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چکیدهچکیده

در بین نسل های حال حاضر جهان، نسل زد که به تازگی دارای قدرت خرید شده اند، سهم بسیار بزرگی از مصرف کالاها و در بین نسل های حال حاضر جهان، نسل زد که به تازگی دارای قدرت خرید شده اند، سهم بسیار بزرگی از مصرف کالاها و 
خدمات را به خود اختصاص داده است و به دلیل افزایش فزاینده قدرت خرید، در مرکز توجه قرار گرفته اند. اما با وجودی خدمات را به خود اختصاص داده است و به دلیل افزایش فزاینده قدرت خرید، در مرکز توجه قرار گرفته اند. اما با وجودی 
به ندرت مورد بررسی و  الگوهای های خرید آنها  تاثیرگذارترین گروه مصرف کنندگان در جهان می باشند،  این نسل،  به ندرت مورد بررسی و که  الگوهای های خرید آنها  تاثیرگذارترین گروه مصرف کنندگان در جهان می باشند،  این نسل،  که 
تحلیل قرار گرفت است. در بین محصولات مختلف نیز خودرو یکی از محصولات کلیدی برای بررسی رفتار خرید این نسل تحلیل قرار گرفت است. در بین محصولات مختلف نیز خودرو یکی از محصولات کلیدی برای بررسی رفتار خرید این نسل 
می باشد. هدف این پژوهش توسعه ادراک در زمینه رفتار خرید این نسل و مدل سازی جامع در این زمینه می باشد. بعد از می باشد. هدف این پژوهش توسعه ادراک در زمینه رفتار خرید این نسل و مدل سازی جامع در این زمینه می باشد. بعد از 
استخراج مدل پژوهش، داده ها از نمونه ای مشتمل بر استخراج مدل پژوهش، داده ها از نمونه ای مشتمل بر 400400 نفر از افراد نسل زد جمع آوری گردید. متغیرهای مورد استفاده  نفر از افراد نسل زد جمع آوری گردید. متغیرهای مورد استفاده 
ابزار نیز مورد ارزیابی قرار گرفت و  ابزار نیز مورد ارزیابی قرار گرفت و در این پژوهش بر گرفته از واکاوی گسترده پیشینه پژوهش بوده و پایایی و روایی  در این پژوهش بر گرفته از واکاوی گسترده پیشینه پژوهش بوده و پایایی و روایی 
برای آزمون مدل و فرضیه های پیشنهادی از مدلسازی معادلات ساختاری استفاده شد. یافته ها حاکی از این می باشد که برای آزمون مدل و فرضیه های پیشنهادی از مدلسازی معادلات ساختاری استفاده شد. یافته ها حاکی از این می باشد که 
مسئولیت اجتماعی شرکت به شکل مستقیم و غیر مستقیم )با اثرگذاری بر رضایت و قیمت منصفانه( بر قصد خرید اثرگذار مسئولیت اجتماعی شرکت به شکل مستقیم و غیر مستقیم )با اثرگذاری بر رضایت و قیمت منصفانه( بر قصد خرید اثرگذار 
می باشد. رضایت، قیمت منصفانه، اینفلوئنسرها، رسانه های اجتماعی و درگیری با برند نیز پیش بینی کننده قصد خرید می باشد. رضایت، قیمت منصفانه، اینفلوئنسرها، رسانه های اجتماعی و درگیری با برند نیز پیش بینی کننده قصد خرید 
می باشند. اعتماد برند از یک سوء از رضایت برند اثر می پذیرد و از سوی دیگر بر قصد خرید وفاداری اثرگذار می باشد. می باشند. اعتماد برند از یک سوء از رضایت برند اثر می پذیرد و از سوی دیگر بر قصد خرید وفاداری اثرگذار می باشد. 

وفاداری نیز به نوبه خود بر قصد خرید اثرگذار می باشد. وفاداری نیز به نوبه خود بر قصد خرید اثرگذار می باشد. 

کلمات کلیدی: نسل زد، قصد خرید، مسئولیت اجتماعی شرکت، درگیری با برند، وفاداری، رضایت 

hajibabaei@malayeru.ac.ir
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مقدمه

در سال 1952، نظریه ای تحت عنوان نظریه همگروهی نسلی، 
یا  نسل  اثر  اساس  بر  همکاران،2021(.  و  )تاچ  گردید  مطرح 
همگروهی نسلی، افرادی که در یک دوره خاص متولد شده اند و 
تحت تأثیر رویدادهای مهم احساسی و تجربیات مشترک بوده اند 
)بروسدال و کارپنتر،2011(، دارای باورها، نگرش ها و رفتارهای 

یکسانی هستند )شن و همکاران،2022؛ آگراوال،2022(. 
  بر اساس این تئوری، به دلیل اینکه افراد متعلق به یک نسل 
خاص، شرایط اجتماعی، اقتصادی، سیاسی و فرهنگی مشترکی 
را به ویژه در دوران کودکی تجربه کرده اند )تایمونن و کونلون، 
2015(، ارزش ها، باورها، آرزوها و عادات مشترک و حتی رفتار 
خرید یکسانی هستند نیز دارند )لو و همکاران،2020; دوریوو 
لورنگر،2018 ;سونی و وهرا، 2022؛ شن،2022؛ آگراوال،2022(. 
به آن نسل خاص  این ویژگی ها و رفتارهای متمایز، منحصراً 
مرتبط می باشد )واهیونینگسیه، 2022( و به این امر، اثر نسل 
می گویند. هر چند افراد هر نسل مشابهت های رفتاری با یکدیگر 
دارند، اما در عین حال ارزش ها، شیوه های نگرش و رفتارهای 
2022(.هر  )واهیونینگسیه،  دارند  دیگر  نسل های  با  متفاوتی 
چند نمی توان همه صفات یک نسل را به همه افراد آن نسل 
تعمیم داد و موقعیت جغرافیای افراد نیز عامل اثرگذار مهمی 
است، اما با توجه به افزایش جهانی شدن و به اشتراک گذاری 
اطلاعات، اشتراکات نسلی محدود به مرزهای جغرافیایی نیستند 

و مسئله ای جهانی است )دبیجا و بابوت، 2019(.
تحلیل  و  تجزیه  با  و  نسلی  همگروهی  نظریه  به  توجه  با 
بر  نسل،  یک  رفتارهای  و  نگرش ها  باورها،  ارزش ها،  دقیق 
که  اجتماعی-اقتصادی  روندهای  و  عمده  رویدادهای  اساس 
می توان  است،  داده  رخ  آنها  گیری  شکل  سال های  طول  در 
برای  نمود که  ریزی  به گونه ای طرح  را  بازاریابی  فعالیت های 

آن نسل جذابیت داشته باشد )تاچ و همکاران،2021(

دیجیتال1)جفاروواو  بومی  مانند:  نام هایی  با  زد،  نسل 
و  اول،2022؛دوبر  2022؛اگر  همکاران،  و  بووز،2022؛ولاشیچ 
همکاران،2022(،  و  تکنولوژی2)امن  بومی   ،)2021 همکاران، 
نسل دیجیتال3 )بودیمان و دانانجویو ،2021(، پسا هزاره4)تاچ و 
همکاران،2021؛تنگاول و همکاران،2021(، نسل ای5 )هوکسه 
و ززاکرج،2019(، نسل اینترنت6 )ابرر و همکاران،2021( و...، 
شناخته می شوند. تاریخ های متفاوتی را برای تولد و شروع این 
این  بر  پژوهش ها  بیشتر  حال  این  با  داده اند.  اختصاص  نسل 
را می توان  بین سال های 1995 و 2010  باورند که متولدین 
به عنوان افراد نسل زد به حساب آورد )واهیونینگسیه، 2022؛ 
پریپوراس و همکاران، 2017; سوء و همکاران، 2019؛ تاچ و 
همکاران، 2021؛ جفارووا و بووز، 2021؛ ولاشیچ و همکاران، 
و  ابرار  پیلای، 2021،  همکاران، 2019؛  و  پریپوراس  2022؛ 

