرانتز آمده Weightکه در قسمت 

ر پژوهش گردند. دفازی با یکدیگر ترکیب شده و تجمیع می  -پس از انجام تعاریف فو ، تمامی قواعد تعریف شده در سیستم استنتا  عببی  

کند و به همین علت  پذیری )جابجایی پذیری( پیروی میحاضر نیز تمامی قواعد با یکدیگر ترکیب و تجمیع شدند. انبوهش از اصل تعویض

 انجامد.ترتیب متداو  در قواعد تعریف شده به تروجی یکسانی می

باشد. ساتتار مناسب  ها میدهنده گرههای اتبالها و کمانای، متشکل از گرهای شش لایهفازی تابیوی در واقع شبکه  -سیستم استنتا  عببی  

 6شود. شکل  های ورودی، درجه عضویت، قوانین و توابع درجه عضویت تروجی انتخاب میفازی متناسب با داده  -سیستم استنتا  عببی  

 عببی تابیق در پژوهش حاضر است.  – نمایشی از معماری شبکه فازی 

 
 یقی تطب یعصب - یشبکه فاز   یمعمار. 6شکل 

یافتهراباه بازگشتی، جریان  از لایه ورودی به لایه تروجی  این کننده بودهبینیاست. لایه ورودی شامل پیشهای درون شبکه  است که در 

است. ارزش هر واحد پنهان تابعی از ها یا واحدهای غیرقابل مشاهدهچهار ورودی وجود دارد. این لایه شامل گره  8پژوهش ماابق شکل  

است  شدهها است. در این پژوهش، مت یر وابسته یا هدف، بازاریابی ویروسی در نظر گرفته  العملاست. لایه تروجی شامل عکسبینی کنندهپیش

ها، اعداد و فازی تابیوی، مجموعه  –است. با وجود آن که مبنای سیستم استنتا  عببی  بینی کننده تخمین زده شدهکه توسط مت یرهای پیش

 باشند.ها اعداد دقیق میها و تروجی، ورودیقواعد فازی هستند

های مختلف فازی )پائین، شوند. در لایه دوم، میزان تعلق هر ورودی به بازهدر لایه اول موادیر ورودی به صور  دقیق و قاعی وارد می

گیرد. لایه چهارم،  ها با یکدیگر بر مبنای آن صور  می شود. لایه سوم لایه قواعد است که چگونگی ترکیب ورودیمتوسط و بالا( مشخ  می

شود. لایه پنجم، مودار فازی تروجی است که از موادیر مختلف تروجی فازی است که از اعمال قواعد بر روی موادیر ورودی حاصل می

است و به صور  یک عدد فازی است. لایه آتر نیزتروجی قاعی شبکه است  انبوهش و ترکیب موادیر مختلف در لایه چهارم حاصل شده

 باشد. ( می5تا  1بازه تعریف شده )در این پژوهش بازه که به صور  عددی دقیق و غیرفازی در 

توان شود. برای ت ییر نگاشت بین ورودی و تروجی میسیستم انجام می  "آزمایش "و    "آموزش"سازی سیستم استنتا  فازی در دو مرحله  مدل 

ها به توابع عضویت و پارامترهای آن و سپس توان برای نگاشت ورودیهای عببی استداده نمود. در واقع میاز ساتتاری شبیه به شبکه
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های عببی استداده نمود. معمولا تاا با استداده از محاسبه مجموو مربعا  تااها ها، از شبکهنگاشت توابع عضویت تروجی به تروجی

 کند.انتشار و یا ترکیب آن با تخمین حداقل مربعا  استداده میبرای تخمین پارامترهای تابع عضویت از روش پس Anfisگردد. محاسبه می

هدف از آموزش شبکه، حداقل نمودن تاای تروجی بدست آمده از شبکه و تروجی واقعی است. در مرحله آموزش، با اصلاح پارامترهای 

شوند. روش آموزش اصلی در این سیستم،  تر میدرجه عضویت بر اساس میزان تاای قابل قبول، موادیر ورودی به موادیر واقعی نزدیک

