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Abstract 

 

Today, it is no secret that satisfaction with another brand could not comprehensively 

create a competitive advantage for an organization. In fact, in the present age, gaining 

a competitive advantage and the success of a brand in general is linked to a 

phenomenon called “brand love”. Thus, investigating the antecedents and 

consequences of brand love is the most important topic in marketing science and 

among researchers. On the other hand, regarding the increasing influence and spread 

of social media in businesses, the main purpose of the present research is to the study 

of brand love and the impact of its antecedents and consequences. The statistical 

population of the study included all the Sunich brand customers in social networks 

who were selected through convenience sampling. In line with the purpose of the 

research, the descriptive-survey research method was used in the study. In this 

research, library and field research methods were used in order to collect the 

necessary information and a standard questionnaire was used as a research instrument. 

The collected data from the statistical sample were analyzed by SPSS software and 

Smart-PLS software. The results of answering the main research question of 

determining the effectiveness of the antecedents and consequences of brand love 

indicate that Antecedents such as: social media marketing activities, self-expressive 

brand and brand experience have a positive impact on brand love and also brand love 
has a positive impact on consequences such as: purchase intention, loyalty intention 

and the participation intention and finally, social media marketing activities have a 

positive impact on self-expressive brand 
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)مورد مطالعه:   و بررسی تاثیر پیشایندها و پیامدهای آن عشق به برند مطالعه

 ایچ( شرکت عالیفرد، گروه صنعتی سن
 2، رضا کیانی 1*فرینوش لازار

 

 5/1403/ 21تاریخ انتشار:              19/03/1403تاریخ پذیرش :         1/11/1402تاریخ دریافت:   
 

 چکیده 
 یبارا  یرقاابت  تیمز  جادیبه صورت جامع باعث ا  تواندینم  گریبرند د  کیاز    تیامر که رضا  نیامروزه ا

و باه واور  یرقاابت تیدر عصر حاضر کسب مز  قتی. در حقستین  دهیپوش  یسازمان باشد، بر کس  کی

 یساساس برر  نیتحت عنوان عشق به برند گره خورده است. برهم  ایدهیبرند به پد  کی  تیموفق  یکل

 باشادیو در نزد پژوهشاگران م  یابیمبحث در علم بازار  نتریعشق به برند مهم  یامدهایو پ   ندهایشایپ 

 یدر کساب و کارهاا هادص اصال  یاجتماع   هاینظر به نفوذ و گسترش روزافزون رسانه  گرید  یاز ورف

 ی. جامعاه آماارباشدیآن م یامدهایو پ  ندهایشایپ  ریتاث یپژوهش حاضر مطالعه عشق به برند و بررس

نموناه  قیاداده بودند کاه از ور لیتشک یاجتماع  هایدر شبکه چایبرند سن  انیمشتر  هیپژوهش را کل

هادص پاژوهش   یمورد مطالعه انتخاب شدند. در راستا  آماری  نمونه  دسترس  در  –  یرتصادفیغ   یریگ

 یدانیو م  ایپژوهش روش مطالعات کتابخانه  نیاستفاده شد. در ا  یشیمایپ   -  یفیصتو  قیاز روش تحق

باه عناوان ابازار   های استاندارداولاعات لازم مورد استفاده قرار گرفت و از پرسشنامه  آوریجمع  یبرا

و  اساسپایاس افزارهاایتوسا  نرم یشده از نموناه آماار آوریجمع هایپژوهش استفاده شد. داده

پیراماون پاساخگویی باه ساوال اصالی  جیقرار گرفت کاه نتاا  لیو تحل  هیتجز  وردم  اسالیاسمارت پ 

آن از    تیاحکاپژوهش مبنی بر تعیین میزان اثرگذاری پیشایندها و پیامدهای پیرامون عشق به برناد  

برندها و تجرباه  یانگریخودب ،یاجتماع  هایرسانه یابیبازار هایتیفعالپیشایندهایی همچون:   دارد که

 د،یاقصاد خرپیامادهایی همچاون:  عشق به برند بر    و همچنینمثبت دارد    ریبرند بر عشق به برند تاث

 یاجتمااع  هایرساانه یابیبازار هایتیفعالو در نهایت   مثبت دارد  ریو قصد مشارکت تاث  یقصد وفادار

 .مثبت دارد  ریتاثنیز برند   یانگریبر خودب
 

 برندتجربه  بازاریابی، ، یاجتماع  های، رسانهبرند، عشق  واژگان کلیدی:
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 قدمه م

میلادی در زمره مباحث مهم علاام بازاریااابی قاارار   1990یکی از خطیرترین عناصر در کسب و کار جهانی که از سال  

-توان گفت کااه یکاای از مهاام(. در واقع می4:1398چیتگر و مقدسی،باشد)رحیمیگرفته است، برند یا نام تجاری می

(. چرا کااه کسااب 1،2021:4باشد)جوشی و گارگترین ثروت نامشهود هرسازمانی، برند آن سازمان میترین و ضروری

مزیت رقابتی پایا و به تبع آن کامیااابی سااازمان در گااروی داشااتن یااک نااام تجاااری نیرومنااد است)شاایرمحمدی و 

(. اما از آنجایی که در وول سالیان گذشته انقلابی در مدیریت برند ایجاد شده اساات و ماادیریت 118:1399همکاران،

-برند به صورت استراتژیک که در آن عشق و ستایش برند و پیوند مشتریان با برند در سایه رواب  قدرتمند میسر می

(. و 2:1397پور،بابایی و اسماعیلهای فنی و واکنشی شده است)حاجیشود جایگزین مدیریت برند با استفاده از روش

کننده رمز بقای نام تجاری در رقاباات از سویی دیگر نظر به اینکه در عصر حاضر، داشتن احترام و عشق در نزد مصرص

اعتنایی مشتریان است، یکی از مباحثی که بازاریابان باید در راستای شناخت آن حرکت نمایند، عشق بااه برندها و بی

پااا بااه عرصااه ح ااور  2ای است که توس  باااترا، آهوویااا و باااگوزی(. عشق به برند سازه1399:4باشد)توسلی،برند می

ماایلادی نظاار محققااان را بااه خااود جلااب کاارده است)سااایتوس و  2012گذاشاات و از همااان زمااان یعناای سااال 

برنااد  به نسبت وابستگی  و  اشتیاق  وفاداری،  عشق،  ابزار  مثبت،  دهان به دهان  (. این سازه که تبلیغات3،2021همکاران

(. قدرمسلم آن 4،2021:2اش، ریشه در نظریه عشق بین فردی دارد)کومار و همکارانگیرد، فلسفه وجودیرا در بر می

(. 5،2021:180وی و ویااوشااود)الشماری در سایه عشق به برند در بازاریابی برنااد ایجاااد ماایاست که نتایج مثبت بی

( از 1399( و وفاااداری بااه برنااد)مرادی،1399(، مشااارکت مشتری)سااوری،1399کنندگان)توساالی،قصد خریدمصرص

-رو بررسی عشق به برند از لحاظ پیشایندها و پیامدها بیش از پاایش مهاام ماایباشد. از اینجمله این نتایج مثبت می

 باشد.

