
 Vol. 7, No. 1, 2025, PP: 1-18 ISSN: 2717-1361  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

The impact of social media marketing on the persistence of search 

behavior and green purchasing intention 
 

Farid Askari *1  , Majid Amiri 2  , Mehdi Sohani  3   , Mohammad Ali Davoodi Rad  4   

1- Assistant Professor, Department of Economics, Islamic Azad University, Abhar, Iran (Corresponding Author) 
2- PhD student in Business Administration, Marketing Management Orientation, Islamic Azad University, Abhar, Iran 
3- PhD student in Business Administration, Marketing Management Orientation, Islamic Azad University, Abhar, Iran 
4- PhD student in Business Administration, Marketing Management Orientation, Islamic Azad University, Abhar, Iran 
 

ARTICLE INFO  ABSTRACT 

 

Article History 

Date Received: 1 October 2024 

Date Revised: 26 January 2025 

Date Accepted: 15 March 2025 

Date published: 20 May 2025 

 

 

Keywords 

Social presence,  

Customer engagement,  

Customer loyalty,  

Social commerce trust. 

 

 

 

 
Corresponding Author Email: 

fi.asgarii@gmail.com 

 

 The aim of this study was to investigate the effect of social media marketing 

on green purchase intention and continued search behavior through shared 

value creation and interaction with the consumer brand. The present study is a 

descriptive-survey correlational study in terms of its applied purpose and data 

collection method. The statistical population of online buyers of Mai brand 

cosmetics and hygiene products, a sample size of 384 people, was selected 

from among them and was measured with an adapted questionnaire whose 

validity and reliability were confirmed. Descriptive statistics and SPSS 24 

software were used to analyze demographic data and extract central indicators, 

and structural equation modeling and PLS Smart software were used to analyze 

inferential statistics. The findings show that effective social media marketing 

strategies lead to enhanced value creation, interaction with the consumer brand, 

repurchase intention, and continued search behavior. It has also been found that 

there is a significant difference in the effect of interaction with the consumer 

brand on repurchase intention among consumers of Mai online store. These 

findings contribute to the marketing literature by empirically confirming the 

five elements in the social media marketing construct, providing information 

on how social media marketing can be used to create value and engage with 

consumers’ brands. These results also contribute to the development and 

enrichment of the marketing literature by demonstrating that value creation acts 

as a driving and antecedent factor in consumer brand engagement, driving 

consumers’ behavioral intention, which is reflected in continuous search 

behavior and repurchase intention. 
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  انهیسبز و تداوم رفتار جستجو گرا   دیبر قصد خر  ی اجتماع  یهارسانه  ی اب یاثر بازار   ی بررس   قیتحق   نیهدف ا 
 ی نظر هدف کاربرد  مشترک و تعامل با برند مصرف کننده بوده است. پژوهش حاضر از  ی نیارزش آفر   ق یاز طر
از ش  و  تحق  یگردآور  وهینظر  همبس  ی شیماپی  –  ی فیتوص  ی قیاطلاعات،  نوع  آمار   ی تگاز  جامعه    ی است. 
ها  انتخاب  و    آن  نینفر  از ب  384که حجم نمونه  یبرند ما ی و بهداشت  ی شیمحصولات آرا نیآنلا دارانیخر

 لیوتحلهیمنظور تجزسنجش قرارگرفته است. به  شده مورد  دیآن تائ  یی ایو پا   یی که روا   ی با پرسشنامه اقتباس
جمعداده شاخ  ی شناخت  تیها  استخراج  توص  یمرکز  یهاص و  آمار  نرم  ی فیاز  برا    SPSS  24افزارو   ی و 
 افته یاستفاده شده است.  PLS  Smartافزار و  از نرم یاز مدل معادلات ساختار ی آمار استنباط لیوتحلهیتجز

ارزش،   جادیارزش ا  تیموثر منجر به تقو  ی اجتماع  یرسانه ها  ی اب یبازار  یها   یدهد که استراتژ  ی ها نشان م
مشخص شده است   نیشود. همچن  ی مداوم م یمجدد و رفتار جستجو دی با برند مصرف کننده، قصد خر عاملت

مصرف کنندگان فروشگاه   نیمجدد ب  د یتعامل با برند مصرف کننده  بر قصد خر  ریدر تأث  یر یکه تفاوت چشمگ
، با  ی اجتماع  یرسانه ها  ی اب یبازارپنج عنصر در ساختار    ی تجرب  دییها با تأ  افتهی  نیوجود دارد. ا   یما  ی نترنت یا

ارزش و تعامل با برند مصرف    جادیا  یبرا  ی اجتماع  یرسانه ها  ی ابیبازار  جاد یا  ی در مورد چگونگ  ی ارائه اطلاعات
 ک یبه عنوان  ی نیارزش آفر نكهی با نشان دادن ا نیهمچن جینتا نیکنند. ا  ی کمک م ی ابیبازار اتیکننده، به ادب

با برند مصرف کننده عمل م  مبرنده و مقد  شیعامل پ مصرف کنندگان را    یکند، قصد رفتار  ی در  تعامل 
  اتیادب   یشود، در توسعه و غنا  ی مجدد منعكس م   دیمداوم و قصد خر  ی کند ، که با رفتار جستجو  ی م  تیهدا

 کند. ی م فاینقش مهم ا ی ابیبازار

  لی و تما انهیبر تداوم رفتار جستجو گرا یاجتماع یهارسانه یابیبازار ریتاث(. 1404) مهدی؛ داودی راد، محمدعلی. ،سوهانی؛ مجید،  امیری؛ فرید ،عسكریاین مقاله: به  استناد

 ناشر: موسسه انتشارات بین المللی چتر اندیشه                                                                                  .18-1، (1) 7 ، تیریعلوم مد یپژوهش ها. سبز دیخر

                                                                                                              4.0CC BY  Creative Commons: 
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 مقدمه 

  یاجرا  یشوند که اصلاح طلبان برنامه و قدرت لازم برا  یم   ینظام مند منته  راتییبه تغ  یبزرگ تنها وقت   یها  یدگرگون  امروزه

کند.    ی را معرف   ی دیجد  ی جهانتواند ساختار و نظم    یپاسخ به آن بحران م  یآن را داشته باشند. بحران و اقدامات صورت گرفته برا

را   ی عدالت  یگرفته تا ب ییآب و هوا راتییاز تغ ی جامعه جهان نهیری از مشکلات د یار یبتواند بس یکه بحران فعل   دوارندیام  یاریبس

آنها، در حوزه ساسی  و در    ن یتواند اقتصادها، دولت ها، جوامع و روابط ب  ی م  ی بحران فعل   ا یدر مرکز توجه دولت ها قرار دهد. آ

در این   را دگرگون کند؟  قلمرو بازرگانی ارزشها، رفتار و تعامل مشتریان  و ارزش افرینی های جدید شرکتهای خدماتی و تولیدی،

نقش    بررسی چگونگی  تحقیق  این  آفرچارچوب هدف کلی  با مصرف کننده در عصر کرونا  ینیارزش  تعامل  تاثیرگذاری   بر  و 

  2و درگیرسازی مشتری   1آفرینی ارزش بوده است؟ هم  انه یسبز و تداوم رفتار جستجو گرا  د یبر قصد خر  ی اجتماع  یهارسانه  ی ابیبازار

های مهم ایجاد برند برجسته هستند  با برند، به دلیل پتانسیل تأثیرگذاری مثبت بر رفتار مشتریان، در تحقیقات به عنوان مکانیسم

(. این تأثیر در ایجاد رضایت مشتری، روابط مشتری با برند، حفظ مشتری، ارزش ویژه برند و  2016،  3)شیوینسکی و همکاران 

منعکس رقابتی  و کومار می  مزیت  )پانساری  اینکه  2017،  4شود  مهم،  نکته  برند،هم(.  با  و درگیرسازی مشتری  ارزش   آفرینی 

 5های اجتماعی های بازاریابی شبکههای اجتماعی بهبود یابند، بنابراین مطالعه فعالیتهای بازاریابی شبکهتوانند توسط فعالیتمی

های اجتماعی مانند فیسبوک، تویتر و اینستاگرام، موجب شده  (.  پیشرفت رسانه2018،  6از این نظر دارای توجیه است )ام اس آی 

(؛  2019،  7آفرینی ارزش و درگیرسازی مشتری با برند استفاده شود )هینسون و همکاران ها در توسعه هماست تا از ظرفیت آن

باشد )سیتا  کنندگان میهای اجتماعی در تأثیرگذاری بر رفتارهای مصرفیکی از دلایل مهم این استقبال، قدرت بازاریابی شبکه

ها برای جذب مشتریان تاکید بیشتری  های اجتماعی، موجب شده است تا شرکت(. استقبال گسترده از رسانه2018، 8و همکاران 

(. از آنجا که ارزش برند 2019های بازاریابی سنتی، داشته باشند )هینسون و همکاران،  های اجتماعی، در مقایسه با شیوهبر رسانه

