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Abstract 
The main objective of this research is to design and explain the conceptual 
model of persuasiveness in social media messages for promoting green 
products. This research is applicable and developmental in terms of 
purpose, and mixed (qualitative-quantitative) in terms of approach. In the 
qualitative part, the statistical population included experts in the fields of 
green marketing, advertising, and business management, from whom 15 
people were selected by purposive sampling and based on the principle of 
theoretical saturation. Data were collected through semi-structured 
interviews and analyzed by Brown and Clark's thematic analysis method in 
six stages. In this stage, 62 initial codes were identified, which, after 
coding and aggregation, were classified into 18 organizing codes and 8 
overarching themes. At this stage, using the interpretive structural 
modeling (ISM) method, self-interaction matrices, initial and final access 
were prepared and the relationships between the components were 
determined in the form of six hierarchical levels. Four criteria of validity, 
reliability, confirmability and transferability were also used to validate the 
qualitative data. Cohen's kappa coefficient (0.72) was also used to measure 
the reliability of the analyses. The findings showed that "social 
participation and collective responsibility in the environment" is at the 
highest level of the model (level six) and is considered the most important 
factor affecting persuasion. In contrast, "digital and media capacity" and 
"cultural-personality characteristics of consumers" have the highest level of 
dependence and are located at the first level of the model. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Today's world is constantly changing; transformations that are mainly the result of scientific 
advances and emerging technologies and have a wide impact on the individual and social 
lives of humans. In recent years, communication and information technologies have grown 
and developed more significantly than any other technology (jafari et al., 2017). Since the 
1970s, with the beginning of the communication and information technology revolution in 
Western countries, new tools such as satellites, the Internet and mobile phones have entered 
the field, caused a significant change in the level of expectations, norms and social 
interactions (bastani et al., 2017). Simultaneously with these developments, new 
communication technologies, especially social networks, have provided an efficient and low-
cost space for communication and interaction between individuals and organizations; in such 
a way that these media, due to the possibility of access at any time and place and the active 
participation of users, have gained a more prominent and effective role than other media 
(Mahmoud et al., 2020). 
Today, citizens are able to receive and analyze information and news content at the lowest 
cost and fastest speed, and this process can lead to the formation of perceptions that are in line 
with reality or sometimes distorted (lin et al., 2020, hamidi zadeh, 2019). 
Since social networks host diverse segments and groups of society with different interests and 
approaches, the reflection of persuasive messages in this space can promote the acceptance 
and support of various products, especially green products. By using marketing on social 
networks, companies not only strengthen customer attitudes and satisfaction, but also 
influence their purchase intention and repeat purchase (ghaforian shagerdi et al., 2016). 
In addition, attention to the environmental impacts of products has gradually become one of 
the important criteria in purchasing decisions, so that price is not the only determining factor, 
but environmental consequences are also seriously considered. Global statistics, as well as the 
situation in Iran, show a worrying increase in environmental pollution and waste, which 
highlights the need to pay serious attention to the development and promotion of green 
products (du et al., 2020). Despite previous research that has emphasized the importance of 
social awareness and persuasion in supporting green products (Ogbeibu et al., 2020), there is 
still a lack of analytical and model-based research in this field. Accordingly, the research 
question is: What are the persuasive factors in social media messages in promoting green 
products? 
 
Theoretical foundations 
Persuasion 
Persuasion, as a complex and multidimensional process in the field of human communication, 
deals with changing the attitude, emotions, and behavior of the audience and has long been 
the focus of theorists and activists in the fields of communication and psychology. In the 
classical view, persuasion was considered a one-sided effort in which the speaker, using 
verbal and non-verbal capacities, tried to attract the audience's intellectual and emotional 
attention and convince them of a specific issue. However, contemporary studies emphasize 
that success in the persuasion process requires a deep understanding of the audience's 
cognitive, emotional, and cultural backgrounds so that the persuasive message can be 
designed in a format that has the greatest impact on changing the audience's beliefs and 
behavior (lin et al., 2020). 
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Persuasion Theory and Persuasive Communication 
Persuasion theory is one of the most basic frameworks in the field of communication and 
marketing, which emphasizes the role of the main elements of the message, including the 
source, content, and audience. The credibility of the message source and the audience's trust 
in it play a key role in the acceptance and effectiveness of communication messages. In this 
context, research has shown that the use of credible sources and persuasive figures can 
increase the acceptance of environmental and green messages (Kim et al., 2016). On the other 
hand, the individual and cultural characteristics of the audience also affect the way they 
receive and process green messages and determine their level of participation in accepting 
these messages (Lin et al., 2020). 
Green Marketing Theory and Corporate Social Responsibility 
Green marketing is based on the principle that organizations should pay attention to protecting 
the environment and improving the quality of life in addition to meeting consumer needs. 
Today's consumers consider the environmental consequences of products in addition to price 
and quality in their purchasing decisions (Joshi & Rahman, 2015; Wei et al., 2018,) This 
change in customer attitudes has led brands to highlight their social and environmental 
responsibility in communication messages and marketing strategies to create a sustainable 
competitive advantage (Du et al., 2020). 
Social Media Theory and Digital Participation 
As one of the most important achievements of information technology, social media has 
provided a new platform for interactive communication between organizations and audiences. 
With features such as speed of dissemination, wide access, low cost and the possibility of 
two-way interaction, these media have become an efficient tool for marketing and promoting 
products (Jafari et al., 2017; Bastani et al., 2017). 
Hu et al. (2024) conducted a study titled "The Role of Social Media Marketing on Green 
Product Repurchase Intention", and the results showed that social media marketing activities 
significantly increase green values, environmental concerns, and brand image, and positively 
affect brand engagement. 
Huang et al. (2024) conducted a study titled "The Effect of Green Marketing on Repurchase 
Intention and Positive Word-of-Mouth of Accommodation Platform Users", and the results 
showed that green marketing affected repurchase intention and positive word-of-mouth. 
Consumer trust also mediated the relationship between green marketing and repurchase 
intention and positive word-of-mouth. 
 
Research Methodology 
This study is applicable and developmental in nature and purpose, and aims to design a 
conceptual model of persuasion in social media messages to promote green products. The 
research approach is mixed (qualitative-quantitative) and uses qualitative and quantitative 
methods in a complementary manner. In the qualitative section, data were collected through 
semi-structured interviews with experts in the fields of business management, green 
marketing, and advertising on social networks. Sampling at this stage is carried out 
purposefully and based on the principle of theoretical saturation to identify and extract all 
relevant components and indicators. The qualitative statistical population includes 15 elites 
and university professors with at least 5 years of work or research experience in related fields 
who have sufficient experience and expertise in the research topic. 
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Research findings 
The results showed that the power of influence and the degree of dependence 
(influenceability) of the variables are measured. The findings showed that social participation 
and collective responsibility in the environment, with an influence of 8 and a dependence of 1, 
is at the highest level (sixth) and, as an "independent" variable with high influence and low 
influenceability, plays a key role and the main driver of the system. In contrast, digital, media 
and social network capacity and cultural, personality and behavioral characteristics of 
consumers, both with high dependency and lower influence power, are at the first level and 
are known as "dependent" or "linked" variables with strong influence. 
 
Discussion and Conclusion 
The present study aimed to design and explain the conceptual model of persuasion in social 
media messages to promote green products, and identified and analyzed the key components 
influencing this process. The findings, through content analysis and interpretive structural 
modeling (ISM), showed that social participation and collective responsibility in the 
environment is at level one; this component was at the highest level of influence and showed 
that social participation and responsibility is the starting point of the persuasion process of 
green messages. The present finding is consistent with the research of Hu et al. (2024), which 
emphasized that environmental concerns and green values are the background of green 
purchase intention. It is also consistent with the results of Khalaji et al. (2022), which showed 
that sustainable consumption is not possible without social participation. Therefore, in the 
absence of collective participation, advertising efforts on social media will have limited 
effectiveness. 
The findings showed that visual design and educational content are key tools in creating 
understanding and attention to green messages. This result is consistent with the research of 
Meysamizad et al. (2023) who attributed a prominent role to design and education in green 
product branding. The results of Antoun et al. (2023) also confirm that innovative and 
education-oriented marketing has a significant effect on improving consumer attitudes. 
Therefore, conveying environmental concepts with direct advertising messages alone is not 
enough and should be combined with attractive design and educational content. The findings 
showed that the persuasiveness of messages and audience participation are at the third level, 
this component was placed at the middle level of the model and indicates that the quality of 
persuasiveness of messages and active audience interaction can strengthen the connection 
between social platforms and consumer behavior. This finding is consistent with the results of 
Mahmoud et al. (2024) who showed that green advertising has an effect on purchase 
intention, although its magnitude varies depending on the quality of the message. It is also 
consistent with Hu et al. (2024) that brand involvement plays a mediating role between green 
values and repurchase. Therefore, persuasion will be effective when accompanied by active 
user participation. 
The results showed that trust in the message source and the use of authoritative figures play a 
key role in the acceptance of green messages. This finding is consistent with Huang et al. 
(2024) that consumers' perception of trust mediates the relationship between green marketing 
and purchase intention. It is also consistent with Antoun et al. (2023) that green product 
awareness and trust in the source create a positive attitude towards purchase. Therefore, the 
use of authoritative persuasive figures and reliable sources is a basic condition for the 
effectiveness of green messages. 
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 چكيده

