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Introduction 

In the contemporary hyper-competitive business landscape, the strategic 

integration of Social Media Marketing (SMM) has transcended being a mere 

option to become a foundational determinant of brand resilience and consumer 

resonance. The proliferation of digital ecosystems—most notably Instagram, 

Facebook, and Twitter—has fundamentally reconfigured the communication 

architecture between brands and their constituents, shifting from 

unidirectional broadcasting to a paradigm of real-time, personalized, and 

bidirectional engagement (Lin et al., 2019). This digital transformation is 

particularly evident in the rise of social commerce, where online networking 

platforms do not merely serve as promotional channels but as transactional and 

relational hubs that redefine the consumer journey (Lee & Chi, 2019). Within 

this framework, the efficacy of marketing initiatives is increasingly quantified 

through the depth of consumer-brand interactions—likes, shares, and 

commentary—which serve as proxies for brand attachment and electronic 

word-of-mouth (e-WOM). Unlike traditional interpersonal communication, e-

WOM possesses a systemic reach and velocity that can catalyze consumer trust 

or trigger reputational crises, making it a critical variable in shaping 

purchasing intentions and long-term brand equity. 

Concurrently, a profound ideological shift is occurring as global consumers 

increasingly align their consumption patterns with environmental ethics. In an 

era overshadowed by climate volatility and resource depletion, “Green 

Purchase Intention” has emerged as a significant psychological construct, 

reflecting a deliberate preference for eco-friendly offerings over conventional 

alternatives. This shift is particularly salient in the tourism sector, where the 

emergence of the “Green Tourist” has necessitated a strategic pivot toward 

sustainable ecotourism. Social media serves as a potent pedagogical tool in 

this context, enabling brands to bridge the information gap between 

environmental awareness and actionable sustainable behavior. By leveraging 

co-creation—a process rooted in service-dominant logic—firms can involve 

tourists in collaborative value generation (Chong et al., 2020). When tourists 

actively participate in conservation initiatives or contribute feedback on 

sustainable practices via digital platforms, they evolve from passive 

consumers into “prosumers” who co-create the environmental value 

proposition. Thus, consumer-brand engagement in social media is not merely 

a behavioral outcome but a cognitive and emotional investment that facilitates 

the transition toward responsible, eco-conscious tourism. 

 

Methodology 

This study adopts an applied, descriptive-correlational research design, 

utilizing Structural Equation Modeling (SEM) to dissect the causal nexus 

between SMM, value co-creation, and green tourist behavior. The research 
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methodology synthesizes secondary library research with primary field data collection. A structured 

instrument, adapted from the validated scales of Chong et al. (2020) and Hofstede (2000), was deployed to 

ensure construct validity. The questionnaire comprised a demographic profile and 58 research-specific items 

measured on a 5-point Likert scale. The target population was defined as green tourists who actively engage 

with ecotourism services via social media platforms. Given the lack of a definitive sampling frame for this 

globalized population, Cochran’s formula for an infinite population was applied to determine a minimum 

sample size of 384. To mitigate the risk of non-response bias and ensure statistical power, 403 questionnaires 

were distributed via a combination of simple random and convenience sampling, resulting in 387 valid 

responses for final analysis. The reliability of the constructs was rigorously evaluated using Cronbach’s alpha 

in SPSS 26. A preliminary pilot study (n=30) confirmed that all alpha coefficients exceeded the recommended 

threshold of 0.7, indicating high internal consistency. For the structural analysis, AMOS 26 was utilized to test 

the hypothesized paths. This rigorous statistical approach allowed for the validation of complex relationships, 

specifically how digital brand-consumer interactions and co-creation activities (such as participation in eco-

initiatives) function as precursors to sustainable tourist behavior and destination loyalty. 

 

Findings 

The empirical results provide compelling evidence for the efficacy of SMM strategies that prioritize value co-

creation and interactive engagement. The findings suggest that for green tourists, the value of an ecotourism 

brand is not inherently “delivered” but is “negotiated” through collaborative participation. By conceptualizing 

SMM as a hierarchical, multi-dimensional construct—encompassing sustainability trends, eco-conscious 

content, and community-driven campaigns—marketers can more precisely allocate resources to capture the 

“green” market segment. The analysis highlights that content emphasizing trending environmental topics and 

real-time conservation updates on visual platforms like Instagram significantly amplifies consumer 

engagement. Furthermore, the data underscores the pivotal role of e-WOM as a trust-building mechanism. In 

the ecotourism domain, peer-to-peer validation often outweighs corporate messaging. The findings indicate 

that by monitoring and fostering digital discussions, brands can gain granular insights into traveler preferences 

while simultaneously allowing satisfied green tourists to serve as brand ambassadors. This organic advocacy 

reinforces the credibility of sustainable claims, effectively reducing the “greenwashing” skepticism often 

prevalent among environmentally conscious consumers. Ultimately, the results confirm that a robust SMM 

framework, centered on co-creation, is a significant predictor of green purchase intention and long-term 

sustainable advocacy. 

 

Discussion and Conclusion 

The synthesis of the findings suggests that the future of sustainable tourism marketing lies at the intersection 

of technological capability and environmental stewardship. To optimize engagement, ecotourism brands must 

move beyond static advertising toward “immersive digital ecology.” Strategies should incorporate interactive 

modalities such as virtual eco-tours, live webinars with conservationists, and gamified campaigns that reward 

tourists for sharing their green travel narratives. Such initiatives do more than foster brand intimacy; they 

generate a continuous feedback loop that enables firms to refine their sustainable offerings based on real-time 

consumer data. Crucially, this study concludes that while human and relational elements of the green 

experience are highly responsive to BDA-enhanced social media strategies, the underlying structural 

commitments of the organization must remain authentic. Continuous monitoring of e-WOM allows brands to 

identify service gaps and address sustainability concerns before they escalate. For managers, the implication 

is clear: social media is not just a tool for promotion, but a platform for environmental education and value co-

creation. By empowering tourists to participate in the sustainability journey, brands can transcend traditional 

transactional relationships, fostering a loyal community of eco-conscious advocates. Future research should 

further explore the longitudinal effects of these digital interactions on actual (rather than intended) green 

behavior across diverse cultural and geographic landscapes. 
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 چکیده 

 اخیر،   هایسال  در  کنندهمصرف–آفرینی مشترک و تعامل برندبا وجود گسترش مفاهیم مرتبط با ارزش 

 گردشگران  رفتار  گیریشکل  در  اجتماعی  هایرسانه  بازاریابی  نقش  تبیین  به  اندکی  هایپژوهش  همچنان
اند. در این پژوهش، پرداخته  پایدار،  جستجوگرایانه  رفتار  و  سبز  سفر  قصد   تقویت  زمینه  در  ویژهبه  سبز،

بازاریابی رسانه تا  بهتلاش شده است  اجتماعی  مؤلفههای  نظیر  عنوان یک سازه چندبعدی شامل  هایی 
سفارشی دهان سرگرمی،  تبلیغات  دوسویه،  تعامل  محتوا،  مد، بهسازی  به  گرایش  و  الکترونیک  دهان 

آفرینی مشترک، تعامل با صورت مفهومی بررسی شود و تأثیر آن بر سایر متغیرهای کلیدی نظیر ارزش به
مطالعه حاضر از حیث هدف،   .برند، قصد سفر سبز و استمرار رفتار جستجوگرایانه مورد تحلیل قرار گیرد

. دارد  قرار  همبستگی  رویکرد  با  پیمایشی–شناسی در زمره تحقیقات توصیفیاز لحاظ روش   کاربردی و

های اجتماعی و بسترهای آنلاین ند که از طریق شبکهدهمی  تشکیل  گردشگرانی   را  تحقیق  آماری  جامعه
نفر   384ای اقتباسی و معتبر، بین ها از طریق پرسشنامهپردازند. دادهبه جستجوی مقاصد اکوتوریستی می

بهره  با  از روش مدلگردآوری شده و  نرمگیری  آماریسازی معادلات ساختاری و   و SPSS افزارهای 
SmartPLS    گیری ها نشان داد که بهره نتایج حاصل از تحلیل داده   .اندوتحلیل قرار گرفتهمورد تجزیه

استراتژی از  رسانهصحیح  بازاریابی  میهای  اجتماعی  تعامل  های  سطح  ارتقاء  در  مؤثری  نقش  تواند 
با برند، افزایش ارزش مصرف آفرینی مشترک، و در نهایت، تقویت قصد سفر سبز و رفتارهای کنندگان 

 برخی  در  سبز،  سفر  قصد  و  کنندهمصرف–پایدار جستجوگرایانه ایفا کند. همچنین، ارتباط میان تعامل برند

افزون   .است  بوده  همراه  معناداری  هایتفاوت با  گردشگران،  اجتماعی  و  فردی  هایویژگی  به  بسته  موارد،
– تنها عاملی اثرگذار بر تعامل برند آفرینی مشترک نهها حاکی از آن است که مفهوم ارزش بر این، یافته 

 ایفا   گردشگران  رفتار  به  دهیجهت  در  مهمی  نقش  میانجی،  ایسازه  قالب  در  بلکه  است،  کنندهصرفم
 برندهای  با  پایدارتر  تعامل  و  سبز  مقاصد  ترآگاهانه  انتخاب  ساززمینه  تواندمی  که  ایگونهبه  کند؛می

گذاران، بازاریابان و های کاربردی برای سیاستدر مجموع، این مطالعه با ارائه بینش   .شود  اکوتوریستی
بازاریابی دیجیتال در  فعالان حوزه اکوتوریسم، مسیر روشنی برای طراحی و اجرای مؤثرتر راهبردهای 

 .راستای توسعه گردشگری پایدار فراهم کرده است
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 مقدمه 

  عنوان به   اکوتوریسم   و   پایدار   گردشگری   مفاهیم   زیست، محیط   روزافزون   تخریب   و   اقلیمی   تغییرات   درباره   جهانی   های نگرانی   افزایش   با 
  از   یکی   عنوان به   سبز   گردشگران   رفتار   میان،   این   در .  اند شده   مطرح   طبیعت   بر   انسانی   های فعالیت   منفی   آثار   کاهش   برای   مؤثر   راهکارهایی 

  قدرت   و   تعاملی   قابلیت   نفوذ،   گستره   دلیل   به   اجتماعی،   های رسانه   بازاریابی .  شود می   شناخته   پایدار   توسعه   اهداف   تحقق   در   کلیدی   عوامل 
  گردشگران،   رفتار   و   نگرش   تغییر .  کند   ایفا  محیطی زیست   رفتارهای   نوع  این   هدایت   و  گیری شکل   در   بسزایی   نقش  تواند می  بالا،   اثرگذاری 

  گذشته   از   بیش   گیرد، می   قرار   انتقاد   مورد   اجتماعی   و   محیطی زیست   منفی   پیامدهای   دلیل   به   سنتی   طور به   که   گردشگری   صنعت   در   ویژه به 
  در   گردشگران   رفتار   و   نگرش   بر   تأثیرگذاری   برای   کارآمد   ابزاری   عنوان به   اجتماعی   های رسانه   بازاریابی   راستا،   این   در .  است   یافته   اهمیت 
  ابزارهای   مؤثرترین   از   یکی   جایگاه   در   اجتماعی   های رسانه   دیجیتال،   عصر   در .  است شده   معرفی   پایدار   اکوتوریسم   ترویج   و   پایداری   مسیر 

 (. 89  : 2019  ، 1وانگ   و   فی   چن، )   دارند   گردشگران   رفتار   گیری شکل   در   کننده تعیین   نقشی   بازاریابی، 
  و   مقاصد   دهند می   ترجیح   گردشگران   اکوتوریسم،   حوزه   در   ویژه به   محیطی، زیست   مسائل   به   نسبت   عمومی   آگاهی   سطح   افزایش   با 
  کنندگان، مصرف  نگرش  در  تغییر  این . گذارند  جای  بر   محلی  جوامع  و  زیست محیط   بر  را  منفی   اثر  کمترین  که  کنند   انتخاب  را  هایی تجربه 
  جهت   در   خود،   مخاطبان   با   سازنده   تعامل   و   سبز   بازاریابی   های استراتژی   توسعه   طریق   از   تا   است   واداشته   را   گردشگری   های آژانس   و   برندها 
- برند   تعامل   و   مشترک   آفرینی ارزش   چون   مفاهیمی   میان،   این   در  (. 4  ، 2020  ، 2کومار و همکاران )   بردارند   گام   پایدار   اکوتوریسم   ترویج 

  بسترهایی   ایجاد   با   عوامل   این .  کنند   هموار   را   سبز   گردشگران   رفتار   گیری شکل   مسیر   توانند می   کلیدی،   هایی مؤلفه   عنوان به   کننده صرف م 
  پذیری مسئولیت   و   آگاهی   ارتقای   موجب   برند،   با   دوسویه   تعامل   تقویت   و   سبز   های تجربه   طراحی   در   گردشگران   فعال   مشارکت   برای 

  برند   مؤثر   تعامل   موارد،   این   کنار   در  (. 7  ، 2004  ، 3راماسوامی   و   پراهالاد )   شوند می   گردشگری   خدمات   کنندگان مصرف   بین   در   محیطی زیست 
 (. 172  ، 1401  چوبدار،   و   شیرمحمدی )   دارد   وفاداری   و   نگرش   گیری شکل   در   بسزایی   نقش   نیز   کننده مصرف   با 

کنندگان  ها پیرامون پیامدهای تغییرات اقلیمی، گرایش مصرف محیطی و تشدید نگرانی با رشد آگاهی عمومی نسبت به مسائل زیست 
های  طور محسوسی افزایش یافته است. در این میان، بازاریابی رسانه زیست به به سمت انتخاب و خرید محصولات پایدار و دوستدار محیط 

کند و بستری مناسب برای ترویج سبک  دهی به رفتارهای خرید سبز ایفا می عنوان ابزاری توانمند و مؤثر، نقشی کلیدی در جهت اجتماعی به 
های  کنندگان شده، رسانه ناپذیر از زندگی مصرف مصرف مسئولانه فراهم آورده است. در دنیای امروز که فضای دیجیتال بخش جدایی 