دهد تا در ارتباط با  می  کنندگان امکانهای اجتماعی به مصرفشود، استفاده از رسانهمی  کنندگان ایجادتوسط بازاریابان و مصرف

آفرینی ارزش برند در فرآیند ارائه و اشتراک ایده با  هایی برای ایجاد همبرندها نقش فعالی داشته باشند. برندها با ایجاد فرصت

های اجتماعی و بازاریابی  رو رسانه(؛ از این2013،  9بخشند )پیترز و همکاران می  کنندگان قدرتبرندها و کاربران همفکر، به مصرف

با توجه به به  (.2016،  10های اجتماعی، برای جذب و حفظ مشتریان، مورد توجه قرار گرفته است )سینگاراجو و همکاران رسانه

( و رشد  2018های اجتماعی )استتیستا،  درصدی رسانه  42( و نرخ نفوذ جهانی  2018،  11میلیارد کاربر ماهانه)استتیستا   3بیش از  

کنندگان با پیروی از صفحات  (  عجیب نیست که بیش از پنجاه درصد از مصرف2018،  12بیش از ده درصد در هر سال )کمپ 

شوند های اجتماعی، ضمن کسب اطلاعات مربوط به برند و به اشتراک گذاشتن نظرات خود، با برند درگیر میموجود در رسانه

هایی را برای بازاریابان جهت به اشتراک گذاشتن اطلاعات مربوط به برند را  های اجتماعی فرصت(.از آنجا که رسانه2018،  13)لی 

های اجتماعی را شرکت بزرگ جهان، بازاریابی رسانه  500از    ٪80(، بیش از  2013،  14کند )تس کنندگان به فراهم میبا مصرف

آفرینی ارزش و درگیرسازی مشتری کنندگان و در نتیجه تقویت همبه عنوان استراتژی اصلی بازاریابی خود برای تعامل با مصرف

گرفته درنظر  برند،  و همکاران،  با  )هینسون  بازاریابی رسانه2019اند  زمینه  در  روی (.مطالعات صورت گرفته  بر  اجتماعی  های 
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( 2013،  2(، تجزیه و تحلیل محتوا )شن و بیسل 2018،  1مفاهیمی مانند جذابیت محتوای تولید شده توسط کاربر )هان و همکاران 

اند؛ این موضوع باعث شده است تا اطلاعات کمی در خصوص ارتباط  ( متمرکز شده2015،  3های خلاقانه )اشلی و توتن و استراتژی

آفرینی ارزش و درگیرسازی مشتری با برند، در دست باشد. در حقیقت هر یک از سه  های اجتماعی با همبین بازاریابی رسانه

گرفته قرار  مطالعه  مورد  مجزا  به صورت  شده،  یاد  میمتغیر  چگونه  اینکه  درک  که  است  دلیل  همین  به  بازاریابی  اند؛  از  توان 

اصلی تحقیق رسانه اولویت  به عنوان یک  استفاده کرد،  برند  با  و درگیرسازی مشتری  آفرینی  ارزش  ایجاد  برای  اجتماعی  های 

(. با توجه به مباحث مطرح شده فوق، ما در این تحقیق در پی پاسخگویی به این  2020،  4شود  )چئونگ و همکاران می  برجسته

  دیبر قصد خر  یاجتماع   یهارسانه  یاب یبازاردر تاثیرگذاری  ارزش و تعامل با مصرف کننده    ین یآفرهمپرسش اساس هستیم:  نقش  

 مای چگونه است؟ برند ی و بهداشت یش یمحصولات آرااز دیدگاه مصرف کنندگان  انهیسبز و تداوم رفتار جستجو گرا

 

 مبانی نظری  

 ارتباطات بازاریابی یکپارچه

و    یکه همکار   ی فن آور  ی ها  ستم ی س  ا ی  وب اشاره دارند  یعامل ها، ابزارها  ستم ی، س نیآنلا  یبه برنامه ها  ی اجتماع  ی رسانه ها

است.   تویترو  وی چت  ،  لینک دین،  اینستاگرام،  فیس بوکها شامل   کند. مثال  یم   لیجامعه را تسه   ی اعضا  نیاشتراک مطالب ب

مانند   یت سن ینسبت به رسانه ها یکمتر  نهیبه مصرف کنندگان با هز یاب یکانال موثر در دست ک ی به عنوان  یاجتماع  یرسانه ها

  ی ها   تیفعال  تیتوجه دانشمندان به اهم.  (2018مورالس و همکاران    ای )گارسشوند    یدر نظر گرفته م   ویو راد  ونیزیچاپ ، تلو

  یبرا  یمتعدد  یروشها  ابانی(. بازار2017،  کند روند )اسلام و همکاران  یم  نیساخت برند را تضم  اجتماعی دربازاریابی رسانه  

را به همراه   یثروت مفهوم   جه یمختلف، و در نت  ی تهای و فعال  امها یانجام بازاریابی رسانه اجتماعی  دارند، از جمله در نظر گرفتن پ 

. به عنوان مثال  (2019)چونگ و همکاران،    اندازد  یلنگر م   یمفهوم چند بعد  کیدارد که بازاریابی رسانه اجتماعی  را به عنوان  

و استفاده    ند کرد  ی بررس  ینام تجار  جادیا  یبازاریابی رسانه اجتماعی  را برا  ی ها  تیفعال  تیاهم  ی( به طور تجرب2012و کو )  می ، ک

  یها  تیفعال   ی بازاریابی رسانه اجتماعی  که دارا  ی ارتباط با محتوا  ی برقرار  یرا برا  ی اجتماع   یرسانه ها   ی عامل ها  ستمی از س

مرسوم   یها  تی)تبلیغات دهان به دهان الکترونیک ( و فعال   یکی ، تعامل، دهان به دهان الکترونیساز  یسرگرم کننده، سفارش

مورد استفاده قرار    ی ندیعنوان فرآ  به( بازاریابی رسانه اجتماعی  را  2016و همکاران )  ی، گودبیترت  نیکردند. به هم  هیاست، توص

سرگرم    یارائه محتوا  قیطر، از  یروابط مصرف کننده با نام تجار   جادیو ا  یارتباط با مارک تجار  یبرقرار  یداد که مارک ها برا

  ی را برقرار م  ی، تعامل، تبلیغات دهان به دهان الکترونیک و ابعاد مرسوم، ارتباطات مربوط به نام تجاریکننده، اطلاعات شخص

  جاد یدر ا رگذار ی، با نقش تأثیمفهوم چند بعد ک ی به عنوان  اجتماعی رابازاریابی رسانه  (2018الغرابات و همکاران )، راًیکنند. اخ

بازاریابی رسانه اجتماعی  را   نیمطالعه همچن  نی، امربوطه  اتیکردند. همراه با ادب  د یی، تأبر مصرف کننده  یبرند مبتن   ژهیارزش و

ا بعد   یبه عنوان مجموعه  فعال  یچند  نام تجار   ی ها تیاز  با  ، تعامل،  یساز  ی، سفارش یسرگرم  -، شامل پنج بعد  یآغاز شده 

 .(2018)الغرابات و همکاران،   کند ی م  یبحث شده است، مفهوم ساز  ریکه در ز - و روند روز  تبلیغات دهان به دهان الکترونیک 

  ی معن  ی امدهایپ   م یو شکل دهنده امکان ترس  ی، بازتاب یبازاریابی رسانه اجتماعی  با استفاده از روش سلسله مراتب   ی مفهوم پرداز

  یریخاص بازاریابی رسانه اجتماعی )ابعاد( را در شکل گ   یها  تی فعال  ر یکند تا تأث  ی کمک م  ابانیکند، به بازار  یدار را فراهم م 

 
1 Han et.al. 
2 Shen and Bissell 
3 Ashley and Tuten, 
4 Cheung et.al. 
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تأث  یکل   یاستراتژ  ک ی از جمله  اجتماعی،  بر متغ  یبعد  ریبازاریابی رسانه  ارزش شرکت درک کنند   یرهایآنها  مانند  زا،    درون 

 .(2020)چونگ و همکاران، 

  ی بازاریابی رسانه اجتماعی بر دانش برند مصرف کنندگان به طور کل  ریتأث  ی در مورد بررس  یفراوان  ی تجرب  قات ی که تحق   ی در حال

بازاریابی رسانه اجتماعی  و    نیارتباط ب  قات ی ، تحق بیترت  نیهم  به. آن در خلق ارزش دارد  ریبه تأث  یتوجه کم   اتی ادب وجود دارد،

کند،    ی م  ی را بررس  ی اجتماع   ی رسانه ها  ی عامل ها  ستمی ( در سی، اظهارنظر و اشتراک گذار دنی )مثلاً پسند  ی ن یرفتار ارزش آفر

  یتجرب   قاتی بحث شد، تحق   ی، همانطور که در بخش بعدنیشود. بنابرا  ی گرفته م  دهی ارزش به طور معمول ناد  جادیاما عواقب ا

 .(2019و همکاران،  نسونی )ه است از یو عواقب آن مورد ن د یبازاریابی رسانه اجتماعی  بر ارزش تول ریتأث یبررس یبرا

