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Abstract: 

Seeding is the introduction of a new product to a portion of consumers (seeds) before it is widely introduced to the market, and is one of 
the most important drivers in the design of marketing campaigns and effective word-of-mouth advertising. The present study aims to identify 
different dimensions of seeding through a meta-synthesis approach. For this purpose, 68 articles that had studied the subject of seeding were 
selected and coded on the concepts extracted from them. In the analysis of the selected studies, from 189 primary codes, 90 indicators (selective 
codes), 18 components (sub-dimensions), and 5 dimensions (main components) were identified. For the first time in this paper, different 
dimensions of seeding were investigated by the meta-synthesis method. According to the reviewed articles, the concepts extracted from the 
literature are: 1) Factors affecting seeding with 33 indicators and 7 components that are target community characteristics, target community 
homogeneity, message nature, environmental conditions, internal conditions, marketing tools, and implementation strategies; 2) 
Characteristics of seeding target market with 21 indicators and three components that are consumer characteristics, customer nature, and 
characteristics of individuals; 3) Communication and networking of seeding with 15 indicators and 3 components that are a big picture of 
seeding, position of seeding, and nature of social network; 4) Seeding and growth and development with 12 indicators and 3 components that 
are value creation, market growth, and development and product growth and development; and 5) Seeding and marketing with 9 indicators 
and 2 components that are marketing tools strengthen and customer experience strengthen.  
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 چکیده
و انجام  یابیبازار یهاشیپو یدر طراح هاشرانیپ نیترمهم از یکیآن به بازار و  ةگسترد ۀاز ارائ شیپکنندگان )بذر( از مصرف یبه بخش دیمحصول جد ۀارائ ،یبذرپاش

اجرا شده است.  بیفراترک لیتحل قیپژوهش ازطر نیاست. ا آن از جامع یهارچوبچ ۀو ارائ یابعاد مختلف بذرپاش ییشناسا ،پژوهش نیا هدف. است یاهیتوص غاتیتبلمؤثر 

سمنظور، پس از نیبد س مقاله 68 ت،یدرنها چندباره یهایبرر ضوع  یکه به برر شمو ستخرج میمفاه یرو یپرداخته بودند، انتخاب و کدگذار یبذرپا . در شد انجام آنها از م

شی(،  89 ه،یکد اول 188 نیشده، از بانتخاب یهاپژوهش لیتحل صل بعد )مؤلفۀ 6مؤلفه )بعد فرعی( و  17شاخص )کدگزین سایا شنا بار  نینخست یبرا مقاله نی. در ادشدن یی( 

ش مختلف ابعاد ست 2 در بیروش فراترکبه یبذرپا ش یکل ۀد ش یامدهایو پ یعوامل مؤثر بر بذرپا س یبذرپا شدندبرر ساس ی  س مقالات. برا ستخراج میمفاه ،شدهیبرر شده از ا

و  یمش   تر تیماه ،کنندهمص   رف یهایژگیهدف، و ۀجامع یهدف، همگن ۀجامع یهایژگیو ۀمؤلف 5ش   اخص و  28بازار هدف با  یهایژگی( و1از:  اس   تعبارت  نهیش   یپ

( ارتباطات و 4 ؛یرونیب عوامل و یدرون عوامل ۀمؤلف 2ش   اخص و  5با  طیمح( 3 ام؛یپ تیماهاجرا و  یراهبردها ۀمؤلف 2ش   اخص و  17با  اجرا تیماه( 2 ؛افراد یهایژگیو

بازار و  ۀو توسع رشدارزش،  جادیا ۀمؤلف 3شاخص و  12( رشد و توسعه با 5 ؛یاجتماع ۀشبک تیشبکه و ماه گاهیجا ،کلان شبکه ریتصو ۀمؤلف 3شاخص و  15با  یسازشبکه

 . یمشتر ۀو تجرب یابیبازار یابزارها ۀمؤلف 2شاخص و  12با  یابی( بازار6 تیو درنها ؛محصول ۀو توسع رشد

 یابیبازار ،یسازو شبکه ارتباطات ،بازار هدف ،یاهیتوص غاتیتبل ،یبذرپاش: هاکلید واژه
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 مقدمه -1

 ۀدر دو ده یابیانداز بازاردر چش  م یتحول اس  اس  

شته، تحقق ا ست که  تیواقع نیگذ ص غاتیتبلا  یاهیتو

و  ش   ود یتلق یابیبازار ۀختیاز آم یعنوان بخش   به دیبا

 ،2روزن؛ 2008 ،1یاس  اس اداره ش  ود )چن و ش  نیبرهم

توجه ظهور کرده است درخورِ یانیجر جه،یتن(. در2009

 غ  اتیتبل ةزیگازجمل  ه ان یکش   ف موض   وع  ات یبرا

 ةباردر ییهابرندآن بر مخاطب، چه  ریو تأث یاهیتوص   

 یاهیتوص    غاتیتبل د و چگونهنکنیافراد ص   حبت م

 و لمبرتونبگذارد ) ریتأث یمش  تر یتواند بر س  ودآوریم

 یهاشبه تلا یادیزان توجه پژوهش  گر(. 2016، 3اس  تفان

گاه مه جادیا یها برانوظهور بن نا ندتیتقو یهابر  ةکن

ته یاهیتوص    غاتیتبل ندداش    مه نی. اا نا  قیها ازطربر

 نلنی)ه شودیم انجام یپاشبذر یهامانند برنامه ییهاابزار

 (.2019و  2017، 4یبایل و

از  ی)بذر( به بخش   دیمحص  ول جد ۀارائ ،یبذرپاش  

عاملمص   رف گان ) ند پاش    نیکن ئاز  شیپ( یبذر  ۀارا

 جیترو یبرا جیرا یکردیاست و رو بازار به آن ةگسترد

افزار، مختلف م  انن  د نرم عیانتش    ار در ص   ن  ا ن  دیافر

اس  ت که  نیا دهیاس  ت. ا یو خودروس  از کیالکترون

  «یپاش   بذر نیعامل»عنوان به انیاز مش   تر ینیّتعداد مع

ند و تجه خاب ش   و مدنظر  یکالا یلازم برا زاتیانت

 نی( و همچنیواقع یهانمونه ایص  ورت محص  ولات )به

برند در بازار عرضه شود. سپس  ةباردر یاطلاعات اضاف

شتر صول درگیم قیشوت انیم شوند و  ریشوند تا با مح

صحبت کنند  ةباردر زیخود ن نوعانهمحال با نیدرع آن 

                                                           
1. Chen and Xie 

2. Rosen 

3. Lamberton and Stephen 

4. Haenlein and Libai 

5. Dost et al. 

6. Philips 

7. Sonicare Essence 

8. Hewlett-Packard (HP) 

 یابی ب ازار یاه شیپو(. 2019، 5)داس    ت و همک اران

 : دیریرا در نظر بگ ریدهان زبهدهان یبذرپاش

 یکایآمرنفر در  33000به  6پسیلی، ف2006در س   ال 

 کنندهافتیدرداد. هر  (7سنسیا ریکیمسواک )سون یشمال

ئه یبرا یدلار 10 فیپنج تخف زین  افتیدر گرانیبه د ارا

 با  یتقر شیپو نیا بازده اس  ت که  نیتخم پسیلیکرد. فیم

شتر ونیلیم 5/1به  س یم شد.  دهیبالقوه ر سال دبا ، 2008ر 

لتیه کارد )اچِ پ و ته  سینووبلاگ 31به  8(یپا برجس   

نیرا تا آن 9دراگون یاچِ پ دیتاپ جدلپ ۀا  ةدربار هاداد 

 دراگونمحصول  یو برا سندیبنو شرکت نیمحصولات ا

 یاس  اس   تکانش  اهد  یپ اچِ جه،یکنند. درنت جادیرقابت ا

در  شیافزا درص   د15 و دراگون فروش در درص   د85

هزاران  زبانیم کروسافتیخود بود. ما تیساوب کیتراف

 7 ندوزیامل وعس  تمیس   یکش  ور بود تا به معرف 14در  نفر

زده است که اطلاعات  نیتخم کروسافتیکمک کنند. ما

شده در آن  شر ست درنها هاگروهمنت به هفت  تیممکن ا

(. 2013 ،10ارانو همک یبایباش    د )ل دهینفر رس    ونیلیم

از  شیتا پ داد تعهد 11یوبا س   اب یهمکار یط یس   ون

را  یلوازم شن،یاستیمحصولات پل یدلار ونیلیم 1 ۀعرض

 انیمش   تربه  ،یباز یهاکنترل لیازقب گانیص   ورت رابه

لگ  فرس    ت لمی، ف2014(. در س    ال 2010، 12بدهد )دا

 دیبازد ونیلیم 42از  شیب 14توس   ط برند لباس ورن 13سیک

 راکرد و فروش  یآوردر س    ه روز جمع وبیوتیدر 

مش  هور  یهاداد. نمونه شیافزا درص  د14000به  کینزد

در  15اسِ   کچز لیر دوُ لمی، فزیآمتیموفق یهاشیپو گرید

ست که در ط 2013سال   ونیلیم 114از  شیماه ب کی یا

9. HP Dragon 

10. Libai et al. 

11. Subway 

12. Dolge 

13. First Kiss 

14. Wren 

15. Dove Real Sketches 
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در س    ال  1یکنُ لمیکرده اس    ت و ف یآورجمع دیبازد