همکاران، 2021؛ پرسادا و همکاران، 2021(.
این نسل، مجموعه ای جدید از رفتارها و نگرش ها در مورد 
چگونگی کارکرد جهان و چگونگی ارضاء نیازها و خواسته های 
بشر از طریق محصولات را عنوان نموده است. این نسل منحصر 
به فردترین نسل در ارتباط با الگوهای خرید می باشد و بخش 
نموده اند.  خلق  مشاغل  اکثر  برای  را  جدیدی  کننده  مصرف 
نسب  این  خرید  رفتار  که  می شوند  سبب  متعددی  عوامل 
لزوم  و  گیرند  قرار  بررسی  مورد  دیگر  نسل های  از  مستقل 
ارائه مدل منحصربه فرد در ارتباط با رفتارهای خرید را نمایان 
نسل  این  خرید  رفتار  و  پژوهش  پیشینه  بررسی  می سازند. 
نشان می دهد که هر چند در حال حاضر این دو نسل )نسل 
وای و زد( دارای بالاترین قدرت خرید و سهم از فعالیت های 
و  دارند  زیادی  متفاوت  ویژگی های  اما  کار هستند،  و  کسب 
این اشتباه است که نسل زد را صرفاً نسخه جوان تر نسل وای 
بدانیم. این نسل، دارای ویژگی های منحصر به فردی می باشد 
)کیم و همکاران، 2020(. آنها، جهان بدون اینترنت را تجربه 
اطلاعات  به  گسترده  و  سریع  دسترسی  به دلیل  و  نکرده اند 

1. digital natives 2. tech native 3. digital generation 4. Post-Millennials 5. iGeneration 6. Internet generation
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حسین حاجی بابائی و همکاران

به روز، بسیار آگاه تر نسبت به نسل های قبلی هستند و واکنش 
سریعتری نسبت به وقایع دارند و به دلیل این درگیری بالا با 
شرکت ها  بازاریابی  فعالیت های  تحت تأثیر  به شدت  اطلاعات، 
قرار می گیرند و قدرت بازاریابی دهان به دهان در این نسل 
البته  و  این موضوع تهدید  و  بیشتری عمل می کند  با شدت 
حال  زنده  نسل های  بین  در  می باشد.  برندها  برای  فرصتی 
حاضر جهان، نسل زد حدود 40 درصد از کل مصرف کنندگان 
در سراسر جهان را تشکیل می دهند )شن و همکاران،2019؛ 
با  و  همکاران،2021(  و  تانگاوال  ززاکرج،2019؛  و  هوکسه 
توجه به ورود سریع آنها به بازار کار و مصرف، به بزرگ ترین 
جهان  سراسر  در  حاضر  حال  در  کنندگان  مصرف  گروه 
به عنوان  آنها  رفتار  بررسی  به  نیاز  اینرو  از  و  تبدیل شده اند 
بخش جدیدی از بازار و ارائه مدل هایی در این زمینه ضروری 
مرتبط  پژوهش های  و  پژوهش  این  که  طور  همان  می باشد. 
دیگر نشان می دهند، تفاوت های بسیاری در رفتارها و الگوهای 
خرید این نسل نسبت به نسل های قبلی دیده می شود و این 
از مفاهیم  باید در بسیاری  به اندازه ای است که  تفاوت گاهی 
نسل  این  افراد  نمود.  نظر  تجدید  بازاریابی  استراتژی های  و 
ویدیوئی، گوشی های هوشمند،  بازی های  اینترنت،  دنیای  در 
فناوری های نوظهور، هوش مصنوعی و... متولد و بزرگ شده اند 
و با احاطه شدن توسط توسعه سریع تکنولوژی، جهان بینی 
آنها تقریباً به شکلی متفاوت و حتی متضاد با نسل های دیگر 
امر  این  و   )2022 همکاران،  و  )دامنیک  است  گرفته  شکل 
تاییدی بر ضرورت توجه و بررسی سبک زندگی و خرید آنها 
تفاوت های  از  یکی  می باشد.  قدیمی  الگوهای  در  بازنگری  و 
مطرح  را  آنها  خرید  رفتار  مجدد  بررسی  لزوم  که  نسل  این 
می نماید، تفاوت در انگیزه های لذت گرایانه در خرید هست. 
هر چند نسل وای نیز دارای این انگیزه ها می باشد اما جوهره 
علاوه  می باشد.  متفاوت  یکدیگر  با  نسل  دو  در  انگیزه ها  این 
عمیقاً  محیط زیست  و  اجتماعی  ای  فعالیت  به  آنها  این،  بر 

توجه می کنند و بر همین اساس، تمایل به اکتساب و مصرف 
محصولات دستخوش تغییر شده است. افزایش روز افزون علاقه 
مصرف کنندگان جوان به محصولات سازگار با محیط زیست، 
با  است.  کرده  ایجاد  برای شرکت ها  را  بزرگی  بازار  و  فرصت 
این حال، در ایران توجه بسیار کمی به این روند شده است و 
این موضوع باید مورد توجه صاحبان صنایع قرار گیرد. نکته 
آنها،  می باشد.  نسل  این  خرید  و  مصرف  پتانسیل های  دیگر 
به دلیل افزایش فزاینده قدرت خرید، هر روز بیشتر در کانون 
توجه قرار می گیرند. علاوه بر این، آنها چالش های متعددی را 
برای بازاریابان و صاحبان صنایع ایجاد نموده اند. یکی از این 
در  و  علاقه  مورد  برندهای  از  آنها  بیشتر  انتظارات  چالش ها، 
عین حال، وفاداری کمتر آنها نسبت به آن برندها می باشد. آنها 
اهمیت بیشتری به تجربه های جدید می دهند. برای این نسل، 
تعامل آنلاین با برندهای مورد علاقه بخش مهمی از زندگی 
آنان محسوب می شود )اسماعیل و همکاران، 2021(. اما با این 
وجود و با توجه به رفتار متفاوت این نسل در زمینه پیوندهای 
احساسی با برندها و نگرش جدید این نسل به روابط احساسی، 
هنوز از دیدگاه های قدیمی و مربوط به نسل های گذشته در 
ارتباط با این نسل استفاده می شود و برندها و به ویژه برندهای 
خودرویی، هنوز این موضوع را به شکل مناسبی مورد بررسی 
جدید  ابزارهای  تأثیر  که  وجودی  با  همچنین  نداده اند.  قرار 
مانند گروه های اجتماعی بر رفتار خرید نسل های قبلی مورد 
بررسی قرار گرفته است اما توانایی این پلتفرم ها و روندهای 
بسیار  که  کاربر1  توسط  شد  ایجاد  محتوای  مانند  جدیدی 
در  مهم  موارد  از  و  می باشد  خرید  در  نسل  این  توجه  مورد 
فرایند خرید می باشد، کمتر در ایران مورد توجه قرار گرفته 
شده است. این نسل، نسلی پیچیده و باهوش هستند و دارای 
و  شخصی  زندگی  برای  عمیق تر  اهمیت  مانند  ویژگی هایی 
شده است  موجب  و...،  زیست محیطی  نگرانی های  خودسازی، 

که الگوهای خرید آنها دستخوش تغییرات اساسی شود.
1. user-generated content (UGC)
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هر چند تاکنون مدل هایی در زمین رفتار خرید ارائه گردید 
اما تاکنون مدلی منحصر به رفتار خرید مصرف کننده نسل زد 
به وسیله  این پژوهش تلاش گردید که  ارائه نشده است و در 
واکاوی دقیق پیشینه پژوهش و بررسی رفتار خرید این نسل از 
جنبه های مختلف، مدلی کاربردی برای پیش بینی رفتار خرید 
این نسل ارائه گردد. آگاهی از نحو رفتار این نسل، فرصت ها و 

چشم اندازه ای نوینی را برای کسب و کارها ایجاد می نماید.