 مشترک  ینیبر  ارزش آفر ی رسانه اجتماع  ی ابیبازار ریتأث

را    یمجاز   یفضا  یاجتماع  یرسانه ها  رایکرد، ز  داریرا ب  یتوجه به موضوعات مرتبط با مارک تجار  یاجتماع   یرسانه ها  شرفتیپ

ارزش    جادیدر ا  یعامل اساس   ک ی خود را به اشتراک بگذارند، و به عنوان    یکند تا تجارب تجار  یمصرف کنندگان فراهم م   یبرا

کنند که توجه مصرف   جاد ی ا  یسرگرم کننده ا  ی توانند محتوا  یعنوان مثال ، مارک ها م   به. کند  ی عمل م  ینام تجار   ی تجار

به اشتراک   یقصد مصرف کنندگان برا  تیمصرف کننده و تقو  یبرندها  نیتعاملات ب  جاد یکنندگان را به خود جلب کند، باعث ا

فعال   ی م   ن یها همچن  مارک  .سرگرم کننده شود  ی ها و بازخوردشان درباره محتوا  ده یگذاشتن ا ها در    تیتوانند از پست ها و 

اخبار و محصولات خود با مصرف کنندگان استفاده کنند    نیبه اشتراک گذاشتن آخر  یبرا  یاجتماع   یرسانه ها  یعامل ها  ستمیس

خود   یها  ده یگذاشتن ا  کو به اشترا  شرفتی پ  یبرا  شنهادات ی، ارائه پیمثبت خود با نام تجار  اتیتجرب  ی و آنها را به اشتراک گذار

 .(2019و همکاران،  ی)غن   دکنن   یدعوت م   دی در مورد توسعه محصول جد

 ختن یامر با برانگ  ن یا  .دده  ی را ارائه م  ی شخص  ی تجار  ات یمصرف کنندگان، تجرب  حات یمتناسب با ترج  یسفارش   ی مهم، محتوا  نکته

تجار نام  به  اطلاعات مربوط  ا  زهیانگ  جادی، ایمنافع مصرف کنندگان در خواندن  در مورد    جاد یدر  با مارک ها  تعامل مشترک 

 تبلیغات دهان به دهان الکترونیک  ،  بیترت  ن یکند. به هم  ی م  لیارزش مشترک را تسه   جادیآنها، ا  ی موضوعات مورد علاقه شخص

کاربران برند است، توجه مصرف کنندگان را به خود جلب  یکننده تجربه قبل عکسمن  ی اجتماع  یرسانه ها   ی عامل ها  ستمی در س

کند. از    یم   لیمحصولات مارک دار تسه  یبحث و بررس  یکاربران همفکر را برا  ریآنها با سا  یاجتماع  ی کرده و تعامل رسانه ها

مربوط به مارک در    یها   تیل در بحث ها و فعالرا به مشارکت فعا  انی ، مشتریتعامل  ینام تجار  یرو، استفاده از پست ها   نیا

را    ی و ارزش تجار  یمعن   جاد ی ادغام منابع مصرف کنندگان در ا  زهی کند، تا انگ  یدعوت م  یاجتماع   یرسانه ها  یعامل ها   ستمیس

 کند.    جادیا

 مشترک بر تعامل با برند مصرف کننده  ی ن یارزش آفر ریتأث

به عنوان پاسخ    مفهوم تعامل با برند مصرف کننده و استفاده از منطق  غالب بر خدمات  دارد، تعامل با برند مصرف کننده  شهیر

  ی رگذاریو در تأث  افته یبا برند مصرف کننده مفهوم    ی مصرف کنندگان در ارتباط با تعاملات تجار  ی و رفتار  ی ، عاطف یشناخت   یها

و    زهیانگ  جاد یها به دنبال ا  اب یتعامل با برند مصرف کننده، بازار  ت یهدا  یشود. برا  یم   یمهم تلق  ار یبر رفتار مصرف کننده بس 

درک مثبت مصرف کنندگان را نسبت    نیهستند، بنابرا  ی مارک تجار  کی مشارکت داوطلبانه مصرف کنندگان در    ی توانمندساز

 .(2018)هان و همکاران،  دهند  ی سوق م یبه مارک تجار

مصرف   یدیتول   یها  تیفعال   تیتعامل با برند مصرف کننده، اهم  انی نی شیکند تا با درک بهتر پ   ی تلاش م  ی ابیبازار  ریاخ  اتیادب

است   ی ارزش تجار  جاد یا  یبر مصرف کننده برا  ی مبتن   یبه اشتراک گذاشتن محتوا  ی کنندگان را برجسته کند. تمرکز بر رو



------------ ---------------------- --------- همكاران     و   عسكری  / سبز   د ی خر   ل ی و تما   انه ی بر تداوم رفتار جستجو گرا   ی اجتماع   ی ها رسانه   ی اب ی بازار   ر ی تاث 
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ن   جاد ی توسعه محصول(، ا  یبرا  ییها  دهیو ا  شرفتیپ   یبرا  یو  شنهاداتیمصرف کننده، پ  یشخص  یازها ی)مانند بحث در مورد 

شده توسط شرکت،    جادیخلق ارزش ا  یها  تیفعال  تعامل با برند مصرف کننده  نیو بنابرا  یمصرف کننده و نام تجار  نیروابط ب

برند و   نیو روابط ب  ت یرضا  تیکه در تقو  یقیکند، تشو  یم  قیمصرف کنندگان را در مورد محصولات تشو  یها  دهیبازخورد و ا

 و  شرکت   یبرند با همکار   جادیا  یتها یفعال   ن یب  یرابطه مثبت (  2019غنی و همکاران )،  تیمهم است. در حما  ار یمصرف کننده بس 

فعال    دهیا  د یتول  ندیفرآ  یمصرف کنندگان در ارتباط با برند در ط  یو اظهار داشتند که وقت   افتندیتعامل با برند مصرف کننده  

  شنهاد ی پ  .کنند  ی م  ت یتعامل با برند مصرف کننده را هدا نیدارند، بنابرا  ی قو  ی و احساس فداکار  یغرق در نام تجار   قا ی هستند، عم

 (. 2019اران، گذارد )غنی و همک ی م ریارزش به طور مثبت بر روابط مصرف کننده و برند تأث جاد یاست که روند ا نیا

 سبز  دی تعامل با برند مصرف کننده بر قصد خر ریتأث

کنند.   ی م  د یرا قصد خر  د یخر  ندیکه کل فرآ  یی ها   ستون  .کردند دای را پ ریاز موارد ز  ی کی ،  دیخر  ندیدر فرآ  ش یمایدانشمندان با پ

سبز    دیقصد خر  یو نگرش ها هنگام بررس  ک ی ، مشخصات دموگراف زهی، دانش، انگازهایباورها، ارزش ها، ن  یحاو  ریمتغ  نیچند

سبز نسبت    ت قرار دادن محصولا  تی فرد در اولو  ل یاست که احتمال و تما  ه یفرض   ن یشناخته شده است. ا  ی مصرف کننده ضرور

محصول   کی خود به    از ین  ان ی، مشتریابی مرحله ارز  در شود.  ی فرض م   د یخر  ی برا  یریگ م یسبز هنگام تصم   ر یمحصولات غ  ریبه سا

مهم است. معمول   اریبس  ی رفتار مشتر  ی نی ب  شی پ  ی برا  دیکند. قصد خر  ی م   ن ییآنها را تع  د یخر  ماتیکنند، که تصم  ی م   نییرا تع

مختلف    یها   نهی زم  ر د  د یاستفاده شود. اگرچه قصد خر  دیخر  ی رفتار واقع  یبرا  یپروکس   ک ی به عنوان    د یقصد خر  ار یاست که از مع 

)هان    کند  یخلا را پر م  نیما ا  قات ی ، تحق نیسبز انجام نشده است. بنابرا  د یدر مورد قصد خر  قیتحق  چیشده است، اما ه  یبررس

 . (2018و همکاران، 

  ط یمحصول بخاطر عملکرد سازگار با مح ، خرید  سبز  وخرید محصول    یط یمح   ستی ز  یها  ینگران  زانیم قصدخرید سبز شامل:  

درک   وری وآو میزان جمع    ستیز  طی با مح  یسازگار   ل یمحصولات به دل  دیخری،  طی محصول بخاطر عملکرد مح، خرید  ستیز

متخصصان    شگرای  (.2020)احمد و ژانگ،    ردیگ  یقرار م   یریمورد اندازه گ  ستی ز  طی اطلاعات مربوط به محصولات سازگار با مح

دهد که بهترین پیش بینی در مورد    شود تحقیقات نشان مییمآن با رفتار خرید ناشی    بازاریابی به مقوله قصد خرید از ارتباط 

تواند یم. قصد و نیت یک عامل مهم در ساختار نگرش است و  استرفتار فردی، یک ارزیابی از قصد فرد برای انجام یک رفتار  

