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 چکیده
زی جنبش  به  نسبت  بهتر  درکی  به  رسیدن  نگاه  طیمحستجهت  چگونگی  آزمون  خاص،  ملت  یک  ی 

ها موضوع مهمی  آن نحوه رفتاری و در نتیجه  طیمحستکنندگان آن کشور نسبت به مسائل زیمصرف 
اطلاعات بر قصد   یسودمندو  سبز    غاتیتبل  ینیبدب  نقش  یواکاو هدف از پژوهش حاضر  ،  رونیااز    است.

سبز    دیخر تفس  یگرلیتعد  بامحصول  وابسته  یریخود  و  نظر    پژوهش  باشد.می  مستقل  از  حاضر 
هدف   یبر مبنا  قاتیتحق   یبندنظر دسته  از  ی،همبستگ  گونهاز    پژوهش،انجام    طریقه  مبنی بر  یبندطبقه

کاربران شهر تبریز که در    هیپژوهش حاضر شامل کل   یجامعه آمار  باشد.می   یکاربرد  قیتحق   کی  زین
تبلیغات  از  فرمول    .باشدیم ،  کنندیمبازدید  محصولات سبز    اینستاگرام  اساس  روش    کوکران،بر  به 

دردسترس  نمونه نمونه  گیری  آمد.هبنفر    384  تعدادحجم  پرسشنامه    هادادهی  آورجمعابزار    دست 
لیکرت   طیف  مبنای  بر  نرمداده.  باشدیماستاندارد  از  استفاده  با  و    23نسخه    SPSS  افزارها 

نتایج مطالعه نشان داد که ومورد تجزیه  3نسخه     SMART-PLSافزارنرم  ی نیبدب  تحلیل قرار گرفت. 
تبل به  این   محصول سبز  دیبر قصد خرو سودمندی اطلاعات    سبز    غاتینسبت  بر  افزون  دارد.  تأثیر 

  مستقل و وابسته  یریخودتفسبر سودمندی اطلاعات تأثیر دارد. سرانجام    سبز    غاتینسبت به تبل  ینیبدب
 .کندیمبین سودمندی اطلاعات و قصد خرید سبز را تعدیل  رابطه

خرید محصول سبز، سودمندی اطلاعات، خودتفسیری مستقل، بدبینی تبلیغات سبز، قصد   : ها کلیدواژه 
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 مقدمه  -1 
له حیاتی و بسیار مهم برای همه اقشار مردم چه ئای به مس طور فزایندهبه  ستیزط یامروزه مح

است  تبدیل شده  تولیدکننده  و چه در جایگاه  انقلاب [.  1]  در جایگاه مشتری  ایجاد  از زمان 
هایی که به کنون، انواع محصولاتی که تناسب چندانی با محیط زیست ندارند و روشصنعتی تا

مورد توجه    ستیزطیداران محکنندگان و دوستکنند، از نظر مصرف این محیط آسیب وارد می
 ها به مفهوم توسعه محصول سبز شده است قرار گرفته است. این امر باعث توجه شدید شرکت

عنوان مثال، انرژی و جویی در منابع )بههای صرفه قابلیت با [. محصولات سبز، محصولاتی 2]
باز قابل  و  کم  ضرر  کم،  آلودگی  هستندآب(،  سبز[.  3] یافت  محصولات  برای    همچنین 

ای به محصولات  های اخیر علاقه فزاینده[. دردهه2و سلامت انسان مناسب هستند ]  ستیزط یمح
های اجتماعی هوایی به نگرانیو[. از آنجا که آلودگی و تغییرات آب3سبز مشهود بوده است ]
است شده  تبدیل  شرکت4] جهانی  بنابراین  می[،  مانند ها  سبز،  محصولات  معرفی  با  توانند 

های رقابتی دست یابند تا محصولات خود را از ا محیط زیست، به مزیتمحصولات سازگار ب
کنند متمایز  به5] دیگران  سبز  تبلیغات  مورد  اندهیفزاطور  [.  سبز  محصولات  ترویج  برای  ی 

 [،6گیرد و رابطه مثبت آن با قصد خرید سبز مصرف کننده ثابت شده است ]استفاده قرار می

ز ادعاهای محیطی برای جذب مشتریان سبز، تصویر سبز شرکت  [. تبلیغات سبز با استفاده ا7]
 [. 8کند ]یا محصول را ایجاد می

های مبهم را ارائه کننده، اصطلاحات تخصصی و پیامبا این حال، تبلیغات سبز اغلب حقایق گیج
های زیست محیطی محصولات ندارند یا  اکثراً اطلاعات دقیقی در مورد ویژگی   هاآندهند.  می

م میدر  اغراق  آن  مزایای  تردید  ورد  و  شک  است  ممکن  سبز  تبلیغات  همچنین  کنند. 
[. بنابراین بدبینی افراد نسبت به 10[، ] 9را نسبت به سبز شویی افزایش دهد ]  کنندگانمصرف 

شود  کنندگان سبز تعریف میویژه در میان مصرفکننده، بهآمیز یا گمراهتبلیغات سبز اغراق
است که بدبینی نسبت به تبلیغات سبز توجه تحقیقاتی روز افزونی را به خود  [. این در حالی  11]

سبز بر شک و تردید نسبت به تبلیغات مورد بررسی قرار    ییگرا مصرف جلب کرده است. تأثیر  
[ است  قصد  12گرفته  آیا  اینکه  به  پرداختن  برای  تحقیقات،  خرید    کنندگانمصرف [.  برای 

 ، نسبت به تبلیغات سبز تضعیف شده یا نشده است  هاآنید  محصولات سبز به دلیل شک و ترد
[.  با این حال، اینکه چگونه و چه زمانی شک و تردید تبلیغات سبز بر قصد 13] آغاز شده است

 تا حد زیادی مورد مطالعه قرار نگرفته است.   ،گذاردتأثیر می  کننده مصرف خرید سبز  
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قات بازاریابی و تبلیغات در مورد چگونگی  در تحقی  مدتیطولانی به یک موضوع  امطالعهدر  
پرداخته شده است.    کنندهمصرفتأثیرگذاری بدبینی و زمان آن در تبلیغات سبز بر قصد خرید  

سبز   خرید  قصد  بر  را  سبز  تبلیغات  تردید  و  شک  مستقیم  تأثیر  ابتدا،  حاضر  مطالعه  در 
شده در رابطه بین کننده بررسی و سپس به نقش میانجی سودمندی اطلاعات درک  مصرف 

خرید   قصد  و  سبز  تبلیغات  به   کنندهمصرفشک  درک شده  اطلاعات  پرداختیم. سودمندی 
که  ادرجه  دارد  اشاره  به  کنندگانمصرف ی  کمک  برای  را  تبلیغات  در  شده  ارائه  اطلاعات   ،
-[. مطالعات انجام شده بر اساس مدل محرک14دانند ] ی صحیح در خرید مفید میریگمیتصم

