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 فروش موفقیت در برند ویژه ارزش و ویروسی بازاریابی:  مطالعه کاربردی  یک

 موبایل های گوشی
 

 

 فهیمه عسگری میرزا حسن حسینی ،

 ایران -تهران -دانشگاه پیام نور -دانشکده مدیریت

 

 چکیده

گسترش  روزافزون استفاده از اینترنت، اهمیت بازاریابی دهان به دهان بیشتر نمایان می گردد، چرا که افراد نسبت به امروز با 

گذشته کمتر به صورت به چهره به چهره با یک دیگر رو به رو می شوند و با بهره گیری از شبکه های اجتماعی تجربیات خود 

بر  "بازاریابی ویروسی "اهدف بررسی تأثیربپژوهش پیش رو ه اشتراک می گذارند.را سریع تر و با هزینه کمتر با سایرین ب

شامل طراحی و اجراشده است. جامعه آماری این پژوهش  در موفقیت فروش گوشی های موبایل ال جی "ارزش ویژه برند"

      و تعداد نمونه اماری برای این تحقیق ، که قصد خرید گوشی موبایل دارند پیام نور اراک دانشجویان دانشگاه 

روش ، از انواع  منظراین مطالعه از  اند.مورد بررسی قرار گرفته 79تا  79نفرانتخاب شده است  در بازه زمانی سال 022

های تحلیلی ، از نوع همبستگی، از منظر هدف کاربردی، به لحاظ شیوه گردآوری اطلاعات، پیمایش و ازنظر زمانی پژوهش

سؤال و  39شامل  "بازاریابی ویروسی  "های نامهمقطعی است بنابراین برای سنجش مفاهیم اساسی پژوهش، به ترتیب پرسش

شده به ترتیب ها به روش آلفای کرونباخ برای دو متغیر اشارهنامهکاربرده شد. پایایی پرسشال بهسؤ 33  "ارزش ویژه برند  "

حاکی از وجود ارتباط  Smart-PLSو   SPSSافزارهای های نهایی پژوهش در نرمیافته محاسبه گردید.749/2  و 729/2برابر

 .در موفقیت فروش گوشی های موبایل ال جی می باشد "یژه برندارزش و"بر ابعاد  "بازاریابی ویروسی "ابعادداری بین معنی

 

 بازاریابی کیفیت ،جاذبه بازاریابی  ،فرهنگ بازاریابی بازاریابی ویروسی، های کلیدی: واژه
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 مقدمه -8

کاربران های اخیر و افزایش روزافزون همراه و اینترنت در سالهای ارتباطی الکترونیکی و دیجیتالی، مانند تلفنبا گسترش کانال

هایی چون جستجوی اطلاعات ها به فعالیتتوانند با استفاده از این رسانهافراد می. استرفتهها، مرزهای فیزیکی ازبیناین رسانه

. در چنین کنندگیری برای خرید، از اطلاعات موجود در فضای مجازی استفادهموردنیاز خود نیز پرداخته و در زمان تصمیم

های محصولات خود ساختن افراد از مزایا و ویژگیگذاشته، از این فرصت برای آگاهپیشها قدماست که شرکترایطی، ضروریش

ها رسد که افزایش فروش یک محصول یا خدمت تنها به دلیل تبلیغات موفق شرکتمیبه نظر طور اغلب، اینکنند. استفاده

دارند افراد تمایل. باشدی شرکت و محصولات آن میهای مردم با یکدیگر درباره، صحبتوش، اما درواقع محرک اصلی فراست

، های مثبت یا منفی راجع به کالا یا خدمت خاصکنند و با مبادله توصیهی تجربیات گوناگون خود با یکدیگر صحبتدرباره

. با ایجاد انگیزه در کنندترین گزینه را انتخابممکن رسانده و بهترین و مناسبترین حد خطرپذیری خرید خود را به پایین

. در این صورت، برای مند به انتقال اطلاعات خود به دیگران نمایند، شخص را علاقهمشتریان برای خرید محصول موردنظر

بر های پرهزینه و زمانکنند. همچنین، در مقایسه با روشنمیزیادی پرداخت، هزینه تجاری خودافزایش اعتبار و شهرت نام

-دنبالانگیزی را به، نتایج شگفت، با سرمایه کمترتر، نظیر بازاریابی ویروسی در زمان کوتاهنوینهای، روشبازاریابی سنتی

 . خواهدداشت

هاست که در آنها بیشترین دسترسی به عقاید و سایتای و انواع وبوعی از اشکال رسانهتبلیغات ویروسی شامل تن

(. فضای سایبری، ابزارهای جدیدی 0232، دارد )ژانگ جیسون و همکارانکنندگان آنلاین و آمارها وجودتجدیدنظرهای مصرف

-کردهبی و رویکردهای جدیدی برای کسب و حفظ مشتریان ارائهبرای بازاریابان جهت بهبود کارائی و اثربخشی ارتباطات بازاریا

ها های آنلاین بر ارزیابی. نفوذ و تأثیرات شخصی افراد در محیطفردی آنلاین استاست. یک جنبه فضای سایبری، تأثیرات میان

سازی به عنوان یک سرمایه ن، موضوع برنداست. علاوه بر ایو تصمیمات مشتریان درباره خرید یک محصول یا برند تجاری موثر

شده را های قوی، شاید بتوانند اعتماد مشتریان به محصول یا خدمت خریداریاست. برندشدهعمده برای بعضی صنایع شناخته

بازاریابی که در مفاهیم  . (0230سازند )جلیلوند و سمیعی، دهند و آنها را به تجسم بهتر و فهم عوامل ناملموس قادرافزایش

یکی از مفاهیم مهم  .(3172، ، بازگوکننده اصول مدیریت برند هستند )کاتلر و همکاراناندبوده 0222 -3772خلال دهه 

افزونی از سوی ، توجه روزاستشده. از زمانی که ارزش ویژه برند، در ادبیات بازاریابی مطرحمرتبط با برند، ارزش ویژه برند است

 . استپژوهشگران و فعالان بازاریابی بدان شده

 بیان مسئله

. مشتریان با قرارگرفتن در محیط پرشتاب زندگی امروزی، آمد، انقلابی در عرصه بازاریابی پدیدبا پیدایش شبکه جهانی اینترنت

دنبال یک جستجوی ساده در . اما با وجود همه اطلاعاتی که بهکنندمیاز اینترنت فراهمنیازهای خود را با صرف کمترین زمان 

