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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 

کاربردي، و از نظر ماهیت از نوع ورزشی است. این تحقیق از نظر هدف 
ي آماري تحقیق، کلیههمبستگی است که به روش میدانی انجام شد. جامعه

اند. ي اینستاگرام آن برند بودهبرند ورزشی عضو صفحه 4هايمشتریان نمایندگی
اي نفر برآورد شد که به روش نمونه برداري احتمالی چند مرحله 384حجم نمونه 

اسمیرنوف، -در  بخش آمار استنباطی از آزمون کولموگروفانتخاب گردید.  
منظور سازي معادلات ساختاري بهضریب همبستگی پیرسون و آزمون مدل
ها وتحلیلداري براي تمامی تجزیهآزمون فرضیات استفاده شد. سطح معنی

05/0P< هاي در نظر گرفته شد. نتایج نشان داد، عشق به برند بر بازاریابی رسانه
) توانایی 01/0P ≤  ،20/9  =t( تماعی و بازاریابی ویروسی اثر داشته واج

بینی بازاریابی ویروسی را دارد. براساس نتایج ضریب بتا، به ازاي یک پیش
) 43/0انحراف استاندارد افزایش در عوامل عشق به برند، بازاریابی ویروسی (

بینی ) توانایی پیش01/0P ≤  ،47/4 = t( یابد همچنین عشق به برندافزایش می
ضریب بتا، به ازاي یک انحراف ازطرفی هاي اجتماعی را دارد. بازاریابی رسانه

) 22/0هاي اجتماعی (استاندارد افزایش در عوامل عشق به برند، بازاریابی رسانه
هاي مند به برند را به سوي شبکهتوان افراد علاقهلذا می یابد. افزایش می

ویروسی آنها تشویق نمود. بر همین اساس برندهاي ورزشی اجتماعی و فعالیت 
هاي رفتار ویروسی را توانند با افزایش میزان مشارکت با مشتریان خود زمینهمی

هاي نظرسنجی  عواملی تقویت نمایند چرا که ایجاد محتواهاي چالشی، پست
 توانند رفتار ویروسی را تقویت نمایند.هستند که می
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 The aim of this study is to identify The role of social 
media marketing in relationship of brand love and viral 
marketing in the customers of selected sportswear 
brands This research is applied in terms of purpose and 
in terms of descriptive-survey nature, it is a correlation 
type. The statistical society of the study was the All 
customers represent the sports brands who were 
members of the Instagram page of that brand. The 
sample size was estimated using the Morgan Table 384 
people 400. questionnaires were distributed in a sample 
of the statistical population. Samplingmethod was a 
multi-stage probabilistic sampling method. The research 
method was library and field studies. In the descriptive 
statistics section, frequency tables and charts were 
analyzed to analyze demographic data. The inferential 
statistics of Kolmogorov-Smirnov test, Pearson 
correlation coefficient and structural equation modeling 
were used to test the hypotheses. The significance level 
for all analyzes was considered as P <0.05. The results 
showed that there is a significant Brand Love affects the 
marketing of social media and viral marketing. 
Therefore, people who are interested in the brand can be 
encouraged to social networks and their viral activity. 
 
Key Words 
Brand Love, Social Media Marketing, Viral Marketing, 
Viral Activity. 
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Abstract   
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 همقدم
هاي فکري، در دنیاي امروز برندها بعنوان یکی از انواع مالکیت

نقش مؤثري در توسعه و کسب درآمد بیشتر براي واحدهاي 
). در این میان موضوعات مرتبط با 2007تجاري دارند(کاپفرر، 

کننده برند که خود دربرگیرنده ارتباطات مصرفبرند، از جمله 
مفاهیم مهمی چون تعهد، اعتماد و یا وفاداري به برند است و 

ها و مدیران به همراه تواند نتایج مثبت زیادي براي شرکتمی
داشته باشد، در تحقیقات بازاریابی بسیار مورد توجه قرار گرفته 

ن مفاهیم در حوزه عنوان یکی از جدیدتریاست. 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 ). صرف2012احساس کند(باترا، 

 -عناصري چون اشتیاق، پیوند عاطفی مثبت ، یکپارچگی خود
عنوان در  بت، احساس اندوه با آن بهبرند، اعتماد و نگرش مث

حقیقت امروزه، سرمایه اصلی بسیاري از کسب و کارها برند 
ها ارزش یک شرکت برحسب املاك، سپس آنهاست. براي دهه

شد. گیري میها و تجهیزاتش اندازههاي ملموس، کارخانهدارایی
اند که ارزش واقعی یک حال، اخیرا به این نتیجه رسیدهبا این

رکت، جایی بیرون از آن یعنی در اذهان خریداران بالقوه قرار ش
 ).2007دارد(کاپفرر، 

درگیري با تبلیغات اینترنتی و نقش آن در خرید محصولات 
در درجه نخست براساس نیاز و کاربرد و اهمیت محصول براي 
افراد است و بعد از آن با ایجاد نگرش و تهیه محتواي خـوب و  