گردد و پارامترها  ها پخش می، مودار تاا به سمت ورودی۲است. در این روش با استداده از الگوریتم شیب نزولی تاا  1انتشار تاا روش پس

است. قبل از  شود، استداده شدهای که نوو تابع عضویت توسط کاربر تعیین میسازی شبکهشوند. در این پژوهش، از روش منواعتبحیح می

است. سپس برای های ورودی انجام گرفتهسازی به منظور افزایش دقت و سرعت شبکه در پاسخ به پیامنرمالابتدا    ANFISبکارگیری مدل  

داده و   80درصد( معادل    ۲0( داده، آزمون )۲80درصد( معادل )  70ها به سه دسته داده آموزش )های واقعی، دادهسازی سیستم با دادهمدل 

های آموزش، آزمایش و وارسی به صور  تبادفی صور  داده توسیم شدند. در این پژوهش انتخاب داده  40درصد( معادل    10وارسی )

که به معنای تداو  بین   (RMSE)، بهترین نتیجه مودار تاا  18برابر    epochsبا    gussmf  است. پس از انتخاب توابع مختلف، تابعگرفته

دهنده تناسب  بدست آمده که چون کمتر از پنج صدم است نشان  0.000۲هاست، برابر با  های سیستم و موادیر واقعی برای تروجیتروجی

 (. 1۳96باشد )ساروتانی، مدل می 

های وارسی،  دهد. ایده اصلی استداده از مجموعه دادههای آزمایشی، قابلیت بررسی عمومیت سیستم استنتا  فازی را به دست میمجموعه داده

های آموزشی کاملا منابق در مدل است زیرا در صورتی که روال آموزش به شکل نامناسبی انجام شود، مدل بر روی داده  ۳برازش بررسی بیش

برازش را تشخی  توان رتداد بیشهای وارسی، میدهد. در صور  استداده از دادههای غیرآموزشی پاسخ مناسبی نمیشود اما در مورد دادهمی

برازش این تاا به شد  افزایش گذارد، اما با شروو بیشداد زیرا با شروو روال آموزش، تاای مدل روی مجموعه وارسی رو به کاهش می

شود که تاای مدل روی مجموعه وارسی نیز علاوه بر تاا روی مجموعه  کند. به این ترتیب پارامترهای تابع عضویت طوری تعیین میپیدا می 

 آموزشی، به حداقل مودار تود برسد.

شود.  های وارسی اضافه میگیرد. البته برای ایجاد تمایز، اندکی اتتلال به دادهدو مجموعه مشابه برای آموزش و وارسی مورد استداده قرار می

گرافیکی ویرایشگر   رابط  از  استداده  نحوه  مثال  این  بیش  ANFISدر  اثرا   کاهش  راستای  در  داد. مجموعه  را  نشان تواهیم  برازش مدل 

های وارسی هستند. پس از بررسی توالی مربوط به تااهای وارسی طی فرایند  کاملا متداو  با داده  ANFISهای آموزشی ارائه شده به  داده

است. بنابراین در این مرحله از فرایند های وارسی، چندان برای فرایند معتبرسازی مناسب نبودهشود که این مجموعه دادهآموزشی، مشخ  می

 است. م، آزمایش سیستم صور  پذیرفت که در شکل زیر آمدهسازی سیستمدل 

ها دیدیم،  اند. در این شرایط همچون وضعیتی که در بخش آزمون فرضیهها ثابت نگه داشته شده در میانه مویاس تثبیت شدهتمامی ورودی

ه  توانیم موادیر مدیریت نوآوری را از حداقل به حداکثر ت ییر داده و به ازای هر مودار ت ییر در این ورودی، ت ییرا  در تروجی را محاسبمی

ها و ت ییر در تروجی  د شده ت ییرا  مد نظر در ورودی ایجا  ANFISاست که در فایل  افزار متلب این امکان را نیز فراهم آوردهنمائیم. اما نرم 

