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 چکیده

ای به به طور فزاینده کنندگانمصرف .اندهای بشریت تبدیل شدهترین چالشبه یکی از مهم محیطیمسائل زیستدر دنیای امروز، 

به  های اجتماعیبازاریابی رسانهاند. در این میان، مند شدهرسانند، علاقهکه به محیط زیست آسیب کمتری می محصولات سبز

 .آگاه کنند محصولات پایدارارتباط برقرار کرده و آنها را نسبت به تبدیل شده است تا با مشتریان خود  برندهاابزاری قدرتمند برای 

قصد خرید سبز، زیرمجموعه ای از مصرف پایدار است. مفهوم مصرف سبز به مصرف کنندگانی اطلاق می شود که می خواهند 

را بر محیط زیست داشته  محصولات سازگار با محیط زیست را خریداری کنند که محتویات و روش های تولید آنها کمترین تأثیر

   .هکنندگان ایفا کندمصرف افزایش قصد خرید سبزتواند نقش مهمی در می بازاریابی باشد.

مامی شامل ت قیتحق نیاآماری جامعه  استفاده کرده است. یشیمایپ قیتحق کردیاز روو  است یپژوهش کاربرد کی قیتحق نیا

استفاده شده.  نامهپرسشهمچنین از روش پیمایشی از طریق  باشدیم اردبیلکنندگان خدمات بانکداری در سطح شهر مصرف

 ،یفراوان عی)جدول توز یفیتوص یآمار یاز روش ها قیتحق نیدر اباشد. ی این پژوهش به صورت آنلاین و برخط مینامهپرسش

به منظور  یداده ها استفاده شده است. در بخش آمار استنباط لیو تحل هیتجز یبرا یاستنباط ی( و روش هااریو انحراف مع نیانگیم

و نتایج  استفاده شده است smartplsو  SPSS 26افزار با کمک نرم یاز معادلات ساختار جینتا میداده ها و تعم لیو تحل هیتجز

 نشان داد که تمامی فرضیه ها تایید شد.

 اجتماعی، قصد خرید سبز، عشق به برند سبزهای بازاریابی رسانه: کلمات کلیدی
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 مقدمه

اجتماعی  یهابازاریابی رسانه و کسب و کار دیجیتال است. یابازاریابی رسانه یهارشته نیتراجتماعی یکی از مهم یهابازاریابی رسانه

ه مشارکت کنندگان تبدیل کرده مبتکرانه و مشهور بازاریابی است که مصرف کنندگان را به جای بینندگان ب یهااز جمله تلاش

، کندیاز آنجایی که این استراتژی تعامل دو طرفه را به جای تعامل یک طرفه معمولی امکان پذیر م .(1398)محمدی و همکاران،است

(. 2202همکاران،)شفیق و  کندیها را بدون توجه به منطقه یا شکل تماس، با مشتریان مرتبط ماین تکنیک بازاریابی نوآورانه شرکت

استفاده از  19کووید( و شیوع گسترده 2018ثوتا، سال گذشته به شدت افزایش یافته است )چند از رسانه های اجتماعی در  استفاده 

های های رسانه(. علاوه بر این، ظهور پلتفرم2020سامت، های اجتماعی را در بین نوجوانان آمریکایی افزایش داده است ) رسانه

وکار دیجیتال را تغییر داده های کسبهای اجتماعی کاربران، تأثیرگذاران و کارشناسان موضوع، جنبهبا تشویق توسعه شبکهاجتماعی 

می تواند بر ادراک مشتریان از یک نام تجاری و عادات  که گسترش تاکتیک های تبلیغاتی صنعت به نتیجه رسیدند محققان است.

