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هاي اجتماعی در رابطه هدف از اجراي این تحقیق، بررسی نقش بازاریابی رسانه
علیّ عشق به برند و بازاریابی ویروسی در مشتریان برندهاي منتخب پوشاك 

و از نظر ماهیت از نوع همبستگی  ورزشی است. این تحقیق از نظر هدف کاربردي
مشتریان  ۀآماري تحقیق، کلیمیدانی انجام شد. جامعهاست که به روش 

مونه اند. حجم ناینستاگرام آن برند بوده ۀبرند ورزشی عضو صفح 4 هاينمایندگی
دید. اي انتخاب گربرداري احتمالی چند مرحلهنفر برآورد شد که به روش نمونه 384
ی بستگاسمیرنوف، ضریب هم-خش آمار استنباطی از آزمون کولموگروفبدر 

منظور آزمون فرضیات استفاده سازي معادلات ساختاري بهپیرسون و آزمون مدل
در نظر گرفته شد.  >05/0Pها وتحلیلداري براي تمامی تجزیهشد. سطح معنی

وسی هاي اجتماعی و بازاریابی ویرنتایج نشان داد، عشق به برند بر بازاریابی رسانه
بینی بازاریابی ویروسی را دارد. توانایی پیش) 01/0P ≤  ،20/9  =t( اثر داشته و

براساس نتایج ضریب بتا، به ازاي یک انحراف استاندارد افزایش در عوامل عشق 
 01/0P( یابد همچنین عشق به برند) افزایش می43/0به برند، بازاریابی ویروسی (

≤  ،47/4  =tفی ازطرهاي اجتماعی را دارد. بینی بازاریابی رسانه) توانایی پیش
ضریب بتا، به ازاي یک انحراف استاندارد افزایش در عوامل عشق به برند، بازاریابی 

 مند به برند راتوان افراد علاقهلذا می یابد. ) افزایش می22/0هاي اجتماعی (رسانه
هاي اجتماعی و فعالیت ویروسی آنها تشویق نمود. بر همین اساس به سوي شبکه

هاي ند با افزایش میزان مشارکت با مشتریان خود زمینهتوانبرندهاي ورزشی می
هاي رفتار ویروسی را تقویت نمایند چرا که ایجاد محتواهاي چالشی، پست

 توانند رفتار ویروسی را تقویت نمایند.نظرسنجی  عواملی هستند که می
 

 هاکلید واژه
 یروسی.فعالیت وهاي اجتماعی، بازاریابی ویروسی، عشق به برند، بازاریابی رسانه

 The aim of this study was to identify the role of social 
media marketing in casual relationship of brand love and 
viral marketing among the customers of selected 
sportswear brands. This research was applied in terms of 
purpose and descriptive-survey in terms of nature, it is a 
correlation type. The statistical population of the study 
were all the customers of four different sports brands 
dealers who were members of their Instagram page of that 
brand. The sample size was estimated using the Morgan 
Table 384 people. For inferential statistics section 
Kolmogorov-Smirnov test, Pearson correlation 
coefficient and structural equation modeling test were 
used.The significance level for all analyzes was 
considered as P <0.05. The results showed that brand love 
affects the marketing of social media and viral 
marketing(t=9.20, P≤  0.01) and could predict viral 
marketing. According to beta coefficient results, for one 
standard deviation increase in brand love factors, viral 
marketing will increse 0.43. Moreover brand love could 
predict social media marketing (t=4.47, P≤ 0.01). 
Therefore, people who are interested in the brand can be 
encouraged to social networks and viral activity. 
Accordingly, sports brands can boost viral behavior by 
increasing rate of participation of their customers because 
creating challenging content and poll posts that can boost 
viral behavior. 
 
Key Words 
Brand Love, Social Media Marketing, Viral Marketing, 
Viral Activity. 
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Abstract   
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 همقدم

ري، هاي فکعنوان یکی از انواع مالکیتهدر دنیاي امروز برندها ب
مؤثري در توسعه و کسب درآمد بیشتر براي واحدهاي نقش 

). در این میان موضوعات مرتبط با 2007(کاپفرر،  تجاري دارند
کننده برند که خود دربرگیرنده برند، از جمله ارتباطات مصرف

مفاهیم مهمی چون تعهد، اعتماد و یا وفاداري به برند است و 
مدیران به همراه  ها وتواند نتایج مثبت زیادي براي شرکتمی

داشته باشد، در تحقیقات بازاریابی بسیار مورد توجه قرار گرفته 
عنوان یکی از جدیدترین مفاهیم در حوزه است. عشق به برند به

بازاریابی، دربرگیرنده نوعی اشتیاق و وابستگی عاطفی است که 
اش تواند نسبت به برند مورد علاقهکننده راضی مییک مصرف
نظر از مفهوم عشق به برند ). صرف2012(باترا،  احساس کند

برند، -عناصري چون اشتیاق، پیوند عاطفی مثبت، یکپارچگی خود
به عنوان مفاهیم  احساس اندوه با آن و اعتماد و نگرش مثبت

در حقیقت امروزه، سرمایه اصلی بسیاري از  دیگر برند هستند؛
رزش یک ا ي گذشتههاکسب و کارها برند آنهاست. براي دهه

 ها وهاي ملموس، کارخانهشرکت برحسب املاك، سپس دارایی
ه به این نتیج حال، اخیراًشد. با اینگیري میتجهیزاتش اندازه

اند که ارزش واقعی یک شرکت، جایی بیرون از آن یعنی رسیده
 ).2007(کاپفرر،  در اذهان خریداران بالقوه قرار دارد
ت قش آن در خرید محصولادرگیري با تبلیغات اینترنتی و ن