هااا و تحقیقااات بازاریااابی کننده و برند، همواره هدص شاایوهدر این راستا ایجاد یک رابطه بلندمدت و قوی بین مصرص

کننااده از کنند که احراز هویت برند توساا  مصاارص(. در این میان تحقیقات انجام شده اذعان می6،2020:1است)ورما

الشعاع کننده و برند از سویی دیگر همگی از وریق تجربه به یادماندنی از برند تحتسویی و یگانه فرض نمودن مصرص

توانااد در تعیااین تعاماال و توان گفت کااه تجربااه برنااد ماای(. در واقع می10-11:  1399گیرد)فارغ و حاجیان،قرار می

(. بااه وااور 7،2020:2توسعه یک رابطه بلندمدت بین مشتری و برند به وور کارآمدی کمک نماید)سینگ و همکاااران

-ماای  مشتری  لذت  به  تبدیل  مشتری  رضایت  شود،می  تقویت  کنندگانمصرص  تجربیات  انگیختگی  درجه  مثال: »وقتی

 متعاقباااً  و  مشااتری  لااذت  به  تواندمی  برند  تجربه  عناصر  از  یکی  عنوان  به  احساسی  برانگیختگی  دیگر،  عبارت  به.  گردد

از سویی دیگر امااروزه در جوامااع انسااانی  .(6:1398چیتگر و مقدسی،شود«)رحیمی تبدیل زمان وی در برند  به  عشق

هااای اولاعاااتی بااا آن شاهد تحولات ارتباوات در سااایه رشااد فناااوری اولاعااات و ارتباوااات و همگرایاای پیشاارفت

به ووری که از ورفی شاهد بروز تحولاتی در زندگی و تعاملات باارخ  بشااری  .(86:1398هستیم)صدرنیا و همکاران،
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(. و از 117:1397پااور و همکاااران،های اجتماعی هستیم)غلامبه واسطه پیدایش، پیشرفت و محبوبیت روزافزون شبکه

و ابزاری برای ترویج محصولات و   الکترونیک   تجارت  گر استفاده گسترده از رسانه اجتماعی برایورفی دیگر نیز نظاره

-(. بر همااین اساااس ماای1،2020:1195باشیم)ایرشاد و همکارانشماری از کسب و کارها میخدمات توس  تعداد بی

هااای اجتماااعی ایجاااد شااده توان گفت که در قرن حاضر یک پیوند ناگسستنی بین کسب و کارها و بازاریااابی رسااانه

 دیگاار سااوی از بیشتر مخاوبان به یابیدست و سویی از کار و کسب رشد که  (. چرا20:1398است)خالقی و همکاران،

 (. در این راستا »بساایاری2،2019:134گردد)خانمی  محقق  اجتماعی  هایرسانه  بازاریابی  هایفعالیت  وریق  از  همگی

 شااودماای برناادهای در اشتیاق ایجاد باعث اجتماعی  هایرسانه  هایفعالیت  موثر  مدیریت  که  اندداده  نشان  مطالعات  از

از   .(3،2021گذارد«)حافظمی  تأثیر  برند  ویژه  ارزش  بر  خود  نوبه  به  این  و  دهندمی  برند را پیوند  به  علاقه  و  مشتری  که

توانند نقش موثری را در نیل به های اجتماعی و تجربه مشتری میهای بازاریابی رسانهتوان گفت که فعالیترو میاین

(. در این راسااتا نظاار 4،2021:2های بازاریابی شرکت از وریق ایجاد رابطه با مشتری ایفا نمایند)ویبوو و همکارانهدص

آفرینی کشاورزی وبیعاای گران در اثر نقشمردان و پژوهشکنندگان، دولتبه اینکه وی چند دهه گذشته نظر مصرص

زیساات و منااابع هااای تولیااد و حفااظ محاای در بهبود کیفیت مواد غذایی، بازارمحور کردن کشاورزی، تقلیل پساامان

( و از سااویی دیگاار از آنجااایی کااه در 239:1398های وبیعی جلب شده اساات)قربانی و همکاااران،وبیعی به فراورده

های موجود در آن برای شناسایی و فااروش محصااولات در کشور ایران به کارگیری ف ای مجازی و استفاده از ظرفیت

های وبیعی به وور خاص مشغول به فعالیاات هایی که در حوزه فراوردهها به وور عام و شرکتبین بسیاری از سازمان

( و همچنین نظر به این اماار کااه پیشااایندها و 35:1398پور و همکاران،باشند کمتر بدان پرداخته شده است)غلاممی

نااژاد و سااازی ایاان سااازه کمتاار مااورد توجااه قاارار گرفتااه اساات)علیپیامدهای سازه عشق به برنااد در براباار مفهااوم

در آن  یاماادهایو پ  ندهایشایپ  ریتاث  یمطالعه عشق به برند و بررس(. این پژوهش در نظر دارد به  245:1398همکاران،

هااای هاار سااازمانی برنااد آن سااازمان تاارین داراییتوان گفت یکاای از مهمصنایع غذایی ارگانیک بپردازد. در واقع می

کننده در هنگام شنیدن و یا دیدن آن بااه صااورت ناخوداگاااه مااواردی باشد؛ این برند یک سازمان است که مصرصمی

پیرامون محصولات و خدمات آن برند، تجربیات استفاده از برند و حتی تجربیات و تبلیغات دیگران پیرامااون آن برنااد 

کننده و برنااد، کند؛ لذا برای کسب مزیت رقابتی و افاازایش رابطااه بلندماادت بااین مصاارصرا در ذهن خود تداعی می

های اخیر توجه محققان را به خود جلب کرده است و آن چیزی نیست جااز عشااق بااه برنااد، در ورای ای در سالسازه

اهمیت این سازه اما هنوز پیرامون پیشااایندها و پیاماادهای آن تحقیقااات کماای وجااود دارد؛ بااه وااور مثااال: نفااوذ و 

ها باعااث شااده اساات کااه رابطااه های اجتماعی و انتقال تجربیات و تبادل دیاادگاهگسترش اینترنت به خصوص شبکه

های اجتماعی قرار گیرد از ورفی خودبیانگری برند و تجربااه برنااد کننده و برند به شدت تحت تاثیر این شبکهمصرص

توانند به نو به خود بر عشق به برند و به تبع آن بر بروز پیامدهایی همچون: قصااد نیز از جمله مواردی هستند که می

کنندگان تاثیر بگذارند؛ لذا سوال اصلی پژوهش باتوجه به وجود پتانساایل بااالای در خرید، وفاداری و مشارکت مصرص

عشااق بااه   رامااونیپ  یامدهایو پ  ندهایشایپ  یاثرگذار  زانیم  نییتعهای بازاریابی،  صنایع غذایی ارگانیک جهت فعالیت

 در صنایع غذایی ارگانیک است. برند
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 مبانی نظری و پیشینه پژوهش 

 های اجتماعی های بازاریابی رسانهفعالیت

ها را تحاات تاااثر در عصر رقابتی حاضر توجه و اقدام به علمیاتی کردن مباحث نوین در علم بازاریابی، موفقیت سازمان

(. در ایاان 194:1402شااود )لازار،هااا ماایدهد به ووری که نادیده گرفتن این مهم باعث افت موفقیت سازمانقرار می

گاار پیونااد روزافاازون ها و به وور کلاای نظااارههای اجتماعی متنوع توس  سازمانراستا امروزه شاهد استفاده از رسانه

دهااد کااه (؛ به وور مثال: آمارها نشان می1،2021:1قلاتی و همکارانکسب و کارها با این عامل راهبردی هستیم)علی

گیاارد و یااا از ورفاای درصد از کسب و کارها مورد استفاده قرار می  88های بازاریابی توس  بیش از  برای هدص  2تویتر

دارد)دوویاادی و  3بااو میلیااون کسااب و کااار در صاافحات فاای  50دیگاار آمارهااا حکایاات از ثباات باایش از 

توان گفت که در عرصه تجارت الکترونیک با توجااه بااه خریاادهای روزافاازون (. بر همین اساس می4،2021:2همکاران

هااای کنندگان به صورت آنلاین از سویی و رشد کسب و کارهااای دیجیتااال از سااویی دیگاار، بازاریااابی رسااانهمصرص

(. در قالااب یااک مفهااوم بااه اسااتفاده 5،2021:104شود)چلساای و قسااطاریناجتماعی یک فرایند ضروری قلمداد می

هااای اجتماااعی تعریاا  تااوان بازاریااابی رسااانههااای اجتماااعی را ماایهااای شاابکهسااایتگونااه از وببازاریااابی

هااای هااای فرهنگاای یااک جامعااه توساا  یکاای از زیرمجموعااه(. در حقیقت به کارگیری مولفه6،2021:1کرد)سیگی

هااای اجتماااعی دانست)حساان و تااوان بازاریااابی رسااانهبازاریابی آنلاین به منظور نیل به ارتباوات و برندسازی را می

توجااه توان به عنوان: یک نقش قاباالهای اجتماعی را میهای بازاریابی رسانه(. در این راستا »فعالیت7،2020:2سهیل

شااود، تعریاا  کننده که به نوبه خود به پیامدهای مثبت تجاری منجاار ماایدر خلق اعتماد و رابطه بین برند و مصرص