کننده در این محیط به . پیروزی هر عرضهشودمی، انتخاب برای مشتری هم مشکلشودمیاینترنت به سمت کاربر سرازیر

 . داردهای بازاریابی سازگار با محیط وب بستگیو تکنیک ، خردمندانه و زیرکانه از اصولاستفاده علمی

تری توسط بازاریابان های متنوعها و روشاند و هر روز نیز تکنیککردهها به انواع مختلفی تقسیمروش بازاریابی را براساس نوع

 .(79، ص3199، )اسداللهی افزایدسراسر جهان، به قدرت این علم می

کارگیری ابزار و ، با این تفاوت که بازاریابی ویروسی، با بهکندمیبازاریابی ویروسی همان اهداف بازاریابی سنتی را دنبال

بازاریابی، شناسایی و برآوردکردن  در این نوعترین عامل موفقیت . مهمنوآوری است های نوین فناوری جدید به دنبالروش

، یک سیاست بازاریابی است، که مردم را به بازگوکردن پیام بازاریابی شما به دیگران. بازاریابی ویروسی مشتری استخواست 

کنند و یا محصولاتی که میه ارائهتوجه بسیار زیادی به خدماتی کتواند به صورت تصاعدی موجب جلب. این امر میانگیزدبرمی

، آن چهار نفر به هشت نفر و این روند گویند، آن دو نفر به چهار نفر میگوید. یک نفر به دو نفر می، بشودکنندمیتولید

 (91، ص3197، . )سلیمانی شبلییابدمیادامه
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 ط راداند که در آینده چه کسی قصد برقراری ارتبا. شرکت نمییروسی، کنترل برند تجاری استیکی از مشکلات بازاریابی و

. علاوه براین، در بعضی موارد برسدپایانهدف، به ها ممکن است توسط افرادی غیر از مخاطبان، بسیاری از پیام. در نتیجهدارد

، کنند، که این باعث ادراک متفاوت افراد از برند تجاری شرکت شودل یا چیزی را به آن اضافه، پیام را تعدیافراد ممکن است

های غلبه براین مشکل، ایجاد برند تجاری بسیار قوی است ، به همین منظور، یکی از راهاستچیزی که موردنظر شرکت نبوده

. ارزش ویژه پذیراستبالا امکان یش ویژهطریق ایجاد یک برند با ارز باشد. که این کار ازکه تحمل تعبیر و تفسیرها را داشته

های ترفیعی را های فعالیت، مخارج و هزینهشودهای بازاریابی و وفاداری مشتریان به برند میبرند، باعث افزایش کارایی برنامه

کرد، . متاسفانه باید اذعان(3773، )آکر نمایدمیآن ایجاددهد و از طریق گسترش برند، سکویی برای رشد و توسعه میکاهش

. بازاریابی شمار استو انگشت گرفته درباره ارزش ویژه برند و بازاریابی ویروسی در ایران بسیار محدودکه مطالعات صورت

باشد. این تحقیق نیز برآن است، تا باتوجه د ارزش برند داشتهدر ایجاتواند، نقش بسزایی ویروسی با اثرگذاری بسیار فراوان می

. فواید این نوع از بازاریابی و نقش آن در افزایش ارزش ویژه برند، به بررسی تأثیر بازاریابی ویروسی بر ارزش ویژه برند بپردازدبه

 . قل و ارزش ویژه برند متغیر وابسته استلازم به ذکر است، که در این تحقیق، متغیر بازاریابی ویروسی متغیر مست

 سؤالات تحقیق:

 سؤال اصلی

 دارد؟بازاریابی ویروسی برارزش ویژه برند تأثیر

 سؤالات فرعی:

 دارد؟حجم بازاریابی ویروسی برارزش ویژه برند تأثیر .3

 جاذبه بازاریابی ویروسی برارزش ویژه برند تأثیر دارد؟ .0

 دارد؟ویروسی برارزش ویژه برند تأثیر بازاریابی کیفیت .1

 دارد؟منبع بازاریابی ویروسی برارزش ویژه برند تأثیر .4

 دارد؟کالای رایگان بازاریابی ویروسی برارزش ویژه برند تأثیر .9

 دارد؟بستر انتقال بازاریابی ویروسی برارزش ویژه برند تأثیر .9

 دارد؟رارزش داستانی بازاریابی ویروسی برارزش ویژه برند تأثی .9

 دارد؟ویروسی برارزش ویژه برند تأثیر بازاریابی احساسات .9

 دارد؟فرهنگ بازاریابی ویروسی برارزش ویژه برند تأثیر .7

 های تحقیق:فرضیه

 فرضیه اصلی:

 . داردبازاریابی ویروسی بر ارزش ویژه برند تأثیرمعناداری

 فرضیات فرعی:

 .داردتأثیرمعناداریحجم بازاریابی ویروسی بر ارزش ویژه برند  .3

 .داردجاذبه بازاریابی ویروسی بر ارزش ویژه برند تأثیرمعناداری .0

 .داردکیفیت بازاریابی ویروسی بر ارزش ویژه برند تأثیرمعناداری .1

 .داردمنبع بازاریابی ویروسی بر ارزش ویژه برند تأثیرمعناداری .4

 .داردویژه برند تأثیرمعناداریکالای رایگان بازاریابی ویروسی بر ارزش  .9

 .داردبستر انتقال بازاریابی ویروسی بر ارزش ویژه برند تأثیرمعناداری .9

 .داردارزش داستانی بازاریابی ویروسی بر ارزش ویژه برند تأثیرمعناداری .9

 .دارداحساسات بازاریابی ویروسی بر ارزش ویژه برند تأثیرمعناداری .9

 .داردابی ویروسی بر ارزش ویژه برند تأثیرمعناداریفرهنگ بازاری .7
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 پیشینه تحقیق:
 نتیجه پژوهش عنوان پژوهشگران

جورج ویرا و آندره 

 (0239تروجیلو )

Searching most influential 

variables to brand loyalty 

measurements: An exploratory 

study 

 متغییرهاى اکتشافى مطالعه داد که یکهای تحقیق نشانیافته

 هاىارزیابى بیشتر روى تأثیرى سمت به شده،درک برند ارزش

( خودشناسى)خود  شناسایى. داشت گرایش وفادارى به مربوط

 سمت به شدهدرک برند کیفیت و( فردى تناسب)برند  طریق از

-دسته خلال در وفادارى ارزیابى روى هم تأثیر با متغییرهاى

 .داشتگرایش محصولات، بندى

 

ون چاو و -هسو

 (0239همکاران )

 

 

Building brand equity through 

industrial tourism 
هایی که در توریسم صنعتی کند که شرکتمینتایج بیان

-کنند باید روی پیشنهاد تجارب مؤثر متقابل تمرکزمیشرکت

دهند و همچنین این های دارای برند را افزایشکنند تا شرکت

بخشیدن به یک فرآیند شفاف باید روی اطمینانها شرکت

شوند تا بر کیفیت بالای هر آنچه که تولید عملیاتی متمرکز

شود از طریق مشارکت برای بالا بردن صداقت و وفاداری می

 برند، تأکید نمایند.