افزایش  (.  4،  2019،  4چن، فی و وانگ )  ها پیدا کنند گیری ترجیحات و تصمیمات خرید آن شکل   ای در اند جایگاه ویژه اجتماعی توانسته 
ازپیش به دنبال محصولاتی  تر، بیش های جوان ویژه نسل کنندگان، به زیست موجب شده تا مصرف آگاهی نسبت به ضرورت حفظ محیط 

های اخلاقی آنان همخوانی داشته باشند. این تحول در الگوهای رفتاری، برندها و  محیطی پایدار بوده و با ارزش باشند که از نظر زیست 
کننده را  گیری مصرف ها را بر آن داشته است تا با اتخاذ راهبردهای بازاریابی سبز و ایجاد ارتباطی معنادار با مخاطبان، فرآیند تصمیم شرکت 

 (. 7  ، 2020  ، 5کومار و همکاران )   در راستای حمایت از خرید پایدار هدایت کنند 

گر، نقش  عنوان عوامل میانجی و تسهیل کننده به مصرف - آفرینی مشترک و تعامل برند در این چارچوب، مفاهیم نوینی چون ارزش 
تنها  ها با برند، نه کنندگان در خلق ارزش و تعامل مستمر آن کنند. مشارکت فعال مصرف کننده سبز ایفا می مهمی در تقویت رفتار مصرف 

محیطی و ترجیح خرید محصولات پایدار منجر خواهد  شود، بلکه به ارتقاء سطح آگاهی زیست موجب افزایش حس تعلق و وفاداری می 
توانند تصویر ذهنی و عاطفی گردشگر نسبت به مقصد را بهبود بخشند،  این تعاملات حتی می (.  5،  2004پراهالاد و راماسوامی،   ) شد 

باغی و  نگی نیز مورد توجه قرار گرفته است )شیرمحمدی، جلالیان، هاشمی موضوعی که در تحقیقات مرتبط با نقش رویدادهای فره 
 (.  7،  1398ترکاشوند،  
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تر میان برندها و مخاطبان فراهم  ای را برای ایجاد ارتباطی عمیق سازی فضایی تعاملی و مشارکتی، زمینه ، با فراهم 1ها این پلتفرم 
  مشارکت   که   ای گونه به   یابند؛ می   دوچندانی   اهمیت   کننده مصرف – آفرینی مشترک و تعامل فعال برند آورند. در این چارچوب، مفاهیم ارزش می 

ه افزایش سطح اعتماد و وفاداری  ب   منجر   شفافیت،   و   تعلق   حس   ایجاد   و   برندها،   مستمر   گویی پاسخ   محتوا،   گذاری اشتراک به   و   تولید   در   کاربران 
،  هِنّیگ )   کنند طور مستقیم تمایل مشتریان را به سمت انتخاب محصولات پایدار و مسئولانه تقویت می شود. این عوامل به نسبت به برند می 

تنها کانال تبلیغاتی، بلکه بستری برای توسعه فرهنگ مصرف پایدار از طریق تعامل هدفمند و  های اجتماعی نه بنابراین، رسانه  (. 17،  2010
های اجتماعی به  های دیجیتال در صنعت گردشگری، بازاریابی از طریق رسانه با گسترش کاربرد فناوری   .شوند مشارکت فعال محسوب می 

(. در  1401،175ها تبدیل شده است )شیرمحمدی و محمدی، یکی از مؤثرترین ابزارها برای ارتباط با گردشگران و تأثیرگذاری بر رفتار آن 
گیری  کنند و به بستری برای ایجاد تجربه، تعامل، و شکل رسانی ساده عمل می های اجتماعی امروز فراتر از یک ابزار اطلاع واقع، رسانه 

 .اند نگرش نسبت به مقاصد گردشگری بدل شده 

  اکوتوریسم   و   پایدار   گردشگری   چون   مفاهیمی   زیست، محیط   تخریب   و   اقلیمی   تغییرات   به   نسبت   جهانی   های نگرانی   افزایش   با   واقع،   در 
  عنوان به   سبز   گردشگران   رفتار   میان،   این   در .  اند شده   مطرح   طبیعت   بر   انسانی   های فعالیت   منفی   آثار   کاهش   برای   مؤثر   راهکارهایی   عنوان به 

  آفرینی ارزش   اجتماعی،   های رسانه   بازاریابی   شامل   اصلی   ی مؤلفه   سه .  شود می   شناخته   پایدار   توسعه   اهداف   تحقق   در   کلیدی   عوامل   از   یکی 
  افزایش   جهت   در   را   گردشگری   خدمات   دهندگان ارائه   و   برندها   توانند می   اثربخش   ابزارهایی   عنوان به   کننده، مصرف – برند   تعامل   و   مشترک، 

  این  از  برداری بهره   مسیر   در  حال، این  با  . دهند  سوق  پایدار  خدمات  و  مقاصد  انتخاب  به  را  ها آن  و   کرده  یاری  گردشگران  وفاداری   و  اعتماد 
  ارتقای   برای   اجتماعی   های رسانه   از   توان می   چگونه   نمونه،   برای .  است   مطرح   متعددی   های چالش   پایدار،   اکوتوریسم   ترویج   برای   ابزارها 
  در   گردشگران   فعال   مشارکت   تواند می   راهبردهایی   چه   کرد؟   استفاده   سبز   مقاصد   انتخاب   به   گردشگران   ترغیب   و   محیطی زیست   آگاهی 
  گزینش   به   که   کرد   مدیریت   ای گونه به   را   گردشگران   با   اثربخش   تعامل   توان می   چگونه   و   دهد؟   افزایش   را   مشترک   آفرینی ارزش   فرایند 

 شود؟   منجر   اکوتوریستی   های پروژه   در   مشارکت   و   پایدار   خدمات 
  در   اجتماعی   های رسانه   بازاریابی   نقش   بررسی   آن،   اصلی   هدف   و   دهد   پاسخ   ها پرسش   این   به   تا   است   تلاش   در   حاضر   پژوهش 

  این .  است  پایدار  اکوتوریسم  ترویج   بر  کننده مصرف – برند   تعامل  و  مشترک  آفرینی ارزش   اثرات   تحلیل  و   سبز   گردشگران  رفتار  گیری شکل 

  موجب   تنها نه   که   کنند   طراحی   ای گونه به   را   خود   بازاریابی   راهبردهای   تا   کند   کمک   گردشگری   خدمات   دهندگان ارائه   به   کوشد می   مطالعه 
  تحلیل   تحقیق،   این   محوری   مسئله  . گردد   واقع   مؤثر   نیز   پایدار   توسعه   و   زیست محیط   حفظ   راستای   در   بلکه   شود،   گردشگران   بیشتر   جذب 

  رفتار   به   دهی شکل   برای   کننده مصرف – برند   تعامل   و   مشترک،   آفرینی ارزش   های مکانیزم   اجتماعی،   های رسانه   کارگیری به   چگونگی 

  حوزه   فعالان   و   برندها   که   است   آن   پی   در   عملی،   راهکارهای   ارائه   با   رو پیش   پژوهش .  است   پایدار   اکوتوریسم   گسترش   و   سبز   گردشگران 
  این   نظری  چارچوب  ادامه،  در . بمانند   پایبند  نیز  اجتماعی   و   محیطی زیست  تعهدات  به   خود،  اقتصادی   منافع   حفظ   ضمن   بتوانند   گردشگری 

 . گیرد می   قرار   بحث   مورد   پژوهش 
  دیجیتال   ابزارهای   با   که   بود   خواهد   تر اثربخش   زمانی   پایدار،   توسعه   در   نوین   رویکردهای   از   یکی   عنوان به   سبز   بازاریابی   سبز :   بازاریابی 

  درخشش   به   تواند می   برند،   شناختی   دیدگاه   مانند   هایی مؤلفه   بر   تأکید   با   غذا   گردشگری   برند   راستا،   این   در .  شود   تلفیق   فرهنگی   های ارزش   و 
  های پیام   با   نوستالژیک   مفاهیم   ترکیب   همچنین، (.  72،  1403  اقبالی،   سیدی   و   شیرمحمدی )   شود   منجر   مخاطب   ذهن   در   سبز   برندهای 

  و   منشی زاده وهاب   سیدسلیمان، حاجی )   دهد   افزایش   را   مسئولانه   مصرف   به   گرایش   تواند می   سبز،   رترومارکتینگ   قالب   در   زیستی محیط 
  مهمی   نقش   ارتباطی،   نوین   های فناوری   از   هدفمند   گیری بهره   که   دهد می   نشان   نیز   سبز   دیجیتال   بازاریابی   توسعه   الگوی (.  1403  ، 30عابدی، 

  سبز  های شاخص  توسعه  دیگر،  سوی   ( از 117 ، 1403 سعیدآبادی،  یوسفی  و  فتاحی  ویر، ملکی )  کند می  ایفا   پایدار  مصرف  فرهنگ   ارتقاء  در 
  ها سازمان   در   پایداری   کلان   های سیاست   پیشبرد   در   بنیادینی   نقش   مناسب،   سازمانی بین   اطلاعاتی   های سیستم   انتخاب   و   تأمین   زنجیره   در 

 ( 55،  1403  همکاران،   و   بدوئی )عرب   دارد 
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  زمینه   دیجیتال،   عصر   در   پرنفوذ   بسترهای   از   یکی   عنوان به   اجتماعی   های رسانه :  سبز   گردشگری   و   اجتماعی   های رسانه   بازاریابی 
  نقش   تنها نه   ها پلتفرم   این .  سازند می   فراهم   را   ها آن   مخاطبان   و   گردشگری   خدمات   دهندگان ارائه   میان   واسطه   بدون   و   مستمر   مستقیم،   تعامل 
  از   خود   های تجربه   تا   دهند می   قرار   گردشگران   اختیار   در   را   فرصتی   بلکه   کنند، می   ایفا   پایداری   با   مرتبط   های پیام   انتقال   در   مؤثر   ای واسطه 

بگذارند )وانگ و   تأثیر  کاربران  سایر   توسط  سبز  مقاصد  آگاهانه  انتخاب   بر  طریق،  این   از  و   بگذارند   اشتراک  به   دیگران  با  را  پایدار  سفرهای 
  و   تصاویر   نظیر   –   اجتماعی   های رسانه   در   منتشرشده   زیستی محیط   محتوای   که   دهد می   نشان   نیز   پژوهشی   شواهد    (. 13،  2022،  1همکاران 

  تأثیر   تحت   را   گردشگران   نگرش   معناداری   طور به   تواند می   –   ها اقامتگاه   محیطی زیست   اقدامات   یا   اکوتوریستی   مناطق   به   مربوط   ویدیوهای 

 ( 27،  2023و همکاران،    2دهد )زنگ   سوق   پایداری   اصول   با   سازگارتر   رفتارهای   سمت   به   را   ها آن   و   داده   قرار 
  پایدار   سفری   تجربیات   گیری شکل   در   گردشگران   فعال   مشارکت   به   3مشترک   آفرینی ارزش :  گردشگری   در   مشترک   آفرینی ارزش 

  در   مشارکت   بازخورد،   ارائه   طریق   از   توانند می   گردشگران   که   چرا   است،   برخوردار   ای ویژه   جایگاه   از   اکوتوریسم   در   مفهوم   این .  دارد   اشاره 
  ایفا   پایدار   توسعه   اهداف   تحقق   در   مؤثری   نقش   هستند،   همسو   پایداری   اصول   با   که   خدماتی   انتخاب   یا   زیست محیط   حفاظت   های برنامه 
  یا   درخت   کاشت   مانند   هایی طرح   در   شرکت   برای   مهمانان   از   دعوت   با   ها هتل   برخی   نمونه،   برای   ( 12  ، 2004  ، 4راماسوامی   و   پراهالاد )   کنند 

  مشترک   آفرینی ارزش   فرایند   تقویت   موجب   تنها نه   که   اقدامی   آورند؛ می   فراهم   آنان   بیشتر   درگیری   برای   ای زمینه   انرژی،   مصرف   کاهش 
  یکی   عنوان به  مشترک   آفرینی ارزش  کلی،  طور به (. 55،  2022،  5کیم و کیم )   کند می  کمک  نیز  مشتریان  وفاداری   افزایش  به  بلکه  شود، می 
  مفهوم   این .  دارد   اشاره   خدمات   و   محصولات   برای   ارزش   خلق   روند   در   کنندگان مصرف   فعال   تعامل   به   مدرن،   بازاریابی   در   بنیادین   مفاهیم   از 
  ارتقای   و   توسعه   در  برندها،  با   مستمر   ارتباط   طریق  از  توانند می  کنندگان مصرف  که   چرا  دارد،  ای کننده تعیین  نقش   سبز،  بازاریابی   در  ویژه به 

  نیز   کننده مصرف – برند   تعامل  این،   کنار  در ( 15 ، 2004 ، 6راماسوامی  و   پراهالاد )  کنند   مشارکت   زیست محیط   با   سازگار  و   پایدار  محصولات 

  با   دوسویه   و   اصیل   قوی،   روابطی   بتوانند   که   برندهایی   شود؛ می   شناخته   سبز   کننده مصرف   رفتار   گیری شکل   در   اساسی   ای مؤلفه   عنوان به 
  ، 7همکاران   و   تورائو - نمایند )هنینگ   ترغیب   پایدار   و   سبز   محصولات   انتخاب   به   را   آنان   تا   دارند   بیشتری   شانس   کنند،   ایجاد   خود   مشتریان 

2010  ،40 .) 
  مدرن   بازاریابی   در   کلیدی   مفاهیم   از   8کننده مصرف - برند   تعامل   و    مشترک   آفرینی ارزش گردشگری:    در   کننده مصرف - برند   تعامل 

  کنندگان مصرف   فعال   مشارکت   بر   مفاهیم   این .  اند یافته   بیشتری   اهمیت   اجتماعی   های رسانه   ظهور   با   و   دیجیتال   عصر   در   ویژه به   که   هستند 
  دو   این   ادبیات   بررسی   به   بخش،   این   در (  17  ، 2004  ، 9راماسوامی   و   پراهالاد )   دارند   تأکید   برندها   با   مستمر   تعامل   و   ارزش   خلق   فرآیند   در 

  کنندگان مصرف   آن   در   که   دارد   اشاره   فرآیندی   به   مشترک   آفرینی ارزش   . پردازیم می   کننده مصرف   رفتار   گیری شکل   در   ها آن   نقش   و   مفهوم 
  ایجاد   ها شرکت   توسط   تنها   ارزش   که   است   استوار   ایده   این   بر   مفهوم   این .  کنند می   مشارکت   ارزش   خلق   در   مشترک   صورت به   برندها   و 

