
 

 برند  یژهبر ارزش و یروسیو یابیبازار یهامحرکاثر 

 (یشپنج ستاره ک یهاهتل: ی)مطالعه مورد
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 چکیده

پنج ستاره  یهاهتل: یبرند )مطالعه مورد یژهبر ارزش و یروسیو یابیبازار یهامحرکاثر  بررسی پژوهش حاضرهدف 

به  برنـد در موفقیت آن تأثیرارزش صنعت هتلداری یك مثال از صنعت خدمات است که باشد. از آنجا که می (یشک

رود و از سویی دیگر، به شمار می معیاری برای سنجش قدرت برند به هاهتلسزایی دارد. ارزش ویژة برند برای اغلب 

ابزار  روش انجام پژوهش به صورت میدانی و. شودادی مییعنوان شیوهای نوین در دنیا توجه ز بازاریابی ویروسی به

ی پنج هاهتلمسافران استفاده کننده از خدمات تمام اری این تحقیق جامعه آمباشد. گردآوری اطلاعات، پرسشنامه می

رگرسیون نفر به عنوان نمونه در نظر گرفته شده است. تکنیك آماری مورد استفاده در این تحقیق،  380بوده که  ستاره کیش

و وب سایت همزمان مورد رسانه اجتماعی، شبکه اجتماعی  ی متغیرهایارسانهطبق نتایج آزمون فرضیات ابزار  باشد.می

 یهامحرک. ردیگیم. همچنین عوامل فردی متغیرهای دسترسی، آگاهی، علاقه همزمان مورد تأیید قرار ردیگیمتأیید قرار 

همچنین عوامل فردی نیز به عنوان یکی دیگر است  برند ژهیو ارزشیکی از عوامل مهم تأثیرگذار بر  یروسیو یابیبازار

های تئوریکی به همراه دارد ، نوآورییروسیو یابیبازارتأیید شد. نتایج پژوهش در حوزه مباحث  نیزاز عوامل تاثیرگذار 

 .کندکمك میو یافتن جایگاه ویژه برند  یوفادار و حیترج ،یآگاهدر درک چگونگی تأثیرگذاری بر  هاهتل و به مدیران

 

 .ارزش ویژه برند، بازاریابی ویروسی، صنعت هتلداریکلید واژه: 
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 مقدمه 

 یردر طول چند دهه اخ یدهامر باعث گرد ینهمگان قرار گرفته است و هم یرشمورد پذ یانو ارزش مشتر یتامروزه اهم

به . یردقرار گ یاریسروکار دارد مورد توجه بس یبا مشتر یشترب یتجار یهاتیفعال یربا سا یسهکه در مقا یابیمفهوم بازار

 توانندیمافراد و گروه  یله،است که بدان وس یریتیو مد یفرایند اجتماع ینوع یابیبازار( 1999) 1کاتلر و آرمسترانگعقیده 

 ینخود را برآورده سازند. همچن یهاخواستهو  یازهان یگران،و مبادله محصولات و ارزش با د یجادا ید،تول یقاز طر

 یو حفظ فرایند داد و ستدها ارائه ایجاد،جهت  ییهابرنامهاجرا و کنترل  یزی،برنامه ر یل،و تحل یهرا تجز یابیبازار یریتمد

 .دانندیم یبه اهداف سازمان یابیمورد نظر، به منظور دست یدارانسودآور با خر

 یهارسانهو  یعیفتر یتفعال طریق که از رندیگیمقرار  یغاتیتبل یامامروزه مصرف کنندگان شبانه روز در معرض صدها پ

را به خود  توجه مصرف کنندگان توانندیم یبرندها به سخت تبلیغاتی، از رقابت یسطح یندر چن. شوندیممختلف پخش 

 هاشرکتی برا یهنگفت یمال یهانهیهز ی،جمع یهارسانهدر  یغاتتبل ییکنند. از سو یدبه خر متقاعد جلب کرده و آنها را

 یو ب ینیبدب؛ همچنین ندارند را هارسانه ینا یغاتبلحضور مستمر در ت یبرا یتوان مال هاشرکتو اکثر  آورندیمبه بار 

 یهاسالدر  انیاببازار یلدل ین. به هماست بر مشکلات فوق افزوده یزن یغاتیتبل یهایآگهنسبت به  ینندگانب یعلاقگ

وش ارزان ر یك یروسیو یغاتهستند. تبل یانبه مشتر یابیو دست توجه جلب یبرا یدیجد یهاراه ی، در جستجویراخ

 ینترنتیا یکوهاس یرو سا یاجتماع یهاشبکه یمیل،ا یقاز طر یغکنندگان را به انتشار تبل مصرف است که یدو جد یمتق

 یی،و رضا یوشمده)است  گرفته قرار یابیبازار یرانمورد توجه فراوان محققان و مد یرچند سال اخ و در کندیم یقتشو

1392.) 

 کاهش یارسانه در بازار یزیونسهم تلو یزیون،به تلو ینندگانب ی توجهیب یلچند دهه گذشته به دل یطبه عبارت دیگر 

 یغاتتبل توانیمجرئت  است. به یغات تلویزیونیبه تبل ینندگانب یلعدم تما یابانبازار یبرا یزبرانگ است. مسئله چالش یافته

ندرت  رشمرد. امروزه بهپنهان ب یغاتیتبل یهاتیفعالدر  هانهرسا از یبخش در استفاده ابزار نیترمهمرا  یلمیدرون ف

 ینندگانب ی ترغیبهااهراز  یکیپنهان باشد.  یغاتمختلف تبل یهاجنبهکه فاقد  یوود یافتهال ینمایرا در س یلمیف توانیم

محصول  یگذارىجا یابرند  جایگذارى است. واژه یگذاریبه نام جا یابرنامهدرون  یغاتتبل ینوع یغات،توجه به تبل یبرا

 یهایباز یزیون،لوت ینما،مانند س یارسانهارتباطى  یك وسیلهساختن برند در  یکپارچهبه عبارت بهتر،  یادادن  یجا به

 (.1395ی، لند یحاتم) اشاره دارد یرهو غ هاپیکل یدیوو یآنهای،را

                                                             
1-Kotler & Armstrong 
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 های پنج ستاره کیش(های بازاریابی ویروسی بر ارزش ویژه برند )مطالعه موردی: هتلاثر محرک

میلیارد  1.8 درصد از جمعیت جهان 27نزدیك به ، میلادی 2009به گزارش آمارهای جهانی جمعیت در سال همچنین 