سربنلار و نوید عادل

تینت بهناز خوش

(0239) 

The relationship between perceived 

e-service quality and brand equity: 

A simultaneous equations system 

approach 

 و اعتماد بین همزمان و چشمگیر این تحقیق روابط هاییافته

 کندمىتأیید را وفادارى و رضایت بین رابطه همچنین و وفادارى

-آن جاىبه باید روابط این دهدمىنشان که است درحالى این و

 صورت به باید شوندتعیین پىدرپى و مداوم صورت به که

 .گردندمشخص همزمان

اولیور فرانسیس 

کوچ و الکساندر 

 (0239بنلیان )

Promotional Tactics for Online 

Viral Marketing Campaigns: How 

Scarcity and Personalization Affect 

Seed Stage Referrals 

 تأثیر پیشنهادى، مقدار از مشترى درک که دهدمىنشان نتایج

 حالى در احتمالاً. بردمىپیشبه را مراجع روى( کمیابى)کمبود 

 را مکانیزمى بازاریاب کند،مىقدردانى متقابل طوربه مشترى که

 .دهدمىارائه مراجع تصمیمات به دهىشخصیت تأثیر براى

 و سامان فرجی سینا

 شیخ اسماعیلی

3179 

کنندگان در برندگرایی مصرفبررسی تاثیر 

گریزی و وفاداری به برند محصولات ریسک

 خارجی در گروه محصولات آرایشی و بهداشتی

 

کنندگان دهد که برندگرایی مصرفمینشان شهای پژوهیافته

بر روی ریسک گریزی و وفاداری به برند محصولات خارجی در 

طه مثبت بین دارد و راب گروه آرایشی و بهداشتی تاثیر مستقیم

گریزی و وفاداری به برند کنندگان و ریسکبرندگرایی مصرف

 .داردوجود

احمدی و  پرویز

 3179همکاران 

سازمانی بر ارزش ویژه برند تاثیر شایعات برون

 موردمطالعه: صنایع لبنی پگاه گیلان

 

سازمانی بر ارزش ثیرگذاری شایعات برونأداد که تنتایج نشان

شده و تصویر برند به وفاداری به برند، کیفیت ادارکد، ویژه برن

ثیرگذاری أباشد در حالی که تمی( منفی) صورت معکوس

صورت  ی بر تداعی برند و آگاهی برند بهسازمانشایعات برون

 .باشدمی (مثبت)مستقیم 

زاد  بیک جعفر

3179 

بررسی تأثیر عشق به برند، شخصیت برند و 

برند سبز بر تبلیغات کننده به وفاداری مصرف

 دهان به دهان

 

غیر از شخصیت برند که ه می دهد که بنتایج تحقیق نشان

ثیری بر روی عشق به برند نداشت، تاثیر سایر فرضیات در أت

های مد در استان آذربایجان روابط میان خریداران جوان لباس

گرفت. همچنین با استناد به نتایج حاصله، یید قرارأتشرقی مورد

 گذار در ایجاد تبلیغات دهانثیرأعشق به برند مهمترین عامل ت
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 نتیجه پژوهش عنوان پژوهشگران

ای یر واسطهثشده، تأجوان شناخته دهان در میان خریداران به

گیری تبلیغات وفاداری به برند سبز و عشق به برند در شکل

 .گردیدتأیید واقعدهان به دهان مورد

و  رضا قیاسی

 3179همکاران 

 ایجاد در فروش تبلیغات پیشبرد و نقش بررسی

تلفن  گوشی: موردی مطالعه برند ویژه ارزش

 GLX)) همراه

داد که هزینه تبلیغات بر آگاهی از برند و نتایج تحقیق نشان

دارد. نگرش به تبلیغات بر هر سه بعد ثیرأکیفیت درک شده ت

دارد.  ثیرأآگاهی از برند، کیفیت درک شده و متعلقات برند ت

ثیر معناداری بر ابعاد ارزش أو غیرپولی نیز تپیشبردهای پولی 

شده و ویژه برند ندارند. همچنین آگاهی از برند بر کیفیت درک

ثیر دارد و این دو نیز بر وفاداری به برند أتداعی ذهنی از برند ت

 .ثیر معناداری دارندأت

 زاده کبری بخشی

 برجو همکاران 

3174  

 با والس زندگی هایسبک بین رابطه بررسی

 پیشرفته فناوری با محصولات برند به وفاداری

 همکاران و آناندان مدل ازبااستفاده

 رسانه صنعت در سامسونگ برند: موردمطالعه)

 (دیجیتال

 زندگی سبک هشت میان از داد کهنشان پژوهش هاییافته

 ،«متفکران» ،«موفقان: »زندگی هایسبک بین والس،

 محصولات برندِ به وفاداری ، با«کنندگانتجربه» و «معتقدان»

 ولی. داردوجود معناداری و مثبت یرابطه پیشرفته، فناوری با

 و «مبارزین» ،«سازندگان» ،«نوآوران: »زندگی هایسبک بین

 پیشرفته، فناوری با محصولات برند به وفاداری با «بازماندگان»

 .نداردوجود معناداری و مثبت یرابطه

حسینی  حسن میرزا

پرضائی  مهدی و

3172 

 بازار در برند به وفاداری بر مؤثر عوامل بررسی

 لبنی هایفرآورده

 وفاداری بر مؤثر عوامل اهمیت میزان تعیین از حاکی آن نتایج

-به تهران شهر در لبنی هایهفرآورد بازار در تجاری مارک به

 در بندی،بسته تبلیغات، طعم، قیمت، هایآیتم ترتیب

 .باشدمی ایتوصیه تبلیغات و بودندسترس

 جامعه آماری

این دهد.میرا تشکیل جی دارندکه قصد خرید گوشی موبایل الاراک  پیام نورجامعه آماری این پژوهش را دانشجویان دانشگاه 