ها )یعنی عوامل خارجی( بر حالات درونی یک فرد )یعنی  که محرک   کندیمپاسخ بیان  -رگانیسما
ها و رفتارهای فرد  گذارند. حالات درونی فرد نیز به نوبه خود بر نگرشمی  ریتأثارگانیسم(  

[. به نظر 15توانند اثر مثبت یا منفی داشته باشند ]ها میند )یعنی پاسخ(. محرک گذارمی   ریتأث
رسد بدبینی تبلیغات سبز تأثیر منفی بر ادراک مصرف کنندگان از سودمندی اطلاعات داشته می

های  های گسترش پیدا کرده است. ویژگیی اجتماعی کمتر از رسانههارسانهباشد. تبلیغات در  
رسان پیچیده هایهاجتماعی  محیط  میاجتماعی  ایجاد  را  آن  تری  در  که   کنندگانمصرف کند 

می  ارزیابی  را  سبز  ]تبلیغات  سبز  16کنند  تبلیغات  تولید  فرصت  امر  این  و    زیآماغراق[. 
های فردی تأثیر ارگانیسم را بر دهد که ویژگیتجربه نشان می  دهد.کننده را افزایش میگمراه
[. خودتفسیری یک ویژگی فردی بارز است که بر نگرش و 17کند ]میهای فردی تعدیل  پاسخ

کند تا چه اندازه مستقل از گذارد. خودتفسیری بیان می رفتار فرد نسبت به دیگران تأثیر می
[. افراد با خودتفسیری مستقل بالا  18دیگران تعریف شده یا در رابطه متقابل با دیگران است ]

های خود توجه کنند. افرادی که دارای ها، ترجیحات و خواستهویژگی  ها، تمایل دارند به توانایی
خودتفسیری وابسته به یکدیگر هستند، ارتباط ذاتی با دیگران دارند و اهداف گروهی را بیش 

توانند در یک فرد  [. تفسیرهای مستقل و وابسته به هم می19]  گیرنداز اهداف خود در نظر می
فرد نیستند، اگرچه در ابتدا دقیقاً متضاد در نظر گرفته  به  منحصروجود داشته باشند و متقابلاً

عنوان دو بعد مستقل در  [. خودتفسیری مستقل و خودتفسیری وابسته به هم به20شدند ]می
توانند تعبیر مستقل و وابسته خود را به صورت هر دو بالا، [. افراد می21شوند ]نظر گرفته می

[. با این حال، از آنجایی که این دو معمولاً  22 و یکی پایین حفظ کنند ]هر دو پایین، یا یکی بالا
افکار، احساسات و رفتارهای متضاد هستند، احتمال کمتری دارد که فرد در یک زمان در هر 

شود که خودتفسیری مستقل تأثیر  [. بر این اساس تصور می23] دو امتیاز بالایی کسب کند
کند و خودتفسیری وابسته به هم  بر قصد خرید سبز تضعیف می شده را  کاربرد اطلاعات درک 
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ادبیات موجود در مورد خرید سبز بر چگونگی ترویج خرید سبز متمرکز    کند.تأثیر را تقویت می 
طور آکادمیک گسترش است. بدین ترتیب، تأثیر مثبت تبلیغات سبز به رسمیت شناخته شده و به

های بدبینی تبلیغات ای برای بررسی پیشینهحقیقات فزایندهاگرچه اخیراً ت [.24]  پیدا کرده است
کننده یا مکانیسم سبز انجام شده است، اما بررسی کمی در مورد تأثیر آن بر رفتارهای مصرف 

 زیربنایی آن انجام شده است.
رسانه کاربران  بدبینی  به  توجه  در  با  مختلف  موضوعات  انتشار  به  نسبت  اجتماعی  های 

اجتمرسانه میهای  گمان  در  اعی،  مختلف  محصولات  تبلیغات  مورد  در  بدبینی  این  که  رود 
، برآن  رونیاهای اجتماعی و بالطبع تبلیغات مصولات سبز نیز وجود داشته باشد. از  رسانه

تبلیغات محصولات سبز را در رسانه های اجتماعی واکاوی شدیم تا اثرات بدبینی نسبت به 
ام با داشتن کاربران متعدد و تبلیغات این محصولات، رغبت ما  نمائیم. شبکه اجتماعی اینستاگر

های  در این مطالعه این مهم را بررسی کردیم که رسانه.  نمودرا برای تحقیق در این شبکه فراهم  
 هایتوانند گروهکنندگان میفرم مؤثر برای تبلیغات سبز هستند زیرا مصرف اجتماعی یک پلت

انتخاب کنند. تصمیمات خرید  سبک زندگی توسعه   با دیگران  از طریق تعامل  را  پایدار خود 
سبز است. با   ها از سودمندی اطلاعات از تبلیغاتکنندگان عمدتاً بر اساس برداشت آنمصرف 

 تواندباشند، و چنین تحریفاتی می زآمیکننده یا اغراقاین حال، تبلیغات سبز ممکن است گمراه

های مجازی در وجود برخی صفحات تبلیغاتی در رسانه  هش دهد.سودمندی اطلاعات را کا
که  جهت ایجاد بدبینی با ارائه مطالب نادرست نسبت محصولات سبز در کاربران آن صفحات

ایی از شک و تردید شود و کاربران را در هالهکنندگان میباعث عدم خرید کابران و مصرف
این پژوهش بدین  اصلی    سؤالگرفتن این موارد  با در نظر  دهد.  نسبت به محصولات قرار می

اطلاعات   یسودمندآیا بدبینی نسبت به تبلیغات محصولات سبز و    شود کهصورت مطرح می 
در میان کاربران   مستقل و وابسته  یر یخودتفس  یگرلیبا تعدبر قصد خرید محصول سبز  

 بازدیدکننده محصولات سبز در شهر تبریز تأثیرگذار است؟  
 

 ادبیات و مبانی نظری تحقیق -2
 بدبینی نسبت به تبلیغات سبز  -1-2

کننده نسبت به بدبینی تبلیغات سبز یک مؤلفه شناختی منفی، مختص به زمینه و نگرش مصرف 
کننده که اطلاعات گمراه کنندگان نسبت به تبلیغات سبزیمصرف [.  25]محصولات  سبز است  

دهند، می های محیطی یا سلامتی محصولات ارائهگیدرباره مزایای سبز یا ویژ  زآمیو اغراق



 1401  پاییز، 3، شماره 26ران  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ دوره یت در ایری مد یهاپژوهش

99 

می می[.  26]شوند  بدبین  پرسش  استدلال  به  پاسخ  که  مصرف"شود  خرید آیا  به  کنندگان 
فکر می  آنها به محصولات سبز دارد  "کنند؟محصولات سبز  اعتماد  به میزان  [. 27]، بستگی 

هستند، با احتمال زیادی تبلیغات سبز را به  هنگامی که مشتریان نسبت به تبلیغات سبز بدبین
چنین بدبینی نسبت به انگیزه [.  28] دهند  سازی یا بهبود تصویر شرکت نسبت میهای پولانگیزه