در درجه نخسـت براساس نیاز و کاربرد و اهمیت محصول براي  
ــت و بعد از آن با ایجاد نگرش و تهیه محتواي خوب و  افراد اس

ور پ(اسماعیل توان فروش محصولات را افزایش دادگیر میچشم
 ). 1396و همکاران، 

ــک خرید، فرایند خرید، ویژگی  در واقع عواملی چون ریسـ
اي ورزشی، ویژگی مشتریان و ادراك مشتریان از خرید و هالاک

داري بر توسعه خرید اینترنتی کالاي ورزشی ثیر معنیأفناوري ت
 ).1395(محمدي و همکاران،  دارد

ی هاي انسانی فضاي مناسباز طرفی رشـد بسیار سریع شبکه 
هاي جدید با سرعتی هرچه را براي انتشـار اطلاعات، عقاید و ایده 

ــ ــبکه ایجاد نمودهبیش ــکل  تر در بین افراد ش ــت. با ش ري گیاس
تر و هاي گســـتردههاي اجتماعی مجازي ایجاد شـــبکهشـــبکه

تر تري وراي مرزهاي جغرافیایی موجب ایجاد بستري عظیموسیع
اســت. پژوهشــگران اي شــدهتر از ارتباط و ســاختار شــبکهو غنی

اخت و در شنهاي اجتماعی سعی بسـیاري با بررسی ساختار شبکه 
ــبکـه   ــتهچگونگی کـارکرد شـ اند یکی از هاي اجتماعی آن داشـ

هاي اجتماعی انتشــار اطلاعات و موضــوعات اســاســی در شــبکه
هاي امروزه شـــبکه). 1393(معادي، طاولی، چگونگی آن اســـت

اجتمـاعی بـه کـاربران اینترنـت اجازه تهیه و مصـــرف محتوا را     

 ــمی ــی به یک منبع بس ــترس ــتردهدهد. براي آنها دس ز اي ایارگس
ــابقهاطلاعات را در مقیاس بی ــبکهاي فراهم میس هاي کنند. ش

نند. کاي را در انتشار اطلاعات ایفا میاجتماعی آنلاین نقش عمده
ه قدرتمند هستند. باتوجه ب ي،اند که در موارد بسیارآنها ثابت کرده

ــبکـه   در  ،هـاي اجتمـاعی آنلاین در جامعه، تمرکز اخیر  تـأثیر شـ
 ها اســتخراج اطلاعات ارزشــمند از این مقدار وســیع از دادهاســت

پیشرفت روزافزون فناوري اطلاعات و  ).1389(سـلیمانی بشـلی،   
سـویی بین این فناوري با فرآیند توسعه اطلاعات،  ارتباطات و هم

موجـب پدیدآمدن تحول و حرکتی تحت عنوان انقلاب ارتباطات  
ــانـه  ــد. امروزه رسـ اجتماعی ابزاري هـاي  در جوامع بشـــري شـ

اسـتراتژیک در دسـت صاحبان صنایع براي توسعه برندها هستند   
زینه کنندگان و همحیطی که با ارتباط گسـترده و تعامل با مصرف 

(خیري، روزبه  ناچیز براي معرفی کالا بســـیار به صـــرفه اســـت
ــتراتژي1395 هاي ارتباطی و نیازهاي برند با معرفی محیط ). اسـ

ــایـت وب برقراري رابطه بین  اند. باتغییر کرده هاي اجتماعیسـ
ــتریان می  ــتري و برند، مش ــحبت کنند، ةتوانند دربارمش  برند ص

عقایدشـــان را بگویند، با محصـــولات جدید شـــرکت یا تغییرات 
هاي دیگر برند بهره ایجادشـده در محصـول آشنا شوند، از ویژگی  

رند بهاي خود به تبلیغ محصــول و ببرند یا حتی از طریق پروفایل
). یکی از خدمات 2015(اپولازا، هارتمن و باروتی،  مد نظر بپردازند

ــبکه هاي اجتماعی، بازاریابی ویروســی نام دارد که نوظهور در ش
عمومی توانـد نقش مؤثري در ارتقـاء کیفیـت خـدمات روابط    می

ها داشته باشد. بازاریابی ویروسی نوعی بازاریابی مبتنی بر سازمان
ــبکه ــت که این امکان را فراهم میهاي اجتماعش آورد تا با ی اس

زیادي از  ةپایین، اطلاعات بازاریابی را میان عد ۀســـرعت و هزین
یابی به افراد در محیط وب پخش کرد. افراد اغلـب براي دســـت 

ها به روابط شـــخصـــی، نزدیکان و اطلاعـات، منابع و موقعیت 
ــتند. آغاز یک طرح بازاریابی ویرو  ــتان خود متکی هس ــیدوس  س

تا  قوي به افراد اســت ةیک دلیل یا انگیز ئۀاثربخش، مســتلزم ارا
ــتان و   ــال پیام و یا تبلیغ مورد نظر به دوس ــویق به ارس آنها را تش

 ).1395زاده، (جواهري، ابراهیم اطرافیانشان کند
ــوع تحقیقات محدودي در زمینعلی  ۀرغم اهمیت این موض

تر به برندهاي هاي اجتماعی براي جذب افراد بیشــنقش رســانه
له اصلی تحقیق این است أورزشی انجام شده است.  در واقع مس

ــق بـه برند       ــی را  کـه دریـابـد چگونـه افرادي کـه عشـ  خاصـ
ــانه  ــط بازاریابی رس توانند علاقه و هاي اجتماعی میدارند توس

اشتیاق خود را به سایرین از طریق بازاریابی ویروسی به صورت 
افرادي که جذب برند مورد نظر  رایگـان انتقـال دهنـد و تعـداد    