 نفر میباشند. 022تعداد 

 مونه آماری ن

نمونه آماری از طریق سرشماری بدست امده است و تعداد جامعه آماری با نمونه آماری با هم برابر و به تعداد  در این تحقیق،

جی را الکه قصد خرید گوشی موبایل دانشجویان دانشگاه پیام نور اراک طریق ها از گردآوری دادهدانشجو می باشد. 022

 است.شده، انجامداشتند

 مدلگیری ارزیابی بخش اندازه

دهنده هر سازه یا متغیر مکنون، از ابزار تحلیل عاملی تاییدی منظور تحلیل ساختار درونی پرسشنامه و کشف عوامل تشکیل به

شده مربوط به هر سازه )متغیر گیریاز تحلیل عاملی تاییدی معادلات اندازهشود. همچنین در این بخش بااستفادهمیاستفاده

-میهای تحقیق به صورت زیر ارائه( تحلیل عاملی تأییدی سازه331، ص. 3172شوند )دانشگر،میمکنون( استخراج و تفسیر

 :شوند
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 )تخمین استاندارد( بازاریابی ویروسی مدل تحلیل عاملی تاییدی:  8شکل 

 
 )معناداری ضرایب( بازاریابی ویروسی مدل تحلیل عاملی تاییدی-2شکل 
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مقادیرتی )بیشتر  از بازاریابی ویروسیبه  های مربوطشاخص تمامی که دهدمی( نشان0و3) اشکال در مندرج عاملی تحلیل نتایج

  شوند. میمحسوب های مناسبیشاخص بازاریابی ویروسی برای برخوردارند و قبولی( مورد4/2عاملی )بیشتر از بار ( و79/3از 

 
 )تخمین استاندارد( ارزش ویژه برندمدل تحلیل عاملی تاییدی : 3شکل 

 

 

 
 )معناداری ضرایب( ارزش ویژه برند مدل تحلیل عاملی تاییدی -4شکل 
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مقادیر تی )بیشتر  از ارزش ویژه برندبه  های مربوطشاخص تمامی که دهدمی( نشان4و1اشکال ) در مندرج عاملی تحلیل نتایج

  شوند.میمحسوب های مناسبیشاخص ارزش ویژه برند برای برخوردارند و قبولی( مورد4/2عاملی )بیشتر از  بار ( و79/3از 

 سازی معادلات ساختاریمدل

 
 سازی معادلات ساختاری مدل مفهومی تحقیق )تخمین استاندارد(مدل -5شکل 

 

 

 
 معادلات ساختاری مدل مفهومی تحقیق )معناداری ضرایب( سازیمدل  -6شکل 
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 آزمون فرضیه های تحقیق:

 بازاریابی ویروسی بر ارزش ویژه برند تاثیر معناداری دارد.فرضیه اصلی تحقیق: 

 

 و ضریب تعیین )متغیر وابسته: ارزش ویژه برند( tیضرایب مسیر، آماره -3جدول 

 (ضریب تعیین کل ) tآماره (ضریب مسیر ) متغیر پیش بین

 99/2 93/31** 99/2 بازاریابی ویروسی

 
درصد  77گفت: بازاریابی ویروسی در سطح اطمینان توانمی 93/31به مقدار  tو همچنین آماره  99/2با توجه به ضریب مسیر 

 شود.میباشد و تأییدمیمعناداری دارد؛ بنابراین فرضیه اصلی پژوهش معنادار تاثیر مثبت وبر ارزش ویژه برند 

بینی متغیر وابسته توسط متغیر مستقل را است. این ضریب توانایی پیششده 99/2برابر ( مقدار ضریب تعیین چندگانه )

 کند. بینیرا پیشارزش ویژه برند درصد از  99است هم رفته توانستهرویبازاریابی ویروسی  کند. بر این اساس متغیرمیبررسی

 
 استاندارد(معادلات ساختاری مدل مفهومی تحقیق )تخمین  سازیمدل -9شکل 
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 معادلات ساختاری مدل مفهومی تحقیق )معناداری ضرایب( سازیمدل -9شکل 

 

 و ضریب تعیین )متغیر وابسته: ارزش ویژه برند( tیضرایب مسیر، آماره : 0جدول 

 (ضریب تعیین کل ) tآماره (ضریب مسیر ) متغیر پیش بین

 97/1** 09/2 حجم بازاریابی ویروسی

70/2 

 94/9** 97/2 بازاریابی ویروسیجاذبه 

 39/1** 03/2 کیفیت بازاریابی ویروسی

 94/4** 17/2 منبع بازاریابی ویروسی

 39/9** 41/2 کالای رایگان بازاریابی ویروسی

 79/1** 07/2 بستر انتقال بازاریابی ویروسی

 73/9** 49/2 ارزش داستانی بازاریابی ویروسی

 49/4** 11/2 ویروسیاحساسات بازاریابی 

 99/0** 37/2 فرهنگ بازاریابی ویروسی

 
 77گفت: حجم بازاریابی ویروسی در سطح اطمینان توانمی 97/1به مقدار  tو همچنین آماره  09/2با توجه به ضریب مسیر 

 شود.میباشد و تأییدمیفرعی اول پژوهش معنادار دارد؛ بنابراین فرضیهمعناداری تأثیر مثبت ودرصد بر ارزش ویژه برند 

 77گفت: جاذبه بازاریابی ویروسی در سطح اطمینان توانمی 94/9به مقدار  tو همچنین آماره  97/2با توجه به ضریب مسیر 

 شود.میو تأییدباشد میدارد؛ بنابراین فرضیه فرعی دوم پژوهش معنادارمعناداری تاثیر مثبت ودرصد بر ارزش ویژه برند 

 77گفت: کیفیت بازاریابی ویروسی در سطح اطمینان توانمی 39/1به مقدار  tو همچنین آماره  03/2با توجه به ضریب مسیر 

 شود. میباشد و تأییدمیدارد؛ بنابراین فرضیه فرعی سوم پژوهش معنادارمعناداری تأثیر مثبت ودرصد بر ارزش ویژه برند 

 77گفت: منبع بازاریابی ویروسی در سطح اطمینان توانمی 94/4به مقدار  tو همچنین آماره  17/2مسیر  با توجه به ضریب