هاي اجتماعي هاي شبكهرايي در پيامگتبيين الگوي مفهومي اقناع هدف اصلي اين پژوهش، طراحي و
اي و از نظر رويكرد، براي ترويج محصولات سبز است. اين تحقيق از نظر هدف، كاربردي و توسعه

هاي شود. در بخش كيفي، جامعه آماري شامل خبرگان حوزهكمي) محسوب مي-آميخته (كيفي
گيري هدفمند و بر ها با روش نمونهبازرگاني بود كه از ميان آن ريابي سبز، تبليغات و مديريتبازا

ساختارمند گردآوري هاي نيمهها از طريق مصاحبهنفر انتخاب شدند. داده 15اساس اصل اشباع نظري، 
كد  62حله، و با استفاده از روش تحليل مضمون براون و كلارك در شش مرحله تحليل شد. در اين مر

مضمون  8دهنده و كد سازمان 18و تجميع، در قالب  ديد كه پس از كدگذارياوليه شناسايي گر
هاي ماتريس، (ISM)سازي گيري از روش مدلبندي شدند. در اين مرحله، با بهرهفراگير طبقه

مراتبي سلهها در قالب شش سطح سلخودتعاملي، دسترسي اوليه و نهايي تهيه شد و روابط بين مؤلفه
يز از چهار معيار اعتبار، اطمينان، تأييدپذيري و هاي كيفي ناعتبارسنجي داده مشخص گرديد. براي

ها به كار رفت. نيز براي سنجش پايايي تحليل) 0٫72پذيري استفاده شد. ضريب كاپاي كوهن (انتقال
در بالاترين سطح مدل  »مشاركت اجتماعي و مسئوليت جمعي در محيط زيست«ها نشان داد كه يافته

ظرفيت «شود. در مقابل، گرايي محسوب ميمل تأثيرگذار بر اقناعترين عاشم) قرار دارد و مهم(سطح ش
بيشترين ميزان وابستگي را » كنندگانشخصيتي مصرف-هاي فرهنگيويژگي«و » ايديجيتال و رسانه

   گيرند. دارند و در سطح اول مدل جاي مي
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  مقدمه
هاي نوظهور هاي علمي و فناوريهايي كه عمدتاً نتيجه پيشرفتدگرگونيجهان امروز همواره در حال دگرگوني است؛ 

هاي هاي اخير، فناوريسال گذارند. درها بر جاي مياي بر زندگي فردي و اجتماعي انسانباشند و تأثيرات گستردهمي
 1970از دهه . (jafari et al.,2017)اندارتباطات و اطلاعات بيش از هر فناوري ديگري رشد و توسعه چشمگيري داشته

ميلادي، با آغاز انقلاب ارتباطات و فناوري اطلاعات در كشورهاي غربي، ابزارهاي جديدي مانند ماهواره، اينترنت و 
عرصه شدند كه باعث تغيير قابل توجهي در سطح انتظارات، هنجارها و تعاملات اجتماعي  هاي همراه واردتلفن

هاي اجتماعي، فضايي هاي نوين ارتباطي، به ويژه شبكههمزمان با اين تحولات، فناوري. (bastani et al.,2017)گرديد
ها، اي كه اين رسانهاند؛ به گونهها فراهم آوردهنكارآمد و با هزينه پايين براي برقراري ارتباط و تعامل ميان افراد و سازما

تري نسبت به ساير تر و اثربخشران، نقش پررنگبه دليل امكان دسترسي در هر زمان و مكان و مشاركت فعال كارب
 .(Mahmoud et al.,2020)اندها يافتهرسانه

و تحليل اطلاعات و محتواهاي خبري هستند و اين امروزه شهروندان با كمترين هزينه و بالاترين سرعت، قادر به دريافت 
 lin et al.,2020, hamidi)ه تحريف شده منجر شود ها يا گاهاي متناسب با واقعيتگيري ادراككلتواند به شفرايند مي

zadeh, 2019).ست هاي اطلاعاتي بزرگي بدل كرده اها را به بانكهاي اجتماعي، اين رسانهرشد فناوري و توسعه شبكه
ديده است. هاي مختلف از جمله بازاريابي گرگيري در حوزهكه گردش سريع اطلاعات، موجب تقويت قدرت تصميم

گرايانه، با توليد محتواي جذاب، نقش مؤثري در جذب و ي اجتماعي به مثابه ابزارهاي تأثيرگذار و اقناعهاشبكه
هزينه و اثربخش در حوزه رو، اين فضا به عنوان تريبوني كم ايناز . (kim et al.,2016)كنندمتقاعدسازي مخاطبان ايفا مي

ها و رفتار مشتريان آورد كه به سرعت باورها، نگرشگرايانه را فراهم ميهاي اقناعبازاريابي و تبليغات، امكان انعكاس پيام
  .(labbafi et al.,2016)نبال داشته باشدتواند پيامدهايي مانند افزايش وفاداري مشتريان را به درا تحت تأثير قرار داده و مي

ئق و رويكردهاي متفاوت هستند، انعكاس هاي متنوع جامعه با علاهاي اجتماعي ميزبان اقشار و گروهاز آنجا كه شبكه
تواند پذيرش و حمايت از محصولات مختلف، به ويژه محصولات سبز را ارتقاء دهد. گرايانه در اين فضا ميهاي اقناعپيام
 كنند، بلكه برهاي اجتماعي، نه تنها نگرش و رضايت مشتريان را تقويت ميگيري از بازاريابي در شبكهها با بهرهكتشر

توسعه و ترويج محصولات سبز . (ghaforian shagerdi et al.,2016)قصد خريد و تكرار خريد آنان نيز تأثيرگذار هستند
هاي جمعي و افزايش ساز ايجاد ادراكتواند زمينهاجتماعي، مي هايگرايانه در شبكههاي اقناعاز طريق پيام

زيست به يكي از . اين امر به ويژه در شرايطي كه حفظ محيطذيري اجتماعي در حفاظت از محيط زيست باشدپمسئوليت
  .(Matthes et al.,2014)يابدهاي اصلي اجتماعي بدل شده است، اهميت بيشتري ميدغدغه

هاي خريد گيريمحيطي محصولات، به تدريج به يكي از معيارهاي مهم در تصميمستوجه به اثرات زيافزون بر اين، ت
محيطي نيز به طور جدي مد كننده نيست، بلكه پيامدهاي زيستاي كه قيمت تنها عامل تعيينونهتبديل شده است، به گ

ها و كننده آلايندگيايران، نشان از افزايش نگران. آمارهاي جهاني و نيز وضعيت (joshi et al.,2015)گيردنظر قرار مي
 du et)سازدحصولات سبز را برجسته ميمحيطي دارد كه ضرورت توجه جدي به توسعه و ترويج مضايعات زيست

al.,2020).  
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ه در گرايانهاي اقناعبا توجه به اهميت فزاينده حفاظت از محيط زيست، اين پژوهش در پي آن است تا نقش انعكاس پيام
لي كنندگان براي حمايت از محصولات سبز بررسي نمايد. هدف اصهاي اجتماعي را در ارتقاي سطح اقناع مصرفشبكه

هاي اجتماعي و واكاوي تأثير آن بر توسعه محصولات سبز هاي شبكهگرايي در پيامين مطالعه، تبيين الگوي مفهومي اقناعا
  .است

محيطي حساس شده است، ز ملاحظات زيستها و انتظارات مشتريان و نيخواسته در شرايطي كه بازار جهاني به شدت به
هاي مشتريان و انتظارات اجتماعي تدوين ها و ادراكهاي بازاريابي خود را بر اساس نگرشاستراتژيها ناگزيرند شركت