، حمایاات از 10شااده، ریسااک در 9های مختلفی همچون: پاسااف فااروش(. فعالیت8،2021:4کرد«)ابراهیم و همکاران

های اجتماااعی توساا  محققااین ارا ااه شااده های بازاریابی رسانهبه عنوان فعالیت  12و ترویج و فروش  11زندگی روزمره

هااای مختلاا  انجااام شااده های اجتماعی ریشه در هدص پااژوهشهای بازاریابی رسانهاست که این اختلاص در فعالیت

اش در صاانعت هااوایی از ( در مطالعااه2018)14(؛ به وور مثال: سئو و همکاران13،2021:20دارد)جوهانسون و هیلتولا

هااای بازاریااابی سازی، به روز بودن و تعامل( برای سنجش فعالیتگانه)ریسک در  شده، سرگرمی، سفارشیابعاد پنج

(. در این میان در ایاان پااژوهش از پاانج بعااد 20:2021های اجتماعی استفاده کرده است)جوهانسون و هیلتولا،رسانه

 گردد:های اجتماعی استفاده شده است که در زیر تشریح میهای بازاریابی رسانهبرای سنجش فعالیت

 
1 Ali Qalati et al 
2 Twitter 
3 Facebook pages 
4 Dwivedi et al 
5 Chelsea and Qastharin 
6 Tsegaye 
7 Hasan and Sohail 
8 Ibrahim et al 
9 Sales Response 
10 Perceived Risk 
11 Support for Daily Life 
12 Promotion and Selling 
13 Johansson and Hiltula 
14 Seo et al 



                          بازاریابی خدمات عمومی                                                                                      لنامه  فص   
    42-18، مقاله پژوهشی، صفحات1403  تابستان،  2، شماره  2دوره     

 
 

23 
 

هااای اجتماااعی بااه روزتاارین مباحااث مااورد : این بعد اشاره به این امر دارد که در رسااانه1ال ( به روز بودن

 (؛2،2022:2گیرد)خانبررسی قرار می

هااای : این بعد اشاره به تعامل آزاد کاربران با همنوعانشان در مورد محصولات یا برندها در رسااانه3ب( تعامل

 (،2:2022اجتماعی برند دارد)خان،

کنندگان به صورت باارخ  در ارتبااا  بااا : این بعد نیز اشاره به این امر دارد که مصرص4ت( تبلیغات شفاهی

 (،2:2022برند به تعامل بپردازند)خان،

 (،2022:2های اجتماعی دارد)خان،ولبی کاربران رسانهکه اشاره به لذت  5پ( سرگرمی

: این بعد اشاره به  این امر دارد که یک برند برای یک مخاوب تااا چااه میاازان قااادر بااه 6سازیث( سفارشی

 (.2:2022های اجتماعی است)خان،سفارشی کردن مطالب روی رسانه

کننااده، باارآورده کااردن های اجتماعی مزایایی از جمله: تقویت رابطه بااین برنااد و مصاارصهای بازاریابی رسانهفعالیت

(، تقویت ارزش ویژه برند و دستیابی بااه تعااداد کثیااری از مخاوبااان را بااه 2:2021نیازهای افراد)ابراهیم و همکاران،

کنناادگان بااا (. در این راستا نظر به اینکه از سویی پیوند احساسااات مصاارص7،2021:121همراه دارد)واهرمحمدفرید

سااازی برنااد بااا اسااتفاده از بخشی و سفارشیپذیری، تبلیغات شفاهی، به روز بودن، آگاهیبرند از وریق تقویت تعامل

( و از سااویی دیگاار از 3-4:  8،2020گااردد)چن و قساایمهای اجتماعی با کارایی و اثربخشی بیشتری میسر ماایرسانه

(. فرضاایه اول 9،2021:20حااقزاده و راهآنجایی که تمایل احساسی پرشور به برند بیانگر عشااق بااه برنااد اساات)قربان

 های اجتماعی بر عشق به برند دارد.های بازاریابی رسانهپژوهش حاضر حکایت از تاثیر مثبت فعالیت

 تجربه برند

هااا در بااازار پویااا و مندی از بازاریابی تجربی رمز تمااایز و کسااب مزیاات رقااابتی آنامروزه تغییر رویکرد برندها و بهره

کنناادگان توان گفت که در عصر حاضر نااه تنهااا مصاارص(. در واقع می10،2021:1باشد)یو و همکارانرقابتی کنونی می

تر بین برند و مشااتری نیااز مرهااون اند بلکه رابطه قویتجربه را جایگزین عوامل متمایزکننده قیمت و محصول نموده

(. برهمین اساس اخیراً تجربه برند در کانون توجااه بساایاری 11،2021:1باشد)اوردیا و همکارانکننده میتجربه مصرص

(. در علم بازاریااابی بااه درکاای 12،2021:3از پژوهشگران و کارشناسان علم بازاریابی قرار گرفته است)صفیر و همکاران

شااود)فرهت و آیااد، تجربااه اواالاق ماایکااه در سااایه تعاماال بااا برنااد یااا ارا ااه خاادمات در مشااتریان پدیااد ماای
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مصاارص،   کنناادگان بااا برناادها کااه بااه تجربااهتوان تعامل مصاارص(. در این راستا تجربه برند را می1،2020:6همکاران

(. بااه عبااارت دیگاار »تجربااه برنااد بااه 2،2021:4شود در نظاار گرفت)هسااو و لااینمحصول، خدمت و خرید منجر می

-های رفتاری مشتریان که از وریق هویت، ارتبا  و محی  یااک برنااد برانگیختااه ماایها و واکنشاحساسات، شناخت

-بخااش، خاااورهتوان گفت که به ارمغان آوردن تجارب لذت(. به وور کلی می3،2020:4شود، اشاره دارد«)کن و بوگر

(. از 4،2021:33دهد)آموروسااو و همکااارانانگیز و منحصر به فرد هدص اصلی این پدیده علم بازاریابی را تشااکیل ماای

توان بااه تعهااد، اعتماااد و ها میشود که از جمله آنورفی دیگر پیامدهای مثبتی در سایه تجربه خوب برند ایجاد می

 و (. در ایاان راسااتا سااینگ 5،2021،10432وابسااتگی بااه برنااد و همچنااین تقویاات وفاااداری اشاااره کرد)اونگااارالا

-توانااد نقااش تعاادیلهای شخصیتی مشتری به وور موثری می( در پژوهشی نشان دادند که ویژگی2020)6همکاران

تواند عشق بااین گری)مثبت و منفی( را در رابطه بین تجربه برند و عشق به برند ایفا نماید و همچنین تجربه برند می

(. برهمین اساس فرضیه ششم پژوهش حاضر حکایاات 2020مشتری و برند را تحت تاثیر قرار دهد)سینگ و همکاران،

 از تاثیر مثبت تجربه برند بر عشق به برند دارد.

 خودبیانگری برندها 

-تواند یک برند را در حوزه انتخااابی مصاارصتوان بیان کرد که دلایل گوناگونی وجود دارد که میدر یک نگاه کلی می

توانااد علتاای توان گفت که منافع حاصل از عملکرد یک برند به وور مستمر نماایکنندگان قرار دهد؛ به وور مثال: می

کنندگان به پرورش خویشتن و به درکی از نف  خود از وریااق برای این انتخاب باشد از سویی دیگر دستیابی مصرص

کننااده قاارار گیاارد. در واقااع بااه زعاام توانااد در حااوزه انتخااابی مصاارصبرند یکی از دلایلی است کااه یااک برنااد ماای

تواند توس  برند بازگو شود. در این راستا خودبیااانگری های مهمی از شخصیت و هویت فرد می( بخش1998)7فورنیر

(. 8،2020:189توانند در این زمینه مثمرثمر واقع شوند)سااپتیانی و آلورساایابرندها عنوانی برای برندهایی است که می

کننده از میزانی که برند خاص، خود اجتماعی فرد را تقویت نماید یا خااود »خودیبانگری برندها به عنوان در  مصرص

(. تسااهیم دانااش بااا سااازمان، حمایاات از 2-3:  9،2021شااود«)بای و همکاااراندرونی فرد را منعک  کند، تعری  می