تواند افزایش یابد. از طرفی دیگر افراد شوند از این طریق میمی
هاي اجتماعی که در صفحات خود مشتاقانه برند عضو در شبکه

د و بر روي نشــوکنند شــناســایی میمحبوب خود را پیروي می
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 شود.مطالب قابل اشتراك دقت نظر بیشتري می
شود که نقش ال مطرح میؤه، این سلأدر راستاي همین مس

هاي اجتماعی در رابطه علّی عشـــق به برند و بازاریابی رســانه 

بازاریابی ویروســی در بین مشــتریان برندهاي منتخب پوشــاك 
 ورزشی چیست؟

 

 
 مدل مفهومی پژوهش .1شکل

 
 شناسی پژوهشروش

این تحقیق از نظر هدف کاربردي، و از نظرماهیت از نوع تحقیقات 
همبســـتگی اســـت و اطلاعات اولیه آن به صـــورت میدانی و با 

آوري شده است. بدین منظور از چهار نامه جمعاسـتفاده از پرسش 
نامه اول مربوط به نامه اســتاندارد  اســتفاده شــد. پرســشپرســش
اســتاندارد   ۀنامپرســش ،نامه دومهاي فردي و پرســش ویژگی

ــانه ــامل 2012( هاي اجتماعی لاروچ و همکارانبازاریابی رس )، ش
ــبکه اجتماعی، آگاهی    مؤلفـه 10گویـه و  36 (جـامعـه برندي، شـ

مشــترك، آداب و رســوم ، تعهدات به جامعه، مشــارکت اجتماعی، 
 ـ    د، وفاداري به برند، اعتماد به برند) مـدیریـت ادراك، کـاربرد برن

 ارزشی لیکرت 5نامه از نوع گیري این پرسشاست. مقیاس اندازه
در این تحقیق  .باشدموافقم) می مخالفم تا کاملاً ( از سطح کاملاً

(جامعه برندي، شبکه اجتماعی،  مؤلفه 5گویه و  21نامه به پرسش
د) تعدیل داده شد و مشارکت اجتماعی، مدیریت ادراك، کاربرد برن

ــی 6گیري چنین مقیاس اندازههم مخالفم، مخالفم،  ( کاملاً ارزش
موافقم) تبدیل  تـاحـدي مخـالفم، تـاحدي موافقم، موافقم، کاملاً    

) 2012( استاندارد عشق به برند باترا و همکاران ۀنامیافت پرسش

ــامـل   ــتیاق،  مؤلفـه  9گویـه و   43، شـ ( رفتارهاي مبتنی بر اشـ
خودبرنـد، پیوند عاطفی مثبت، رابطه دراز مدت، اندوه   یکپـارچگی 

س حناشی از احتمال جدایی از برند، نگرش کلی، اعتماد/اطمینان، 
ــت. مقیاس اندازه  ــیفتگی برند) اس یري این گتعلق به جامعه برند، ش

 موافقم تا کاملاً (از سطح کاملاً ارزشی لیکرت 7نامه از نوع پرسـش 
 هیگو 19 بهنامه چنین در این تحقیق پرســشباشـد. هم مخالفم) می

ت، اندوه مثب یعاطف وندیپ اق،یبر اشـــت یمبتن يلفـه (رفتارها ؤم 3و 
 ــ داده شـــد و به مقیاس  لیاز برند) تعد ییاز احتمـال جـدا   ینـاشـ
ي نامههاي پرســـشارزشـــی تبدیل یافت. مؤلفه  6گیري انـدازه 

 مؤلفه 4گویه و 19)، شـــامل 2010( یتهبازاریابی دهان به دهان گو
(شـــدت بـازاریـابی دهان به دهان، ارزیابی مثبت بازاریابی دهان به   
دهـان، ارزیـابی منفی بـازاریـابی دهان به دهان، محتواي بازاریابی     

 3گویه و  16نامه به دهان به دهان) است. در تحقیق حاضر پرسش
ان ثبت بازاریابی دهدهان، ارزیابی م (شدت بازاریابی دهان به مؤلفه

بـه دهـان، محتواي بازاریابی دهان به دهان) و یک مؤلفه محقق   
گویه تعدیل داده شد و به مقیاس  3(رفتار ویروسی) شامل  ساخته
 ارزشی تبدیل شد.  6گیري اندازه

ربازاریابی
هاي  سانه

 اجتماعی

بازاریابی  
 ویروسی

عشق به 
 برند

 جامعه برندي

 اجتماعیشبکه 

 مشارکت اجتماعی

 مدیریت ادراك

 کاربرد برند

 شدت بازاریابی دهان به دهان

 ارزیابی مثبت دهان به دهان

 محتواي بازاریابی

رفتارهاي مبتنی  
 براشتیاق

 پیوند عاطفی مثبت

اندوه ناشی از احتمال 
 جدایی از برند

 رفتار ویروسی
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 هاتوصیف فراوانی فروشگاه .2شکل

 
ــتریان نمایندگی برندهاي  ۀآماري تحقیق، کلیجـامعه  مشـ

ــفح  ــو ص ــی آدیداس، نایک، ریباك و پوما بوده که عض  ۀورزش
ــتاگرام آن برند می ــند و با توجه به نامشــخص بودن اینس  باش

(نامحدود بودن) میزان جامعه آماري براي برآورد حجم نمونه از 
نفر برآورد شد  384تفاده شـد، که تعداد آن  اس ـ 1جدول مورگان

اي متشکل از جامعه آماري نامه در نمونهپرسـش  400که تعداد 
 توزیع شد.