 شود.را به چند صور  مشاهده کرد که در این بخش انجام می

 
1  Back Propagation (BP) 
2  Gradient Descent Method (GDM) 
3  Overfitting 
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 یبر خروج های ورود ریتاث  شینما  یبرا یقیتطب   فازی – یعصب ستمیس. 7شکل 

است( و    0/ ۳۲6های میدان  )متوسط میزان واقعی استاندارد شده آن بر اساس داده  0/  ۳۲6دهد زمانی که ارزش ویژه برند  شکل فو  نشان می

)متوسط    0/ ۲11های فردی  است( و ویژگی  0/ ۲67های میدان  )متوسط میزان واقعی استاندارد شده آن بر اساس داده  0/ ۲67شهر  و اعتبار برند  

)متوسط میزان واقعی استاندارد شده آن بر   0/ ۲05های پیام  است( و ویژگی  1/ 71۲های میدان  میزان واقعی استاندارد شده آن بر اساس داده

 است.   0/ ۲5۲است( باشد، میزان بازاریابی ویروسی برابر  0/ ۲05های میدان اساس داده
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 مدل  یهایخروج. 8شکل 

 گیرینتیجه بحث و 
نوش دارند؛ از جمله نوو و    یاجتماع  یها در شبکه  یروسیو  یابیبازار  یدر اثربخش  یمتعدد  یهاپژوهش نشان داد که مفلده  نیا   یهاافتهی

استنتا     ستمی با استداده از س  یسازمدل   جی نتا  نی. همچنیفرد یهایژگ یو و  امدهایپ  ام،ی پ  یهایژگ یو  ،یاثرگذار  یها کیتکن  ا،یمزا  ام،یپ  یمحتوا

 امیپ  یها یژگ یو و  یفرد  یهایژگ یشهر  و اعتبار برند، و  محور،یبرند مشتر  ژهیارزش و  رینظ  ییرهاینشان داد که مت   یویتاب  یفاز-یبعب

 ام یپ  یها یژگ یو  کنندیم  دیدارند که تأک   یهمخوان  نیشی پ  یهابا پژوهش  هاافتهی  نیدارند. ا  یروسیو  یابیبازار  ت ی موفو  زانیبر م  یمیمستو  ریتأث

بسرگرم  ،یاحساس  دیبا  یروسیو تعامل  و  گسترده  انتشار  امکان  تا  باشند  تلاقانه  و  اعتماد  قابل  آورند   شتریکننده،  فراهم  را  کاربران  با 

(Bunjamin et al., 2024; Kaur, 2025). 

  ا ی  یلی تخ  ،یکه از عناصر احساس  ییهاامیمخاطبان بود. پ  یرسازیدر جذب و درگ   امی پ  ینوو و محتوا  یمهم پژوهش، نوش محور جیاز نتا  یکی

راستا  هم   (Motoki et al., 2020)با پژوهش    افتهی  نیکردند. ا  جادیا  یاجتماع   یهادر شبکه  یتلاقانه برتوردار بودند، نرخ تعامل بالاتر

.  شودیمحتوا م   شتریب   یگذارکرده و منجر به اشتراک   جاد یا  یشتریب  یعبب  ی هادر م ز مخاطب واکنش  یاحساس  یداد محتوا  نشاناست که  

را    یروسیو  یمحتوا   تواندیم  یاحساس  یها ت ی با جذاب  یعناصر کاربرد  ب ی دارد که ترک   دیتأک   (Schulze et al., 2014)پژوهش    ن،یهمچن

 کند. فثرتر م  یسنت   ا یبا تبل سهیدر موا

گسترش، از   یبرا  عیوس  لیسرعت انتوال بالا و پتانس  ،یسهولت دسترس  ن، ییپا  نهیهمچون هز  ییهایژگ ینشان داد که و  جی نتا  ا،یبعد مزا  در

 یهمخوان  (Pane et al., 2024)و    (Alipour et al., 2011)  یهاافتهیامر با    نیهستند. ا  یروسیو  یهانیکمپ  ت یدر موفو  یدیعوامل کل