[. 29]شود  یک شرکت برای تبلیغات سبز منجر به قضاوت منفی محصول و قصد خرید کمتر می
تبلیغات سبز در مورد   زآمیو اغراق  کنندگان به دلیل اطلاعات نادرستطور کلی اگر مصرف به

سبز بدبین   محیطی یا بهداشتی، نسبت به تبلیغاتهای زیست مزایای سبز محصولات یا ویژگی
 .هستند، قصد خرید محصول را ندارند

 های مجازیتبلیغات در رسانه -2-2
کند و تصویری از  طور صریح یا ضمنی سبک زندگی سبز را ترویج میتبلیغات سبز به

 ها[. با رشد سریع اینترنت، بسیاری از شرکت 30دهد ]محیطی شرکت ارائه میئولیت زیست مس

ها و  چت، ویکیها، ویهای اجتماعی از جمله فیسبوک، میکروبلاگ تبلیغات سبز را در رسانه
های اجتماعی به کنند. رسانهای مانند یوتیوب منتشر میگذاری چندرسانهاشتراک  هایسایت

پ یک  مؤثرلتعنوان  می  فرم  گرفته  نظر  در  سبز  تبلیغات  تعاملات برای  امکان  زیرا  شوند، 
شکل غیرمستقیم و الکترونیکی ارتباط را ایجاد  کند کهسازی را فراهم میفردی و شبکه بین
 [. 10برد ]دهان سود میبهکند که از دهانمی

 قصد خرید محصول سبز -3-2
کنندگان با موجب به وجود آمدن گروه جدیدی از مصرفنگرانی در رابطه با محیط زیست  

مصرف است عنوان  شده  سبز  جنبه  [.31]  کنندگان  کردن  اضافه  معنی  به  سبز  های خرید 
ی به معیارهایی مانند قیمت و کارایی در زمان تصمیم به خرید است که هدف نهایی طیمحست زی

قصد یا نیت، به   [.32]وری منابع است  ی در یافتن و افزایش بهرهطیمحستآن، کاهش آثار زی
معنای آمادگی یک شخص، برای اجرا یک رفتار خاص بوده و یک پیشنیاز سریع و بلاواسطه  

گر شدت قصد و اراده فرد برای انجام رفتار  نیت رفتار تبیین[.  30]شود رفتار  شامل می یبرا
دهد افراد علاقه دارند در رفتارهایی درگیر  ر نشان میقصد رفتار با رفتا هدف است. رابطه

دیگر قصد رفتار همچون یک حالت ذهنی تشریح   عبارتشوند که قصد انجام آن را دارند؛ به
است، بدین سبب داشتن درک بهتر  کننده تصمیم شخص برای انجام رفتارشود که منعکسمی

گروه هدف   بان یاری کند تا رابطه بهتری باتواند به بازاریاکنندگان میاز مقاصد رفتار مصرف 
شده به وسیله مصرف   کننده درکنیت خرید، احتمال تصمیم خرید مصرف   [.  31]برقرار نمایند  



 ...واکاوی نقش بدبینی تبلیغات سبزـــــــــــــــــــ  ــــو همکار ــــــــــــ مهدی نژادبارنجی   

100 

متغیر  ها و مزایاست. اینگردد، تصمیمی که برآمده از ارزشبرای خرید یک محصول شرح می 
ادمیک بازاریابی بوده است، طور مستمر یک متغیر بسیار با اهمیت و خاص در فضای آکبه

باشد. قصد خرید، ترکیبی کننده میبرای رفتار خرید واقعی مصرف  کننده بهتریبینیچون پیش
غالباً مقیاس قصد [.  32]محصول و احتمال خرید است   کنندگان در خرید یکاز تمایلات مصرف

مورد استفاده  کالاها در طول یک دوره زمانی مشخص   خرید جهت شناسایی احتمالات خرید
کنندگان است و علاقه شده مصرف قصد خرید سبز برگرفته از ارزش درک[.  33]گیرد  قرار می

 [. 34شده است ] به خرید آنها برآمده از همین ارزش درک

 سودمندی اطلاعات  -4-2
مصرف  نامتقارن،  اطلاعاتی  محیط  یک  به  در  خود  درونی  شناخت  تحریک  برای  کنندگان 

محیطی،نشانه می های  تکیه  سبز،  تبلیغات  میمانند  تصمیم  نهایت  در  و  آیا کنند  که  گیرند 
کنند   خریداری  را  خدمات  یا  که [.  35]محصولات  است  معنی  این  به  اطلاعات  بالای  کاربرد 

و تلقی می اطلاعات درست  که مفید  این معنی است  به  اطلاعات  کم  کاربرد  مقابل،  شود. در 
کنندگان به شود. در صورتی که مصرف مفید و نادیده گرفته می رن نادرست، غیعنوااطلاعات به

کننده و یا نادرست در تبلیغات، نسبت به تبلیغات سبز بدبین آمیز، گمراهاغراق دلیل اطلاعات
تر خواهد بود. برعکس،  کننده پاییناطلاعات درک شده توسط مصرف  باشند، سطح مطلوبیت

در تبلیغات واضح، قابل اعتماد و معتبر باشد، سطح مطلوبیت اطلاعات  ارائه شده  اگر اطلاعات
عنوان بهسودمندی اطلاعات درک شده  [.  20]کننده بالا خواهد بود  درک شده توسط مصرف 

می  ارگانیسم مصرف عمل  خرید  پیامدهای  که  داردکند  شناختی پاسخ.  کننده  های 
محصول   گذارد، صرف نظر از اینکه آیاأثیر میها تکنندگان به یک تبلیغ بر قصد خرید آن مصرف 

اطلاعات  توان استدلال کرد که سودمندیدر همین راستا، می[.  26] به ارزش بازار است یا خیر
تبلیغات سبز در رسانه از  با قصد خرید سبز مصرفدرک شده  اجتماعی  کننده مرتبط  های 

 . شودتر مید قوی طوری که مطلوبیت اطلاعات بالا منجر به قصد خری است، به

 خودتفسیری وابسته  -5-2
توان آن را یک در رابطه با دیگران دارد؛ بدین سان می خود تفسیری وابسته اشاره بر یک فرد

بر جنبه  جامعه اکثراً  و  دانست  و جمعی  ماننداجتماعی، جامع  اجتماعی  و نقش های  تعلق  ها، 
شخص با خود تفسیری مستقل امکان دارد  نزدیکی، ارتباط مستقیم با دیگران اشاره دارد. یک

های  موقعیت  شود خود را اکثراً دریا ممتاز بیان کند و باعث می هوشمند خود را همچون فردی 
  ف تعری  ر«»خود منعطف و متغی  کعنوان یوابسته به هم به  رخودتفسی  ک[. ی25رقابتی قرار بدهد ]
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ها و روابط، ب( تعلق نقش  ها،تقعیی خارجی و عمومی مانند موهایژگکه بر الف( وی  شودمی
درگی و  مناسب  مکان  اشغال  ج(  تناسب،  تأکی  رو  فرد  د(   .کندمی  دشدن  و  مناسب  اقدام  در 