  محصولات   صنعت   در   مثال،   عنوان (، به 2004،  10لوش   و   )وارگو    گیرد می   شکل   کنندگان مصرف   فعال   مشارکت   و   تعامل   طریق   از   بلکه   شود، نمی 
  خواهند می   کنندگان مصرف  از   اجتماعی،  های رسانه   های پلتفرم   و  مشارکتی،   های کمپین  ها، نظرسنجی   طریق   از  برندها  بهداشتی،   و  آرایشی 

  رضایت   تنها   نه   مشارکت   این (.  9  ، 2020  کومار و همکاران، )   کنند   مشارکت   موجود   محصولات   بهبود   یا   جدید   محصولات   طراحی   در 
 . کند می   تقویت   نیز   را   برند   به   ها آن   وفاداری   بلکه   دهد، می   افزایش   را   کنندگان مصرف 

  با   مستمر  طور به   که   برندهایی . شود  منجر   وفاداری  و  اعتماد  ایجاد  به  تواند می  سبز  گردشگران  و  گردشگری  برندهای  بین  مؤثر  تعامل 
  تورائو - )هنینگ   کنند   جلب   را   سبز   گردشگران   توجه   که   دارد   بیشتری   احتمال   کنند، می   برقرار   ارتباط   خود   پایدار   اقدامات   مورد   در   گردشگران 
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  پایداری،   با   مرتبط   های بحث   در   مشارکت   یا   سوالات   به   پاسخ   مانند   اجتماعی،   های رسانه   در   دوطرفه   تعامل   علاوه، به   (. 43،  2010  ، 1همکاران   و 
 (. 347،  2023  ، 2همکاران   و   )لیو   کند   ترغیب   سبز   مقاصد   انتخاب   به   را   گردشگران   و   بخشد   بهبود   را   برند   تصویر   تواند می 

  های رسانه   طریق   از   تواند می   تعامل   این .  دارد   اشاره   کنندگان مصرف   و   برندها   بین   مستمر   و   دوطرفه   ارتباط   به   کننده مصرف - برند   تعامل 
  ایجاد   باعث   مؤثر   تعامل .  ( 2010  ، 3همکاران   و   تورائو - )هنینگ   گیرد   صورت   بازاریابی   های کمپین   در   مشارکت   یا   آنلاین،   نظرات   اجتماعی، 
لاش و بادی    مانند   برندهایی   مثال،   عنوان به .  کند می   تبدیل   برند   سفیران   به   را   ها آن   و   شود می   کنندگان مصرف   در   اعتماد   و   تعلق   احساس 

  های ارزش   ترویج   به   بلکه   اند، داده   افزایش   را   مشتریان   وفاداری   تنها   نه   اجتماعی،   های رسانه   در   مشتریان   با   فعال   تعامل   طریق   از 4شاپ 
ها  آپ . همچنین، مطالعاتی که بر نوآوری بازاریابی در استارت ( 5،  2012  ، 5یونگجیان   و   فیشر   اسمیت، )   اند پرداخته   نیز   اجتماعی   و   محیطی زیست 

شدن محصولات  المللی ساز بین تواند زمینه گیری از ابزارهای نوین ارتباطی، می دهند که توجه به تجربه مشتری و بهره تمرکز دارند نشان می 
های اطلاعاتی بزرگ نیز نقش  گیری از فناوری (. در همین راستا، بهره 81،  1399نژاد،  منش و حسن و خدمات شود )شیرمحمدی، نیک 

- برند   تعامل   و   مشترک   آفرینی (. ارزش 46،  1400های خدماتی داشته است )شیرمحمدی و بستامنش،  مهمی در بهبود عملکرد شرکت 
  را   کنندگان مصرف   ترجیحات   و   نیازها   تا   کنند می   کمک   برندها   به   مفاهیم   این .  دارند   کننده مصرف   رفتار   بر   توجهی قابل   تأثیر   کننده صرف م 

  حوزه  در  ویژه به (.  Chen, Fay, & Wang, 2019)   کنند  طراحی   ها آن  با   متناسب   را  خود  خدمات  و   محصولات  و   کنند   درک  بهتر 
  منجر   پایدار   خرید   ترویج   و   محیطی زیست   آگاهی   افزایش   به   تواند می   آفرینی ارزش   فرآیند   در   کنندگان مصرف   مشارکت   پایدار،   محصولات 

  که  شود، می   ها آن   در   تعلق   و  مالکیت  حس   ایجاد  باعث  کنندگان مصرف  با  مؤثر  تعامل  این،   بر   علاوه (.  12  ، 2020  کومار و همکاران، )   شود 
  آفرینی (. ارزش 44،  2010  همکاران،   و   تورائو - )هنینگ   شود می   منجر   مثبت   دهان به دهان   تبلیغات   و   وفاداری   افزایش   به   خود   نوبه   به   امر   این 

  بازارهای   در   تا   کنند می   کمک   برندها   به   که   هستند   مدرن   بازاریابی   در   کلیدی   های استراتژی   جمله   از   کننده مصرف - برند   تعامل   و   مشترک 
  دهند می   امکان   برندها   به   بلکه   شوند، می   منجر   وفاداری   افزایش   و   مشتری   تجربه   بهبود   به   تنها   نه   مفاهیم   این .  کنند   عمل   موفق   امروز   رقابتی 

  بستری   عنوان   به   اجتماعی   های رسانه   دیجیتال،   عصر   در .  بپردازند   جدید   های ارزش   خلق   به   کنندگان، مصرف   فعال   مشارکت   طریق   از   تا 
 . کنند می   عمل   اهداف   این   تحقق   برای   قدرتمند 

  ارتباط   برای   ها روش   مؤثرترین   از   یکی   عنوان به   اجتماعی   های رسانه   بازاریابی سبز:    کننده مصرف   رفتار   و   اجتماعی   های رسانه   بازاریابی 
  را   کنندگان مصرف   و   برندها   بین   مستقیم   تعامل   امکان   ها پلتفرم   این .  است شده   شناخته   ها آن   خرید   رفتار   بر   تأثیرگذاری   و   کنندگان مصرف   با 

کومار و  )   کنند   منتقل   مؤثر   طور به   را   اجتماعی   پذیری مسئولیت   و   پایداری   با   مرتبط   های ارزش   توانند می   طریق   این   از   و   کنند می   فراهم 
  تولیدشده   محتوای   تأثیر   تحت   ای فزاینده   طور به   تر، جوان   های نسل   ویژه به   کنندگان مصرف   که   اند داده   نشان   مطالعات (.  15  ، 2020  همکاران، 

،  2021  یونگجیان،   و   فیشر   اسمیت، )   دهد   تغییر   را   ها آن   خرید   رفتارهای   و   ها نگرش   تواند می   محتوا   این   و   گیرند می   قرار   اجتماعی   های رسانه   در 
های  ، فرصت   های رسانه   در بازاریابی   از سوی دیگر، استفاده از ابزارهایی مانند واقعیت افزوده و واقعیت مجازی در بازاریابی گردشگری   . ( 4

سازی  تواند جایگزینی مؤثر در شرایط خاص، نظیر دوران کرونا، برای تجربه های دیجیتال فراهم کرده که می جدیدی را برای ایجاد تجربه 
ها در تقویت تعامل کاربران با برند و  (. این فناوری 1400پور و مختار جوزانی،  مجازی از مقاصد گردشگری باشد )شیرمحمدی، نادعلی 

 .اند دهی به تصویر مقصد نقشی مهم ایفا کرده شکل 

  بازاریابی   حوزه   در   پیشین   مطالعات   از   را   آن   که   است   توجه   قابل   نوآوری   دارای   ای زمینه   و   کاربردی   نظری،   منظر   چند   از   حاضر   پژوهش 
  سفر   قصد   بر   اجتماعی   های رسانه   بازاریابی   تأثیر   چگونگی   تبیین   بر   تمرکز   با   پژوهش   این   نظری،   سطح   در .  سازد می   متمایز   سبز   گردشگری 

  است   کرده   تلاش   ، « کننده مصرف – برند   تعامل »   و   « مشترک   آفرینی ارزش »   سازه   دو   طریق   از   گردشگران،   جستجوگرایانه   رفتار   تداوم   و   سبز 

  بررسی   به   تنها   که   مطالعات   اغلب   برخلاف .  سازد   روشن   را   پایدار   اکوتوریسم   به   گرایش   بر   مؤثر   رفتاری   و   شناختی روان   سازوکارهای   تا 
  بعدی پنج   ساختاری   قالب   در   را   اجتماعی   های رسانه   بازاریابی   چندوجهی   ابعاد   پژوهش   این   اند، کرده   بسنده   رفتاری   های نیت   یا   ها نگرش 

 
1 Hennig-Thurau et al 
2 Liu et al 
3 Hennig-Thurau et al 
4 Lush و  The Body Shop 
5 Smith, Fischer, & Yongjian 
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  صورت به   را   آن   رفتاری   پیامدهای   و   کرده   سازی مفهوم (  روز   روند   و   الکترونیکی   دهان به دهان   تبلیغات   تعامل،   سازی، سفارشی   سرگرمی، ) 
  چگونه :  دهد می   پاسخ   گردشگری   صنعت   در   واقعی   مسأله   یک   به   حاضر   پژوهش   کاربردی،   منظر   از   . است   داده   قرار   سنجش   مورد   ای زنجیره 

  این   به   پاسخ   کرد؟   استفاده   محور اخلاق   و   پایدار   های گزینه   سمت   به   گردشگران   رفتار   تغییر   برای   اجتماعی   های رسانه   ظرفیت   از   توان می 
  است؛   ایران   فرهنگی   بستر   در   سفر   های انگیزه   و   دیجیتال   تعامل   برند،   هویت   ارزش،   خلق   میان   پیچیده   تعامل   شناخت   نیازمند   پرسش، 

  لحاظ  بدون  و  یافته توسعه   کشورهای  مطالعات  اساس  بر  ها مدل  اغلب   و  گرفته   قرار  توجه  مورد  پیشین   های پژوهش   در   کمتر  که   موضوعی 
  مواجهه   در   ایرانی   سبز   گردشگران   رفتار   از   بومی   های بینش   ارائه   پژوهش،   کلیدی   های نوآوری   از   یکی   بنابراین، .  اند شده   تدوین   فرهنگی   زمینه 

   . است   گردشگری   برندهای   دیجیتال   ارتباطات   و   تعامل   محتوا،   با 
  پژوهش   این   برای  مهمی   تمایز   وجه  ایران،   در   راهبردی   و  نوظهور  صنعت   یک   عنوان به  پایدار   اکوتوریسم  بر   تمرکز  ای، زمینه   سطح   در 

  گردشگران   گیری تصمیم   خاص   ابعاد   و   است   بوده   عمومی   یا   مذهبی   شهری،   گردشگری   بر   تمرکز   عمده   داخلی،   ادبیات   در .  کند می   ایجاد 
  گرفتن   نظر   در   با   تحقیق،   این   در .  است   شده   بررسی   کمتر   هستند،   اجتماعی   مسئولیت   و   زیستی محیط   های دغدغه   دارای   که   محور طبیعت 
  بررسی   سازوکارهایی   ، ( محلی   جوامع   با   تعامل   و   زیستی، محیط   پذیری مسئولیت   تجربه،   در   مشارکت   مانند )   اکوتوریسم   خاص   های ویژگی 

  نوآورانه   نکات   دیگر   از   یکی   نهایت،   در   . شود می   منجر   گردشگران   از   گروه   این   در   سبز   سفر   قصد   و   رضایت   اعتماد،   افزایش   به   که   اند شده 
  عمل   آنی   خرید   رفتار   یا   قصد   از   فراتر   متغیر،   این .  است   بلندمدت   رفتاری   پیامد   یک   عنوان به   « پایدار   جستجوگرایانه   رفتار »   بر   تأکید   پژوهش، 

  مدل   یک   بررسی   به   تنها نه   حاضر   پژوهش   ترتیب، این به .  است   پایداری   های ارزش   و   گردشگر   میان   تری عمیق   پیوند   از   بازتابی   و   کند می 
  و   سبز   بازاریابی   حوزه   در   مشابه   مطالعات   از   فراتر   گامی   پژوهشی،   زمینه   و   محتوا   روش،   موضوع،   نظر   از   بلکه   پرداخته،   نوین   ساختاری 

 . است   برداشته   پایدار   گردشگری 
  به   منجر   که  داده  انجام  هدفمندی  سازی بومی  و  مفهومی  مداخلات  ، همکاران  چئونگ و مدل پژوهش  بازطراحی  فرایند  در  پژوهشگر 

  تعامل   و   مشترک   آفرینی ارزش   یعنی   کلیدی   نظری   سازه   دو   نخست،   . است   شده   ایران   اکوتوریسم   صنعت   با   متناسب   نوین   مدل   یک   توسعه 
  مدل  وارد  یافته ساخت  و  عملیاتی   مستقل،  صورت به  شدند، می  دیده   ضمنی   یا   محدود  شکل به   چانگ   اصلی   مدل  در   که  کننده مصرف – برند 

  فراهم   را   گردشگر   رفتار   بر   اجتماعی   های رسانه   بازاریابی   تأثیرگذاری   زنجیره   در   سازه   دو   این   واسط   نقش   دقیق   تحلیل   امکان   اقدام،   این .  شدند 
  عمدتاً  توجه   اولیه،   مدل   در .  است   یافته   تغییر   « گردشگر   رفتار   بر   تمرکز »   به   « برند   بر   تمرکز »   از   مدل   اصلی   گیری جهت   دوم،   . است   کرده 

  عنوان به   پایدار   جستجوگرایانه   رفتار   و   سبز   سفر   قصد   بر   تمرکز   شده، انجام   بازطراحی   در   اما   بود،   مشتری   ادراک   و   برند   وفاداری   به   معطوف 
  صنعت   ملی   نیازهای   و   اکوتوریسم   حوزه   در   پایدار   رفتار   ادبیات   بر   منطبق   دید،   زاویه   تغییر   این .  گرفت   قرار   معنادار   و   عمیق   رفتاری   پیامدهای 