و    نگیبرند  ت یتوو   رینظ  ییایمزا  نیاشاره دارند. همچن  یروس یو  یابیدر موابل بازده بالا در بازار  یو زمان  یدر منابع مال  ییجو صرفهدارد که به  

  یابیدارد که نشان داد بازار یپوشانهم (Amiri et al., 2023)ماالعه  جی شد، که با نتا  دهیپژوهش د نیا جی در نتا ز یاز برند ن ی آگاه شیافزا

 برند و اعتبار تدما  شد. ریتبو  شیدر بانک تجار  موجب افزا یروسیو

 ییهاتوسل به احساسا  و هدفمند بودن، مفلده  ع،یجلب توجه سر  ام،یپ  ی سازیها نشان دادند که شخبداده  ،یاثرگذار  یهاکیتکن  نهیزم  در

به اشتراک   ب یترغ  یبرا  یاتیح ا  یگذارمخاطب  تعامل پ  (Gu, 2025)با ماالعه    افتهی  نیمحتوا هستند.  ابعاد مختلف  با   امیتاابق دارد که 

موفو  کنندهبرف م در  همچن  یروسیو  یابی بازار  ت یرا  است.  دانسته  محور  (Erwin et al., 2024)پژوهش    نیمفثر   رگذاران یتأث  ینوش 

(influencers را در قدر ) مشارکت کاربران نشان داده است.  جادیهدفمند و ا یهاامیپ ییافزا 
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درک محبول و   ییتوانا  زه،یساح انگ  ت، یمانند نوو شخب  ینشان داد که عوامل  زیکنندگان نشرکت   یفرد  ی هایژگ ی و  لیحاصل از تحل  جینتا

 Ramadhani)و    (Musa et al., 2024)  یهاافتهی موضوو با    نیدارند. ا  امیپ  یگذاراشتراک   یبرا  یریگ میدر تبم  یاحساسا  نوش مفثر

& Anggrainie, 2023)  ی روسی و   ا یبه تبل  رتریپذواکنش  تر،یجانیه   یهات یکنندگان با شخبمبرف  کنندیم  دیاست که تأک   سهیموا  لقاب  

نشان داده است که    (Martiza & Furqon, 2024)ماالعه    نیاست. همچن  شتریها بگروه  نیمحتوا در ا  یگذارهستند و احتمال اشتراک 

 باشد. یاجتماع یهاشبکه  ا یاز تبل یریبه برند و اثرپذ یوفادار یر یگ در شکل یدیلعامل ک تواندیمخاطب م یشناتتروان یهایژگ یو

 یاثربخش  زانیو فرهنگ جامعه در م  محوریبرند مشتر  ژهیبرند، ارزش و  ریهمچون تبو   یعوامل  ییحاضر، شناسا  قیمهم تحو  جیاز نتا  گرید  یکی

مثبت    ر یاز برند تأث  ی و آگاه یبرند، اعتبار اجتماع  ت ی دیدرک مخاطبان از ک  شینشان دادند که افزا  یمدل فاز یهالیبود. تحل  یروسیو  یهاامیپ

  ( Zhang et al., 2023)و    (Bhimani et al., 2024)حاضر با ماالعا     یهاافتهیدارد.    ی اتیتبل  یگسترش محتوا  زانیبر م  یمیمستوو  

 لیدر تبد  یشتری ب  ریکه با اعتبار برند همراه باشد، تأث  یدر صورت  ژه یبرندها، به و  یاز سو   دشدهیتول  یراستا هستند که نشان دادند محتواهم 

 کننده فعال دارد.مخاطب به مشارکت 

  یاجرا  سازنهیزم  تاک،کیو ت  نستاگرامیا  ژه یوبه  ، یاجتماع  ی هادر پژوهش حاضر نشان داده شد که استداده گسترده کاربران از شبکه  ن،یهمچن

 دیاست که تأک   سهیقابل موا  (Woerdl et al., 2008)و    (Robles et al., 2020)با ماالعا     افتهی  نیاست. ا   یروسیو  یهانیموفق کمپ