ی وابسته  رها.  زمانی که افراد با خودتفسی "گرانخواندن ذهن دی"بودن در ارتباط و    میرمستقغی
احساس وجود دارد که   ن کنند، ایفکر می  گراندی  ادر مورد خود ی  افتهتوسعه ی  اربسی  گریکدبه ی

های مختلف منبع عزت نفس تموقعی  لروابط و توانایی تعدیهستند.    دهدر هم تنی  گرانخود و دی
کنندگان با خودتفسیر بسیار وابسته به یکدیگر معمولاً  متقابل است. مصرف  ربرای خودتفسی 

ها ممکن است دهند. همچنین، آنمهم هستند در اولویت قرار می نظرات کسانی را که برایشان
کنند منافع گروه خود  فدای  را  با خودتفسیر بسیار  هنگامی که مصرف. منافع خود  کنندگان 

ممکن است همچنان مایل به خرید  تبلیغات سبز مشکوک هستند،  وابسته به یکدیگر نسبت به
این کار احساس کنند  تأثیر دیگران برای انجاممحصولات سبز باشند اگر از نظر اجتماعی تحت

به یکدیگر،[. زمانی که مصرف28] با خودتفسیر بسیار وابسته  سودمندی اطلاعات  کنندگان 
محصولات   محیطی به نفعبه احتمال زیاد نگرش زیست  کنند، بیشتری را از تبلیغات سبز درک می

زیست و سایر افراد سودمند خواهد بود.  کنند، زیرا خرید سبز برای محیط سبز را تقویت می 
این نگرش را حفظ میمصرف  چنین کنند حتی اگر برای خرید سبز هزینه بیشتری  کنندگانی 

متقابل تمایل دارند تصمیمات خود را نه    کنندگان با خودتفسیردیگر، مصرف  عبارت بپردازند. به
 .گیری به احساسات دیگران توجه زیادی دارندفرآیند تصمیم تنها مربوط به خود بدانند و در

 خودتفسیری مستقل  -6-2
ای از که مجموعه  شودمی  فتعری  دار«عنوان خود »محدود، واحد، پایخودتفسیری مستقل به 

افکار و احساسات   ها،بر الف( توانایی  دتقل شامل تأکیخودتفسیری مس  کی  دهنده لعناصر تشکی
اهداف    شبردفرد بودن و ابراز نفس، ج( پی بردن به صفات درونی و پیب( منحصربه   ،درونی

کنند، افرادی که باشد. هنگامی که در مورد خود فکر میبودن در ارتباط می  م خود، و د( مستقی
 گران، اعمال دی  امستقل هستند، به جای ارجاع به افکار، احساسات ی  اربسی  ردارای خودتفسی 

هنگام   ب،ترتی  نبه همی  عنوان مرجع خواهند داشت.اهداف خود را به  اها، ی ی ژگها، ویتوانایی
های فردی  ی ژگ. ویرندگیی از بافت اجتماعی را در نظر میگر جدای دی  ن،گرابه دی  دنیشاندی
دارند،    افتهی مستقل به خوبی توسعه یرهای. افرادی که خودتفسیانهزمی  اجای عوامل نسبی یبه

کنند.  های درونی خود، عزت نفس کسب مییژگبه وی  دنخود و اعتبار بخشی  ان بی  قاز طری
 ن.  ای دکند بگویکند و آنچه را که فکر می  انخود را بی  ماًمستقی  دارد  لتمای  ستقلخودتفسیری م

تر است  برجسته  کننده«ممستقل در »رفتار تنظی  ری درونی فرد است که برای خودتفسی های ژگوی
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خود کنشگر است.    دهنده صکه تشخی   شودو هم توسط کنشگر و هم توسط ناظر فرض می
به  تفسیری را  که خود  فردگرا معرفیمستقل و خودصورت  مستقل  و  ]می مختار  . [23نماید 
خودمختاری  مصرف  دنبال  به  معمولاً  هستند  مستقل  بسیار  خودتفسیر  دارای  که  کنندگانی 

ها . آنکنندهای خود تمرکز میکنند و بر برآوردن نیازها و خواستهخود تأکید می هستند، بر
توجه بیشتری نشان دهند، بنابراین ممکن و تجربیات خوشایند خود    تمایل دارند به ترجیحات

و برای برآوردن ترجیحات اجتماعی نداشته باشند.  است تمایلی به قربانی کردن علایق خود
تبلیغات سبز بدبین باشند، حاضر  کنندگانی که خودتفسیر بسیار مستقلی دارند بهوقتی مصرف 

کنندگانی چنین مصرف  ی کهبه خرید محصولات سبز به نفع دیگران نخواهند بود. حتی زمان
تمایلی به  کنند، ممکن است همچنانسودمندی اطلاعات بیشتری را از تبلیغات سبز درک می

عبارت  به  [.36]با دیگران متفاوت باشند    خواهندخرید محصولات سبز نداشته باشند، زیرا می
 ضوعی برایگیری مودیگر، برای افرادی که دارای خودتفسیر بسیار مستقل هستند، تصمیم

خودتفسیری مستقل به نوبه خود بر نحوه تفکر، درک خود، احساس عواطف و  .  خودشان است
تحولات را فراهم   نبستر ای  ، گراییها بر جمعآن  دگذارد. احتمالاً تأکیمی  رافراد تأثی  ن عمل ای

خود  انسجام و همکاری همراه است که حس وابسته به    ،هایی مانند هماهنگیو با ارزش   کندمی
 نبر نحوه تفکر، درک خود، احساس احساسات و عمل افراد در ای ن. همچنیدهدرا پرورش می

 [. 37]گذارد  می  رها تأثیفرهنگ 
 

 پیشینه پژوهش  -3
های  برخی مطالعات پیشین انجام شده در خصوص بدبینی نسبت به تبلیغات سبز در رسانه

شده  بیان صورت خلاصه به1 مجازی بر قصد خرید محصول سبز توسط محققین در جدول 
   .است

 برخی از تحقیقات در ارتباط با بدبینی تبلیغات سبز  .1جدول

 نتایج عنوان  منبع

 
[38 ] 

کاوش در آشفتگی سبز  
بدبینی تبلیغات سبز  و

 اجتماعیهایدررسانه

رسانه سبز سبزشویی  تبلیغات  بدبینی  بر  اجتماعی  های 
میرسانه تأثیر  اجتماعی  تبلیغات  های  این،  بر  علاوه  گذارد. 