مطالعات حاکی است ابزارهای برخط بازاریابی اجتماعی رشد بیسابقه و شایان توجهی  .( جزء کاربران اینترنت هستندنفر

 (.2011 ،1)چان و نگای اندداشته

، از اندداشتهریعی خصوصی که رشد س یهاشرکتدرصد از  82حدود  2هاشرکتبر اساس گزارش مجلة مطالعات 

 (.2008، 3)فرگوسون اندکردهبازاریابی ویروسی یا تبلیغات دهان به دهان استفاده  یهاروش

فناوری اطلاعات، به  ارتباط دارند. اینترنت و اینترنتی یهاانجمنبسیاری از کاربران بطور مستقیم یا غیرمستقیم با 

خدمات  ظور به اشتراک گذاشتن نظرهایشان در خصوص محصولات وبه من صورت کلی، نه تنها فرصتی را برای مشتریان

، است )چان و نگای ها نیز تبدیل شدهابزارها و کانا لهای بازاریابی شرکت نیتریاصلبه یکی از  فراهم آورده است، بلکه

2011.) 

ردم به دنبال آن م یشتره باست ک یفرایند یابیامروز بازار یایدارد، در دن یفراوان یتاهم یدر جهان امروز یابیبازار

 یزیه است که برنامه رهمراه بود یاریو رکود بس ییرات. امروزه بازار فروش با تغکنندیمبوده و درآمد خود را از آن تأمین 

 یافته یشافزا ریامختلف بس یهاسازمان. توجه به مسئله فروش در باشدیم رداربرخو ییبالا یتاصلاح آن از اهم یبرا

توانمند و  یدکه توسط افرا یدر صورت تواندیمکه  باشدیم یکدیگردو عامل مرتبط با  یابیاست. مسئله فروش و بازار

داده و بتوانند  یتاهم بییاحرفه بازار بهکه  یداشته باشد. افراد یرا در پ یجنتا ینانجام شود، بهتر یابیآشنا به اصول بازار

 (.1390 یر،و کب یرابی)م شوندیمبرخوردار  هاتیمز ینخود فراهم آورند، از بهتر یهاتیفعال یرا برا یطشرا ینبهتر

که بر اساس تأمین پیش از هر چیز توجه به این نکته ضروری است که بازاریابی، امروز نه بر محور امکانات تولیدی، بل

و قاعده بازی را در  سازدیمرضایت مشتری استوار شده است. این رویکرد، مفاهیم نوینی را در ارتباط با بازار مطرح 

تظارات مشتریان خود باید نیاز، سلیقه و ان هاسازمانو  هاشرکتراین، بناب .دینمایمفروش محصولات و خدمات دگرگون 

ند و آن را به را به درستی شناسایی و درک کنند تا بتوانند محصولی با حداکثر ارزشمندی برای مصرف کننده، تولید کن

تخاب نهایی در لحظه ان به طور کلی شناخت دقیق رفتار مصرفی بویژه .طور مؤثری قیمت گذاری، توزیع و ترفیع نمایند

مان شود. یاری رسان شرکتها در تصمیم گیریهای کلان بوده و باعث رسیدن به اهداف والای ساز تواندیممحصولات، 

ز سوی افراد، ها یا تجربیات اانتخاب، خرید، استفاده و مصرف کالاها، خدمات، ایده هرفتار مصرف کننده، نحو ۀ حوز

 (.1395ی، لند ی)حاتم کندیمأمین نیازها و امیال آنها را بررسی برای ت هاسازمانها و گروه

                                                             
1-Chan & Ngai 
2-Inc. magazine study 
3- Ferguson 
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 یتدر موفق که هستند یاز عوامل یشده، به نوع ارائهمحصولات و خدمات  یزرقابت برندها، قدرت تما یایدر دن

. دیآیمبه شمار  یابیدر ارتباط بازار یت فزایندهبا اهم یاحوزهبرند،  یژهدارند. امروزه برند و ارزش و یاتیسازمان نقش ح

 یای. با توجه به دندهندیمسوق  یچیدهناملموس و پ یهاامیپمخابره  سمت را به خود، تلاش هاسازمانکه  یهنگامیژه به و

 به نمود هر چه بهتر برند خود یابیدست  یبرا یگزینجا یهاراههمواره به دنبال  یابانبازار یغات،تبل در امر یدشد یرقابت

 یاصحنهاست؛ که به  جایگذاری داشته، یاملاحظهرشد و توسعه قابل  یرچند دهه اخ یکه در ط ییهاروشاز  یکی. هستند

مانند  ی،سنت یغاتیمردم به تبل یلو عدم تما یرغبت یب از مسئله نشان ینشده است. ا یلتبد یابیارتباطات بازار یبرا یعوس

و... دارد.  یزیونکانال، خاموش کردن تلو یضتعو یقاز طر یغاتمواجهه با تبل از و اجتناب یزیوندر تلو یبازرگان یهاامیپ

 انتقال یبرا یفرصت خوب ،ردیگیمصورت  هابرنامهصورت ادغام در  و به یهرسانه موردنظر تعب یگذاری دراز آنجا که جا

 (.1395ی، لند یحاتم) آوردیموجود ه ب پیام

. از دیدگاه مشتری، وجود داردبرای رشـد برندسازی در صنعت هتلداری  دلایل متعددی در ادبیات مربوط به برند

های تحقیق از جمله منافع کلیدی هستند. در مورد صاحبان برند کاهش ریسکهای ادراک شده مالی و غیرمالی و هزینه

نسبت به هتلهای رقیب، توانایی کسب سهم بازار بیشتر، توانایی حفظ  ترمناسب یهامتیق ارائهموضوع کلیـدی، توانـایی 

بازاریابی است. علیرغم تأکید فراوان بر اهمیت مشتریان در  یهانهیهزمشتریان از طریـق ایجاد وفاداری به برند و کاهش 

ی جدید در مفهوم بازاریابی شناختی آن تقریباً موضع یهاجنبهگیری ارزش ویژه برند و درنظر گرفتن بخش خدمات اندازه

مندی از بازاریابی ویروسـی،  با بهره .باید بیشترمورد توجه قرارگیرد کهخدمات در مقایسه با بازاریابی محصول است، 

 (.1396رضوانی و همکاران،) کردبر ارزش ویژة برند تأثیر مثبتی ایجاد  توانیم

به سزایی دارد. مهمانان هتل،  رند در موفقیـت آن تأثیربارزش صـنعت هتلداری یك مثال از صنعت خدمات است که 