هااا را تحاات تاااثیر از جمله عواملی است که خودبیانگری برندها آن 12و عشق به برند 11، تبلیغات دهان به دهان10برند

(. از این رو شناسایی عوامل تاثیرگذار و تاثیرپذیر خودبیااانگری برناادها 13،2021:519دهند)والاس و همکارانقرار می

هااای اجتماااعی و عشااق بااه برنااد( در ارتبااا  بااا بیش از پیش اهمیت دارد؛ در این پژوهش دو عامل)بازاریابی رسانه

 گیرد.خودبیانگری برندها مورد بحث قرار می
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-های برخ  به موازت گسترش و نفوذ روزافزون بسترهای آنلاین، در حال گسترش ماایدر محی   1امروزه خودانگاری

، 3، پساات ساااده2های اجتماعی و ابزارهااای آن از جملااه: کامنااتباشد؛ چراکه فناوری با بسترهای خود همچون رسانه

(. به 6،2020:63کند)ایندرابراتا و بلقیهبه نمایش گذاشتن هویت آنلاین برندها و مشتریان را فراهم می  5و تویت  4لایک 

توانند در تعامل با برندها، خدمات و محصااولات، در یااک محاای  خاااص توان گفت که امروزه افراد میدیگر سخن می

(. باارهمین 7،2019:30آزار و ابراهیمیهای اجتماعی به خودبیانگری فردی و اجتماعی خود بپردازند)بیهمچون شبکه

هااای ( در پژوهشی نشان داد که خودبیااانگری برناادها تحاات تاااثیر مثباات و معنااادار فعالیاات2017)8اساس الغرابات

های اجتماعی بر عشق های بازاریابی رسانهدهد که فعالیتهای اجتماعی قرار دارد که این امر نشان میبازاریابی رسانه

( در پژوهشی نشان داد که عشق بااه 2006)9(. از سویی دیگر کارول و آهویا2017به برند نیز تاثیرگذار است)الغرابات،

برند تحت تاثیر مثبت خودبیانگری برندها قرار دارد. در واقع نظر به اینکه برناادها از وریااق خودبیااانگری اجتماااعی و 

دهنده هویت ذاتاای او باشند)سااپتیانی و کننده در اجتماع و نشانکننده باون مصرصتوانند تقویتدرونی به ترتیب می

تواند عشق به یک برنااد را در ناازد می 11و خودانگاره  10های عزت نف رسد که انگیزه(؛ به نظر می2020:190آلورسیا،

هااای کااه فعالیاات دهااداول پژوهش نشااان ماای (. برهمین اساس فرضیه12،2021:160کنندگان ایجاد کند)لیمصرص

دوم پااژوهش حکایاات از  تاثیر مثبت دارد. از ورفی دیگر فرضاایه های اجتماعی بر خودبیانگری برندهابازاریابی رسانه

 تاثیر مثبت خودبیانگری برندها بر عشق به برند دارد.

 عشق به برند

( از ایاان رو ایجاااد یااک 106:1396کنندگان برکسی پوشیده نیست )حکیماای،ناپذیری برندها از زندگی مصرصجدایی

(. در 1:2020ها و تحقیقااات بازاریااابی اساات)ورما،کننده و برند، همواره هدص شیوهرابطه بلندمدت و قوی بین مصرص

-مفهااوم  13کننده پانزده سازه توس  فورنیرواقع محققان و بازاریابان از زمانی که در ارتبا  با رابطه بین برند و مصرص

(. در این راستا مفاهیمی همچااون: 14،2021:1سازی شد، این رابطه را در کانون توجه خود قرار دادند)خاتون و رحمان

و   19، عشااق بااه برنااد18، تعهد به برنااد17، رابطه عاوفی با برند16کننده، ارزش ویژه برند مبتنی بر مصرص15تجربه برند

(. اما در این 1-2:  21،2021نیز پیرامون در  این رابطه پا به عرصه ح ور گذاشتند)خان و همکاران  20اشتیاق به برند
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کنناادگان ای است که محققان در گذشته آن را در رواب  بین قصد، نگرش و برنااد بااا مصاارصمیان عشق به برند سازه

کننده و (. به عنوان مثال پیرامون خلق یک رابطه بلندمدت بین مصرص1،2021:667کردند)داود و هیحیاتی تلقی می

-(. برهمین اساس در پااژوهش2:1402نژاد و همکاران،داند )فلاح( یکی از عوامل مهم را عشق می1998برند فورنیر )

شناسی، پیشایندها و پیامدها عشااق بااه برنااد مااورد گیری، مفهومهای مختلفی همچون: اندازههای مختل  و از جنبه

و وفاااداری بااه 3ای مشااابه دلبسااتگی(.عشق به برند سازه2،2020:8تجزیه و تحلیل قرار گرفته است)رودریگز و برندا و

باشااد. در کنناادگان ماایدهنده احساس قوی و ظرفیت مثبت نسبت به یک برند از سوی مصاارصاست که نشان  4برند

( عشق به برند را به عنوان میزان دلبستگی عاوفی پرشور که یک فرد نسبت به یااک 2006)5حقیقت»کارول و آهوویا

تواند تحت تاثیر مثباات کننده میتوان گفت که رفتار مصرصکنند«. به وور کلی مینام تجاری خاص دارد، تعری  می

سازه عشق به برند قرار گیرد. در این راستا تقویت وفاداری به برند و به تبع آن پرداخت قیمت بیشتر و تبلیغات دهان 

(. از سویی دیگر نظاار بااه اینکااه 156:2021گردد)لی،به دهان مثبت برای برند همگی در سایه عشق به برند میسر می

دهااد)آیوتایا و نگاارش و اعتماااد مشااتری بااه یااک برنااد شااالوده و فلساافه وجااودی قصااد خریااد را تشااکیل ماای

گااردد شناختی که عنصر کلیدی عشق به برند محسوب می( و همچنین از آنجایی که ارتبا  روان6،2017:121خامون

باشااد و معرفاای کااردن کننده راه تحقق و تقویت پیوند عاوفی مشتری با برند در اثر تجربه آن ماایبین برند و مصرص

برند، خرید مستمر، ع و وفادار به سازمان و دادن بازخودرهای سازنده و به تبع آن ایجاد یک رابطه بااا سااازمان برنااد 

هااای پاانجم توان گفت که فرضیه(. می51-52: 7،2019گردد)پرنتی  و همکارانهمگی در سایه این ارتبا  میسر می

تا هفتم پژوهش حاضر حکایت از آن دارد که عشق به برند بر قصد خرید، قصد وفاداری و قصد مشارکت تاااثیر مثباات 

 دارد.

 مطالعات پیشین در داخل و خارج از کشور 

 های انجام شده پرداخته شده است:ترین پژوهشنظر به هدص اصلی پژوهش در زیر به تشریح مهم 

های انجام شده پیرامون موضوع تحقیق : بررسی پژوهش1جدول   

 نتایج پژوهش  عنوان  محقق /  سال

بجستانی  علیرضایی

 و همکاران 

(1402 ) 

عشااق بااه  یندهایو پسااا ندهایشااایپ

کننده برنااد مصاارص یفتگیبرنااد؛ از شاا

خلاق ارزش برناد )ماورد   تیاتا ن   نیآنلا

 مطالعه برند افق کوروش(

دهاد کاه عشاق آوری شاده نشاان میهای جماعتحلیل داده

بااه برنااد تحاات تاااثیر متغیرهااایی همچااون: شاایفتگی برنااد 

کنده آنلایااان، اعتمااااد برناااد و هویااات برناااد مصااارص

گیاارد همچنااین نیاات خلااق کننده آنلایاان قاارار میمصاارص

کننده آنلایان تحاات ارزش برناد باه جاز هویاات برناد مصارص

کننده آنلایان و تاثیر عشاق باه برناد، شایفتگی برناد مصارص

گیاارد و در نهایاات تمایال بااه پرداخاات اعتمااد برنااد قارار می

قیماات بااالاتر بااه جااز اعتماااد برنااد تحاات تاااثیر متغیرهااایی 

 
21 Khan et al 
1 Daud and Hee 
2 Rodrigues and Brandão 
3 Brand Attachment 
4 Brand Loyalty 
5 Carroll and Ahuvia 
6 Ayutthaya and Khamwon 
7 Prentice et al 
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کننده همچااون: عشااق بااه برنااد، شاایفتگی برنااد مصاارص