ل كليدي بقا و رشد در دنياي پسند و هويت منسجم ميان شركت، مشتريان و جامعه، از اصوهاي مشتريكنند. ايجاد ارزش
تواند ضمن افزايش ولات سبز در همين راستا، ميتوسعه محص.(talari et al.,2018)رودوكار كنوني به شمار ميكسب
 . (wu et al.,2020)كنندگان شودساز تغييرات رفتاري مثبت در مصرفهاي اجتماعي، زمينهآگاهي

اند لات سبز تأكيد داشتههاي اجتماعي و اقناع در حمايت از محصوهيهاي پيشين كه بر اهميت آگابا وجود پژوهش
Ogbeibu et al.,2020شود. بر اين اساس، اين محور در اين زمينه احساس ميهاي تحليلي و مدلنوز كمبود پژوهش)، ه

  ت سبز كدامند؟هاي اجتماعي در ترويج محصولاهاي شبكهگرايي در پيامسئوال پژوهش مطرح مي شود كه عوامل اقناع
  

  مباني نظري
ارتباطات انساني، به تغيير نگرش، عواطف و رفتار مخاطب عنوان يك فرآيند پيچيده و چندبعدي در حوزه گرايي بهاقناع
هاي ارتباطي و روانشناسي قرار داشته است. در نگاه پردازان و فعالان حوزهپردازد و از ديرباز مورد توجه نظريهمي

غيركلامي، هاي كلامي و شد كه در آن گوينده با استفاده از ظرفيتسويه تلقي ميبه مثابه تلاشي يك كلاسيك، اقناع
ساخت. با اين حال، سعي در جلب توجه عقلاني و هيجاني مخاطب داشته و وي را نسبت به موضوعي خاص قانع مي

هاي شناختي، عاطفي و فرهنگي زمينهق پيشمطالعات معاصر تأكيد دارند كه موفقيت در فرآيند اقناع مستلزم درك عمي
 lin)كه بيشترين اثرگذاري را بر تغيير باورها و رفتار مخاطب داشته باشدمخاطب است تا پيام اقناعي در قالبي طراحي شود 

et al.,2020) .  
  

 نظريه اقناع و ارتباطات متقاعدكننده

اطات و بازاريابي است كه بر نقش عناصر اصلي پيام، شامل ها در حوزه ارتبترين چارچوباينظريه اقناع يكي از پايه
ند. اعتبار منبع پيام و اعتماد مخاطبان به آن، نقش كليدي در پذيرش و تأثيرگذاري كنبع، محتوا و مخاطب تأكيد ميم

تواند هاي اقناعي ميهرهاند كه استفاده از منابع معتبر و چها نشان دادهكند. در اين زمينه، پژوهشهاي ارتباطي ايفا ميپيام
هاي فردي و ) از سوي ديگر، ويژگيKim et al., 2016محيطي و سبز را افزايش دهد (هاي زيستميزان پذيرش پيام

ها در پذيرش اين هاي سبز اثرگذار هستند و سطح مشاركت آنفرهنگي مخاطبان نيز بر نحوه دريافت و پردازش پيام
 ).Lin et al., 2020كنند (ها را تعيين ميپيام

شوند و اين ي متنوع بصري و محتوايي منتشر ميهاهاي اقناعي با سرعت بالا و در قالبهاي اجتماعي، پيامدر بستر شبكه
كننده، بلكه توليدكننده و بازنشركننده پيام نيز باشد. اين ويژگي آورند كه مخاطب نه تنها دريافتامكان را فراهم مي
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ند اجتماعي سبب شده است كه مشاركت مخاطبان و اعتماد به منابع پيام، بيش از گذشته در فرآي هايفرد شبكهمنحصربه
عنوان يكي از مباني نظري اصلي پژوهش ). بنابراين، نظريه اقناع بهMahmoud et al., 2020اقناع اهميت پيدا كند (

هاي ويژگي«و » اعتماد و منابع پيام«، »خاطبانها و مشاركت مگرايي پياماقناع«هاي حاضر، ارتباط مستقيمي با مؤلفه
  دارد.» كنندگانفرهنگي و رفتاري مصرف

 
 هاريه بازاريابي سبز و مسئوليت اجتماعي شركتنظ

كنندگان، به حفاظت از ها بايد علاوه بر تأمين نيازهاي مصرفبازاريابي سبز بر اين اصل استوار است كه سازمان
هاي خريد خود، علاوه بر گيريكنندگان امروزي در تصميمندگي نيز توجه كنند. مصرفزيست و ارتقاي كيفيت زمحيط

 ,.Joshi & Rahman, 2015 Wei et alدهند (محيطي محصولات را نيز مد نظر قرار ميكيفيت، پيامدهاي زيست قيمت و

پايدار، مسئوليت اجتماعي و اين تغيير نگرش مشتريان باعث شده است كه برندها براي ايجاد مزيت رقابتي ) ,2018
 ).Du et al., 2020ريابي برجسته كنند (هاي بازاراتژيهاي ارتباطي و استمحيطي خود را در پيامزيست

هاي سبز خود بر اين دهند و در پياممحيطي خود را نشان ميپذيري زيستهايي كه مسئوليتبر اساس اين نظريه، شركت
 ,.Ogbeibu et alكنندگان جلب كنند (اعتماد و وفاداري بيشتري از سوي مصرف توانندكنند، ميموضوع تأكيد مي

» يابي در بازاررقابت و جايگاه«، »محيطي برندهامسئوليت و تعهد زيست«هاي طور مستقيم با مؤلفهموضوع به). اين (2020
بيان ديگر، تباط دارد. به پژوهش حاضر ار ISMدر الگوي » مشاركت اجتماعي و مسئوليت جمعي در محيط زيست«و 

هاي اجتماعي و گسترش محصولات ا در ارتقاي حمايتنظريه بازاريابي سبز بستر نظري لازم را براي تبيين نقش برنده
  سازد.سبز فراهم مي

  
 هاي اجتماعي و مشاركت ديجيتالنظريه رسانه 

عات، بستر جديدي براي ارتباطات تعاملي ميان ترين دستاوردهاي فناوري اطلاعنوان يكي از مهمهاي اجتماعي بهرسانه
هايي همچون سرعت انتشار، دسترسي گسترده، هزينه كم و ها با ويژگياند. اين رسانهكردههم ها و مخاطبان فراسازمان

 Jafari et al., 2017,Bastaniاند(امكان تعامل دوسويه، به ابزاري كارآمد براي بازاريابي و ترويج محصولات تبديل شده

et al., 2017.( كه با طراحي محتواي بصري جذاب و آموزشي، دهند ها اين امكان را ميهاي اجتماعي به شركتشبكه
ها اي منعكس كنند كه مخاطبان درگير فرايند ارتباط شده و به بازنشر و مشاركت در اين پيامگونههاي سبز خود را بهپيام

كنندگان شود كه مخاطبان از مصرفت ديجيتال در اين فضا سبب ميشارك). مLabbafi et al., 2016ترغيب شوند (
آفريني كنند. اين مسئله محيطي نقشها و رفتارهاي زيستدهي به نگرشبه كنشگران فعال تبديل شوند و در شكل منفعل

طراحي بصري و آموزش « ،»ايظرفيت ديجيتال و رسانه«هاي طور مستقيم با مؤلفههاي اجتماعي بهدهد كه رسانهنشان مي
هاي اجتماعي در پژوهش حاضر پيوند دارند. از اين رو، نظريه رسانه» طبانها و مشاركت مخاگرايي پياماقناع«و » هادر پيام

گرايانه در توسعه و هاي اقناععنوان سومين مبناي نظري، چارچوب لازم براي تحليل تأثير پيامو مشاركت ديجيتال به
  ).Wu et al., 2020كند (سبز را فراهم مي ترويج محصولات
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  پيشينه تحقيق
Hu et al.,(2024) پردختند،  "هاي اجتماعي در قصد خريد مجدد محصول سبزعنوان نقش بازاريابي رسانه "به بررسي

به طور هاي اجتماعي هاي بازاريابي رسانهباشد، نتايج نشان دادند كه فعاليتروش تحقيق توصيفي از نوع همبستگي مي
دهد و به طور مثبت بر مشاركت برند افزايش ميهاي محيطي و تصوير برند را هاي سبز، نگرانيقابل توجهي ارزش

هاي محيطي، تصوير برند و قصد خريد مجدد را هاي سبز، نگرانياثرگذار است. همچنين مشاركت برند رابطه بين ارزش
  واسطه كرد.

