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Abstract 
The present study sought to provide a model of persuasion in social media 
messages in promoting green products. The research method is applicable 
in terms of its purpose, quantitative in terms of implementation, and 
descriptive-correlational in terms of nature and method. A standard 
questionnaire based on a 5-point Likert scale was used to collect research 
data. The content validity of the tool was confirmed by specialists and 
experts, and Cronbach's alpha and composite reliability were used to 
measure the reliability of the tool. By distributing the questionnaire, the 
validity of the tool was measured with three methods: construct validity 
(external model), convergent validity (AVE), and divergent validity. The 
AVE value for all variables should be greater than 0.5. SPSS and PLS 
software were used to analyze the data. The results of structural equation 
modeling with SmartPL software showed that trust-building, audience 
interaction, narrative, and visual design all play an effective role in 
strengthening the audience's environmental attitude and behavior and 
supporting green products. Also, technical infrastructure and new 
technologies facilitate the path of persuasion and acceptance of a 
sustainable lifestyle. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Today's world is constantly changing; changes that are mainly the result of scientific advances 
and emerging technologies and have a wide impact on the individual and social lives of 
humans. Communication and information technologies have grown significantly in recent 
years (Jafari et al., 2017). Since the 1970s, with the beginning of the communication and 
information technology revolution, tools such as satellites, the Internet, and mobile phones 
have entered the field, changing the level of expectations, norms, and social interactions 
(Bastani et al., 2017). At the same time, social networks have provided an efficient and low-
cost space for communication and interaction, which has become more effective than other 
media due to the possibility of access at any time and active participation of users (Mahmoud 
et al., 2020). 
Today, citizens are able to receive and analyze information at the lowest cost and at the 
highest speed, and this can create appropriate or sometimes distorted perceptions (Lin et al., 
2020; Hamidi Zadeh, 2019). Social networks have become large databases that increase the 
rapid circulation of information and decision-making power in various fields, including 
marketing. By producing attractive content, these media play an effective role in attracting 
and persuading audiences (Kim et al., 2016) and, as a low-cost platform, they provide the 
opportunity to reflect persuasive messages and influence customer beliefs, attitudes, and 
behavior (Labbafi et al., 2016). 
Since networks host diverse groups with different interests, the reflection of persuasive 
messages can promote the acceptance and support of green products. Marketing on social 
networks not only strengthens customer attitudes and satisfaction, but also affects their 
purchase intention and repeat purchase (Ghaforian Shagerdi et al., 2016). The development of 
green products through these messages can increase collective perceptions and social 
responsibility in environmental protection (Matthes et al., 2014). Attention to the 
environmental impacts of products has also become an important criterion in purchasing 
decisions, so that price is not the only determining factor (Joshi et al., 2015). The global and 
Iranian situation shows an increase in environmental pollution and waste, highlighting the 
necessity of developing green products (Du et al., 2020). 
Given the importance of environmental protection, this study seeks to investigate the role of 
persuasive messages on social networks in promoting support for green products, and its main 
goal is to explain the conceptual model of persuasion and its impact on the development of 
green products. In a situation where the global market is sensitive to customers' environmental 
demands and considerations, companies are forced to formulate their marketing strategy 
based on customer attitudes and perceptions and social expectations (Limk & Louizao, 2014). 
Creating customer-friendly values and a coherent identity between the company, customers, 
and society are key principles for business survival and growth (Talari et al., 2018). The 
development of green products can increase social awareness and pave the way for positive 
behavioral changes in consumers (Wu 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 research about the topic. 
 