پور توان فروش محصولات را افزایش داد(اسماعیلگیر میچشم
 ). 1396و همکاران، 

ک خریـد، فراینـد خریـد، ویژگـی     درواقع عواملی چون ریس
کالاخاي ورزشی، ویژگی مشتریان و ادراك مشتریان از خرید و 

داري بر توسعه خرید اینترنتی کالاي ورزشی فناوري تاثیر معنی
 ).1395دارد(محمدي و همکاران، 

هـاي انسـانی فضـاي    از طرفی رشـد بسـیار سـریع شـبکه    
هـاي جدیـد بـا    مناسبی را براي انتشار اطلاعات، عقایـد و ایـده  

اسـت. بـا   سرعتی هرچه بیشتر در بین افراد شبکه ایجاد نمـوده 
هـاي  هـاي اجتمـاعی مجـازي ایجـاد شـبکه     گیري شبکهشکل

تري وراي مرزهاي جغرافیایی موجـب ایجـاد   تر و وسیعگسترده
است. اي شدهتر از ارتباط و ساختار شبکهتر و غنیبستري عظیم

هاي اجتماعی سعی ختار شبکهپژوهشگران بسیاري با بررسی سا
اند هاي اجتماعی آن داشتهدر شناخت و چگونگی کارکرد شبکه

هــاي اجتمــاعی انتشــار یکــی از موضــوعات اساســی در شــبکه
امـروزه  ). 1393اطلاعات و چگونگی آن اسـت(معادي، طـاولی،  

هاي اجتماعی به کاربران اینترنت اجـازه تهیـه و مصـرف    شبکه

ــی ــوا را م ــراي محت ــد. ب ــع   ده ــک منب ــه ی ــی ب ــا دسترس آنه
اي فـراهم  سـابقه اي از اطلاعات را در مقیاس بـی بسیارگسترده

اي را در انتشار هاي اجتماعی آنلاین نقش عمدهکنند. شبکهمی
انـد کـه در مـوارد بسـیار     کنند. آنها ثابت کردهاطلاعات ایفا می

هاي اجتماعی آنلایـن در  قدرتمند هستند. باتوجه به تأثیر شبکه
معه، تمرکز اخیر در استخراج اطلاعات ارزشمند از این مقـدار  جا

پیشرفت روزافزون  ).1389ها است(سلیمانی بشلی، وسیع از داده
سویی بـین ایـن فنـاوري بـا     فناوري اطلاعات و ارتباطات و هم

فرآیند توسعه اطلاعات، موجب پدیـد آمـدن تحـول و حرکتـی     
شـد. امـروزه    تحت عنوان انقلاب ارتباطـات در جوامـع بشـري   

هاي اجتماعی ابزاري استراتژیک در دست صاحبان صنایع رسانه
براي توسعه برندها هستند محیطـی کـه بـا ارتبـاط گسـترده و      

کنندگان و هزینه ناچیز براي معرفی کالا بسـیار  تعامل با مصرف
هـاي ارتبـاطی و   ). استراتژي1395به صرفه است(خیري، روزبه 
هـاي اجتمـاعی تغییـر    ط وبسـایت نیازهاي برند با معرفی محـی 

توانند اند. بابرقراري رابطه بین مشتري و برند، مشتریان میکرده
ي برند صحبت کنند، عقایدشان را بگویند، با محصـولات  درباره

جدید شرکت یا تغییرات ایجادشده در محصـول آشـنا شـوند، از    
هـاي  هاي دیگر برند بهره ببرند یا حتی از طریق پروفایلویژگی

خود به تبلیغ محصول و برند مد نظر بپردازند(اپولازا، هارتمن و 
هاي اجتماعی، ). یکی از خدمات نوظهور در شبکه2015باروتی، 

تواند نقـش مـؤثري در ارتقـاء    بازاریابی ویروسی نام دارد که می
ها داشـته باشـد. بازاریـابی    عمومی سازمانکیفیت خدمات روابط

هاي اجتماعی است کـه  ی بر شبکهویروسی نوعی بازاریابی مبتن
ي پـایین،  آورد تـا بـا سـرعت و هزینـه    این امکان را فراهم می

ي زیادي از افراد در محـیط وب  اطلاعات بازاریابی را میان عده
یابی بـه اطلاعـات، منـابع و    پخش کرد. افراد اغلب براي دست

ها به روابط شخصی، نزدیکان و دوسـتان خـود متکـی    موقعیت
از یک طـرح بازاریـابی ویروسـی اثـربخش، مسـتلزم      هستند. آغ

ي قـوي بـه افـراد اسـت تـا آنهـا را       ي یک دلیل یا انگیزهارایه
تشویق به ارسـال پیـام و یـا تبلیـغ مـورد نظـر بـه دوسـتان و         

 ).1395زاده، اطرافیانشان کند(جواهري، ابراهیم
علی رغـم اهمیـت ایـن موضـوع تحقیقـات محـدودي در       