Huang et al.,(2024)دهان مثبتز بر قصد خريد مجدد كاربران پلتفرم اقامتي و دهان به ر بازاريابي سبتأثي "به بررسي" 
نفر تعيين گرديد، نتايج  488باشد و حجم نمونه براساس فرمول كوكران پرداختند، روش تحقيق توصيفي همبستگي مي

كننده با پلتفرم شد و در فكنندگان از بازاريابي سبز باعث افزايش اعتماد و شناسايي مصرنشان داد كه درك مصرف
كننده نيز رابطه بين بازاريابي سبز و قصد ثبت تأثير گذاشت. اعتماد مصرفنتيجه بر قصد خريد مجدد و دهان به دهان م

 خريد مجدد و دهان به دهان مثبت را واسطه كرد.

Mahmoud & et al (2024)روش تحقيق  ختند،رداپ "بازاريابي سبز و قصد خريد مجدد: نقش دانش سبز "به بررسي
باشد، نتايج نشان داد كه قيمت سبز، مكان كنندگان سبز ميصرفنفر از م 371توصيفي از نوع همبستگي و حجم نمونه 

سبز و تبليغات سبز تأثير مثبت و معناداري بر قصد خريد مجدد دارند، در حالي كه محصول سبز تأثير اندكي داشت. 
ز و تبليغات ت سبز و مكان سبز را بر قصد خريد مجدد تعديل كرد، اما براي محصول سبهمچنين، دانش سبز رابطه بين قيم
 سبز تعديل معناداري مشاهده نشد.

meysamizad et al(2023) كننده برندسازي محصولات سبز در صنعت مواد غذايي شناسايي عوامل تعيين "به بررسي
 384نفر مدير و استاد در بخش كيفي و  15نمونه آماري  وباشد ميكمي) -روش تحقيق،  (كيفي پرداختند، "ايران

مقوله فرعي بود و بخش كمي نشان  26مفهوم و  85كد باز،  214باشد، نتايج كيفي شامل بخش كمي ميكننده در مصرف
 توان از آن براي برندسازي محصولات سبز استفاده كرد.داد كه مدل داراي برازش مناسب است و مي

Khalaji& et al(2022)پرداختند، "ميانجي خريد سبزآميخته بازاريابي سبز بر مصرف پايدار با نقش  "به بررسي تأثير 
بود، روش گردآوري اطلاعات دانشجو از دانشگاه آزاد اسلامي واحد شهركرد  320روش تحقيق توصيفي و نمونه آماري

نشان ت ساختاري با نرم افزار اسمارت پي ال اس باشد، نتايج حاصل از معادلابه صورت ميداني و با ابزار پرسشنامه مي
 ريابي سبز با نقش ميانجي خريد سبز تأثير مثبت و معناداري بر مصرف پايدار دارد. دادند كه آميخته بازا

Antoun et al.,(2023) كننده آگاهي از محصول كنندگان: نقش تعديلتأثير بازاريابي سبز بر نگرش مصرف "به بررسي
نشان داد كه بازاريابي سبز با نگرش  باشد، نتايجتوصيفي همبستگي مي پرداختند، روش تحقيق،  "ابي نوآورانهسبز بازاري
از واريانس نگرش  ٪66,4دارد و  ٪81,5هاي سبز در اردن همبستگي بالاي كنندگان نسبت به خريد ساختمانمصرف
 دهد.كنندگان را توضيح ميمصرف

متغيرهاي بازاريابي سبز، اعتماد يد مجدد، بيشتر مطالعات بر حوزه بازاريابي سبز و قصد خرهاي متعدد در با وجود پژوهش
هاي اجتماعي در ترويج محصولات گرايانه در شبكههاي اقناعاند و كمتر به نقش پيامكننده تمركز كردهيا نگرش مصرف

). همچنين، اغلب تحقيقات Mahmoud et al., 2024؛ Huang et al., 2024؛ Hu et al., 2024سبز پرداخته شده است (
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براي طراحي الگوهاي مفهومي استفاده نشده است  ISMهاي ساختاري مانند بستگي داشته و از روشرويكرد كمي و هم
)Meysamizad et al., 2023 ؛Khalaji et al., 2022 .(هاي گرايي در پيامرو، پژوهش حاضر با تمركز بر اقناعازاين

، شكاف موجود در ادبيات را پوشش (ISMگيري از تكنيك مدلسازي ساختاري تفسيري (تماعي و بهرههاي اجشبكه
  دهد.خواهد داد و الگويي نوين براي ترويج محصولات سبز ارائه مي

 
 روش شناسي پژوهش

هاي در پيام گرايياي است و با هدف طراحي الگوي مفهومي اقناعاين پژوهش از نظر ماهيت و هدف، كاربردي و توسعه
كمي) بوده و از -شود. رويكرد پژوهش آميخته (كيفيمحصولات سبز انجام ميهاي اجتماعي به منظور ترويج شبكه
ساختارمند با هاي نيمهها از طريق مصاحبهبرد. در بخش كيفي، دادههاي كيفي و كمي به صورت مكمل بهره ميروش

گيري در اين اند. نمونهآوري شدههاي اجتماعي جمعز و تبليغات در شبكهخبرگان حوزه مديريت بازرگاني، بازاريابي سب
هاي مرتبط شناسايي و ها و شاخصشود تا تمام مولفهمرحله به صورت هدفمند و براساس اصل اشباع نظري انجام مي

ابقه كاري يا پژوهشي در سال س 5نفر از نخبگان و اساتيد دانشگاه با حداقل  15استخراج گردد. جامعه آماري كيفي شامل 
مصاحبه انجام شد كه  15تجربه و تخصص كافي در موضوع پژوهش دارند. در اين مرحله نيز  هاي مرتبط است كهزمينه

ها با استفاده از روش تحليل مضمون ارائه شده است. تحليل داده 1ويژگي هاي دموكراتيك خبرگان در جدول شماره 
 .شوندگرايي استخراج مفاهيم و كدهاي اصلي مدل اقناع گيرد تابراون و كلارك صورت مي

 
  : ويژگي دموگرافيك خبرگان1جدول 

 درصد  فراواني  شناختيهاي جمعيتويژگي

 جنسيت
 %100 15 مرد

 - - زن

 سن

 - - سال 35كمتر از 

 %86,66 13 سال 45تا  35

 %13,34 2 سال و بيشتر 45

 تحصيلات
 %26,66 4 سي ارشدشناكار

 %73,34 11 دكتري

 كاريسابقه

 - - سال 10كمتر از 

 %86,66 13 سال 20تا  10

 %13,34 2  سال 20بالاي 

 %100 15 كل

 
 (ISM) ها با استفاده از روش معادلات ساختاري تفسيريدر بخش كمي، هدف تعيين ساختار و روابط علي ميان مولفه

هاي هاي استخراج شده كيفي، از جامعه كاربران فعال شبكهس مولفهطراحي پرسشنامه بر اساهاي كمي با است. داده
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شود. بدين ترتيب، اين پژوهش با پيروي از فلسفه اجتماعي و كارشناسان بازاريابي محصولات سبز گردآوري مي
به كار استقرايي و قياسي را  صورت تلفيقي رويكردهاي)، به 2009گرايي و مدل پياز پژوهش ساندرز و همكاران (عمل
هاي اجتماعي به درستي هاي شبكهگرايي پيامها در الگوي اقناعها، ساختار و جايگاه آنبرد تا ضمن استخراج مولفهمي

  .تبيين شود
يري استفاده شده در اين پژوهش براي تجزيه و تحليل از دو روش، روش تحليل تم (مضمون) و مدل سازي ساختاري تفس

يل مضمون به اختصار عبارت اند است از: آشنايي با داده ها؛ ايجاد كدهاي اوليه؛ مراحل شش گانه روش تحلاست. 
جست وجوي تم ها؛ بازبيني تم ها؛ تعريف و نام گذاري تم ها؛ تهيه گزارش. گام هاي روش مدل سازي ساختاري 

تعاملي ساختاري؛ تشكيل ئله؛ تشكيل ماتريس خودشاخص هاي مرتبط با مس تفسيري نيز به اختصار عبارت اند از: شناسايي
ماتريس دستيابي اوليه؛ تشكيل ماتريس دستيابي نهايي؛ تعيين سطح شاخص ها؛ ترسيم مدل ساختاري تفسيري؛ تجزيه و 

 تحليل قدرت نفوذ  وابستگي.