Theoretical foundations 
Persuasion 
As a multidimensional process in human communication, persuasion deals with changing the 
audience's attitudes, emotions, and behavior, and its success requires understanding the 
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audience's cognitive, emotional, and cultural backgrounds so that the message has the greatest 
impact (Lin et al., 2020). 
Trust-building and brand credibility 
Brand credibility and trust are key components of marketing and brand communications that 
shape consumers' attitudes and behaviors. Brand trust includes assurance of the truthfulness of 
promises and social responsibility, and brand credibility refers to the audience's perception of 
the brand's reliability (Kim et al., 2016; Huang et al., 2024). Research has shown that 
reputable brands can increase green behaviors and customer satisfaction, and strengthen 
individual motivations for sustainable consumption (Ogbeibu et al., 2020; Hu et al., 2024; 
Mahmoud et al., 2020). 
Persuasive and interactive tactics 
Interactive tactics invite the audience to actively participate and respond and include 
personalized content, Q&A, surveys, and creating a discussion space (Mahmoud et al., 2020). 
These tactics increase the level of attention, learning, and trust in the brand and, in green 
marketing, allow for better understanding of environmental messages (Lin et al., 2020; 
Ogbeibu et al., 2020). 
Environmental behavior and lifestyle 
Environmental behavior and lifestyle include purchasing green products, reducing energy 
consumption, waste management, and participating in environmental activities (Joshi & 
Rahman, 2015; Du et al., 2020). Positive attitudes towards the environment and external 
factors such as brand trust, social responsibility and social media messages can strengthen 
individual motivations to adopt a sustainable lifestyle (Huang et al., 2024; Mahmoud et al., 
2020; Ogbeibu et al., 2020; Wu et al., 2020). 
Hu et al. (2024) investigated "The role of social media marketing on green product repurchase 
intention". The research method is descriptive correlational and the sample is 438 people. The 
results showed that social media marketing activities significantly increase green values, 
environmental concerns and brand image and positively affect brand involvement. Also, 
brand involvement mediated the relationship between green values, environmental concerns, 
brand image and repurchase intention. 
Huang et al. (2024) studied the "Effect of Green Marketing on Repurchase Intention and 
Positive Word of Mouth of Residential Platform Users". The research method is descriptive 
correlational and the sample size is 488 people. The results showed that consumers' 
perception of green marketing increased consumer trust and identification with the platform, 
and as a result, it 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 research is applicable in terms of purpose and descriptive-correlational in terms of 
method. The statistical population includes active users of social networks and experts in the 
field of green product marketing who play a practical role in the process of persuasion and 
acceptance of messages. Given that there is no information on the exact number of the 
statistical population; therefore, the population is considered indefinite and according to the 
Cochran formula sampling method for the indefinite population, the sample size is 384 
people. The statistical sample of the research will be selected randomly and by simple 
sampling method. The findings from the Cronbach's alpha test and composite reliability to 
measure the reliability of the research tool are reported in Table 1. To examine the validity of 
the tool, content validity (expert opinion) was used and its validity was confirmed. Then, by 
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distributing the questionnaire, the validity of the tool was measured with three methods: 
construct validity (external model), convergent validity (AVE), and divergent validity. The 
AVE value for all research variables must be greater than 0.5. In order to test the research 
hypotheses, structural equation modeling was used in the context of smart pls2 statistical 
software. 
 
Research findings 
The present study showed that building trust and brand credibility, along with the use of 
interactive tactics and emotional narratives, plays a fundamental role in improving the 
environmental behaviors and attitudes of the audience. Modern messaging infrastructures and 
technologies and visual design in harmony with green values strengthen the persuasive power 
of messages and increase the acceptance of a sustainable lifestyle. The findings confirm the 
importance of integrating trust, interaction, narrative, visual design, and technology in 
developing green marketing and promoting brand social responsibility, and show that these 
factors can strengthen individual and collective motivations for sustainable consumption. 
 