اي اجتماعی براي جذب افـراد بیشـتر بـه    هي نقش رسانهزمینه
برندهاي ورزشی انجام شده است.  در واقع مسئله اصلی تحقیق 
 این است که در یابد چگونه افرادي که عشق بـه برندخاصـی را   

تواننـد علاقـه و   هاي اجتمـاعی مـی  دارند توسط بازاریابی رسانه
رت اشتیاق خود را به سایرین از طریق بازاریابی ویروسی به صو

رایگان انتقال دهند و تعداد افرادي که جـذب برنـد مـورد نظـر     
تواند افزایش یابد. از طرفی دیگر افراد شوند از این طریق میمی

هاي اجتماعی که در صفحات خود مشتاقانه برند عضو در شبکه
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شـود و بـر روي   کنند شناسـایی مـی  محبوب خود را پیروي می
 شود.می مطالب قابل اشتراك دقت نظر بیشتري

شود که نقش در راستاي همین مسئله، این سوال مطرح می

هاي اجتماعی در رابطه علـّی عشـق بـه برنـد و     بازاریابی رسانه
بازاریابی ویروسی در بین مشتریان برنـدهاي منتخـب پوشـاك    

 ورزشی چیست؟
 

 
 مدل مفهومی پژوهش .1شکل

 
 روش شناسی پژوهش

ایــن تحقیــق از نظــر هــدف کــاربردي، و از نظرماهیــت از نــوع  
تحقیقات همبستگی است و اطلاعات اولیه آن به صورت میـدانی  

آوري شـده اسـت. بـدین منظـور از     و با استفاده از پرسشنامه جمع
چهار پرسشنامه استاندارد  استفاده شد. پرسشنامه اول مربـوط بـه   

ــردي و پرسشــنامه دوم ویژگــی ي اســتاندارد امهپرسشــنهــاي ف
)، شـامل  2012هاي اجتمـاعی لاروچ و همکـاران(  بازاریابی رسانه

ــه و 36 ــاهی  10گوی ــدي، شــبکه اجتمــاعی، آگ ــه برن مؤلفه(جامع
مشترك، آداب و رسوم ، تعهدات به جامعـه، مشـارکت اجتمـاعی،    
مدیریت ادراك، کاربرد برند، وفاداري به برنـد، اعتمـاد بـه برنـد)     

ارزشی لیکـرت(   5ري این پرسشنامه از نوع گیاست. مقیاس اندازه
در ایـن تحقیـق    .باشداز سطح کاملا مخالفم تا کاملا موافقم) می

مؤلفه(جامعه برندي، شبکه اجتمـاعی،   5گویه و  21پرسشنامه به 
مشارکت اجتماعی، مدیریت ادراك، کاربرد برند) تعدیل داده شد و 

الفم، مخـالفم،  ارزشی( کـاملا مخ ـ  6گیري چنین مقیاس اندازههم
تاحدي مخالفم، تاحدي موافقم، مـوافقم، کـاملا مـوافقم) تبـدیل     

) 2012ي استاندارد عشق به برند باترا و همکاران(یافت پرسشنامه

ــه و  43، شــامل  ــر اشــتیاق،   9گوی ــی ب ــه( رفتارهــاي مبتن مؤلف
یکپارچگی خودبرند، پیوند عاطفی مثبت، رابطه دراز مـدت، انـدوه   

دایی از برنـد، نگـرش کلـی، اعتماد/اطمینـان،     ناشی از احتمال ج
حــس تعلــق بــه جامعــه برنــد، شــیفتگی برنــد) اســت. مقیــاس  

ارزشی لیکرت( از سطح کاملا  7گیري این پرسشنامه از نوع اندازه
چنـین در ایـن تحقیـق    باشـد. هـم  موافقم تا کاملا مخـالفم) مـی  

 اق،یبـر اشـت   یمبتن ـ يمولفه ( رفتارهـا  3و  هیگو19 بهپرسشنامه 
 لیاز برند) تعـد  ییاز احتمال جدا یمثبت، اندوه ناش یعاطف وندیپ

ارزشـی تبـدیل یافـت. و     6گیـري  داده شد و بـه مقیـاس انـدازه   
)، 2010ي بازاریابی دهان بـه دهـان گویتـه(   هاي پرسشنامهمؤلفه

مؤلفه(شدت بازاریابی دهان به دهان، ارزیـابی   4گویه و 19شامل 
هان، ارزیابی منفی بازاریـابی دهـان بـه    مثبت بازاریابی دهان به د

دهان،  محتواي بازاریابی دهان به دهان) است. در تحقیق حاضـر  
مؤلفه(شدت بازاریابی دهان به دهـان،   3گویه و  16پرسشنامه به 

ارزیابی مثبت بازاریابی دهان به دهان، محتواي بازاریابی دهان به 
گویـه  3امل دهان) و یک مؤلفه محقق ساخته(رفتار ویروسـی) ش ـ 