رسد به عنوان تعهدی ضمنی از خدمتی که آنها انتظار دریافت آن را ایـن مکان اقامتی را بر پایه برندهایشان که به نظر می

های . برند هتلبرند در موفقیت آنها نقش اساسی دارد که اندیخدماتها بخشی از صنعت هتل. کننددارند، انتخاب می

به برند هتل توجه دارند و برند مبنایی  هاهتلدهد. مشتریان را افزایش می نشناخته شده مزیـت رقـابتی وارزش سهامدارا

 ارائهبرای انتخاب آنهاست. با توجه به افزایش توجه به خدمات هتلداری، وجود برندهای متعدد در این بخش، رقابت بین 

به مشتریان منجربه سردرگمی مشتریان در انتخاب برند و ایجاد تمایز بین  ارائهخدمات قابل دهندگان خدمات و تشابه 

گیری مشتری تاثیرگذار خواهد های بازاریابی، به شدت بر تصمیمآنها شـده است. در چنین شرایطی تصویربرند و فعالیت

و شامل وفاداری مشتری، برندها، نمادهـا و شعارهای  اندناملموس، هاهتلها در بخش خدماتی دارایی نیترمهم. بود

شرکت، تصویر برند، شخصیت برند، تداعی و آگاهی از برند است. این داراییها همراه با سایر ابعاد ملموس، ارزش برند 
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تن ارزش گردند. ایجاد تصویری پایدار و قدرتمند هنگام داشرا در بر دارد و منبع اولیه ایجاد مزیت رقابتی محسوب می

 .(1391رحیم نیا و فاطمی، ) گردداز رقبایش  دهنده خدمت ارائهتواند متمایزکننده یك برند بالا منابع پنهانی است که می

های مشتری عواملی انگیزه. کند، تعریف شده استهای مشتری به عنوان فرایندی که نیازهای خاصی را ارضا میانگیزه

برای درک پذیرش محصول توسط مشتری و تأثیرگذاری  .کنندت هدف اصلی هدایت میهستند که رفتار مشتریان را به سم

هر کدام از این مدلها به برخی از عوامل ، مختلفی وجود دارد که تا حدی با هم همپوشانی دارند یهامدلروی رفتار وی، 

از عوامل بیرونی شامل فعالیتهای برای نمونه در سه مدل شیفمن، هاوکینز و گرونرت سیستم چرخشی ارند. توجه بیشتری د

روان شناختی و شناخت نیاز به عنوان عوامل  ۀ بازاریابی شرکت و محیط اجتماعی فرهنگی و عوامل درونی شامل حوز

علت یا معلول دیگری باشد. قسمت اول، خصوصیات  تواندیماصلی توجه شده، بدین مفهوم که هر یك از این عوامل 

گیری  درک و واکنش او نسبت به محرک تأثیر دارد و قسمت دوم، فرایند تصمیم هنحوفردی خریدار است که روی 

 .گذاردیمخریدار است که روی رفتار او اثر 

دارد در  یو جهان یامنطقه یتوسعه جهانگرد ینهخاص خود که در زم یایجغراف یهایژگیوبا  یشک یرهجز ینهمچن

در  یژهقرارگرفته است و به و یژهاست که در تمام دوران مورد توجه و یامنطقهفارس تنها  یجخل یرانیا یرهمه جزا یانم

آن صورت گرفته است. از آنجا کـه از یـك سو، ارزش ویژة  تقاتوسعه و ار یبرا ینیسنگ یگذار یهسرما یرقرن اخ یمن

عنوان ، به بازاریابی ویروسی بهرود و از سویی دیگرشـمار مـی معیاری برای سنجش قدرت برند به هاهتلبرند برای اغلب 

های شود که نحوة اثرگذاری مؤلفهشود؛ سـؤال اصلی پژوهش اینگونه مطرح میشیوهای نوین در دنیا توجه زیادی می

، چگونه است؟ از این رو، هدف این پژوهش صنعت هتلداریمحور در بازاریابی ویروسی بر ابعاد ارزش ویژة برند مشتری

محور است. بدین ترتیب با شناخت سازوکار نحوة تأثیرگذاری  یابی ویروسی بر ارزش ویژة برند مشتریبررسی تأثیر بازار

 همنحصربفرد این شیو یهاتیخصوصتوانند با توجه به می هاهتلبرند، ه ی بر ارزش ویژسپارامترهای بازاریـابی ویرو

 یاقتصاد یگاهجابا توجه به بر آن است که  یپژوهش سع ینا در. مند شوند ترفیع، از آن در جهت اعتلای برند خود بهره

در  برند یژهبر ارزش و هامحرکبه بررسی تأثیر این  بر آن مؤثری هامحرکیابی ویروسی و با شناخت ساختار بازار یشک

زم جهت لا یشنهاداتپ ی،اقتصاد یوردهاآاز بر یریپرداخته و در انتها با بهره گی در این منطقه گردشگری صنعت هتلدار

 گردد. ارائه یرهجز ینا یگاهو ارتقا جا یتوسعه گردشگر
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 روش تحقیق

پیمایشی بود.  -ها توصیفیروش مورد استفاده در این پژوهش برحسب هدف کاربردی و از نظر روش گردآوری داده

حجم نمونه  یینتع . برایباشدیمی پنج ستاره کیش هاهتلمسافران استفاده کننده از خدمات تمام جامعه آماری این تحقیق 

 یآمار نمونهحجم  یاز فرمول کوکران برا بسیار گسترده بوده است، یتعداد جامعه آمار ینکهپژوهش، با توجه به ا ینا

که  استانداردپرسشنامه از مسافران بوده است. به منظور گردآوری اطلاعات از نفر  384شد که برابر خواهد  یریبهره گ

 یاهیپا یقتحق یهاپرسشآن بر اساس  یلو تحل یهکه حاصل تجز یکرت،ل یاسبر اساس مق ی،انهیگزپنج  سؤال یدارا

( نشان داده شده 1) جدولکه در  برند استفاده شده است یژهبر ارزش و یروسیو یابیبازار یهامحرکاثر  یبررس یبرا

رسشنامه به تائید متخصصین مربوطه رسید؛ منظور سنجش روایی از روایی محتوا استفاده شد که برای این منظور پ به است.