 ریشه امروز صنعتی دنیای در مردم مصرف الگوی و زندگی شیوه که آنجایی از .(2020مکاران، )کومار و هخرید آنها تأثیر بگذارد

 نقش کند،ایفا می انسان مصرف الگوی و زندگی یشیوه در بسزایی نقش بازاریابی و است یطیمحستیزی هابیسآ از بسیاری

 جهت این از. است شده تبدیل گفتگوهای بسیاری از موضوع به یطیمحستیز یهادلواپسی و پشتیبانی یدر درباره بازاریابی

 ظهور به منجر و گذاشته بر آن تأثیر و بازاریابی شده واردها سازمان ابعاد تمامی همانند بازاریابی در محیطیارزشمندی مسائل زیست

است. مفهوم  داریاز مصرف پا یارمجموعهیسبز، ز دیقصد و رفتار خر (.1391 غفاری، و )حمدی است شده سبز بازاریابی مفهوم

و  اتیکه محتو را خریداری کنند ستیزطیمحصولات سازگار با مح خواهندمیکه  شوداطلاق می یکنندگانمصرفمصرف سبز به 

سبز به  دیبه خر تمایلو  شیگرا ای دیقصد خر)2012 ،سوالی)جا شته باشددا ستیزطیرا بر مح ریتأث نیآنها کمتر دیتول یهاروش

 رغبت اینو  است ستیز طیمح اظت ازحف دهندهشانمحصولات سبز ن دیخر کنندگان بهمصرف گرایش. گرددیکنندگان برممصرف

کنندگان تنها مصرف ،گریدعبارت به  .(2014ی، تانی)داغر و ا شودمی زهیانگ جادیا باعث محصولات سبز دیخر یکننده برادر مصرف

 محصولات خرید این یبرا دشانیخر میمرتبط با تصم یطیمحزیست اثراتدر مورد  لیکن ستندنیمحصولات  یکیاکولوژ تیفینگران ک

 .(2016، و چنگ یلانیز توجه دارند )

امری الزم به نظر قصد خرید محصولات سبز  عشق به برند سبز بر در نتیجه بررسی بازاریابی شبکه های اجتماعی و تاثیر آن از طریق

 .رسدمی

 یاجتماع یهارسانه یابیبازار

هستند و  2.0وب  یو فناور یدئولوژیکه بر اساس ا نترنتیبر ا یمبتن یکاربرد یهااز برنامه یبه عنوان »گروه یاجتماع یرسانه ها

از پلت فرم  یناش یاجتماع یهارسانه توان شود. یم فیتعر "کنند یشده توسط کاربر را فراهم م دیتول یو تبادل محتوا جادیامکان ا

 کندیم ریمکان پذرا امحتوا  عیو توز دیو تولشود میتعامل کاربر  باعث تسهیل که کندیرا فراهم م یفن رساختیکه ز است 2.0وب 
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 یاجتماع یهابه رسانه یسنت یهاتا از رسانه کندیرا جذب م ابانیاطلاعات، بازار شماریارتباطات و منابع ب عیتسر .1(2020)ابراهیم، 

 یهارسانه یهااستفاده از کانال 2(2015دهند. )دافت،  ریمس رییبرندها تغ یکننده برامصرف حاتیترج ختنیو برانگ یآگاه جادیا یبرا

 یبرا یشخص نکیکانال و ل کیو  کندیم جادیبرند ا یابیارتباطات بازار یرا برا یدیانداز جدچشم ،یابیبازار نهیدر زم یاجتماع

 (.2020)ابراهیم،  کندیفراهم م یشده توسط کاربر و تعامل اجتماع دیتول یمحتوا

 ت سبزولاقصد خرید محص

از  تیو مصرف خود را به منظور حما دیخر یدهند و رفتارهایم تیاهم یعیطب طیبه مح افرادی هستند کهکنندگان سبز مصرف

 تیبا مسئول یمصرف کنندگان سبز افراد. (1396نامجو فرد، کنند. )یم میتنظ ستیز طیمحصولات سازگار با مح دیبا خر ستیز طیمح

 یاطراف خود و رفتار مصرف یعیطب طیبه مح یادیعلاقه ز نیکنند و همچن یم جیرا ترو دینوع رفتار خر نیبالا هستند که ا یاجتماع

 .(1396نامجوفرد، نرسانند. )به آن  یبیآس و را حفظ کنند آن تا ستیز طیسازگار با مح یکالاها ایسبز  یکالاها دیخود دارند تا با خر

 یمفهوم دیقصد خر است. ستیز طیبه دست آوردن محصولات دوستدار مح یفرد برا لیمحصولات سبز، امکان و تما دیقصد خر