طور . بهسازدیفراهم م  هاامیشدن پ  یروسی و  یبرا  آلدهیا  یبستر  ،یاثرا  آبشار  جادیا  ت یقابل   لیبه دل  یاجتماع  یهاشبکه  یارتباط  تتاردارند سا

 .گردندیم رالیوا یها امیپ شتریب شدندهید سازنهیزم ،ی تعامل یبه محتوا دادنت ی ها با اولو پلتدرم نیا  یهاتمیتاص، الگور

  یتوبرا به  رهایمت   انیم  یرتای( باعث شد تا بتوان روابط غANFIS)  یو یتاب  یفاز-یاستنتا  عبب  ستمی استداده از س  ز،ین  یبخش کم  در

و    امیپ   یهایژگ یبرند، شهر  برند، و  ژهیچون ارزش و  ییرها یمت   ری( تأثRMSE=0.0002مدل توانست با دقت بالا )  نیکرد. ا  یسازمدل 

  بیماابوت دارد که ترک  (Ohadi et al., 2019)با پژوهش  جینتا نیکند. ا ییشناسا یروسیو یابیوابسته بازار ریرا بر مت  یفرد ی هایژگ یو

برا  یرا راهکار  یاشبکه  یبندبا توشه  یفاز  یهامدل   & Zhang)پژوهش    نیدانسته است. همچن  یروسیو  یهاستمیس  لیتحل  یمناسب 

Huang, 2022) کرده است.  دییرا تأ یدر صنعت گردشگر ندلوئنسرهایا یابیبازار یرگذاریتأث لیتحل در یاستداده از مناق فاز 

مفثر   یهاجامع از مفلده یریتبو   ،یو کم  ی دیک   ی هاداده  ق یپژوهش توانسته است با تلد  نیدر ا  شدهیاشاره کرد که مدل طراح  دیبا  ت،ی نها  در

( و تدما  FMCG)  الاستدادهعیسر  یمحبولا  مبرف  ژهیوگوناگون به  عیاجرا در صنا  ت یمدل قابل  نی ارائه دهد. ا  یروسیو  یابیبر بازار

 . (Mukherjee et al., 2023)باشد  تالیجید یابیبازار یهایاستراتژ نیتدو یاثربخش برا ییراهنما تواندی را دارد و م نیآنلا

تاص بود که    یدر بستر فرهنگ  یریگ و نمونه  یاجتماع  یهاشبکه  یرانیپژوهش، تمرکز آن بر کاربران ا  نیا  یهات یمحدود  نیتراز مهم  یکی

و   یدهپاسخ  یها ممکن است منجر به تااپرسشنامه  یتودگزارش  ت یماه  ن،ینباشد. همچن  میجوامع قابل تعم  ریآن به سا  جیممکن است نتا

  ط یشرا  ایها  داده  رییبود که در صور  ت   یو قواعد فاز  ت یتوابع عضو  قیدق   میتنظ  ازمندین  زین  ANFISشود. استداده از مدل    یذهن  یریسوگ

 کند. جادیا  یمتداوت جیممکن است نتا 

در  یفرهنگ یهاتا اثر تداو  ردیمتداو  صور  گ  یفرهنگ یهانهیچند کشور با زم انیم یاسهیموا لیتحل نده،یدر ماالعا  آ شودیم شنهادیپ

  ای  کیلا  ،یگذاراشتراک   زانیکاربران )مثلاً م  یواقع  یرفتار   یهااز داده  یبی ترک   یریکارگ به  نیشود. همچن  دهی سنج  یروسیو   یهاامیواکنش به پ
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  یریادگ ی  یهاتمیمولد و الگور  ینوش هوش مبنوع  یمنجر شود. بررس  جی دقت نتا  شیبه افزا  تواندیم  یاپرسشنامه  یهاکامنت( در کنار داده

 باشد. یآت وا یتحو یبرا نینو  یا حوزه تواندیم ،یروسیتعاملا  و تردهیچیپ یسازدر مدل زین قیعم