از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد که مقدار این ضریب برای پرسشنامه اول  چنین به منظور سنجش پایایی پرسشنامههم

ر مذکور د باشد. پرسشنامهگیری پژوهش میبود و نشان از پایایی ابزار اندازه 0.7به دست آمد؛ که این مقدار بالای  0.7

با توجه به آمار  ی پنج ستاره کیش توزیع گردید و پس از دریافت پرسشنامههاهتلبین مسافران استفاده کننده از خدمات 

 توصیفی و استنباطی تجزیه و تحلیل صورت گرفت.

 ها برای هر یک از متغیرهای پژوهشتوزیع پرسش 1جدول شماره 

 متغیرهای تحقیق هامؤلفه تعداد سئوال

های بازاریابی محرک ابزارها )رسانه اجتماعی، شبکه اجتماعی، وب سایت( 16

 عوامل فردی )دسترسی، اگاهی، علاقه، تجربه( 12 ویروسی

 ارزش ویژه برند ---------------- 6

 مجموع 34

 

 هاافتهی

گیریم استفاده شد که براساس آن آزمون، نتیجه میاسمیرنوف -ها از آزمون کولموگروفبرای بررسی نرمال بودن توزیع داده

 کنند.از توزیع نرمال تبعیت می آوری شده برای پرسشنامههای جمعکه داده
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 های پنج ستاره کیش(های بازاریابی ویروسی بر ارزش ویژه برند )مطالعه موردی: هتلاثر محرک

 هاهیفرضآزمون 

ی آماری مناسـب به آزمون فرضـیات این پژوهش خواهیم پرداخت. در ادامه هاآزموندر این قسـمت و با اسـتفاده از 

 فرضیات این پژوهش گزارش خواهیم نمود. نتایج این آزمون را برای

 (اسمیرنف-روش استنباطی )آزمون کلموگروف

 اسمیرنف-نتایج آزمون کلموگروف: 2 جدول

 یآماره تعداد نام متغیر

 آزمون

سطح 

 معناداری

 0.061 1.92 380 اجتماعی رسانه

 0.088 1.62 380 اجتماعی شبکه

 0.097 1.48 380 سایت وب

 0.086 1.82 380 دسترسی

 0.94 1.76 380 آگاهی

 0.102 1.48 380 علاقه

 0.076 1.77 380 تجربه

 0.099 1.34 380 برند ویژه ارزش

 0.086 1.69 380 ویروسی بازاریابی یهامحرک

 0.065 1.90 380 ابزارها

 0.090 1.63 380 فردی عوامل

 :شوندیمی مورد بررسی به صورت زیر تعریف هاهیفرضاسمیرنف -در آزمون کلموگروف

{
𝐻0: مشاهدات از توزيع نرمال پيروي مي کنند

𝐻1 ∶ مشاهدات از توزيع نرمال پيروي نمي کنند
 

فرضیه نرمال بودن مشاهدات  باشدیم 0.05 بنابراین با توجه به اینکه سطح معناداری آزمون در تمام متغیرها بیشتر از

 .شودیمی پارامتریك به منظور بررسی فرضیات استفاده هاآزموندر نتیجه از  شود.)فرض صفر( رد نمی
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 ی تحقیقهاهیفرض

 .دارد مثبت تأثیر برند ژهیو ارزش بر( ابزارها) یروسیو یابیبازار یهامحرک -1

 بررسی معناداری مدل رگرسیونی: 3جدول 

𝐑  ضریب

 تعیین

𝑹𝟐 

 𝑭 آماره

(𝑷 − 𝒗𝒂𝒍𝒖𝒆) 

ی آماره

دوربین 

 واتسون

734/0 539/0 779/146 

001/0 

24/2 

 

شده  Fمربوط به آماره  P-valueمقدار  شودیمهمانگونه که در جدول بالا مشاهده  معنی داری مدل برازش داده 

درصد از  53.9 دهدیمکه نشان  باشدیم 539/0ضریب تعیین برابر با  مقدار کمتر است(. 05/0از ) کندیمرا تأیید 

 .شودیمی بیان ارسانهارزش ویژه برند توسط متغیر ابزار  تغییرات متغیر

 بررسی ضرورت وجود متغیرها در مدل :4 جدول

ضرررایب  ضرایب غیر استاندارد مدل

 استاندارد

آماره 

T 

طح  سررر

 معناداری

شــیب 

 خط

انحراف 

 معیار

 بتا

 0.001 4.45  0.161 0.716 عرض از مبدأ

 0.001. 6.33 0.324 0.051 0.324 اجتماعی رسانه

 0.001 3.62 0.180 0.051 0.184 اجتماعی شبکه

 0.001 8.51 0.361 0.036 0.305 سایت وب

 

 متغیرهاسطح معناداری آزمون فرضیات مورد نظر مانند آنچه در جدول فوق نشان داده شده است، محاسبه شده و 

رسانه  متغیرهایو  مبدأ. به این ترتیب سطح معناداری عرض از شودیم( مقایسه 0.05با ضریب خطای مفروض )

سایت همزمان  شبکه اجتماعی و وب  صل کمتر از  ردیگیممورد تأیید قرار اجتماعی،  سطح معناداری حا (0.05 

 است(.

Y=0.716+0.324x1+0.184x2+0.305x3 
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 های پنج ستاره کیش(های بازاریابی ویروسی بر ارزش ویژه برند )مطالعه موردی: هتلاثر محرک

 .دارد مثبت تأثیر برند ژهیو ارزش بر( یفرد عوامل) یروسیو یابیبازار یهامحرک -2

 بررسی معناداری مدل رگرسیونی: 5جدول 

𝐑  ضریب

 تعیین

𝐑𝟐 

 𝐅آماره 

(P-value) 

ی آماره

دوربین 

 واتسون

757/0 573/0 009/126 

0.001 

11/2 

 

شده  Fمربوط به آماره  P-valueمقدار  شودیمهمانگونه که در جدول بالا مشاهده  معنی داری مدل برازش داده 

درصد از  57.3 دهدیمکه نشان  باشدیم 573/0ضریب تعیین برابر با  مقدار کمتر است(. 05/0از ) کندیمرا تأیید 