 طیکم ضرر، سازگار با مح یمحصول دیبه خر یدرون لیتما کیسبز  دیقصد خر است. یواقع دیرفتار خر ینیبشیپ یمناسب برا

فرد و جامعه است. عوامل  یو عموم یبه منافع شخص یابیاست که به دنبال دست یو اخلاق یتجارت نوآورانه، اجتماع کیو  ستیز

عوامل  ریتحت تأث میرمستقیتواند به طور غیداده شده است که م حین توضجزگذارند، همانطور که در مدل آیم ریبر قصد تأث یمختلف

را نسبت به  انیمشتر دیآنها رفتار خر ،یگریدر مطالعه د 2008گان وی اوزون و توکیو . ردیمانند نگرش و دانش قرار گ یروانشناخت

آگاه هستند،  یطیمح ستیز مسائل زکه ا یکه مصرف کنندگان دندیرس جهینت نیکردند و به ا یبررس لندیوزیمحصولات سبز در ن

 یاز عوامل مهم زیو برند ن تیفیک مت،یمحصول مانند: ق یسنت یجنبه ها ن،یمحصولات سبز دارند. علاوه بر ا دیبه خر یشتریب لیتما

در شرف ازدواج  ایکه متاهل  یدر مورد افراد ن،یعلاوه بر ا کنند. یها توجه مبه آن دیخر یبرا یریگمیهستند که افراد هنگام تصم

 لیخود هستند، تما ندهینسل آ نیسلامت خود و خانواده خود و همچن تینگران وضع شتریدسته از افراد ب نیکه ا ییهستند، از آنجا

 .(1396نامجو فرد، محصولات سبز دارند ) دیبه خر یشتریب

 عشق به برند سبز

 در ،(.1399)صالحی و همکارانکندیم فایکننده و برند امصرف نیروابط بلندمدت ب جادیدر ا کیاستراتژ یعشق به برند سبز نقش

 ن،یبر ا علاوه. دهدیم شیمجدد محصول افزا دیرا به خر انیمشتر لیکنندگان، تمابرند و مصرف نیب یرابطه عاطف کی لیواقع، تشک

از  یعشق، برخ یداریپا رغمیا، احساسات و رفتارها است. علها، باورهاز نگرش یبیترک دار،یعامل روانکاوانه پا کیعنوان عشق به

احساس است که  کیعشق به برند  ن،یبر ا علاوه. دارد ایپو یتیمطالعات نشان دادند که عشق در مراحل مختلف در طول زمان ماه

 
1 Ebrahim 
2 Duffett 
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که از برند  دهدینشان م یسادگاز عشق به برند، فرد به یترنیی. در سطح پاشودیم یریگاندازه ادیاز شدت کم تا ز یاسیدر مق

از  یتعداد محدود یرااز عشق ب یی، سطح بالاحالنی. بااشودیاز برندها تجربه م یادیتعداد ز یاحساس برا نیو ا دیآیخوشش نم

 تیمی( است. صم1997، 1986برگ )گانه استرنمثلث سه هیبر نظر یعشق به برند مبتن یهایسازمفهوم شتریب. شودیبرندها احساس م

 لیدهنده تماو تعهد نشان کندیم جادیا زهیانگ اقی. اشتشودیم یعاطفه ناش ایاشاره دارد که عمدتاً از احساسات  یکیبه احساس نزد

 یمشتر کی یعاطف یو دلبستگ اقیاشت زانیعنوان م( عشق به برند را به2006) ایآهواست. کارول و  مدتیرابطه طولان کیبه حفظ 

مانند عشق  ییبا برندها یقو یرابطه عاطف کی توانندیکرد که افراد م دی( تأک1998) ریکردند. فورن فیبرند خاص تعر کیبه  یراض

 (.2023و همکاران،  )صالح زاده کندیبرندها وفادار مها را به آن و آن ماندیم یها باقبرقرار کنند که در ذهن آن یفردنیب

کنندگان، عشق به برند روابط بلندمدت با مصرف جادیاز روند ا یعنوان بخشموضوع مهم در تجارت است. به کی عشق به برند سبز