ته مصاحبه نيمه ساختاريافور بررسي مباني نظري، ابزارهاي گردآوري داده هاي اين پژوهش، مطالعات كتابخانه اي به منظ
به منظور گردآوري نظرهاي جامعه آماري براي تحليل مضمون و پرسش نامه براي طراحي مدل ساختاري تفسيري بوده 

  است.
تأييدپذيري و انتقال براي بررسي صحت و دقت علمي تحقيقات كيفي، بايد چهار معيار قابليت اعتبار، قابليت اطمينان، 

فزايش سطح قابليت اعتبار، فرايند انجام مصاحبه تا ). در اين پژوهش به منظور ا2007ود(كرسول، پذيري در نظر گرفته ش
برآورد شد، از اين رو مي توان گفت  75/0رسيدن به اشباع نظري ادامه يافت. همچنين شاخص نسبت روايي محتوا 

ينان، از ضريب كاپاي كوهن استفاده شده است. براي سنجش پايايي يا قابليت اطم حداكثر اجماع نظري خبرگان حاصل
فرض توافق بين پژوهشگر و كدگذار  05/0در سطح معناداري كمتر از  72/0توجه به معنادار بودن شاخص كاپا شد. با 

م شده ضبط شدند تا در مراجعات دوم به تأييد رسيد. به منظور افزايش قابليت تأييدپذيري تحقيق، تمام مصاحبه هاي انجا
ن كليه بحث هاي صورت گرفته با مصاحبه شوندگان به و بررسي مجدد آنها امكان پذير باشد. همچنيبعدي شنيدن 

صورت يادداشتهاي مجزا ثبت شد. به منظور افزايش قابليت انتقال پذيري نيز تلاش شد پژوهش به گونه اي اجرا و تجزيه 
  برد داشته باشد.اي تحقيق در موضوعات مشابه نيز قابليت كارو تحليل شود كه يافته ه

  
  يافته هاي پژوهش 

كد (شاخص) شناسايي شد. با توجه به شباهت و قرابت معنايي برخي  62براساس كدگذاري تحليل كيفي در مجموع 
مختلف تكرار شده كدهاي استخراج شده، كدهايي كه از نظر كلامي و مفهومي شبيه يكديگر بوده يا در مصاحبه هاي 

هاي مرتبه اول شناسايي شد. به منظور دستيابي به كد سازمان دهنده به عنوان كد 18در نهايت  بودند با هم تلفيق شدند و
مضامين كدهاي شناسايي شده در دسته هاي مختلف طبقه بندي شدند و هم زمان با جست وجو ي مضمون ها، دسته 

مضمون كاهش  8د؛ به طوري كه به دسته بندي هاي جديد و پذيرفته تري شكل گيربندي ها چندين بار بازبيني شدند تا 
 2هاي اجتماعي در ترويج محصولات سبز در جدول هاي شبكهگرايي در پيامه مضمون ها دز زمينه اقناعيافت. خلاص

  ارائه شده است:
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  : مقوله هاي اصلي و فرعي2جدول 

كدهاي سازمان   كدهاي فراگير
 دهنده

  كدهاي باز

اعتماد، منابع پيام و 
هاي رهگيري از چهبهره

  اقناعي

قابليت اعتماد به 
  منبع پيام

هويت برند، سابقه عملكرد محيط زيستي برند، اعتماد به اينفلوئنسر يا چهره 
  كننده، شفافيت در پيامتبليغ

گيري از بهره
  هاي اقناعيچهره

هاي متعهد به زيستي، استفاده از سلبريتيهمكاري با اينفلوئنسرهاي محيط 
  هاي مجازي سبزيتپايداري، طراحي شخص

ها و گرايي پياماقناع
  مشاركت مخاطبان

گرايي در اقناع
هاي هاي شبكهپيام

  اجتماعي

گيري از عناصر هيجاني (ترس، اميد، سرايي سبز، بهرهاستفاده از داستان
هاي تعاملي، هاي معتبر، طراحي پيامدادههمدلي)، استفاده از شواهد علمي و 

  دعوت به كنش اجتماعي
جويي و مشاركت

  دعوت به تعامل
گذاري تجربيات سبز، ارائه هاي تعهدي، دعوت به اشتراكاندازي كمپينراه

  هاي محيط زيستيچالش

يابي در رقابت و جايگاه
بازار و تغيير نگرش 

  مخاطبان

پذيري در رقابت
  بازار سبز

تلاش براي تمايز از رقبا با هويت سبز، افزايش تقاضا براي محصولات 
  دار محيط زيست، انگيزه حفظ سهم بازاروستد

تغيير نگرش 
  مخاطبان

محيطي، گرايش به مصرف رشد آگاهي عمومي نسبت به مسائل زيست
  اخلاقي، حساسيت مخاطبان به پايداري برندها

طراحي بصري و آموزش 
  هاي سبزپيامدر 

طراحي بصري 
  جذاب و معنادار

هاي روشن، طراحي ئوهاي كوتاه با پيامها و نمادهاي سبز، ويداستفاده از رنگ
  هاي سبز قابل تشخيصلوگوها و برچسب

ارائه محتواي 
آموزشي و 
  اطلاعاتي

معرفي مزاياي محصولات سبز، بيان تأثيرات منفي مصرف سنتي، آموزش نحوه 
  صحيح محصول سبزمصرف 

اي ظرفيت ديجيتال، رسانه
  هاي اجتماعيو شبكه

ظرفيت ديجيتال و 
  يارسانه

هاي اجتماعي سطح دسترسي به اينترنت و تلفن هوشمند، محبوبيت پلتفرم
  مختلف، سرعت گردش اطلاعات در فضاي مجازي

اي سواد رسانه
  مخاطبان

هاي اقناعي، تشخيص تبليغات تكنيكاي، درك توانايي تحليل محتواي رسانه
  سبز واقعي از جعلي

هاي شبكه ويژگي
  اجتماعي

ت تعاملي بودن پلتفرم، حضور شدن محتوا، قابليهاي ديدهالگوريتم
  اينفلوئنسرهاي مرتبط با محيط زيست، گرافيك و فرمت بصري پلتفرم

مسئوليت و تعهد 
محيطي برندها و زيست

  هاي مصرفگرايش

دغدغه 
محيطي زيست

  برندها

المللي، هاي محيطي، فشار نهادهاي بينگويي به بحراننياز به پاسخ
  هاي آلودگياجتماعي برند، افزايش هزينهپذيري مسئوليت

تغيير نگرش نسبت 
  به برند سبز

گيري هويت مثبت برند در ذهن افزايش اعتماد به برندهاي پايدار، شكل
  بازارمخاطب، تمايز برند در 

تر، احساس مسئوليت فردي نسبت به محيط زيست، تمايل به انتخاب آگاهانهافزايش نيت خريد 
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  گذاري سبزرجيح محصولاتي با نشانت  محصولات سبز

مشاركت اجتماعي و 
مسئوليت جمعي در محيط 

  زيست

گسترش رفتار 
پايدار 
  كنندهمصرف

استفاده مجدد، حساسيت به رويه، تمايل به بازيافت و كاهش مصرف بي
  هاي غير قابل بازيافتبنديبسته

افزايش مشاركت 
محيطي زيست

  اجتماعي

از برندهاي سبز در  كسازي محيط زيست، حمايتهاي پامشاركت در كمپين
  فضاي مجازي، توليد محتواي كاربر محور در دفاع از مصرف پايدار

هاي فرهنگي، ويژگي
شخصيتي و رفتاري 

  كنندگانمصرف

هاي ويژگي
فرهنگي و 
  اجتماعي

محيطي هاي زيستگرايانه يا مينيماليستي، ارزشسبك زندگي مصرف
اورهاي فرهنگي درباره مصرف، سطح مشاركت شده يا ضعيف، بنهادينه

  اجتماعي در مسائل محيط زيستي
هاي ويژگي

  شخصيتي مخاطبان
گيري (منطقي يا هيجاني)، تبليغاتي، سبك تصميمهاي گرايي به پيامميزان شك

  محيطي، ميزان همدلي با طبيعتسطح آگاهي زيست
  

  )ISMسازي ساختاري تفسيري(مدل
هاي مديريتي مختلف مانند طوفان ز نظرات متخصصان بر اساس تكنيكي تفسيري استفاده اروش مدلسازي ساختار