 .شودیمارزش ویژه برند توسط متغیر عوامل فردی بیان  تغییرات متغیر

 بررسی ضرورت وجود متغیرها در مدل: 6 جدول

ضرررایب  ضرایب غیر استاندارد مدل

 استاندارد

آمراره 

T 

طح  سررر

 معناداری

شـــیب 

 خط

انحراف 

 معیار

 بتا

 0.001 4.00  0.159 0.635 عرض از مبدأ

 0.001 11.04 0.515 0.052 0.578 دسترسی

 0.022 -2.29 -0.126 0.041 -0.094 آگاهی

 0.001 7.56 0.393 0.043 0.324 علاقه

 0.241 1.17 0.058 0.042 0.049 تجربه

 

 متغیرهاسطح معناداری آزمون فرضیات مورد نظر مانند آنچه در جدول فوق نشان داده شده است، محاسبه شده و 

. به این ترتیب ســـطح معناداری عرض ازمبدا و متغیرهای شـــودیم( مقایســـه 0.05با ضـــریب خطای مفروض )

 است(. 0.05)سطح معنادری حاصل کمتر از  ردیگیممورد تأیید قرار همزمان  دسترسی، آگاهی، علاقه

Y=0.635+0.578x1-0.094x2+0.324x3 
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 .دارد مثبت تأثیر برند ژهیو ارزش بر( یاجتماع رسانه) یروسیو یابیبازار ابزار -3

 هادادهبرازش مدل رگرسیونی به : 7جدول 

متغیر 

 مستقل

ضریب 

 تعیین

R2 

 Fآماره 

P-valu 

عرض از 

 مبدأ

p- value 

 Bضریب 

p- value 

ی آماره

دوربین 

 واتسون

رسانه 

 اجتماعی

0.414 266.652 

0.001 

1.37 

0.001 

0.644 

0.001 

2.14 

 

ـــاهده  ـــودیمهمانگونه که در جدول آنالیز واریانس مش مقدار مربوطه، معنی داری مدل - P و Fمقدار آماره  ش

ـــیونی را تأیید  ـــت(، همچنین مقدار ضـــریب تعیین برابر  ترکوچك 05/0از  P-value) کندیمرگرس  0.414اس

 درصد از تغییرات متغیر ارزش ویژه برند را دارا است. 41.4یعنی متغیر رسانه اجتماعی نمایش  باشدیم

Y=1.37+0.644x 

 .دارد مثبت تأثیر برند ژهیو ارزش بر( یاجتماع شبکه) یروسیو یابیبازار ابزار -4

 هادادهبرازش مدل رگرسیونی به : 8جدول 

متغیر 

 مستقل

ضریب 

 تعیین

R2 

 Fآماره 

P-valu 

عرض از 

 مبدأ

p- value 

 Bضریب 

p- value 

ی آماره

دوربین 

 واتسون

شبکه 

 اجتماعی

0.342 196.294 

0.001 

1.58 

0.001 

0.598 

0.001 

2.16 

 

ـــاهده  ـــودیمهمانگونه که در جدول آنالیز واریانس مش مقدار مربوطه، معنی داری مدل - P و Fمقدار آماره  ش

ـــیونی را تأیید  ـــت(، همچنین مقدار ضـــریب تعیین برابر  ترکوچك 05/0از  P-value) کندیمرگرس  0.342اس

 درصد از تغییرات متغیر ارزش ویژه برند را دارا است. 34.2یعنی متغیر شبکه اجتماعی نمایش  باشدیم

Y=1.58+0.598x 

 .دارد مثبت تأثیر برند ژهیو ارزش بر( تیسا وب) یروسیو یابیبازار ابزار -5
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 های پنج ستاره کیش(های بازاریابی ویروسی بر ارزش ویژه برند )مطالعه موردی: هتلاثر محرک

 هادادهبرازش مدل رگرسیونی به : 9 جدول

یر  غ ت م

 مستقل

ضریب 

 تعیین

R2 

 Fآماره 

(P-

value) 

عرررض از 

 مبدأ

(p- 

value) 

 Bضریب 

p- value)) 

ی آمرراره

ین  ب دور

 واتسون

وب 

 سایت

0.391 242.688 

0.001 

1.87 

0.001 

0.528 

0.001 

2.19 

 

ـــاهده  ـــودیمهمانگونه که در جدول آنالیز واریانس مش مقدار مربوطه، معنی داری مدل - P و Fمقدار آماره  ش

ـــیونی را تأیید  ـــت(، همچنین مقدار ضـــریب تعیین برابر  ترکوچك 05/0از  P-value) کندیمرگرس  0.391اس

 از تغییرات متغیر ارزش ویژه برند را دارا است. درصد 39.1یعنی متغیر وب سایت نمایش  باشدیم

Y=1.87+0.528x 

 .دارد مثبت تأثیر برند ژهیو ارزش بر( یدسترس) یروسیو یابیبازار یفرد عوامل -6

 هادادهبرازش مدل رگرسیونی به : 10جدول 

متغیر 

 مستقل

ضریب 

 تعیین

R2 

 Fآماره 

(P-

value) 

عرض از 

 مبدأ

(p- 

value) 

 Bضریب 

p- value)) 

ی آماره

دوربین 

 واتسون

 350.093 0.481 دسترسی

0.001 

0.798 

0.001 

0.778 

0.001 

2.21 

 

ـــاهده  ـــودیمهمانگونه که در جدول آنالیز واریانس مش مقدار مربوطه، معنی داری مدل - P و Fمقدار آماره  ش

ـــیونی را تأیید  ـــت(، همچنین مقدار ضـــریب تعیین برابر  ترکوچك 05/0از  P-value) کندیمرگرس  0.481اس

 درصد از تغییرات متغیر ارزش ویژه برند را دارا است. 48.1یعنی متغیر دسترسی نمایش  باشدیم

Y=0.798+0.778x 

 

 .دارد مثبت تأثیر برند ژهیو ارزش بر( یآگاه) یروسیو یابیبازار یفرد عوامل -7
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 هادادهبرازش مدل رگرسیونی به : 11جدول 

یر  غ ت م

 مستقل

ضریب 

 تعیین

R2 

 Fآماره 

(P-

value) 

عرررض از 

 مبدأ

(p- 

value) 

 Bضریب 

p- value)) 

ی آمرراره

ین  ب دور

 واتسون

 147.313 0.280 آگاهی

0.001 

2.44 

0.001 

0.395 

0.001 

2.13 

 

ـــاهده  ـــودیمهمانگونه که در جدول آنالیز واریانس مش مقدار مربوطه، معنی داری مدل - P و Fمقدار آماره  ش

ـــیونی را تأیید  ـــت(، همچنین مقدار ضـــریب تعیین برابر  ترکوچك 05/0از  P-value) کندیمرگرس  0.280اس