  نظری   مفاهیم   ترکیب   محصول   بلکه   نیست،   پیشین   های چارچوب   تکرار   یا   ترجمه   صرفاً  بازطراحی   این   نهایت،   در   . است   ایران   گردشگری 
  آن   به   ادبیات   های شکاف   تحلیل   و   میدانی   تجربه   پایه   بر   پژوهشگر   که   بوده   ایران   محیطی زیست   و   دیجیتال   فرهنگی،   بافتار   با   المللی بین 

 .  است   یافته   دست 

  مصرف   بین   مجدد   خرید   قصد   بر   کننده مصرف   برند   با   تعامل    اثرگذاری "  عنوان   تحت   ای   مقاله   در (  1397)   زاده   شکرچی   و   کریمی 

  مشتریان   کنندگان مصرف  بین  مجدد  خرید  قصد   بر   کننده مصرف   برند   با   تعامل   تاثیرگذرای  چگونگی  بررسی   تحقیق   این   هدف  ". کنندگان 
  کنندگان ¬مصرف   بین   مجدد   خرید   قصد   بر   کننده مصرف   برند   با   تعامل   که   دهد می   نشان   نتایج .  است   بوده   های بهداشتی   و   ارایشی   محصوالات 

. آنها  بر مصرف کننده  ی برند مبتن   ژه ی ارزش و  جاد ی در ا  رگذار ی تأث "ای با عنوان ( در مقاله 1398)  سردار،  . گذارد می   داری  معنی   و   مثبت   تاثیر 
کننده،  بر مصرف   ی برند مبتن   ژه ی ارزش و   جاد ی در ا   رگذار ی ، با نقش تأث ی مفهوم چند بعد   ک ی کننده را به عنوان  بر مصرف   ی برند مبتن   ژه ی ارزش و 

و    ان ی عسکر  به عنوان مفهومی چند بعدی شناسایی کردند.   کننده بر مصرف   ی برند مبتن   ژه ی ارزش و مورد بررسی قرار دادند و دریافتند که  

آنها دریافتند که    ". کننده روابط مصرف   در   ی برند ند ی فرا   و    بررسی رابطه بازاریابی شبکه اجتماعی "(، مقاله با عنوان با عنوان  1398)   اکبرزاده 
ارتباط با    ی برقرار ی بازاریابی شبکه اجتماعی بر  کننده با نام تجار روابط مصرف   جاد ی و ا   ی ارتباط با مارک تجار   ی برقرار   ی ها برا مارک ایجاد  

تیلیغات دهان به  ، تعامل،  ی سرگرم کننده، اطلاعات شخص  ی ارائه محتوا   ق ی از طر   ی کننده با نام تجار روابط مصرف   جاد ی و ا   ی مارک تجار 

  بر  بازاریابی شبکه اجتماعی   موثر   ی ها ی استراتژ بررسی نقش  "ای  (در مقاله 1398)   نوربخش،   دهان الکترونیک ارتباط مثبت وجود دارد. 
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بازاریابی شبکه   موثر   ی ها ی استراتژ هدف این تحقیق بررسی چگونگی تاثیرگذاری    "کننده ارزش، تعامل با برند مصرف   جاد ی ارزش ا   ت ی تقو 
بازاریابی شبکه   موثر   ی ها ی استراتژ بوده است. نتایج نشان دارد که    کننده ارزش، تعامل با برند مصرف   جاد ی ارزش ا   ت ی تقو   بر   اجتماعی 
ای  ( در مقاله 1399ی و همکاران، ) دشت تاثیر مثبت و معنی داری دارد.    کننده ارزش، تعامل با برند مصرف   جاد ی ارزش ا   ت ی تقو   بر   اجتماعی  

  جاد ی ا دهد که چگونه  ی مطالعات نشان م     "ی. تال ی ج ی د   ی ها عامل   ستم ی مشارکت در س   ق ی از طر   ی مشارکت تجار   جاد ی ا تاثیر گذرای  "با عنوان  
را    ی نام تجار   د ی کنترل کنترل روند تول   د ی ها با شود و شرکت ی م   جاد ی ا   ی تال ی ج ی د   ی عامل ها   ستم ی مشارکت در س   ق ی از طر   ی مشارکت تجار 

از سوی  .  مشارکت داشته باشند   گران ی د   ا ی ها  مشترک با شرکت   جاد ی ا   ند ی ممکن است در فرآ   ن ی جامعه مارک آنلا   ی . از آنجا که اعضا رند ی بپذ 
های  های اجتماعی، یکی از اولین تلاش سازی انتشار نفوذ در شبکه با تمرکز بر مدل  ( 2003)   1دیگر، پژوهش کمپ، کلینبرگ و تاردوش 

های کلیدی شبکه را  های تقریبی، گره گیری از الگوریتم ها با بهره رود. آن شمار می های اجتماعی به جدی در حوزه تحلیل الگوریتمی رسانه 
ویژه در زمینه بازاریابی ویروسی  ها نقش اساسی در درک سازوکارهای انتشار اطلاعات، به کند. این مدل سازی تأثیر شناسایی می برای بیشینه 

  مانند )  سفر  تجربیات  طراحی  در   گردشگران   که  زمانی   ، ( 2004)   2راماسوامی  و  پراهالاد   پژوهش   براساس  .اند و تعاملات اجتماعی، ایفا کرده 
  حفظ   به   نسبت   بیشتری   تعهد   و   تعلق   احساس   شوند، می   داده   مشارکت (  حفاظتی   پروژههای   در   مشارکت   یا   طبیعتگردی   تورهای   ریزی برنامه 

  معرفی   ارزش   خلق   در   نوین   رویکرد   یک   عنوان به   را   مشترک   آفرینی ارزش   مفهوم (  2004)   3راماسوامی   و   کنند. پراهالاد می   پیدا   محیطزیست 
  بلکه   شود، می   منجر   مشتری   تجربه   بهبود   به   تنها نه   ارزش،   خلق   فرآیند   در   کنندگان مصرف   فعال   مشارکت   که   کردند   تأکید   ها آن .  کردند 

های اجتماعی  های رسانه ها و چالش ، به تشریح فرصت پژوهشی   در   ( 2010)   4کاپلان و هانلین   . دهد می   افزایش   نیز   را   مشتریان   وفاداری 
تنها ابزارهایی برای ارتباط هستند،  های اجتماعی نه ها بر این باورند که رسانه ها ارائه دادند. آن بندی جامعی از انواع این رسانه پرداختند و طبقه 

   .ها حضور یابند ها باید با استراتژی مشخص در آن هایی هستند که شرکت بلکه پلتفرم 
  درک   به   که   اند شده   انجام   کننده مصرف - برند   تعامل   و   مشترک،   آفرینی ارزش   اجتماعی،   های رسانه   بازاریابی   حوزه   در   متعددی   مطالعات 

  هانلین   و   شود. کاپلان می   اشاره   مطالعات   این   از   برخی   به   ادامه،   در .  اند کرده   کمک   کننده مصرف   رفتار   بر   ها آن   تأثیر   و   مفاهیم   این   بهتر 
  تعامل   امکان   برندها   به   ها پلتفرم   این   که   کردند   تأکید   و   پرداختند   اجتماعی   های رسانه   های فرصت   و   ها چالش   به   خود   مطالعه   در (  2010) 

  از   آگاهی   افزایش   برای   قدرتمند   ابزاری   عنوان   به   توانند می   اجتماعی   های رسانه   که   دادند   نشان   ها آن .  دهند می   را   کنندگان مصرف   با   مستقیم 
  کردند   بررسی   را   کنندگان مصرف   خرید   قصد   بر   اجتماعی   های شبکه   تأثیر   نیز (  2015)   5هوانگ   و   گوناوان .  کنند   عمل   مشتریان   با   تعامل   و   برند 

  گیری شکل   در   اجتماعی   های رسانه   نقش   بر   ها یافته   این .  دهد   قرار   تأثیر   تحت   را   کننده مصرف   رفتار   تواند می   ویروسی   محتوای   که   دادند   نشان   و 
  فناورانه   دانش   های شایستگی   میانجی   نقش   بررسی   به   خود   پژوهش   در (  2018)   6همکاران   و   مرالس – گارسیا   . دارند   تأکید   کننده مصرف   رفتار 

  در   فعال   اسپانیایی   شرکت   201  روی   بر   مطالعه   این .  پرداختند   سازمانی   عملکرد   و   اجتماعی   رسانه   های فناوری   بین   رابطه   در   نوآوری   قابلیت   و 
  ها یافته .  کرد   استفاده   فرضیات   آزمون   برای   لیزرل   افزار نرم   از   استفاده   با   ساختاری   معادلات   مدلسازی   تکنیک   از   و   شد   انجام   فناوری   حوزه 
  همچنین، .  دارند   سازمانی   عملکرد   و   نوآوری   قابلیت   فناورانه،   دانش   های شایستگی   بر   معناداری   تأثیر   اجتماعی   رسانه   های فناوری   که   داد   نشان 

  رسانه   های فناوری   اهمیت   بر   پژوهش   این .  بودند   تأثیرگذار   سازمانی   عملکرد   بر   مستقیم   طور به   نوآوری   قابلیت   و   فناورانه   دانش   های شایستگی 
  در   ایده   این   (. 2018  همکاران،   و   مرالس – گارسیا )   کرد   تأکید   فرآیند   این   در   نوآوری   کلیدی   نقش   و   سازمانی   عملکرد   بهبود   در   اجتماعی 

  بازاریابی   در   اجتماعی   های رسانه   نقش   به   خود   مطالعه   در (  2019) 7  وانگ   و   فی،   چن،   مثال،   عنوان   به .  گرفت   قرار   تأیید   مورد   نیز   بعدی   مطالعات 
  اهمیت   بر   ها یافته   این .  کند   کمک   پایدار   خرید   ترویج   به   تواند می   سبز   فرآیندهای   در   کنندگان مصرف   مشارکت   که   دادند   نشان   و   پرداختند   سبز 

  در (  2019)   8همکاران   و   دارند. چانی   تأکید   فرآیند   این   تسهیل   در   اجتماعی   های رسانه   نقش   و   پایدار   رفتارهای   ایجاد   در   مشترک   آفرینی ارزش 
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  به   ، "آنلاین   دموکراتیک   تعامل   و   اجتماعی   های رسانه   سیاسی   اطلاعات   اشتراک   بین   رابطه   تعدیل   در   فرهنگ   نقش "  عنوان   با   ای مقاله 
  هنگ   منطقه   سه   در   آنلاین   دموکراتیک   مشارکت   و   اجتماعی   های رسانه   در   سیاسی   اطلاعات   اشتراک   بین   رابطه   بر   فرهنگ   تأثیر   بررسی 
  اطلاعات   گذاری اشتراک   با   کنگ   هنگ   در   دهندگان پاسخ   که   داد   نشان   مطالعه   این   نتایج .  پرداختند   تایوان   و   چین   اصلی   سرزمین   کنگ، 

  سرزمین   دهندگان پاسخ   میان   در   رفتار   این   که   حالی   در   کنند، می   مشارکت   آنلاین   دموکراتیک   های فعالیت   در   اجتماعی،   های رسانه   در   سیاسی 
  در   مهمی  نقش   فرهنگ  که   دهد می  نشان   و   است  ملی   های زمینه   در  فرهنگی   های تفاوت  از  ناشی   ها تفاوت  این . نشد   مشاهده  چین  اصلی 
   کند. می   ایفا   اجتماعی   های شبکه   از   استفاده   در   کنندگان مصرف   رفتار   تعدیل 

  برند   از  آگاهی   نهتنها  فیسبوک،  و  اینستاگرام  مانند   پلتفرمهایی   در   بازاریابی  فعالیتهای  که   داد   نشان ( 2020)   1همکاران  و   چانگ   مطالعه 
  در   ها یافته   این .  میدهد   سوق   اجتماعی   مسئولیتپذیری   به سمت   را   برند   تصویر   کاربران،   با   دوسویه   تعامل   طریق   از   بلکه   میدهد،   افزایش   را 

(  مسئولانه   سفر   شیوههای   آموزش   یا   حفاظتشده   مناطق   از   تصاویر   انتشار   مانند )   سبز   محتوای   بهطوریکه   شدهاند؛   تأیید   نیز   گردشگری   حوزه 
  کلیدی   نقش  بازاریابی،  در   نوین   مفاهیم   از  یکی   عنوان به   مشترک   آفرینی ارزش  کند.   ترغیب   پایدار   مقاصد  انتخاب   به  را   گردشگران   میتواند 

یکی از   3آفرینی تجربه هم (  2020) ،  2کوی و  بر اساس مطالعه منگو    . کند می   ایفا   اکوتوریسم   توسعه   فرآیند   در   گردشگران   مشارکت   جلب   در 
که مشارکت فعال    داد شان  پژوهش آنان  رود.  شمار می های بومی به گیری نیت بازدید مجدد گردشگران از اقامتگاه عوامل کلیدی در شکل 

ها را تقویت کند و در  شده آن تواند نگرش مثبت، هنجارهای ذهنی و کنترل رفتاری ادراک گردشگران در فرآیند خدمات گردشگری می 
های پژوهش، اهمیت تلفیق رویکردهای رفتاری با تجارب تعاملی را در تحلیل رفتار  نتیجه، قصد بازگشت به مقصد را افزایش دهد. یافته 

  میدهد،   افزایش   را   آنان   وفاداری   در نهایت   فعال،   مشارکت   این   ( نیز به این نتیجه رسیدند که 2020)   4کیم و کیم   .سازد گردشگر برجسته می 
و همکاران    هنیگ و توراو   کند. می   تشویق   پایدار   الگوهای   از   پیروی   به   نیز   را   دیگران   اجتماعی،   های رسانه   در   تجربیات   انتشار   طریق   از   بلکه 

  شناخته   پایدار   اکوتوریسم   ترویج   در   گر تسهیل   عاملی   عنوان  به   اجتماعی،   های رسانه   در   کننده مصرف - برند   تعامل   دیگر،   سوی   از   5در پژوهشی 
  جوامع   از   حمایت   یا   پلاستیک   مصرف   کاهش   مانند )   خود   زیستمحیطی   اقدامات   مورد   در   گردشگران   با   مستمر   طور به   که   برندهایی .  شود می 