 گیرد  کنده آنلاین قرار میآنلاین و هویت برند مصرص

نژاد و  شریعت

 همکاران 

(1402 ) 

 یهامؤلفاااه یبنااادتیو اولو ییشناساااا

مااؤثر باار عشااق بااه برنااد بااا اسااتفاده از 

 یفاز یروش دلف

نتااایج تحقیااق محققااین حکایاات از آن دارد کااه »رضااایت 

مشاااتری از محصاااولات برناااد ورزشااای، رضاااایت زیباااایی 

نسااابت باااه برناااد محصاااولات ورزشااای، دلبساااتگی باااه 

محصاااولات ورزشااای، دوسااات داشاااتن برناااد محصاااولات 

های مااوثر و مهاام پیرامااون ورزشاای و ... « از جملااه مولفااه

 عشق به برند هستند   

 مرادی
(1399 ) 

ارزیابی تاثیر عشق به برند و ابعااد آن بار 

وفاداری باه برند)مطالعاه ماوردی: لاوازم 

 جی(خانگی ال

پرسشنامه حاکی از آن بود کاه اعتمااد و رضاایت   270تحلیل  

برند بر عشق برند و وفاداری برند تاثیر مثبتای دارد. همچناین 

تصویر برند بر سه متغیر عشاق، اعتمااد و رضاایت برناد تااثیر 

مثبتی دارد و در نهایات عشاق برناد بار وفااداری برناد تااثیر 

 مثبتی دارد

 سوری 
(1399 ) 

ارزیابی تاثیر تجربه برند و عشق به برناد 

 بر مشارکت مشتری در خریدهای آنلاین

نتایج پژوهش نشان داد کاه کیفیات خادمات در روابا  باین 

تواند نقاش مشارکت مشتری با عشق به برند و تجربه برند نمی

گری را ایفا نماید همچنین این پاژوهش نشاان داد کاه تعدیل

مشارکت مشتری تحت تاثیر معنادار عشاق باه برناد و تجرباه 

 برند قرار دارد. 

 توسلی
(1399 ) 

بررسی تاثیر نوستالژی و عشق به برند بر 

کننااادگان)مورد قصااد خریاااد مصااارص

 مطالعه:برند تلفن همراه سامسونگ(

آوری اولاعاات از نموناه آمااری و نتایج پژوهش پ  از جماع

دهنده آن اسات کاه عشاق باه برناد، قصاد ها نشانتحلیل آن

دهاد و از کنندگان را تحت تاثیر مثبت قارار مایخرید مصرص

ورفی عشق به برند نیز تحت تاثیر مثبت نوستالژی برناد قارار 

 دارد.

نژاد و  علی

 همکاران)ال ( 
(1398 ) 

ارا ه چارچوبی بارای عشاق باه برناد در 

کنندگان ایرانی با تحلیلی بر میان مصرص

 پیشایندها و پیامدهای آن

نتایج پژوهش مذکور نشان داد که عشق باه برناد تحات تااثیر 

پیشایندهایی همچون تصویر برند، اعتمااد باه برناد و  هویات 

برند قرار دارد و به پیامدهایی همچون میل به پرداخات اضاافه 

بهاء، تعهد به برند، تبلیغات شفاهی و وفاداری باه برناد منجار 

گردد. همچناین در ایان پاژوهش نشاان داده شاد از نظار می

کنندگان ایرانی برای سنجش عشق به برند چهارده بُعاد مصرص

وجود دارد که این چهارده بُعد شامل: جاذابیت، اعتمااد، اباراز 

هااا، صاامیمیت، لااذت، وابسااتگی، علاقااه، خاااورات و لحظااه

خودسازگاری، مدت زماان رابطاه، ادراکاات عملکاردی، آرزو و 

 باشد.رویا، رضایت، زیبایی و منحصر به فرد بودن می

چیتگر و  رحیمی

 مقدسی 
(1398 ) 

تاثیر تجربه برند بار عشاق و اعتمااد باه 

برند مشتری و تحلیال پیامادهای آن باا 

 گری هویت نام تجارینقش تعدیل

-دهد که هویت نام تجاری ماینتایج پژوهش مذکور نشان می

 –عشاق برناد؛ تجرباه برناد    –تواند چهار رابطه) تجربه برناد  

وفاداری به برند؛ اعتماد به برناد   -اعتماد به برند؛ عشق به برند  

وفاداری به برند( را تعدیل نماید. همچنین عشاق، اعتمااد و   -

وفاداری به برند تحت تاثیر معنادار تجرباه برناد قارار دارد و از 

ورفی وفاداری به برند نیز تحت تاثیر معنادار اعتمااد و عشاق 

 به برند قرار دارد.

بازاریاابی رساانهتاثیر فعالیت 1حافظ  نتایج پژوهش حاکی از آن بود که اولاً عشق به برند یک تااثیر هاای هاای 

 
1 Hafez 
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اجتماعی بر ارزش ویاژه برناد در بخاش  ( 2021)

باه  بنگلادش:نقش میانجی عشاق  بانکی 

 برند و اعتماد به برند

-کامل و اعتماد به برند یک تاثیر جز ی در رابطه باین فعالیات

گذارند های اجتماعی و ارزش ویژه برند میهای بازاریابی رسانه

-تواند تحت تاثیر مستقیم فعالیاتو دوماً ارزش ویژه برند نمی

 های اجتماعی قرار گیرد.های بازاریابی رسانه

 1سینگ و همکاران 
(2020 ) 

عشاق باه برناد بارای   -رابطه تجربه برند

-برندهای هایپرمارکت هند:نقش تعادیل

 گر ویژگی شخصیتی مشتری

دهد نتایج تحلیل اولاعات گردآوری شده در پژوهش نشان می

تواناد های شخصیتی مشتری باه واور ماوثری مایکه ویژگی

گری)مثبت و منفی( را در رابطه بین تجربه برند و نقش تعدیل

تواناد عشاق عشق به برند ایفا نماید و همچنین تجربه برند می

 بین مشتری و برند را تحت تاثیر قرار دهد

 الغربات 
(2017 ) 

هاای هاای بازاریاابی رساانهپیوند فعالیت

اجتماعی با عشق به برند، نقش میاانجی 

 خودبیانگری برندها

نتایج تحلیل اولاعات به دسات آماده حااکی از آن اسات اولاً 

وفاداری به برند تحت تاثیر مثبت و معنادار عشق به برند قارار 

دارد؛ دوماااً خودبیااانگری برنااد)داخلی( یااک تاااثیر کاماال و 

خودبیانگری برند)اجتماعی( یاک تااثیر جز ای در رابطاه باین 

های اجتماعی با عشق به برند دارند های بازاریابی رسانهفعالیت

و سااوماً خودبیااانگری برناادها تحاات تاااثیر مثباات و معنااادار 

های اجتماعی قرار دارد که این امار های بازاریابی رسانهفعالیت

های اجتمااعی بار های بازاریابی رسانهدهد که فعالیتنشان می

 عشق به برند نیز تاثیرگذار است.