برداري گیري در پژوهش حاضــر به روش نمونهروش نمونه
باشد، که در ساعات مختلف آغاز به می 2اياحتمالی چند مرحله

، برندهاي نایکها در میان مشتریان نامهها پرسشکار فروشگاه
 آدیداس، ریباك، پوما  تقسیم شدند.

ــش ها با تحلیل عاملی تأییدي مرتبه دوم نـامه روایی پرسـ
ــشبهمورد تأیید قرار گرفت  ها نامهمنظور تعیین پایایی این پرس

. نتایج محاســبه اســتفاده شــد  3از روش پایایی آلفاي کرونباخ
 باشد:میها به شرح جدول زیر نامهضرایب پایایی پرسش

 
  هانامهنتایج محاسبه ضرایب پایایی پرسش .1جدول

ف
ردی

 

 نامهپرسش
آلفاي 
 کرونباخ

وضعیت 
 پایایی

 قابل قبول 75/0 عشق به برند 1
 قابل قبول 77/0 بازاریابی ویروسی 2

3 
 هايبازاریابی رسانه
 اجتماعی

 قابل قبول 81/0

 پژوهشنتایج 

                                                                                                                                                    
1. The Morgans’s Table 
2. Multistage Sampling 

به مشـــتریان برندهاي نامه پرســـش 387در این قســـمـت تعداد  
رام اجتماعی اینستاگ ۀآدیداس، نایک، ریباك و پوما که عضـو شـبک  

فروشـگاه پخش شـد که   15هاي خود در آن برند بودند در نمایندگی
 دهد.ها را نشان مینمودار زیر فراوانی این فروشگاه

/. 69 هاي پژوهش نشان داد، اثر مستقیم عشق به برندیافته
ــتقیم آن /. بر بــازاریــابی 92/. و اثر کلی آن 23 و اثر غیرمسـ

/. 44 هاي اجتماعیویروسی و اثر مستقیم و کلی بازاریابی رسانه
به برند بر بازاریابی  بر بازاریابی ویروســی اســت. در واقع عشــق

 هاي اجتماعی اثر دارد. ویروسی و بازاریابی رسانه
ــیون نشــان می 2 براســاس نتایج جدول دهد که تحلیل رگرس

اندوه ناشــی از )، 05/0P ≤  ،49/2 =t( هاي مبتنی بر اشــتیاقرفتار
بینی )  توانایی پیش01/0P ≤  ،17/8 =t( احتمـال جدایی از برند 

هاي اجتماعی را دارد. براسـاس نتایج ضریب بتا، به  بازاریابی رسـانه 
رفتارهاي مبتنی ازاي یـک واحـد انحراف اســـتـانـدارد افزایش در     

، میزان بازاریابی حتمال جدایی از برندبراشـــتیـاق اندوه ناشـــی از ا 
یابد. ) افزایش می22/0) و (12/0هاي اجتماعی به ترتیب (رســـانـه 

 -05/0P ≥  ،01/0(پیوند عاطفی مثبت همچنین نتایج نشــان داد 
=tهاي اجتماعی را ندارند.بینی بازاریابی رسانه) توانایی پیش 

ــان می  3نتــایج جــدول ــیون نشـ دهــد کــه تحلیــل رگرسـ
،  ≥ 01/0Pریزي ()، برنامه01/0P ≤  ،38/3  =t( پذیريعهجام
73/4 =tــارکت اجتماعی ) و کاربرد 01/0P ≤  ،09/3 =t( )،  مش

 بینی بازاریابی ویروسی)،  توانایی پیش01/0P ≤  ،04/6 =tبرند (
به ازاي افزایش یک انحراف را دارند. براســاس نتایج ضــریب بتا، 

ــتـاندارد در متغیر    ،پذیرياز طریق جامعهبازاریابی ویروســـی اسـ
)، 17/0(به ترتیب  ریزي، مشـــارکت اجتماعی و کاربرد برندبرنامه

3. Cronbach’s alpha coefficient 
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ــتـانـدارد افزایش می   )31/0) و (14/0)، (22/0( . یـابد انحراف اسـ
) 05/0P ≥  ،81/1- =t( مدیریت ادراكهمچنین نتایج نشان داد 

گر در ســوي دی بینی بازاریابی ویروســی را ندارند ازتوانایی پیش
رفتارهاي نشــان داده شــده اســت که تحلیل رگرســیون  4جدول 

ــتیـاق   پیوند عاطفی مثبت)، 05/0P ≤  ،49/2 =t( مبتنی بر اشـ
)01/0P ≤  ،63/2 =t ،( انـدوه ناشـــی از احتمال جدایی از برند 
)01/0P ≤  ،17/8 =tبینی بازاریابی ویروســـی را )  توانایی پیش

بتـا، به ازاي یک واحد انحراف  دارد. براســـاس نتـایج ضـــریـب   
فی پیوند عاط، رفتارهاي مبتنی بر اشـــتیاقاســـتاندارد افزایش در 

، میزان بازاریابی انـدوه نـاشـــی از احتمال جدایی از برند  و  مثبـت 
 یابد.) افزایش می38/0) و (13/0)، (12/0ویروسی به ترتیب (
،   ≥ 01/0P( رفتارهاي مبتنی بر اشتیاق بین 5 براساس جدول

26/0 =r،(   پیونـد عـاطفی مثبت )05/0P ≤   ،12/0 =r اندوه ) و
با مؤلفه ) 01/0P ≤   ،23/0 =r( ناشـــی از احتمال جدایی از برند

 داري وجود دارد. همچنین بینرابطه مثبت و معنی پـذیري جـامعـه  
ــتیاق پیوند عاطفی  )،01/0P ≤   ،13/0 =r( رفتارهاي مبتنی بر اش