 ارزشی تبدیل شد.  6گیري تعدیل داده شد و به مقیاس اندازه

-بازاریابی
هاي  رسانه

 اجتماعی

بازاریابی  
 ویروسی

عشق به 
 برند

 جامعه برندي

 شبکه اجتماعی

 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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 توصیف فراوانی فروشگاه ها .2شکل

 
ي مشتریان نماینـدگی برنـدهاي   آماري تحقیق، کلیهجامعه

ي و صـفحه ورزشی آدیداس، نایک، ریباك و پوما بوده که عض ـ
ــی  ــد م ــتاگرام آن برن ــخص   اینس ــه نامش ــه ب ــا توج ــند و ب باش

بودن(نامحدود بودن) میزان جامعه آمـاري بـراي بـرآورد حجـم     
نفـر   384استفاده شـد، کـه تعـداد آن     1نمونه از جدول مورگان
اي متشـکل از  پرسشـنامه در نمونـه   400برآورد شد کـه تعـداد   

 جامعه آماري توزیع شد.
بـرداري  پژوهش حاضر به روش نمونه گیري درروش نمونه

باشد، که در ساعات مختلف آغاز به می 2اياحتمالی چند مرحله
ها در میان مشتریان برندهاي نایـک،  ها پرسشنامهکار فروشگاه

 آدیداس، ریباك، پوما  تقسیم شدند.
ها با تحلیل عاملی تأییدي مرتبه دوم مورد روایی پرسشنامه

هـا از  نامـه ور تعیین پایایی این پرسـش به منظتأیید قرار گرفت 
. نتایج محاسبه ضرایب استفاده شد 3روش پایایی آلفاي کرونباخ

 باشد:ها به شرح جدول زیر میپایایی پرسشنامه
 

  هانتایج محاسبه ضرایب پایایی پرسشنامه .1جدول

ف
ردی

 

 پرسشنامه
آلفاي 
 کرونباخ

وضعیت 
 پایایی

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

3 
هاي بازاریابی رسانه
 اجتماعی

 قابل قبول 81/0

                                                                      
1The Morgans’s Table 
2 Multistage Sampling 
3 Cronbach’s alpha coefficient 

 نتایج تحقیق
پرسشنامه به مشتریان برندهاي آدیـداس،   387در این قسمت تعداد 

ي اجتماعی اینستاگرام آن برنـد  نایک، ریباك و پوما که عضو شبکه
کـه نمـودار    فروشگاه پخش شـد 15هاي خود در بودند در نمایندگی

 دهد.ها را نشان میزیر فراوانی این فروشگاه
/. 69هاي پژوهش نشان داد، اثر مستقیم عشق به برندیافته

/. بـر بازاریـابی   92/. و اثـر کلـی آن   23و اثر غیر مسـتقیم آن  
/. 44هاي اجتماعی ویروسی و اثر مستقیم و کلی بازاریابی رسانه

به برنـد بـر بازاریـابی     عشقبر بازاریابی ویروسی است. در واقع 
 هاي اجتماعی اثر دارد. ویروسی و بازاریابی رسانه
دهـد کـه   تحلیل رگرسیون نشـان مـی   2بر اساس نتایج جدول
انـدوه ناشـی از   )، 05/0P ≤  ،49/2 =t( رفتارهاي مبتنی بر اشـتیاق 

بینـی  )  توانـایی پـیش  01/0P ≤  ،17/8 =t( احتمال جدایی از برند
هاي اجتماعی را دارد. براساس نتایج ضریب بتـا، بـه   بازاریابی رسانه

رفتارهـاي مبتنــی  ازاي یـک واحـد انحـراف اسـتاندارد افـزایش در      
، میـزان بازاریـابی   براشتیاق اندوه ناشـی از احتمـال جـدایی از برنـد    

یابـد.  ) افـزایش مـی  22/0) و (12/0هاي اجتماعی به ترتیب (رسانه
 -05/0P ≥  ،01/0(مثبـت   پیوند عـاطفی همچنین نتایج نشان داد 

=tهاي اجتماعی را ندارند.بینی بازاریابی رسانه) توانایی پیش 
ــدول ــایج ج ــی  3نت ــان م ــیون نش ــل رگرس ــه تحلی ــد ک ده

،  ≥ 01/0Pریـزي ( )، برنامـه 01/0P ≤  ،38/3  =t( پذیريجامعه
73/4 =t  )01/0)،  مشـارکت اجتمـاعیP ≤  ،09/3 =t  و کـاربرد (

بینی بازاریابی ویروسی )،  توانایی پیش01/0P ≤  ،04/6 =tبرند (
به ازاي افزایش یـک انحـراف   را دارند. براساس نتایج ضریب بتا، 

، پـذیري از طریـق جامعـه  بازاریـابی ویروسـی   استاندارد در متغیـر  
)، 17/0(بـه ترتیـب    ریزي، مشارکت اجتماعی و کاربرد برندبرنامه

. یابــدفــزایش مــیانحــراف اســتاندارد ا )31/0) و (14/0)، (22/0(
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) 05/0P ≥  ،81/1- =t( مدیریت ادراكهمچنین نتایج نشان داد 
بینی بازاریابی ویروسـی را ندارنـد از سـوي دیگـر در     توانایی پیش