پیشینه پژوهش و توسعه مدل
وفاداری، اعتماد، رضایت و قصد خرید

وفاداری مشتری یک معیار بازاریابی ضروری برای موفقیت 
ریزی  برنامه  اصلی  کانون  مشتری،  وفاداری  است.  شرکت 
مزیت  ایجاد  برای  مهمی  مبنای  و  بوده  بازاریابی  استراتژیک 
طریق  از  می تواند  که  مزیت  می دهد.  ارائه  پایدار  رقابتی 
بازاریابی محقق شود. وفاداری، دلبستگی مشتری  تلاش های 
نسبت به یک برند است که ممکن است به شکل نگرش مشتری 
نسبت به آن برند و یا قصد خرید مجدد، نمایان شود )چاهال 
وفاداری  مختلف،  رشته های  در  پژوهشگران   .)2023 بالا،  و 
به عنوان  وفاداری  گاهی  کرده اند.  سازی  مفهوم  را  مشتری 
و  )جانسون  شده است  سازی  مفهوم  تک بعدی،  مفهوم  یک 
همکاران، 2006( و گاهی نیز به عنوان یک سازه دو بعدی یا 
چند بعدی )دنگ و همکاران، 2010(، مفهوم سازی شده است 
اما در مجموع، دو بعُد مهم وفاداری، یعنی وفاداری نگرشی و 
رفتاری، غالب است )چاهال و بالا، 2023(. یکی از مهم ترین 
چالش ها در رفتار خرید و اکتساب نسل زد، موضوع وفاداری 
وفاداری  دهنده  نشان  پژوهش ها  از  بسیاری  است.  برند  به 
پایین آنها به برندهاست )تانگاوال و همکاران،2021؛ جفاروواو 
اهمیت  آنها  همکاران،2021(.  و  اسماعیل  بووز،2022؛ 
بودن  وفادار  دهندتا  می  جدید  چیزهای  تجربه  به  بیشتری 
)اسماعیل و همکاران،2021(. آنها نسبت به برندهای مشهور 

از  بعضی  در  همکاران،2021(.اما  و  )تانگاوال  هستند  بدبین 
پژوهش ها نیز خلاف این موضوع عنوان شده و بیان شده است 
که این نسل می توانند وفادار باشند )آئو و و ان نگوین، 2020( 
/ خدمات  نمودن، قصد خرید محصولات  وفادار  و در صورت 

افزایش می یابد و از این رو می توان فرضیه زیر را بیان نمود:
فرضیه اول: وفاداری مشتری تأثیر معناداری بر قصد خرید 

مشتری دارد.
از سوی دیگر، طبق تئوری رفتار برنامه ریزی شده1، مقدمه 
قصد رفتاری، نگرش نسبت به رفتار و کنترل ادراک شده بر رفتار 
است )آیزن، 1991(. رضایت به ارزیابی مثبت یا منفی مشتری از 
تجربه مصرف یک محصول یا خدمت به دست می آید و احتمال 
بازگشت مصرف کنندگان راضی به همان برند بیشتر می باشد. 
رضایت به عنوان یک سازه نگرشی به یکی از پیش بینی کننده های 
اصلی قصد خرید مجدد )وفاداری نگرشی( و خرید مجدد در عمل 
)وفاداری رفتاری( تبدیل می شود )چترجی و همکاران،2018(. 
رضایت به عنوان ارزیابی پس از خرید محصول یا خدمات تعریف 
شده است )کات لر،1991(. رضایت، احتمال خرید مجدد مشتری 
و همچنین اعتماد به کلیت برند )خرید سایر محصولات برند( 
عوامل  بین  در  همکاران،2022(.  و  )جاها  می دهد  افزایش  را 
اثرگذار بر رضایت، ارزش ادراک شده مشتری، به عنوان یکی از 
عین  در  می باشد.  رضایت  های  کننده  بینی  پیش  اصلی ترین 
حال، رضایت به تنهایی، رابطه قوی با قصد خرید دارد. )جاها و 
همکاران،2022(. همچنین در پاره ای از پژوهش ها عنوان شده 
است که مشتریان راضی، حساسیت کمتری به قیمت های شرکت 
دارند و به نوعی قیمت های شرکت را منصفانه قلمداد می کنند 
)جاها و همکاران،2022( به عبارتی رضایت کلی از محصولات، 
موجب می شود که مشتری قیمت های شرکت را با توجه به همه 
بر  تأثیر مثبتی  نیز  اعتماد  نمایند.  تلقی  آن، منصفانه  جوانب 

وفاداری دارد )بیل جهان،2016؛ خان و همکاران،2022(.
بر این اساس فرضیه های زیر پیشنهاد می شود:

1. Theory of planned behavior
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فرضیه دوم: رضایت تأثیر معناداری بر وفاداری مشتری دارد
فرضیه سوم: رضایت تأثیر معناداری بر قصد خرید مشتری دارد
فرضیه چهارم: رضایت تأثیر معناداری بر اعتماد مشتری دارد

فرضیه پنجم: ارزش ادراک شده تأثیر معناداری بر رضایت 
مشتری دارد

فرضیه ششم: اعتماد تأثیر معناداری بر وفاداری مشتری دارد
اعتماد  و  به صحت و شفافیت علاقه مند هستند  این نسل 
آنها دارد )کوئلوسو و  برند، نقش مهمی در تصمیم خرید  به 
همکاران،2022؛ دوبر و همکاران،2021(.به این شکا می توان 

فرضیه زیر را بیان نمود:
فرضیه هفتم: اعتماد تأثیر معناداری بر قصد خرید مشتری دارد
مسئولیت اجتماعی، قصد خرید، قیمت منصفانه و رضایت