را مورد توجه  قایدر آفر ییکه موض   وعات جنا 2012

 (.2020، 2دهد )گلپر و همکارانیعموم قرار م

حد نیا تیموفق تا  مه یمحص   ولات  نا  یهابا بر

گاه یپاش   بذر قت، یها مرتبط بوده اس    ت. درحقبن

خود را ص  رف  یاهنهیمتحده هزالاتیا یهاش  رکت

 2001دلار در س   ال  اردیلیم 2/1از  گانیرا یاهنهیهز

ند و  2009دلار در س    ال  اردیلیم 1/2به حدود  کرد

محصولات  نیبرده در حال ارتقا  نیترعیسر یپاشبذر

(. 2015 ،3همکاران و نژاد) بودگذشته  ۀدر ده یمصرف

 شیب اع ا افزا ییه اامی  ن پیچن ةمش    اه د درواقع،

 یتج  ار یه  ابرن  دافراد ب  ا محص   ولات و  یریدرگ

 یس   ودآور شیخود باعا افزاۀنوببه نیش   ود و ایم

صوص وقتبه ؛شودیشرکت م یآنها برا به افراد  یخ

، اطلاعات طیاز ش   را یاری. در بس   رس   دیم یادیز

شبک یتراحبه سترش نم یاجتماع یهاهدر  و  ابندییگ

ند  جهیدرنت جام م شیپوفقط چ عا  یان که واق ش   ود 

 (.2020شوند )گلپر و همکاران، یم یروسیو

قابلفرص    ت نیباوجود ا  یبالا زانیها، متیها و 

و  رانیمد ینگران باعا یپاش  بذر یهاش  کس  ت برنامه

گران  یپاش بذر یهابرنامهاس ت.  یابیپژوهش گران بازار

ست شارها لِیدلبه ن،یبنابرا ؛ا بازده  شیافزا یبرا ادیز یف

 یبایش  ود )لینم هیتوج یراحت، بهیابیبازار یاهنهیدر هز

 یابیبازار ،روش   انفهاگر خرد ی(. حت2013 اران،و همک

حدود تا  ند خود را  تأمدیاز تول یهدفم گان  ند  نیکن

ند، چن عال نیکن به  یادیز یاهنهیهز ییهاتیف هارا   آن

ند )یم لیتحم عات 2011 ،4و همکاران گراولک طال (. م

صرف لیبر تما ای نیشیپ متمرکز بوده  رشیپذبه  کنندهم

                                                           
1. Kony 

2. Gelper et al. 

3. Nejad et al. 

4. Grewal et al. 

براس   اس  هیاول رندگانیپذ ییش   ناس   ا یعنیاس   ت )

 تیموقع ای( دیخر ۀس  ابق ایآنها  یش  خص   یهایژگیو

طور معمول )به یاجتماع ۀش   بک کیدر  کنندهمص   رف

تریب ای   یمراکز اجتم  اع ییش   ن  اس    ا یبرا  نیش   

 نیتردوارکنندهیدادن امنش   ان یندگان(. براکنفمص   ر

؛ لمن و 2011 ،5و همک  اران نزیمث  ال، ه یرا)ب افاه  د

س   ود در  ریتأث ةباردر هاپژوهش(. 2006 ،6اس   تبان براوو

( یهدف بذرپاش   یها)گروه یپاش  انتخاب اهداف بذر

 سهیدر مقا ،یاجتماع یاهها در شبکهنآ تیبراساس موقع

، رشیپذ یآنها برا لیبر تمایاهداف مبتن ییبا ش   ناس   ا

بر ش   واه  د، یمبتن یاس    ت. ب  دون رهنموده  ا زین  اچ

هدف  نیترکنندهدواریموظف هس   تند که ام هاابیبازار

ند؛ حدسرا  نابرا بزن  یاثربخش    ةباردر ها، پژوهشنیب

ند و  غاتیتبل   «قراردادنهدف یبرا یچه کس   »هدفم

مهم  اریبس   یروش  فهو پژوهش  گران خرد رانیازنظر مد

 (.2011است )گراول و همکاران، 

 ةمط  الع  ات چن  دی ک  ه ت  اکنون در حوز ب  اوجودِ

 و مننمونه له یص   ورت پذیرفته اس   ت )برا یبذرپاش   

بان کاران، و نزیه؛ 2006 براوو، اس   ت  و مولر؛ 2011 هم

 رانیم  د و یابی  ب  ازار رانیم  د، چ  الش (2019، 7رسیپ

 یریکارگبه چهارچوباین اس   ت که  وکارهاکس   ب

 یمفهوم یهاای که محدودیتگونهبه یمفهوم بذرپاش   

به آن یت یعنوان ابزاررا از بین ببرد و  عال های برای ف

 ن،یبنابرا اس  ت؛نش  ده  یبررس   ،ش  ود اس  تفاده یابیبازار

محص   ول در  یمفهوم بذرپاش    یبالا تیبه اهمباتوجه

 ،یاهیتوص    غاتیتبلو  یابیبازار یهاشیپو تیموفق

ش ۀنیشیپ پژوهشْ نیا ۀدرادام س یموجود در بذرپا  یبرر

 با سپس. شودیاستخراج م آن یریکارگبه چهارچوبو 

5. Hinz et al. 

6. Lehmann and Esteban-Bravo 

7. Muller and Peres 
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فاده با و بیفراترک کردیرو گان، نظرات از اس   ت  خبر

قه ندطب فاه یب ها ردیگیم ص   ورت میم با  تیو درن

ناس   ا به ییش     چهارچوب ،مفهوم نیمختلف ا یهاجن

عمل  یتا راهنما ش   ودیم ارائه یبذرپاش    یریکارگبه

 شود. وکارو صاحبان کسب ابانیبازار

 

 ینظر یمبان -2

 آن مختلف ابعاد و یپاشبذر مفهوم -1-2
با پمص   رف ندگان هر روز   یابیبازار یهاامیکن

شوند. یبمباران م یمختلف ارتباط یهاشبکه قیازطر

به  دیمحص   ولات جد یابی، آنها هنگام ارزنیوجودِابا

به  ش   تریکنند و بیم یتوجه کمتر یابیبازار یهاامیپ

 ،و همک  اران نزیکنن  د )هیان خود اعتم  اد منوع  هم

گاهجهی(. درنت2011 ه ک یکه افراد دیام نیبا ا اه، بن

را در معرض محص   ول قرار  گرانی، درندیگیم هیهد

 ،مثبت را گس   ترش دهند یاهیتوص    غاتیتبلدهند و 

 نیا یپاش   کنند. بذریرا اجرا م یپاش   بذر یهابرنامه

کان را برا گان فراهم ممص   رف یام ند تا یکن ند  ک

تجربه  نیکنند. اگر ا یابیمحص   ول را ارز ما یمس   تق

 بیرا ترغ انیمشتر ،یمثبت باشد، احساس لذت و تلاف

محص   ول  ةمثبت را دربار یاهیتوص    غاتیتبلکند یم

 (.2011 ،و همکاران تیگسترش دهند )اشم

از  یه  ا ب  ه انبوهی، اکثر نوآوربرخ  اس   تن یبرا

گانیپذ ند ط ازین ر به آن نق که  ند  ته  زیاوج ن ۀدار گف

طور که به رندگانیاز پذ یگروه کاف کی جادیاشود. یم

تأث ندیم ریمؤثر در انتش    ار  مانمدت ،گذار طول  یز

(. در مراحل 2007 ،1سیکش   د )چاندراس   کاران و تلیم

د و نوجود دار رندگانیپذاز  یکم تعدادانتش   ار،  یۀاول

سان س رند،یپذیکه محصول را م یک  غاتیتبل تممکن ا

                                                           
1. Chandrasekaran and Tellis 

2. Kiss and Bichler 

خود گس   ترش دهن  د و  نوع  انهمرا ب  ه  یاهی  توص   

 زین رندهیپذ نوعانهمرا آغاز کنند.  رشیپذ یاهرهیزنج

خواهند ش   د.  لیتبد یاهیتوص    غاتیتبل دیبه منابع جد

 رشیپذاز  ییهارهیزنج جادیا یپاش   طور مش   ابه، بذربه

 شیدر س  راس  ر بازار را افزا یاس  ت که گس  ترش نوآور

پذیم عداد  ندگان رشیدهد و ت مد  محص   ولکن و درآ

هد )یم شیش   رکت را افزا کاران، و نزیهد ؛ 2011 هم

بذر2008، 2چریب و سیک عا  یپاش   (.  با به دو روش 

 شیدر حال افزا رشیپذش  ود: الف( یانتش  ار م شیافزا

 رشیپذ ریغ ازمحص   ول را  نیکه ا یتوس   ط کس   ان

بازار(نکرده ند )گس   ترش  پذ عیو ب( تس   ر ،ا  رشیدر 

 اندگرفتهمحص  ول را  نیهرحال اکه به یتوس  ط کس  ان

 نیش   ی(. مطالعات پ2013 ،و همکاران یبای)ش   تاب( )ل

بذر یاهنهیهز به  ند؛نکرده یرا بررس    یپاش   مربوط   ا

نشده است  یبررس حا یصر یرپاشبذ سود ریتأث ،رونیازا

ست که اثرات مثبت  نیا امدیپ که شبذر ۀبرنام کیا  یپا

 شی، آزمانیبنابرا ؛مرتبط باش  د یاهنهیاز هز ش  تریب دیبا

 یبذرپاش    یهاس   ود برنامه ریتأث یفرض با بررس    نیا

 (.2015است )نژاد و همکاران،  یضرور

 یروس   یوریغ تیفعال کی یپاش   ، بذرفیطبق تعر

سنّ قیتواند ازطریاست که م در  تالیجید ای یتارتباطات 

 قیازطر یپاش   . اگر بذرفتدیاتفاق ب شیپو اتیحطول 

شود و حالت انتقال و تالیجید ۀشبک کی سیانجام   یرو

، باش   د یتالیجید زیانتخاب ش   ده ن شیپو نیا یکه برا

شد.  یتالیجیکه کاملا  د هشد یطراح یاگونهبه شیپو با

شود، یآغاز م یپاشبا بذر شهیهم شیپو کیکه یدرحال

 وکند )اس  توارت ینم یریجلوگ یبعد یبذرپاش  از  نیا

 شیپواز راهبرد  یبخش    یرپاش   . بذ(2009، 3همکاران

ش   د: اول،  کیتوان به آن نزدیم قیاس   ت و از دو طر

3. Stewart et al. 
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 ۀرمجموعیز حا یصر ابیکه در آن بازار یانتخاب یپاشبذر