رفتارهـاي  نشان داده شده است کـه تحلیـل رگرسـیون     4جدول 
 پیونـد عـاطفی مثبـت   )، 05/0P ≤  ،49/2 =t( مبتنی بر اشـتیاق 

)01/0P ≤  ،63/2 =t ،(     انـدوه ناشـی از احتمـال جـدایی از برنـد 
)01/0P ≤  ،17/8 =tبینـی بازاریـابی ویروسـی را    )  توانایی پیش

دارد. براساس نتـایج ضـریب بتـا، بـه ازاي یـک واحـد انحـراف        
پیونـد عـاطفی   ، رفتارهاي مبتنی بـر اشـتیاق  استاندارد افزایش در 

ریـابی  ، میـزان بازا اندوه ناشی از احتمـال جـدایی از برنـد   و  مثبت
 یابد.) افزایش می38/0) و (13/0)، (12/0ویروسی به ترتیب (
،   ≥ 01/0P( رفتارهاي مبتنی بر اشـتیاق  بین 5براساس جدول

26/0 =r،(    پیونـد عـاطفی مثبـت )05/0P ≤   ،12/0 =r انـدوه  ) و
بـا مؤلفـه   ) 01/0P ≤   ،23/0 =r( ناشی از احتمال جـدایی از برنـد  

 داري وجـود دارد. همچنـین بـین   معنـی رابطه مثبت و  پذیريجامعه

پیونـد عـاطفی    )،01/0P ≤   ،13/0 =r( رفتارهاي مبتنی بر اشتیاق
اندوه ناشـی از احتمـال جـدایی از    ) و 05/0P ≤   ،12/0 =r( مثبت
رابطه مثبت و با مؤلفه شبکه اجتماعی ) 01/0P ≤   ،23/0 =r( برند

 مبتنـی بـر اشـتیاق   رفتارهاي داري وجود دارد و همچنین بین معنی
)01/0P ≤   ،14/0 =r،(      انـدوه ناشـی از احتمـال جـدایی از برنـد 
)01/0P ≤   ،25/0 =r (رابطه مثبـت و   با مؤلفه مشارکت اجتماعی

 رفتارهـاي مبتنـی بـر اشـتیاق    داري وجود دارد. همچنین بین معنی
)01/0P ≤   ،13/0 =r،(      انـدوه ناشـی از احتمـال جـدایی از برنـد 
)01/0P ≤  ، 23/0 =r (رابطــه مثبــت و  بــا مؤلفــه کــاربرد برنــد

پیوند عاطفی  رفتارهاي مبتنی بر اشتیاق، بینداري وجود دارد. معنی
بـا مؤلفـه مـدیریت      اندوه ناشی از احتمال جـدایی از برنـد  و   مثبت
 بـین ). همچنـین   ≤ 05/0Pداري وجود نـدارد ( رابطه معنی ادراك

ارکت اجتماعی و کـاربرد برنـد   هاي مشبا مؤلفه  پیوند عاطفی مثبت
 ). ≤ 05/0P(نیز رابطه معنی دار وجود ندارد 

 

  هاي اجتماعیهاي عشق به برند بر بازاریابی رسانهضرایب رگرسیون خطی مؤلفه.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

 
 بازاریابی ویروسیهاي اجتماعی بر هاي 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
 

 هاي عشق به برند بر بازاریابی ویروسیضرایب 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
 001/0 17/8 38/0 03/0 22/0 اندوه ناشی از احتمال جدایی از برند
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 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 ویروسی مؤلفه
 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،(  ارزیابی مثبت دهان به دهـان )05/0P ≤   ،12/0 =
r 01/0( محتواي بازاریابی) وP ≤   ،24/0 =r رفتـار ویروسـی  ) و و 
)01/0P ≤   ،32/0 =r  (   رابطـه مثبـت و    پـذیري بـا مؤلفـه جامعـه

شـناخت بازاریـابی دهـان بـه      داري وجود دارد. همچنین بـین معنی
،   ≥ 05/0P( محتـواي بازاریـابی   )،01/0P ≤   ،26/0 =r( دهـان 

35/0 =r01/0روسی () و رفتار ویP ≤   ،24/0 =r (  با مؤلفه شـبکه
داري وجـود دارد و همچنـین بـین    رابطـه مثبـت و معنـی   اجتماعی 

محتـواي   )،01/0P ≤   ،21/0 =r( شناخت بازاریابی دهان به دهان
،   ≥ 01/0P) و رفتـار ویروسـی (  05/0P ≤   ،26/0 =r( بازاریـابی 

30/0 =r ( داري معنـی رابطـه مثبـت و    با مؤلفه مشارکت اجتمـاعی
،   ≥ 01/0P( رفتارهاي مبتنی بـر اشـتیاق  وجود دارد. همچنین بین 