 

( 1های مقدمه و ادبیات نظری، مدل مفهومی پااژوهش در نمااودار )به وور کلی با توجه به موارد مطرح شده در بخش

 نشان داده شده است:
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
1 Singh et al 
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 مدل مفهومی پژوهش : 1نمودار 

منبع: برگرفته و اقتباس شده از )الغربات، 1804:2017(؛ )جئون و یو 1، 2021(؛ )جوشی و گارگ 2، 2021(؛ )چوی و کیم 3، 2020(؛ 

 )تریودی 4، 2020( 

 شناسی پژوهش روش

 در  مطالعه عشق به برنااد و بررساای میاازان تاااثیر پیشااایندها و پیاماادهای آن  پژوهش  این  ارا ه  از  هدص  اینکه  به  نظر

 نحااوه  لحاااظ  از  و  گیااردماای  قاارار  کاااربردی  هایتحقیق  زمره  در  روپیش  پژوهش  لذا  باشدمی  5ارگانیک   غذایی  صنایع

-ساان برنااد مشااتریان را پااژوهش آماااری جامعااه. باشاادماای پیمایشاای – توصیفی پژوهش یک   اولاعات،  آوریجمع

ایااچ؛ پاا  از آگاااهی های انجام شده میان محققین و مدیران برند ساانهماهنگی  به  نظر.  اندداده  تشکیل(  عالیفرد)ایچ

ایااچ بااه مشااتریان مدیران برند مذکور با هدص پژوهش حاضر، مقرر گردید که با توجه به دسترسی مدیران برنااد ساان

گااردد؛ بااه عبااارتی  های اجتماااعیایچ در بین مشتریان این برند در شبکهخود، پرسشنامه پژوهش توس  شرکت سن

های استاندارد موجود در مقالات مختل  پیرامون متغیرهای تحقیق نساابت تر محققین پ  از بررسی پرسشنامهدقیق

ای اقدام نمودند و پ  از الکترونیکی کردن پرسشنامه، لینک اینترنتی تهیااه شااده را در اختیااار ای پرسشنامهبه تهیه

را برای مشتریان فعال خود در   ایچ لینک این پرسشنامهایچ قرار دادند و سپ  پرسنل محترم سنمدیران شرکت سن

های اجتماعی خویش ارسال کرده تا مشتریان به پاسخگویی آن اقدام کنند که در مجمااوع پاا  از گذشاات دو شبکه

 اند که این تعداد مورد تجزیه و تحلیاال قاارار گرفاات.نفر به پرسشنامه پاسف داده  1568ماه از توزیع پرسشنامه تعداد  

باشااد؛ بااه در دسترس ماای –گیری غیرتصادفی نمونهگیری در پژوهش حاضر از نوع شایان توجه است که روش نمونه

ایااچ در آن اجتماعی کااه برنااد ساان  هایایچ)عالیفرد( در شبکهووری که نمونه آماری با مراجعه به مشتریان برند سن

ای و میدانی باارای باشد انتخاب شدند. از سویی دیگر در این پژوهش از روش مطالعات کتابخانهمشغول به فعالیت می

هااای پااژوهش از معنی که اولاعات لازم برای ادبیات نظااری و تنظاایم فرضاایهآوری اولاعات استفاده شد؛ بدینجمع

های فارسی و لاتین و ... گردآوری شااد و اولاعااات مربااو  بااه ساانجش متغیرهااای ها، مقالهوریق مراجعه به کتاب،

پژوهش از وریق مطالعات میدانی و با مراجعه به نمونه آماری و با استفاده از پرسشنامه انجام پااذیرفت. همااانطور کااه 

توان گفت که برای سنجش تجربااه باشد. به دیگر سخن میبیان شد ابزار مورد استفاده در این پژوهش پرسشنامه می

 3(؛ برای سنجش قصااد وفاااداری از پرسشاانامه  2021سوالی درج شده در پژوهش جئون و یو)  11برند از پرسشنامه  

سااوالی درج شااده  3(؛ برای سنجش قصد مشارکت از پرسشاانامه 2021سوالی درج شده در پژوهش جوشی و گارگ)

 
1 Jeon and Yoo 
2 Joshi and Garg 
3 Choi and Kim 
4 Trivedi 

 نیااسات. ا ناهیزم نیادر ا بیابادون رق یشارکت ران،یادر ا NFC (Not From Concentrate)کنناده محصاولات دیباه عناوان تنهاا تول چیاسان 5

آب و شااکر بااوده کااه  نیدارنااده و همچنااباادون اسااتفاده از کنسااانتره، فاقااد هرگونااه مااواد نگه ،یعاایدرصااد وب 100 یهاااوهیمحصااولات شااامل آبم

. نادیآیباه دسات م  وهیام  میمساتق  یریاگمحصاولات از آب  نیاا  گاریفشاار اسات. باه عباارت د  ایااز تفالاه بار اثار پارس    وهیم  آب  یحاصل جداساز

 .(1400)خبرگزاری ایسنا،  و در بازار عرضه شده است دیتول  ب«یمحصول در دو وعم »انار« و »س  نیدر حال حاضر ا
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سااوالی درج شااده در پااژوهش  2(؛ باارای ساانجش قصااد خریااد از پرسشاانامه 2020در پااژوهش چااوی و کاایم)

سوالی)برگرفته شااده(، باارای   9  های اجتماعی از پرسشنامههای بازاریابی رسانه(؛ برای سنجش فعالیت2020تریودی)

سااوالی درج شااده در  8سوالی و خودبیانگری برنااد)داخلی و اجتماااعی( از پرسشاانامه   10  عشق به برند از پرسشنامه

تایی( از کاااملاً مااوافقم تااا کاااملاً ( استفاده شد. پرسشنامه پژوهش بر اساس وی  لیکرت)پنج2017تحقیق الغربات )

مخالفم تنظیم شد. همچنین برای سنجش روایی و پایایی ابزار پااژوهش از روایاای سااازه و ضااریب آلفااای کرونبااا  و 

گردد، باارای تجزیااه های پژوهش ارا ه میپایایی مرکب در این پژوهش استفاده شده است که نتایج آن در بخش یافته

اس و الافزار اساامارت پاایمندی از نرمآوری شده نیز از دو آمار توصیفی و استنباوی و با بهرههای جمعو تحلیل داده

 اس استفاده شده است.  اسپیاس

 های پژوهش یافته 

 های به دست امده در این پژوهش در سه مرحله تشریح خواهد شد:یافته

 شناسیهای جمعیتویژگی

شناساای بررساای شااد؛ کااه در های جمعیااتاز وریق سه سوال )جنسیت، سن، سابقه تحصیلی و سابقه کاری( ویژگی

 ( آمده است:2جدول)

شناسی نمونه آماریهای جمعیت: یافته2جدول    
 تعداد  نوع  متغیر

 جنسیت
 847 مرد

 721 زن 

1568تعداد کل:   

 سن 

سال  25تا   143 

سال  30-26  605 

سال   31- 35  616 

سال   36- 40  143 

سال و بیشتر  41   61 

1568تعداد کل:   

 سابقه تحصیلی

 246 تا فوق دیپلم 

 821 کارشناسی 

ارشد کارشناسی  472 

 29 دکتری

1568تعداد کل:   

 هانرمالیتی توزیع داده

اسااتفاده  1اسمیرن  - کولموگروص های پژوهش از آزموندر پژوهش حاضر برای سنجش وضعیت نرمالیتی توزیع داده

 ( تشریح شده است:3شده است؛ اولاعات به دست آمده در جدول)

 
1 Kolmogorov-Smirnov 
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اسمیرنف - های آزمون کولموگروف: یافته3جدول   
 مقدار  حجم نمونه  متغیر ردیف 

 های اجتماعی های بازاریابی رسانهفعالیت 1

1568 

000/0 

 000/0 سرگرمی  2

 000/0 تعامل 3

 000/0 به روز بودن  4

 000/0 تبلیغات شفاهی  5

 000/0 عشق به برند  6

 000/0 حودبیانگری برندها  7

 000/0 خودبیانگری برندها )دورنی(  8

 000/0 خودبیانگری برندها )اجتماعی(  9

 000/0 قصد خرید  10

 000/0 قصد وفاداری  11

 000/0 قصد مشارکت  12

 000/0 تجربه برند  13

 000/0 حسی 14

 000/0 احساسی  15

 000/0 شناختی 16

 000/0 رفتاری  17

کدام از متغیرهای پژوهش نتوانستند مقدار قابل قبول)بزرگتر  اسمیرن  نشان داد که هیچ -  کولموگروص  نتایج آزمون

 های پژوهش را نرمال فرض کرد. توان توزیع داده( را کسب نمایند؛ برهمین اساس نمی05/0از 

 های پژوهش سنجش فرضیه

افاازار اساامارت پاای.ال.اس اسمیرن  در پژوهش حاضاار از ناارم  -  نظر به نتایج به دست آمده برای آزمون کولموگروص

گیااری و هااای اناادازهبایساات ماادلافاازار مااذکور ماایهای پژوهش توس  نرماستفاده شده است؛ برای سنجش فرضیه

های مااذکور ساختاری پژوهش و در نهایت برازش کلی مدل مورد سنجش قرار گیرد که نتایج مربو  به سنجش مدل