را با   ییراستا هم  نیشتریکنند که ب   یطراح  یاتود را به گونه  یابیبازار  یمدل، محتوا  نیاز ا  یریگبا بهره  توانندیوکارها مو کسب   هاسازمان

مخاطب و   یاحساس یهایژگ یو لیبا تحل  یابی بازار یهامیت شودیم شنهادیپ  نیمخاطبان داشته باشد. همچن یو رفتار  یشناتتروان یهایژگ یو

  یتخبب  یندلوئنسرهای بالا داشته باشد. استداده از ا  یجانیو هم بار ه  یببر  ت یتلق کنند که هم جذاب  ییهاامی گذشته، پ  یرفتارها  یکاو داده

برند   ی هاامیو گسترش پ  یگذارنرخ اشتراک   شیافزا   یمفثر برا   یاز جمله راهکارها  زیهدف ن  یهاگروه  ی برا  یسدارش  یهاامی پ  یو طراح

 . دتواهد بو 

 تشکر و قدردانی 

 آید.از تمامی کسانی که در انجام این پژوهش ما را همراهی کردند تشکر و قدردانی به عمل می

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مواله تمامی نویسندگان نوش یکسانی ایدا کردند.

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد یتضاد منافع  گونهچیانجام ماالعه حاضر، ه در

 موازین اخلاقی 

 در تمامی مراحل پژوهش حاضر اصول اتلاقی مرتبط با نشر و انجام پژوهش رعایت گردیده است. 

Extended Abstract 

Introduction 

In the dynamic ecosystem of digital interaction, viral marketing has emerged as a potent tool for 

influencing consumer behavior, especially through social media platforms. The nature of viral 

marketing lies in its exponential reach and low-cost dissemination, which is facilitated by user 

engagement and voluntary message sharing across interconnected online communities (Bunjamin 

et al., 2024; Kaur, 2025). As digital content becomes more interactive and personalized, marketers 

are increasingly relying on content that emotionally resonates with users to drive virality (Motoki et 

al., 2020). Studies highlight that emotionally compelling, entertaining, or visually captivating 

messages tend to achieve higher shares and reach, thereby enhancing the success rate of 

marketing campaigns (Robles et al., 2020; Schulze et al., 2014). 

The shift from traditional to viral marketing is particularly significant in contexts where consumer trust, 

immediacy of information, and user-generated content play central roles. Researchers have 

emphasized that message characteristics, influencer participation, and customer emotional 

experiences are among the primary drivers of effective viral campaigns (Bhimani et al., 2024; 

Eunyoung et al., 2021). Moreover, viral marketing is no longer confined to mere entertainment or 

meme-based propagation; rather, it now constitutes a strategic component in brand positioning, 

especially in industries such as cosmetics, retail, and technology (Martiza & Furqon, 2024; 

Ramadhani & Anggrainie, 2023). 

Brand-related factors—such as brand equity, credibility, and reputation—also significantly affect how 

viral messages are received and acted upon by target audiences (Amiri et al., 2023; Zhang et al., 
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2023). For example, consumers are more likely to share and act on content when the source is 

perceived as trustworthy and reputable (Gu, 2025). Furthermore, the emergence of platforms like 

TikTok and Instagram has redefined the mechanics of virality through the integration of influencers, 

user feedback, and algorithmic amplifiers (Erwin et al., 2023; Pane et al., 2024). 

Given the complexity of user behavior and the nonlinear interactions between emotional, contextual, 

and technological variables in social networks, researchers have increasingly advocated for the use 

of intelligent analytical models to explore viral marketing dynamics. Adaptive neuro-fuzzy inference 

systems (ANFIS), which combine the learning capabilities of neural networks with the flexibility of 

fuzzy logic, have been proposed as effective tools for modeling the uncertain and multidimensional 

nature of viral marketing (Ohadi et al., 2019; Zhang & Huang, 2022). 