شرکت ها علاوه بر وظایف اقتصادی و قانونی خود، وظایف اخلاقی 
خاصی نیز در قبال جامعه دارند )جها وهمکاران،2022(.مسئولیت 
اجتماعی شرکت، تعهدی برای بهبود رفاه جامعه و یک اولویت 
استراتژیک مهم برای مدیران می باشد. شرکت ها ضمن سودآوری، 
باید پیشرفت و سلامت جامعه را در همه ابعاد مدنظر داشته باشند 
و همواره مقداری از منابع خود را صرف فعالیت های اجتماعی و 
بشردوستانه نمایند و به شکل داوطلبانه در این فعالیت ها مشارکت 
نمایند با توجه به افزایش توقعات اجتماعی، رفتار مسئولانه و همراهی و 
کمک به جامعه، به طور فزاینده ای برای سازمان ها ضروری شده است 
)توسان و کویل اوغلو،2022(.توجه به مسئولیت اجتماعی و انجام 
اقدام مناسب در این زمینه از سوی شرکت، موجب ایجاد مزیت های 
رقابتی برای شرکت می شود. علاوه بر این، احترام به مسئولیت های 
اجتماعی، شهرت برند و ارتقای تصویر برند را به دنبال دارد )کیم و 
همکاران، 2021(. پژوهش ها نشان می دهند که در حالی که نسل 
وای نگرانی های زیست محیطی کمی داشتند )چوداریو بیسای، 
2018( اما نسل زد، توجهی ویژه ای به برندهایی دارند که به شکل 
فعال در فعالیت های مرتبط با مسئولیت اجتماعی شرکت می کنند 
و این عامل تأثیر مهمی در قصد خرید آنان دارد )جها و همکاران، 

2022(. در پژوهش هایی، ارتباط بین نسل ها و رعایت مسئولیت 
اجتماعی شرکت و قصد خرید افراد در این نسل را مورد بررسی 
قرار گرفته و به این نتیجه رسیده اند که رعایت مسئولیت اجتماعی 
و به ویژه نگرانی های زیست محیطی از جانب شرکت، تأثیر معناداری 
بر قصد خرید مشتریان دارد )یداو پا تاک، 2016؛ چوداری و بیسای، 
2018(. این نسل، توجه زیادی به محیط زیست دارند )عدنان و 
همکاران، 2017( و توجه شرکت به مسائل زیست محیطی نیروی 
محرکه ای برای تقویت قصد خرید این نسل می باشد. توجه این 
نسل به مسائل زیست محیطی، به طور فزاینده ای در حال افزایش 
است و آگاهی از الگوهای مصرف ناپایدار به عنوان یکی از مسائل 
جدی زیست محیطی مانند تغییرات آب و هوا، گرم شدن زمین و 
آلودگی های فاجعه بار موجب تغییر در الگوهای مصرفی افراد شده 
و آنها را به اکتساب محصولات و خدمات دوستدار محیط زیست، 
سوق داده است )لای و همکاران، 2016 ;چو و همکاران،2016(. 
این مصرف کنندگان بر این باورند که با تغییر الگوهای مصرف خود 
می توانند به حفظ محیط زیست کمک نمایند )ماهاسوویراچای و 
مکاران، 2023(. نگرانی های زیست محیطی به طور مستقیم و قابل 
توجهی بر نگرش نسبت به محصولات و در ادامه بر قصد خرید دارد 

)شارما و همکاران،2022(.
بر اساس مطالب بالا، فرضیه زیر را می توان ارائه داد:

فرضیه هشتم: مسئولیت اجتماعی شرکت تأثیر معناداری 
بر قصد خرید مشتری دارد

مسئولیت اجتماعی قادر به تقویت حس ارزش و سودمندی 
ادراک شده می باشد و درنهایت تأثیر مستقیمی بر رضایت مشتری 
دارد )جها و همکاران، 2022(. علاوه بر این رعایت مسئولیت 
اجتماعی از جانب برندها می تواند مزایای دیگری مانند افزایش 
و  )کاروالیو  داشته باشد  بر  در  مشتریان  برای  را  نفس1  عزت 

همکاران،2010( و این گونه می توان فرضیه زیر را توسعه نمود:
فرضیه نهم: مسئولیت اجتماعی شرکت تأثیر معناداری بر 

رضایت مشتری دارد
1. self-esteem



نشریه صنعت لاستیک ایران/سال28/شماره 112/ زمستان 1402 94

Managementمدیریت

مرجع  قیمت  از  مشتری  ذهنی  مقایسه  منصفانه1،  قیمت 
نشان می دهد  تحقیقات  می باشد.  نظر مشتری  مورد  قیمت  و 
نظر  در  منصفانه  را  قیمت ها  صورتی  در  مصرف کنندگان  که 
مورد  آنهادر  نظر  مورد  شده شان  درک  منافع  که  می گیرند 
محصول برابر یا بیشتر از هزینه های درک شده شان آنها باشد. 
اجتماعی  فعالیت های  در  مسئول  را  شرکت  مشتریان،  اگر 
بدانند، مزیت درک شده آنها در ارتباط با شرکت افزایش یابد 
و قیمت را منصفانه تر ارزیابی کند )هابل و همکاران،2016( و 
اینان ارزیابی از قیمت منصفانه نیز، قصد خرید آنها را افزایش 
به عنوان  ادراک منصفانه قیمت  بر اساس تحقیقات،  می دهد. 
بینی کننده قوی قصد خرید شناسایی شده است.  یک پیش 
مطالعات نشان می دهد که عادلانه بودن قیمت تأثیر مستقیمی 
بر قصد خرید مشتریان دارد. نحوه واکنش خریداران هنگامی 
که قیمت را ناعادلانه می دانند، تأثیر منفی بر محصول دارد و 
می تواند قصد خرید را کاهش دهد. )لی و همکاران،2011(. 

در نتیجه، فرضیه های زیر قابل بحث می باشد:
فرضیه دهم: مسئولیت اجتماعی شرکت تأثیر معناداری بر 

قیمت منصفانه از دید مشتری دارد
تأثیر  مشتری  دید  از  منصفانه  قیمت  یازدهم:  فرضیه 

معناداری بر قصد خرید مشتری دارد
قیمت همواره عنصر مهم در خرید مصرف کنندگان بوده است 
و بنابراین، تأثیر زیادی بر رضایت مصرف کنندگان داشته است. 
هر چند قیمت تحت تأثیر عناصر دیگر مانند کیفیت خدمات، 
کیفیت محصول، موقعیت و جنبه های شخصی مشتریان است، 
اما رضایت کلی مشتری ارتباط مستقیمی با قیمت منصفانه 
از دید مشتری دارد )آلنیاچیک و همکاران،2020( و بر این 

اساس فرضیه زیر را می توان بیان نمود: 
فرضیه دوازدهم: رضایت تأثیر معناداری بر قیمت منصفانه 

از دید مشتری دارد
درگیری ذهنی با برند2، وفاداری و قصد خرید

مصرف  که  »میزانی  به عنوان  برند،  با  ذهنی  درگیری 
کنندگان تمایل به سرمایه گذاری منابع شخصی خود )شامل: 
هنگام  در  که  منابعی  ماورای  برند،  در  پول(  و  انرژی  زمان، 
)کلر،  می شود  تعریف  می کنند،  هزینه  برند  مصرف  یا  خرید 
درگیری  و  سرمایه گذاری  به سطح  برند  با  درگیری   .)2013

شناختی، عاطفی و رفتاری مصرف کننده در یک برند دارد.
 درگیری با برند رابطه ای بین مصرف کننده و برند است که 
ارزش متقابل می شود  به  تقویت شده و منجر  در طول زمان 
به شکل ی دیگر، درگیری ذهنی با برند، تمایل مصرف کنندگان 
به استفاده از برندها برای شکل دادن به هویت خود و خودابرازی 
مصرف  که  هنگامی  همکاران،2021(.  و  )اسماعیل  می باشد 
کنندگان در سطوح بالایی با برند درگیری ذهنی پیدا می کنند، 
تمایل بیشتری به سرمایه گذاری در شناخت، پیوندهای احساسی 
با برند و در نهایت رفتار و عمل نسبت به برند پیدا می کنند 
)هالیبک و همکاران،2019؛ هائو و همکاران،2023(. درگیری 
با برند، محرکی مهم برای قصد خرید برند و به نوبه خود برای 
وفاداری به برند می باشد )اسماعیل و همکاران،2021(. بر این 