ین عامل ترمهمرفتار واقعی را پیش بینی نماید. وقتی قصد خرید بیشتر باشد، احتمال خرید نیز زیادتر است بنابر این قصد خرید،  

برای مشتری، کیفیت خدمات از مهمترین عوامل مراجعه بعدی است. .  (2012  ائو، یو ل  ن ی)لاست  پیش بینی برای رفتار خرید  

مدیرانی موفق هستند که بتوانند کیفیت را برای مشتری تضمین کنند. ممکن است مشتری بتواند برخورد تند، اتلاف وقت و  

مشتری بتواند نیازهای خود را به  بدقولی را تحمل کند، اما از شما انتظار دارد تا خدماتی با کیفیت ارائه دهید. منتظر نباشید که 

ی مشتری نهفته است و تنها وقتی  ها خواستهدرستی آشکار سازد. از دانش و ابتکار خود در این راه سود بجویید. برخی از نیازها و  

عنوان   (2009(. کو و همکاران )1394ی،  فتحعل خیری و  کند )شود که مشتری، نبود آنها را در خدمات دریافتی احساس  یم آشکار  

کردند تمایل برای کیفیت بالاتر یکی از بارزترین خواص محصولات لوکس است و ولی دیگر محققان دریافتند که   برخلاف نتایج  

)کو و همکاران،    باشنددیگر مطالعات، مصرف کنندگان لوکس ممکن است علاقه بیشتری به کیفیت تا تقلید اجتماعی داشته  

کنند. دو دلیل اصلی برای این یمجهانی یکشی، موضوع، شخص یا عمل تعیین    نسبتاً نگرش را به عنوان ارزیابی پایدار و    (.2009

کنند تا  یمشوند و زمینه را برای مصرف کننده مستعد  یمپایدار محسوب    نسبتاًاغلب    هانگرشعلاقه بلند مدت وجود دارد. اول،  

ی مفید رفتار مصرف کنندگان در برخورد با یک کالا یا خدمت هاکنندهبه یک روش خاص رفتار کند. بنابراین آنها باید پیش بینی  
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از طریق مطالعات انجام    خصوصاًتواند در متون روانشناسی اجتماعی  یمیاً چند الگو تئوریکی در مورد ساختار نگرش  ثانباشند.  

 .(2012 د،ی)سلام و وحشود یمشده توسط دیگر محققان این حوزه پیدا شود که تحقیقات نگرشی را در بازاریابی باعث 

بیندازیم. جزء   نگاهی  به اجزاء تشکیل دهنده یک نگرش یعنی شناخت، عاطفه و رفتار  باید  برای دریافت بهتر مفهوم نگرش، 

دانش و مجموعه اطلاعات وی تشکیل شده است. به طور مثال، به نظر یک مدیر در    یک فرد از باورها، نظرات،   1شناخت نگرش

دهد. جزء عاطفی تشکیل دهنده  یم   معرفی شود. این باور، شناخت وی را نشان  "نمونه"هر زمان باید تنها یک کارمند به عنوان  

من فلان شخصیت را دوست ندارم چرا که در مورد  "شود،  یمهیجان یا احساس است. عاطفه در بیان افراد منعکس    2یک نگرش

به قصد،    3یابند. جزء رفتاری یک نگرشیمو بالاخره این که شناخت و عاطفه در رفتار فرد تجلی    " داردیم ها تبعیض روا  یتاقل

کوشم از فلان شخص به خاطر احساسی که  یمبه عنوان مثال، من    شود. یمنیت یا رفتاری ویژه درمورد کسی یا چیزی مربوط  

توانیم پیچیدگی  یم تشکیل شده است،    – شناخت، عاطفه و رفتار    -نسبت به او دارم، دوری گزینم. با توجه به نگرش که از سه جزء  

  به جزء عاطفی یک نگرش اشاره   معمولاًنگرشها را نشان دهیم. برای شفاف شدن مطلب، به خاطر داشته باشید که اصطلاح نگرش  

 (.2012 ائو،یو ل ن ی)لدارد  

ی ما از نگرشهای دیگر ما به کلی مجزا و جدا هستند. اغلب هانگرشی که باید به آن اشاره کرد، این است که تعداد کمی از  انکته

در این است که به میزانی که    هانگرشکنند. اهمیت این هماهنگی  یم  4هانگرشیمان ایجاد خوشه  هانگرش نگرشهای ما با دیگر  

توان گفت که شخصیت او دارای وحدت و یکپارچگی  یمی شخص با هم تناسب و همبستگی داشته باشند، به همان میزان  هانگرش 

شود که این یماست. چنان چه بین نگرشهای شخص نسبت به امور مختلف تناسب و همبستگی کامل وجود داشته باشد، گفته  

 (.1394، فتحعلیخیری و  است )ئولوژی معین یدهای زندگی مشخص یا یک  فلسفه شخص دارای 

دارای سه ویژگی هستند: نخست این که، چنان که اشاره شد هر نگرشی معطوف به    ها نگرشعلاوه بر عناصر ذکر شده در بالا،  

اند؛ یعنی،  یابانهارزش  معمولاً  هانگرش تواند شخص، رویداد، یا موقعیت خاصی باشد. دوم آن که  یمیک موضوع است که این موضوع  

 معمولاً  هانگرشدر آنها باور به خوب یا بد بودن، مناسب یا نا مناسب بودن، با ارزشیابی ارزش بودن، نهفته است. سوم آن که  

 (. 1389دارای ثبات و دوام قابل توجهی هستند )کریمی، 

روند که موضوع اصلی روان شناسی  یم ها در زندگی افراد دارند، برخی از صاحبنظران تا آنجا پیش    به لحاظ اهمیتی که نگرش

کنند. بخشی از این اهمیت ناشی از آن است که  یم ی نگرشهای افراد تعریف    مطالعه دانند و آن را علم  یم   "نگرش"اجتماعی را  

دانند. بخش دیگری از این اهمیت مبتنی بر این فرض  یم این صاحبنظران مطالعه نگرش را برای درک رفتار اجتماعی حیاتی  

ی افراد  هانگرشتعیین کننده رفتارها هستند و این فرض به طور ضمنی دلالت بر این امر دارد که با تغییر دادن    هانگرش است که  

ی شخص در  هانگرشاین است که با افزایش    اندکردهذکر    هانگرشتوان رفتارهای آنها را تغییر داد. از فواید دیگری که برای  یم

شود و رفتار او نسبت به آن چیزها عادتی، قالبی، مشخص، و قابل یمهای تازه کم  یمتصممورد چیزها، احتیاج او به تفکر و اخذ  

یر گذاشته و بنابراین برای تحقیق در  تأثیاً بر رفتار قو هانگرش شود.یم گردد و در نتیجه زندگی اجتماعی او آسان یم پیش بینی 

باشند. رویکرد بازاریابی نوعی برای شناسایی نگرشها در مورد محصولات، برندها و خدمات به منظور  یممورد رفتار مشتری ضروری  

عنوان کردند که بازاریابان    (2012باربر و همکاران ) باشد.  یمهای بازاریابی برای انعکاس محصول بر طبق آن    تطبیق استراتژی

 
1 Cognitive component of an attitude 
2 Affective component of an attitude 
3 Behavioral component of an attitude 
4 Attitude cluster 



------------ ---------------------- --------- همكاران     و   عسكری  / سبز   د ی خر   ل ی و تما   انه ی بر تداوم رفتار جستجو گرا   ی اجتماع   ی ها رسانه   ی اب ی بازار   ر ی تاث 

8 

 
شود بر نگرش و قصد  یمها    تواند از طریق ایجاد عقاید به هنجار و تعریف آنها با مفاهیم جدید که در نتیجه باعث تغییر ارزیابییم

باشند که در تعیین رفتارهای انسانی از طریق یک نگاه  یمترین نوع از شناخت اجتماعی  یانتزاع،  هاارزشیر بگذارند.  تأثمشتری  

رود. دیگر محققان مواردی همچون خود برتری، محافظه کاری و افزایش اعتماد به نفس را  یم اجمالی بر جهان درونی فرد به کار 

های ارزش تشکیل دهنده یک نگرش فردی نسبت به محیط را منعکس نمایند که به لحاظ طبیعی  یستمسدر نظر گرفتند تا  

خرید رفتار  همکاران،    است  مسئول  و  خر   .(2012)باربر  خر  دیقصد  قصد  وفادار  دیمجدد  رفتار  دهنده  نشان  مصرف   ی مجدد 

  یتجرب  قاتی تحق .  بار است  ک ی از    شی همان محصول از همان شرکت در ب  دیخر  یکنندگان است، که نشان دهنده قصد آنها برا

، بر یکند که تجربه مصرف گذشته مصرف کنندگان و مشارکت در به اشتراک گذاشتن اطلاعات مربوط به نام تجار   یم  دییتأ

هستند و    ر یدرگ  ار یمورد علاقه خود بس   یبا مارک ها   ر یدرگ  ار یرو، مصرف کنندگان بس  ن یدارد. از ا  ریتأث  ی برندساز  ج ینتا  جاد یا