اندوه ناشـــی از احتمال جدایی از ) و 05/0P ≤   ،12/0= r( مثبت
 رابطه مثبت وبا مؤلفه شبکه اجتماعی ) 01/0P ≤   ،23/0 =r( برند

 رفتـارهاي مبتنی بر اشـــتیاق داري وجود دارد و همچنین بین معنی
)01/0P ≤   ،14/0 =r،(    انـدوه نـاشـــی از احتمـال جدایی از برند 
)01/0P ≤   ،25/0 =r (ــارکت اجتماعی رابطه مثبت و  با مؤلفه مش

 رفتـارهـاي مبتنی بر اشـــتیاق  داري وجود دارد. همچنین بین معنی
)01/0P ≤   ،13/0 =r،(    انـدوه نـاشـــی از احتمـال جدایی از برند 
)01/0P ≤   ،23/0 =r (  رابطــه مثبــت و  بـا مؤلفــه کــاربرد برنـد

فی پیوند عاط رفتارهاي مبتنی بر اشتیاق، بینداري وجود دارد. معنی
 با مؤلفه مدیریت ادراك وه ناشی از احتمال جدایی از برنداندو  مثبت

پیونــد  بین). همچنین  ≤ 05/0Pداري وجود نــدارد (رابطــه معنی
هاي مشـــارکت اجتماعی و کاربرد برند نیز با مؤلفه عـاطفی مثبت 

 ). ≤ 05/0P(دار وجود ندارد رابطه معنی
 

  هاي اجتماعیهاي عشق به برند بر بازاریابی رسانهرگرسیون خطی مؤلفهضرایب .2جدول

 
 ضرایب استاندارد ضرایب غیراستاندارد

T P 
B خطاي استاندارد β 

 001/0 71/10  23/0 50/2 مقدار ثابت
 017/0 39/2 12/0 05/0 12/0 رفتارهاي مبتنی بر اشتیاق

 82/0 -23/0 -01/0 05/0 -12/0 پیوند عاطفی مثبت
 001/0 40/4 22/0 03/0 14/0 اندوه ناشی از احتمال جدایی از برند

 
 هاي اجتماعی بر بازاریابی ویروسیهاي بازاریابی رسانهضرایب رگرسیون خطی مؤلفه .3جدول

 
 ضرایب استاندارد ضرایب غیراستاندارد

T P 
B خطاي استاندارد β 

 001/0 98/17  14/0 48/2 مقدار ثابت
 001/0 38/3 17/0 03/0 11/0 جامعه پذیري

 001/0 73/4 22/0 04/0 18/0 ریزيبرنامه
 002/0 09/3 14/0 03/0 10/0 مشارکت اجتماعی
 07/0 -81/1 -09/0 02/0 -05/0 مدیریت ادراك

 001/0 04/6 31/0 02/0 15/0 کاربرد برند
 

 بازاریابی ویروسیهاي عشق به برند بر ضرایب رگرسیون خطی مؤلفه .4جدول

 
 ضرایب استاندارد ضرایب غیراستاندارد

T P 
B خطاي استاندارد β 

 001/0 09/12  20/0 47/2 مقدار ثابت
 013/0 49/2 12/0 05/0 12/0 رفتارهاي مبتنی بر اشتیاق

 009/0 63/2 13/0 05/0 12/0 پیوند عاطفی مثبت
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 001/0 17/8 38/0 03/0 22/0 اندوه ناشی از احتمال جدایی از برند
 هاي اجتماعیبازاریابی رسانه هايمؤلفه عشق به برند با هايضریب همبستگی پیرسون رابطه بین مؤلفه .5جدول

 بازاریابی هايمؤلفه 
 یهاي اجتماعرسانه  

 هاي عشق به برندمؤلفه
 پذیريجامعه

شبکه 
 اجتماعی

مشارکت 
 اجتماعی

مدیریت 
 ادراك

کاربرد 
 برند

 13/0* 09/0 14/0** 13/0** 26/0** رفتارهاي مبتنی بر اشتیاق
 -06/0 02/0 08/0 12/0* 12/0* پیوند عاطفی مثبت

 23/0** 04/0 25/0** 23/0** 23/0** اندوه ناشی از احتمال جدایی از برند
 

 بازاریابی ویروسی هايهاي اجتماعی با مؤلفه.ضریب همبستگی پیرسون رابطه بازاریابی رسانه 6جدول

 بازاریابی  هاي مؤلفه
 هاي اجتماعیرسانه

 هاي بازاریابی ویروسیمؤلفه
 پذیريجامعه

شبکه 
 اجتماعی

مشارکت 
 اجتماعی

مدیریت 
 ادراك

کاربرد 
 برند

 36/0** 20/0** 21/0** 26/0** 33/0** شناخت بازاریابی دهان به دهان
 14/0 07/0 08/0 10/0 12/0* ارزیابی مثبت دهان به دهان

 26/0** 07/0 26/0** 35/0** 24/0** محتواي بازاریابی
 37/0** 15/0** 30/0** 24/0** 32/0** رفتار ویروسی

 
 بازاریابی ویروسی هايمؤلفه عشق به برند با هايضریب همبستگی پیرسون رابطه بین مؤلفه .7جدول

 بازاریابی هايمؤلفه
 ویروسی

 هاي عشق به برندمؤلفه

شناخت بازاریابی 
 دهان به دهان

ارزیابی مثبت 
 دهان به دهان

محتواي 
 بازاریابی

رفتار 
 ویروسی

 08/0 18/0** 10/0* 27/0** رفتارهاي مبتنی بر اشتیاق
 07/0 14/0** 17/0** 18/0** پیوند عاطفی مثبت