(  2023)   6همکاران   و   لیو   مطالعه   مثال،   برای   .آورند می   بهدست   مخاطبان   میان   در   بیشتری   پذیرش   و   اعتماد   میکنند،   برقرار   ارتباط (  محلی 
  بر   مستقیمی   تأثیر   ویچت،   مانند   پلتفرمهایی   در   پایداری   با   مرتبط   سوالات   و   نظرات   به   پاسخگویی   که   داد   نشان   چینی   گردشگران   روی 

  انگیزه   ایجاد   در   سبز   اینفلوئنسرهای   نقش   بر   تمرکز   با (  2024)   7دانگ و همکاران   ی مطالعه   . دارد   طبیعت گردی   مقاصد   به   سفر   قصد   افزایش 
  طور   به   تواند می   اینفلوئنسرها   سوی   از  واقعی   اشتیاق  و  احساسات  انتقال   که  داد  نشان   محیطی، زیست  ابتکارات   از  گردشگران  حمایت  برای 
  اعتبار،   ی پایه   بر   اگر   ای رسانه   تعاملات   که   است   آن   گویای   پژوهش   این   نتایج .  بگذارد   تأثیر   گردشگران   رفتارهای   و   ها نگرش   بر   گیری چشم 

   . انجامند می   سفر   در   مسئولانه   رفتارهای   و   داوطلبانه   مشارکت   افزایش   به   باشند،   محیطی زیست   های ارزش   با   سازگار   های پیام   و   صداقت، 

  های رسانه   بازاریابی   تأثیر   آن،   در   که   است   شده   طراحی (  2020)   همکاران   و   چانگ   نظری   مدل   از   اقتباس   با   حاضر،   پژوهش   مفهومی   مدل 
  ایجاد   و   کاربران   با   تعامل   برند،   مشاهده   قابلیت   چون   سازوکارهایی   بر   چانگ   اولیه   مدل .  بود   شده   بررسی   برند   تصویر   و   آگاهی   بر   اجتماعی 

  این  در . بود  شده   ساختاربندی   برند   پیامدهای  و  ارتباطی  فرایندهای  بازاریابی،   های فعالیت   شامل  اصلی  بخش   سه  در  و  داشت  تأکید   اعتماد 
  بازطراحی   معناداری   طور به   مدل   ساختار   سبز،   گردشگران   رفتار   بر   تمرکز   و   ایران   اکوتوریسم   صنعت   نیازهای   به   پاسخگویی   هدف   با   پژوهش، 

  پیامدهای   شناختی،   پیامدهای   جای به   و   یافته   تغییر   کننده مصرف   رفتار   به   برند   شناخت   از   مدل   اصلی   تمرکز   نخست، .  است   یافته   توسعه   و 
  نوین   و   کلیدی   سازه   دو   فرایندها،   بخش   در   دوم، .  اند شده   گرفته   نظر   در   پایدار   جستجوگرایانه   رفتار   تداوم   و   سبز   سفر   قصد   قبیل   از   رفتاری 

  های فعالیت   از   اثر   انتقال   در   واسط   و   گر تسهیل   نقش   که   اند شده   افزوده   مدل   به   « کننده مصرف – برند   تعامل »   و   « مشترک   آفرینی ارزش » 

  های رسانه   بازاریابی   های فعالیت   شامل   ها ورودی   مدل،   یافته توسعه   نسخه   در .  کنند می   ایفا   گردشگر   رفتار   به   اجتماعی   های رسانه   بازاریابی 
 

1 Zhang et al 
2  Meng & Cui 
3 Co-creation experience 
4 Kim, J., & Kim, H. 
5 Hennig-Thurau et al. 
6 Liu et al 
7 Ding et al 



 

 شیرمحمدی 
187 

1405تابستان ، 12  یاپی، پ2، شماره 5 مجله مطالعات مدیریت توسعه سبز، دوره   
 

  تمرکز   گردشگر   و   برند   میان   محیطی زیست   اطلاعات   تبادل   و   اعتمادسازی   مشارکت،   افزایش   بر   فرایندها   هستند،   سبز   رویکرد   با   اجتماعی 
  تمرکز   با   تلفیقی   مدل   این .  باشند می   اکوتوریسم   به   گرایش   و   سبز   مقاصد   انتخاب   مانند   پایدار   رفتارهای   گیری شکل   شامل   ها خروجی   و   دارند، 

  معنادار   تعامل   و   مشارکت   با   که   هنگامی   اجتماعی،   های رسانه   بازاریابی   که   دهد می   نشان   و   شده   طراحی   فرهنگی   و   رفتاری   سازوکارهای   بر 
 .  کند   ایفا   پایدار   اکوتوریسم   توسعه   و   محیطی زیست   رفتار   به   دهی جهت   در   مؤثری   نقش   تواند می   شود،   همراه   گردشگران 

  مفاهیم   ، ( همزمان   طور به   یا )   بار   اولین   برای .  کند می   متمایز   پیشین   مطالعات   از   را   آن   که   است   نوآوری   دارای   جهت   چند   از   پژوهش   این 
  بر   را   ها آن   تأثیر   تا   شوند می   بررسی   یکدیگر   کنار   در   کننده مصرف - برند   تعامل   و   مشترک،   آفرینی ارزش   اجتماعی،   های رسانه   بازاریابی 

  بین   پیچیده   تعاملات   بهتر   درک   به   فرد،   به   منحصر   ترکیب   این .  کنند   تحلیل   پایدار   اکوتوریسم   ترویج   و   سبز   گردشگران   رفتار   گیری شکل 
  در   پیشین   مطالعات   از   بسیاری   . دهد می   ارائه   پایدار   گردشگری   حوزه   در   آینده   مطالعات   برای   جدید   چارچوبی   و   کند می   کمک   مفاهیم   این 

  بر   خاص   طور به   پژوهش   این .  اند بوده   متمرکز   غیرگردشگری   محصولات   یا   عمومی   صنایع   بر   کننده، مصرف   رفتار   و   سبز   بازاریابی   حوزه 
  برخوردار   بالایی   اهمیت   از   پایدار،   توسعه   و   زیست محیط   حفظ   با   مستقیم   ارتباط   دلیل   به   که   دارد،   تمرکز   اکوتوریسم   و   گردشگری   صنعت 

  گردشگری   خدمات   دهندگان ارائه   و   برندها   به   و   شود می   منجر   صنعت   این   با   تر مرتبط   و   تر عملی   راهکارهای   ارائه   به   خاص،   تمرکز   این .  است 
  کمک   زیست محیط  حفظ  به  هم  و  شود   منجر  گردشگران  جذب  به  هم  که  کنند   طراحی  ای گونه به  را  خود  های استراتژی   تا  کند می  کمک 

  این   تأثیر   خاص   طور به   پژوهش   این   اند، پرداخته   بازاریابی   در   اجتماعی   های رسانه   نقش   به   کلی   طور به   پیشین   مطالعات   که   حالی   در  . کند 
  از   استفاده   چگونگی   از   بهتر   درک   به   رویکرد،   این .  کند می   بررسی   سبز   گردشگران   رفتار   گیری شکل   و   پایدار   اکوتوریسم   ترویج   بر   را   ها پلتفرم 
  توانند می   آنلاین   تعاملات   و   سبز   محتوای   چگونه   که   دهد می   نشان   و   کند می   کمک   محیطی زیست   اهداف   برای   اجتماعی   های رسانه 

  را   کننده مصرف - برند   تعامل   و   مشترک   آفرینی ارزش   نقش   همزمان   طور به   پژوهش   این  . کنند   ترغیب   پایدار   مقاصد   انتخاب   به   را   گردشگران 
  ها آن   ترکیب   اما   اند، گرفته   قرار   بررسی   مورد   جداگانه   مطالعات   در   اگرچه   مفهوم،   دو   این .  کند می   بررسی   سبز   گردشگران   رفتار   گیری شکل   در 
  گردشگران   مشارکت   مثال،  عنوان   به .  شود می   منجر  گردشگران   رفتار  بر   عوامل  این   تأثیر   از  تری جامع   دیدگاه   ارائه   به   واحد،   مطالعه   یک   در 
  با   پژوهش   این   . کند   کمک   ها آن   وفاداری   افزایش   و   خدمات   بهبود   به   تواند می   پایدار،   تجربیات   درباره   بازخورد   ارائه   یا   حفاظتی   های برنامه   در 

  به   تواند می  چارچوب   این . دهد می   ارائه   جدید  مفهومی   چارچوب  یک   سبز،   گردشگران   رفتار  بر  ها آن  تأثیر   بررسی  و   کلیدی   مفاهیم  ترکیب 
  به  تنها   نه  پژوهش   این   این،   بر  علاوه .  گیرد   قرار   استفاده   مورد   گردشگران   رفتار   و   سبز   بازاریابی   حوزه   در   آینده   مطالعات   برای   ای پایه   عنوان 
  به   راهکارها   این .  دهد می   ارائه   گردشگری   خدمات   دهندگان ارائه   و   برندها   برای   عملی   راهکارهای   بلکه   کند، می   کمک   نظری   ادبیات   توسعه 

  و   پایدار   اکوتوریسم   ترویج   به   گردشگران،   با   مؤثر   تعامل   و   مشترک،   آفرینی ارزش   اجتماعی،   های رسانه   طریق   از   تا   کنند می   کمک   ها آن 
  موجود   های شکاف   کردن   پر   به   کاربردی،   و   جدید   های بینش   ارائه   با   پژوهش   این   نهایت،   در    . بپردازند   خود   محیطی زیست   اهداف   به   دستیابی 

  تقاضا   افزایش   به   توجه   با .  سازد می   هموار   حوزه   این   در   آینده   مطالعات   برای   را   راه   و   کند می   کمک   گردشگران   رفتار   و   سبز   بازاریابی   ادبیات   در 
  و   برندها،   پژوهشگران،   برای   ارزشمند   مرجعی   عنوان   به   تواند می   پژوهش   این   زیست، محیط   حفظ   اهمیت   و   پایدار   گردشگری   برای 

های پژوهش حاضر، تلفیق سه متغیر کلیدی  ترین نوآوری از مهم   دیگر   یکی   . گیرد   قرار   استفاده   مورد   گردشگری   حوزه   در   گذاران سیاست 
  برای   جامع   مفهومی   مدل   یک   قالب   در   کننده« مصرف – آفرینی مشترک« و »تعامل برند های اجتماعی«، »ارزش یعنی »بازاریابی رسانه 

  مطالعه،   این   در   اما   اند، شده   بررسی   جداگانه   صورت به   پیشین   های پژوهش   در   متغیرها   این   از   یک   هر   اگرچه .  است   سبز   گردشگران   رفتار   تبیین 
زمینه گردشگری پایدار تحلیل شده است. تمرکز خاص پژوهش بر صنعت اکوتوریسم    در   ها آن   میان   تعاملی   و   علی   روابط   بار،   نخستین   برای 

رغم اهمیت روزافزون آن در اقتصاد سبز، در ادبیات بازاریابی  شود، چرا که این حوزه به های نوآورانه آن محسوب می نیز از دیگر جنبه 
گر در ارتباط بین تعامل  عنوان عامل تعدیل همچنین، وارد کردن متغیر »فرهنگ« به   .گردشگری ایران کمتر مورد مطالعه قرار گرفته است 

  نادیده   یا   فرهنگ   پیشین،   مطالعات   بیشتر   در .  رود می   شمار   به   پژوهش   این   در   مهمی  مفهومی   نوآوری   گردشگر،   رفتار   و   کننده مصرف – برند 

که در این تحقیق، نقش آن در تغییر شدت رابطه میان  لی حا   در   است،   شده   گرفته   نظر   در   کنترل   متغیر   یا   زمینه   عنوان به   صرفاً  یا   شده   گرفته 
شناسی  از منظر روش   .های بومی و قابل کاربرد در محیط فرهنگی ایران شده است متغیرها تحلیل گردیده و این مسأله موجب تولید بینش 

زمان روابط مستقیم،  برای آزمون هم  (SEM) نیز پژوهش دارای نوآوری قابل توجهی است؛ چرا که از روش مدلسازی معادلات ساختاری 



188 
  … و اجتماعی هایرسانه بازاریابی

 1405تابستان ، 12  یاپی، پ2، شماره 5 مجله مطالعات مدیریت توسعه سبز، دوره  
 

متغیره یا دوبعدی فراتر رفته است. در کنار این، ابزار پژوهش  های تک گر( بهره گرفته شده و از تحلیل غیرمستقیم )میانجی( و تعاملی )تعدیل 
سازی شده و اعتبار آن با استفاده از  المللی طراحی و سپس متناسب با زمینه اکوتوریسم ایران بومی های معتبر بین گیری از مقیاس با بهره 

مجموع این موارد، پژوهش حاضر را در هر دو بُعد نظری و کاربردی    .آلفای کرونباخ و تحلیل عاملی تأییدی مورد سنجش قرار گرفته است 
کننده در فضای  ای متمایز، نوآورانه و قابل اتکا برای توسعه دانش در حوزه بازاریابی گردشگری پایدار و شناخت رفتار مصرف به مطالعه 

 .ان تبدیل کرده است فرهنگی ایر 
 

 
 ی تحقیق مدل مفهوم -1شکل 

 2020، 1همکاران  چئونگ و منبع: 

 

 ها مواد و روش

  مدلسازی   از  استفاده  با  و  است  همبستگی –توصیفی  ها، داده  گردآوری   روش   نظر   از  و  کاربردی   هدف،   نظر   از   تحقیق   این 

  های روش   ترکیب  طریق  از   ها داده.  باشدمی   پژوهش   متغیرهای   میان   علیّ  روابط   شناسایی  دنبال  به(  SEM)  ساختاری   معادلات 
 ایپرسشنامه   شامل  هاداده   گردآوری  ابزار  .اندشده   گردآوری(  پرسشنامه  طریق  از)  میدانی  و(  نظری   پیشینه   بررسی  برای)  ایکتابخانه
  تعامل   مشترک،   آفرینی ارزش   اجتماعی،   های رسانه   بازاریابی   ابعاد   سنجش   برای («  2020)  همکاران   و   چانگ »  مطالعه   از   شده اقتباس

  ابعاد   سنجش  برای(  2000)  2هافستد   استاندارد  پرسشنامه  همچنین  و  جستجوگرایانه،  رفتار  و  سبز  سفر  قصد  کننده،مصرف –برند