که از وجود رابطه مثبت    ریاخ  قاتیبا تحق  یخود دارند. همخوان  یری گ  می روند تصم  تیرا به عنوان اولو  یکانون  رکانتخاب ما  زهیانگ

نتا نیب برند مصرف کننده و  با    کند  ی م  ت یمجدد حما  دی، قصد استفاده و قصد خردیمصرف کننده، مانند قصد خر  جی تعامل 

 .(2020)چونگ و همکاران، 

 مداوم یتعامل با برند مصرف کننده بر رفتار جستجو ریتأث

و شناخته شده مرتبط    یفور  دیمشکل خر  کی که با حل    ی اطلاعات  یبرا  ی منظم مشتر  ی به جستجو  انهیتداوم رفتار جستجوگرا

تحق ستین دارد.  اشاره  ب  یتجرب  قات ی،  رفتار جستجوگرا  ی ذات  زه یانگ  نیارتباط  تداوم  و  م  انهیمصرف کنندگان  نشان    دهد  ی را 

  یقابل توجه  ی، تلاش شناخت یتجار  ی و مربوط به طبقه بند  یاطلاعات مربوط به نام تجار  یجستجو  رد .(2018  ستا،ی )استات

و خلاقانه آنها    یمصرف کنندگان را در رابطه با تجربه تعامل  یروانشناخت  تیانجام دهند. مسلماً، تعامل با برند مصرف کننده وضع

برند و نام   یطبقه بند یجستجو یدر آنها برا زهیانگ جادیو ا یکانون ی علاقه آنها به نام تجار تیتقو .کند ی با مارک ها منعکس م

کند. به   یم   دییمداوم مصرف کنندگان را تأ  یتعامل با برند مصرف کننده و رفتارها نیارتباط مثبت ب  ریاخ  قاتیتحق  .یتجار

به طور  رابطه  ت یریمد  ج ینتای  تعامل با برند مصرف کننده و مشتر نشان داد که   یاب یپزشکان بازار  دگاهی عنوان مثال، تمرکز بر د

  ن یکنند. به هم  ی چرا مصرف کنندگان به طور مداوم اطلاعات مربوط به مارک را جستجو م   نکهی ا  حی توض  . مثبت مرتبط هستند

  ت یتعامل با برند مصرف کننده مشارکت مداوم مصرف کنندگان در فعال  د کهنکن   یم  انیب (2019و همکاران )  نسونیه  ،بیترت

اطلاعات مربوط   یمداوم برا  ی مورد علاقه خود را با جستجو  ی مربوط به مارک، از جمله استفاده مداوم و قصد تجربه مارک ها  یها

  کی دارند از صفحات وب    ل یتما  ری درگ  ار یکه مصرف کنندگان بس   افتند ی، کارلسون و همکاران درراًیکند. اخ  یم   جاد ی به مارک، ا

تعامل با برند مصرف کننده   نکهیمارک استفاده کنند. درک ا  یمنظم اطلاعات مربوط به مارک و دسته بند  یجستجو  یمارک برا

  .(2020)چونگ و همکاران،  مداوم مصرف کنندگان دارد  یرفتار جستجو تیدادر ه   ینقش مهم 

 مداوم  یسبز رفتار جستجو د ی، تعامل با برند و قصد خری ه اجتماعنرسا  ی ابیبازارتاثیر فرهنگ در  ی لی نقش تعد

دارد.    یاجتماع   یمشترک و قراردادها  یها  در ارزش  شهی تفکر، احساس و عمل اشاره دارد که ر  ی به الگوها  یفرهنگ مل  مفهوم

بازاریابی   یاثربخش  لیکشورها و در مناطق خاص در کشورها در تعد  نیدر ب  یفرهنگ  یتفاوت ها  تیاز مطالعات بر اهم  یاریبس

و روابط    یاجتماع   ی استفاده از رسانه ها  ن یشود که رابطه ب  ی م  ی تلق   فرهنگ  مصرف کنندگان  رفتار  رسانه اجتماعی در شکل دادن 

بازاریابی رسانه  ریتأث  ی و بررس  کا یمتحده آمر  الات یو در ا  س یانگل  . شود  ی م   لیبا مصرف کننده در فرانسه، در فرانسه تعد   ی تجار

، نظرات و  دنی از جمله تعداد پسند  -  یاجتماع   ی رسانه ها یعامل ها ستمیمصرف کنندگان در س  ی رفتار یاجتماعی در پاسخ ها

،  ایدر استرال   ی کننده جزئ  ل یفرهنگ را به عنوان تعد  - شوند    یدر نظر گرفته م   ی نامزد  ی ها، همه به عنوان رفتارها  یاشتراک گذار
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اشتراک   نیرابطه ب  لی( نقش فرهنگ را در تعد2016، چن و همکاران )ییای آس  نهیدر زم .  کایمتحده آمر  الاتی در انگلستان و ا

و    ن یچ  ی اصل  نی( در هنگ کنگ، سرزمنیآنلا  تیفعال  یعن ی)  نیآنلا  ک ی و تعامل دموکرات  یاجتماع  ی رسانه ها  یاس یاطلاعات س 

در    یاجتماع   ی در رسانه ها  ی اسیگرفتند که پاسخ دهندگان هنگ کنگ با اشتراک اطلاعات س  جه ینت  آنها .  کرد  یبررس  وانیتا

  یها  افته ی   یبرا  ی ح ی. توضستین  نی چ  ی مورد در مورد پاسخ دهندگان اصل  ن یکنند، اما ا  ی شرکت م  ن یآنلا  کیتعامل دموکرات

و   یمل  یها نهیدر زم  یفرهنگ  یاز تفاوت ها ی، ناش یاجتماع  یناسازگار با توجه به رفتار مصرف کنندگان در استفاده از شبکه ها

  یدر اثربخش  یتفاوت قابل توجه  نی همچن   قات ی تحق  نیچ  ی اصل  ن یاست، مانند مورد هنگ کنگ و سرزم   یدر سطح منطقه ا

  نیسرزم کشور ، مانند مورد هنگ کنگ و  کیمصرف کنندگان در مناطق مختلف در    ی رفتارها  ی رینسبت به شکل گ  غات یتبل

در پنج بعد از شش بعد   ر یچشمگ یهافستد منتقل شده است، با تفاوتها  ی است که توسط ابعاد فرهنگ ی امی پ ز ین ن یا ن یچ ی اصل

( =  ن ی، چ  25)هنگ کنگ =    یی( ، فردگرا80=    ن ی، چ  68: فاصله قدرت )هنگ کنگ =  یعنی،  نی هنگ کنگ و چ   یبرا  یفرهنگ

)هنگ    طی( و تفر66=    نی، چ  57)هنگ کنگ =    ی( ، مردانگ87=    نی، چ  61مدت )هنگ کنگ =    یطولان  ی ری( ، جهت گ20

اشکال   نیکننده فرهنگ را بر رابطه ب ل یدر بالا اثرات تعد یفرهنگ  یسرانجام، بحث در مورد تفاوت ها (24=  نی، چ  17کنگ = 

تا به امروز نقش    یق ی تحق   چیحال، ه  نیبا ا   .کند  یمصرف کنندگان مشخص م  یو قصد رفتار  بازاریابی رسانه اجتماعی مختلف

 نکرده است.   ی آن را بررس  ج یارزش و نتا  جاد یدر ا  ی رسانه اجتماع  یاب یمختلف بازار  ریبر تأث  یاختلافات فرهنگ  ییکننده نها  لیتعد

ارزش، تعامل با برند   جادیبر ا ی رسانه اجتماع یابی بازار ریدر تأث یکننده ا   لیفرهنگ نقش تعد تحقیق این است که  نیا شنهاد یپ

 .(2020)چونگ و همکاران،  دارد  سبز  د یمداوم و قصد خر  یمصرف کننده، رفتار جستجو

ارتباط میان متغیرهای پژوهش در قالب مدل مفهومی زیر  توانیممشخص است با توجه به چارچوب نظری پژوهش   همانطورکه

با    مشاهده  انواع    ل یوتحلهیتجزنمود.    برداشتن   در  وجامعیت    لنظری پژوهش دلیی  مبان در حوزه    شدهارائهی  هامدلو بررسی 

  یاجتماع  ی هارسانه  ی ابیبازار  تاثیرمتغیرهای پژوهش و نزدیکی به اهداف اصلی پژوهش “  کلیه   (2020)  ، چئونگ و همکارانمطالعه  

 . از مقاله نامبردگان اقتباس گردید استسبز  دیخر و تمایل  انهیبر تداوم رفتار جستجو گرا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 پژوهش    ی مدل مفهوم.  1شکل 

 :مطابق با مدل مفهومی، فرضیات تحقیق به شرح زیر تدوین گردیده است

 تاثیر دارد. در ایام کرونا مشترک ی نی ارزش آفرهای اجتماعی بر :بازاریابی رسانه1فرضیه 

 در ایام کرونا تاثیر دارد.   تعامل با برند مصرف کنندهبر  مشترک  ین یارزش آفر:2فرضیه 

 سبز در ایام کرونا تاثیر دارد.  مجدد خرید  قصدبر   تعامل با برند مصرف کننده:3فرضیه 
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 در ایام کرونا تاثیر دارد. خرید سبز  تداوم رفتار جستجوگرانهبر  تعامل با برند مصرف کننده:4فرضیه 

 دارد. مشترک ی نیارزش آفری در ایام کرونا بر اجتماع  یهارسانه ی ابیبازار: فرهنگ نقش تعدیلی در تاثیرگذاری 5فرضیه 

 دارد.  در ایام کروناسبز   تعامل با برند مصرف کنندهبر مشترک  ی نی آفر هم یرگذاریدر تاث ی ل یفرهنگ نقش تعد :6فرضیه 

 . مجدد دارد در ایام کروناسبز  دیتعامل با برند مصرف کننده بر قصد خر یرگذاریدر تاث ی ل یفرهنگ نقش تعد :7فرضیه 

در ایام کرونا خرید سبز  بر تداوم رفتار جستجوگرانه    تعامل با برند مصرف کننده  یرگذاریدر تاث  ی ل یفرهنگ نقش تعد  :8فرضیه  

 دارد. 