Discussion and Conclusion 
The research findings showed that trust-building and brand credibility play a central role in 
shaping audiences’ environmental attitudes and behaviors, such that audiences who consider 
the brand to be credible and trustworthy are more likely to consume green, reduce energy 
consumption, and participate in environmental activities (Huang et al., 2024; Meysamizad et 
al., 2023). Also, persuasive and interactive tactics in messaging, along with narratives and 
emotional messages, increase active audience participation and pave the way for improving 
green messaging infrastructure and channels (Antoun et al., 2023; Khalaji et al., 2022). 
Other findings of the present study showed that persuasive strategies based on narrative and 
emotion, by enhancing interactive tactics, engage audiences more and increase their level of 
interaction with messages and the brand. This is consistent with the research of Antoun et al. 
(2023) and Meysamizad et al. (2023) who have confirmed the role of storytelling and 
emotional messages in increasing digital impact and participation. 
Also, the infrastructure and technical platforms of green messaging are of considerable 
importance in creating environmental behaviors of audiences and strengthening their 
understanding of the brand's social responsibility. This finding is consistent with the research 
of Khalaji et al. (2022) and Hu et al. (2024) and shows that digital tools and channels can 
strengthen individual motivations for green consumption and adoption of a sustainable 
lifestyle. 
Visual design aligned with green values and the use of digital platform technologies and 
algorithms also enhance the persuasive power of messages and improve audience acceptance 
and commitment to sustainable consumption (Hu et al., 2024; Mahmoud et al., 2024). 
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 چكيده

هاي اجتماعي در ترويج محصولات سبز بوده هاي شبكهگرايي در پيامتحقيق حاضر بدنبال ارائه مدل اقناع
است. روش پژوهش با توجه به هدف آن، كاربردي و از حيث شيوه اجرا، كمي و از نظر ماهيت و روش، 

 5بر اساس طيف  هاي پژوهش از پرسشنامه استانداردباشد. جهت گردآوري دادههمبستگي مي - توصيفي
اي ليكرت استفاده شد. روايي محتوايي ابزار توسط متخصصين و خبرگان تأييد و براي سنجش درجه

پايايي ابزار، روش آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي مورد استفاده قرار گرفته است. با توزيع پرسشنامه، 
و روايي واگرا سنجيده شده  )AVE(روايي ابزار با سه روش روايي سازه (مدل بيروني)، روايي همگرا 

ها از نرم افزار وتحليل دادهباشد. براي تجزيه 5/0تر از براي تمامي متغيرهاي بايد بزرگ AVEاست. مقدار 
SPSS  وPLS  الس نشان داد كه الاستفاده شد. نتايج مدلسازي معادلات ساختاري با نرم افزار اسمارت پي

اعتمادسازي، تعامل مخاطب، روايت و طراحي بصري همگي نقش مؤثري در تقويت نگرش و رفتار 
هاي هاي فني و فناوريمحيطي مخاطبان و حمايت از محصولات سبز دارند. همچنين زيرساختزيست
  كنند.، مسير اقناع و پذيرش سبك زندگي پايدار را تسهيل مينوين
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  مقدمه
هاي نوظهور هاي علمي و فناوريهايي كه عمدتاً نتيجه پيشرفتدگرگونيجهان امروز همواره در حال دگرگوني است؛ 

هاي هاي اخير، فناوريگذارند. در سالها بر جاي مياي بر زندگي فردي و اجتماعي انسانباشند و تأثيرات گستردهمي
 1970) از دهه jafari et al.,2017اند (ارتباطات 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 
هاي همراه وارد عرصه شدند كه باعث تغيير قابل توجهي در سطح انتظارات، هنجارها و تعاملات اجتماعي گرديد تلفن

)bastani et al.,2017هاي اجتماعي، فضايي كارآمد هاي نوين ارتباطي، به ويژه شبكهمزمان با اين تحولات، فناوري). ه
ها، به دليل اي كه اين رسانهاند؛ به گونهها فراهم آوردهو با هزينه پايين براي برقراري ارتباط و تعامل ميان افراد و سازمان

ها تري نسبت به ساير رسانهتر و اثربخشان، نقش پررنگامكان دسترسي در هر زمان و مكان و مشاركت فعال كاربر
 ).Mahmoud et al.,2020اند (يافته