 فروشندیم ستیزطیرا با برچسب دوستدار مح یمحصولات و خدمات یشتریب یهاشرکت است. جیمختلف را عیاز صنا یاریدر بس

 یطیمحستیو کاهش خطرات ز ستیزطیمحافظت از مح یرا برا یها معمولاً اهدافشرکت .شودیم یگریرشد دکه منجر به روند روبه

که  یافراد ،یشخص یهانظر ارزش از را جلب کنند. دیجد انیو هم جذب مشتر یکنندگان فعلمصرف تیتا هم رضا کنندیاعلام م

 ستیزطیو مشارکت در حفاظت از مح انهیجوصرفه یاز زندگ کنند،یشرکت م ستیزطیمختلف حفاظت از مح یهاتیفعالانه در فعال

 دیبه خر لیخود، ما یشخص یهاو ارزش یطیمحستیز یهایبه نگران توجه با یکنندگانمصرف نیچن جه،یدر نت دارند. تیرضا

لین، دارند ) یطیمحصولات سبز در عصر مح دیبه خر لیکنندگان تمااز مصرف یاریبس نیخدمات سبز هستند؛ بنابرا ایمحصولات 

2022)3. 

 بررسیروش 

 قیدق شیپا یاستفاده کرده است که برا یشیمایپ قیتحق کردیاز رو  ی بوده وپژوهش کاربرد کی ق،یتحق جیاز نظر نتا قیتحق نیا

شامل  قیتحق نیجامعه ا شود. یکند، استفاده م یم افتیدر یکه از جامعه آمار یبه اطلاعات دنیو پرسشنامه و معنا بخش قیتحق جینتا

های گردآوری اطلاعات پژوهش شامل دو طریق روش .باشدیم کنندگان خدمات بانکداری در سطح شهر اردبیلمامی مصرفت

 یمجلات علم ،یمانند کتاب، مقاله علم ینوشته از روش کتابخانه ا نیدر اشود. یهای میدانی تقسیم بندی مای و مطالعهکتابخانه

. همچنین از روش پیمایشی و نگارش استفاده شده است شیرایو یبرا ینترنتیا گاهیو پا یپژوهش یطرح ها ،یو تخصص یپژوهش

ها از داده یبه منظور گردآور باشد.آنلاین و برخط میی این پژوهش به صورت نامهاستفاده خواهد شد. پرسش نامهپرسشاز طریق 

و عشق  5(2020و همکاران ) حسنینو پرسشنامه ی قصد خرید سبز  4(2020) سان و وانگهای اجتماعی بازاریابی شبکهنامه پرسش

 نیانگیم ،یفراوان عی)جدول توز یفیتوص یآمار یاز روش ها قیتحق نیدر ااستفاده شده است.  6(2021به برند سبز کوما و همکاران )

 
3 Lin 
4 Sun & Wang 
5 Hasnain & Qureshi 
6 Kumar  et al 
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و  هیبه منظور تجز یداده ها استفاده شده است. در بخش آمار استنباط لیو تحل هیتجز یبرا یاستنباط ی( و روش هااریو انحراف مع

 استفاده شده است. smartplsو  SPSS 26افزار با کمک نرم یاز معادلات ساختار جینتا میداده ها و تعم لیتحل

 یافته ها:

 ی توصیفیهاافتهی

 :ته استختی و متغیرهای تحقیق پرداخشنا در این بخش محقق به توصیف متغیرهای جمعیت

 ی آماری:هانمونهتوصیفی  آمار -2جدول

 درصد فراوانی  

 53.4 212 مرد جنسیت

 زن

 

185 46.6 

 5.8 23 سال 20کمتر از  سن

 41.1 163 سال30تا  20بین 

 33.8 134 سال 40تا  30بین 

 11.8 47 سال 50تا  40بین 

 سال 50بیشتر از 

 

30 7.6 

 3.8 15 زیر دیپلم سطح تحصیلات

 10.3 41 دیپلم

 5.3 21 کاردانی

 40.1 159 کارشناسی

 40.1 159 کارشناسی ارشد

 دکتری

 