 

 روش شناسی تحقیق 

  یروابط عل   افتنی و به دنبال    یاز نوع همبستگ  ی ف ی توص  ی هاداده  ی نحوه گردآور  ثیو از ح   یهدف کاربرد  ثیاز ح  قیروش تحق

  یش ی محصولات آرا  نیآنلا  دارانیشامل خر  یجامعه آمار   .باشدی( م SEM) یمعادلات ساختار   یساز مدل  قیاز طر  رها یمتغ  ان یم

که تعداد آنها نامعین است، با توجه به نامعلوم بودن حجم جامعه تعداد نمونه بر اساس   مای شاپ  تیبرند مای در سا  یو بهداشت

  ا یپرسشنامه ها پاسخ داده نشود    ی ممکن است برخ  نکه یبا توجه به ا  نفر براورد شده است.  384فرمول کوکران جامعه نامحدود  

مساله منجر به   نیتا ا کردیم لیاز حجم نمونه محاسبه شده، پرسشنامه تکم شتری درصد ب 5داده نشود ما در این تحقیق برگشت 

پرسشنامه سالم برای آنالیز    387پرسشنامه توزیع ولی فقط     403این وجود    با  محاسبه شده نگردد.  ییکمتر شدن حجم نمونه نها

 . آماری بدست آمده است

ها، مقالات،  ای: از کتابروش کتابخانه  شده است.   استفادهای و میدانی  نظر، از دو روش کتابخانه  آوری اطلاعات موردبرای جمع

آوری  روش میدانی: برای گرد  آوری اطلاعات موردنیاز در بخش ادبیات نظری پژوهش استفاده شد.ها و اینترنت جهت جمعنامهپایان

ای که  پرسشنامهشده است.  استفاده (2020)  ،چئونگ و همکاران شده از مطالعات  اطلاعات میدانی از ابزار پرسشنامه که اقتباس

شده    به کار گرفته  قیتحق   نیکه در ا  یاشده است شامل دو بخش است: بخش سؤالات پرسشنامه  در این تحقیق به کار گرفته

 . استسوال  58بوده که شامل  یو بخش سؤالات اختصاص  یشناخت   تیاست شامل دو بخش است: بخش سؤالات جمع

  ق یتحق   ی رهایمتغ  ف یتوص  ی: برایف ی آمار توص  - 1از دو روش استفاده خواهد شد:    ق یتحق   ی آمار  هایداده وتحلیلتجزیهمنظور  به  

: آمار  2بهره گرفته خواهد شد.    SPSS24  یآمار   افزارنرم  و از  رهی و غ  اری ، انحراف معی، فراواننیانگی مانند م  یمترهااپار  قیاز طر

ای  بر  .شودمیاستفاده    Smart PLS  یآمار   افزارنرمو از    یمدل معادلات ساختار  قیاز طر  اتیآزمون فرض   ی: که برایاستنباط 

 گیری شده است:گیری به چند طریق روایی اندازهتعیین اعتبار اندازه

خبرگان حوزه مطالعه رسید و روایی پرسشنامه   با نظرشده به  نظر اساتید راهنما، مشاور و  بررسی روایی محتوایی: پرسشنامه تهیه

های  اصلاحات لازم به روش محتوایی تائید گردید. همچنین در اغلب مقالات مرتبط، از این پرسشنامه یا پرسشنامه  پس از انجام 

 شود.  مشابه بهره گرفته می

  پرسشنامه  30محاسبه شد؛ بنابراین، پس از توزیع  SPSS24افزار  منظور بررسی پایایی ضریب آلفای کرنباخ، با استفاده از نرمبه 

شده برای هر متغیر و  به دست آمد. مقادیر آلفای محاسبه  SPSSافزار  آلفا با استفاده از نرمضریب  عنوان آزمون اولیه، مقدار  به

بالاتر باشد، پرسشنامه از قابلیت اطمینان برخوردار است که طبق    0.7آورده شده است. اگر آلفای کرنباخ از    1آلفای کل در جدول  

گردد: روایی  به دو شکل محاسبه می  PLS3افزار  روایی سازه: در نرم  -2قبولی دارد.  نتایج در جدول زیر، پرسشنامه پایایی قابل

 شود.  شاخص معیار فورنل و لار کر و آزمون بارهای عرضی استفاده میهمگرا و روایی واگرا یا افتراقی که از دو 

مقدار جذر میانگین واریانس برای متغیرهای اصلی این تحقیق که در  1981بررسی روایی واگرا بر اساس روش فورنل و لارکر ) (

قطر اصلی ماتریس قرار گرفته اند، بزرگتر از مقدار همبستگی میان متغیرهاست که در خانه های زیرین قطر اصلی قرار گرفته اند، 

محاسبه شده است. لذا پایایی    0.7مقدار آلفای کرونباخ همه متغیرها بیشتر از  نیز تایید می شود.    لذا روایی واگرای مدل تحقیق 
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تایید می شود. مقدار ضریب پایایی ترکیبی و شاخص   با ضریب آلفای کرونباخ  از    rhoمتغیرها  بیشتر   0.7برای همه متغیرها 

 0.5همه متغیرها  بیشتر از    AVEهای ذکر شده نیز تایید می شود. مقدار    محاسبه شده است. لذا پایایی متغیرها با شاخص

 محاسبه شده که همین امر تایید مطلوبیت روایی همگرای متغیرها را نشان می دهد.

 
 رسانه اجتمای و تعامل با برند مصرف کنندههای مدل های اندازه گیری مربوط به بازاریابی  شاخص. 1جدول 

 نتیجه  AVE ضریب پایایي ترکیبي  Rho_A ضریب آلفای کرونباخ متغیرها

 مطلوب   0.506 0.885 0.864 0.856 بازاریابي رسانه اجتماعي

 مطلوب  0.744 0.914 0.897 0.895 تعامل با برند مصرف کننده 

 

وجود دارد. هر چه مقدار این شاخص بیشتر باشد نشان از قدرت   GOFجهت ارزیابی مقدار برازندگی کل مدل یک شاخص بنام 

برازندگی بالای مدل است و هر چه به صفر نزدیک شود، حکایت از برازش ضعیف مدل دارد. نتایج مربوط به محاسبات این شاخص 

 آمده است. 2در جدول 

 GOF  اریمدل با مع  یبرازش کل ج ینتا. 2جدول 

 مقادیر اشتراکي  ضریب تعیین متغیرها

 - - اجتماعی رسانه بازاریابی 

 0.456 0.587 مشترک  آفرینی ارزش

 - 0.328 کننده  مصرف  برند با  تعامل

 0.482 0.688 شناختی پردازش

 0.387 0.844 محبت

 0.382 0.697 سازی  فعال

 0.387 0.624 مجدد  خرید قصد

 0.391 0.540 جستجوگرانه  رفتار تداوم

 0.398 - فرهنگ

 0.414 0.570 میانگین 

𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅̅̅ = √0.414× 0.570 = 0.485 

 

و در سطح مطلوبی گزارش شده است. لذا چون مقدار   0.485برابر با   GOFمشاهده می شود، مقدار  2همانطور که در جدول 

 شده، مدل با قدرت بالا تایید می شود.  0.36بیشتر از  GOFشاخص کلی 

 

 

 

 های پژوهش یافته 

مورد   Smart PLSدر این بخش، یافته های پژوهش در قالب مدل ساختاری به روش حداقل مربعات جزئی و به کمک نرم افزار  

حاصل از آزمون فرضیات اصلی  نتایج    3و    2بررسی قرار گرفته است و نتایج حاصل از این آزمون ها گزارش شده است. شکل های  



------------ ---------------------- --------- همكاران     و   عسكری  / سبز   د ی خر   ل ی و تما   انه ی بر تداوم رفتار جستجو گرا   ی اجتماع   ی ها رسانه   ی اب ی بازار   ر ی تاث 