امروزه شهروندان با كمترين هزينه و بالاترين سرعت، قادر به دريافت و تحليل اطلاعات و محتواهاي خبري هستند و اين 
 lin et al.,2020, hamidiه تحريف شده منجر شود (ها يا گاهاي متناسب با واقعيتگيري ادراكتواند به شكلفرايند مي

zadeh, 2019هاي اطلاعاتي بزرگي بدل كرده است ها را به بانكهاي اجتماعي، اين رسانه). رشد فناوري و توسعه شبكه
هاي مختلف از جمله بازاريابي گرديده است. گيري در حوزهكه گردش سريع اطلاعات، موجب تقويت قدرت تصميم

گرايانه، با توليد محتواي جذاب، نقش مؤثري در جذب و اي اجتماعي به مثابه ابزارهاي تأثيرگذار و اقناعهشبكه
هزينه و اثربخش در ). از اين رو، اين فضا به عنوان تريبوني كمkim et al.,2016كنند (متقاعدسازي مخاطبان ايفا مي

ها و رفتار آورد كه به سرعت باورها، نگرشگرايانه را فراهم مياعهاي اقنحوزه بازاريابي و تبليغات، امكان انعكاس پيام
 labbafi etتواند پيامدهايي مانند افزايش وفاداري مشتريان را به دنبال داشته باشد (مشتريان را تحت تأثير قرار داده و مي

al.,2016علائق و رويكردهاي متفاوت هستند،  هاي متنوع جامعه باهاي اجتماعي ميزبان اقشار و گروه). از آنجا كه شبكه
تواند پذيرش و حمايت از محصولات مختلف، به ويژه محصولات سبز را گرايانه در اين فضا ميهاي اقناعانعكاس پيام

هاي اجتماعي، نه تنها نگرش و رضايت مشتريان را تقويت گيري از بازاريابي در شبكهها با بهرهارتقاء دهد. شركت
). توسعه و ghaforian shagerdi et al.,2016بر قصد خريد و تكرار خريد آنان نيز تأثيرگذار هستند ( كنند، بلكهمي

هاي جمعي ساز ايجاد ادراكتواند زمينههاي اجتماعي، ميگرايانه در شبكههاي اقناعترويج محصولات سبز از طريق پيام
زيست زيست باشد. اين امر به ويژه در شرايطي كه حفظ محيطپذيري اجتماعي در حفاظت از محيط و افزايش مسئوليت
). افزون بر اين، Matthes et al.,2014يابد (هاي اصلي اجتماعي بدل شده است، اهميت بيشتري ميبه يكي از دغدغه

 هاي خريد تبديل شدهگيريمحيطي محصولات، به تدريج به يكي از معيارهاي مهم در تصميمتوجه به اثرات زيست
محيطي نيز به طور جدي مد نظر قرار كننده نيست، بلكه پيامدهاي زيستاي كه قيمت تنها عامل تعييناست، به گونه

ها و ضايعات كننده آلايندگي). آمارهاي جهاني و نيز وضعيت ايران، نشان از افزايش نگرانjoshi et al.,2015گيرد (مي
). با du et al.,2020سازد (ه و ترويج محصولات سبز را برجسته ميمحيطي دارد كه ضرورت توجه جدي به توسعزيست

گرايانه در هاي اقناعتوجه به اهميت فزاينده حفاظت از محيط زيست، اين پژوهش در پي آن است تا نقش انعكاس پيام
. هدف اصلي كنندگان براي حمايت از محصولات سبز بررسي نمايدهاي اجتماعي را در ارتقاي سطح اقناع مصرفشبكه
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هاي اجتماعي و واكاوي تأثير آن بر توسعه محصولات سبز هاي شبكهگرايي در پياماين مطالعه، تبيين الگوي مفهومي اقناع
  است.