كند. بنابراين، در اين پژوهش براي شناسايي رابطه متني بين متغيرها پيشنهاد ميمغزي، تكنيك اسمي و غيره را در توسعه 
، يك رابطه زمينه اي از كدهاي انتخابيو تحليل  خبره استفاده شد. براي تجزيه 15، از كدهاي انتخابياي بين رابطه زمينه

شود. بر اين اساس، رابطه متغير ديگر منتهي ميانتخاب شده است. اين بدان معناست كه يك متغير به  "منجر به"نوع 
 سبز هاي اجتماعي در ترويج محصولاتهاي شبكهگرايي در پياماقناععوامل مؤثر بر شود. اي بين متغيرها ايجاد ميزمينه

  .باشندمي 3در قالب كدگذاري باز، سازمان دهنده و فراگير تعيين شد كه شامل كدهاي فراگير مشخص شده در جدول 
  

هاي اجتماعي در ترويج هاي شبكهگرايي در پيام: ليست كدهاي انتخابي عوامل مؤثر بر اقناع3جدول 
  محصولات سبز

  نماد  مولفه
  محيط زيستمشاركت اجتماعي و مسئوليت جمعي در 

C1  
  هاي سبزطراحي بصري و آموزش در پيام

C2  
 ها و مشاركت مخاطبانگرايي پياماقناع

C3  
 هاي اقناعيگيري از چهرهاعتماد، منابع پيام و بهره

C4  
 يابي در بازار و تغيير نگرش مخاطبانرقابت و جايگاه

C5  
 هاي مصرفمحيطي برندها و گرايشمسئوليت و تعهد زيست

C6  
 كنندگانهاي فرهنگي، شخصيتي و رفتاري مصرفويژگي

C7  
 هاي اجتماعياي و شبكهظرفيت ديجيتال، رسانه

C8  
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اين ماتريس حاوي اطلاعات لازم در مورد اجزاي مدل، روابط  ):SSIM(1به دست آوردن ماتريس خودتعاملي ساختاري
تعداد اجزاي مدل مي باشد كه اجزاء از سطر و ستون اول به ميان آنها و ساختار نمودار مدل است. ابعاد اين ماتريس برابر 

). اين 2005 ايي مشخص مي شود(راوي و شانكار،ترتيب ذكر مي شوند. سپس، روابط دو به دو اجزاء به وسيله نماده
 نمادها عبارتند از:

V يعني :i  منجر بهj  مي شود؛  
X براي نشان دادن تاثير دو طرفه(بعد :i  بهj  و بعدj به i،(  
A يعني :j  منجر بهi مي شود؛  
O .براي نشان دادن عدم وجود رابطه بين دو بعد :  

ني ها عمل مي كند به اين صورت كه علامتي به منطق مدلسازي، منطبق بر روشهاي ناپارامتريك و بر مبناي مد در فراوا
ماتريس  4ار گرفته باشد. در جدول صورت نهايي در جدول وارد مي شود كه توسط بيشترين تعداد خبره مورد تاييد قر

  خود تعاملي ساختاري بر مبناي نظر خبرگان، قابل مشاهده است. 
  

  : ماتريس خودتعاملي ساختاري4جدول 
 C1C2C3C4C5C6C7C8

C1V V V V V V V 

C2A  V V A O O V 
C3A A  V O V V X 
C4A A A  O O V O 
C5A V O O  V V O 
C6A O A O A  V O 
C7A O A A A A  X 
C8A A X O O O X  

 
به اعداد صفر و يك بر حسب قوائد زير،  SSIMبا تبديل نمادهاي روابط ماتريس  به دست آوردن ماتريس دسترسي اوليه:

  مي توان ماتريس دسترسي اوليه را به دست اورد. اين قوائد عبارتند از:
مي گيرد و خانه  1گرفته باشد، خانه مربوطه در ماتريس دسترسي اوليه عدد Vنماد  SSIM) در ماتريس i ،jاگر خانه (-1

  ) عدد صفر مي گيرد. j ،iعني خانه (قرينه آن، ي
گرفته باشد، خانه مربوطه در ماتريس دسترسي اوليه عدد صفر مي گيرد و  Aنماد  SSIM) در ماتريس i ،jاگر خانه (-2

  مي گيرد.  1) عدد j ،iخانه قرينه آن، يعني خانه (
مي گيرد و خانه  1تريس دسترسي اوليه عدد گرفته باشد، خانه مربوطه در ما Xنماد  SSIM) در ماتريس i ،jاگر خانه (-3

  ) عدد صفر مي گيرد. j ،iقرينه آن، يعني خانه (

                                                            
1 . Structural Self-Interaction Matrix 



      

١٧٦ 

 183تا  162، صفحات 1403، تابستان 2، شماره 3دوره 

 فصلنامه

 بازاريابيرويكردهاي نوين در مديريت و 
 

https://www.jnamm.ir 
  

هاي اجتماعي در ترويج هاي شبكهگرايي در پيامطراحي و تبيين الگوي اقناع: داقي خواجه نوبرحسين بو، حسين قره بيگلو، ناصر فقهي فرهمند، موسي محسن پور
 محصولات سبز

فر مي گيرد و گرفته باشد، خانه مربوطه در ماتريس دسترسي اوليه عدد ص Oنماد  SSIM) در ماتريس i ،jاگر خانه (-4
ماتريس دسترسي اوليه آمده  5). در جدول 2006مي گيرد(فايسال و همكاران،  1) عدد j ،iخانه قرينه آن، يعني خانه (

  است. 
  

  : ماتريس دسترسي اوليه5جدول 
   C1C2C3C4C5C6C7C8

C10 1 1 1 1 1 1 1 
C20 0 1 1 0 0 0 1 
C30 0 0 1 0 1 1 1 
C40 0 0 0 0 0 1 0 

C50 1 0 0 0 1 1 0 

C60 0 0 0 0 0 1 0 

C70 0 0 0 0 0 0 1 
C80 0 1 0 0 0 1 0 

  
پس از تشكيل ماتريس دسترسي اوليه، بايد سازگاري دروني آن برقرار باشد. به  به دست آوردن ماتريس دسترسي نهايي:

شود و اگر  3بايد منجر به متغير  1شود، پس متغير  3ر هم منجر به متغي 2و متغير  2منجر به متغير  1عنوان مثال، اگر متغير 
 روابطي كه از قلم افتاده جايگزين شود. در ماتريس دسترسي اوليه اين حالت برقرار نبود بايد ماتريس اصلاح شود و 

اده براي سازگار كردن ماتريس دسترسي، روشهاي مختلفي پيشنهاد شده كه در اين پژوهش سازگاري در ماتريس با استف
) مي رسانيم. البته عمليات به K+1از قوانين رياضي حاصل شده است. به اين صورت كه ماتريس دسترسي اوليه را به توان(

). 1395مي باشد(آذر و همكاران،  1*1-1و  1+1-1اندن ماتريس بايد طبق قاعده بولين باشد، طبق اين قاعده توان رس
است. لازم به توضيح است كه اعداد يكي كه علامت * گرفته اند، به اين ارائه شده  6ماتريس دسترسي نهايي در جدول 

  اند. و پس از سازگاري عدد يك گرفتهمعنارست كه مقدار آنها در ماتريس دسترسي اوليه صفر بوده 
  

  : ماتريس دسترسي نهايي6جدول 
   C1C2C3C4C5C6C7C8

C11  1 1 1* 0 1 1* 1* 
C20 1 0 0 0 0 0 0 
C30 1* 1 1* 1* 1* 1* 1* 
C40 1 1 1 0 0 1* 0 
C50 1 1 1 1 1* 1 1* 
C60 1* 1* 1 0 1 1* 1 
C70 1 1* 1* 0 0 1 1 
C80 1 1 1 0 0 0 1 

 
مي  Vi(Sو متاخر Vi(A )هر يك از اجزاي مدل داراي دو مجموعه مختلف متقدم( تعيين سطح و اولويت اجزاي مدل:

دسترسي و نيز طراحي مدل نقش اساسي دارند. مجموعه متقدم هر جزء شامل اجزايي از  باشند كه در ساختار ماتريس
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مدل است كه به آن جزء منتهي مي شوند. براي تعيين مجموعه متقدم هر جزء، ستون مربوط به آن جزء بررسي مي شود. 
مجموعه متاخر هر جزء،  شوند.ست كه به آن جزء وارد ميهاي هر ستون، نشاندهنده خطوط جهت داري ا "1"تعداد 