12 

 
نشان می دهد. در آزمون فرضیات تحقیق ملاک tتحقیق را در حالت نمایش ضرایب استاندارد تاثیر متغیرها و نمایش مقدار آماره  

بوده است. همچنین به جهت آزمون فرضیات فرعی تحقیق و بررسی روابط غیرمستقیم بین  tرد یا قبول یک فرضیه، مقدار آماره 

می شود استفاده گردیده    ارائه  Smart PLSمتغیرها از گزارش های مربوط به ضرایب معناداری غیر مستقیم که توسط نرم افزار  

است. همچنین به منظور بررسی فرضیات دارای متغیر میانجی از آزمون سوبل جهت بررسی معناداری تاثیر میانجی یک متغیر  

 . در رابطه بین دو متغیر دیگر استفاده می گردد

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 (یر یگاندازه  یها)ارزیابی مدل ریمس   بیو ضرا ی استاندارد شده بار عامل بی مدل نهایی با ضرا.  2شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 ( یریگاندازه  یها)ارزیابی مدل  t-Values بیمدل نهایی با  ضرا.  3شکل 

 دارد.  یمعنادار  ریبر بازاریابی رسانه اجتماعی بر ارزش آفرینی مشترک تاث ی مبن  اول هیحاصل از فرض جینتا

با توجه به اینکه مقدار آماره تی و ضریب مسیر بین بازاریابی رسانه اجتماعی و ارزش آفرینی مشترک   نتایج پژوهش،وبر اساس  

و   1.96( بیشتر  از  t-valueدر واقع با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری )  بدست آمده است.  0.728و    17.959برابر  بترتیب  

دار است؛ معنا  05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای  بدست آمده؛ می  0.05( کمتر از  0.00سطح معناداری)

یعنی بازاریابی رسانه اجتماعی بر ارزش آفرینی مشترک تأثیر مثبت و معناداری دارد. یعنی با افزایش یک انحراف استاندارد در  
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انحراف استاندارد خواهیم بود. بنابراین با    0.728نمرات بازاریابی رسانه، شاهد افزایش در نمرات ارزش آفرینی مشترک به اندازه  

توجه به داده های گرد آوری شده فرضیه اول تحقیق مبنی بر وجود اثرگذاری بازاریابی رسانه اجتماعی بر ارزش آفرینی مشترک 

 تایید می شود.

 

 دارد. یمعنادار  رینتایج حاصل از فرضیه  دوم مبنی بر ارزش آفرینی مشترک بر تعامل با برند مصرف کننده تاث

برند مصرف کننده بترتیب برابر مقدار آماره تی و ضریب مسیر بین ارزش آفرینی مشترک و تعامل با  ،  پژوهش  جینتابر اساس  

ا  0.393و    6.875 به  توجه  با  واقع  است.در  آمده  معنادار  نکهیبدست  عدد  بt-value)   یمقدار  سطح    1.96از     شتری(  و 

دار است؛ یعنی  معنا  05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای  بدست آمده؛ می  0.05( کمتر از  0.00)ی معنادار

انحراف استاندارد در نمرات   ک ی   شی. یعنی با افزا رددا  ی مثبت و معنادار  ریارزش آفرینی مشترک بر تعامل با برند مصرف کننده تأث

 ن یبنابرابود.    می انحراف استاندارد خواه  0.393ارزش آفرینی مشترک، شاهد افزایش در نمرات تعامل با برند مصرف کننده به اندازه  

بر وجود اثرگذاری ارزش آفرینی مشترک بر تعامل با برند مصرف   ی مبن  قیدوم تحق   هیفرض  شده  ی گرد آور  یبا توجه به داده ها

 . شود یم  دییکننده تا

 .دارد  یمعنادار رینتایج حاصل از فرضیه سوم مبنی بر تعامل با برند صرف کننده بر قصد خرید مجدد تاث

 21.960مقدار آماره تی و ضریب مسیر بین تعامل با برند صرف کننده و قصد خرید مجدد بترتیب برابر    ،پژوهش  جینتابر اساس  

(  0.00)یو سطح معنادار   1.96از     شتری ( بt-value)   ی مقدار عدد معنادار  نکهیدر واقع با توجه به ا  بدست آمده است.  0.760و  

دار است؛ یعنی تعامل با برند معنا  0/ 05این ضریب مسیر در سطح خطای  توان نتیجه گرفت که  بدست آمده؛ می  0.05کمتر از  

انحراف استاندارد در نمرات تعامل با برند   ک ی   ش یبا افزا  عنیدارد. ی  یمثبت و معنادار  ر یصرف کننده بر قصد خرید مجدد تأث

با توجه به داده    نیبنابرابود.    میانحراف استاندارد خواه  0.760صرف کننده، شاهد افزایش در نمرات قصد خرید مجدد به اندازه  

 .شود یم  دیی بر وجود اثرگذاری تعامل با برند صرف کننده بر قصد خرید مجدد تا ی مبن قیسوم تحق ه یشده فرض یگرد آور یها

 تعامل با برند مصرف کننده بر تدوام رفتار جستجوگرانه تاثیر معناداری دارد. نتایج حاصل از فرضیه چهارم مبنی

می باشد    0.05و سطح معناداری مسیر کمتر از     96/1این مسیر بیشتر از قدر مطلق     tمقدار آماره  ،  پژوهش  جینتابر مبنای  

درصد معنادار می باشد. چون مقدار ضریب بتای بین    95با احتمال    فرضیه این قسمت مبنی بر وجود تاثیر اعتماد بر قصد خرید

به اندازه    این سازه ها مثبت بدست آمده است، می توان نتیجه گرفت که با افزایش یک انحراف استاندارد در اعتماد، قصد خرید

 انحراف استاندارد افزایش خواهد یافت. بنابراین فرضیه چهارم تحقیق نیز تایید می شود. 714/0

فرهنگ در رابطه بین بازاریابی رسانه اجتماعی و ارزش آفرینی مشترک تاثیر    مبنی   پنجمنتایج حاصل از فرضیه  

 معناداری دارد. 

بازاریابی رسانه اجتماعی( و    ×مقدار آماره تی و ضریب مسیر استاندارد شده بین جمله تعاملی )فرهنگ  ،  پژوهش  جینتا بر مبنای  

محاسبه شده است. با توجه به اینکه مقدار آماره تی محاسبه    -0.043و    1.145متغیر وابسته ارزش آفرینی مشترک بترتیب برابر با  

بدست آمده، اینگونه استنباط می گردد که    0.05( بیشتر از سطح خطای  0.253و سطح معناداری)  1.96شده کمتر از حد مرزی  

 درصد رد می شود.  95یه پنجم تحقیق با احتمال  فرض

صرف کننده تاثیر مفرهنگ در رابطه بین ارزش آفرینی مشترک و تعامل با برند    مبنی   ششم نتایج حاصل از فرضیه  

 معناداری دارد. 

( و     ارزش آفرینی مشترک  × مقدار آماره تی و ضریب مسیر استاندارد شده بین جمله تعاملی )فرهنگ  ،  پژوهش  ج ی نتابر مبنای  

محاسبه شده است. با توجه به اینکه مقدار آماره تی    0.001و    0.017متغیر وابسته تعامل با برند مصرف کننده بترتیب برابر با  
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بدست آمده، اینگونه استنباط می    0.05( بیشتر از سطح خطای  0.986و سطح معناداری)  1.96محاسبه شده کمتر از حد مرزی  

 درصد رد می شود.   95گردد که فرضیه ششم تحقیق با احتمال 

 
 

فرضیه   از  حاصل  تاثیر   مبنی هفتم  نتایج  مجدد  خرید  قصد  و  کننده  مصرف  برند  با  تعامل  بین  رابطه  در  فرهنگ 

 . معناداری دارد

  تعامل با برند مصرف کننده × مقدار آماره تی و ضریب مسیر استاندارد شده بین جمله تعاملی )فرهنگ ، پژوهش ج ینتابر مبنای 

محاسبه شده است. با توجه به اینکه مقدار آماره تی محاسبه    0.035و    1.03( و متغیر وابسته قصد خرید مجدد بترتیب برابر با  

بدست آمده، اینگونه استنباط می گردد که    0.05( بیشتر از سطح خطای  0.303و سطح معناداری)  1.96شده کمتر از حد مرزی  

 صد رد می شود. در 95فرضیه هفتم تحقیق با احتمال  

فرهنگ در رابطه بین تعامل با برند مصرف کننده و تدوام رفتار جستجوگرانه   مبنی   هشتمنتایج حاصل از فرضیه  

 تاثیر معناداری دارد 

  تعامل با برند مصرف کننده × مقدار آماره تی و ضریب مسیر استاندارد شده بین جمله تعاملی )فرهنگ ، پژوهش ج ینتابر مبنای 

محاسبه شده است. با توجه به اینکه مقدار آماره تی   - 0.006و  0.141( و متغیر وابسته تدوام رفتار جستجوگرانه بترتیب برابر با 