محيطي حساس شده است، ها و انتظارات مشتريان و نيز ملاحظات زيستدر شرايطي كه بازار جهاني به شدت به خواسته
هاي مشتريان و انتظارات اجتماعي تدوين ها و ادراكهاي بازاريابي خود را بر اساس نگرشها ناگزيرند استراتژيشركت

پسند و هويت منسجم ميان شركت، مشتريان و جامعه، از اصول هاي مشتريايجاد ارزش). 2014كنند (ليمك و لويزائو، 
). توسعه محصولات سبز در همين talari et al.,2018رود (وكار كنوني به شمار ميكليدي بقا و رشد در دنياي كسب

 wu etكنندگان شود (ساز تغييرات رفتاري مثبت در مصرفهاي اجتماعي، زمينهتواند ضمن افزايش آگاهيراستا، مي

al.,2020هاي اجتماعي و اقناع در حمايت از محصولات سبز تأكيد هاي پيشين كه بر اهميت آگاهي). با وجود پژوهش
شود. بر اين محور در اين زمينه احساس ميهاي تحليلي و مدل، هنوز كمبود پژوهش(Ogbeibu et al.,2020)اند داشته

هاي اجتماعي در ترويج محصولات هاي شبكهگرايي در پيامشود كه عوامل اقناعاساس، اين سئوال پژوهش مطرح مي
 سبز كدامند؟

 
  مباني نظري

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

هاي كلامي و غيركلامي، فاده از ظرفيتشد كه در آن گوينده با استسويه تلقي ميكلاسيك، اقناع به مثابه تلاشي يك
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 زمينهمطالعات معاصر تأكيد دارند كه موفقيت در فرآيند اقناع مستلزم درك عميق پيش
 linاقناعي در قالبي طراحي شود كه بيشترين اثرگذاري را بر تغيير باورها و رفتار مخاطب داشته باشد مخاطب است تا پيام 

et al.,2020)(.  
 اعتمادسازي و اعتبار برند

دهي هاي كليدي در بازاريابي و ارتباطات برند است كه نقش مهمي در شكلاعتمادسازي و اعتبار برند يكي از مؤلفه
ها، كيفيت كند. اعتماد به برند به معناي اطمينان مخاطب از صحت وعدهكنندگان ايفا ميها و رفتارهاي مصرفنگرش

اعتبار برند نيز به درك كلي مخاطبان از قابل اعتماد )  .(Kim et al., 2016محصولات و مسئوليت اجتماعي برند است 
اند كه تحقيقات نشان داده). Huang et al., 2024هاي مورد انتظار اشاره دارد (بودن و قدرت برند در ارائه ارزش

پايدار را  محيطي و مصرفهاي مثبت مخاطبان نسبت به رفتارهاي زيستبرندهاي معتبر و مورد اعتماد، قادرند نگرش
كنند كه برندهاي با اعتبار بالا، علاوه بر افزايش رضايت و بيان مي  Ogbeibu et al. (2020)افزايش دهند. به عنوان مثال، 

توانند رفتارهاي سبز آنان را تقويت كنند. همچنين، برندهاي معتبر با نمايش تعهد خود به مسئوليت وفاداري مشتريان، مي
 ,.Hu et alكنند (هاي فردي مخاطبان براي انتخاب محصولات پايدار را تقويت مي، محركزيستاجتماعي و محيط

كند، زيرا مخاطبان همزمان نقش هاي اجتماعي، اعتماد و اعتبار برند اهميت بيشتري پيدا مي). در حوزه شبكه2024
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اي بر رفتارهاي اثرات منفي گستردهتواند كننده و بازنشركننده محتوا را دارند و هرگونه كاهش اعتماد ميدريافت
). بنابراين، تقويت اعتماد و اعتبار برند به وسيله ارتباط شفاف، ارائه Mahmoud et al., 2020كنندگان بگذارد (مصرف
 هاي مسئوليت اجتماعي، استفاده اگزارش