رسانه رسانهسبز  اطلاعاتی  ابزار  بر  اجتماعی  های  های 
گذارد ولی بر تبلیغات دهان به دهان  اجتماعی تأثیر منفی می

تأثیر مثبت میر رسانهمنفی د اجتماعی  گذارد. همچنین  های 
ی اجتماعی بر قصد خرید سبز تأثیر هارسانهابزار اطلاعاتی  
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 نتایج عنوان  منبع
گذارد و تبلیغات دهان به دهان منفی بر قصد خرید مثبت می

 گذارد. سبز تأثیر منفی می

 
[32 ] 

 ینیبدب ریتأث ی چگونگ
سبز در  غاتیتبل
بر  ی اجتماع یهارسانه

کننده  قصد مصرف 
محصولات  دیخری برا

 سبز

رسانه در  تبلیغات سبز  خرید بدبینی  قصد  بر  اجتماعی  های 
میانجی طریق  از  اطلاعاتسبز  سودمندی  شده   گری  درک 

به  تأثیر منفی می این، خودتفسیری وابسته  بر  گذارد. علاوه 
 کند. می طور مثبت این رابطه غیرمستقیم را تعدیل

 
 

[14 ] 

بازنگری مفهوم  
کننده سبز  مصرف 

شکاک: آزمایش رابطه  
گرایی سبز بین مصرف 

و بدبینی نسبت به  
 تبلیغات

بهمصرف  نسبت  سبز  غیرسبز، مصرف  کنندگان  کنندگان 
مشاهده   سبز  تبلیغات  در  را  بیشتری  اطلاعاتی  سودمندی 

سبز   اند. این به نوبه خود باعث کاهش بدبینی تبلیغاتکرده
است. با این حال، جذابیت احساسی تبلیغات سبز  ها شده  آن

 تأثیری بر شک و تردید تبلیغات سبز تأثیر نداشته است. 

 
[44] 

عوامل   ریتأث بررسی 
منتخب بر قصد خرید 

 محصولات 

همچون  فعالیت عواملی  سبز،  ارتباطات  برندهای  های 
دانش  بیشتر،  بازاریابی  ارتباطات  بر  بازاریابی، نگرش مبنی 

کننده بر قصد مصرف   شده محیطی و اثربخشی ادراکزیست  
 .باشدخرید سبز او تاثیرگذار می

 
[69 ] 

ای  طراحی مدل توسعه
بازاریابی سبز برای  
 محصولات ارگانیک 

زی میزان،  طیمحستدغدغه  به  به بسته  807/0ی  سبز  بندی 
  0/ 79قیمت سبز   90/0تبلیغات سبز به میزان،    804/0میزان،  

کننده تأثیر بر رفتار مصرف   29/1و برچسب پاک به میزان  
 دارد. 

 

 مدل مفهومی  -4
با درنظر گرفتن مطالعه ادبیات نظری و متغیرهای حاضر در این تحقیق، مدل مفهومی تحقیق  

 شکل زیر طراحی گردید:صورت  به
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 مدل مفهومی پژوهش   .1شکل
 

 شناسی پژوهش روش  -5
ای منابع کتابخانه میدانی بوده و همچنین ازصورت آوری اطلاعات بهدر این تحقیق رویه جمع
 های میدانی توسط پرسشنامه صورتآوری دادهها استفاده شد. جمعو ثانویه هم برای پژوهش 

باشد یم   یاز نوع همبستگ  ،قیروش انجام تحق  یبر مبنا  یبندحاضر از نظر دسته  قیتحق  گرفت.
  یبندنظر دسته   از  .شودیانجام م   هاریمتغ  نیکسب اطلاع از وجود رابطه معنادار ب  یکه برا

در   ،زین  تیماه  یبر مبناو    دیآیبه حساب م  یکاربرد  قیتحق  ک ی  زیهدف ن  یبر مبنا  قاتی تحق
کاربران    هیحاضر کل  تحقیق  یآمار. جامعه  ردیگیقرار م  پیمایشی  -یفی توص  قاتیزمره تحق

)چراکه  باشدمی زیتبر شهردر اینستاگرام  فرمپلتدر محصولات سبز  بازدیدکننده از تبلیغات 
های اجتماعی منتشر تبلیغات سبز را در رسانه هابا رشد سریع اینترنت، بسیاری از شرکت 

برای تبلیغات سبز در نظر   فرم مؤثر عنوان یک پلتهای اجتماعی بهرسانهعلاوه بر این،  کنند.  می
می  بین  گرفته  تعاملات  امکان  زیرا  شبکهشوند،  و  میفردی  فراهم  را  کهسازی  شکل   کند 

توجه  با   که(  برددهان سود میبهکند که از دهانغیرمستقیم و الکترونیکی ارتباط را ایجاد می
گیری در دسترس تعداد  با روش نمونه  کوکران،فرمول    طیق  جامعه آماری،بودن  نامحدود  به  

بدبینی تبلیغات 
 سبز

سودمندی 
 اطلاعات

متغیرهای کنترل: 
 و سن، جنس
 درآمد

 خودتفسیری مستقل

 خود تفسیری وابسته

 قصد خرید سبز
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در    ازیها و اطلاعات موردنژوهش دادهپ  ن یدر ا  عنوان حجم نمونه انتخاب شدند.بهنفر    384
نورمگز،    رانداک،یمعتبر از جمله ا  یکیالکترون  یاطلاعات  یهاگاهیو پا  یاابتدا، به روش کتابخانه

از پرسشنامه   ، یدانیمی  هاداده  ی. در مرحله بعد، جهت گردآورشده است  یآورلد جمعاامر
پرسشنامه، با   کیتکن  قیها از طرداده  یآوراست که در جمع  ذکر  شایان استفاده شد.    استاندارد 

متغ به  از ط  یرهای توجه  نظر،   سؤالاتتعداد    .شده استاستفاده    اینقطه   5  کرتیل  فیمورد 
  یو آمار استنباط  یفی ها در دو بخش آمار توصداده  لیتحلوهیتجز باشد.  مورد می   19پرسشنامه  

پذ آمار توصرفتیانجام خواهد  فراوان  یفی. بخش  آمار   شودیم  یشامل جداول  و در بخش 
استفاده    ری مس  لیو تحل  یدأییت  لیعام  لیشامل تحل  یمعادلات ساختار  یهااز روش  یاستنباط

 خواهد شد.  
 

 ها تحلیل داده  -6
طبقه به  بخش  این  تجزیه در  و  دادهوبندی  اول  تحلیل  است.  شده  پرداخته  پرسشنامه  های 

آمار توصیفی ارائه کرده، بعد با استفاده از رویه معادلات ساختاری به هایی را مطابق  یافته 
  ، یفیآمار توص  بخشمورد استفاده در    یافزارهانرمپردازیم.  می  های تحقیقارزیابی فرضیه 

 یرهایمتغ  ی)برا  باشد یم  Smart plsافزار  نرم  ،ی و در بخش آمار استنباط  SPSSافزار  نرم
اطلاعات،   یسودمند  یانجینقش م  نییتع  یبرا  نی(. همچنگرلیتعد   یرهایمستقل و وابسته و متغ

 گرفت.   میپ بهره خواهااز روش بوت استر
معیارهای ارزیابی برازش مدل. 2جدول  

ار یمع  برازش مدل  یابیارز یارهایمع    

 پایایی 
 

یریگاندازه یهابرازش مدل  روایی 

 بار عاملی 

t-values  مقادیر 
 
 