20/0 =rــار ویروســی ) و ــه ) 01/0P ≤   ،30/0 =r( رفت ــا مؤلف ب
رفتارهـاي  داري وجود دارد. بین رابطه مثبت و معنی مدیریت ادراك

 محتــواي بازاریــابی)، 01/0P ≤   ،36/0 =r( مبتنــی بــر اشــتیاق
)01/0P ≤   ،26/0 =r01/0( رفتار ویروسی ) وP ≤   ،37/0 =r ( با

ارزیـابی   بینداري وجود دارد. رابطه مثبت و معنی مؤلفه کاربرد برند
هـاي شـبکه اجتمـاعی، مشـارکت     بـا مؤلفـه   مثبت دهان به دهـان 

داري وجود نـدارد  . کاربرد برند رابطه معنی اجتماعی، مدیریت ادراك
)05/0P ≥  مـدیریت   بـا مؤلفـه   یـابی محتـواي بازار  بین). همچنین

 ). ≤ 05/0P(ادراك نیز رابطه معنی دار وجود ندارد 
 01/0P( رفتارهاي مبتنی بر اشتیاق بین 7براساس جدول 

≤   ،27/0 =r،(  پیوند عاطفی مثبـت )01/0P ≤   ،18/0 =r و (
بـا  ) 01/0P ≤   ،36/0 =r( اندوه ناشی از احتمال جدایی از برند

داري رابطه مثبت و معنی دهان به دهانمؤلفه شناخت بازاریابی 
،   ≥ 05/0P( رفتارهـاي مبتنـی بـر اشـتیاق     وجـود دارد. بـین  

10/0 =r،( پیوند عاطفی مثبت )01/0P ≤   ،17/0 =r اندوه ) و
با مؤلفه ) 01/0P ≤   ،13/0 =r( ناشی از احتمال جدایی از برند
 داري وجـود رابطه مثبـت و معنـی   ارزیابی مثبت دهان به دهان

،   ≥ 01/0P( رفتارهاي مبتنی بـر اشـتیاق  دارد و همچنین بین 
18/0 =r ،( پیوند عاطفی مثبت )01/0P ≤   ،14/0 =rاندوه  ) و

با مؤلفه ) 01/0P ≤   ،23/0 =r( ناشی از احتمال جدایی از برند
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داري وجود دارد. همچنین رابطه مثبت و معنی محتواي بازاریابی
= 01/0P ≤   ،34/0( دایی از برنـد اندوه ناشی از احتمال جبین 

r (داري وجـود دارد.  رابطه مثبت و معنی با مؤلفه رفتار ویروسی
بـا مؤلفـه     پیوند عاطفی مثبـت  بین رفتارهاي مبتنی بر اشتیاق،

 ). ≤ 05/0Pداري وجود ندارد (رابطه معنی رفتار ویروسی
 دهـد. ایـن   الگو را در حالت معنـاداري نشـان مـی   مدل زیر 

 

دست آمده مدل معناداري ضرایب و پارامترهاي به  خروجی
ــادلات ســاختاري را نشــان مــی  ــادیر دهــد. مع ، T-Valueمق

دهـد و  معناداري ضرایب الگو معادلات سـاختاري را نشـان مـی   
ي ضـرایب مـذکور خـارج از دامنـه     شود همهچنان چه دیده می

که تمامی ضـرایب بـه دسـت    با توجه به اینباشد. می  96/1±
 اند.هستند، همگی معناداري شده  ±96/1خارج از دامنه آمده 

 

 رابطه علی متغیرها در حالت معنی داري.3شکل
 

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

کننـد  ي موضوعاتی صحبت مـی توئیتر، دربارهبوك، جمله فیس
شـوند  که احساسشان را برانگیزد، موضوعات وقتی ویروسی می

که احساسات را تحریک کنند و در نتیجه مردم، رو در رو یـا در  
ي آنها بحـث کننـد. بـه اعتقـاد وي     هاي اجتماعی دربارهرسانه

                                                                      
4 Moody 

 ـ     ال مردم از اطلاعات اشباع هسـتند و از ایـن رو بیشـتر بـه دنب
گیـري راهنمایشـان   هاي دیگرانند تا در هنگـام تصـمیم  انتخاب

). از طرفـی حاصـل ترکیـب    1395زاده، باشند(جواهري، ابراهیم
هاي اجتماعی مفهومی اسـت کـه بـه آن    جامعه برندي و رسانه

شود(لاروچ هاي اجتماعی گفته میجوامع برندي بر اساس رسانه
ز اهمیـت زیـادي   ). برند براي هـر شـرکت ا  2012و همکاران، 

برخوردار اسـت و ایجـاد و حفـظ جایگـاه مناسـب آن در ذهـن       
مشتریان یکی از اهداف مهـم بازاریابـان اسـت. مشـتریان نـام      

91/11 
رفتارهاي مبتنی  

 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

 محتواي بازاریابی

 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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 "استیون کینـگ  "يخرند نه یک کالارا. به گفتهتجاري را می
خرد و کالا چیزي اسـت  نام ونشان چیزي است که مشتري می