2 0.5 

متوسط فعالیت روزانه در 

 شبکه های اجتماعی

 1.5 6 کمتر از ده دقیقه

 2.8 11 بین ده دقیقه تا نیم ساعت

 11.1 44 نیم ساعت تا یک ساعت

 23.2 92 یک تا دو ساعت

 22.2 88 دو تا سه ساعت

 22.9 91 ساعتچهار تا  سه

 16.4 65 ساعت چهاربیش از 
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 یافته های استنباطی

و  تیو با توجه به ماه شتریب نانیپرسشنامه به منظور اطم ییدر پژوهش حاضر، با توجه به استاندارد بودن پرسشنامه، روا ییروا

پرسشنامه و انجام اصلاحات  دییاز کارشناسان و صاحب نظران انجام شد. و پس از تا یبا نظرخواه ،ییمحتوا ییروا قیاهداف تحق

 .افتیاجرا  تیلازم، قابل

با توجه به محاسبه  .ه استکرونباخ استفاده شد یآلفا بیپژوهش از ضر نیپرسشنامه مورد استفاده در ا ییایپا دییتا یبراهمچنین 

قصد خرید سبز، و برای آلفای کرونباخ پرسشنامه  0.811برای آلفای کرونباخ پرسشنامه بازاریابی رسانه اجتماعی و عدد  0.733عدد 

 .پایایی آنها نیز تایید شده استاخ پرسشنامه عشق به برند سبز و برای آلفای کرونب 0.877عدد 

 رهایمتغو  نامهپرسشآلفای کرونباخ -1جدول

 آلفای کرونباخ سؤالاتتعداد  ریمتغ

 0.733 4 ی اجتماعیهارسانهبازاریابی 

 0.811 5 قصد خرید سبز

 0.877 4 عشق به برند سبز

 

 

 معادلات ساختاری مربوط به متغیرهای پژوهشمقادیر بارهای عاملی مدل  -5-4شکل 
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 یاست. در صورت T معناداری( اعداد یسازه ها در مدل )قسمت سازه ا نیرابطه ب یریاندازه گ یبرا یاساس اریمع:Tمعناداری  اعداد 

در سطح  قیتحق یها هیفرض دییتا جهیو در نت قیتحق یسازه ها نیاز اعتبار رابطه ب یشود، نشان شتریب 6. 1اعداد از  نیکه مقدار ا

ها را با سازه نیتوان شدت رابطه بیدهند و نمیفقط صحت روابط را نشان م Tتوجه داشت که اعداد  دیالبته با است %95 نانیاطم

 گزارش شده است. 4-8بطور خلاصه در جدول Tآماره ( 1392و رضا زاده  ی)داورها اندازه گرفت. آن

 

 2R معیار

 ریمتغ ریشود و تأثیاستفاده م یمعادلات ساختار یمدل ساز یو بخش ساختار یریگبخش اندازه وندیپ یاست که برا یاریمع نیا

)وابسته( مدل  یدرون زا یسازه ها یمقدار تنها برا نیاست که ا نیقابل توجه ا یدهد. نکتهیم حیرا توض درونزا ریبر متغ برونزا

 کی یدرون زا یمربوط به سازه ها R2صفر است. هر چه مقدار  اریمع نیبرون زا، مقدار ا یگردد و در مورد سازه ها یمحاسبه م

 یمقادر یرا به عنوان مقدار ملاک برا 0.67و  0.33و  019( سه  مقدار 1998) نیباشد، نشان از برازش بهتر مدل است. چ شتریمدل ب

 ی لهیمدل به وس یبودن برازش بخش ساختار یقو ایمتوسط و  ف،یضع زانیم نی. بنابراکندیم یمعرف  R2 یمتوسط و قو ف،یضع

 است. دهیبطور مختصر گزارش گرد 4-9که در جدول  گرددیمشخص م R2 اریمع

 برای هریک از متغیر ها  2Rمقدار -3جدول 

 قصد خرید عشق به برند سبز ی اجتماعیهارسانهبازاریابی  نام متغیر

 0.399 0.245 متغیر برون زا R square مقدار

 متوسط متوسط متغیر برون زا میزان برازش

 