بدست آمده، اینگونه استنباط می    0.05( بیشتر از سطح خطای  0.888و سطح معناداری)  1.96محاسبه شده کمتر از حد مرزی  

 درصد رد می شود. 95حتمال گردد که فرضیه هشتم تحقیق با ا
 

 GOF  اریمدل با مع  یبرازش کل ج ینتا. 3جدول 

 مسیر: 

 متغیر وابسته   متغیر مستقل  
β T_value 

سطح  

 معناداری 
 تایید

 تایید  0.00 17.959 0.728 ارزش آفریني مشترك   بازاریابي رسانه اجتماعي 

 تایید  0.00 6.875 0.393 تعامل با برند مصرف کننده      ارزش آفریني مشترك

 تایید  0.00 21.960 0.760 قصد خرید مجدد     تعامل با برند مصرف کننده

 تایید  0.00 18.084 0.701 تدوام رفتار جستجوگرانه     تعامل با برند مصرف کننده

 عدم تایید 0.253 1.145 - 0.043 ارزش آفریني مشترك   بازاریابي رسانه اجتماعي  ×فرهنگ 

 عدم تایید 0.986 0.017 0.001 تعامل با برند مصرف کننده     ارزش آفریني مشترك ×فرهنگ 

 عدم تایید 0.303 1.030 0.035 قصد خرید مجدد     تعامل با برند مصرف کننده ×فرهنگ 

 عدم تایید 0.888 0.141 - 0.006 تدوام رفتار جستجوگرانه     تعامل با برند مصرف کننده ×فرهنگ 

 عدم تایید 0.424 0.800 0.035 ارزش آفریني مشترك   فرهنگ  

 تایید  0.00 4.923 0.279 تعامل با برند مصرف کننده  فرهنگ  

 تایید  0.024 2.271 0.084 قصد خرید مجدد   فرهنگ  
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 تایید  0.059 1.893 0.0664 تدوام رفتار جستجوگرانه  فرهنگ  

 

 بحث و نتیجه گیری 

مجدد آنها   دیمداوم مصرف کنندگان و قصد خر یرفتار جستجو ت یها را به فکر تقو ابیبازارنشان می دهد که  مطالعه  نیانتایج 

  ل یخلق ارزش و تعامل با برند مصرف کننده را تسه   جادیکه ا  یاجتماع  یرسانه ها  قیاز طر  یابیبازار  یها  یبا استفاده از استراتژ

که مصرف   ی اجتماع  ی رسانه ها  قی از طر  ی ابی بازار  ی ها  یبا استفاده از استراتژ  د یبا  ابان یبازار  توان در نظر گرفت.  ی کنند، م   ی م

کنند و تعامل با برند مصرف کننده  را با مشارکت فعال   جادیبرند و خود ا یرا برا یرینظ یب یایکنند مزا یم  بیکنندگان را ترغ

،  یساختار سلسله مراتب  کیبه عنوان   یاجتماع  یرسانه ها قیاز طر یابی بازار یساز هومکنند. در مف  جادیارزش ا دیتول ندیدر فرآ

از    ی ابیبازار  ک یاستراتژ  یتواند به اثربخش  یابعاد م  نیاز ا  ک یوجود دارد که هر    شنهادی پ  نیبازتابنده و شکل دهنده با پنج بعد، ا

 رندی مربوطه خود در نظر بگ  یها  نهی / مارک هاست که در زم  ابانیازاربه ب  هیرو، توص   نیاز ا  کمک کند.   یاجتماع   یرسانه ها  قیطر

مناسب   ی ها  تیکمک کند، توسعه به موقع فعال   ی اجتماع  یرسانه ها  قیاز طر  ی ابیبازار  یکل   ت یتواند به موفق   یکه چگونه هر بعد م 

  ی ها  افته یبه عنوان مثال،    شود.  یم   یبانیها پشت  یاز آن استراتژ  ت یحما  یمنابع برا  زیمتما  صیکند که با تخص  یم   یبانیرا پشت

اساس،    نیبر ا  کند.  ی را برجسته م  یاجتماع   ی رسانه ها  قیاز طر  یابی بازار  یکل   یبعد استراتژ  نیرگذارتریما روند مد به عنوان تأث

مارک با استفاده از    ی ها  ی در مورد موضوعات داغ، همراه با اخبار و به روزرسان  یی که محتوا  رندیممکن است در نظر بگ  ابان یبازار

  ی صفحات مارک ها  کیاستراتژ  ی، ممکن است به فکر به روزرساننی علاوه بر ا  ارائه دهند.   ی اجتماع   ی رسانه ها  ی عامل ها  ستم یس

  یشنهادهای اخبار و پ  نیحاصل شود که آنها آخر  نانیاطم  -  نستاگرامیبوک و ا  سی در ف   یعن ی  -آنها باشد    یاجتماع   یرسانه ها

دهد    یم  زهیاست که توجه مصرف کنندگان را جلب کند، به آنها انگ  نیهدف ا  دهند.  یشما قرار م  اری را در اخت  کمربوط به مار

دهان    غات یبا تبل   ییبه آشنا  د یبا  نی همچن   ابان ی توجه بازار  انجام دهند.   ی شتری ب  یتلاش شناخت   یشناخت بهتر مارک کانون  یکه برا

دهد تا با    ی امکان را م  نیامر به آنها ا  نیا  معطوف شود.   ی اجتماع   یرسانه ها  ی اعامل ه  ستمیموجود در س  ی کیبه دهان الکترون

ها همچن  یارزشمند  یمشارکت  و  شوند  آشنا  کنندگان  برا  یاطلاعات   نیمصرف  نظ  لی تسه  یرا  تعاملات  ارتقا  نظ  ریو  و   ریبه 

ممکن است توسعه   ابانی، بازاریتجار امتعامل مصرف کننده با ن تیتقو  یبرا تعاملات با برند مصرف کننده فراهم کنند. ن یهمچن

  یها م   ابی. به عنوان مثال، بازاررندیدر نظر بگ  ی اجتماع  ی رسانه ها  یعامل ها  ستم ی را با استفاده از س  یتعامل   ی و ارائه محتوا

  ان یو همتا  ی تجار  م را ارائه دهند، تعامل فعال مصرف کننده با نا  تی ف ی با ک  نیآنلا  یو اتاق گفتگو  تیفیبا ک  یزندگ   انیتوانند جر

 کنند.   جاد ی ا دیمحصولات موجود و جد یبرا ی دیمف   یها  دهیو پاداش دهند و احتمالاً بازخورد و ا قیهمفکر را تشو

  ی و بهداشت   یش یبرند آرا  یاجتماع  ی موجود در رسانه ها  یمحتواایجاد جذابیت در  در راستای نتایج تحقیق پیشنهاد می شود،  

 فراهم کردن کفایت فنی سایت   ،مای  یو بهداشت   یشیبرند آرا  یاجتماع   یموجود در رسانه هااطلاعاتی      یمحتوا  جدید بودن،  مای

زمینه جهت انتقال  فراهم کردن  ،  جهت جستجو، خرید، بازدید، مقایسه و..   راحت کاربران فروشگاه  مای  شاپ   ینترنتیفروشگاه ا

   نیبه ا  ی مکان  تیدر هر موقع  یمای شاپ دسترس  ینترنتیفروشگاه ا  .مای  شاپ  ینترنتیفروشگاه ا تیسا  راحت دیدگاه کاربران در

زم  کنند.  سریم برای مشتریان  را    فروشگاه نظرات    نه یفراهم کردن  انتقال راحت  از طر  ای جهت    یرسانه ها  ق یمکالمه کاربران 

طولانی تر نه مقطعی )مانند این   یقات یطرح تحق  ک ی اتخاذ    با   ندهیآ   قاتی تحق .  مای  آسان است  یو بهداشت   یش یبرند آرا  یاجتماع 

  ی ابیمطالعه تفاوت در اثرات بازار  نیاگرچه ا  انجام گیرد.  یاجتماع   ی رسانه ها  قیاز طر  ی ابیاثرات بازارتقویت  در ک      یبرا  تحقیق(
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  هافستد به عنوان سازه  ی ، اما ابعاد فرهنگبررسی کردهمای شاپ را    ی نترنتیکاربران فروشگاه ا  نی ب  ی اجتماع  یرسانه ها   قیاز طر

 نیسرانجام، ا .  شود  ی م  سه یمقا  نی ا  ت یباعث محدود شدن جامع  نیمطالعه لحاظ نشده است، و ا  ن یدر ا  اشکار) متغیر مستقل( 

به  باید  ندهی آ قاتی برند تمرکز داشت. تحق  دیتول ندیبازاریابی از طریق رسانه های اجتماعی در فرآ  یسودمند یمطالعه فقط بر رو

بازار  ینسب   ر یتأث  سه یدنبال مقا از طریق رسانه های اجتماعی و عناصر  از    کی باشد تا مشخص کند کدام    ی سنت  ی ابی بازاریابی 

 .هستند دتریمف ی ابیبازار یرهایمتغ
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