 34/0** 23/0** 13/0* 36/0** اندوه ناشی از احتمال جدایی از برند
 

 01/0P( شناخت بازاریابی دهان به دهان بین 6براساس جدول
≤   ،33/0 =r،( دهانبهارزیابی مثبت دهان )05/0P ≤   ،12/0 =

r 01/0( محتواي بازاریابی) وP ≤   ،24/0 =r رفتار ویروســـی) و 
)01/0P ≤   ،32/0 =r  (    رابطه مثبت و  پذیريبـا مؤلفـه جـامعـه

 دهانبهشــناخت بازاریابی دهان داري وجود دارد. همچنین بینمعنی
)01/0P ≤   ،26/0 =r،( محتواي بازاریابی )05/0P ≤   ،35/0 =r (

با مؤلفه شــبکه اجتماعی ) 01/0P ≤   ،24/0 =rو رفتار ویروســی (
شـــنــاخــت داري وجود دارد و همچنین بین رابطـه مثبـت و معنی  

 محتواي بازاریابی )،01/0P ≤   ،21/0 =r( دهانبههانبازاریابی د
)05/0P ≤   ،26/0 =r) 01/0) و رفتار ویروسیP ≤   ،30/0 =r ( با

داري وجود دارد. رابطه مثبت و معنی مؤلفـه مشـــارکـت اجتمـاعی   
 ) و01/0P ≤   ،20/0 =r( رفتارهاي مبتنی بر اشـتیاق همچنین بین 

 با مؤلفه مدیریت ادراك) 01/0P ≤   ،30/0 =r( رفتار ویروســـی
 اقرفتارهاي مبتنی بر اشتیداري وجود دارد. بین رابطه مثبت و معنی

)01/0P ≤   ،36/0 =r ،(محتواي بازاریابی )01/0P ≤   ،26/0 =r (

رابطه  با مؤلفه کاربرد برند) 01/0P ≤   ،37/0 =r( رفتار ویروســی و
با  دهانبهدهانارزیابی مثبت  بینداري وجود دارد. مثبـت و معنی 

ــارکت اجتماعی، مدیریت ادراك مؤلفه ــبکه اجتماعی، مش  و هاي ش
). همچنین  ≤ 05/0Pداري وجود ندارد (کـاربرد برنـد رابطـه معنی   

دار مدیریت ادراك نیز رابطه معنی با مؤلفه محتواي بـازاریـابی   بین
 ). ≤ 05/0P(وجود ندارد 

 01/0P( اشتیاقرفتارهاي مبتنی بر  بین 7براساس جدول 
≤   ،27/0 =r،( پیوند عاطفی مثبت )01/0P ≤   ،18/0 =r و (

با ) 01/0P ≤   ،36/0 =r( اندوه ناشـی از احتمال جدایی از برند 
ــناخت بازاریابی دهان ي داررابطه مثبت و معنی دهانبهمؤلفه ش

= 05/0P ≤   ،10/0( رفتارهاي مبتنی بر اشتیاق وجود دارد. بین
r،( طفی مثبتپیوند عا )01/0P ≤   ،17/0 =r اندوه ناشی از ) و

با مؤلفه ارزیابی ) 01/0P ≤   ،13/0 =r( احتمال جدایی از برند
داري وجود دارد و رابطـه مثبت و معنی  دهـان بـه مثبـت دهـان  
= 01/0P ≤   ،18/0( رفتارهاي مبتنی بر اشــتیاقهمچنین بین 
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r ،( پیوند عاطفی مثبت )01/0P ≤   ،14/0 =rاندوه ناشــی  ) و
بـا مؤلفه  ) 01/0P ≤   ،23/0 =r( از احتمـال جـدایی از برنـد   

داري وجود دارد. همچنین رابطه مثبت و معنی محتواي بازاریابی
= 01/0P ≤   ،34/0( اندوه ناشــی از احتمال جدایی از برندبین 

r (ــی داري وجود دارد. رابطه مثبت و معنی با مؤلفه رفتار ویروس
ا مؤلفه ب  پیوند عاطفی مثبت مبتنی بر اشـــتیاق،بین رفتارهاي 
 ). ≤ 05/0Pداري وجود ندارد (رابطه معنی رفتار ویروسی

ــان می مـدل زیر    دهد. این الگو را در حـالت معناداري نشـ

دســـت آمده مدل خروجی معناداري ضـــرایب و پارامترهاي به 
ــان می   ــاختـاري را نشـ ، T-Valueمقادیر دهد. معـادلات سـ

دهد و رایب الگو معادلات ســاختاري را نشــان میمعناداري ضــ
  ±96/1ضرایب مذکور خارج از دامنه  ۀشود همه دیده میچچنان
ج از خاردست آمده که تمامی ضرایب بهبا توجه به اینباشد. می

 اند.هستند، همگی معناداري شده  ±96/1دامنه 

 

 

 داريرابطه علی متغیرها در حالت معنی .3شکل
 

 گیريبحث و نتیجه
هاي اجتماعی خود از ) معتقد است مردم در شبکه2012(4مودي

نند که کموضـوعاتی صحبت می  ةبوك، توئیتر، دربارجمله فیس
که  شونداحسـاسشان را برانگیزد، موضوعات وقتی ویروسی می 

ــات را تحریک کنند و در نتیجه مردم، رو در رو ــاسـ یا در  احسـ

                                                                                                                                                    
4. Moody 

ــانه آنها بحث کنند. به اعتقاد وي مردم  ةهاي اجتماعی درباررس
هاي دنبال انتخابرو بیشتر بهاز اطلاعات اشباع هستند و از این

جواهري، ( گیري راهنمایشان باشنددیگرانند تا در هنگام تصمیم
ــل ترکیب جامعه برندي و  1395زاده، ابراهیم ). از طرفی حـاصـ