گيرند. براي تعيين مجموعه متاخر هر جزء، سطر مربوط به آن جزء شامل اجزايي از مدل است كه از آن جزء نشات مي
 هاي هر سطر نشاندهنده خطوط جهت داري است كه از آن جزء خارج مي شوند. بعد از تعيين "1"شود. تعداد بررسي مي

) تعيين مي شوند. اجزاي واقع Vi(A Ո)Si(R)=Si(Rز اجزاي مدل، مجموعه مشترك ((مجموعه متقدم و متاخر هر يك ا
در يك سطح، مجموعه متاخرشان با اشتراك مجموعه متقدم و متاخرشان برابر است. پس از تعيين اجزايي كه اين شرط 

جزاي سطوح مختلف مدل شود تا كليه اقبل آن قدر تكرار ميرا داشته باشند، آنها از جدول حذف مي شوند. مراحل 
). براين اساس، اجزاي مدل تعيين اولويت و سطح بندي شده اند كه نتايج در 2007مشخص شوند (آگاروال وهمكاران، 

  ارائه شده است.   7جداول 
  

  : جدول تناسب اول7جدول 
 Vi(A(( مجموعه مشترك  R)Viمتاخر (مجموعه   A)Vi(مجموعه متقدم عوامل  تكرار

Ո)Si(R)=Si(R(  
 حسط

  اول
C7  C8-C7-C6-C5-C4-C3-C2-C1  C8-C7-C3  C8-C7-C3  1 

C8  C8-C7-C6-C5-C4-C3-C2-C1  C8-C7-C6-C5-C4-C3  C8-C7-C6-C5-C4-C3  1  

  دوم
C4  C8-C5-C4-C3-C2-C1  C4  C4  2  
C6  C6-C5-C3-C1  C6  C6  2  

  C3  C5-C3-C2-C1  C3  C3  3  سوم
  C2  C2-C1  C2-C1-C5  C2-C1  4 چهارم
  C5  C5-C1  C5-C1  C5-C1  5  پنچم
  C1  C1  C1  C1  6  ششم

  
، چون مجموعه متاخر و مجموعه مشترك نتايج جامعه با هم برابر هستند، لذا، نتايج جامعه از 7بر اساس نتايج جدول 

  مدل قرار مي گيرد. 4جدول حذف مي شود و در سطح 
لي ترسيم كرد. براي اين منظور، ابتدا ترسيم مدل: پس از تعيين روابط و سطح اجزاي مدل، مي توان آنها را به شكل مد

اجزاي مدل بر حسب سطح آنها به ترتيب از بالا به پايين تنظيم مي شوند؛ سپس، نحوه تاثيرگذاري اجزاي مدل بر 
هاي هاي شبكهگرايي در پياماقناع. بر اين اساس، مدل يكديگر بر مبناي ماتريس دسترسي نهايي، مشخص مي شود

  ، ارائه شده است.1در شكل  صولات سبزاجتماعي در ترويج مح
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  هاي اجتماعي در ترويج محصولات سبزهاي شبكهگرايي در پيام: مدل اقناع1شكل 

  
نمايش داده شده است كه در آن فقط روابط معنادار بين عناصر  1الگوي نهايي سطوح متغيرهاي شناسايي شده در شكل 

عنوان هايي است كه بهشامل مولفه 1در نظر گرفته شده است. سطح  هر سطح و همچنين روابط دروني معنادار هر سطر
شوند و روابط هاي اجتماعي در ترويج محصولات سبز شناخته ميشبكههاي گرايي در پيامترين اقناعترين و كليديايپايه
گيري عتماد، منابع پيام و بهرهطور مستقيم با اهايي اشاره دارد كه بهبه مولفه 2شود. سطح ها در سطح كلان بررسي ميآن

شاركت مخاطبان مرتبط هستند. سطح ها و مگرايي پيامها به اقناع، مولفه3هاي اقناعي در ارتباط هستند. در سطح از چهره
يابي در بازار و به رقابت و جايگاه 5گيرد. سطح هاي سبز را در بر ميتأثيرگذاري بر طراحي بصري و آموزش در پيام 4

  به مشاركت اجتماعي و مسئوليت جمعي در محيط زيست مربوط است.  6نگرش مخاطبان، اشاره دارد. سطح  تغيير
) روابط متقابل و تأثيرگذاري بين معيارها و ارتباط معيارهاي سطوح ISMوابستگي: در مدل (-فوذتجزيه و تحليل قدرت ن

شود. براي تعيين گيري به وسيله مديران ميممختلف به خوبي نشان داده شده است كه موجب درك بهتر فضاي تصمي
ميزان -يل مي شود. جدول قدرت نفوذمعيارهاي كليدي قدرت نفوذ و وابستگي معيارها در ماتريس دسترسي نهايي تشك

  دهد.را نشان مي 8وابستگي براي متغيرهاي مورد مطالعه در جدول 
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  : قدرت نفود و ميزان وابستگي متغيرهاي مدل8جدول 
  سطح  قدرت نفوذ  ميزان وابستگي  نماد  همولف

  ششم  C1  1 8  مشاركت اجتماعي و مسئوليت جمعي در محيط زيست
  چهارم  C2  3  6  هاي سبزآموزش در پيامطراحي بصري و 

  سوم  C3  6  5  ها و مشاركت مخاطبانگرايي پياماقناع
  دوم  C4  6  3  هاي اقناعيگيري از چهرهاعتماد، منابع پيام و بهره

  پنجم  C5  2  7  يابي در بازار و تغيير نگرش مخاطبانو جايگاه رقابت
  دوم  C6  6  3  هاي مصرفگرايشمحيطي برندها و مسئوليت و تعهد زيست

  اول  C7  8 3  كنندگانهاي فرهنگي، شخصيتي و رفتاري مصرفويژگي
  اول  C8  8 5  هاي اجتماعياي و شبكهظرفيت ديجيتال، رسانه

  
 8شود. جدول ليدي قدرت نفوذ و وابستگي معيارها در ماتريس دسترسي نهايي تشكيل ميبراي تعيين معيارهاي ك

) و III)، مرتبط(II)، وابسته(Iهاي چهارگانه خودمختار(وابستگي براي متغيرهاي مورد بررسي با توجه به گروه-قدرت
  دهد. ) را نشان ميIVمستقل(

  
  : قدرت نفوذ و ميزان وابستگي1نمودار 

 
  

سنجد، جدول (تاثيرپذيري) متغيرها را ميكه قدرت نفوذ (تاثيرگذاري) و ميزان وابستگي  MICMAC اده از روشبا استف
، در 1و وابستگي  8با قدرت نفوذ  (C1) دهد كه مشاركت اجتماعي و مسئوليت جمعي در محيط زيستنشان مي 7

اثيرگذاري بالا و تاثيرپذيري كم، نقش كليدي و با ت” مستقل“بالاترين سطح (ششم) قرار گرفته و به عنوان يك متغير 
هاي و ويژگي (C8) هاي اجتماعياي و شبكهكند. در مقابل، ظرفيت ديجيتال، رسانهرا ايفا ميمحرك اصلي سيستم 

)، در سطح اول 3و  5) و قدرت نفوذ كمتر (8هر دو با وابستگي بالا ( (C7) كنندگانفرهنگي، شخصيتي و رفتاري مصرف
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يابي شوند. همچنين، رقابت و جايگاهقوي شناخته مي با تاثيرپذيري” پيوندي“يا ” وابسته“دارند و به عنوان متغيرهاي قرار 
در سطح پنجم، نقش مهمي در هدايت سيستم دارد، در حالي كه اعتماد،  2و وابستگي  7با قدرت نفوذ  (C5) در بازار
ت ، در سطح دوم، بيشتر تح3و قدرت نفوذ  6با وابستگي  (C6) برندهامحيطي و مسئوليت و تعهد زيست (C4) منابع پيام

) و طراحي بصري و 5و  6در سطح سوم با وابستگي و نفوذ متوسط ( (C3) هاگرايي پيامتاثير ساير متغيرها قرار دارند. اقناع
ي قابل توجه اما وابستگي ، هر دو به عنوان عوامل با تاثيرگذار6و نفوذ  3در سطح چهارم با وابستگي  (C2) آموزش

  كنند.كمتر، در اين تحليل نقش ايفا مي
  

  بحث و نتيجه گيري
هاي اجتماعي براي ترويج هاي شبكهگرايي در پيامپژوهش حاضر با هدف طراحي و تبيين الگوي مفهومي اقناع