In Iran, where digital marketing strategies are rapidly evolving amidst cultural particularities, few 

empirical models have been developed to capture the nuanced mechanisms of viral marketing. As 

such, this study aims to develop a comprehensive model to evaluate the effectiveness of viral 

marketing in social networks by identifying key components such as message features, user 

characteristics, and brand attributes using ANFIS. The model also attempts to offer predictive 

capacity for future campaign success and deeper understanding of content-audience alignment 

(Khosravi & Ranjbar, 2021; Zahmatkesh Saredorahi et al., 2020). 

Methods and Materials 

This research employed a sequential exploratory mixed-methods design. The qualitative phase 

involved semi-structured interviews with 15 marketing experts selected through purposive sampling 

based on theoretical saturation. Thematic analysis was conducted using open and axial coding 

techniques. In the quantitative phase, 377 valid responses were obtained through a five-point Likert-

scale questionnaire. Data were analyzed using the Adaptive Neuro-Fuzzy Inference System (ANFIS) 

in MATLAB, following the standard modeling stages of fuzzification, rule base construction, 

inference, aggregation, and defuzzification. The research variables included customer-based brand 

equity, brand reputation, individual characteristics, and message features. Validity and reliability of 

the questionnaire were verified using CVR, CVI, and Cronbach’s alpha methods. 

Findings 

The qualitative analysis identified six primary components influencing viral marketing effectiveness 

in social networks: message type and content, benefits, influencing techniques, essential features, 

consequences, and individual characteristics. Within message content, emotional, imaginative, 

informative, creative, and entertaining aspects were most frequently emphasized by participants. 

Key benefits included cost-effectiveness, rapid dissemination, ease of access, and enhanced 

branding potential. 

Influencing techniques revealed through thematic coding included audience engagement, emotional 

appeal, personalization, and rapid attention capture. Individual characteristics such as emotional 

disposition, motivation, and product affinity also emerged as important. Brand-related dimensions 

including reputation, trustworthiness, and perceived quality significantly enhanced message 

shareability. 

The quantitative analysis using ANFIS validated these findings. When inputs such as customer-

based brand equity (0.326), brand reputation (0.267), individual traits (0.211), and message features 

(0.205) were entered, the predicted viral marketing effectiveness output was 0.252. The model 

achieved a high level of prediction accuracy with an RMSE of 0.0002, indicating robust model fitness. 

Discussion and Conclusion 
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The results of the study demonstrate that viral marketing effectiveness is deeply intertwined with 

both the technical and emotional architecture of a message. Emotional content—whether in the form 

of nostalgia, humor, or inspiration—amplifies audience receptiveness and promotes sharing 

behavior. This supports existing theories that emotional engagement is the core trigger in user 

participation and content propagation. The finding aligns with research asserting that users act as 

content multipliers primarily when they feel emotionally moved, personally addressed, or socially 

validated through shared content. 

In addition, the study confirms that users’ individual traits and psychological dispositions are not 

merely passive factors but active determinants in the viral process. Messages that align with 

personal values or identity markers are more likely to be shared. Furthermore, the inclusion of brand-

related variables—such as credibility and perceived quality—provides insight into why certain brands 

succeed in going viral while others do not. A well-established brand can leverage its reputation to 

elevate even average content to viral status, whereas less known brands may struggle despite high-

quality messaging. 

The application of ANFIS was instrumental in modeling the nonlinear, ambiguous, and 

interdependent relationships between user behavior, message features, and brand dynamics. 

Traditional statistical tools may fail to capture such complexity, particularly where qualitative 

variables influence quantitative behaviors. The successful use of ANFIS demonstrates the power of 

intelligent systems in marketing science, especially in contexts with data variability and behavioral 

uncertainties. 

Ultimately, the designed model contributes significantly to both academic understanding and 

practical execution of viral marketing strategies. It integrates theoretical constructs with 

computational precision and offers a predictive framework for campaign design. For businesses, this 

means they can now better forecast the potential virality of their content, adapt messages to 

audience psychographics, and strategically invest in influencer partnerships or branding 

interventions. 
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