 هاي ترغيبي و تعامليتاكتيك

شود كه مخاطب را به ها اطلاق ميها و استراتژياي از روشرساني به مجموعههاي ترغيبي و تعاملي در پيامتاكتيك
شده، پرسش و سازيتوانند شامل محتواي شخصيها ميكنند. اين تاكتيكدهي دعوت ميمشاركت فعال، تعامل و پاسخ

ا ه). پژوهشMahmoud et al., 2020هاي آموزشي يا ايجاد فضاي بحث و تبادل نظر باشند (پاسخ، نظرسنجي، بازي
دهد، بلكه ميزان اعتماد و اعتبار ها نه تنها سطح توجه و يادگيري را افزايش ميدهند كه تعامل مخاطبان با پيامنشان مي

هاي هاي ترغيبي و تعاملي، نقش ميانجي ميان پيام). به عبارت ديگر، تاكتيكLin et al., 2020كند (برند را نيز تقويت مي
 كنند.مخاطبان را ايفا مياقناعي و تغيير نگرش و رفتار 

زيستي و سبز غالباً نيازمند توضيح هاي محيطكنند، زيرا پيامها اهميت بيشتري پيدا ميدر حوزه بازاريابي سبز، اين تاكتيك
 ,.Ogbeibu et alمحيطي محصولات را درك كند (ها و پيامدهاي زيستسازي هستند تا مخاطب بتواند ارزشو شفاف

كنند ها، امكان تعامل دوطرفه و بازخورد فوري را فراهم مياجتماعي به عنوان بستر اصلي اين تاكتيك هاي). شبكه2020
 gaaedamin harouni etكنندگان منفعل به كنشگران فعال تبديل شوند (شوند كه مخاطبان از مصرفو باعث مي

al.,2024). 

ساز افزايش مشاركت مخاطبان، اعتماد به برند و در ند زمينهتوارساني ميهاي تعاملي در پياماستفاده مؤثر از تاكتيك
شود كه محتواي خود را ها توصيه ميمحيطي باشد. بر اين اساس، شركتهاي سبز و رفتارهاي زيستنهايت پذيرش پيام

  طوري طراحي كنند كه علاوه بر جذابيت بصري، امكان تعامل و مشاركت فعال مخاطب را فراهم آورد.
 محيطيسبك زندگي زيسترفتار و 

ها و عادات افراد اشاره دارد كه تأثير مستقيم يا محيطي به مجموعه اقدامات، نگرشرفتار و سبك زندگي زيست
توانند شامل خريد محصولات سبز، كاهش مصرف انرژي و زيست دارند. اين رفتارها ميغيرمستقيم بر حفاظت از محيط

 ,Joshi & Rahmanزيستي باشند (هاي محيطونقل پايدار و مشاركت در فعاليتاستفاده از حملمنابع، مديريت پسماند، 

2015; Du et al., 2020زيست و درك اهميت حفظ منابع اند كه نگرش مثبت نسبت به محيطها نشان داده). پژوهش
. همچنين، عوامل بيروني مانند اعتماد )Huang et al., 2024كنندگان است (كننده رفتارهاي سبز مصرفبينيطبيعي، پيش

هاي فردي براي اتخاذ سبك توانند انگيزههاي اجتماعي ميهاي اقناعي شبكهها و پيامبه برند، مسئوليت اجتماعي شركت
). در فضاي ديجيتال، دسترسي به Mahmoud et al., 2020; Ogbeibu et al., 2020زندگي پايدار را تقويت كنند (

دهد. به ويژه، كنندگان را افزايش ميهاي تعاملي، توانايي تغيير نگرش و رفتار مصرفتواي آموزشي و پياماطلاعات، مح
دهند كه نه تنها اطلاعات دريافت كنند، بلكه تجربيات خود را به اشتراك هاي اجتماعي به افراد اين امكان را ميرسانه

). در نتيجه، رفتار و سبك Wu et al., 2020نقش ايفا كنند ( محيطيدهي به رفتارهاي جمعي زيستبگذارند و در شكل
هاي فردي و اجتماعي است، بلكه تحت تأثير عوامل متعددي از محيطي مخاطبان نه تنها بازتابي از نگرشزندگي زيست
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تواند به گسترش يهاي ديجيتال قرار دارد. ارتقاي اين رفتارها مرساني و زيرساختهاي پيامجمله اعتماد به برند، تاكتيك
  مصرف پايدار و حمايت از محصولات سبز كمك كند.