 NFI معیار

 1با حداکثر  یاسیدو را به مق یاست. شاخص برازش هنجار شده کا یمعادلات ساختار یمدل ها یمربوط به بخش کل NFI اریمع

 برازش خوب مدل است. انگریآن نما 0٫9بالاتر از  ریکرده که مقاد لیتبد 0و حداقل 

 NFIمقدار  -4جدول

 نتیجه مقدار به دست آمده شاخص

NFI 0.812 مدل دارای برازش خوبی است 

 

 

 



 صدیق و همکاران                                       

1059 
 
 

 
 ضرایب مسیر مدل معادلات ساختاری مربوط به متغیرهای پژوهش -6-4شکل 

 

 

 

 برای مدل معادلات ساختاری مربوط به متغیرهای پژوهش Tمقادیر آماره  -7-4شکل 

 ی پژوهشهاهیفرضآزمون 
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 نتایج آزمون فرضیه های فرعی -5جدول 

 نتیجه آزمون Tآماره  ضریب مسیر نوع فرضیه  

عشق به بر  یاجتماع رسانه های یابیبازار فرضیه اول

 دارد.معناداری  ریتاث برند سبز

 دییتأ 11.91 0.495 فرضیه اول

 ریتاث قصدخرید سبزبر عشق به برند سبز  فرضیه دوم

 دارد.معناداری 

 دییتأ 5.87 0.386 فرضیه دوم

قصد بر  یاجتماع یاه ی رسانهابیبازار فرضیه سوم

 دارد.معناداری  ریتاث خرید سبز

 

 دییتأ 13.88 0.345 فرضیه سوم

 

معناداری  ریتاث قصد خرید سبزبر با میانجی گری عشق به برند سبز   یاجتماع یاه رسانه  یابیبازار فرضیه اصلی پژوهش:

 دارد.

مربوط به مسیر  Tی ( چون آماره7-4و  6-4شکل کمترین مربعات جزئی) یبه دست آمده از مدل معادلات ساختار جینتابه  با توجه

مربوط  Tی ،همچنین چون آماره است 1.96از  شتریو ب 11.91برابر بازاریابی رسانه های اجتماعی و عشق به برند سبز  بین دو عامل

با   یاجتماع یاه رسانه یابیبازاراست لذا  1.96و بیشتر از  5.87عشق  به برند سبز و قصد خرید سبز برابر  به مسیر بین دو عامل

. به عبارت بهتر، فرضیه اصلی دارد درصد(  95 نانی)در سطح اطممعناداری ریتاث قصد خرید سبزبر انجی گری عشق به برند سبز می

در سطح اطمینان  "دارد. یمعنادار ریتاث قصد خرید سبزبر سبز به برند  ی عشقگر یانجیبا م  یاجتماع یها ی رسانهابیبازار "پژوهش 

 .شودمیدرصد تایید  95

 

 بحث و نتیجه گیری -5-3

دارد. نتایج این  ریتأثی اجتماعی بر عشق به برند سبز هارسانهکه بازاریابی  شودیم بیان جهینت نیابا توجه به بررسی های انجام شده 

طبق پژوهش آنها اثر مستقیم بازاریابی رسانه  ،( مطابقت دارد97ی حاصل از مطالعه ی )حمیدی و وظیفه دوست، هاافتهمطالعه با ی

 (و2016) (، اسلام و رحمان2012) (، راگر اسماعیل و اسپینلی2020یدگاه اریکس و همکاران)با د شد. دییتأاجتماعی بر عشق به برند 

 یتکنندگان را تقومصرف برندها و ینرابطه ب تواندیم یابیبازار یتفعال ینکه چند دهدیم یح( مطابقت دارد که توض2019رمضان )

 یکنند )د یتکنندگان حمابرندها و مصرف ینرابطه خوب ب یناز ا توانندیم یابی،ارتباطات بازار یژهوبه یابی،بازار هایلیتکند. فعا

کنندگان اجازه دهند تا با به مصرف توانندیم یاجتماع یهاکرد که رسانه ید( تأک2019(. نلسون و همکاران )2020 یس،و فن یسور