اساس می توان دو فرضیه زیر را پیشنهاد داد:
قصد  بر  معناداری  تأثیر  ذهنی  درگیری  فرضیه سیزدهم: 

خرید مشتری دارد
فرضیه چهاردهم: درگیری ذهنی تأثیر معناداری بر وفاداری 

برند دارد
رسانه های اجتماعی، اینفلوئنسرها و قصد خرید

اجتماعی، عنصر  تکنولوژی های مختلف، رسانه های  بین  در 
بسیار مهمی در رفتار این نسل می باشد. افراد این نسل، ساعات 
بسیار زیادی از روز، آنلاین هستند احتمال بسیار زیادی برای 
قرار گرفتن در معرض تبلیغات دیجیتال در رسانه های اجتماعی 
و قسمت ضروری  احساسی  افزونه  به یک  این شبکه ها  دارند 
نگوین، 2020(  ان  و  و  )آئو  تبدیل شده است  ان ها  زندگی  از 
و جایگاه بسیار ویژه ای در بین این نسل داشته و پل ارتباطی 

1. Price fairness  2. Brand engagement
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به  توجه خاصی  نسل  این  می باشد.  نسل  این  افراد  بین  قوی 
نظرات،  اشتراک گذاری  عنوان شده،  خرید  تجربیات  و  نظرات 
بازاریابی دهان به دهان و بررسی برندها در رسانه های اجتماعی 
)پیلای،2021؛ لای و زانگ،2020(، به ویژه در مرحله انتخاب 
و  واهیونینگسیه  2021؛  همکاران،  و  )دوبر  دارند  محصول 
همکاران،2022؛ولاشیچ و همکاران، 2022( و تصمیمات خرید 
اشتراک  به  محتواهای  و  اجتماعی  رسانه های  تحت تأثیر  آنها 
بین همه  در  و همکاران،2022(.  )شین  است  آن  در  گذاشته 
)محتوای  اجتماعی  شبکه های  در  شده  منتشر  محتواهای 
ایجاد شده توسط سوی کاربران و برند(، محتواایی که توسط 
اینفلوئنسرها، خلق و ب اشتراک گذاشته می شود، تأثیر ویژه ای 
دارند. مشتریان، تمایل با تأثیرپذیری از افرادی دارند که اعتبار 
آنها را به نوعی پذیرفته اند )جابر و ژنگ، 2017 (و همین اعتبار 

ادراک شده می تواند منجر به افزایش قصد خرید محصولی شود 
که از جانب منبع مورد اعتماد به هر شکلی پیشنهاد شده است 
اعتبار  این  و همکاران،2022(.  نگوین   ; ژنگ، 2014  و  )جبر 
درک شده به عنوان عامل تعیین کننده اقدامات بعدی مشتریان 
بوده و می تواند منجر به نتایج امیدوارکننده ای مانند افزایش 
قصد خرید مشتری شود. در نتیجه، فرضیه به صورت زیر بیان 

می شود:
بر  و معناداری  تأثیر  اجتماعی  فرضیه پانزدهم: رسانه های 

قصد خرید مشتری دارد
قصد  بر  معناداری  تأثیر  اینفلوئنسرها  شانزدهم:  فرضیه 

خرید مشتری دارد
بر اساس فرضیه های عنوان شده در بالا مدل پژوهش به شکل 

زیر ارائه می گردد:

شکل 1: ارتباط بین متغیرهای پژوهش و خلق مدل پژوهش

روش شناسی پژوهش

برای ارزیابی مدل و فرضیه ها، از یک طرح نظرسنجی کمی1 با 
استفاده از پرسشنامه ای با معیارهای ورود / خروج2 استفاده شد تا 
فقط پاسخ دهندگانی انتخاب شوند که ضمن نسل زد بودن)29-14 

سال(، تجربه قبلی در تعامل با رسانه های اجتماعی نیز داشته باشند. 
مورد مطالعه نیز صنت خودرو می باشد. خودرو بر این اساس به عنوان 
کالای مورد مطالعه انتخاب شد که این محصول، جایگاه ویژه ای 
برای این نسل دارد. این نسل از طریق کالاهایی مانند پوشاک و 

1. quantitative survey design  2. inclusion/exclusion criteria
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خودرو به عنوان کالاهایی که نمایانی بیرونی دارند، به عنوان ابزاری 
برای ابراز وجود استفاده می کنند )ابرار و همکاران، 2021؛جفاروواو 
بووز،2022(. همان گونه که در بالا مشخص شد، در ابتدا به بررسی 
پیشینه پژوهش پرداخته شد. بر اساس این مطالعات، مفاهیم و 
ارتباطات بین آنها مشخص گردید و فرضیات پژوهش شکل گرفتند. 
در ادامه مدل پژوهش مورد آزمون قرار گرفت. برای انتخاب نمونه، 
با توجه به اینکه بازه زمانی تولد این نسل بین سال های 1995 و 
2010 می باشد )به عبارتی جوان ترین ها این نسل در حال حاضر، 14 
و مسن ترین آنها حدود 29 سال سن دارند، اما بیشتر آنها در حدود 
24 سال سن دارند(. 400 نفر از دانشجویان مقطع کارشناسی و 
کارشناسی ارشد مورد آزمون قرار گرفتند. قبل از انجام بررسی اصلی، 
پرسش نامه با 40 دانشجو در حضور محققان، پیش آزمون شد تا 
تأیید شود که آنها آن را درک کرده اند. پس از جمع آوری داده ها، از 
نرم افزار spss، جهت توصیف اطلاعات استفاده شد. به منظور تحلیل 
داده ها و آزمون فرضیه های پژوهش نیز از آمار استنباطی و از روش 
مدل یابی معادلات ساختاری و نرم افزار pls استفاده شده است. 

اطلاعات جمعیت شناختی نمونه در جدول زیر آورده شده است.

جدول 1: ویژگی های جمعیت شناختی پاسخ گویان
%تعدادمقولهمتغیر

31679زنجنسیت

8421مرد

32481لیسانسمقطع تحصیلی

7619فوق لیسانس

1833684-25سن

29-256416

ارزیابی مدل پژوهش

ارزیابی مدل پژوهش به سه بخش مدل اندازه گیری، مدل 
ساختاری و ارزیابی کل مدل تقسیم بندی می شود. 

ارزیابی مدل اندازه گیری

در این بخش نتایج به دست آمده از روایی1 و پایایی2ابزار در 
جدول زیر گزارش شده است.