 درصد از تغییرات متغیر ارزش ویژه برند را دارا است. 28 یعنی متغیر آگاهی نمایش باشدیم

Y=2.44+0.395x 

 .دارد مثبت تأثیر برند ژهیو ارزش بر( علاقه) یروسیو یابیبازار یفرد عوامل -8

 هادادهبرازش مدل رگرسیونی به : 12جدول 

متغیر 

 مستقل

ضریب 

 تعیین

R2 

 Fآماره 

(P-

value) 

عرض از 

 مبدأ

(p- 

value) 

 Bضریب 

p- value)) 

ی آماره

دوربین 

 واتسون

 261.634 0.409 علاقه

0.001 

2.09 

0.001 

0.527 

0.001 

2.18 

 

ـــاهده  ـــودیمهمانگونه که در جدول آنالیز واریانس مش مقدار مربوطه، معنی داری مدل - P و Fمقدار آماره  ش

ـــیونی را تأیید  ـــت(، همچنین مقدار ضـــریب تعیین برابر  ترکوچك 05/0از  P-value) کندیمرگرس  0.409اس

 برند را دارا است.از تغییرات متغیر ارزش ویزه  درصد 40.9یعنی متغیر علاقه نمایش  باشدیم

Y=2.09+0.527x 

 

 .دارد مثبت تأثیر برند ژهیو ارزش بر( تجربه) یروسیو یابیبازار یفرد عوامل -9
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 های پنج ستاره کیش(های بازاریابی ویروسی بر ارزش ویژه برند )مطالعه موردی: هتلاثر محرک

 هادادهبرازش مدل رگرسیونی به : 13جدول 

یر  غ ت م

 مستقل

ضریب 

 تعیین

R2 

 Fآماره 

(P-

value) 

عرررض از 

 مبدأ

(p- 

value) 

 Bضریب 

p- value)) 

ی آمرراره

ین  ب دور

 واتسون

 152.689 0.288 تجربه

0.001 

2.26 

0.001 

0.458 

0.001 

2.13 

 

ـــاهده  ـــودیمهمانگونه که در جدول آنالیز واریانس مش مقدار مربوطه، معنی داری مدل - P و Fمقدار آماره  ش

ـــیونی را تأیید  ـــت(، همچنین مقدار ضـــریب تعیین برابر  ترکوچك 05/0از  P-value) کندیمرگرس  0.288اس

 درصد از تغییرات متغیر ارزش ویژه برند را دارا است. 28.8یعنی متغیر تجربه نمایش  باشدیم

Y=2.26+0.458x 

 : نتایج آزمون فرضیات14جدول 

نتیجه  ضریب بتا هاهیفرضعنوان 

 آزمون

 فرضیهتأیید  0.305، 0.184، 0.324 .دارد مثبت تأثیر برند ژهیو ارزش بر( ابزارها) یروسیو یابیبازار یهامحرک

، 0.324، -0.094، 0.578 .دارد مثبت تأثیر برند ژهیو ارزش بر( یفرد عوامل) یروسیو یابیبازار یهامحرک

0.049 

 تأیید فرضیه

 تأیید فرضیه 0.644 .دارد مثبت تأثیر برند ژهیو ارزش بر( یاجتماع رسانه) یروسیو یابیبازار ابزار

 تأیید فرضیه 0.598 .دارد مثبت تأثیر برند ژهیو ارزش بر( یاجتماع شبکه) یروسیو یابیبازار ابزار

 

نتیجه  ضریب بتا هاهیفرضعنوان 

 آزمون

تأیید  0.528 .دارد مثبت تأثیر برند ژهیو ارزش بر( تیسا وب) یروسیو یابیبازار ابزار

 فرضیه

تأیید  0.778 .دارد مثبت تأثیر برند ژهیو ارزش بر( یدسترس) یروسیو یابیبازار یفرد عوامل

 فرضیه

تأیید  0.395 .دارد مثبت تأثیر برند ژهیو ارزش بر( یآگاه) یروسیو یابیبازار یفرد عوامل

 فرضیه
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تأیید  0.527 .دارد مثبت تأثیر برند ژهیو ارزش بر( علاقه) یروسیو یابیبازار یفرد عوامل

 فرضیه

تأیید  0.458 .دارد مثبت تأثیر برند ژهیو ارزش بر( تجربه) یروسیو یابیبازار یفرد عوامل

 فرضیه

 

 نتیجه گیری

دهنده میزان دســتیابی به آن اهداف  بدون تردید هر تحقیقی در راســتای رهیافت به اهدافی اســت که نتایج آن نشــان

ساسی در پیشرفت علوم است. هر محققی از نتایج به دست هاهیپا. بدیهی است که تحقیق یکی از باشدیم ی بسیار ا

کند؛ در نتیجه در راه پیشبرد ی را شکافته و نکته مبهمی را روشن میامسئلهآمده از تحقیق خود بهره برده و برای خود 

به منظور داردیمعلم قدم بر  عه اثر ". این تحقیق  طال عه هامحرکم طال ـــی بر ارزش ویژه برند )م بازاریابی ویروس ی 

طراحی و اجرا شده است. بازاریابی ویروسی استراتژی است که افراد را به انتقال  "ی پنج ستاره کیش(هاهتلموردی: 

ــت. این تحقیق بر  ــد ترویجی در نمایش و نفوا پیام اس ــویق کند و ایجاد کننده امکان رش پیام بازاریابی به دیگران تش

سی  1398نفر در سـال  380وی ر انجام گرفت. بیشـتر کارکنان در این پژوهش را کارکنان مرد با تحصـیلات کارشـنا

 .اندبودهسال  40تا  30اند؛ که در بازه سنی بین ارشد و بالاتر تشکیل داده

تأیید قرارگرفته  فرضــیه اول مورد .دارد مثبت ریتأث برند ژهیو ارزش بر( ابزارها) یروســیو یابیبازار یهامحرک-1

سطح معناداری آزمون  ست. زیرا نتایج،  شده و متغیرها با ضریب  هاهیفرضا سبه  ست، محا شده ا شان داده  مورد نظر ن

، رسانه اجتماعی، شبکه مبدأعرض از  . به این ترتیب سطح معناداری متغیرهایشودیم( مقایسه 0.05خطای مفروض )

سایت همزمان مورد تأیید  ا ت(. تحقیقات همسو  0.05)سطح معنادری حاصل کمتر از  ردیگیمقرار اجتماعی و وب 