بـه وسـیله رقبـا قابـل تقلیـد      شود. کالا که در کارخانه تولید می
است، اما نام تجاري منحصـر بـه فـرد اسـت(بحطایی، درگـی،      

). دستیابی به مزیت رقابتی در دنیاي امروز، تنها با تکیـه  1385
شود، هاي کارکردي محصولات و خدمات حاصل نمیبر ویژگی

تـرین عامـل متمایزکننـده یـک     بلکه در عصر حاضر برند، مهم
ــا   ــاري از رقب ــرکت تج ــمس، ش ــیدجوادین، ش ). 1386است(س

تــرین عنــوان یکــی از بــا ارزشتــوان برنــد را بــهبنـابراین مــی 
هاي هر شـرکت برشـمرد، هرچـه ارزش برنـد در ذهـن      دارایی

توانـد در سـایه آن منـافع    مشتریان بیشـتر باشـد، شـرکت مـی    
 ).1390ور، یاردل، بیشتري را از مشتریان کسب کند(کرباسی

 7/44رصـد از مشـتریان را زنـان و    د 3/55نتایج نشان داد 
درصـد افـراد در طـول     8/90درصد را مردان تشکیل میدهند و 

تا 1درصد مشتریان ماهیانه درآمد  5/59هفته ورزش میکردند. و
میلیون تومان ماهیانه دریافت میکردند همچنین نتایج حـاکی   3

از آن است که عشق به برند بر دو عامل بازاریـابی ویروسـی و   
هــاي اجتمــاعی اثــر دارد همچنــین بازاریــابی بی رســانهبازاریــا
هاي اجتمـاعی بـه عنـوان نقـش میـانجی  بـر بازاریـابی        رسانه

 ویروسی اثر دارد. 
باتوجه به نتـایج حاصـل از پـژوهش نشـان داده شـد کـه       

ي پیوند عاطفی مثبت در متغیر عشـق بـه برنـد قـادر بـه      مؤلفه
داري بـین  ت معنیتفاوباشد این در حالیست که پیش بینی نمی

 هاي مشاهده شده و فرضی رفتارهاي مبتنی بر اشـتیاق میانگین
و عشق بـه برنـد وجـود     و اندوه ناشی از احتمال جدایی از برند

هـاي بـاترا   دارد. نتایج این بخش از پژوهش با بخشـی از یافتـه  
باشـد.  )، با عنوان عشق به برند غیر همسو می2012وهمکاران(

بیان عوامل مرتبه بالاي موثر بر شیفتگی به  باترا و همکاران در
برنـد، رفتارهـاي مبتنـی بـر     -: یکپارچگی خودعامل  7برند به 

اشتیاق، پیوند عاطفی مثبت، رابطه بلندمـدت، ارزیـابی نگرشـی    
کلی مثبت، اعتماد و اطمینان و اندوه ناشـی از احتمـال جـدایی    

ر بـا  اشاره کردند. یکی از عوامل غیر همسو بودن پژوهش حاض
توان بررسی تک برندي و عشـق  پژوهش باترا وهمکاران را می

به برند تنها براي یک برنـد خـاص را در نظـر گرفـت، ایـن در      
است که پژوهش حاضر متعلق به یک برند خاص نبـوده و  حالی

اي از برند هارا در بر دارد. یکی دیگر از عوامل تفـاوت  مجموعه
دهنـدگان بـه مفهـوم    اسـخ توان به عدم آگاهی پدر نتایج را می

 پیوند عاطفی مثبت فرد با برند اشاره کرد.
توانـایی  هـاي بـه عمـل آمـده در ایـن تحقیـق،       در بررسی

هاي اجتماعی را دارد و ایـن نتـایج بـا    بینی بازاریابی رسانهپیش

)، (لاروچ و 1395ســــفیريهاي(حســــینی و کلاتــــهیافتــــه
باشـد.  و مـی س) هم1393فرد )، (موسوي و کناره2012همکاران

بینی هاي اجتماعی توانایی پیشبه همین ترتیب بازاریابی رسانه
را دارد و در نهایـت عشـق بـه برنـد توانـایی       بازاریابی ویروسی

 بینی بازاریابی ویروسی را دارد. پیش
بـه برنـد و    عشـق توجهی در زمینه همچنین تحقیقات قابل

توان تحقیق یمفاهیم وابسته به آن انجام شده که از آن جمله م
اینـیس و  )، تامسون، مک2008فلورانس (آلبرت، مرونکا و والت

) و 2006هوویـا ( آبرد. مطالعـات کـارول و    ) را نام2005پارك (
بـه برنـد و تبلیغـات     عشق) نیز نشان داد که بین 1998فورنیر (
 .اي مثبت و وفاداري به برند رابطه وجود داردتوصیه

از مهمترین عناصر در ارتبـاط  را یکی  عشق) 1998فورنیر (
کنـد و آهووریـا، بـاترا و    کنندگان با برنـدها معرفـی مـی   مصرف