  تشریح  دقیق  صورتبه  هاآن  عملیاتی هایشاخص  و ابعاد همراه به  پژوهش متغیرهای کلیه شناسی،روش  بخش در.  بود  فرهنگی 
 تجربه   و  پیشین  ادبیات  معتبر،  نظری  مفاهیم  اساس  بر  هاشاخص.  گردد   تضمین   مدل  علمی   شفافیت  و  پذیریسنجش   تا  اندشده

 . اندشده  سازیبومی  و طراحی  پژوهشگر  میدانی
  بودند   اکوتوریسم  به  مندعلاقه  ایرانی   گردشگران  آماری،  جامعه.  شد  انجام  3هدفمند   دسترس  در   صورتبه  گیری نمونه   روش

 پرسشنامه   خاص،  جامعه   این   به  دستیابی  منظوربه .  کردند می   استفاده   پایدار  و   سبز  مقاصد   جستجوی   برای  اجتماعی   های رسانه   از  که

  های گروه ) تلگرام ، (سبز_گردشگری# و پایدار _اکوتوریسم# مانند هایی هشتگ  با ) اینستاگرام نظیر دیجیتال  هایپلتفرم  طریق از
  گردیطبیعت   حوزه   در   فعال   داخلی   گردشگری   هایآژانس   با   همکاری  و(  اکوتوریسم  آموزشی   ویدیوهای)  آپارات  ، (گردی طبیعت
 . شد  منتشر

 
1 Cheunga  et  al 
2  Hofstede 
3 Purposeful Convenience Sampling 

     

                
               

          

           

      

      

                
       

            
     

              
          

            
          

             

       
      

         

     



 

 شیرمحمدی 
189 

1405تابستان ، 12  یاپی، پ2، شماره 5 مجله مطالعات مدیریت توسعه سبز، دوره   
 

  نظر  در با  و  نامحدود  جامعه  برای کوکران  فرمول  اساس  بر نمونه حجم  آماری،   جامعه دقیق  حجم بودن  نامشخص  به  توجه  با
  عدم   از  ناشی  ریزش  جبران  برای.  شد  برآورد  نفر  384  با  برابر  ،٪50  موفقیت  نسبت  و   ٪5  مجاز  خطای  ،٪95  اطمینان  سطح  گرفتن

  آماری   تحلیل برای و  گردید آوریجمع معتبر پرسشنامه 387 نهایت در   که شد توزیع پرسشنامه 403 یعنی  بیشتر ٪5  پاسخگویی،

  پژوهش   متغیرهای   با  مرتبط   تخصصی   سؤالات(  2)   و  شناختی،جمعیت  سؤالات(  1: ) بود  بخش  دو   شامل  پرسشنامه  .شد  استفاده
  جامعه  از نفر 30 با( Pre-Test)  مقدماتی مطالعه یک نهایی، اجرای از پیش.  بود ایدرجه   5 لیکرت  مقیاس با گویه  58 شامل که

  پرسشنامه   نهایی   پایایی  بررسی.  شود   تأیید  ابزار   پایایی  تا  گردید   محاسبه  سازه  هر  برای  کرونباخ  آلفای  ضریب  و  شد  انجام  هدف 
 و(  SEM)  ساختاری  معادلات  مدلسازی  از  استفاده   با   پژوهش  تحلیل  مدل   . شد  انجام   26  نسخه  SPSS  افزارنرم  از   استفاده   با  نیز
 و  میانجی  هاینقش   و  مسیر  ضرایب  مدل،  برازش  هایشاخص   همچنین.  گرفت  قرار  ارزیابی   مورد  Smart PLS 3  افزارنرم

 . گرفتند قرار  بررسی مورد  معتبر  آماری معیارهای  اساس بر  گرتعدیل 
 

 های تحقیقیافته
کنندگان زن  درصد از شرکت   54دهندگان شامل چهار بُعد اصلی مورد بررسی قرار گرفت. از نظر جنسیت،  شناسی پاسخ در این پژوهش، جمعیت 

های  دهندگان در بازه درصد بود، در حالی که سایر پاسخ   42سال با    35تا    26درصد مرد بودند. در بُعد سنی، بیشترین فراوانی مربوط به رده سنی    46و  
درصد دارای مدرک    67درصد( قرار داشتند. از منظر سطح تحصیلات،    9سال )   45درصد( و بالای    21سال )   45تا    36درصد(،    28سال )   25سنی زیر  

و    23کارشناسی،   ارشد،  داده   10درصد کارشناسی  بودند. نحوه گردآوری  بالاتر  یا  به درصد دکتری  نیز  از روش ها  ترکیبی  آنلاین و  صورت  های 
های آنلاین توزیع گردید  های دیجیتال مانند اینستاگرام، تلگرام و فرم ها از طریق پلتفرم درصد پرسشنامه   80که حدود  طوری حضوری انجام شد؛ به یمه ن 

ها به افزایش  آوری شد. این ترکیب روش گردی جمع های طبیعت صورت میدانی و با همکاری با دفاتر خدمات گردشگری یا گروه درصد دیگر به   20و  
توانم نسخه انگلیسی آن را هم تهیه کنم یا آن را به قالب  اگر بخواهی، می   .تری از جامعه هدف کمک کرده است ها و پوشش طیف گسترده تنوع پاسخ 

   .جدولی در فایل ورد تبدیل کنم 
،  728/ 0آفرینی مشترک دارد )ضریب مسیر:  های اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری بر ارزش دهند که بازاریابی رسانه های این پژوهش نشان می یافته 

کنندگان در فرآیند  توانند مشارکت مصرف های اجتماعی می های بازاریابی در رسانه ین یافته بیانگر آن است که فعالیت (. ا t: 17 /959  ،p < 0 /05 مقدار 
،  t: 6 /875 ، مقدار 393/ 0کننده دارد )ضریب مسیر:  آفرینی مشترک نیز تأثیر مثبت و معناداری بر تعامل با برند مصرف خلق ارزش را افزایش دهند. ارزش 

p < 0 /05  .) کننده  ود. تعامل با برند مصرف ش ها با برند منجر می کنندگان در خلق ارزش، به تقویت تعامل آن دهد که مشارکت مصرف این نتیجه نشان می
این یافته حاکی از آن است که تعامل مؤثر با  (. t: 21 /960 ،p < 0 /05 ، مقدار 760/ 0تأثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید مجدد دارد )ضریب مسیر: 

کننده تأثیر مثبت و معناداری  ها برای خرید مجدد محصولات منجر شود. همچنین، تعامل با برند مصرف تواند به افزایش تمایل آن کنندگان می مصرف 
کنندگان  دهد که تعامل قوی با برند، مصرف این نتیجه نشان می  (. t: 18 /084  ،p < 0 /05 ، مقدار 701/ 0بر تداوم رفتار جستجوگرانه دارد )ضریب مسیر:  

 .کند را به ادامه جستجو و کشف محصولات جدید ترغیب می 

طور خاص، فرهنگ در رابطه بین  گر در روابط بین متغیرهای پژوهش تأثیر معناداری نداشت. به عنوان متغیر تعدیل برخلاف انتظار، فرهنگ به 
همچنین، فرهنگ   .( t: 1 /145 ،p > 0 /05 ، مقدار 043/ 0- :آفرینی مشترک تأثیر معناداری نداشت )ضریب مسیر های اجتماعی و ارزش بازاریابی رسانه 

کننده و  ، بین تعامل با برند مصرف ( t: 0 /017  ،p > 0 /05 ، مقدار 001/ 0کننده )ضریب مسیر:  آفرینی مشترک و تعامل با برند مصرف در رابطه بین ارزش 
کننده و تداوم رفتار جستجوگرانه )ضریب  و نیز در رابطه بین تعامل با برند مصرف (  t: 1 /030  ،p > 0 /05 ، مقدار 035/ 0قصد خرید مجدد )ضریب مسیر:  

های اجتماعی از طریق  دهند که بازاریابی رسانه ها نشان می طور کلی، یافته به   .نقشی معنادار ایفا نکرد  ( t: 0 /141  ،p > 0 /05 ، مقدار 006/ 0- :مسیر 
اوم رفتار جستجوگرانه دارد، اما فرهنگ در این  کننده، تأثیرات مثبت و معناداری بر قصد خرید مجدد و تد آفرینی مشترک و تعامل با برند مصرف ارزش 

کنندگان برای ترویج رفتار  های اجتماعی و ایجاد تعامل مؤثر با مصرف گیری از رسانه گری نداشته است. این نتایج بر اهمیت بهره روابط نقش تعدیل 
های بازاریابی خود را  تواند به برندهای فعال در صنعت محصولات آرایشی و بهداشتی کمک کند تا استراتژی کند. همچنین، می خرید پایدار تأکید می 

 .ای طراحی کنند که علاوه بر افزایش فروش، به توسعه رفتارهای پایدار و دوستدار محیط زیست نیز منجر شود گونه به 
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 مدل ساختاری و كلی در حالت ضرایب استاندارد شده  - 2 شکل

 

 
 t-Valuesمدل ساختاری و كلی در حالت ضرایب معناداری    -3 شکل

 
 T-value ، مقادیر (β) دهد. تحلیل ضرایب مسیر نتایج حاصل از آزمون مسیرهای مدل مفهومی پژوهش را نشان می   1جدول شماره  

  17/ 959برابر با   T و مقدار   0/ 728آفرینی مشترک با ضریب  های اجتماعی به ارزش دهد که مسیر بازاریابی رسانه می   نشان و سطح معناداری  
های بازاریابی دیجیتال در تقویت مشارکت فعال  دهنده نقش مؤثر استراتژی تأثیر مثبت و قوی دارد که نشان   000/ 0در سطح معناداری  

نیز معنادار    6/ 875برابر با   T و   0/ 393  ضریب   با   کننده مصرف – آفرینی مشترک به تعامل برند گردشگران در خلق ارزش است. مسیر ارزش 

  کننده مصرف – ر برای تعامل معنادار گردشگر با برند است. همچنین، تعامل برند ای مؤث زمینه کند تجربه مشارکتی، پیش است که تأیید می 

دارد که نشان   (β=0 /701  ،T=18 /084) و تداوم رفتار جستجوگرایانه پایدار  (β=0 /760  ،T=21 /960) مجدد   خرید   قصد   بر   گیری چشم   تأثیر 
کند. در خصوص  گیری وفاداری رفتاری و نگرش پایدار گردشگران ایفا می فعال و دوطرفه با برند نقش کلیدی در شکل   رابطه دهد  می 

، که نشان  (Sig>0 /05) یک از ضرایب به لحاظ آماری معنادار نبودند مسیرهای تعدیلی شامل اثر متقابل فرهنگ با متغیرهای مدل، هیچ 
گر، تأثیر قابل توجهی بر شدت روابط بین متغیرها نداشته است. با این حال، اثر مستقیم فرهنگ  دهد متغیر فرهنگ در قالب نقش تعدیل می 

معنادار است و بر اهمیت نسبی آن در   (β=0 /084  ،T=2 /271) و قصد خرید مجدد  (β=0 /279  ،T=4 /923) کننده مصرف – بر تعامل برند 

برای متغیرهای وابسته همچون قصد خرید مجدد   R² نظر برازش آماری، مقادیر تبیین برخی ابعاد رفتار گردشگران سبز تأکید دارد. از م 
  5/ 2برای همه مسیرها کمتر از   VIF دهنده توان تبیینی مناسب مدل است. همچنین، مقادیر نشان (  540/ 0و رفتار جستجوگرایانه ) (  624/ 0) 

  1خطی چندگانه میان متغیرهای مستقل و پایداری آماری مدل ساختاری است. در مجموع، نتایج جدول  گزارش شده که بیانگر نبود هم 
اند، در حالی  معنادار تأیید شده   صورت به حاکی از آن است که مدل مفهومی پژوهش از برازش مناسبی برخوردار بوده و مسیرهای اصلی آن  

معنادار باقی    مسیرها ت مستقیم آن در برخی  گر فرهنگ در روابط تعاملی فاقد اثرگذاری مستقیم قابل توجه است، هرچند اثرا که نقش تعدیل 
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مدل را با حضور    3ای که نمودار  گونه دهند؛ به های مختلف نمایش می وضعیت مدل پژوهش را در حالت   6تا    3مانده است. نمودارهای  
کند،  ارائه می  t همان مدل را در حالت ضرایب معناداری   4دهد، نمودار  گر در وضعیت ضرایب مسیر استانداردشده نشان می متغیر تعدیل 

گر  مدل فاقد متغیر تعدیل   6دهد، و در نهایت، نمودار  گر و با ضرایب مسیر استانداردشده نمایش می مدل را بدون حضور متغیر تعدیل   5نمودار  
 .دهد نشان می  t را در وضعیت ضرایب معناداری 

 

 های ساختاری های برازش مدلشاخص   -1جدول 

 مسی : 

 متغی  وابسته   متغی  مستقل  
Î² T_value 

سطح  

 مع اداري 

𝑹𝟐 

متغی   

 وابسته 

𝑸𝟐 
متغی   

 وابسته 
VIF 𝒇𝟐 

 1/ 485 0/ 866 0/ 371 0/587 0/00 17/959 0/728 ارزش آ  ي ي مشت ك    بازاريابي رسانه اجتماعي  

 1/ 388 0/ 166 0/ 164 0/328 0/00 6/875 0/393 تعامل با ب ند مص ف ك  ده       ارزش آ  ي ي مشت ك 

 1/ 324 1/ 160 0/ 426 0/624 0/00 21/960 0/760 قصد خ يد مجدد       تعامل با ب ند مص ف ك  ده 

 1/ 322 0/ 809 0/ 335 0/540 0/00 18/084 0/701 تدوام ر تار جستجوگ انه       تعامل با ب ند مص ف ك  ده 