آمده، از طريق دستهاي بهفتههاي كليدي اثرگذار در اين فرايند پرداخت. يامحصولات سبز، به شناسايي و تحليل مولفه
، نشان داد كه مشاركت اجتماعي و مسئوليت جمعي در محيط (ISM) ساختاري تفسيريسازي تحليل مضمون و مدل

پذيري اين مؤلفه در بالاترين سطح نفوذ قرار گرفت و نشان داد كه مشاركت و مسئوليتدر سطح يك است،  زيست 
خوان است كه تأكيد هم Hu et al. (2024)هاي سبز است. يافته حاضر با پژوهش اماجتماعي نقطه شروع فرآيند اقناع پي

 Khalaji et al. (2022)ي قصد خريد سبز هستند. همچنين با نتايج زمينههاي سبز پيشهاي محيطي و ارزشكرد نگراني

بنابراين، در غياب مشاركت پذير نيست. راستا است كه نشان دادند مصرف پايدار بدون مشاركت اجتماعي امكانهم
  هاي اجتماعي اثربخشي محدودي خواهند داشت.شبكههاي تبليغاتي در جمعي، تلاش

هاي سبز هستند. ها نشان دادند كه طراحي بصري و محتواي آموزشي ابزارهاي كليدي در ايجاد درك و توجه به پياميافته
اي است كه در برندسازي محصولات سبز، نقش برجسته خوانهم Meysamizad et al. (2023)اين نتيجه با پژوهش 

كند كه بازاريابي نوآورانه و تأييد مي Antoun et al. (2023)براي طراحي و آموزش قائل شد. همچنين نتايج 
هاي محيطي صرفاً با پيامكنندگان اثر معناداري دارد. بنابراين، انتقال مفاهيم زيستمحور در بهبود نگرش مصرفآموزش

 تبليغي مستقيم كافي نيست و بايد با طراحي جذاب و محتواي آموزشي تركيب شود.

ها و مشاركت مخاطبان در سطح سوم قرار دارند،  اين مؤلفه در سطح مياني مدل گرايي پيامناعها نشان دادند كه اقيافته
تواند ارتباط بين بسترهاي اجتماعي و رفتار ها و تعامل فعال مخاطبان ميقرار گرفت و بيانگر آن است كه كيفيت اقناع پيام

راستا است كه نشان داد تبليغات سبز بر قصد هم Mahmoud et al. (2024)كننده را تقويت كند. اين يافته با نتايج مصرف
 مطابقت دارد Hu et al. (2024)خريد اثر دارد، هرچند ميزان آن بسته به كيفيت پيام متفاوت است. همچنين با پژوهش 

ر خواهد بود كند. بنابراين، اقناع زماني مؤثهاي سبز و خريد مجدد ايفا مياي ميان ارزشكه مشاركت برند نقش واسطه
 كه با مشاركت فعال كاربران همراه باشد.

اين يافته هاي سبز دارند. هاي معتبر، نقشي كليدي در پذيرش پيامنتايج نشان دادند كه اعتماد به منبع پيام و استفاده از چهره
ابي سبز و قصد خريد را كنندگان رابطه ميان بازاريسو است كه دريافت اعتماد مصرفهم Huang et al. (2024)با مطالعه 
خوان است كه آگاهي از محصول سبز و اعتماد به هم Antoun et al. (2023)كند. همچنين با پژوهش گري ميميانجي
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هاي اقناعي معتبر و منابع قابل اعتماد، شرط كند. بنابراين، استفاده از چهرهميمنبع، نگرش مثبت نسبت به خريد ايجاد 
 اي سبز است.هاساسي اثرگذاري پيام

يابي صحيح در بازار يكي از يابي در بازار و تغيير نگرش مخاطبان نشان داد كه استراتژي رقابتي و جايگاهرقابت و جايگاه
راستا است هم Khalaji et al. (2022)كنندگان است. اين يافته با پژوهش فهاي كليدي براي تغيير نگرش مصرمحرك

در  Meysamizad et al. (2023)بز در هدايت مصرف پايدار تأكيد داشت. همچنين نتايج كه بر نقش آميخته بازاريابي س
يابي نتيجه، رقابت و جايگاهتواند تمايز سبز ايجاد كند. در يابي صحيح ميخصوص برندسازي سبز نشان دادند كه جايگاه

 سازد.مي كند، بلكه مسير تغيير نگرش مخاطب را هموارتنها برند را متمايز ميسبز نه

گيري اعتماد و نگرش مثبت نسبت به محصولات محيطي برند نقش مهمي در شكلها نشان دادند كه مسئوليت زيستيافته
طور هاي محيطي بههاي سبز و نگرانيمطابقت دارد كه نشان داد ارزش Hu et al. (2024)سبز دارد. اين يافته با پژوهش 

خوان است كه تأكيد داشت هم Antoun et al. (2023)ند. همچنين با مطالعه دهمستقيم مشاركت برند را افزايش مي
رندها زماني ها وابسته است. بنابراين، بمحيطي شركتها از مسئوليت زيستشدت به درك آنكنندگان بهنگرش مصرف

 توانند موفق به اقناع شوند كه رفتارشان با اصول سبز همسو باشد.مي

ترين سطح مدل قرار گرفت و بيشترين وابستگي را به كنندگان در پايينيتي و رفتاري مصرفهاي فرهنگي، شخصويژگي
هاي فرهنگي و كه ويژگيخوان است هم Meysamizad et al. (2023)عوامل بالادست داشت. يافته حاضر با پژوهش 

 Joshi & Rahman (2015)با نتايج كننده دانست. همچنين كنندگان ايراني را در پذيرش برند سبز تعييناجتماعي مصرف

كنندگان داشته گر در رفتار مصرفتوانند نقش تعديلهاي فردي و اجتماعي ميراستا است كه بيان داشتند ويژگيهم
 هاي فرهنگي و شخصيتي مخاطبان است.ها با زمينههاي سبز وابسته به هماهنگي آنپيامباشند. بنابراين، موفقيت 

  :شودها و مديران ارائه ميتحقيق، پيشنهاد كاربردي براي سازمانبر اساس نتايج 
هاي مشاركتي در محيط زيست طراحي كنند تا آگاهي و تعهد هاي مسئوليت اجتماعي و كمپينها بايد برنامهشركت

  اي براي پذيرش محصولات سبز ايجاد شود.عي در جامعه افزايش يابد و پايهجم
هاي اجتماعي به افزايش درك و توجه مخاطبان كمك كند؛ تواند در شبكهو آموزشي ميهاي جذاب بصري طراحي پيام
 شوند.هاي سبز بهتر منتقل ها محتواي آموزشي تعاملي و بصري توليد كنند تا پيامشود شركتتوصيه مي

ها، ؛ مثلاً از پرسشنامهاي طراحي كنند كه مخاطبان فعالانه در آن مشاركت كنندهاي خود را به گونهها بايد پيامشركت
 هاي محيط زيستي براي افزايش تعامل استفاده كنند.مسابقات يا چالش

شده در حوزه محيط زيست بهره ي شناختههاتوانند از منابع معتبر و چهرههاي سبز، برندها ميبراي افزايش اثرگذاري پيام
 ببرند تا اعتماد مخاطبان جلب و پذيرش پيام افزايش يابد.

هاي رقابتي سبز براي برجسته ها جايگاه محصولات سبز خود را در بازار متمايز كنند و از استراتژيشود شركتيه ميتوص
 كنندگان مثبت شود.هاي محيط زيستي محصول استفاده كنند تا نگرش مصرفكردن مزيت

در حوزه پايداري انجام دهند؛ اين محيطي خود را نشان دهند و اقدامات عملي برندها بايد به طور مستمر تعهدات زيست
 ها از محصولات سبز را تقويت كند.كنندگان را افزايش دهد و حمايت آنتواند اعتماد مصرفشفافيت مي
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هاي شخصيتي مخاطبان طراحي كنند تا پذيرش پيام و ه زمينه فرهنگي و ويژگيهاي خود را با توجه بها بايد پيامشركت
 شود.كننده قبل از تدوين كمپين توصيه ميهينه شود؛ تحليل رفتار مصرفكننده بتغيير رفتار مصرف

شكل بهينه هاي اجتماعي و ابزارهاي ديجيتال به ها بايد از ظرفيت شبكهبراي دستيابي به تأثيرگذاري حداكثري، شركت
  هاي سبز.يامهاي نوين براي انتشار گسترده و هدفمند پگيري از فناوريويژه با بهرهاستفاده كنند؛ به
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