یبرازش مدل ساختار  
 

𝑅2 معیار 

𝑄2 معیار 

Redundancy معیار 

GOF  برازش  یکویین اریمع ی برازش مدل کل   
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گربا احتساب متغیر تعدیل  (T-values) Z ضرایب معنادار   . 2شکل    
 

شکل   است  2در  رابطه  شدت  بیانگر  که  مسیر  مسیرها    ،ضرایب  روی  اعداد  است.  شده  مشخص 

دوایر    دهندهنشان داخل  اعداد  ت  زادرون  ی رهایمتغ   یبرا   2R مقدارضریب مسیر،  از  که  أ)نشان  ثیری 
ی پنهان بیانگر بارهای  رهایمتغ ی  هافلش( و اعداد روی  گذارندیممتغیرهای مستقل در متغیر وابسته  

که تمام بارهای عاملی در این    شود یممشاهده    2بررسی شد که مطابق شکل    0/ 95عاملی در سطح  
معنادارند اطمینان  از  )  سطح  بالاتر  قبول  قابل  حد  در  متغیرها  کلیه  عاملی  بدان    4بار  این  است(.  دهم 

ان مربوط به خود از توانایی لازم  معناست که ضریب همبستگی متغیرهای آشکار در برآورد متغیر پنه
 این است که روایی سازه مدل مورد قبول واقع شده است.  دهندهنشانبرخوردارند و در نتیجه 

 
 
 
 
 

 
 
 

 
 

با احتساب متغیر میانجی  هاهضریب مسیر مربوط به فرضی.  3شکل   
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فلش  روی  شده  مشخص  اعداد  بالا،  شکل  نشاندر  مقادیر  ها  برای    T-valueدهنده  هستند. 
، به  96/1در صد مقادیر بزرگتر و مساوی قدر مطلق    95آزمون فرضیات در سطح اطمینان  

 معنای وجود ارتباط معنادار بین دو متغیر است.

  ی بین متغیرهای مکنون و رواییهاهمبستگی  -6-1

خانه  متغیرهای AVE جذرمقدار   در  که  قرار مکنون  ماتریس  اصلی  قطر  در  موجود  های 
اند، قطر اصلی قرار گرفته   راستهای زیرین و  که در خانه هااند، از مقدار همبستگی بین آنگرفته 

تحقیق حاضر، سازها )متغیرهای مکنون( در    اظهار داشت که در  توانبیشتر است. بنابراین، می
به عبارت دیگر، روایی واگرای   های دیگر.های خود دارند تا با سازهمدل، تعامل بیشتری با سازه

 مدل در حد مناسبی است.
 AVEی بین متغیرهای مکنون و مقادیر هاهمبستگی .2جدول 

 
بدبینی تبلیغات  

 سبز 
سودمندی 

 اطلاعات 
خودتفسیری  

 وابسته 
 خودتفسیری

 مستقل 
   قصد

 سبز  خرید
     82/0 سبز   غاتیتبل  ینیبدب

    0/81 - 638/0 اطلاعات  یسودمند

   75/0 488/0 - 533/0 وابسته  یریخودتفس
  75/0 687/0 457/0 - 6/0 مستقل  خودتفسیری

 85/0 63/0 644/0 637/0 - 502/0 خرید سبز  قصد

 

 تحلیل عاملی تأییدی، روایی و پایایی -2-6
تائیدینتایج تحلیل عاملی  .3جدول   

CA CR AVE  متغیر پنهان  متغیر آشکار  بار عاملی  آماره تی 

 

 
0/885 

 

 
0/891 

 

 
0/673 

17/249 0/705 Q1 

 بدبینی تبلیغات
 سبز

33/752 0/844 Q2 

55/981 0/865 Q3 

53/846 0/857 Q4 

 

 
0/833 

 

 
0/888 

 

 

 

 
0/667 

13/870 0/869 Q5 

 سودمندی 
 اطلاعات 

51/966 0/855 Q6 

46/041 0/836 Q7 

56/108 0/874 Q8 
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CA CR AVE  متغیر پنهان  متغیر آشکار  بار عاملی  آماره تی 

 

 
0/724 

 

 
0/839 

 

 

 

 
0/566 

28/089 0/789 Q9 

 خودتفسیری 

 وابسته
19/249 0/743 Q10 

25/231 0/743 Q11 

21/369 0/733 Q12 

 

 
0/724 

 

 
0/838 

 

 
0/546 

23/518 0/751 Q13 

 خودتفسیری 
 مستقل 

16/529 0/691 Q14 

32/519 0/765 Q15 

36/815 0/794 Q16 

 

 
0/800 

 

 
0/890 

 

 
0/729 

67/532 0/889 Q17  قصد خرید 
 سبز

42/203 0/858 Q18 

38/254 0/814 Q19 
 

استفاده  T-Value یا همان t جهت ارزیابی معنادار بودن رابطه میان متغیرها از آماره آزمون 
)سطح معناداری   65/1متداول مورد استفاده برای آزمون سه دامنه   گردد. مقادیر بحرانیمی
(، هستند. هنگامی که رابطه بین %1سطح معناداری ) 57/2(، و %5ری سطح معنادا) 96/1(، 10%

این معیار در نشان از صحت رابطه بین سازه بیشتر باشد،  96/1ها از مقدار  سازه ها دارد. 
 . است های تحقیق مورد ارزیابی قرار گرفتهمبحث آزمون فرضیه 

 

تی ضرایب مسیر و آماره. 4جدول   

 عوامل  ضرایب مسیر ضرایب تی
 بدبینی تبلیغات سبز 0/128- 3/246

 سودمندی اطلاعات  0/051 7/775

 خودتفسیری وابسته 0/151 2/780
 خودتفسیری مستقل 0/104 2/305

 

  𝑸𝟐,  𝑹𝟐, Redundancy معیار  -3-6 

زاست که از یک یا چند  های یک سازه دروندهنده مقدار تغییرپذیری شاخص این الگو نشان  
یک سازه    Communality))   اشتراکیپذیرد و از حاصل ضرب مقادیر  زا تأثیر میسازه برون

 .شودحاصل میمربوط به    𝑅2 زا در مقداردرون 
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: 𝑄2  پیش قدرت  معیار،  میاین  معین  را  مدل  مدلبینی  و  بخش کند  برازش  دارای  که  هایی 
زای  های درون های مربوط به سازه باشند، باید قابلیت پیشبینی شاخصساختاری قابل قبول می 

زا، سه های درونبینی مدل در مورد سازهدر مورد شدت قدرت پیش باشند.مدل را داشته  

در مورد یک سازه  𝑄2 ها، اگر مقدار  اند. به اعتقاد آنمشخص کرده را  35/0و    15/0،  02/0مقدار  
بینی ضعیفی  نشانگر این است که مدل، قدرت پیش باشد،  02/0زا در محدوده نزدیک به  درون 

قدرت    15/0تا    02/0سازه دارد و به همین ترتیب برای محدوده بین  های آن  در قبال شاخص
قدرت نسبتاً قوی دارد و در محدوده بیشتر از    35/0تا    15/0نسبتاً ضعیف و نیز برای محدوده  