 قرار داده است. دییتأاین فرضیه را مورد  جی( نتا1394با نتایج این تحقیق، قائدی حیدری )

سیو یابیبازار یهامحرک-2 ضیه دوم مورد تأیید قرار  .دارد مثبت ریتأث برند ژهیو ارزش بر( یفرد عوامل) یرو فر

ی مورد نظر، محاسبه شده و متغیرها با ضریب خطای مفروض هاهیفرضگرفته است. زیرا نتایج، سطح معناداری آزمون 

عرض ازمبدا، دسترسی، آگاهی و علاقه همزمان مورد  . به این ترتیب سطح معناداری متغیرهایشودیم( مقایسه 0.05)

سطح  ردیگیمتأیید قرار  صل کمتر از ) ست(. در نتیجه  0.05معنادری حا ، یك ابزار مهم گفت: عوامل فردی توانیما

برای سـاختن برند اسـت، زیرا هر چیزی که درگیر آن اسـت، در واقع بر چگونگی درک برند از سـوی مشـتریان، اثر 

ـــاخ را می عوامل فردیگذارد. بنابراین می در نظر گرفت که در فرایند ایجاد بازاریابی یهاتوان به عنوان یکی از ش
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 های پنج ستاره کیش(های بازاریابی ویروسی بر ارزش ویژه برند )مطالعه موردی: هتلاثر محرک

 تحقیقات .کندارزش ویژه برند، رسیدن به روابط پایدار با مشتریان و ایجاد مشتری وفادار نقش بسیار مهمی را ایفا می

 این فرضیه راموردتاییدقرارداده است. جی( نتا1394همسو با نتایج این تحقیق، عبدالهی، حاجی حیدری و امیدوار )

وم مورد تأیید قرار ســ هی. فرضــدارد مثبت ریتأث برند ژهیو ارزش بر( یاجتماع رســانه)یروســیو یابیربازا ابزار -3

شاهده  سطح، همان گونه که در جدول آنالیز واریانس م ست. زیرا نتایج،  قدار م -P و Fمقدار آماره  شودیمگرفته ا

ــیونی را تأیید  ــریب  ترکوچك 05/0از  P-value) کندیممربوطه، معنی داری مدل رگرس ــت(، همچنین مقدار ض اس

شدیم 0.414تعیین برابر  سانه اجتماعی نمایش  با صد از تغییرات متغیر ارزش وی 41.4یعنی متغیر ر ژه برند را دارا در

ست. درنتیجه  سانه گفت: توانیما سی مفهوم یك اجتماعی ر سا ست بازاریابی در ا س تحقیقات گرچه. اا  یاتردهگ

صوص سانه درخ ست، شده انجام اجتماعیی هار ضوع این ادبیات ا سترده طور به مو  نبدو و شده تفکیك یاگ

ی هادلم زمینه این در .اســت شــده پیشــنهاد و ارائه اجتماعی یهارســانه ارزش از زیادی تعاریف. اســت قطعیت

 متفاوتی متغیرهایی از و بودهت متفاو گاه که اندکرده شناسایی را نتایج و تأثیرگذار عوامل که است شده ارائه متفاوتی

ــی به مهم این به توجه با. اندبردهنام  ــانه تأثیرگذار عوامل بررس  بر برند ویژه ارزش جیمیان نقش با اجتماعیی هارس

سخ  جیتان( 1392همسو با نتایج این تحقیق، مدهوشی و رضایی ) تحقیقات .شودیم نیاز احساس کنندگان مصرف پا

 این فرضیه را مورد تایید قرار داده است.

سیو یابیبازار ابزار -4 ضدارد مثبت ریتأث برند ژهیو ارزش بر( یاجتماع شبکه) یرو هارم مورد تأیید قرار چ هی. فر

شاهده  ست. زیرا نتایج، همان گونه که در جدول آنالیز واریانس م  مربوطه، قدارم -Pو  F آماره مقدار شودیمگرفته ا

مقدار ضــریب تعیین برابر  همچنین ،(اســتتر کوچك 05/0 از P-value) کندیم تأیید را رگرســیونی مدل داریامعن

را اسـت. در درصـد از تغییرات متغیر ارزش ویژه برند را دا 34.2یعنی متغیر شـبکه اجتماعی نمایش  باشـدیم 0.342

ری و رضایت وی در دورانی که مشت هاسازمانقیت گفت: توسعه روابط با مشتری برای موف توانیمنتیجه دراین باره 

صادی می زند،  شکل هاشرکتوجهه فعالیت  نیترمهمحرف اول را در بازارهای اقت  تحقیقات .دهدیمی امروزی را 

 ت.این فرضیه را مورد تایید قرار داده اس جی( نتا1391همسو با نتایج این تحقیق، رحیم نیا و فاطمی )

سیو یابیبازار ابزار -5 ضدارد مثبت ریتأث برند ژهیو ارزش بر( تیسا وب) یرو پنجم مورد تأیید قرار گرفته  هی. فر

شاهده  ست. زیرا نتایج، همان گونه که در جدول آنالیز واریانس م مقدار مربوطه، معنی  -Pو  Fآماره مقدار  شودیما

 0.391مچنین مقدار ضریب تعیین برابر است(، ه ترکوچك 05/0از  P-value) کندیمداری مدل رگرسیونی را تأیید 
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درصد از تغییرات متغیر ارزش ویژه برند را دارا است. تحقیقات همسو با  39.1یعنی متغیر وب سایت نمایش  باشدیم

 این فرضیه را مورد تایید قرار داده است. جی( نتا2019و همکاران )1نیکولسکو نتایج این تحقیق،

م مورد تأیید قرار شش هی. فرضدارد مثبت ریتأث برند ژهیو ارزش بر( یدسترس) یروسیو یابیبازار یفرد عوامل -6

شاهده  ست. زیرا نتایج، همان گونه که در جدول آنالیز واریانس م قدار مربوطه، م -Pو  Fمقدار آماره  شودیمگرفته ا

سیونی را تأیید  ست(، همچنی ترکوچك 05/0از  P-value) کندیممعنی داری مدل رگر ضریب تعیین برابر ا ن مقدار 

شدیم 0.481 سی نمایش  با ستر ست 48.1یعنی متغیر د صد از تغییرات متغیر ارزش ویژه برند را دارا ا . تحقیقات در