کند، ی)بذرها( را مش   خص م هدف بانمخاط از یمنتخب

طور به شیپوش  روع  یاس  ت و برا شیپومطابق با راهبرد 

 ابیکند؛ دوم، بازاریبا آن گروه ارتباط برقرار م میمس  تق

را  بذرکند تا یمخاطب فراهم م یاعض  ا یرا برا یبس  تر

 دررا آغاز کنند.  یروسیو تیرو فعالنیانتخاب کنند و ازا

 یپاش   نوان بذرعبه یپاش   دو ش   کل از بذر نیبه ا نجایا

مخاطب اش   اره  یِانتخاب یپاش   و بذر ابیبازار یِبانتخا

انتخاب  نی، اابیبازار یِانتخاب یپاش   . در بذرش   ودیم

فاه ریتأثتر اس   ت و تحتیراهبرد ند  یابیبازار میم مان

ندهمتص   ل»   «بازار یهاخبررس   ان»و  «رگذاریتأث»، «کن

ش(. ب2000، 1)گلدول ضمن امخاطب یانتخاب یذرپا  نکهی، 

مخاطب هدف برخوردار  یبرا شیاستفاده از پو یایاز مزا

عدم یعنص   ر اض    اف کیاس    ت،  دارد و  تیقطعاز 

باط دگاهید کیکه از  ییبه بس   ترها لیدلنیهمبه  یارت

دارد  یش   تریبرخوردار باش   ند، اعتماد ب یش   تریب یتس   نّ

 (.2009)استوارت و همکاران، 

 یپاش  بذر دیگویمها وجود دارد که از نش  انه یبرخ

کنندگان کمتر بخواهند ثرتر اس  ت که مص  رفؤم یزمان

نه  اب  ه ل ییت ب ت کنش ب  ه  کنن  د  غ  اتیو در وا اق  دام 

(. در 2006 ،براوومن و اس   تبانه؛ ل2011 ،2نژادیش   یقر)

ما یبازار از  یاریدارد، بس    رشیپذبه  ییبالا لیکه ت

انتش   ار  ندیکنندگان محص   ول را زود در فرامص   رف

بهیم رشیپذ ند و  ند که یعمل م ییهابذرعنوان کن کن

 یمعرف گرانیمحص  ول به د ةباررا در یاهیتوص   غاتیتبل

 یاندک یاض  اف یهابذر یبازار نیچن یبذرپاش  کند. یم

باعا یم جادیا آغاز  یاهیحاش    شیافزاکند که فقط 

 رندگانیمحص  ول و تعداد پذ ةباردر یاهیتوص   غاتیتبل

                                                           
1. Gladwell 

2. Ghoreishi Nejad 

3. Van den Bulte and Stremersch 

باایم مانیش   ود.  ممکن  رشیپذ یبرا یکل لیحال، ت

 ریکننده و س  امص  رف یبودن نوآورنییپا لیدلاس  ت به

مد  ند درآ مان مل  ماه نهیهز ایعوا در  ص   ولمح تیو 

سترمرشنییبازارها پا یبرخ شد )فن دن بولت و ا  ،3تر با

گانیپذ (.2004 ند  یش   تریب یهاس    کیربالقوه  ر

( در یجس   م ای ی، عملکردیش   ناخت، روانی)اجتماع

 یریگمیاز تص   م شیپکنن  د و یرا درک م رشیپ  ذ

ندگانیپذ ریس    ا اتیخود، تجرب رشیپذ ةباردر را  ر

ندکیجو موجس    ت ند  هاس    کیرتا  ن کاهش ده را 

باا2003 ،4)راجرز مانحال، نی(.  هد طول یادیز ز  خوا

محص ول را  ،بزرگ یکاف ةاندازگروه به کی تا دیکش 

 برخاستن یلازم را برا یاهیتوص غاتیتبلکند و  رشیپذ

(. 2007 س،یکند )چاندراس  کاران و تل دیمحص  ول تول

شبذر ستن شیپرا  ریخأزمان ت نیا یپا  قیازطر ،از برخا

محص   ول و  ۀتجرب یبرا هدف یهاگروهکردن فراهم

به د اتیتجرب ةمراود انتش    ار و  شیو افزا گرانیخود 

و  نزیده  د )هیک  اهش م ش   رک  تْآن س   ود  تبعِب  ه

 (.2013و همکاران،  یبای؛ ل2011همکاران، 

بذر با اس   تفاده از  ییبهبود ش   ناس   ا یبرا ریاخ منابع

حال، نیتر بوده اس   ت. بااتر و جامعیش   بکه غن یهاداده

س یحت ستر سان یبا د شبکهآ ، نیآنلا یاجتماع یهاتر به 

 کی با مرتبط ایدر ش   بکه که مناس   ب  موجود یهاداده

سترس ن شد، اغلب در د مثال،  یرا. بستیهدف خاص با

بوک پزش  کان سیف یاجتماع ۀبه ش  بک یاگر کس   یحت

س ستر شد،  ید شته با ست داده ممکندا شک به  یهاا پز

در  د،یجد یدارو کی یبذرپاش    یپزش   ک مدنظر برا

ش سترس نبا  ۀنیدرزم یحت (.2019، 5ریسوده و)کومار  دد

 یهاشبکه، چالش قیدق یهاداده یآورجمع یخاص، برا

4. Rogers 

5. Kumar and Sudhir 



 

 1400تابستان ( 41) پیاپی شماره ،دوم شماره ،یازدهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  74

آوردن دس  تبه یازجمله زمان و س  رعت لازم برا یادیز

 (.2018، 1ها وجود دارد )استارکداده نیا

موجود  یهابه ش   کافتوجهبا( 2012) 2نگزیوتامپیل

صرینظر یمباندر  شبذر یرو حا ی،   یهاشیپو ۀنیبه یپا

با اس  تفاده از  اومتمرکز ش  ده اس  ت.  یروس  یو یابیبازار

 یمواز یمنابع اجتماع یۀو نظر یاجتماع یۀس   رما یۀنظر

 یهنگام طراح دیرا که با ی( عوامل اص  ل1999، 3نیلآن )