پایایی  و  کرونباخ  آلفا  مقادیر   2 مقادیر جدول  به  توجه  با 
از  نشان  که  است   0.7 از  بالاتر  متغیرهای  تمامی  ترکیبی2 
پایداری درونی مناسب برای مدل اندازه گیری دارد. همچنین 

جدول 2: نتایج روایی و پایایی متغیرهای مدل پژوهش

میانگین واریانس استخراجی )AVE<0.5(مقدار پایایی ترکیبی )CR(مقدار ضریب آلفا کرونباخسازه

0.810.720.84ارزش ادراک شده

0.7680.7340.750مسئولیت اجتماعی

0.8870.8890.812رضایت

0.8800.8740.759قیمت منصفانه

0.8030.7990.855اینفلوئنسر

0.7980.7650.788رسانه های اجتماعی

0.8650.8430.85درگیری با برند

0.8320.8740.799اعتماد

0.8870.9870.911قصد خرید

0.8700.8400.830وفاداری

1. validity  2. Reliability
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متغیرها  تمامی  برای   )AVE( استخراجی  واریانس  میانگین 
بالاتر از 0.5 می باشد که نشان دهنده میزان بالای هم بستگی 

هر سازه با شاخص های خود و برازش مناسب مدل می باشد.
نتایج روایی واگرا نیز در جدول شماره 3 که به روش فورنل و لاکر 
به دست آمده نمایش داده شده است. همان طور که در جدول نیز 
مشخص می باشد، مقادیری که در قطر اصلی قرار گرفتند از مقادیر 
پایین قطر اصلی بیشتر می باشند. این مطلب بیانگر این می باشد که 

مدل از روایی واگرای خوبی برخوردار است )فورنل و لاکر،1981(.

 ارزیابی مدل ساختاری

در این بخش ابتدا به بررسی  R2  که نشان از تأثیری دارد که یک 
متغیر برون زا بر یک متغیر درون زا می گذارد و سپس معیار Q2 که 
قدرت پیش بینی مدل را مشخص می سازد، پرداخته می شود )داوری 
و رضا زاده،1395(. در آخر ضرایب معناداری Z و یا اعداد معناداری
t-value) T ( محاسبه می شوند و نتایج فرضیه ها مشخص می شوند.

R2 معیار

معیار R2 مربوط به سازه های درون زای یک مدل می باشد 

و هرچه قدر مقدار R2 بیشتر باشد، نشان از برازش مدل بهتر 
است. چین)1998( سه مقدار 0.19 ،0.33 و 0.67 را به عنوان 
R2 معرفی  برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  مقدار ملاک 
برازش  از  مدل  که  نشان می دهد  زیر  جدول  نتایج  می کند. 

بسیار قوی برخوردار است )داوری و رضا زاده،1395(.
جدول 4:مقادیرR2 در مدل ترسیم شده پژوهش

Square Rمتغیر

قیمت منصفانه0.811

رضایت0.801

اعتماد 0.802

قصد خرید0.903

وفاداری0.799

 Q2 معیار
این معیار، قدرت پیش بینی مدل را مشخص می سازد. مقادیر 
بیش از 0.35 نشانگر این می باشد که مدل از قدرت پیش بینی 
بالایی برخوردار است )داوری و رضا زاده،1395(.همان طور که نتایج 
خروجی نشان می دهد مقادیر بیش از 0.35 می باشد که نشانگر این 

می باشد که مدل از قدرت پیش بینی بالایی برخوردار است.

جدول 3: نتایج روایی واگرا1
قصد وفاداری

خرید
درگیری با اعتماد

برند
رسانه های 
اجتماعی

قیمت اینفلوئنسر
منصفانه

مسئولیت رضایت
اجتماعی

ارزش 
ادراک شده

سازه

ارزش ادراک شده0.968

مسئولیت 0.9030.878
اجتماعی

رضایت0.9010.8050.802

قیمت منصفانه0.9020.8110.8150.798

اینفلوئنسر0.9010.8220.8990.8310.823

رسانه های 0.9220.8760.8020.8650.8210.878
اجتماعی

درگیری با برند0.9110.9120.8060.8190.8550.8420.865

اعتماد0.9130.9110.8010.8290.8430.8330.8010.811

قصد خرید0.9720.9010.8060.8990.8870.8330.8050.8430.878

وفاداری0.9160.9010.8970.8120.8080.8170.8140.7990.8080.818

1. Discriminant validity  2. Composite Reliability
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جدول 5: مقدار Q2 مستخرج شده از مدل
SSO/SSE-1= Q²SSESSOمتغیر

ارزش ادراک شده0.406501.111844

مسئولیت اجتماعی0.401692.2711156

رضایت0.395960.011588

قیمت منصفانه0.3701888.3122998

اینفلوئنسر0.356578.111899

رسانه های اجتماعی0.366702.2711109

درگیری با برند0.432880.011551

اعتماد0.3811778.3122877

قصد خرید0.468567.1211068
وفاداری0.387701.2711145

اعداد  یا  و   Z معناداری  ضرایب  طریق  از  فرضیه ها  بررسی 
) t-value) Tمعناداری

به منظور برازش مدل ساختاری از ضرایب معناداری Z و یا اعداد 
معناداریt-value) T( استفاده می شود. یکی از معیارهای سنجش 
رابطه بین سازه ها در مدل )بخش ساختاری( اعداد معناداری t است. 
در صورتی که مقدار آن در سطوح اطمینان 95%،99% و %99.9 
به ترتیب بیشتر از 1.96، 2.27 و 2.58 باشد نشان از صحت رابطه ی 
پژوهش در سطوح  تایید فرضیه های  نتیجه  و در  میان سازه ها 

اطمینان مورد نظر است )داوری و رضا زاده،1395(. 
بر اساس داده های پژوهش و آماره های محاسبه شده، همه 
فرضیه های پژوهش، با توجه به اینکه مقدار t-value بزرگ تر 

جدول 6: نتایج بررسی فرضیه های پژوهش
نتیجه ضریب مسیر value-t فرضیه شماره

تایید 0.516 3.011 وفاداری مشتری تأثیر معناداری بر قصد خرید مشتری دارد. 1

تایید 0.821 2.263 رضایت تأثیر معناداری بر وفاداری مشتری دارد 2

تایید 0.599 4.016 رضایت تأثیر معناداری بر قصد خرید مشتری دارد 3

تایید 0.591 3.321 رضایت تأثیر معناداری بر اعتماد مشتری دارد 4

تایید 0.789 2.078 ارزش ادراک شده تأثیر معناداری بر رضایت مشتری دارد 5

تایید 0.603 5.411 اعتماد تأثیر معناداری بر وفاداری مشتری دارد 6

تایید 0.812 3.971 اعتماد تأثیر معناداری بر قصد خرید مشتری دارد 7

تایید 0.702 3.551 مسئولیت اجتماعی شرکت تأثیر معناداری بر قصد خرید مشتری دارد 8

تایید 0.614 3.651 مسئولیت اجتماعی شرکت تأثیر معناداری بر رضایت مشتری دارد 9

تایید 0.513 2.708 مسئولیت اجتماعی شرکت تأثیر معناداری بر قیمت منصفانه از دید مشتری دارد 10

تایید 0.892 3.019 قیمت منصفانه از دید مشتری تأثیر معناداری بر قصد خرید مشتری دارد 11

تایید 0.688 3.111 رضایت تأثیر معناداری بر قیمت منصفانه از دید مشتری دارد 12

تایید 0.832 4.090 درگیری ذهنی تأثیر معناداری بر قصد خرید مشتری دارد 13

تایید 0.764 3.765 درگیری ذهنی تأثیر معناداری بر وفاداری برند دارد 14

تایید 0.614 3.761 رسانه های اجتماعی تأثیر معناداری بر قصد خرید مشتری دارد 15

تایید 0.712 2.080 اینفلوئنسرها تأثیر معناداری بر قصد خرید مشتری دارد 16

از 1.96 می باشد تایید می شود. همچنین با توجه به ضرایب 
استاندارد نتایج زیر به دست آمد:

متغیر وفاداری برند، به میزان 0.516 تغییرات متغیر قصد 

خرید را تبیین می کند. )فرضیه اول(
وفاداری  متغیر  تغییرات   0.821 میزان  به  رضایت  متغیر 

مشتری را تبیین می کند. )فرضیه دوم(
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متغیر رضایت به میزان 0.599 تغییرات متغیر قصد خرید 
مشتری را تبیین می کند. )فرضیه سوم(

اعتماد  متغیر  تغییرات   0.591 میزان  به  رضایت  متغیر 
مشتری را تبیین می کند. )فرضیه چهارم(

متغیر  تغییرات   0.789 میزان  به  ادراک شده  ارزش  متغیر 
رضایت مشتری را تبیین می کند. )فرضیه پنجم(

وفاداری  متغیر  تغییرات   0.603 میزان  به  اعتماد  متغیر 
مشتری را تبیین می کند. )فرضیه ششم(

متغیر اعتماد به میزان 0.812 تغییرات متغیر قصد خرید 
مشتری را تبیین می کند. )فرضیه هفتم(

متغیر مسئولیت اجتماعی به میزان 0.702 تغییرات متغیر 
قصد خرید مشتری را تبیین می کند. )فرضیه هشتم(

متغیر مسئولیت اجتماعی شرکت به میزان 0.614 تغییرات 
متغیر رضایت مشتری را تبیین می کند. )فرضیه نهم(

متغیر مسئولیت اجتماعی شرکت به میزان 0.513 تغییرات متغیر 
قیمت منصفانه از دید مشتری را تبیین می کند. )فرضیه دهم(

متغیر قیمت منصفانه از دید مشتری به میزان 0.892 تغییرات 
متغیر قصد خرید مشتری را تبیین می کند. )فرضیه یازدهم(

قیمت  متغیر  تغییرات   0.688 میزان  به  رضایت  متغیر 
منصفانه از دید مشتری را تبیین می کند. )فرضیه دوازدهم(

متغیر درگیری ذهنی به میزان 0.832 تغییرات  متغیر قصد 
خرید مشتری را تبیین می کند. )فرضیه سیزدهم(

متغیر  تغییرات   0.764 میزان  به  ذهنی  درگیری  متغیر 
وفاداری برند را تبیین می کند. )فرضیه چهاردهم(

متغیر رسانه های اجتماعی به میزان 0.614 تغییرات متغیر 
قصد خرید مشتری را تبیین می کند. )فرضیه پانزدهم(

تغییرات متغیر قصد  به میزان 0.712  اینفلوئنسرها  متغیر 
خرید مشتری را تبیین می کند. )فرضیه شانزدهم(

GOF ارزیابی برازش بخش کلی )کل مدل( و معیار 

معیار GOF مربوط به بخش کلی مدل های معادلات ساختاری 
است. بدین معنی که توسط این معیار، محقق می تواند پس از 

بررسی برازش بخش اندازه گیری و بخش ساختاری مدل کلی 
پژوهش خود، برازش بخش کلی را نیز کنترل نماید. این معیار طبق 

فرمول زیر محاسبه می گردد:
به طوری که Communalities نشانه میانگین مقادیر اشتراکی 
 R Squares هر سازه می باشد و  نیز مقدار میانگین مقادیر R2

شکل  در  دایره ها  داخل  که  است  مدل  زای  درون  سازه های 
خروجی نرم افزار PLS نمایش داده می شود. سه مقدار 0.01،0.25 
 GOF و 0.36 را به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای
معرفی شدند. )داوری و رضا زاده،1395( نتایج خروجی در جدول 

زیر ارائه شده است.
Communality جدول 7: مقدار

Communalityمتغیر
ارزش ادراک شده0.86
مسئولیت اجتماعی0.79
رضایت0.880
قیمت منصفانه0.899
اینفلوئنسر0.811
رسانه های اجتماعی0.787
درگیری با برند0.911
اعتماد0.879
قصد خرید0.855
وفاداری0.789

با توجه به نتایج محاسبات نیکویی برازش مدل کلی مقدار  
از  این مقدار بیش  آنجا که  از  و  برابر 0.834 می باشد   GOF

0.36 می باشد، نشان از برازش قوی مدل کلی می باشد.
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نتیجه گیری و توصیه های مدیریتی

نسل زد، نسلی مستقل، کارآفرین )تاچ و همکاران،2021؛ ولاشیچ 
و همکاران،2022(، بسیار جاه طلب و با اعتماد به نفس بوده و 
به دنبال در جا زدن و کسب حداقل ها نیستند و همواره به دنبال 
تغییر چیزهایی هستند که آنها را دوست ندارند و فرصت هایی که 
اجازه رشد و پیشرفت را به آنها بدهد باعث ایجاد انگیزه در آنها 
خواهد شد )ولاشیچ و همکاران،2022(. درگیری آنلاین1 با برندهای 
مورد علاقه آنها بخش مهمی از زندگی است. درگیری با برند در 
خودانگاه2، می تواند وفاداری به برند را افزایش دهد. )اسماعیل و 
همکاران،2021(. درگیری با برند موجب خلق پیوندهای احساسی 
و وفاداری به برند می شود. نتایج این پژوهش نیز حاکی از این 
می باشد که درگیری ذهنی با برند علاوه بر تأثیر مستقیم بر قصد 
خرید به شکل غیر مستقیم و از طریق خلق روابط احساسی و ایجاد 
وفاداری به برند نیز بر قصد خرید اثرگذار است و این گونه تأثیری 
مهم بر قصد خرید در این نسل دارد. درگیری ذهنی و تعاملات 
عاطفی و شناختی با برند محبوب در این نسل، موجب تحریک 
احساسات )شیء و هاماری، 2020( و ایجاد ظرفیت ذهنی و تعهد 
نسبت به برند می شود. هر چقدر ارتباط بین افراد این نسل و جوامع 
برند مستحکم تر و پایدارتر باشد، احتمال بروز رفتارهای خودجوش 
از این نسل، مانند ترغیب خانواده، همسالان و.. به استفاده از برند و 

وفاداری به آن بیشتر خواهد شد.
از اینرو مدیران برند باید بسترهایی را برای تعامل بیشتر با 
مشتری و ایجاد ارتباطات نزدیک تر با مصرف کنندگان ایجاد 
از این بسترهای مهم، جوامع برند می باشد. این  نمایند. یکی 
جوامع امکان تعامل و ارتباط بین مشتریان با یکدیگر و با برند را 
فراهم می آورند و به تقویت روابط و حتی کاهش شایعات منفی 
نسل،  این  با  ارتباط  در  به ویژه  برند کمک می نماید.  مورد  در 
که نسل اینترنت هستند، تعاملات آنلاین بین برند و مشتری 
بسیار حائز اهمیت می باشد. این پلتفرم ها و جوامع ایجاد شده 

بر بستر آنها، در تبدیل قصد خرید به خرید بسیار حائز اهمیت 
معناداری در کاهش هزینه های  تأثیر  این  بر  می باشند. علاوه 
خدمات و ارائه ارزش بیشتر به افراد این نسل دارند. مدیریت 
محتوا در رسانه های اجتماعی به یکی از شریان های اساسی در 
این نسل  برای  اطلاعات  تبدیل شده است.  برندها  ماندن  زنده 
مانند اکسیژن برای انسان می باشد )هوکسه و ززاکرج،2019(. 
برندهایی که توانایی مدیریت بر محتوای تولید شد توسط کاربر 