 باشد:به شرح زیر می

 گیری سنجش مدل اندازه

گیری از دو معیار پایایی)پایایی ترکیبی، بارعاملی( و روایی )همگرا)متوساا  واریااان  برای سنجش برازش مدل اندازه

( تشااریح 5( و )4هااای )استخراج شده( و واگرا)بارهای عرضی(( استفاده شده است؛ اولاعات به دست آمده در جدول

 شده است:

های پایایی ترکیبی و بارعاملی  : یافته4جدول   

 سوالات  متغیر
ها شاخص  

 پایایی ترکیبی بارعاملی

 عشق به برند 
BL1 795/0  

912801/0  BL2 824/0  

BL3 814/0  
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BL4 412/0  

BL5 826/0  

BL6 833/0  

BL7 417/0  

BL8 800/0  

BL9 787/0  

 خودبیانگری برندها 
T.SEBI 574/0  

748253/0  
T.SBES 945/0  

 قصد خرید 
PI1 898/0  

889642/0  
PI2 892/0  

 قصد وفاداری 
LI1 886/0  

894403/0  LI2 868/0  

LI3 823/0  

 قصد مشارکت 

PAI1 876/0  

894420/0  PAI2 876/0  
PAI3 

 
826/0  

 تجربه برند 

T.SE 912/0  

959302/0  
T.AF 923/0  

T.INT 933/0  

T.BEH 930/0  

های بازاریابی فعالیت  

های اجتماعی رسانه  

T.EN 886/0  

949202/0  T.IN 926/0  

T.TR 906/0  

T.WOM 913/0  

تااوان گفاات کااه از باشااد ماایمی  7/0؛ برای پایایی ترکیبی بالاتر از  4/0نظر به اینکه مقادیر قابل قبول برای بارعاملی  

 گیری از برازش مطلوبی برخوردار است.لحاظ معیار پایایی مدل اندازه

های آزمون بارهای عرضی و  متوسط واریانس استخراج شده: یافته5جدول   
 BL LI PAI PI BE SMMA SEB 

BL1 0.7947 0.6578 0.5755 0.7646 0.6705 0.6941 0.6546 

BL2 0.8236 0.6219 0.5866 0.6876 0.7042 0.7321 0.6923 

BL3 0.8137 0.641 0.5732 0.6884 0.6676 0.6971 0.6523 

BL4 0.4123 0.2825 0.3036 0.2492 0.3523 0.3195 0.2639 

BL5 0.8259 0.6614 0.6323 0.6908 0.7481 0.7551 0.7116 

BL6 0.8332 0.6867 0.635 0.7556 0.7403 0.7448 0.6968 

BL7 0.4174 0.2771 0.3061 0.2491 0.3409 0.3263 0.2641 

BL8 0.8005 0.7546 0.7548 0.621 0.7642 0.7572 0.6896 

BL9 0.7873 0.7137 0.7339 0.5951 0.7671 0.7349 0.7349 

LI1 0.7285 0.8856 0.7166 0.6542 0.6918 0.7195 0.6481 

LI2 0.7111 0.8683 0.7151 0.6279 0.6458 0.6612 0.597 

LI3 0.6908 0.8232 0.703 0.6039 0.7192 0.7078 0.6726 
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PAI1 0.6934 0.7409 0.8758 0.5734 0.7425 0.7505 0.6914 

PAI2 0.6865 0.7153 0.8755 0.5667 0.7273 0.7164 0.6725 

PAI3 0.6568 0.6773 0.8261 0.5828 0.691 0.6913 0.6355 

PI1 0.7536 0.6534 0.6037 0.8981 0.7182 0.7252 0.6765 

PI2 0.7333 0.6568 0.5918 0.8921 0.6498 0.6683 0.6268 

T.AF 0.7955 0.7421 0.8178 0.6276 0.9226 0.8512 0.8356 

T.BEH 0.8007 0.6884 0.769 0.6517 0.93 0.8688 0.8583 

T.INT 0.8562 0.807 0.8028 0.7658 0.9333 0.8906 0.8232 

T.SE 0.8347 0.7077 0.7124 0.7755 0.9125 0.849 0.8108 

T.EN 0.8247 0.6813 0.6761 0.733 0.8054 0.8858 0.7506 

T.IN 0.8206 0.768 0.8061 0.6991 0.8768 0.9257 0.8264 

T.TR 0.7822 0.7508 0.7829 0.6633 0.8506 0.9058 0.7826 

T.WOM 0.8192 0.7393 0.7732 0.7312 0.8629 0.9127 0.8232 

T.SEBI 0.3213 0.3379 0.2951 0.3875 0.3538 0.3709 0.5742 

T.SEBS 0.8571 0.7381 0.7934 0.7008 0.915 0.8822 0.9453 

AVE 0.550 0.739 0.739 0.801 0.855 0.824 0.612 

 

پااذیر باار روی بارعاملی هر متغیر مشاهده 1/0نظر به اینکه مقادیر قابل قبول برای بارهای عرضی بزرگتر بودن حداقل 

باشد)محساانین و پااذیر باار روی متغیرهااای پنهااان دیگاار ماایمتغیاار پنهااان خااود از همااان متغیاار مشاااهده

 4/0( و همچنین نظر به اینکه مقادیر قابل قبول برای متوس  واریان  استخراج شااده بااالاتر از  144:1396اسفیدانی،

توان ضمن مطلوب دانستن روایی همگرا و واگرا و بااا توجااه بااه قاباال (؛ لذا می164:1397باشد)سلطانی و هاشمی،می

 گیری پژوهش را مطلوب در نظر گرفت.قبول بودن معیار پایایی و روایی به وور کلی برازش مدل اندازه

 سنجش مدل ساختاری 

از معیارهای ضریب تعیین و معناداری ضرایب مسیر برای سنجش مدل ساختاری استفاده شااده اساات؛ اولاعااات بااه 

 ( تشریح شده است:6)دست آمده در جدول

های ضریب تعیین: یافته6جدول   
 مقدار ضریب تعیین  متغیر

825/0 عشق به برند   

770/0 خودبیانگری برندها   

690/0 قصد خرید   

683/0 قصد وفاداری   

624/0 قصد مشارکت   

برای ضریب تعیین بااه ترتیااب قاباال توجااه، متوساا  و ضعی )محساانین و  19/0و    33/0؛  67/0مقادیر  نظر به اینکه  

توان این شاخص را در ارتبا  با پژوهش حاضر متوس  در نظر گرفت. شااایان توجااه است، می  (150:1396اسفیدانی،

باشد؛ باعنایت به اولاعات استخارج شااده است که معیار دوم برای سنجش مدل ساختاری معناداری ضرایب مسیر می
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باشد و اولاعات مربو  به این شاخص در قسمت افزار اسمارت پی.ال.اس معناداری ضرایب مسیر مورد تایید میاز نرم

توان با توجه به قابل قبول بودن معیارهااای ضااریب تعیااین و های پژوهش آمده است. به وور کلی میسنجش فرضیه

 معناداری ضرایب مسیر، برازش مدل ساختاری پژوهش حاضر را مطلوب در نظر گرفت.
 

 شاخص نیکویی برازش  

گیاارد؛ گیری و ساختاری مورد استفاده قرار ماایشاخص نیکویی برازش، شاخصی است که برای ارزیابی دو مدل اندازه

( تشریح شده 7)بر این اساس در این پژوهش نیز از این شاخص استفاده شده است؛ اولاعات به دست آمده در جدول

 است:

 

 

 جدول 7: یافتههای شاخص نیکویی برازش 1
 مقادیر اشتراکی ضریب تعیین متغیر

825/0 عشق به برند   550/0  

770/0 خودبیانگری برندها   612/0  

690/0 قصد خرید   801/0  

683/0 قصد وفاداری   739/0  

624/0 قصد مشارکت   739/0  

855/0 - تجربه برند   

های اجتماعی های بازاریابی رسانهفعالیت  - 824/0  

718/0 مقدار متوسط   731/0  

GOF =   =  = 0/725 

  

توان برازش کلاای ماادل را قااوی در با توجه به عدد به دست آمده و مقادیر ذکر شده برای شاخص نیکویی برازش می

 نظر گرفت.