 شود.میباشد و تأییددارد؛ بنابراین فرضیه فرعی چهارم پژوهش معنادارمیمعناداری تأثیر مثبت ودرصد بر ارزش ویژه برند 
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گفت: کالای رایگان بازاریابی ویروسی در سطح توانمی 39/9قدار به م tو همچنین آماره  41/2با توجه به ضریب مسیر 

-باشد و تأییدمیدارد؛ بنابراین فرضیه فرعی پنجم پژوهش معنادارمعناداری تأثیر مثبت ودرصد بر ارزش ویژه برند  77اطمینان 

 شود.       می

گفت: بستر انتقال بازاریابی ویروسی در سطح اطمینان توانمی 79/1به مقدار  tو همچنین آماره  07/2با توجه به ضریب مسیر 

 شود. میباشد و تأییددارد؛ بنابراین فرضیه فرعی ششم پژوهش معنادارمیمعناداری تأثیر مثبت ودرصد بر ارزش ویژه برند  77

ابی ویروسی در سطح گفت: ارزش داستانی بازاریتوانمی 73/9به مقدار   tو همچنین آماره 49/2با توجه به ضریب مسیر 

-باشد و تأییدمیدارد؛ بنابراین فرضیه فرعی هفتم پژوهش معنادارمعناداری تأثیر مثبت ودرصد بر ارزش ویژه برند  77اطمینان 

 شود.       می

نان گفت: احساسات بازاریابی ویروسی در سطح اطمیتوانمی 49/4به مقدار  tو همچنین آماره  11/2با توجه به ضریب مسیر 

 شود. باشد و تأییدمیمیدارد؛ بنابراین فرضیه فرعی هشتم پژوهش معنادارمعناداری تأثیر مثبت ودرصد بر ارزش ویژه برند  77

 77گفت: فرهنگ بازاریابی ویروسی در سطح اطمینان توانمی 99/0به مقدار  tو همچنین آماره  37/2با توجه به ضریب مسیر 

 شود. میباشد و تأییدمیمعناداری دارد؛ بنابراین فرضیه فرعی نهم پژوهش معنادار أثیر مثبت وتدرصد بر ارزش ویژه برند 

بینی متغیر وابسته توسط متغیر مستقل را است. این ضریب توانایی پیششده 70/2( برابر مقدار ضریب تعیین چندگانه )

منبع، کالای رایگان، بستر انتقال، ارزش داستانی، بازاریابی حجم، جاذبه، کیفیت،  کند. بر این اساس متغیرهایمیبررسی

 کنند. بینیرا پیشارزش ویژه برند درصد از  70اند توانستهرفته همروی ویروسی، احساسات و فرهنگ

 و بحث  نتیجه گیری

رقابتی هستند و بازاریابی سازمانها و شرکت ها همواره به دنبال روش های نوین و کم هزینه برای به دست آوردن مزیت 

بازاریابی ویروسی یک روش نوین و کارای بازاریابی که بر اساس  .روشی است که چنین فرصتی را فراهم می آورد روسیوی

بازاریابی  . این نوعمشکلات بازاریابی انبوه عمل می کند و به منظور صرفه جویی در هزینه ها "بازاریابی دهان به دهان"قدرت 

 می  رند از طریق یک شبکه گسترده از خریداران استفادهبانتشارپیام  ( برایمانند ایمیل)های الکترونیکی و دیجیتالاز رسانه 

  (0227 کنند)لی،لای،لین،

در دهه های اخیر، بازاریابی از طریق تلفن همراه، فرصت های بسیاری را برای شرکت های مختلف، در جهت تبلیغات تجاری و 

با مشتریان بوجود آورده است. اما کماکان تلفن همراه به عنوان رسانه ای نوظهور در عرصه ی بازاریابی شناخته یا تداوم ارتباط 

می شود که به مرحله بلوغ خود پا نگذاشته است و شرکت ها از تجربه کافی برای استفاده ی بهینه از این رسانه موثر برخوردار 

ابی شرکتها را برای برقراری ارتباط مستقیم با مصرف کنندگان در هر لحظه و هر مکان نیستند. تلفن همراه توان بالقوه ی بازاری

ارتقا می دهد و انتظار می رود با رشد قابل توجه  این رسانه و توجه ویژه مدیران بازاریابی ب هآن در برنامه های بازاریابی و 

(. بنابراین، استفاده صحیح از تکنولوژی 3199حمدیان، تبلیغات، بی تجربگی شرکت ها نیر به مرور به پختگی تبدیل گردد)م

و  تلفن همراه به بازاریابان کمک می نماید تا با مشتریان ارتباط برقرار کرده و بر اساس ویژگی ها و مزایای برندها نیازها

  خواسته های آنان را درک کنند.

جدید است که افراد را ترغیب به پیش بردن پیام بازاریابی به بازاریابی ویروسی به عنوان عامل مهم اصلاح رفتار مشتری، ابزاری 

(. 0231سوی مشتریان بالقوه می نماید کسانی که همانند ویروس ها دارای پتانسیل رشد تعریفی می باشند)رضوانی و همکاران،

افراد را تشویق می نماید تا در بنابراین بازاریابی ویروسی به عنوان عاملی تاثیرگذار بر رفتار مشتریان، ابزار جدیدی است که 

مورد محصولات یا خدمات یک شرکت در بستر اینترنت اظهارنظر نمایند. باتوجه به این پتانسیل غیرقابل اغماض، به نظر می 

(. از 0229رسد که با استفاده از بازاریابی ویروسی می توان بر روی ارزش ویژه برند، تاثیری مثبت ایجاد نمود)کربی و مارسدن،

آنجا که از یک سو ارزش ویژه برند برای اغلب شرکت ها، معیاری برای سنجش قدرت برند محسوب می شود و از سوی دیگر 

 توجه زیادی به بازاریابی ویروسی به عنوان شیوه ای نوین در دنیا شده است.
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هشگران و صاحب نظران بازاریابی یکی از مشهورترین و مهم ترین مفاهیم بازاریابی که امروزه به طور گسترده مورد بحث پژو

قرار می گیرد، ارزش ویژه برند است که از دلایل مهم این شهرت، نقش راهبردی و مهم ارزش ویژه برند در تصمیم گیری های 

(.یکی از باارزش ترین  دارایی های 0229مدیریتی و ایجاد مزیت رقابتی برای سازمان ها و مشتریان ان است)اتیلگام و دیگران

شرکت نام ونشان تجاری ان شرکت می باشد .ارزش ویژه برند مثبت و مبتنی بر مشتری ،به نوبه خود می تواند به درامد هر 

بیشتر، هزینه های پایین تر و سود بالاتری منجر شود و اثرات مستقیمی بر توانایی سازمان در اتخاذ تصمیمات مناسب در مورد 

(. مدیران بازاریابی 0229ات بازاریابی و موفقیت در توسعه تجاری داشته باشد)کلر،افزایش قیمت محصولات ،اثر بخشی ارتباط

در کشور ما باید به ان امر توجه کنند که همان قدر که کیفیت و خدمات حیاتی است، توجه به بازاریابی ویروسی که یکی از 

و در ایجاد مزیت رقابتی و وفاداری مشتریان دارای جدیدترین مباحث بازاریابی است و برند و نام ونشان تجاری نیز اهمیت دارد 

 ثمر است.