 یابی. بازارگذاردیم یربر عشق به برند تأث یاجتماع یهارسانه یابیکه بازار کندیم ییدمطالعه تأ ینا یجبرندها تعامل داشته باشند. نتا

 (.2018لو و بک، )ک کندیوکار و برندها استفاده ممحصولات، کسب یغتبل یبرا یاجتماع یهااز رسانه یاجتماع یهارسانه
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ی )رحیم مطالعهی حاصل از هاافتهدارد. نتایج این مطالعه با ی ریتأثکه عشق به برند سبز بر قصد خرید سبز همچنین تایید شد 

( 99ی آنها تاثیر عشق به برند بر قصد خرید تایید شد. همچنین در پژوهش )توسلی،( مطابقت دارد ، که در  مطالعه2017نیا و همکاران، 

ی اجتماعی هارسانهنیز تاثیر عشق به برند بر روی قصد خرید مصرف کنندگان تایید شده است. علاوه بر آن نشان داد که بازاریابی 

( مطابقت دارد که به این نتیجه 96)شاگردی و همکاران،  مطالعةی حاصل از هاافتهدارد. نتایج این مطالعه با ی ریتأثبر قصد خرید سبز 

( نیز مطابقت دارد، 1400رسیدند که شبکه های اجتماعی بر قصد خرید تاثیر دارد. همچنین با مطالعات )سیف اللهی و اسکندری، 

 نتایج پژوهش امینی ن به طور مستقیم تاثیر دارد.آنها به این نتیجه رسیدند که بازاریابی رسانه های اجتماعی بر قصد خرید مشتریا

( شاهو و 2014یشنان و همکاران )بالکاتگذارد که های اجتماعی بر قصد خرید تاثیر می( نشان داد که بازاریابی رسانه2021)

یتری و همکاران سائ( و 2021( ارلانگا)2017( گوتام و شارما )2021(  مسلم پور و همکاران )2010( کیم و همکاران )2018دش)

اجتماعی هم  هایازاریابی رسانه( نشان داد که ب1400نتایج حاصل از تحقیقات سیف الهی و اسکندری)نیز تایید کردند.  (2022)

گری تصویر برند و آگاهی از برند بر قصد خرید مشتریان طور مستقیم بر قصد خرید مشتریان تأثیر دارد و هم از طریق نقش میانجیبه

( 1396( روشندل و محمودزاده )1397( غفوریان شاگری و همکاران)1398نیا وهمکاران )های رحیمکه با یافته .ار استتأثیرگذ

 ( مطابقت دارد.2019(  انصاری و همکاران )2018) لاکسامانا( 2018علالوان )

اجتماعی نتایجی از قیبل آگاهی از خواسته مشتریان های های بازاریابی رسانه( فعالیت1401همکاران ) همچنین در پژوهش پاکروان و

و ایجاد تعلق خاطر و تجربه مثبت نسبت به برند و رضایت و در نتیجه تقویت قصد خرید را به همراه داشت و همچنین تجربه برند 

در پژوهش صفوری وثر باشد. های اجتماعی و قصد خرید مبه عنوان یک متغیر میانجی قادر است بر رابطه بین فعالیت بازاریابی رسانه

و  جتماعیا هایسانهر تبلیغاتی هاییژگیو بیل،ارد لباس های مزون کارکنان یدگاهاز د بوداز آن  حاکی هایافته (1400و همکاران )

و  مثبت تأثیر طلاعاتا شمندیو ارز سازی گاهآ خلاقیت، همدلی، بزارا به گرایش عاطفی، جذابیت شاملآن  یمؤلفه شش تمامی

های اجتماعی بر حاکی از تأثیر مثبت محتوای رسانه (1397پژوهش فیضی و آشتیانی)تایج ن.  دارد یانمشتر یددر قصد خر یداریمعن

قصد خرید هم به صورت مستقیم و هم با وجود سه متغیر میانجی نفوذ اجتماعی هنجاری و اطلاعاتی و ارتباط با مشتری تأثیر مثبت 

 .داردمعناداری  ریتاث قصد خرید سبزبر گری عشق به برند سبز با میانجی  یاجتماع یاه رسانه یابیبازارتایید شد که  و در انتها.دارد
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