 این فرضیه را مورد تایید قرار داده است. جی( نتا2018) همسو با نتایج این تحقیق، المویالا

رد تأیید قرار هفتم مو هی. فرضـــدارد مثبت ریتأث برند ژهیو ارزش بر( یآگاه) یروســـیو یابیبازار یفرد عوامل -7

ه، مقدار مربوط - Pو  Fآماره مقدار  شودیمگرفته است. زیرا نتایج، همان گونه که در جدول آنالیز واریانس مشاهده 

سیونی را تأیید  ست(، همچنی ترکوچك 05/0از  P-value) کندیممعنی داری مدل رگر ضریب تعیین برابر ا ن مقدار 

 توانیمر نتیجه درصد از تغییرات متغیر ارزش ویژه برند را دارا است. د 28 یعنی متغیر آگاهی نمایش باشدیم 0.280

سبیم تفکرات افراد که این است. برای برند ویژه ارزش ساخت برای نقطه آغازی عنوان به برند گفت: آگاهی  را نا

شته برندمورد  در شند، دا سیار تأثیر تواندیم آگاهی این پیدا کنند که آگاهی برند از ابتدا در باید با صمیم  مهمی ب برت

تایید قرار داده  این فرضیه را مورد جی( نتا2018داشته باشد. تحقیقات همسو با نتایج این تحقیق، ورما ) مشتری گیری

 است.

ـــیو یابیبازار یفرد عوامل -8 ـــت هی. فرضـــدارد مثبت ریتأث برند ژهیو ارزش بر( علاقه) یروس م مورد تأیید هش

قدار م- P و Fمقدار آماره  شــودیمقرارگرفته اســت. زیر انتایج، همان گونه که در جدول آنالیز واریانس مشــاهده 

ــیونی را تأیید  ــریب  ترکوچك 05/0از  P-value) کندیممربوطه، معنی داری مدل رگرس ــت(، همچنین مقدار ض اس

ــدیم 0.409عیین برابر ت ــد از تغییرات متغیر ارزش ویزه برند  40.9یعنی متغیر علاقه نمایش  باش ــت. ردرص ا دارا اس

ستگی و  سی به حوزه بازاریابی وبرند، این گونه خواهد بود که دلب شنا ستگی در روان  لاقه به برند،عمفاهیم نظریه دلب

رند، ه با برند است. امنیت احساس شده در رابطه با بعمیقی در خصوص حفظ امنیت احساس شده در رابط خواست

وبانتایج این همس تحقیقات .گذاردیممخالف فعالانه در خصوص جدایی ازبرند ایجاد کرده و برارزش ویژه برند تأثیر 

 این فرضیه را مورد تایید قرار داده است. جی( نتا2015هاریانی و موتوانی ) تحقیق،

                                                             
1 Niculescu 
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نهم مورد تأیید قرارگرفته  هی. فرضدارد مثبت ریتأث برند ژهیو ارزش بر( تجربه) یروسیو یابیبازار یفرد عوامل -9

ـــاهده  ـــت. زیرا نتایج، همان گونه که در جدول آنالیز واریانس مش ـــودیماس مقدار مربوطه،  -Pو  Fمقدار آماره  ش

مقدار ضــریب تعیین برابر اســت(، همچنین  ترکوچك 05/0از  P-valueکند )یممعناداری مدل رگرســیونی را تأیید 

شدیم 0.288 شتری  28.8یعنی متغیر تجربه نمایش  با ست. تجربه م صد از تغییرات متغیر ارزش ویژه برند را دارا ا در

ـــتری بر همه ابعاد ارزش ویژه برند تأثیر  توانیمبه ارزش ویژه برند کمك نماید. در نتیجه  تواندیم گفت تجربه مش

ستقیم دارد. این فرضیه را مورد تایید قرار داده  جی( نتا2016) همسو با نتایج این تحقیق، الحداد و المسالم تحقیقات م

 است.
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 114-96، صص 1399 تابستان ، سومسال ، دوره اول، 18شماره 

 

 منابع

، پایان نامه کارشناسی ارشد، دانشکده مدیریت و برند ژهیو ارزش بر برند یگذاریجا ریتأث (.1395حاتمی لندی، طاهره.)

 حسابداری، دانشگاه یزد.

 موفق ارتباط ریتأث در یمشتر بر یمبتن برند ژهیو ارزش واسط نقش یبررس(، 1391رحیم نیا، فریبرز و فاطمی، سیده هزا.)

 .91-73: 1، تحقیقات بازاریابی نوین، دوره دوم، شماره مشهد ستاره 5 یها هتل در برند ریتصو و یمشتر با

واکاوی آمیخته بازاریابی (، 1396هستی، محمدکاظمی، رضا، )رضوانی، مهران، احمدی کافشانی، عبدالله، چیت سازان، 

 .640-621: 4شماره دوره یازدهم، ، توسعه کارآفرینی،وکارکارآفرینانه در جذب سرمایه از فرشتگان کسب

، مدیریت بازرگانی، یتجرب پژوهش طرح با یروسیو غاتیتبل یاثربخش یابیارز(. 1392مدهوشی، مهرداد و رضایی، سعید.)

 .144-125: 3دوره پنجم، شماره 

، مدیریت کسب و کار، دوره سازمان فروش زانیم و یبازرگان رانیمد تیخلاق(. 1390میرابی، وحیدرضا و کبیر، علی.)

 .211-189: 9سوم، شماره 
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Abstract 

The purpose of this study is to investigate the effect of viral marketing incentives on brand 

equity (Case study: Kish five star hotels). Because the hotel industry is an example of a 

service industry where brand value has a huge impact on its success. Brand equity for many 

hotels is a measure of brand strength, and on the other hand, much attention is paid to viral 

marketing as a new trend in the world. The research method is fieldwork and the data 

collection tool is a questionnaire. The statistical population of this study is all travelers 

using the services of five-star hotels in Kish, of which 380 people are considered as a 

sample. The statistical technique used in this study is regression. According to the test 

results, the media tools hypotheses of social media variables, social network and website 

are confirmed simultaneously. Also, the individual factors of the variables of access, 

awareness, and interest at the same time are confirmed. Viral marketing incentives are one 

of the important factors affecting brand equity. Individual factors were also confirmed as 

another influential factor. The results of research in the field of viral marketing topics bring 

theoretical innovations and help hotel managers understand how to influence awareness, 

preference and loyalty and find a special place for the brand. 

 

Keywords: brand equity, viral marketing, hotel industry. 
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