برای آزمون فرضیه ها از مدل درونی معادلات ساختاری جهت سنجش میزان تاثیر متغیر مکنون مستقل بر متغیر مکنون 

مثبت و ملاحظه می شود فرضیه فرعی اول)حجم بازاریابی تاثیر ده شده است. همانطور که در جدول بالا وابسته استفا

تایید شد. فرضیه فرعی دوم )جاذبه  1297و ضریب معناداری  2209مستقیمی بر ارزش ویژه برند دارد( با ضریب همبستگی 

تایید شد. فرضیه  9294و ضریب معناداری  2297بازاریابی تاثیر مثبت و مستقیمی بر ارزش ویژه برند دارد( با ضریب همبستگی 

و ضریب معناداری  2203ر مثبت و مستقیمی بر ارزش ویژه برند دارد( با ضریب همبستگی فرعی سوم )کیفیت بازاریابی تاثی

تایید شد. فرضیه فرعی چهارم) منبع بازاریابی تاثیر مثبت و مستقیمی بر ارزش ویژه برند دارد( با ضریب همبستگی  1239

گان تاثیر مثبت و مستقیمی بر ارزش ویژه برند تایید شد. فرضیه فرعی پنجم) کالا و خدمات رای 4294و ضریب معناداری  2217

تایید شد. فرضیه فرعی ششم)بستر انتقال بازاریابی ویروسی تاثیر  9239و ضریب معناداری  2241دارد( با ضریب همبستگی 

م) تایید شد. فرضیه فرعی هفت 1279و ضریب معناداری  2207مثبت و مستقیمی بر ارزش ویژه برند دارد( با ضریب همبستگی 

و ضریب معناداری  2249ارزش داستانی بازاریابی ویروسی تاثیر مثبت و مستقیمی بر ارزش ویژه برند دارد( با ضریب همبستگی 

تایید شد. فرضیه فرعی هشتم) احساسات بازاریابی ویروسی تاثیر مثبت و مستقیمی بر ارزش ویژه برند دارد( با ضریب  9273

تایید شد. فرضیه فرعی نهم) فرهنگ بازاریابی ویروسی تاثیر مثبت و مستقیمی بر  4249و ضریب معناداری  2211همبستگی 

 تایید شد.  0299و ضریب معناداری  2237ارزش ویژه برند دارد( با ضریب همبستگی 

 نتایج تحلیل مسیر: 1جدول

 H0 ضریب معناداری ضریب مسیر تا مسیر از مسیر

 تایید شد 1297 2209 ارزش ویژه برند حجم بازاریابی ویروسی

 تایید شد 9294 2297 ارزش ویژه برند جاذبه بازاریابی ویروسی

 تایید شد 1239 2203 ارزش ویژه برند کیفیت بازاریابی ویروسی

 تایید شد 4294 2217 ارزش ویژه برند منبع بازاریابی ویروسی

 تایید شد 9239 2241 ارزش ویژه برند کالای رایگان بازاریابی ویروسی

 تایید شد 1279 2207 ارزش ویژه برند بستر انتقال بازاریابی ویروسی

 تایید شد 9273 2249 ارزش ویژه برند ارزش داستانی بازاریابی ویروسی

 تایید شد 4249 2211 ارزش ویژه برند احساسات بازاریابی ویروسی

 تایید شد 0299 2237 ارزش ویژه برند فرهنگ بازاریابی ویروسی

 منبع: داده های پژوهش  

 نتایج تحلیل مسیر

با شناخت از نقش بازاریابی ویروسی در موفقیت ارزش ویژه برند موبایل های ال جی، هدف این پژوهش بررسی نقش بازاریابی 

می توان گفت که حجم  09/2با توجه به ضریب مسیر ویروسی بر ارزش ویژه برند در موفقیت موبایل های ال جی است. 
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معناداری دارد؛ بنابراین فرضیه فرعی اول  تاثیر مثبت ودرصد بر ارزش ویژه برند  77زاریابی ویروسی در سطح اطمینان با

می توان گفت که جاذبه بازاریابی ویروسی  97/2پژوهش معنادار می باشد و تایید می شود. همچنین با توجه به ضریب مسیر 

معناداری دارد؛ بنابراین فرضیه فرعی دوم پژوهش معنادار می  تاثیر مثبت ود درصد بر ارزش ویژه برن 77در سطح اطمینان 

 باشد و تایید می شود.       

تاثیر درصد بر ارزش ویژه برند  77می توان گفت که کیفیت بازاریابی ویروسی در سطح اطمینان  03/2با توجه به ضریب مسیر 

 پژوهش معنادار می باشد و تایید می شود.        معناداری دارد؛ بنابراین فرضیه فرعی سوم  مثبت و

تاثیر درصد بر ارزش ویژه برند  77می توان گفت که منبع بازاریابی ویروسی در سطح اطمینان  17/2با توجه به ضریب مسیر 

 معناداری دارد؛ بنابراین فرضیه فرعی چهارم پژوهش معنادار می باشد و تایید می شود.        مثبت و

می توان گفت: کالای رایگان بازاریابی ویروسی در سطح  39/9به مقدار   tو همچنین آماره 41/2به ضریب مسیر  با توجه

معناداری دارد؛ بنابراین فرضیه فرعی پنجم پژوهش معنادار می باشد و  تاثیر مثبت ودرصد بر ارزش ویژه برند  77اطمینان 

می توان گفت که بستر انتقال بازاریابی ویروسی در سطح اطمینان  07/2سیر تایید می شود. علاوه بر این، با توجه به ضریب م

معناداری دارد؛ بنابراین فرضیه فرعی ششم پژوهش معنادار می باشد و تایید می  تاثیر مثبت ودرصد بر ارزش ویژه برند  77

 شود.       