ــانه ــت که به آن جوامع برندي هاي اجتماعی رسـ مفهومی اسـ

91/11 
تنی  رفتارهاي مب
 براشتیاق

 پیوندعاطفی مثبت

اندوه ناشی از احتمال 
 جدایی از برند

52/12 

18/9 

56/9 

45/8 

02/12 

 عشق به برند

45/7 

76/6 

 ویروسی

رسانه هاي  
 اجتماعی

06/5 

شناخت بازاریابی دهان به  
 78/11 دهان

 23/13 ارزیابی مثبت دهان به دهان

 بازاریابیمحتواي 

 رفتارویروسی

75/12 

22/12 

50/7 

49/8 

18/9 

 جامعه پذیري

 برنامه ریزي

 مشارکت اجتماعی

 مدیریت ادراك

 کاربرد برند

44/10 

75/7 

84/8 

36/9 

27/10 

15/12 

51/12 

04/13 

97/10 
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(لاروچ و همکاران،  شودهاي اجتماعی گفته میبراسـاس رسانه 
). برند براي هر شرکت از اهمیت زیادي برخوردار است و 2012

ــتریان یکی از   ــب آن در ذهن مشـ ایجـاد و حفظ جایگاه مناسـ
خرند نه اهداف مهم بازاریابان اسـت. مشتریان نام تجاري را می 

ت نشـان چیزي اس  نام و "اسـتیون کینگ  "ۀرا. به گفتیک کالا
خرد و کالا چیزي اســـت که در کارخانه تولید که مشـــتري می

ــت، اما نام تجاري  می ــیله رقبا قابل تقلید اس ــود. کالا به وس ش
). دستیابی به مزیت 1385(بحطایی، درگی،  فرد استمنحصـربه 

ي اي کارکردهرقـابتی در دنیـاي امروز، تنهـا با تکیه بر ویژگی   
شـود، بلکه در عصـر حاضر   محصـولات و خدمات حاصـل نمی  

ــرکت تجاري از رقبا برند، مهم ترین عامل متمایزکننده یک شـ
ــت ــمس،  اس ــیدجوادین، ش توان برند را ). بنابراین می1386(س

هاي هر شــرکت برشــمرد، ترین داراییعنوان یکی از با ارزشبه
تواند باشد، شرکت می هرچه ارزش برند در ذهن مشتریان بیشتر

ور، باسی(کر در سایه آن منافع بیشتري را از مشتریان کسب کند
 ).1390یاردل، 

 7/44درصــد از مشــتریان را زنان و  3/55نتایج نشــان داد 
درصد افراد در طول  8/90دهند و درصـد را مردان تشـکیل می  

 1درصـد مشتریان ماهیانه درآمد   5/59 کردند وهفته ورزش می
همچنین نتایج حاکی از  ؛کردندمیلیون تومـان دریافت می  3تـا  

ــی و    ــق به برند بر دو عامل بازاریابی ویروس ــت که عش آن اس
ــانـه    هـاي اجتمـاعی اثر دارد همچنین بازاریابی   بـازاریـابی رسـ

ــانـه  هـاي اجتمـاعی بـه عنوان نقش میانجی  بر بازاریابی    رسـ
 ویروسی اثر دارد. 

 ۀهش نشان داده شد که مؤلفتوجه به نتایج حاصل از پژو با
ــق به برند قادر به پیش بینی پیوند عاطفی مثبت در متغیر عشـ

هاي نداري بین میانگیتفاوت معنیباشد این در حالیست که نمی
اشی و اندوه ن مشاهده شده و فرضی رفتارهاي مبتنی بر اشتیاق

و عشـــق به برند وجود دارد. نتایج این  از احتمال جدایی از برند
ــی از یـافتـه    بخش  همکاران هـاي باترا و از پژوهش بـا بخشـ

ــو می 2012( ــق به برند غیر همس ــد. باترا و )، با عنوان عش باش
 ثر بر شــیفتگی به برندؤهمکاران در بیان عوامل مرتبه بالاي م

ــتیاق، -: یکپارچگی خودعامل 7به  برند، رفتارهاي مبتنی بر اشـ
ی مثبت، نگرشی کلپیوند عاطفی مثبت، رابطه بلندمدت، ارزیابی 

اعتماد و اطمینان و اندوه ناشــی از احتمال جدایی اشــاره کردند. 
یکی از عوامل غیر همسـو بودن پژوهش حاضر با پژوهش باترا  

توان بررسـی تک برندي و عشق به برند تنها  همکاران را می و
اســـت که  براي یک برند خاص را در نظر گرفت، این در حالی

                                                                                                                                                    
5. Self Identity 
6. Consumer–Object bonds 

اي از یک برند خاص نبوده و مجموعهپژوهش حاضر متعلق به 
را در بردارد. یکی دیگر از عوامـل تفـاوت در نتـایج را     برنـدهـا  

دهندگان به مفهوم پیوند عاطفی توان به عدم آگاهی پاســخمی
 مثبت فرد با برند اشاره کرد.