اجتماعي    ×         رسانه  آ  ي ي     بازاريابي  ارزش 

 مشت ك 

0/043 1/145 253 /0 0/587 371 /0 005 /0 183 /1 

تعامل با ب ند مص ف        ارزش آ  ي ي مشت ك   ×        

 ك  ده 

0/001 0/017 986 /0 0/328 164 /0 0/00 210 /1 

ب ند مص ف ك  ده   ×         با  قصد خ يد        تعامل 

 مجدد 

0/035 1/030 303 /0 624 /0 426 /0 0/00 171 /1 

ب ند مص ف ك  ده   ×         با  ر تار        تعامل  تدوام 

 جستجوگ انه 

0/006 0/141 888 /0 540 /0 0.335 0/00 168 /1 

            1/ 454 0/ 002 0/ 371 0/ 587 0/ 424 0/800 0/035 ارزش آ  ي ي مشت ك 

            1/ 264 0/ 091 0/ 164 0/ 382 0/00 4/923 0/279 تعامل با ب ند مص ف ك  ده 

            1/ 308 0/ 014 0/ 426 0/ 624 0.024 2/271 0/084 قصد خ يد مجدد 

            1/ 308 0/ 007 0/ 335 0/ 540 0.059 1/893 0/0664 تدوام ر تار جستجوگ انه 

 

 
 مدل با حضور متغیر تعدیلگر در حالت ضرایب استاندارد شده -4شکل 
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 t-Valuesمدل با حضور متغیر تعدیلگر در حالت ضرایب معناداری  -5شکل 

 

 
 مدل بدون حضور متغیر تعدیلگر در حالت ضرایب استاندارد شده   -6شکل 

 

 
 t-Valuesمدل بدون حضور متغیر تعدیلگر در حالت ضرایب معناداری  -7 شکل

 
گر فرهنگ« و »بدون حضور این متغیر«  به مقایسه مسیرهای ساختاری مدل پژوهش در دو وضعیت »با حضور متغیر تعدیل   2جدول شماره  

دهنده تأثیرگذاری آماری  هستند که نشان   0٫05که تمامی مسیرهای اصلی در هر دو مدل دارای سطح معناداری کمتر از    داد اختصاص دارد. نتایج نشان  

گر سبب کاهش  عنوان تعدیل آفرینی مشترک«، حضور فرهنگ به های اجتماعی به ارزش قوی بین متغیرهای مفهومی است. در مسیر »بازاریابی رسانه 
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طور خاص،  شود؛ به شده است. همین الگو در سایر مسیرها نیز مشاهده می   17٫959به    23٫696از   t-value و کاهش   0٫728به    0٫764ضریب مسیر از  

برند ضریب »ارزش  تعامل  به  از  مصرف - آفرینی مشترک  اثر    6٫875به    10٫879از   t-value و   0٫393به    0٫516کننده«  بیانگر  یافته که  کاهش 

  0٫786کننده به قصد خرید مجدد«، ضریب مسیر از  گر فرهنگ بر شدت رابطه است. در مسیر »تعامل برند با مصرف کننده جزئی متغیر تعدیل تضعیف 

 کاهش یافته است. در عین حال، ضرایب تعیین   0٫701به    0٫733کننده به تداوم رفتار جستجوگرایانه« از  و در مسیر »تعامل برند با مصرف   0٫760به  

(R²)  های اندکی بین دو مدل دارند، برای مثال در مسیر قصد خرید مجدد، مقدار در هر مسیر، تفاوت R²  و در مدل    0٫624گر برابر با  در مدل با تعدیل

طور کلی،  کند که حضور فرهنگ تأثیر معناداری بر قدرت تبیین مدل نداشته است. به است، که این اختلاف ناچیز تأیید می   0٫618گر  بدون تعدیل 

گر در مسیرهای پژوهش حضور یافته، اما تأثیر چشمگیری بر  عنوان تعدیل دهد که اگرچه متغیر فرهنگ به نشان می   2شده در جدول  مقایسه انجام 
شان  گر همچنان از برازش آماری قوی و معنادار برخوردار است. این یافته ن روابط علی بین متغیرهای اصلی مدل نداشته است و مدل بدون تعدیل 

 .کند دهد که ساختار نظری مدل حتی بدون در نظر گرفتن اثرات تعدیلی فرهنگ نیز پایایی و اعتبار خود را حفظ می می 

 
 های برازش مدل در دو حالت با وجود متغیر تعدیلگری و بدون حضور متغیر تعدیلگری شاخص - 2جدول  

 مسی : 

 متغی  وابسته   متغی  مستقل  
 Î² T_value مدل 

سطح  

 مع اداري 

𝑅2 

متغی   

 وابسته 

𝑄2 
متغی   

 وابسته 

اجتماعي   رسانه  ارزش     بازاريابي 

 آ  ي ي مشت ك 

 0/ 371 0/ 587 0/ 00 17/ 959 0/ 782 با تعديلگ  

 0/ 373 0/ 584 0/ 00 23/ 696 0/ 764 بدون تعديلگ  

تعامل با        ارزش آ  ي ي مشت ك 

 ب ند مص ف ك  ده 

 0/ 164 0/ 328 0/ 00 6/ 875 0/ 393 با تعديلگ  

 0/ 134 0/ 266 0/ 00 10/ 879 0/ 516 بدون تعديلگ  

قصد        تعامل با ب ند مص ف ك  ده 

 خ يد مجدد 

 0/ 426 0/ 624 0/ 00 21/ 960 0/ 760 با تعديلگ  

 0/ 423 0/ 618 0/ 00 38/ 295 0/ 786 بدون تعديلگ  

تدوام        تعامل با ب ند مص ف ك  ده 

 ر تار جستجوگ انه 

 0/ 335 0/ 540 0/ 00 18/ 084 0/ 701 با تعديلگ  

 0/ 333 0/ 537 0/ 00 28/ 999 0/ 733 بدون تعديلگ  

 شاخص ب ازش مدل كلي 

 با تعديلگ  
𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠Ì Ã − 𝑅2Ì = √0.414Ã − 0.570 = 0.485 

 بدون تعديلگ  
𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠Ì Ã − 𝑅2Ì = √0.416Ã − 0.564 = 0.484 

 
گر فرهنگ«  های برازش مسیرهای اصلی مدل ساختاری پژوهش در دو وضعیت مجزا شامل »با حضور متغیر تعدیل به مقایسه شاخص   3جدول  

 و ضریب تعیین  (Sig) ، سطح معناداری t های ، آماره (β) شده شامل ضرایب مسیر های مقایسه و »بدون حضور این متغیر« اختصاص دارد. شاخص 

(R²)  آفرینی  های اجتماعی به ارزش دهد که در هر دو مدل، مسیرهای اصلی از جمله »بازاریابی رسانه برای هر مسیر کلیدی بوده است. نتایج نشان می
  به  کننده مصرف – برند  »تعامل  و   مجدد«  خرید   قصد  به  کننده مصرف – برند   »تعامل   کننده«، مصرف – آفرینی مشترک به تعامل برند «، »ارزش مشترک 

ها مثبت و قوی است. مقایسه  و قدرت اثرگذاری آن  (Sig=0/000) وگرایانه« همگی از معناداری آماری قابل قبول برخوردار هستند جستج   رفتار   تداوم 
گر بوده است. برای  گر اندکی بالاتر از حالت با حضور متغیر تعدیل در مدل بدون متغیر تعدیل  t دهد که ضرایب مسیر و مقادیر بین دو مدل نشان می 

بوده، در حالی که    879/ 10آن   t مقدار   و   516/ 0  معادل   گر تعدیل   بدون   مدل   در   کننده مصرف – آفرینی مشترک به تعامل برند مثال، ضریب مسیر ارزش 

گر  عنوان تعدیل دهد که حضور متغیر فرهنگ به اند. این تفاوت اندک نشان می گزارش شده   875/ 6و    393/ 0گر به ترتیب  این مقادیر در مدل با تعدیل 
نیز در   R² طور کلی باعث افت معناداری مدل نگردیده است. مقادیر موجب کاهش جزئی در شدت روابط مستقیم بین متغیرهای مدل شده است، اما به 

بینی متغیرهای وابسته تحت تأثیر حضور یا عدم حضور متغیر  دهد توان تبیینی مدل در پیش اند، که نشان می هر دو حالت تقریباً ثابت باقی مانده 
توان نتیجه گرفت که مدل مفهومی پژوهش چه با حضور متغیر فرهنگ و چه بدون آن، از  گر دچار افت قابل توجهی نشده است. بنابراین، می تعدیل 

نداشته، هرچند  گر، تأثیر معناداری بر روابط بین متغیرها در سطح کلی  انسجام ساختاری و برازش مناسبی برخوردار است و متغیر فرهنگ در نقش تعدیل 
 .در برخی روابط مستقیم نقش محدودی ایفا کرده است 
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 گر فرهنگ های برازش مدل در دو حالت با حضور و بدون حضور متغیر تعدیل مقایسه شاخص  –  3جدول 

 گ  با تعديل  β مسی  مدل ساختاري 
با  )  t مقدار 

 ( گ  تعديل 

سطح مع اداري  

 ( گ  )با تعديل 

R²     با(

 ( گ  تعديل 

β     بدون

 گ  تعديل 

بدون  )  t مقدار 

 ( گ  تعديل 

سطح مع اداري  

 ( گ  )بدون تعديل 

R²    (  بدون

 ( گ  تعديل 

رسانه  اجتماعي  بازاريابي   اي 

 مشت ك   آ  ي ي ارزش   ← 
728 /0 959 /17 000 /0 587 /0 764 /0 696 /23 000 /0 584 /0 

مشت ك  ارزش    ← آ  ي ي 

 ك  ده مص ف - ب ند   تعامل 
393 /0 875 /16 000 /0 328 /0 516 /0 879 /10 000 /0 266 /0 

ب ند    ← ك  ده  مص ف - تعامل 

 مجدد   خ يد   قصد 
760 /0 9660 /21 000 /0 624 /0 786 /0 295 /38 000 /0 618 /0 

ب ند    ← ك  ده  مص ف - تعامل 

 جستجوگ ايانه   ر تار   تداوم 
701 /0 084 /18 000 /0 540 /0 733 /0 999 /28 000 /0 537 /0 

 

گر فرهنگ« و  به بررسی و مقایسه مسیرهای اصلی مدل مفهومی پژوهش در دو وضعیت »با حضور متغیر تعدیل   3  جدول شماره 
برای هر مسیر   (R²) و ضرایب تعیین  (Sig) ، سطح معناداری t های ، آماره (β) پردازد. در این جدول، ضرایب مسیر »بدون حضور آن« می 

اند. همچنین، تأثیر  دهد که در هر دو حالت، بیشتر روابط ساختاری مدل از معناداری آماری برخوردار بوده گزارش شده است. نتایج نشان می 
صد خرید  ق   و   کننده مصرف – گر در مسیرهای تعاملی معنادار نبوده، اما در برخی روابط مستقیم، مانند تعامل برند عنوان تعدیل متغیر فرهنگ به 

ن مقایسه امکان ارزیابی دقیق نقش فرهنگ در تقویت یا تضعیف روابط بین متغیرهای  مجدد، تأثیر معناداری از خود نشان داده است. ای 
همانطور که در جدول فوق مشاهده می شود، تمامی مسیرهای اصلی مدل در هر دو حالت بدون حضور متغیر    .کند مدل را فراهم می 

تعدیلگر و با حضور متغیر تعدیلگر معنی دار بوده و مورد تایید قرار گرفته است. ضرایب مسیر مدلها در حالت بدون حضور متغیر تعدیلگر  
ر می باشد. این مهم بعلت وجود اثر متغیر تعدیلگر در مدل بعنوان متغیر مستقل می باشد.  مقدار  اندکی بیشتر از حالت با حضور متغیر تعدیلگ 

 زارش شده است. گ   0/ 001( در هر دو مدل تقریبا یکسان بوده و تفاوت در حد  GOFشاخص برازش مدل) 
 

 گیریبحث و نتیجه 

  جستجوی   رفتار   اجتماعی،   های رسانه   در   بازاریابی   های استراتژی   از   استفاده   با   توانند می   بازاریابان   که   دهد می   نشان   مطالعه   این   های یافته 
  برند   با   مؤثر  تعامل  و   مشترک  آفرینی ارزش   ایجاد   بر   باید   ها استراتژی   این .  کنند   تقویت  را  ها آن  مجدد  خرید   قصد   و  کنندگان مصرف  مداوم 

  هم  تا   کنند  ترغیب   ارزش   خلق  فرآیند   در  فعال   مشارکت  به   را  کنندگان مصرف  اجتماعی،   های رسانه  طریق  از  باید   بازاریابان .  شوند  متمرکز 
  با   مراتبی سلسله   ساختار   یک   عنوان   به   اجتماعی   های رسانه   بازاریابی   راستا،   این   در .  کنند   ایجاد   نظیری بی   مزایای   خود   برای   هم   و   برند   برای 
  توصیه   بازاریابان   به   بنابراین، .  کند   کمک   بازاریابی   استراتژیک   اثربخشی   به   تواند می   ابعاد   این   از   یک   هر   که   است   شده   گرفته   نظر   در   بعد   پنج 
  های فعالیت   و   کنند   بررسی   اجتماعی   های رسانه   بازاریابی   های استراتژی   کلی   موفقیت   در   را   بعد   هر   نقش   مربوطه،   های زمینه   در   که   شود می 

.  کنند   حمایت   شده تعیین   های استراتژی   از   که   شوند   پشتیبانی   ای گونه به   منابع   تخصیص   با   باید   ها فعالیت   این .  دهند   توسعه   موقع به   را   مناسب 
  های رسانه   بازاریابی   کلی   استراتژی   در   بعد   تأثیرگذارترین   عنوان   به   مد   روندهای   که   دهد می   نشان   پژوهش   این   های یافته   مثال،   عنوان   به 

  طریق   از   را   برند   های روزرسانی به   و   اخبار   داغ،   موضوعات   با   مرتبط   محتوایی   توانند می   بازاریابان   اساس،   این   بر .  کنند می   عمل   اجتماعی 
  اینستاگرام   و   بوک فیس   مانند   هایی پلتفرم   در   برند   صفحات   استراتژیک   روزرسانی به   همچنین، .  دهند   ارائه   اجتماعی   های رسانه   های پلتفرم 

  اقدامات،   این   از   هدف .  گیرد می   قرار   کنندگان مصرف   دسترس   در   برند   با   مرتبط   پیشنهادهای   و   اخبار   آخرین   که   کند   حاصل   اطمینان   تواند می 
  به   باید   بازاریابان   این،   بر   علاوه .  است   برند   بهتر   شناخت   جهت   در   بیشتر   تلاش   برای   ها آن   در   انگیزه   ایجاد   و   کنندگان مصرف   توجه   جلب 