درصد بر ارزش ویژه  77یروسی در سطح اطمینان می توان گفت که ارزش داستانی بازاریابی و 49/2با توجه به ضریب مسیر 

معناداری دارد؛ بنابراین فرضیه فرعی هفتم پژوهش معنادار می باشد و تایید می شود. همچنین با توجه به  تاثیر مثبت وبرند 

 ر مثبت وتاثیدرصد بر ارزش ویژه برند  77می توان گفت که احساسات بازاریابی ویروسی در سطح اطمینان  11/2ضریب مسیر 

می توان  37/2معناداری دارد؛ بنابراین فرضیه فرعی هشتم پژوهش معنادار می باشد و تایید می شو و با توجه به ضریب مسیر 

معناداری دارد؛ بنابراین فرضیه  تاثیر مثبت ودرصد بر ارزش ویژه برند  77گفت که فرهنگ بازاریابی ویروسی در سطح اطمینان 

 ر می باشد و تایید می شود.     فرعی نهم پژوهش معنادا

شده است. این ضریب توانایی پیش بینی متغیر وابسته توسط متغیر مستقل را  70/2( برابر مقدار ضریب تعیین چندگانه )

حجم، جاذبه، کیفیت، منبع، کالای رایگان، بستر انتقال، ارزش داستانی، بازاریابی  بررسی می کند. بر این اساس متغیرهای

 را پیش بینی کنند.ارزش ویژه برند درصد از  70روی هم رفته توانسته اند  ویروسی، احساسات و فرهنگ

 شده  شناساییبعد  7 بازاریابی ویروسی درنتیجه پایانی این تحقیق عبارتست از اینکه بر اساس نتایج حاصل از پژوهش حاضر 

بی ویروسی، کیفیت بازاریابی ویروسی، منبع بازاریابی ویروسی، کالای که همه این ابعاد)حجم بازاریابی ویروسی، جاذبه بازاریا

رایگان بازاریابی ویروسی، بستر انتقال بازاریابی ویروسی، ارزش داستانی بازاریابی ویروسی، احساسات بازاریابی ویروسی و 

 اثیر معناداری دارند. ت ارزش ویژه برندبر فرهنگ بازاریابی ویروسی( 

 منابع

، -19، سال دهم، دانش مدیریت(. محیط های فرهنگی و اجتماعی در بازار جهانی. 3199ابراهیمی، عبدالحمید) (3

394-399. 

 بر مبتنی الکترونیک وفاداری بر موثر عوامل بررسی (.9317.)منور مقدم فیشکاله,رضا پور اسماعیل,پرویز احمدی (0

 .3،دوره تحول و تغییر مدیریت المللی بین کنفرانس .رشت شهر رفاه بانک شعب مشتریان بین الکترونیک اعتماد و رضایت

بیت های گردشگری و تاثیرات آن بر درآمد و اشتغال استان اصفهان. (. بررسی جذا3193اسماعیلیان، علیرضا) (1

 .94-99، ص 4، شماره32، دوره پژوهش ها و سیاست های اقتصادی

د. بررسی تاثیر آمیزه بازاریابی بر روی ارزش ویژه برن(.9317)ناصر.  ،پورصادق و آیدا ،رنجبر ؛سلیمان،ایران زاده  (4

  .390-399ص ،1، شماره تحقیقات بازاریابی نوین

http://fa.seminars.sid.ir/SearchPaper.aspx?str=&journal=&subject=&writer=13737&year=&PDF=
http://fa.seminars.sid.ir/SearchPaper.aspx?str=&journal=&subject=&writer=56775&year=&PDF=
http://fa.seminars.sid.ir/SearchPaper.aspx?str=&journal=&subject=&writer=56775&year=&PDF=
http://fa.seminars.sid.ir/SearchPaper.aspx?str=&journal=&subject=&writer=235085&year=&PDF=
http://fa.seminars.sid.ir/SearchPaper.aspx?str=&journal=&subject=&writer=235085&year=&PDF=
http://fa.seminars.sid.ir/SeminarList.aspx?ID=929
http://fa.seminars.sid.ir/SeminarList.aspx?ID=929
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(. بررسی رابطه بین سبک های زندگی والس با 0239فاراب. ) ،قربانی و ،صالحیان فرد ؛کبری ،بخشی زاده برج (9

وفاداری به برند محصولات با فناوری پیشرفته با استفاده از مدل آناندان و همکاران )مورد مطالعه: برند سامسونگ در صنعت 

 .42-31 (92)1 2مدیریت برند رسانه دیجیتال(.

(. تصویر ذهنی سازمانی راهگشای سازمان در مسیر حرکت به سوی 3171بیک زاده، جعفر و رضا بیگی، سعید.) (9

 ، دانشگاه آزاد اسلامی گرگان.3171(. سومین همایشش علوم مدیریت نوین، گلستان، شهریور 19-91پیشرفت)ص 

، دوره ماهنامه تدبیرسی، حرکت سلول به سلول. (. بازاریابی ویرو3199جان نثار احمدی، هدی و غفاری، معصومه) (9

 .49-49،ص 391، شماره 39

 موثر عوامل بررسی (.9317.)کورش ،میری سایه و اله یاسان ،پوراشرف ؛اسفندیار ،محمدی ؛مهدی ،سلطانی دهقانی (9

 .324-99 ص ،3 شماره ،9 دوره ،بازرگانی مدیریت برند. توسعه از کنندگان مصرف نگرش ارزیابی بر

 ارزش بر ویروسی بازاریابی تاثیر یابی مدل(. 0234. )کیاندخت ،کیایی و سید حمید ،خداداد حسینی ؛مهران ،رضوانی (7

 .پژوهشی مدیریت بازرگانی-فصلنامه علمی .تهران همراه تلفن بازار در محور مشتری برند ویژه

تاثیر عوامل آمیخته بازاریابی و تصویر شرکت بر  (.3173)حمیدرضا. ،یزدانی و منیژه ،حقیقی نسب ؛ساغر ،رفیعی (32

 .379-399، ص 4، شماره 0، دوره تحقیقات بازاریابی نوین ارزش ویژه برند دربخش نرم افزاری صنعت فناوری اطلاعات.