و برند را نداشته باشند، محکوم به شکست می باشند.
خود  به  نسبت  بیشتری  و  بهتر  بینش  و  آگاهی  نسل  این 
که  می دهند  نشان  پژوهش ها  دارد.  خود  پیرامون  محیط  و 
رعایت مسئولیت اجتماعی از سوی شرکت، عامل تأثیرگذاری 
بر قصد خرید این نسل می باشد و اقدامات برندها در این زمینه 
موجب ایجاد نگرش مثبت نسبت به برندها می شود )توسان 
و کویل اوغلو،2022(. نتایج پژوهش حاضر نیز حاکی از از آن 
است که تأثیر این متغیر در نسل زد به مراتب بیشتر از سایر 
نسل ها می باشد و فعالیت های شرکت در زمینه مسئولیت های 
و  می باشد  کنندگان  مصرف  برای  مهمی  سیگنال  اجتماعی، 
محصولات،  خرید  زمینه  در  مشتری  انتخاب های  و  ادراکات 
به ویژه خودرو را به شدت تحت تأثیر قرار می دهد و روندهای 
و  پاک  سوخت  با  خودروهایی  از  استفاده  و  تولید  روبه رشد 
مصرف  دانش  افزایش  می باشد  امر  این  مؤید  پذیر  تجدید 
کنندگان در مورد محصولات، موجب توجه بیشتر این نسل به 
محصولات سبز و تجدید پذیر شده است و با توجه به اثرگذاری 
این نسل بر خانواده های خود، به عنوان یک اهرم مضاعف عمل 
استراتژی های  باید  نیز  شرکت ها  مدیران  اینرو  از  می کنند. 
بازار،  به  تا خودروهای عرضه شده  توسعه دهند  را  موثرتری 
باشند  تولید و هم در مصرف، دوستدار محیط زیست  هم در 
و هر چه بیشتر از انرژی های نوین مانند برق استفاده نمایند 
و در عین حال مقرون به صرفه تر نیز باشند. همچنین نیاز 
هدف  با  خلاقانه  و  مؤثر  ارتباطی  فعالیت های  و  برنامه ها  به 

1. engaging online  2. Brand engagement in self-concept
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این گونه  خرید  در  کنندگان  مصرف  سازماندهی  و  راهنمایی 
محصولات می باشد.

مدیران برند برای افزایش درگیری ذهنی مشتریان با برندها 
را  مشتریان  و  شرکت  بین  تعامل  احساسی،  روابط  خلق  و 
افزایش داده و به ویژه به دلیل ارتباط ویژه این نسل با تکنولوژی 
و رسانه های اجتماعی، مشتریان را تشویق به ایجاد محتوای 
و اشتراک آنها در رسانه های اجتماعی نماید. البته همان گونه 
مانند پژوش شین و همکاران)2022(  نوین  که پژوهش های 
نشان می دهند، باید تجدید نظر در روابط احساسی این نسل 
این  به عبارتی هر چند روبط احساسی و وفادارانه در  داشت. 
نسل نیز وجود دارد، اما لزوماً این احساسات نسبت به برندها، 
رابطه  در  و  نیست  پرشوری  و  قوی  دیگر،  نسل های  به مانند 
نسل زد با برندها به جای واژه عشق باید از واژه دوست داشتن 

استفاده نمود )شین و همکاران، 2022(.
علاوه بر روابط احساسی، ارتباطات مادی مصرف کننده زد 
رفتار  در  مهم  موارد  از  آن  هزینه  و  دوام  مانند  محصول  با 
خرید این نسل می باشد. ویژگی هایی مانند: تمایل به پس انداز، 
تمایل به کسب سود مادی و محصولات رایگان و یا با تخفیف 
برای  زیادی  هزینه های  آنها  که  می شود  موجب  و...،  خوب 
خرید برندها، اختصاص ندهند و از اینرو خودروسازان باید این 
نکته را در قیمت گذاری های خود لحاظ کرده و علاوه بر آن 
ارزش محصول با توجه به قیمت را برای آنها تشریح نمایند. از 

طرف دیگر ارزش ادراک شده توسط افراد این نسل متفاوت با 
نسل های دیگر است. خلاقیت، منحصربه فرد بودن، نمایانی در 
مصرف و...، از موارد مهم برای ایجاد ارزش ادراک شد در ذهن 
می باشد. از این رو تولید کنندگان باید امکانات سفارشی در 
ساخت محصولات خود و به ویژه خودرو را در نظر داشته باشند. 
در  خودروها  سازی  شخصی  مراکز  چشمگیر  توسعه  و  رشد 

کشورهای توسعه یافته مؤید این امر می باشد.
)جفاروواو  دارند  اینفلوئنسرها  با  تنگاتنگی  رابطه  نسل  این 
بووز،2022( و این افراد تأثیر بسیار مهمی در سبک زندگی 
برنامه ریزی  با  باید  برندها  این نسل دارند.  الگوهای خرید  و 
هدفمند و استفاده مناسب از تایید کنندگان مشهور، به ایجاد 
با  این گونه  و  نمود  اقدام  افراد  این  طریق  از  محتوا  انتشار  و 
این  آنبه وسیله  محتوا  تقویت  و  اجتماعی  رسانه های  ترکیب 
تاییدکنندگان، ارتباط مستحکم تری بین برند و مصرف کننده 
ایجاد نمایند و ارزش ادراک شده محصول را نیز افزایش دهند. 
مرسدس بنز،  مانند  مشهوری  خودروسازی  برندهای  همکاری 
فورد، تویوتا و... با افراد مشهور، در ساخت آگهی های تجاری و 
ایجاد محتوا در رسانه ای اجتماعی نمونه های موفقی در استفاده 
از  استفاده شرکت ها  هر چند  می باشد.  این محرک خرید  از 
این افراد باید به گونه ای باشد که ضمن استفاده بهینه از این 

کانال ها، شخصیت و تصویر برند نیز مخدوش نشود.
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Abstract

Among the world's current generations, Generation Z, which has recently gained purchasing power, has a 

very large share in the consumption of goods and services and is the center of attention due to its increasing 

purchasing power. However, although this generation is the most influential consumer group in the world, 

their purchasing behavior has hardly been studied and analyzed. Among the various products, the car is 

one of the key products to study the purchasing behavior of this generation

 purpose of this research is to develop understanding in the field of shopping behavior in this generation and 

comprehensive modeling in this field.After extracting the research model, data was collected from a sample 

of 400 Generation Z individuals using a questionnaire.  All scales used in this research were based on a 

comprehensive analysis of the literature Review, and the reliability and validity of all scales were assessed, 

and structural equation modeling was used to test the proposed model and hypotheses. The results show 

that corporate social responsibility has a direct and indirect influence on purchase intention (by influencing 

satisfaction and fair price). Satisfaction, fair price, influencers, social media and brand engagement are 

also predictors of purchase intention. Brand trust is influenced on the one hand by brand satisfaction, 

and on the other hand it influences the purchase intention of loyalty. Loyalty, in turn, has an impact on 

purchase intention.

Keywords: generation Z, purchase intention, corporate social responsibility, brand engagement, loyalty, 

satisfaction
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