  با   تا   دهد می   امکان   ها آن   به   امر   این .  باشند   داشته   ای ویژه   توجه   اجتماعی   های رسانه   های پلتفرم   در   الکترونیکی   دهان به دهان   تبلیغات 
  برند   بین   تعاملات   همچنین   و   کنندگان مصرف   بین   تعاملات   تسهیل   برای   را   اطلاعاتی   و   شوند   آشنا   کنندگان مصرف   ارزشمند   های مشارکت 

  های پلتفرم   طریق   از   را   جذاب   تعاملی   محتوای   توانند می   بازاریابان   برند،   با   کننده مصرف   تعامل   تقویت   برای .  کنند   فراهم   کننده مصرف   و 
  فعال   تعامل   تواند می   آنلاین   وگوی گفت   های اتاق   و   کیفیت   با   زنده   های جریان   ایجاد   مثال،   عنوان   به .  دهند   ارائه   و   توسعه   اجتماعی   های رسانه 
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  بهبود   برای   مفیدی   های ایده   و   بازخوردها   توانند می   همچنین   اقدامات   این .  دهد   پاداش   و   تشویق   را   همفکر   همتایان   و   برند   با   کنندگان مصرف 
  طور به   باید   ها پلتفرم   این   در   الکترونیکی   دهان به دهان   تبلیغات   که   است   بدیهی .  کنند   ایجاد   جدید   محصولات   توسعه   و   موجود   محصولات 

  به   تنها   نه   رویکرد   این .  برند   عملکرد   درباره   کنندگان مصرف   های بررسی   و   نظرات   مورد   در   ویژه به   شوند،   مدیریت   و   ارزیابی   نظارت،   مداوم 
  ها یافته   این   نهایت،   در .  شود می   منجر   نیز   کنندگان مصرف   وفاداری   افزایش   و   پایدار   رفتارهای   ترویج   به   بلکه   کند، می   کمک   برند   تصویر   بهبود 
  با  تعامل  تقویت   برای  قدرتمند   ابزار  یک  عنوان  به   تواند می  شود،   اجرا  درستی به   که   زمانی  اجتماعی،  های رسانه  بازاریابی   که   دهند می   نشان 

  اجتماعی،   های رسانه   بازاریابی   حوزه   در   که   متعددی   مطالعات   نتایج   با   پژوهش   این   های یافته   . کند   عمل   پایدار   خرید   ترویج   و   کنندگان مصرف 
  هانلین   و   کاپلان   مثال،   عنوان   به .  است   متمایز   حال   عین   در   و   همسو   اند، شده   انجام   کننده مصرف - برند   تعامل   و   مشترک،   آفرینی ارزش 

  تعامل   امکان   برندها   به   ها پلتفرم   این   که   کردند   تأکید   و   پرداختند   اجتماعی   های رسانه   های فرصت   و   ها چالش   به   خود   مطالعه   در (  2010) 
  افزایش   در   کلیدی   نقش   اجتماعی   های رسانه   بازاریابی   که   کند می   تأیید   نیز   پژوهش   این   های یافته .  دهند می   را   کنندگان مصرف   با   مستقیم 

  خرید   قصد   بر   اجتماعی   های شبکه   تأثیر (  2015)   هوانگ   و   گوناوان .  دارد   مشترک   آفرینی ارزش   ایجاد   و   کنندگان مصرف   با   تعامل 
  نتایج   با   یافته   این . دهد   قرار   تأثیر   تحت  را   کننده مصرف   رفتار   تواند می  ویروسی   محتوای  که  دادند   نشان   و   کردند   بررسی  را   کنندگان مصرف 
  مورد   در   . است   همسو   دارد،   مثبت   تأثیر   مجدد   خرید   قصد   بر   اجتماعی   های رسانه   طریق   از   برند   با   تعامل   دهد می   نشان   که   حاضر   پژوهش 

  معرفی   ارزش   خلق   در   نوین   رویکرد   یک   عنوان به   را   مشترک   آفرینی ارزش   مفهوم (  2004)   راماسوامی   و   پراهالاد   مشترک،   آفرینی ارزش 
  های یافته .  شود می   منجر   وفاداری   و   مشتری   تجربه   بهبود   به   ارزش،   خلق   فرآیند   در   کنندگان مصرف   مشارکت   که   کردند   تأکید   ها آن .  کردند 

  وانگ   و   فی،   چن، .  دارد   مجدد   خرید   قصد   نهایت   در   و   برند   با   تعامل   بر   مثبتی   تأثیر   مشترک   آفرینی ارزش   که   دهد می   نشان   نیز   پژوهش   این 
  فرآیندهای  در  کنندگان مصرف  مشارکت  که   دادند  نشان   و   پرداختند  سبز  بازاریابی   در  اجتماعی  های رسانه  نقش   به   خود  مطالعه   در ( 2019) 

  پایدار   رفتارهای   ترویج   در   مشترک   آفرینی ارزش   نقش   بر   که   حاضر   پژوهش   نتایج   با   یافته   این .  کند   کمک   پایدار   خرید   ترویج   به   تواند می   سبز 
  الکترونیکی   دهان به دهان   تبلیغات   بررسی   به (  2010)   همکاران   و   تورو - هنیک   کننده، مصرف - برند   تعامل   زمینه   در   . دارد   همخوانی   دارد،   تأکید 

.  شود   منجر   وفاداری   و   اعتماد   افزایش   به   تواند می   کنندگان مصرف   با   مؤثر   تعامل   که   دادند   نشان   ها آن .  پرداختند   برند   با   تعامل   در   آن   نقش   و 
.  دارد   جستجوگرانه   رفتار   تداوم   و   مجدد   خرید   قصد   بر   مثبتی   تأثیر   کننده مصرف   برند   با   تعامل   که   کند می   تأیید   نیز   پژوهش   این   های یافته 
  تواند می  مشتریان  با  مؤثر  تعامل   که  دادند   نشان   و   پرداختند   خدمات   در   مشتری  تعامل  بررسی  به  خود   مطالعه   در (  2020)  همکاران   و  کومار 

  خرید  قصد   افزایش   در  برند   با   تعامل  نقش  بر   که  حاضر  پژوهش  نتایج  با   یافته  این .  شود   منجر   وفاداری   افزایش  و  مشتری   تجربه  بهبود  به 
 . است   همسو   دارد،   تأکید   مجدد 

  آفرینی ارزش   اجتماعی،  های رسانه  بازاریابی   بین  روابط  در  گر تعدیل  متغیر  عنوان  به   فرهنگ   که  دهد می   نشان  پژوهش  این   های یافته 
  ها داده   تحلیل   های روش   یا   فرهنگی   های زمینه   در   تفاوت   از   ناشی   است   ممکن   تفاوت   این .  ندارد   معناداری   تأثیر   برند   با   تعامل   و   مشترک، 

 . باشد 
(  2021)   یونگجیان   و   فیشر،   اسمیت،   مطالعه   با   پژوهش   این   های یافته   گر، تعدیل   متغیر   عنوان   به   فرهنگ   نقش   مورد   در   حال،   این   با 
  تواند می   فرهنگ   که   دادند   نشان   و   پرداختند   مختلف   های پلتفرم   در   کاربران   توسط   تولیدشده   محتوای   های تفاوت   بررسی   به   ها آن .  دارد   تفاوت 

  روابط   در   گر تعدیل   متغیر   عنوان   به   فرهنگ   که   دهد می   نشان   پژوهش   این   های یافته   حال،   این   با .  بگذارد   تأثیر   برند   با   کاربران   تعامل   نحوه   بر 
  در   تفاوت   از   ناشی   است   ممکن   تفاوت   این .  ندارد   معناداری   تأثیر   برند   با   تعامل   و   مشترک،   آفرینی ارزش   اجتماعی،   های رسانه   بازاریابی   بین 

  نقش   مورد   در (  2019)   وانگ   و   فی،   چن،   مطالعات   با   پژوهش   این   های یافته   نهایت،   در   . باشد   ها داده   تحلیل   های روش   یا   فرهنگی   های زمینه 
  ترویج   و   محیطی زیست   آگاهی   افزایش   به   توانند می   ها پلتفرم   این   که   دادند   نشان   ها آن .  است   همسو   سبز   بازاریابی   در   اجتماعی   های رسانه 
  تعامل   و  مشترک  آفرینی ارزش   طریق  از  اجتماعی  های رسانه   بازاریابی   که  کند می  تأیید  نیز  پژوهش   این  های یافته . کنند   کمک  پایدار   خرید 

  بازاریابی   حوزه  در   پیشین   مطالعات   از  بسیاری  با  پژوهش   این  های یافته  کلی،  طور  به .  شود   منجر  پایدار   رفتارهای  ترویج  به  تواند می  برند،  با 
 .  است   همسو   کننده مصرف - برند   تعامل   و   مشترک،   آفرینی ارزش   اجتماعی،   های رسانه 
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  بسیار   های گزینه   انتخاب   به   تمایل )   گیری آسان   خطای   جمله   از   دهندگان، پاسخ   بر   تأثیرگذار   خطاهای   وجود   احتمال   پژوهش،   این   در 
  این .  دارد  وجود ( موارد   تمامی  به  خاص  مورد   یک  تعمیم )  ای هاله  اثر  و   ، ( متوسط  های گزینه  انتخاب  به  تمایل )  مرکز   به   تمایل   خطای  ، ( بالا 

  استفاده   مورد   ساختاری   معادلات   مدل   اگرچه .  است   نگرفته   قرار   تحلیل   مورد   پژوهش   نتایج   در   ها آن   تأثیر   و   بوده   محقق   کنترل   از   خارج   خطاها 
  داشته   وجود   نیز   دیگری   های مدل   است   ممکن .  نیست   مدل   بودن   یگانه   معنای   به   این   اما   دارد،   مناسبی   برازش   ها داده   با   پژوهش   این   در 

  که  کند  ثابت   تواند نمی  و  است   مدل  تأیید  دهنده نشان  تنها  ساختاری   مدل   برازش   بنابراین، . باشند  داشته  مناسبی   برازش   ها داده   با  که  باشند 
  تواند می   امر   این   که   باشند،   نداشته   پژوهش   متغیرهای   از   صحیحی   درک   است   ممکن   دهندگان پاسخ   از   برخی .  است   معتبر   مدل   تنها   مدل   این 

  استفاده   ها داده   آوری جمع   برای   پرسشنامه   ابزار   از   تنها   زمانی،   های محدودیت   دلیل   به .  دهد   افزایش   را   ها پرسشنامه   آوری جمع   و   توزیع   زمان 
  تأثیر  ها داده  جامعیت   و  عمق  بر   است   ممکن   محدودیت  این . است  نشده   استفاده   مشاهده   و  مصاحبه  مانند   دیگر  های روش  از   و   است   شده 

  بر   تواند می   دهندگان پاسخ   ذهنی   های فرض پیش   و   ادراکات   ها، نگرش   ها، موقعیت   پژوهش،   این   متغیرهای   بودن   رفتاری   به   توجه   با .  بگذارد 
  حذف   قابل   کامل   طور   به   اما   شود،   کنترل   محدودیت   این   کافی،   توضیحات   ارائه   با   است   شده   تلاش   اگرچه .  بگذارد   تأثیر   ها آن   های پاسخ 
  های یافته   تعمیم   بنابراین، .  است   شده   محدود   شاپ   طبیعت   اینترنتی   فروشگاه   کاربران   به   تنها   پژوهش   این   در   مطالعه   مورد   نمونه .  نیست 

  به   شناختی جمعیت   عوامل   سایر   و   جنسیت   سن،   مانند   گر مداخله   متغیرهای .  است   همراه   محدودیت   با   ها فروشگاه   یا   کاربران   سایر   به   پژوهش 
  های طرح   از   استفاده   با   آینده   تحقیقات   شود می   پیشنهاد .  باشد   گذاشته   تأثیر   پژوهش   نتایج   بر   است   ممکن   که   اند، نشده   کنترل   کامل   طور 

  حاصل   کننده مصرف   رفتار   بر   اجتماعی   های رسانه   بازاریابی   بلندمدت   اثرات   از   بهتری   درک   تا   شود   انجام (  مقطعی   جای   به )   طولی   تحقیقاتی 
  سازه   یک   عنوان   به   هافستد   فرهنگی   ابعاد   اما   است،   پرداخته   گر تعدیل   متغیر   عنوان   به   فرهنگ   نقش   بررسی   به   پژوهش   این   اگرچه .  شود 

  افزایش   ها مقایسه   جامعیت   تا   کنند   بررسی   نیز   را   ابعاد   این   آینده   تحقیقات   شود می   پیشنهاد .  است   نشده   گرفته   نظر   در (  مستقل   متغیر )   آشکار 
  به   آینده   تحقیقات   شود می   پیشنهاد .  است   کرده   تمرکز   برند   تولید   فرآیند   در   اجتماعی   های رسانه   بازاریابی   سودمندی   بر   تنها   پژوهش   این .  یابد 

  بیشتری   تأثیر   متغیرها   این  از   یک   کدام   شود  مشخص   تا  بپردازند   سنتی   بازاریابی  عناصر   و   اجتماعی   های رسانه   بازاریابی  نسبی   تأثیر   مقایسه 
  پذیری تعمیم   تا   دهند   گسترش   صنایع   و   ها فروشگاه   سایر   به   را   خود   گیری نمونه   آینده   تحقیقات   شود می   پیشنهاد .  دارند   کننده مصرف   رفتار   بر 

  استفاده   پرسشنامه   و   مشاهده   مصاحبه،   مانند   ترکیبی   های روش   از   شود می   پیشنهاد   ها، داده   دقت   و   عمق   افزایش   برای .  یابد   افزایش   ها یافته 
  بر   اجتماعی   های رسانه   بازاریابی   تأثیر   مورد   در   ارزشمندی   های بینش   مکانی،   و   زمانی   موضوعی،   های محدودیت   وجود   با  پژوهش   این .  شود 
  کمک   ها یافته   دقت   و   جامعیت   افزایش   و   آینده   تحقیقات   بهبود   به   تواند می   شده ارائه   پیشنهادات   حال،   این   با .  کند می   ارائه   کننده مصرف   رفتار 
  کننده مصرف   رفتار   و   بازاریابی   در   اجتماعی   های رسانه   نقش   از   تری عمیق   درک   به   توانند می   پیشنهادات   این   بر   تمرکز   با   آینده   تحقیقات .  کند 
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