 قدرت قوی دارد.   35/0

 :𝑅2  سازی  قسمت ساختاری مدل  گیری ومعیاری است که برای متصل کردن قسمت اندازه
زا بر یک متغیر  شود و نشان از تأثیری دارد که یک متغیر برونمعادلات ساختاری استفاده می

زای یک مدل بیشتر باشد، نشانگر  های درونبه سازه مربوطR2 گذارد. هر چه مقدار  زا میدرون 
را همچون معیاری برای مقادیر ضعیف،    67/0،  33/0  ،19/0ست. سه مقدار  برازش بهتر مدل ا

 .دینمامعرفی می  R2متوسط و قوی  

 GOF  برازش یکویین اریمع  -4-6
گردد، که با تأیید برازش آن،  گیری و ساختاری می مدل کلی، حاوی هر دو قسمت مدل اندازه

از معیار  یک مدل کامل می ارزیابی برازش در ارزیابی برازش مدل کلی   GOFگردد. برای 
 عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  به   36/0و    25/0،  01/0گردد. سه مقدار  استفاده می

GOFگردددر نظر گرفته شده است. این الگو از راه فرمول زیر محاسبه می  : 

GOF = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅ ̅ = √0/45 × 0/43 = 0/44  
 

 GOF برازش یکویین اریمع  .5جدول
 𝑅2 𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ 2Q 

 453/0 - - بدبینی تبلیغات سبز

 451/0 450/0 205/0 سودمندی اطلاعات 
 274/0 - - خودتفسیری وابسته

 273/0 - - خودتفسیری مستقل
 444/0 443/0 644/0 قصد خرید سبز 
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ها آزمون فرضیه  -6-5  
ها نتایج آزمون فرضیه. 6جدول   

 مقادیرt نتیجه
ضرایب  

 مسیر 
ی پژوهش هاهی فرض  ردیف 

  تابید 
3/246 

 
-0/128 

ی نسبت به تبلیغات سبز بر قصد خرید محصول  نیبدب
معناداری دارد. ری تأثسبز   

1 

 
د تأیی   

 
7/775 

 
-0/453 

بدبینی نسبت به تبلیغات سبز بر سودمندی اطلاعات  
معناداری دارد.  ریتأث  

2 

 
د تأیی   

 
2/951 

 
0/051 

  ریتأثسودمندی اطلاعات بر قصد خرید محصول سبز 
 معناداری دارد.

3 

 
د تأیی   

 
2/616 

 
-0/023 

خود تفسیری مستقل در رابطه بین سودمندی اطلاعات  
گر منفی دارد.تعدیلو قصد خرید محصول سبز نقش   

4 

 
د تأیی   

 
2/296 

 
0/050 

خود تفسیری وابسته در رابطه بین سودمندی اطلاعات  
گر مثبت دارد.و قصد خرید محصول سبز نقش تعدیل  

5 

 

نتایج و پیشنهادات  -7 

  د ی اطلاعات بر قصد خر  یسبز و سودمند  غاتیتبل  ینینقش بدب  ی واکاو  هدف از پژوهش حاضر 
تعد با  ب   یریخودتفس  یگرلیمحصول سبز  در  وابسته  و  بازد  نیمستقل  از   دکنندهیکاربران 

که   گردید  دییفرضیه اول تأ  ارزیابینتایج    است. طبق  نستاگرامیمحصولات سبز در ا  غاتیتبل
تبل  ینیبدب به  رسانه  غات ینسبت  در  خر  یاجتماع  یهاسبز  قصد  تأث  دیبر  سبز    ر ی محصول 

های مفید و مؤثر تبلیغاتی محصولات سبز موجب آگاهی کاربران  ایجاد پیج  دارد.  یمعنادار
های تبلیغات اینگونه محصولات در اینستاگرام در رابطه با بدبین کردن اینستاگرام از وجود پیج

و ایجاد شک و تردید در بین کاربران بازدیدکننده اینستاگرام نسبت به تبلیغات محصولات سبز  
ها جلوگیری کنند که این کار موجب  ران از به دام افتادنشان در برابر چنین پیجشود و کارب

طبق نتایج و همچنین    شود.کنندگان میتصمیم و قصد خرید محصولات در کاربران و مصرف
بر    ی اجتماع  یهاسبز در رسانه  غاتینسبت به تبل  ینیبدبگردید که    دارزیابی فرضیه دوم تأیی

استراتژی تولید محتوای مؤثر تبلیغاتی بیشتر یعنی   دارد.  یمعنادار   ریاطلاعات تأث  یسودمند
زیست، اعم از تبلیغ های محصولات سبز و محیط ارائه اطلاعات سودمند و مفید درباره ویژگی 

زیست، در اینستاگرام انجام شود تا کاربران بازدیدکننده دچار بدبینی نسبت برای حفظ محیط 
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هایی در اینستاگرام در رابطه با ارائه تولید حصولات سبز نشود و افزایش پیجبه تبلیغات م
و   کندمحتوای مؤثر تبلیغاتی، از ایجاد بدبینی نسبت به تبلیغات محصولات سبز جلوگیری می 

محصول    دیاطلاعات بر قصد خر  یسودمندگردید که    دطبق نتایج ارزیابی فرضیه سوم تأیینیز  
 دارد.  یمعنادار  ریسبز تأث

های تبلیغاتی از جمله ایجاد دانش و اطلاعات در ارتباط با تولید محتوای مؤثر تبلیغاتی در پیج
مسابقه، نظرخواهی یا هر فعالیت دیگری که موجب پسند کاربران و به چالش کشیدن آنها شود 

ان  ها شده و کاربرو این امر باعث ایجاد ترغیب به تصمیم و قصد خرید محصولات سبز در آن
  شود تااز این نظرخواهی احساس خواهند کرد که به نظر آنها اهمیت داده شده و موجب می 

و این اطلاعات در انتخاب   ها داشته باشندکاربران، بازدید بیشتری از اطلاعات سودمند این پیج
 دطبق نتایج ارزیابی فرضیه چهارم تأییهمچنین    .کندمحصول توسط کاربران کمک شایانی می

بر   یاجتماع  یهاسبز در رسانه  غاتینسبت به تبل  ینیبدب  ریاطلاعات در تأث  یسودمنددید که  گر
م  دیقصد خر اطلاعاتی در تمامی پست  .دارد  یانجیمحصول سبز نقش  ها و ایجاد هماهنگی 

اعتماد و اطمینان نسبت به این صفحات تبلیغاتی محصولات سبز در بین کاربران شود. این  
پست مفید  و  مؤثر  اطلاعات  به  کاربران  اعتماد  تقویت  باعث  بودن  منسجم  و  های  هماهنگی 

بلی و نیز منجر به تصمیم جویی در زمان دسترسی به اطلاعات مفید قتبلیغاتی صفحه، صرفه 
. هچنین این هماهنگی اطلاعاتی موجب به یادآوری کاربران  شودو قصد خرید در کاربران می