ــی توانایی عمـل آمـده در این تحقیق،   هـاي بـه  در بررسـ
ــانهپیش ا را دارد و این نتایج ب هاي اجتماعیبینی بازاریابی رسـ

ــینی و کلاتــه هــايیــافتــه ــفیري(حسـ )، (لاروچ و 1395سـ
باشد. به سو می) هم1393فرد )، (موسوي و کناره2012همکاران

ــانه بینی هاي اجتماعی توانایی پیشهمین ترتیب بازاریابی رسـ
ــی ــق به برند توانایی  بازاریابی ویروسـ را دارد و در نهایت عشـ

 ی ویروسی را دارد. بینی بازاریابپیش
ــقتوجهی در زمینه همچنین تحقیقات قابل  به برند و عشـ

ق توان تحقیمفاهیم وابسته به آن انجام شده که از آن جمله می
اینیس و )، تامســون، مک2008فلورانس (آلبرت، مرونکا و والت

) و 2006هوویا (آبرد. مطـالعات کارول و   ) را نـام 2005پـارك ( 
ــان داد که بین 1998فورنیر ( ــق) نیز نش به برند و تبلیغات  عش
 .اي مثبت و وفاداري به برند رابطه وجود داردتوصیه

ترین عناصر در ارتباط را یکی از مهم عشـق ) 1998فورنیر (
ــرف کند و آهووریا، باترا و کننـدگـان بـا برندها معرفی می   مصـ
) و آلبرت، مرونکا و 2006ا ()، کـارول و آهووی ـ 2009بـاگوزي ( 

به برند را  عشــقطور مشــخص مفهوم ) به2007فلورانس (والت
ــده مربوط نیز میمطـالعـه کردند. از تحقیقات انجام   توان به شـ

گی کننده با برند، وابســتمطالعاتی که به بررســی پیوند مصــرف
بلک که توســط   5مفهوم هویت خود ،گان به برندکنندمصــرف

و تعهد به برند و  6شیء کنندهپیوند مصرف ،دهمعرفی ش )1988(
 د.هاي مرجع اشاره کرگروه

ــو چگونه ")، در تحقیقی تحت عنوان 2009( همکاران و7ش
ــاخص به این  "؟کنندارزش آفرینی می ،هـاي جامعه برندي شـ

پرداختند. نتایج حاصل از این تحقیق نشان داد که براي  مسـأله 
هاي ها باید شـــیوهاطمینان از ســـلامت جامعه برند، شـــرکت

هاي اجتماعی را تقویت یا حمایت کنند تا جامعه را ساخته شبکه
ج هاي تعاملی براي ترویو حمایت کنند. در واقع با تشویق شیوه

درکل نشان داد که  تعامل به ایجاد مشارکت جامعه کمک کنند.
عنوان بخشی از مستندسازي استفاده هگذاري ببا ترکیب علامت

ــارکت جامعه و از نـام تجـاري نقطـه    عطفی براي افزایش مشـ
شـــود این دهان  میبهگســترش برند از طریق بازاریابی دهان 

دســت آمده از پژوهش حاضــر که بخش از تحقیقات با نتایج به
ــارکت اجتماعی و ، ریزيبرنامه پذیري،دارد جامعهبیان می مشـ

7. Schau 



 93 ... بازاریابی و برند به عشق علیّ رابطه در اجتماعی هايرسانه بازاریابی نقش: آبادي و همکارانباقریان فرحمحسن  

 

و بینی بازاریابی ویروسـی را دارند همس کاربرد برند توانایی پیش
 باشد. می

توان بیان کرد که عشــق به برند بر دو عامل در نهایت می
ــانه  ــی اثر دارد بـازاریابی رسـ هاي اجتماعی و بازاریابی ویروسـ

 ویروســـی هاي اجتماعی بر بازاریابیهمچنین بازاریابی رســـانه
ــنهاد کرگذارد پس میعنوان نقش میانجی اثر میهب د توان پیش

ند با هاي جایگزینی برکـه تولیـدکننده ایرانی با بالابردن هزینه  
ه سیس شعبات بیشتر، بالابردن کیفیت و ...) استفادأرقبا (مانند ت

ــرف ــی و از برند را براي مص کنندگان از طریق بازاریابی ویروس
گونه که نتایج رند امري حیاتی جلوه دهد همانخریداران همان ب

نوان عهاي اجتماعی بهتحقیق نشــان داد متغیر بازاریابی رســانه
ــق به برند و     یـک عـامـل میانجی در رابطه علّی دو متغیر عشـ

ــی ت ــت أبازاریابی ویروس ــی داش ــخص ــاس  ثیر مش بر همین اس
توانند با افزایش میزان مشــارکت و درگیر برندهاي ورزشــی می

هاي رفتار ویروســی را تقویت نمایند ردن مشـتریان خود زمینه ک
چرا که داشـتن و ایجاد محتواهاي چالشی یا محتواهاي پرسش  

هایی که به صورت نظرسنجی بوده چنین پستو پاسـخی و هم 

ــی را بالا    و یـا حتی تولیـد محتواهایی که کیفیت رفتار ویروسـ
ــولا می ت جدید از برد مـانند طراحی رویدادها و نمایش محصـ

 توانند رفتار ویروسی را تقویت نماید.جمله عواملی هستند که می
رند کننده پیشران اصلی یعنی عشق به بتوانیم نفیاز طرفی نمی

 گردد وباشـیم در واقع آنچه که منجر به رفتارهاي ویروسی می 
 شــودهاي اجتماعی مییا منجر به مشــارکت بیشــتر در شــبکه

ر شود بلذا به برندها توصـیه می  .اشـد بعامل عشـق به برند می 
ا هاي وفاداري رروي پیونـد عاطفی مثبت فعالیت کرده و زمینه 

 فراهم نمایند.
ــی می  ــاك ورزش ــتري با برندهاي پوش توانند تعاملات بیش

ی هاي اجتماعمشـتریان داشته باشند که این امر از طریق رسانه 
ال ز اعضــاي فعا تواند افزایش یابد.و ارتباط آن با مشــتریان می

ــان دادن تجارب موفق خود و نوع   ــفحات اجتماعی براي نش ص
ستاگرام این ۀهمچنین باید صفح .ارتباط با برند بهره گرفته شود

ها و پیشنهادات خود در برند تماس خود را دائما از طریق پسـت 
 نگه دارد. روزفعال و به ارتباط با محصولات
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