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 (1396:155اسفیدانی، و محسنین)باشدمی قوی  و متوس  ضعی ،  ترتیب به شاخص این  برای  36/0 و 25/0 ؛01/0  مقادیر 1
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 های پژوهش سنجش فرضیه

های پژوهش از ضرایب معناداری و استاندارد استفاده شده اساات؛ اولاعااات بااه دساات آمااده در برای سنجش فرضیه

 ( تشریح شده است:4( و )3(، )2نمودارهای )

 

 

 

 

 
های پژوهش در حالت ضرایب استاندارد  های مربوط به فرضیه : یافته2نمودار    

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 های پژوهش در حالت ضرایب معناداریهای مربوط به فرضیه : یافته3نمودار 
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های پژوهش در حالت ضرایب استاندارد و ضرایب معناداری های مربوط به فرضیه : یافته4نمودار   

 

 

 

 

 

 

 گیری بحث و نتیجه

های اجتماعی و تجربه برنااد باار عشااق بااه های بازاریابی رسانهنتایج فرضیه اول و چهارم پژوهش نشان داد که فعالیت

های اجتماعی باارای کاااربران بااا توان گفت که از سویی ایجاد ف ایی در رسانهبرند تاثیر مثبت دارد؛ در این رابطه می

کننده بودن، جذاب بودن، دارای اولاعات به روز و ...  نوعی احساس مثبت نسبت به برند هایی همچون: سرگرمویژگی

کند از سااویی دیگاار را در بین مشتریان ایجاد کند و انگیزه را برای مشتریان در راستای تعامل بیشتر با برند ایجاد می

کند؛ به وااور مثااال: کننده ایجاد میکننده یک نوع گرایش به سمت برند را در مصرصتجربه مثبت برند توس  مصرص

تواند نوعی تمایز بین برندها ایجاد کنااد و همااین اماار ساابب کننده در اثر تبلیغات برند یا کیفیت محصول میمصرص

رو بااه وااور شااود. از ایاانناپذیر میگردد که به مرور زمان این تمایل و گرایش به برند اجتنابایجاد تمایل به برند می

های اجتماعی و تجربه برند نوعی های بازاریابی رسانهکنندگان و برند در اثر فعالیتتوان گفت که  بین مصرصکلی می

توان گفت که نتایج حاصاال شود به وور کلی در راستای انطباق نتایج میایجاد میعمیق همچون عشق  پیوند عاوفی  

( همسو دانساات و از سااویی 2017( و الغرابات)2021توان با نتایج تحقیق حافظ)از سنجش فرضیه اول پژوهش را می
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( و  1398چیتگاار و مقدساای)توان همسو بااا نتااایج تحقیااق رحیماایدیگر نتایج سنجش فرضیه چهارم پژوهش را می

 ( در نظر گرفت.  2020سینگ و همکاران)

های اجتماعی بر خودبیانگری برناادها و های بازاریابی رسانههای دوم و سوم پژوهش نشان داد که فعالیتنتایج فرضیه

توان گفاات از ورفی خودبیانگری برندها بر عشق به برند تاثیر مثبت و معناداری دارد، در راستای تبیین این نتایج می

کنند تا نه تنها محصولات و خدمات خااود را بااا دریافاات و های اجتماعی این امکان را برای برندها فراهم میکه رسانه

کنندگان را نیااز های هویتی افراد نزدیک کنند، بلکه بتوانند نقش اجتماعی مصرصکنندگان به  ویژگیتعامل با مصرص

تقویت نمایند از ورفی دیگر زمانی افراد به این اماار پاای ببرنااد کااه یااک برنااد در راسااتای در  و تقویاات هویاات و 

شود؛ چرا که برند مندی و عشق در افراد نسبت به برند ایجاد میها در حرکت است نوعی علاقهشخصیت اجتماعی آن

توانند از وریق آن شخصیت اجتماعی خود در جامعااه را بییند و میرا در راستای تصورات ذهنی و شخصیت خود می

پااذیری کننااده در راسااتای انطباااقتواند یک لذت و احساس خوشایندی را باارای مصاارصنیز ارتقا دهند و این امر می

توان گفت که نتایج کننده ایجاد کند. از سویی دیگر در راستای انطباق نتایج نیز میهرچه بیشتر برند با هویت مصرص

 های دوم و سوم پژوهش همسو دانست.توان با نتایج حاصل از سنجش فرضیه( را می2017های الغرابات)تحقیق

های پنجم تا هفتم پژوهش حاضر نشان داد که عشق به برند تاثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید، قصد نتایج فرضیه

کننااده توان گفت زمانی که عشق به برنااد در مصاارصکنندگان دارد، در این راستا میوفاداری و قصد مشارکت مصرص

کنناادگان را ترغیااب کننده ایجاد شده است و این اماار مصاارصانگاری بین برند و مصرصایجاد شود در واقع نوعی یکی

کند که به یک ع و وفادار به برند تبدیل شوند. از سویی دیگر عشق به برند نوعی نگرش خاص احساسی، عاااوفی می

کنندگان را کند و این امر به نو به خود قصد خرید مصرصتوام با اومینان و اعتماد در افراد نسبت به به برند ایجاد می

-باشاایم و از ورفاای دیگاار، یکاایدهد که در نتیجه این فرایند شاهد خرید از آن برند و تکرار خرید مااینیز تغییر می

شود که مشتریان باارای ت اامین موفقیاات شود باعث میکننده که در اثر عشق به برند ایجاد میانگاری برند و مصرص

برند مورد علاقه خود به ارا ه پیشنهادها به برند و مشارکت در فرایندهای مربو  به برند تمایل پیاادا کننااد. بااه وااور 

( و به وااور 1399های توسلی)توان با نتایج تحقیقهای پنجم تا هفتم پژوهش حاضر را میکلی نتایج حاصل از فرضیه

( منطبق دانست. پیشاانهادهای 1398چیتگر و مقدسی)( و رحیمی1399(؛ سوری)1399های مرادی)مشابه با تحقیق

 گردد:زیر در راستای نتایج پژوهش ارا ه می

گردد که با اتخاذ ساز و کارهایی همچون: ارا ااه مطالااب بااه روز پیرامااون ایچ توصیه میبه مدیران برند سن -

کشاای، صنعت نوشیدنی، بیان اهمیت تاثیر استفاده از محصولات ارگانیک در سلامت جسمی، برگزاری قرعااه

هااای اجتماااعی ارا ه مطالب متناسب هرگروه سنی، ایجاد کردن صفحات متناسب هرگااروه ساانی در رسااانه

 ایچ اقدام نمایند؛نسبت به افزایش جذابیت، کاربرپسند بودن، روزآمدی و تعامل برند سن

های اجتماااعی بااه خصااوص در بااین گردد نظر به اینکه استفاده از رسانهایچ توصیه میبه مدیران برند سن -

های اجتماااعی خااود جوانان کشور به وور روزافزونی در حال گسترش است نسبت به وراحی محتوای رسانه

 متناسب با  این قشر از جمعیت کشور اقدام نمایند،

سااال گردد با توجه به اینکه قشری از مشااتریان ایاان برنااد افااراد میااانایچ توصیه میاز ورفی به برند سن  -

رنگی دارند بازاریابی محیطی متناسب با این افراد را مورد توجه های اجتماعی ح ور کمهستند که در رسانه

 قرار دهند،
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های اجتماعی برای تعامل بشتر بااا مشااتریان های رسانهگردد از پتانسیلایچ توصیه میبه مدیران برند سن -

های انگیزشی، مشتریان را نسبت به مشارکت بیشتر و ارا ه پیشنهاهایی خود استفاده نمایند و با ارا ه محر 

 پیرامون وراحی محصول، تولید محصولات جدید و ... ترغیب نمایند.

 تقدیر و تشکر 

وساایله از رسید؛ بدینایچ به ثمر نمیاندرکاران برند سندریغ دستهای بیو تلاش  شک این پژوهش بدون حمایتبی

هااا و نماااییم و آرزوی ساالامتی و موفقیاات روزافاازون را باارای آنایچ تقدیر و تشکر ماایقدر سنتمامی پرسنل گران

   شان از درگاه خداوند متعال مسئلت داریم.خانواده محترم
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