. و نیز  طبق نتایج ارزیابی  شودکنندگان شده به استفاده دوباره از محصولات سبز می یا مصرف 
لاعات و قصد  اط  یسودمند  نیمستقل در رابطه ب  یریخودتفس  گردید که  دفرضیه پنجم تأیی

ریزی مشخصی و ترتیب مناسبی برای برنامه  دارد.  یمنف  گرلیمحصول سبز نقش تعد  دیخر
ارسال محتواها در صفحات تبلیغاتی ایجاد کنید. یعنی باید به اجرای دقیق آن توجه کنید. برای  
این منظور نیاز دارید که یک تقویم محتوایی برای ارسال مطالب خود در نظر بگیرید. یعنی باید 

خواهید  هایی را میچه ساعاتی، چه پست مشخص کنید که در طول ماه یا هفته، در چه روز و
انتشار دهید. چون این کار باعث کاهش سردرگمی کاربران نسبت اطلاعات ارائه شده و در 

طبق نتایج ارزیابی فرضیه  کند. و همچنین  کاربران در تصمیم و قصد خرید انگیزه ایجاد می
تأیی که خودتفسی  دششم  بیر گردید  وابسته در رابطه  ا  نی  و قصد خریسودمندی    د طلاعات 

های تخصصی در تبلیغ و حمایت ایجاد پیج و صفحهگر مثبت دارد.  لمحصول سبز نقش تعدی
کار مختلف زیست با چندین راهزیست با ارائه مطالب مفید در کاهش آسیب به محیطاز محیط 

لات  های تبلیغاتی محصواز جمله استفاده از محصولات سبز منجر به اعتماد کاربران به پیج
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زیست و وجود اطلاعات سودمند سبز شده و با به یادآوری اطلاعات مفید صفحات حامی محیط 
از ویژگی  تبلیغاتی محصولات اعم  های محصولات سبز موجب تصمیم خرید و  در صفحات 

 شود.استفاده دوباره می
ی  در با  و  هاافتهمقایسه  سان  پیشین  دادند2019)  وانگی  نشان  مصرف که    (  ، کننده بینش 

گذارد، در می  طور مثبت بر قصد خرید تأثیرهنجارهای ذهنی و کنترل رفتاری ادراک شده به
(، 2020)  تارونامین و  همچنین  گذارد.  حالی که آگاهی از قیمت بر قصد خرید تأثیر منفی می

 گریکه دو بعد د ی سبز دارد در حال دیبر قصد خر یاعمده ریتأث ی،ارزش عاطفکه بیان کردند 
خر  یزیناچ  ری تأث  ،مصرف  یهاارزش قصد  مشتر  دیبر  همکاران دارند.    ان یسبز  و  کاشیف 

های رسانهسبز    غات یتبل  بدبینی  بر   های اجتماعیسبزشویی رسانهبر این باورند که    (2021)
بر ایم  ریتأث  اجتماعی ابزار اطلاعات  های اجتماعیرسانهسبز    غات یتبل  ن، یگذارد. علاوه   ی بر 

های رسانه  ی دردهان منفبهدهانتبلیغات  بر    لی  گذارد ویم  یمنف  ریتأثهای اجتماعی  رسانه
سبز    دیخر  دبر قص  ی اجتماعیهارسانه  یابزار اطلاعاتهمچنین  گذارد.  یمثبت م  ریتأث  اجتماعی

در  . گذاردی م یمنف ریسبز تأث دیبر قصد خر یدهان منفبهدهانتبلیغات و  گذاردیمثبت م ریتأث
کنندگی، نشان دادند که قدرت مجاب (،  1400دهدشتی شاهرخ و همکاران )مطالعات داخلی نیز  

شفاهی الکترونیکی تأثیر   های اجتماعی بر سودمندی تبلیغاتتخصص منبع و تعامل با شبکه
لاعات ها، نگرش نسبت به اطشده، اعتبار منبع پیامرسانی ادراکمثبت و معناداری دارند اما اطلاع

کنندگی و اعتبار منبع سودمندی تبلیغات شفاهی الکترونیکی تأثیر ندارد. همچنین قدرت مجاب بر
الکترونیکی تأثیر مثبت و معناداری دارند ولی تخصص منبع  ها بر اعتبار تبلیغات شفاهیپیام
شبکهپیام با  تعامل  اطلاعات،  به  نسبت  نگرش  برها،  اجتماعی  شفا های  تبلیغات  هی اعتبار 

شفاهی  تبلیغات  اعتبار  و  الکترونیکی  شفاهی  تبلیغات  سودمندی  ندارند.  تأثیر  الکترونیکی 
اساس   ر داری دارند. بپذیرش تبلیغات شفاهی الکترونیکی تأثیر مثبت و معنی الکترونیکی بر

به این نتیجه رسید که در کمتر مطالعاتی   توانیمطالعات انجام شده در بالا و شکاف تحقیقاتی م
محصول سبز با   دیاطلاعات بر قصد خر  یسبز و سودمند  غاتیتبل  ینیبین بدب  بررسی رابطه  به

بین تمامی فرضیات   اند. افزون بر این، رابطهمستقل و وابسته پرداخته   یری خودتفس  یگرلیتعد
 قرار گرفت.    دییحاضر مورد تأ در مطالعه

 کاربردی پیشنهادات -7-1
های مفید و مؤثر تبلیغاتی محصولات سبز موجب آگاهی کاربران اینستاگرام از وجود  ایجاد پیج

ایجاد شک و  پیج با بدبین کردن و  اینستاگرام در رابطه  اینگونه محصولات در  تبلیغات  های 
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تردید در بین کاربران بازدیدکننده اینستاگرام نسبت به تبلیغات محصولات سبز شود و کاربران  
ها جلوگیری کنند که این کار موجب تصمیم و قصد خرید به دام افتادنشان در برابر چنین پیجاز  

استراتژی تولید محتوای مؤثر  شود. علاوه بر این،  کنندگان میمحصولات در کاربران و مصرف 
ویژگی درباره  مفید  و  سودمند  اطلاعات  ارائه  یعنی  بیشتر  و  تبلیغاتی  سبز  محصولات  های 

محیط   زیست،محیط  حفظ  برای  تبلیغ  از  کاربران اعم  تا  شود  انجام  اینستاگرام  در  زیست، 
پیج افزایش  و  نشود  سبز  محصولات  تبلیغات  به  نسبت  بدبینی  دچار  در  بازدیدکننده  هایی 

اینستاگرام در رابطه با ارائه تولید محتوای مؤثر تبلیغاتی، از ایجاد بدبینی نسبت به تبلیغات 
های تخصصی پیج و صفحه که    شودیمسرانجام پیشنهاد    کند.می محصولات سبز جلوگیری  
زیست با چندین زیست با ارائه مطالب مفید در کاهش آسیب به محیطدر تبلیغ و حمایت از محیط

 ایجاد شود. کار مختلف از جمله استفاده از محصولات سبز  راه
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