پژوهشنامه رضایت مشتری.مند، رویکردی برای بهبود رابطه(. بازاریابی0232.)، مجتبیبراری ،بهرام ورنجبریان (33
 .90-91 ،(19)3 ،مدیریت اجرایی

. تهران:مرکز  ،محمد صائبی ،محمود شیرازی :ترجمه (. روشهای تحقیق در مدیریت)چاپ نهم(..3172.)اوما .سکاران (30

 آموزش مدیریت دولتی ریاست جمهوری.

 .99-90، ص 9، شماره 0، سال ماهنامه بازار بین الملل(. بازاریابی از طریق مشتریان. 3197سلیمانی شبلی، علی.) (31

(. بررسی ارتباط میان عناصر آمیخته بازاریابی منتخب و ارزش ویژه برند تلفن های همراه در 3199شمس، راحیل) (34

 .79-91،ص 09، شماره 3،9، دوره اجراییپژوهش نامه مدیریت میان گروه سنی جوانان در شهر تهران. 

 )مورد ویروسی بازاریابی در تبلیغاتی پیام انتقال های انگیزه شناسایی (.3171.)سعید ،رضایی و  میثم ،شیرخدایی (39

 .70-91 ص ،1 شماره ،03 دوره بازرگانی، رهبردهای .مازندران( دانشگاه مطالعه:

 .4، ص32، شماره 1، دوره توسعه مهندسی بازار(. شیوه های بازاریابی: بازاریابی پارتیزانی. 3199عباسی، علی) (39

بررسی جامعه شناختی تاکتیک های موثر بر بازاریابی ویروسی و نقش آن بر  (.3172)مجتبی. ،رمضانی و بیژن ،علمی (39

،ص 32، شماره 1، دوره مطالعات جامعه شناسی. رفتار خرید )مطالعه موردی فروشگاه زنجیره ای رفاه استان آذربایجان شرقی(

309-319. 

. تمایل به انتشار پیام در بازاریابی (3172.)مهدی ،زاده سمیع و رضا ،شجاعی ؛احمد ،سرداری ؛مصطفی ،زاده قاضی (39

 .019-037، ص 1، شماره 3. تحقیقات بازاریابی نوین، دوره ویروسی اینترنتی

(. اصفهان: 3173بازاریابی)چاپ شانزدهم(. ترجمه: بهمن فروزنده)(. اصول 0230کاتلر، فیلیپ و آرمسترانگ، گری) (37

 انتشارات نشر آموخته.

(. تاثیر وفاداری بر ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتریان کارت 3197گیلانی نیا، شهرام و موسویان، سید جواد) (02

 .337-321، ص 34، شماره 9، دوره مدیریت صنعتیالکترونیکی. 

ازاریابی ویروسی. برگرفته از مرجع مشاوره و آموزش بازاریابی، برند، تبلیغات و فروش. (. ب3170ود)عمحمدی، مس (03

 marketing.-/http://ibazaryabi.com/viral . اطلاعات سایت:3171بازیابی شده در تاریخ اردیبهشت 

چشم انداز  .لبنی های فرآورده بازار در برند به وفاداری بر مؤثر عوامل بررسی. پرضائی مهدی &میرزا حسن حسینی2  (00
 (.9)32 2مدیریت بازرگانی

http://fa.journals.sid.ir/SearchPaper.aspx?writer=170330
http://fa.journals.sid.ir/SearchPaper.aspx?writer=151108
http://fa.journals.sid.ir/SearchPaper.aspx?writer=75752
http://fa.journals.sid.ir/SearchPaper.aspx?writer=28563
https://www.gisoom.com/search/book/author-379853/%D9%BE%D8%AF%DB%8C%D8%AF%D8%A2%D9%88%D8%B1%D9%86%D8%AF%D9%87-%D8%A7%D9%88%D9%85%D8%A7-%D8%B3%DA%A9%D8%A7%D8%B1%D8%A7%D9%86/
https://www.gisoom.com/search/book/author-322895/%D9%BE%D8%AF%DB%8C%D8%AF%D8%A2%D9%88%D8%B1%D9%86%D8%AF%D9%87-%D9%85%D8%AD%D9%85%D9%88%D8%AF-%D8%B4%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D8%B2%DB%8C/
https://www.gisoom.com/search/book/author-322895/%D9%BE%D8%AF%DB%8C%D8%AF%D8%A2%D9%88%D8%B1%D9%86%D8%AF%D9%87-%D9%85%D8%AD%D9%85%D9%88%D8%AF-%D8%B4%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D8%B2%DB%8C/
https://www.gisoom.com/search/book/author-315526/%D9%BE%D8%AF%DB%8C%D8%AF%D8%A2%D9%88%D8%B1%D9%86%D8%AF%D9%87-%D9%85%D8%AD%D9%85%D8%AF-%D8%B5%D8%A7%D8%A6%D8%A8%DB%8C/
https://www.gisoom.com/search/book/author-315526/%D9%BE%D8%AF%DB%8C%D8%AF%D8%A2%D9%88%D8%B1%D9%86%D8%AF%D9%87-%D9%85%D8%AD%D9%85%D8%AF-%D8%B5%D8%A7%D8%A6%D8%A8%DB%8C/
http://fa.journals.sid.ir/SearchPaper.aspx?writer=94366
http://fa.journals.sid.ir/SearchPaper.aspx?writer=93753
http://fa.journals.sid.ir/SearchPaper.aspx?writer=2544
http://fa.journals.sid.ir/SearchPaper.aspx?writer=13526
http://fa.journals.sid.ir/SearchPaper.aspx?writer=107545
http://fa.journals.sid.ir/SearchPaper.aspx?writer=92371
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(. مدیریت برند پژوهش، تئوری و عمل)چاپ اول(. ترجمه: حسین 0239هدینگ، تیلده و کنادتز، شارلوت اف.) (01

 (. تهران: انتشارات فوژان.3174نوروزی و لیلا غلامی)

(. بررسی تاثیر ابعاد ارزشی بازاریابی رابطه مند بر وفاداری مشتری به برند گوشی 3172ونوس، داور و ظهوری، بهاره.) (04

 .390-347، ص 9همراه. مدیریت بازرگانی، دوره سوم، شماره های تلفن 

–LISRELه اقتصادی ) با برنام –( مدل سازی معادلات ساختاری در تحقیقات اجتماعی 3199کلانتری، خلیل ) (09

SIMPLISتهران؛ فرهنگ صفا .) 

ترجمه علیئی، محمد ولی و میرسندسی، سید محمد تهران؛  "راهنمای آسان تحلیل عاملی"( 3193کلاین، پاول ) (09
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