 یی، ش  ناس  اردیمورد توجه قرار گ یپاش  بذر راهبرد کی

که میم انیها بهینظر نیاکرد.  ند   یایتوان از مزایکن

شخص و از منابع  یاجتماع ۀشبک نامحسوسمحسوس و 

ستفاده کرد. به موجود شبکه ا ، ارتباطات گریدعبارتدر 

 یابیدست یتواند برایاست که م هیسرما ینوع یاجتماع

 نیا از (.1990، 4به اهداف ش  خص اس  تفاده ش  ود )کلمن

 یگریتواند بازیش   رکت آن( م ایبرند ) کی، دگاهید

کنندگان و از مصرف یاگسترده ۀشود که در شبک یتلق

آن  ۀشده است. رابط هیاشخاص موجود در بازار تعب ریسا

 یۀس  رما کهاش  خاص  ریکنندگان و س  امص  رف نیبا ا

تحقق  یتوان  د برایک  ه م ردیگیدربرم را یاجتم  اع

 شیافزا ای یروس   یو امیمانند گس   ترش پ داهداف خو

 (.2012 نگز،یوتامپیاز برند، از آن استفاده کند )ل یآگاه

کنندگان مص   رف قیش   امل انتخاب دق ندیفرا نیا

صل س شتریب یدسترس یبذرها( برا یعنی) یهدف ا  جیو ب

نظر، نیکننده اس   ت. ازاغیتبل یاجتماع ۀمنابع در ش   بک

کند که یم ش  نهادیعد را پس  ه بُ یاجتماع یۀس  رما یۀنظر

شود )ل دیبا ستردگ(: 2001، نیدر نظر گرفته   روابط یگ

ش  ود. قدرت روابط یم گرفته نظر درش  بکه  ةانداز باکه 

 نگز،یوتامپیآن )ل یاشبکه ارتباطاتو  یکانون گریباز نیب

                                                           
1. Stark 

2. Liu-Thompkins 

3. Lin 

شده  هیآن در شبکه تعب یکه توسط اعضا یمنابع(. 2012

ست )ل سطح و  شتریتواند بیم یعد بعد(. ب1999ُ، نیا به 

س ینهادها اریتنوع منابع در اخت دن  فنشود ) میشبکه تق

عاد، پژوهش  نیاس    اس ابر(. 2007، 5تیو وو لتبو اب

شراهبرد بذر کیمهم  بُعد( چهار 2012) نگزیوتامپیل  یپا

. 2 ؛یپاش  بذر ۀش  بک ة. انداز1کرده اس  ت:  ییرا ش  ناس  ا

شبذر ری. تأث3 روابط؛قدرت  شان  یپا سطح منبع را ن که 

عنوان ش   اخص که به یپاش   بذر ی. همگن4و  ؛دهدیم

 کند.یتنوع منابع بذر عمل م

افراد  یپاش  هنگام بذر :یپاشبببذر ۀشبببک ۀانداز

است  نیا یعیطب ۀنکت نینخست، یروسیو امیانتشار پ یبرا

شود.  دیبا بذرکه چند  ستفاده  سرما ازا ، یاجتماع یۀنظر 

شبکه صالات  شرا یاهرچه ات س نیّمع طیدر  د، نشو جیب

نابع ب به  یابیدر دس   ت یکانون گریباز یبرا یش   تریم

 نی(. ا1999،  نیاهداف خود در دس   ترس خواهد بود )ل

کند. از یم تیحما بذر ادیتعداد ز ةاز اس   تفاد موض   وع

ضیر دگاهید صت  شتریها بهرچه تعداد دانه یا شد، فر با

وجود  گریکنندگان دبه مص   رف ش   تریب امیپ دنیرس   

شت و احتمال ا  شتریبگذارد ب یریتأث امیپ نکهیخواهد دا

ست. ا صل ةدیا نیا سان یا سترده )م ۀر ست. ( 6ایمد اگ ا

 ۀنی، هزادیز یهابذراس   تفاده از  با مقابله در، نیاباوجودِ

با  دارد وجود ادیز تا  نیراهبرد همراه اس   ت. ا نیاکه 

را  یروس   یو یابیبازار ۀص   رفبهمقرون تیماه یحدود

از افراد  یاریاستفاده از بس نی، بجهیدهد. درنتیشکست م

وجود  یا، مبادلهکم یروس   یو شیپو ۀنیبذر و حفظ هز

 (.2012 نگز،یوتامپی)ل رددا

بر انتخاب تعداد مناس  ب بذر علاوه :روابط قدرت

4. Coleman 

5. Van den Bulte and Wuyts 

6. Mathematica 
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 روابطتوجه به قدرت  دی، بایروسیو تیشروع فعال یبرا

سیو یخالق محتوا کی صرف یرو  زیکنندگان بذر نبا م

 یهابرند یهاامیپ ةبارمثال، در یرادر نظر گرفته ش  ود. ب

 ارتباطها ممکن است بخواهند قدرت ، شرکتیروسیو

 یریگاندازه برنداس   تفاده از  ای ندبه بر یرا که با وفادار

 یۀ(. طبق نظر2012 نگز،یوتامپی)ل رندیشود، در نظر بگیم

 یرا برا یطیمح لیدلا یقو یوندهای، پیاجتماع یۀس  رما

 گرانیکند تا منابع خود را به دیش  بکه فراهم م یاعض  ا

ستق یبرا نهلزوما   ؛دهند قرض  رنده،یگقرضاز  میسود م

از کل  توانیکه م ییایمزا ریش   هرت و س   ا یبلکه برا

شتق  ، جهی(. درنت2001، نیل؛ 1997، 1بورت) شودشبکه م

ضا  یکانون گریبه باز یقو ارتباط قیشبکه که ازطر یاع

 ارتباط قیطرازاز افراد مرتبط  ش  تریش  وند، بیمتص  ل م

خواهند داش  ت  زهیانگ گریبا باز یهمکار ی، برافیض  ع

 (.2012 نگز،یوتامپی)ل

شبذر ریتأث کنندگان بذر شروع مصرف چون :یپا

کنند، یکنندگان ممصرف ریبه سا یروسیو امیبه انتقال پ

بذر م ریتأث زانیم ند نقش مهمیهر  در گس   ترش  یتوا

شته باشد )ل امیپ شتریب سطح از  نیا(. 2012 نگز،یوتامپیدا

 ةکننداس  ت که مص  رف یاجتماع یۀس  رما یرگذاریتأث

تواند یکننده مغیتبل کیبذر از آن برخوردار اس   ت که 

خود اهرم  یروس   یو یهاتیدر فعال میمس   تقریطور غهب

ند ) لتدن  فنک ک کی(. در 2007، تیوو و بو  ۀش   ب

قانونعیتوز باطات گره از ی، تعداد کممندش   ده  ها ارت

 یفقط تعداد کم هیکه بقیدرحال ؛دارند ادینامتناس   ب ز

 لیش   بکه را تش   ک یمراکز اص   ل یدارند. اول ارتباطات

ها، هابریها و غهاب نیب ادیبه اختلاف زتوجهبادهد. یم

 نیاز ا کی  اس    ت ک  ه ک  دام نیال مهم اؤس    کی  

                                                           
1. Burt 

 یروس   یو یمحتوا یپاش   بذر یکنندگان برامص   رف

 (.2012 نگز،یوتامپیتر است )لمناسب

است  یاشبکه درجه «یهمگن»: یپاشبذر یهمگن

ش   باهت دارند.  گریکدیش   بکه به  کی یکه اعض   ا

ندیدران پژوهش   گر ها قا یدق افت ند پر مان گان  یه ند پر

سان، گریکدیمختلف با  سان وندیبه پ لیتما هاان  یهابا ان

)مک  یلیبه نام هموف یادهیدارند، پد را خودمش   ابه با 

کاران وفرس   ون  ع کی(. در 2001، 2هم ، نیآنلا ۀجام

ها نهیش  یرخ خواهد داد. کاربران با پ زین یلیهموف لا احتما

وجو و مص  رف احتمالا  به جس  ت ،مش  ابه یهاقهیو س  ل

به م یمحتوا  ش   تری، احتمالا  بجهیپردازند و درنتیمش   ا

با ش   یرا م گریهمد ند و  مدناس    باط برقرار  گریه ارت

 (.2012 نگز،یوتامپیکنند )لیم

 

 پژوهش روش -3

های با رش   د مطالعات در حوزه ،های اخیردر س   ال

رویی جامعۀ علمی ب      ا انفج      ار مختلف علوم و روبه

اند که اطلاعات، اندیشمندان درعمل به این نتیجه رسیده

روزبودن اطلاع و تس   لط بر تمامی ابعاد یک رش   ته و به

 ،بنابراین ؛پذیر نیس  تزمینه، تا حدود زیادی امکاندراین

ه  ای ترکیبی ک  ه عص    ارة مط  الع  ات انج  ام پژوهش

مند ش یوة نظ امشده در این موض وع خ اص را ب هانجام

دهند، گسترش و علمی، ف    راروی پژوهشگران قرار می

منظور هایی که بهروزافزون یافته اس   ت. یکی از روش

ناس ی مطالعات پیش ین در ش بررس ی و ترکیب و آس یب

چند س  ال گذش  ته معرفی ش  ده اس  ت، فرامطالعه اس  ت. 

وتحلیل عمیق از کارهای مطالعاتی فرامطالعه یک تجزیه

های ش  ده در یک حوزة خاص اس       ت. در س  الانجام

2. McPherson et al. 
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ست ،گذشته شده ا شتر از فراتحلیل نام برده  ولی باید  ؛بی

 ه       ایی همچون فراتحلیل،گفت که فرامطالعه با واژه

فراترکیب )فراسنتز(، فراتئوری و فراروش متفاوت است. 

گیرد. فراتحلیل فرامطالعه هم   ۀ ای   ن مفاهیم را دربرمی

که عمدتا  طی چند سال گذشته بارها از آن استفاده شده 

ی است که فقط روی نتایج اس    ت، نوعی فرامطالعۀ کمّ

جام م ته ان عات گذش    عه اگر ش   یمطال ود. این فرامطال

در مطالعات  شدهیفی و روی مفاهیم استفادهصورت کبه

گذشته انجام گیرد، ب    ه ن    ام فراس    نتز ی    ا فراترکیب 

ش   ناس   ی ش   ود. اگر فقط در حوزة روشمی هش   ناخت

کارهای گذشته باشد، به ن  ام ف  راروش معروف است و 

فقط در حوزة م  دل لع  ه  مط  ا فرا ین  نچ  ه ا ه  ا و چن  ا

فراتئوری ه   ای گذش   ته باشد، های پژوهشارچوبهچ

(. روش پژوهش کیفی 2006، 1ش   ود )زیمرن امی  ده می

حلیل و ارائۀ معماری توشده برای انتخاب، تجزیهاستفاده

 ۀپیش  نهادی، روش پژوهش کیفی فراترکیب اس  ت. نقط

نا بیقوت روش فراترک ناس    ا درآن  ییدر توا  ییش   

از  یارچوب مفهومهچ کی جادیمش  ترک و ا یهامقوله

 است.  نهیشیدل پ

 بیفراترک -1-3

یل برای یکپارچه به فراتحل س   ازی فراترکیب مش   ا

های ج      امع و تفس  یری چندین مطالعه برای ایجاد یافته

با رویکرد گیص   ورت م قایس    ه  یب در م یرد. فراترک

موضوع و  ۀنیشیپ ی ه ای کمّکه بر داده ی فراتحلیل کمّ

متمرکز بر مطالع     ات       رویکردهای آماری تکیه دارد

کیف ی اس ت و ب ه ترجم ۀ مطالعات کیفی به یکدیگر و 

برمی پژوهش   گر  دیگر، عب  ارتگردد؛ ب  هفهم عمیق 

های اص  لی ترکی     ب تفس  یر تفس  یرهای داده فراترکیبْ

                                                           
1. Zimmer 

خب اس    ت )زیمر،  عات منت طال با 2006م یب  (. فراترک

مند ب   رای پژوهش   گران از راه ک   ردن نگرش نظامفراهم

ه ای کیف ی مختل ف، موض وعات و  ب پ ژوهشترکی

کند و با این های جدید و اس  اس  ی را کش  ف میاس  تعاره

دهد و دی       دی جامع و روش دانش جاری را ارتقا می

ورد. فراترکیب آیگس   ترده را درزمینۀ مس   ائل پدید م

مستلزم این است که پژوهش    گر ی    ک بازنگری دقیق و 

ای کیفی مرتبط را هشههای پژوعمیق انجام دهد و یافته

ای مرحلهترکیب کن   د. در ای   ن پژوهش، از روش هفت

( اس    تفاده 2003، 2فراترکیب )سندلوس    کی و باروس    و

 شود.مشاهده می 1خواهد ش د ک ه در شکل 

 
 فراترکیب ۀگانهفت مراحل. 1 شکل

 