) و آلبـرت، مرونکـا و   2006)، کارول و آهوویـا ( 2009باگوزي (
به برنـد را   عشق) به طور مشخص مفهوم 2007فلورانس (والت

تـوان بـه   شده مربوط نیـز مـی  مطالعه کردند. از تحقیقات انجام
کننده بـا برنـد، وابسـتگی    ه به بررسی پیوند مصرفمطالعاتی ک

بلـک  کـه توسـط    5مفهوم هویت خود ،گان به برندکنندمصرف
و تعهد به برند و  6شیء کننده،پیوند مصرفمعرفی شده )1988(

 د.هاي مرجع اشاره کرگروه
)، در تحقیقـی تحـت عنـوان چگونـه     2009وهمکاران(7شو
کننـد پرداختنـد.   هاي جامعه برندي ارزش آفرینـی مـی  شاخص

نتایج حاصل از ایـن تحقیـق نشـان داد کـه بـراي اطمینـان از       
هـاي  هـاي شـبکه  هـا بایـد شـیوه   سلامت جامعه برند، شـرکت 

اجتماعی را تقویت یا حمایت کنند تا جامعه را ساخته و حمایـت  
هاي تعاملی براي ترویج تعامل بـه  در واقع با تشویق شیوه کنند.

ایجاد مشارکت جامعه کمک کنند. درکل نشان داد که با ترکیب 
گذاري بعنـوان بخشـی از مستندسـازي اسـتفاده از نـام      علامت

عطفی براي افزایش مشـارکت جامعـه و گسـترش    تجاري نقطه
 ـ برند از طریق بازاریابی دهان به دهان  می ن بخـش از  شـود ای

تحقیقات با نتایج به دست آمـده از پـژوهش حاضـر کـه بیـان      
مشارکت اجتماعی و کـاربرد  ، ریزيبرنامهپذیري، دارد جامعهمی

بینــی بازاریــابی ویروســی را دارنــد همســو برنـد توانــایی پــیش 
 باشد. می

توان بیان کرد که عشق به برند بـر دو عامـل   در نهایت می
مـاعی و بازاریـابی ویروسـی اثـر دارد     هـاي اجت بازاریابی رسـانه 

هاي اجتمـاعی بـر بازاریـابی ویروسـی     همچنین بازاریابی رسانه

                                                                      
5 Self Identity 
6 Consumer–Object bonds 
7 Schau 
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توان پیشنهاد کرد که گذارد پس میبعنوان نقش میانجی اثر می
هاي جایگزینی برند با رقبـا  تولیدکننده ایرانی با بالابردن هزینه

سـتفاده از  (مانند تاسیس شعبات بیشتر، بالابردن کیفیـت و ...) ا 
کننـدگان از طریـق بازاریـابی ویروسـی و     برند را براي مصـرف 

گونـه کـه   خریداران همان برند امري حیاتی جلـوه دهـد همـان   
هـاي اجتمـاعی   نتایج تحقیق نشان داد متغیـر بازاریـابی رسـانه   

عنوان یک عامل میانجی در رابطه علّی دو متغیـر عشـق بـه    به
بر همین اسـاس   خصی داشتبرند و بازاریابی ویروسی تاثیر مش

توانند با افزایش میزان مشـارکت و درگیـر   برندهاي ورزشی می
هاي رفتار ویروسی را تقویـت نماینـد   کردن مشتریان خود زمینه

چرا که داشتن و ایجاد محتواهاي چالشی یا محتواهاي پرسـش  
چنین پست هایی که به صورت نظرسنجی بوده و پاسخی و هم

اهایی که کیفیـت رفتـار ویروسـی را بـالا     و یا حتی تولید محتو
برد مانند طراحی رویـدادها و نمـایش محصـولات جدیـد از     می

تواننـد رفتـار ویروسـی را تقویـت     جمله عواملی هستند که مـی 
توانیم نفی کننده پیشران اصلی یعنی عشق نماید. از طرفی نمی

به برند باشیم در واقع آنچه که منجـر بـه رفتارهـاي ویروسـی     
هـاي اجتمـاعی   ردد و یا منجر به مشارکت بیشتر در شبکهگمی
باشـدد لـذا بـه برنـدها توصـیه      شود عامل عشق به برند میمی
هـاي  شود بر روي پیوند عاطفی مثبت فعالیت کرده و زمینـه می

 وفاداري را فراهم نمایند.
تواننـد تعـاملات بیشـتري بـا     برندهاي پوشاك ورزشی می

هاي اجتمـاعی  ن امر از طریق رسانهمشتریان داشته باشند که ای
از اعضـاي فعـال    تواند افزایش یابد.و ارتباط آن با مشتریان می

صفحات اجتماعی براي نشان دادن تجارب موفـق خـود و نـوع    
ي ارتبــاط بــا برنــد بهــره گرفتــه شــود همچنــین بایــد صــفحه

هــا و اینســتاگرام برنــد تمــاس خــود را دائمــا از طریــق پســت 
 ر ارتباط با محصولات نگه دارد.پیشنهادات خود د
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