 1جدول  در: ال پژوهشؤسبب می: تنظاول گام

2. Sandelowski and Barroso 
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 :است شده ارائهپژوهش  یهالاؤس

 پژوهش یهاالؤ. س1 جدول
 پژوهش یهاسؤال هامؤلفه

What  (یزیچ)چه 
Who موردمطالعه( ۀ)جامع 

When (یزمان تی)محدود 

How روش( ی)چگونگ 

 ؟ستیچ یابیبازار یابزارها در یبذرپاش مفهوم بر رگذاریتأث عوامل
 استنادقابل یعلم ةداد یهاگاهیپا

 2019 تا 2001 یهاسال نیب منتشرشده یخارج یهاپژوهش یۀکل

 شدند لیتحل هاداده اسناد لیتحل روش از استفاده با

 

مرحله  نیدر ا: متون مندنظام یبررسبب: دوم گام

 یوجوپژوهش، به جس   ت یدیبا اس   تفاده از کلمات کل

مختلف و  یعلم مند مطالب منتش   رش   ده در مجلاتنظام

 یهاس   ازمان یهاتیو س   ا یمنابع عموم نیمعتبر و همچن

تبط تعیین اس  ناد معتبر و مر هدفبا  یو داخل یمعتبر خارج

 مناسب پرداخته شد. یزمان ةدر باز

پژوهش، مقالات منتش   رش   ده در منابع  نیا ۀجامع

م  انن  د  یمعتبر داخل اتی  مجلات و نش   ر یاطلاع  ات

 نسیمانند س   ا یبرخط معتبر خارج یاطلاعات یهابانک

ند س   ونز یلی، جان وا2نگریپرش   ا ،1رکتیاد ند  لوریت ،3ا ا

و مایکروس   افت  6اس   کالر گوگل، 5، امرالد4سیفرانس   

ست. تلاش  7آکادمیک همچون  یدیکل یهااز واژه شدا

 ک،یالکترون یاهیتوص   غاتیتبل ،یابیدر بازار یبذرپاش  

 مشابه یهاو واژه کیالکترون یاهیتوص غاتیتبل یابیبازار

 پژوهش نیا درها استفاده شود. مقاله یوجوجست یبرا

 بود؛ نش  ده گرفته نظر در یزمان تیمحدود چیه ابتدا در

پاش    مفهوم دبودنیجد بهباتوجه یول  ةحوز در یبذر

 2019 تا 2001 س   ال از منتش   رش   ده مقالات یابیبازار

 شد. یبررس

 یک  ه برا یمتنوع یدی  کل یه  ا، واژه2در ج  دول 

نظر گرفته ش   د،  درپژوهش  یهامقاله یوجوجس   ت

 شود. یمشاهده م

                                                           
1. Science direct 

2. Spinger 

3. John Wiley & Sons 

4. Taylor & Francis 

 وجوشدهجست یهادواژهیکل. 2 جدول

 گاهیپا نام

 داده

 ۀدواژیکل

 وجوشدهجست

 ۀدامن

 یزمان

 وجوجست
Google 

Scholar 

Seeding 
Seeding 
Marketing 
Ewom 
Marketing 

Ewom and 
Seeding 

 یزمان ةباز

 2019 تا 2001

Microsoft 

Academic 

Science 

Direct 

Emerald 

Springer 

Wiley 

and Sons 

Taylor 

and Francis 

 یهامقالهوجو و انتخاب سببوم: جسببت گام

مانند  یمختلف یهالفهؤوجو، مجست ندیادر فر :بمناس

سال(  سنده،ی)نام نو لهمقا اتیمحتوا، جزئ ده،یعنوان، چک

که با س  ؤال و هدف  یو... در نظر گرفته ش  دند و مقالات

سب شدند. مع یپژوهش تنا شتند، حذف  و  رشیپذ اریندا

باز عه،  یزمان ةرد مطالعات ش   امل زبان پژوهش،  مطال

مط  الع  ه، نوع مط  الع  ه بود.  ۀمط  الع  ه، ج  امع   طیش   را

انتخاب مقالات، عبارت بودند از  یبرا زملا یهایژگیو

بت پژوهش 1 پا( ث به2معتبر،  یهاگاهیدر  کاررفتن ( 

اطلاعات  ۀ( ارائ3در پژوهش مربوطه و  یبذرپاش  مفهوم

5. Emerald 

6. Google Scholar 

7. Microsoft Academic 
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 یاس   تخراج عمل یلازم برا تیفیدر مقاله و داش   تن ک

سب  افتنی یبرادر پژوهش.  بیو ترک لیتحل مقالات منا

 یلغت تخص   ص    کی یمفهوم بذرپاش    نکهیبه اباتوجه

در  ن،یبنابرا ؛سخت شد یبود، کار کم یعلوم کشاورز

ش   ده هینما یهاعنوان مقاله یاول پس از بررس    ۀمرحل

 ۀمقال 24 به موض   وع، پرس   ش و هدف پژوهشْباتوجه

 یابیکه مرتبط با علوم بازار یمرتبط با مفهوم بذرپاش   

 یمقالات و بررس نیشد. سپس با استفاده از ا افتیبود، 

 جمعا   کهیافت شد و  زین گرید ۀمقال 44مقالات  نیمنابع ا

 شدند. یتر بررسقیمقاله دق 68

چهارم: استخراج اطلاعات متون مقالات  گام

سر فراترک: بمنتخ سرا سته،یطور پبه بیدر  منظور به و

که در  ییمجزا یدرون محتواها یاهافتهیبه  یابیدس   ت

اند، چند بار انجام ش   ده هیو اول یآنها مطالعات اص   ل

 یهاداده یو بررس    ی. پس از گردآورش   دندمطالعه 

 یو کدها ییمعنا یص  ورت واحدهاآنها را به از،یموردن

سته شخص د ساس طلاعات مقالهاکنند. یم یبندم ها برا

خانوادگی  نام  نام و  مل  له ش   ا قا به هر م مرجع مربوط 

بندی شد. نت ایج هم راه سال انتشار مقاله طبقهنویسنده، به

 شود.مشاهده می 3ای ن فراین د در جدول 

 پژوهش مطالعات یکدبند. 3 جدول

 منابع (ینشی)کد گز شاخص

 (2018و همکاران ) یی(؛ )کو2015نژاد و همکاران ) هدف ۀتعداد جامع

 (2013و همکاران ) یبایل ریتأثتحت ۀحجم جامع

 (2013و همکاران ) یبایل تعداد افراد )حجم جامعه(

 (؛2013و همکاران ) انگی(؛ )چ2010(؛ )آکرمن و همکاران )2018و همکاران ) یجانکوفسک هدف ۀجامع تیماه

 (2015(؛ )هه و همکاران )2018و همکاران ) یانکوفسکج هدف ۀساختار جامع

 با افراد در یرفتار)اشتراک  یلیهموف

 (مشابه قیعلا و نهیشیپ

 و آرال(؛ 2018) همکاران و یجانکوفسک(؛ 2018) همکاران و ییکو(؛ 2015) همکاران و نژاد

 (2012) نزیوتامپکیل(؛ 2001) همکاران و مکپرسون(؛ 2019) رسیپ و مولر(؛ 2013) همکاران

 (2018) همکاران و ییکو(؛ 2012) نزیوتامپکیل(؛ 2009) همکاران و یل(؛ 2004) استرمرسچ و بولت دل فن یکدستی

 (2018) همکاران و ییکو (بودنیمنف ای)مثبت  تیماه

 (2011) همکاران و نزی(؛ )ه2013) همکاران و یبایل امیپ یمحتوا

 (2013) همکاران و یبایل امیانتقال پ ۀبرنام تیماه

 (2019) رسیپ و مولر(؛ 2013) نانوپولوس و موکالوا(؛ 2011) همکاران و نزیه مرجع یهاگروه

 (یتصادف امی)پ یتصادف یبذرپاش
 همکاران و یبخش(؛ 2003) همکاران و کمپه(؛ 2011) همکاران و نزیه(؛ 2013) همکاران و یبایل

 (2019) رسیپ و مولر(؛ 2011)

 (2013) همکاران و یبایل بازار طیشرا

 (2005) همکاران و یبایل بازار تیماه

 (2018) همکاران و داست(؛ 2013) همکاران و یبایل یرقابت طیمح

 (2013و همکاران ) یبایل شرکت یهایژگیو

 (2012) نزیوتامپکیل شرکت یزیرافق برنامه

 (2013و همکاران ) یبایل تعداد محصول
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 منابع (ینشی)کد گز شاخص

 (2013و همکاران ) یبایل زمان اجرامدت

 (2013(؛ دو و همکاران )2018و همکاران ) یی(؛ )کو2015نژاد و همکاران ) یبذرپاش ۀنیهز

 (2013) همکاران و یبایل یبذرپاش راهبرد

 (2018) همکاران و یجانکوفسک(؛ 2017) همکاران و یجانکوفسک یمتوال یبذرپاش

 (2018) همکاران و یجانکوفسک کبارهی یبذرپاش

 (2019) همکاران و داست(؛ 2013) همکاران و آرال(؛ 2012) نزیوتامپکیل(؛ 2008) همکاران و بامپو یبذرپاش تعداد

 (2013) همکاران و دو یبذرپاش حجم

 (2009) الیگو و یگائولت(؛ 2006) براوو استبان و منله(؛ 2014) وو و وسیمار یبذرپاش دئالیا زانیم

 (2012) نزیوتامپکیل یبذرپاش ةانداز

 (2012) نزیوتامپکیل یبذرپاش گروه ةانداز

 (2017چن و همکاران ) یچندسطح یبذرپاش

 (2018و همکاران ) یی(؛ کو2015نژاد و همکاران ) کنندهگروه مصرف

 (2013و همکاران ) یبایل کنندهمصرف تیماه

 (2019) رسی(؛ مولر و پ2012چو همکاران ) دهیرهبران ا

 (2019) رسیمولر و پ حساس یاهگروه

 (2012) نزیوتامپکی(؛ ل2007) تزیفن دل بولتز و وو کنندهمصرف یاجتماع یۀسرما

 (2013و همکاران ) یبایل ینرخ حفظ مشتر

 (2013و همکاران ) یبایل یمشتر کیتحر

 (2018(؛ داست و همکاران )2013) یبایو ل نی(؛ هنل2013و همکاران ) یبایل یعمر مشتر ةدور

 (2019) مکاران(؛ چن و ه2009و هان ) ی(؛ را2015(؛ مولداوان و همکاران )2010) یاکاتیو ک مایچ یمشتر زیبه تما ازین

 (2013و همکاران ) یبای(؛ )ل2010و همکاران ) یبایل یرفتار یهازهیانگ

 (2018و همکاران ) یی(؛ )کو2015نژاد و همکاران ) به مصرف لیتما

 (2017(؛ چن و همکاران )2013و همکاران ) یبایل با نفوذ انیمشتر

 سطح نفوذ افراد
و همکاران  رییا(؛ ن2011(؛ کاتونا و همکاران )2011و همکاران ) نگاری(؛ ا2013و همکاران ) یبایل

 (2010(؛ روسوف و همکاران )2010)

 (2016(؛ داست و همکاران )2010(؛ کومار و همکاران )2013(؛ دوو و همکاران )2013و همکاران ) یبایل فانتخاب افراد هد ةنحو

 (2013و همکاران ) یبای(؛ )ل2007(؛ واتز و دادز )2011و همکاران ) نزیه بروز دانش افراد

 (2018و همکاران ) ی(؛ جانکوفسک2008) چلریو ب سی(؛ ک2013و همکاران ) یبایل نوع افراد

 (2015) ماکسه و رونه(؛ مو2018و همکاران ) یجانکوفسک نفوذ افراد

 (2012) نزیوتامپکی(؛ ل2008بامپو و همکاران ) رستانتخاب اهداف د

 (2012) نزیوتامپکیل به سازمان یقو یافراد با دلبستگ
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 منابع (ینشی)کد گز شاخص

 (2012) نزیوتامپکی(؛ ل2009(؛ گولدنبرگ و همکاران )2007واتز و دادز ) بانفوذافراد 

 (2012) نزیوتامپکی(؛ ل2007) یفن دل بولت و جوش برابرافراد با اثر چند

 (2018و همکاران ) ی(؛ و جانکوفسک2013و همکاران ) یبای(؛ ل2010استفان و همکاران ) یبذرپاش ۀشبک ساختار

 (2011و همکاران ) نزیه یبذرپاش ۀشبک یارتباط یهاپل

 (2019(؛ و چن و همکاران )2014آرال و والکر ) یبذرپاش ۀشبک یدگیتندرهم

 (2017چن و همکاران ) و(؛ 2001) دیو لو چیبوناس یبذرپاش ۀشبک تیمرکز

 (2019چن و همکاران ) و(؛ 2009(؛ شان )2017(؛ سان و همکاران )2016استفان و همکاران ) یبذرپاش ۀشبک یچگال

 یبذرپاش ۀشبک تیمرکز ۀدرج

(؛ زنگ و 2013و همکاران ) وری(؛ شر2012نسبوتام و همکاران )د(؛ 2010گلدنبرگ و همکاران )

(؛ داست و 2019) رسی(؛ مولر و پ2012(؛ چو همکاران )2019(؛ چن و همکاران )2013) یو

 (2011) کارانو هم نزی(؛ ه2018همکارات )

 (2019) رسی(؛ مولر و پ2012چو همکاران ) یبذرپاش ۀمتراکم شبک تیمرکز

 (2019) رسیمولر و پ یبذرپاش ۀشبک در یکینزد

 یبذرپاش ۀشبک یانیم تیمرکز
 رسی(؛ مولر و پ2013(؛ موکالوا و نانوپولوس )2011و همکاران ) نزی(؛ ه2013و همکاران ) یبانرج

 (2011) کارانو هم نزی(؛ ه2018(؛ داست و همکارات )2019)

 (2014و همکاران ) یچالسکی(؛ و م2018و همکاران ) یجانکوفسک هیچندلا یاجتماع یهاشبکه

 (2013و همکاران ) ی(؛ بانرج2017چن و همکاران ) یاجتماع ۀشبک تیوضع

 (2018داست و همکاران ) یاجتماع ۀشبک یژگیو

 (2019) رسیمولر و پ یجتماعا تیسرا

 (2014و همکاران ) یچالسکی(؛ م2013و همکاران ) ی(؛ جانکوفسک2018و همکاران ) یجانکوفسک یزمان یاجتماع یهاشبکه

 (2011آرال ) ی(؛ همبستگ2011(؛ آرال و همکاران )2013دو و همکاران ) یاجتماع ۀشبک یابزار مهندس

 (2013) همکاران و دو یفور ارزش بر ریتأث

 (2019) رسیپ و مولر(؛ 2013) همکاران و یبایل خالص یفعل ارزش

 (2016) همکاران و داست ارزشمند انیمشتر جادیا

 (2017) همکاران و دوو یمشتر پرداخت شیافزا

 (2019) رسیپ و مولر(؛ 2013) یبایل و نیهنل عملکرد رشد

 (2019) رسیپ و مولر رشد شیافزا

 (2013) همکاران و یبایل بازار رشد در عیتسر ۀتوسع

 (2016) همکاران و داست(؛ 2013) یبایل و نیهنل(؛ 2009) نیزلیما و گودس یشیافزا فروش

 (2013) همکاران و یبایل(؛ 2018) همکاران و ییکو(؛ 2016) همکاران و نان بازار شتاب و توسعه

 (2013) همکاران و یبایل(؛ 2018) همکاران و ییکو(؛ 2006) براوو استبان و منله(؛ 2016) همکاران و نان محصول رشیپذ سرعت

 (2017) یبایل و نیهنل محصول رشیپذ
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 منابع (ینشی)کد گز شاخص

 (2013) همکاران و یبایل(؛ 2019) همکاران و داست دیجد محصول ۀتوسع

 (2016) همکاران و ییچا(؛ 2018) همکاران و پترسکو یابیبازار شیپو

 (2018و همکاران ) یی(؛ )کو2015) همکاران و نژاد یابیبازار ۀختیآم

 (2013) همکاران و یبایل یپاداش ارجاع یهابرنامه

 (2010و همکاران ) ییچو یبذرپاش یکانال مناسب برا

 (2019) داست(؛ 2019) همکاران و لو غاتیتبل یمنف اثرات کاهش

 (2013و همکاران ) یبای(؛ ل2011) همکاران و نزیه یروسیو یابیبازار

 (2019) داست(؛ 2019) همکاران و لو یجیترو یابزارها تیتقو

 (2017) یبایل و نیهنل یابیبازار امیپ پخش تیتقو

 (2017) همکاران و دوو متیق ضیتبع یاستراتژبر  ریتأث

 (2019) رسیپ و مولر یمشتر جلب و ارجاعات

 یمشتر یوفادار
 و دسگو(؛ 2018) همکاران و داست(؛ 2004) همکاران و گودس(؛ 2018) همکاران و پترسکو

 (2009) نیزلیما

 (2019) رسیپ و مولر(؛ 2011) همکاران و نزیه نظر یروزرسانو به یآگاه

 

های وتحلیل و تلفیق یافتهگام پنجم: تجزیه

ل یپژوهش، برا نی: در اکیفی و  لیوتحلهیتجز ۀمرح

 لیاز روش تحل ب،یفراترک یینها یاهافتهی ۀارائ نیهمچن

 یبرا یروش  نه،یبهره گرفته ش ده اس ت. تحلیل زم نهیزم

ها انیو ب لیتحل ن،ییتع ا( موجود درون هنهی)زم یالگو

 اتیو درقالب جزئ یدهسازمان راها هاست که دادهداده

ند و حتیم فیتوص    ند از ایم یک فراتر رود و  نیتوا

کند.  ریتفس    زیمختلف موض   وع پژوهش را ن یهاجنبه

لهش   ش یندیا(، فر2006) 1برون و کلارک را  یامرح

اند که مراحل آن در شکل سامان داده نهیزم لیتحل یبرا

 (.2006 کلارک،و  برونداده شده است ) حی( توض2)

                                                           
1. Braun and Clarke 

 
 نهیزم لیتحل روش یمتوال یهاگام. 2 شکل
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شنا شگرها: با داده ییآ شنا یبرا پژوه مق و عبا  ییآ

ها داده ییمحتوا ةگس   تر ها، لازم اس   ت خود را در آن

ش  امل  ها معمولا ورش  دن در دادهور س  ازد. غوطهغوطه

ندن داده« هامکرر داده یبازخوان» بهو خوا ص   ورت ها 

 فعال است.

 جادیمرحله ش  امل ا نی: اهیاول یمفهوم یکدها جادیا

کدها واز داده هیاول یمفهوم یکدها  یژگیهاس    ت. 

به  گرلیتحل یکه برا ندنکیم یها را معرفداده لب  جا

سند. ایم ظرن ست به نیر ستقکدها ممکن ا  میصورت م

شد که ازطربه ایدر متن  ستتر با  یهایژگیو قیصورت م

 ییشناساها با هم قابلنوع مشخصه نیارز امشترک و هم

 هیاول یکد مفهوم 189مرحله از پژوهش،  نیهستند. در ا

ل و درقالب جدو یبلشد که در گام ق یبررسمقاله  68 از

 ارائه شد. 3

ها یوجوجس    ت ها(: )ش    اخص ینش   یگز یکد

کند و یکدها را شروع م لیمرحله، تحل نیپژوهشگر در ا

ها ردیگیم نظردر  کد نه  ند یمختلف م یکه چگو توان

ها بیترک یکل ۀنیزم کی جادیا یبرا ند. درن  ت،یش   و

ها ها نینامرتبط و همچن ایناقص  یکد  یتکرار یکد

کد  89پژوهش،  ۀمرحل نیش   ود. در ایکنار گذاش   ته م

 .است مشاهدهقابل 4به دست آمد که در جدول  ینشیگز

مرحله،  نیها(: الفهؤ)م یفرع یاهنهیزم یریگش   کل

به  یدهو ش   کل هیو تص   ف ینیبازب ۀش   امل دو مرحل

لفه ؤم 17دو مرحله،  نیاس  ت. با انجام ا یفرع یاهنهیزم

 (.4)جدول  شدحاصل 

(: یاصل یعدها)بُ یاصل یاهنهیزم یگذارو نام فیتعر

 یبرارا که  یاص   ل یاهنهیمرحله، زم نیپژوهش   گر در ا

ست، تعر لیتحل سپس کندیم ینیو بازب فیارائه کرده ا  .

 یمبان یهایش  ناس  داخل آنها را با کمک روش یهاداده

و  فیتعر لهیوسهکند و بیم لیمباحا، تحل گریو د ینظر

 ةباردر نهیزم کیرا که  یزیآن چ تیکردن، ماهینیبازب

کند که هر یم نییتع و کندیمشخص م ،کندیآن بحا م

صل ۀنیزم  نیها را در خود دارد. در اکدام جنبه از داده ،یا

 6 ،یفرع یاهنهیزم انیوبرگش   ت مپژوهش، پس از رفت

 (.4به دست آمد )جدول  یاصل ۀنیزم

ها ینیبازب مل  نیگزارش: ا یۀو ته یین له ش    ا مرح

 کهمشارکت از خبرگان است  افتیو در سهیمقا ،یبررس

عد از ته لب، تحل یۀب طا گارش گزارش  یانیپا لیم و ن

 یینها ۀجیمرحله که نت نیا یینها جیش   ود. نتایانجام م

ا ارائه هافتهیهس   ت، در بخش  زین بیپژوهش و فراترک

 شده است.

 یابیدر بازار یبذرپاش یریکارگهارچوب بهچ یینها یهاشاخص و هامؤلفه ابعاد،. 4 جدول

 (ینشیگز )کد شاخص (یفرع ۀنی)زم هامؤلفه (یاصل ۀنی)زم یاصل یبعُدها

 هدف بازار یهایژگیو

 هدف ۀجامع یهایژگیو

 هدفۀ تعداد جامع

 ریأثتتحت ۀحجم جامع

 تعداد افراد )حجم جامعه(

 هدف ۀجامع تیماه

 ساختار جامعه هدف

 هدف ۀجامع یهمگن
 (مشابه قیعلا و نهیشیپ با افراد در یرفتار)اشتراک  یلیهموف

 یکدستی
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 (ینشیگز )کد شاخص (یفرع ۀنی)زم هامؤلفه (یاصل ۀنی)زم یاصل یبعُدها

 کنندهمصرف یهایژگیو

 کنندهگروه مصرف

 کنندهمصرف تیماه

 دهیرهبران ا

 حساس یاهگروه

 نندهکمصرف یاجتماع هیسرما

 یمشتر تیماه

 یمشتر نرخ حفظ

 یمشتر کیتحر

 یعمر مشتر ةدور

 یمشتر زیبه تما ازین

 یرفتار یهازهیانگ

 به مصرف لیتما

 بانفوذ انیمشتر

 افراد یهایژگیو

 سطح نفوذ افراد

 فانتخاب افراد هد ةنحو

 بروز دانش افراد

 نوع افراد

 نفوذ افراد

 رستانتخاب اهداف د

 به سازمان یقو یدلبستگافراد با 

 افراد با نفوذ

 برابرافراد با اثر چند

 اجرا یراهبردها اجرا تیماه

 تعداد محصول

 زمان اجرامدت

 یبذرپاش ۀنیهز

 یبذرپاش راهبرد

 یمتوال یبذرپاش

 کبارهی یبذرپاش

 یبذرپاش تعداد

 یبذرپاش حجم
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 (ینشیگز )کد شاخص (یفرع ۀنی)زم هامؤلفه (یاصل ۀنی)زم یاصل یبعُدها

 یبذرپاش لئادیا زانیم

 یبذرپاش اندازه

 یبذرپاش گروه اندازه

 یچندسطح یبذرپاش

 امیپ تیماه

 (بودنیمنف ای)مثبت  تیماه

 امیپ یمحتوا

 امیپ انتقال ۀبرنام تیماه

 مرجع یهاگروه

 (یتصادف امی)پ یتصادف یبذرپاش

 طیمح

 یرونیب عوامل

 بازار طیشرا

 بازار تیماه

 یرقابت طیمح

 یدرون عوامل
 شرکت یهایژگیو

 شرکت یزیرافق برنامه

 یسازشبکه و ارتباطات

 شبکه کلان ریتصو

 یبذرپاش ۀشبک ساختار

 یبذرپاش ۀشبک یارتباط یهاپل

 یبذرپاش ۀشبک یدگیتندرهم

 شبکه گاهیجا

 یبذرپاش ۀشبک تیمرکز

 یبذرپاش ۀشبک یچگال

 یبذرپاش ۀشبک تیمرکز ۀدرج

 یمتراکم شبکه بذرپاش تیمرکز

 یبذرپاش ۀشبک در یکینزد

 یبذرپاش شبکه یانیم تیمرکز

 یاجتماع ۀشبک تیماه

 هیچندلا یاجتماع یهاشبکه

 یاجتماع ۀشبک تیوضع

 یاجتماع ۀشبک یژگیو

 یجتماعا تیسرا

 یزمان یاجتماع یهاشبکه

 یاجتماع ۀشبک یابزار مهندس
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 (ینشیگز )کد شاخص (یفرع ۀنی)زم هامؤلفه (یاصل ۀنی)زم یاصل یبعُدها

 توسعه و رشد

 ارزش جادیا

 یفور ارزش بر ریتأث

 خالص یفعل ارزش

 ارزشمند انیمشتر جادیا

 یمشتر پرداخت شیافزا

 بازار ۀتوسعو  رشد

 عملکرد رشد

 رشد شیافزا

 بازار رشد در عیتسر ۀتوسع

 یشیافزا فروش

 بازار شتاب و توسعه

 محصول ۀتوسعو  رشد

 محصول رشیپذ سرعت

 محصول رشیپذ

 دیجد محصول ۀتوسع

 یابیبازار

 یابیبازار یابزارها

 یابیبازار پویش

 یابیبازار ۀختیآم

 یپاداش ارجاع یهابرنامه

 یبذرپاش یکانال مناسب برا

 غاتیتبل یمنف اثرات کاهش

 یروسیو یابیبازار

 یجیترو یابزارها تیتقو

 یابیبازار امیپ پخش تیتقو

 متیق ضیتبع یاستراتژ بر ریتأث

 یمشتر ۀتجرب

 یمشتر جلب و ارجاعات

 یمشتر یوفادار

 نظر یروزرسانبه و یآگاه

 

یت پژوهش:  ةنحو گام شببشببم: کنترل کیف

سنجی در مطالعات ک از ابتدا مورد  ب،یفراترک فییاعتبار

بر آن توافق  پژوهشگران شتریاما آنچه ب ؛بحا بوده است

بارس   نجی  ند، اعت بارتبه ایدار  نیا تیفیکنترل ک یع

به  عات  طال و  یاس    ت )نوروز ریاز دو روش ز یکیم

 (:1393همکاران، 

دس  تاوردهای  دییدر تأ ی. با اس  تفاده از نظر خبرگ1

 ؛پژوهش
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و  مبانی نظری ۀجامع از مطالع جهینت کی ۀ. با ارائ2

طپژوهش فاده از م با اس   ت که  عات موردی های قبلی  ال

 شود.اثبات می دیجد

 یشنهادیپ یالگو یاعتبارسنج یپژوهش، برا نیا در

 یاگونهش  د؛ به اس  تفاده ینظر خبرگ یعنیاز روش اول، 

با طراح ظام یکه  بهن ند و  و  ینظر خبرگ یریکارگم

 دییأو ت یاعتبار پژوهش بررس    اص   لاحات،دادن انجام

به بارتش    د.  تا نانیبرای اطم گر،یدع بار ن با  جیاز اعت

لازم ص  ورت  بررس  ی فی،یخاص پژوهش ک ارهاییمع

فت.  گان از یکی ،منظورنیبدگر تا حوزه نیا خبر  جین

طبق  ات  وکرد  یب  ازنگررا  بی  ح  اص    ل از فراترک

 .اعمال شد شنهادییشد و نکات پ دییتأآمده دستبه

منابع علمی  ۀ: بررسی کلیهاافتهی ۀارائ: هفتم گام

دهد در نش    ان می 2019سال ت    ا س    ال  شده ازانجام

بذرپاش    یاهشپژوه به  پژوهش   گران هنوز  ،یمربوط 

ارچوب هاند به چنتوانس   ته کپارچهیص   ورت جامع و به

 ن،یبنابرا ؛کنند دایمفهوم مهم دس  ت پ نیا یبرا یمناس  ب

مک روش ک نیا با ک ته اس    ت   یفیپژوهش توانس   

 ؛کمک کند یابعاد مختلف بذرپاش یبررسبه  بیفراترک

این پژوهش، بررس   ی، تحلیل و  ۀترین یافترو، مهمازاین

پاش    مفهوم مختلف ابع ادبن دی طبق ه روش  با یبذر

مقاله که موضوع  68فراترکیب است. در ای ن پ ژوهش، 

ش ، برای تحلیل انتخاب بود شده مطرح هاآن در یبذرپا

ئ بیارتباط، ترک یبررس    باش   دند.  در  هاافتهی ۀو ارا

 یهاو مؤلفه یاص   ل میبه مفاهپژوهش حاض   ر، باتوجه

 ۀدس  ت 2 یکل ص  ورتبهدهنده در منابع مختلف لیتش  ک

 یبذرپاش    یامدهایپ و یبذرپاش    بر مؤثر عوامل یکل

ش  ده از مطالعات . تمام عوامل اس  تخراجش  د ییش  ناس  ا

باتوجهبه ند.  ته ش    د کد در نظر گرف لب عنوان  طا به م

                                                           
1. Godes et al. 

 رامونیندگانه با خبرگان پش  ده و پس از مش  ورت چادی

 نیبه مفهوم احاص   ل از مراحل قبل و باتوجه یاهافتهی

 میبا مفاه یارتباطات مش   خص ش   دند و کدها ،کدها

 ییمعنا میقرار گرفتند و مفاه گریکدیمش   ابه در کنار 

( ینش   یش   اخص )کد گز 89نظر به دس   ت آمدند و مد

 یها)کد هاش  اخص لیدر تبد هیرو نیش  د. ا ییش  ناس  ا

 ابعاد و( یفرع یهانهی)زم یاص  ل یهامؤلفه( به ینش  یگز

بار دیاص   ل یهانهی)زم یاص   ل به اجرا درآمد و  گری( 

 ۀنیلفه )زمؤم 17درقالب  چهارچوب یاص   ل یهابخش

صلبُ 6( و یفرع صل ۀنی)زم یعد ا ستهیا شد. در  یبند( د

تا5( و جدول )4) جدول ها جی(، ن  بیروش فراترک یین

 ارائه شده است. 

شاهده م3طور که در جدول )همان  89شود، از ی( م

 ،اجرا تیعد ماهشاخص در بُ 17شده، ییشاخص شناسا

ش  اخص  5 هدف، بازار یهایژگیوعد ش  اخص در بُ 21

ع  د ارتب  اط  ات و ش    اخص در بُ 15 ط،یمحع  د در بُ

 12 و توس  عه و رش  دعد ش  اخص در بُ 12 ،یس  ازش  بکه

 .دقرار گرفتن یابیبازار بُعد در شاخص

 

 یریگجهینت -4

جه ز نوظهور  یهابه تلاش یادیپژوهش   گران تو

گاه مه جادیا یها برابن نا ندتیتقو یاهبر  غاتیتبل ةکن

ص شته یاهیتو مانند  ییابزارها قیها ازطربرنامه نیاند. ادا

، 1)گودز و همکاران ش  ودیانجام م یبذرپاش   یهابرنامه

ل نلنی؛ ه2005 ، 2؛ کوم  ار و همک  اران2017، یب  ایو 

 وکارهاکسب رانیمد و یابیبازار رانیمدچالش (. 2013

ای که گونهبه یبذرپاش مفهوم مختلف ابعاداین است که 

یت حدود به آن یمفهوم یهام عنوان را از بین ببرد و 

ستفاده یابیبازارهای برای فعالیت یابزار س ،شود ا  یبرر

2. Kumar et al. 
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 یمفهوم بذرپاش   تیبه اهمباتوجه ن،یبنابرا اس  ت؛نش  ده 

 غاتیتبلو  یابیبازار یهاشیپو تیمحص   ول در موفق

ص  هارچوبچ ۀمقاله ارائ نیهدف ا ،یکیالکترون یاهیتو

ش یریکارگهجامع ب ست. درهم یبذرپا ستا از منیا  انیرا

. سپس شد یی( شناساینشیشاخص )کد گز 89مقاله  68

 ۀنیلفه )زمؤم 17درقالب  چهارچوب یاص   ل یهابخش

ش  د.  یبند( دس  تهیاص  ل ۀنی)زم یعد اص  لبُ 6( و یفرع

عب  ارت بود از:  ن  هیش   یش    ده از پاس   تخراج میمف  اه

 ۀمؤلف 5ش   اخص و  28با  بازار هدف یهایژگیو

ه  دف،  ۀج  امع   یه  دف، همگن ۀج  امع   یه  ایژگیو

 یهایژگیوو  یمشتر تیماه ،کنندهمصرف یهایژگیو

 یراهبردها ۀمؤلف 2شاخص و  17با  اجرا تیماه ؛افراد

ف 2ش    اخص و  5با  طیمح ؛امیپ تیماهاجرا و   ۀمؤل

ن عوام  ل نیب عوام  ل و یدرو طات و  ؛یرو با ت ار

کلان  ریتص  و ۀمؤلف 3ش  اخص و  15با  یسببازشبببکه

شد و  ؛یاجتماع ۀشبک تیشبکه و ماه گاهیجا ،شبکه ر

و  رش  دارزش،  جادیا ۀمؤلف 3ش  اخص و  12با  توسبعه

 تیو درنها ؛محص   ول ۀو توس   ع رش   دبازار و  ۀتوس   ع

و  یابیبازار یابزارها ۀمؤلف 2شاخص و  12با  یابیبازار

 (.6)جدول  یمشتر ۀتجرب

بالا در جدول  یۀکل یبندجمع  3و ش   کل  5موارد 

 .است مشاهدهقابل

 یبذرپاش یریکارگهارچوب بهچ یهاهمراه مؤلفهبه یاصل یعدها. ب5ُ جدول

 (یفرع ۀنی)زم هامؤلفه (یاصل ۀنی)زم یاصل یبعُدها

 هدف جامعۀ یهایژگیو هدف بازار یهایژگیو

 هدف جامعۀ یهمگن

 کنندهمصرف یهایژگیو

 یمشتر تیماه

 افراد یهایژگیو

 اجرا یراهبردها اجرا تیماه

 امیپ تیماه

 یرونیب عوامل طیمح

 یدرون عوامل

 کلان شبکه ریتصو یسازشبکه و ارتباطات

 شبکه گاهیجا

 یاجتماع ۀشبک تیماه

 ارزش جادیا توسعه و رشد

 بازار ۀتوسعو  رشد

 محصول ۀتوسعو  رشد

 یابیبازار یابزارها یابیبازار

 یمشتر ۀتجرب
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 یبذرپاش یریکارگهجامع ب چهارچوب. 3 شکل

 

های این مقاله را افزاییتوان دانشمی ،طور خلاصهبه

یان کرد: اول(  پاش    مفهوم یمعرفچنین ب عاد و یبذر  اب

در ایران و  یدوم( ت  اکنون هیچ پژوهش    آن؛ مختلف

 یریک  ارگهاز ب   یج  امع چه  ارچوبخ  ارج از ایران 

جامعیت ارائه نکرده اس  ت که ش  اید  نیرا با ا یبذرپاش  

به خاب روش پژوهش داین ویژگی  یل انت یب ل فراترک

شده  ستفاده  شاف و تبیین این پدیده ا شد که برای اکت با

 توانندیارها مکوو صاحبان کسب ابانیسوم( بازار ؛است

س ش یریکارگهاچوب بهابعاد مختلف چ یبا برر  یبذرپا

 یابیبازار یهاشیپو یاندازپژوهش، از آن در راه نیدر ا

باید گفت . درپایان ببرند بهره خود یاهیتوص   غاتیتبلو 

های خروجی یک مطالعه باید چراغ راهی برای پژوهش

عد از خود ش   ودکمّ نابراین ؛ی و کیفی ب جه ،ب به باتو

به  حاض   ر  ید پژوهش  جد تایج مهم و  برخ       ی از ن

 یا. انجام مطالعه1ش   ود: پژوهش   گران آتی توص   یه می

یاده عۀ تعمیم چهارچوبس   ازی برای پ پذیری و توس   

. 2ی؛ های کمّاس   تفاده از روش با پژوهش نیاهای یافته

های با اس   تفاده از روش یبذرپاش    یاتیمدل عمل ۀارائ

ته؛  پاش    ی. بررس   3آمیخ بذر  یهاشیپودر  یتأثیر 

 وکارهاو عملکرد کس  ب یاهیتوص   غاتیتبلو  یابیبازار
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 ۀمطالع کی ص   ورتبه ش   ودیم که ش   ود دهیس   نج

حاصل  جینتا ۀسیمقا و یرانیا یهاسازمان نیب یموردنیب

 .شود انجام هم با کداماز هر
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