 
 پيشينه تحقيق

Hu et al., (2024) پردختند،  "هاي اجتماعي در قصد خريد مجدد محصول سبزعنوان نقش بازاريابي رسانه "به بررسي
هاي هاي بازاريابي رسانهعاليتباشد، نتايج نشان دادند كه فنفر مي 438روش تحقيق توصيفي از نوع همبستگي و نمونه 

دهد و به طور مثبت بر هاي محيطي و تصوير برند را افزايش ميهاي سبز، نگرانياجتماعي به طور قابل توجهي ارزش
هاي محيطي، تصوير برند و قصد هاي سبز، نگرانيمشاركت برند اثرگذار است. همچنين مشاركت برند رابطه بين ارزش

  كرد.خريد مجدد را واسطه 
Huang et al., (2024) تأثير بازاريابي سبز بر قصد خريد مجدد كاربران پلتفرم اقامتي و دهان به دهان مثبت"بررسي به" 

كنندگان از باشد، نتايج نشان داد كه درك مصرفنفر مي 488روش تحقيق توصيفي همبستگي و نمونه  پرداختند،
كننده با پلتفرم شد و در نتيجه بر قصد خريد مجدد و دهان به دهان بازاريابي سبز باعث افزايش اعتماد و شناسايي مصرف

بي سبز و قصد خريد مجدد و دهان به دهان مثبت را واسطه كننده نيز رابطه بين بازاريامثبت تأثير گذاشت. اعتماد مصرف
 كرد.

Mahmoud & et al (2024) روش تحقيق  پرداختند، "بازاريابي سبز و قصد خريد مجدد: نقش دانش سبز"بررسي به
ر مثبت و باشد، نتايج نشان داد كه قيمت سبز، مكان سبز و تبليغات سبز تأثينفر مي 371توصيفي از نوع همبستگي و نمونه 

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

meysamizad et al(2023) كننده برندسازي محصولات سبز در صنعت مواد غذايي ايي عوامل تعيينشناس "به بررسي
 384نفر مدير و استاد در بخش كيفي و  15كمي) و نمونه -روش آميخته (كيفيپرداختند، روش تحقيق،  "ايران

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

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

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

Antoun et al., (2023) كننده آگاهي از محصول كنندگان: نقش تعديلتأثير بازاريابي سبز بر نگرش مصرف"به بررسي
باشد، نتايج نشان داد كه بازاريابي سبز با نگرش توصيفي همبستگي مي پرداختند، روش تحقيق "سبز بازاريابي نوآورانه

از واريانس نگرش  ٪66,4دارد و  ٪81,5بالاي  هاي سبز در اردن همبستگيكنندگان نسبت به خريد ساختمانمصرف
 دهد.كنندگان را توضيح ميمصرف
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هاي متعدد در حوزه بازاريابي سبز و قصد خريد مجدد، بيشتر مطالعات بر متغيرهاي بازاريابي سبز، اعتماد با وجود پژوهش
هاي اجتماعي در ترويج محصولات شبكه گرايانه درهاي 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 (
براي طراحي الگوهاي مفهومي استفاده نشده است  ISMهاي ساختاري مانند رويكرد كمي و همبستگي داشته و از روش

)Meysamizad et al., 2023 ؛Khalaji et al., 2022 .(هاي گرايي در پيامرو، پژوهش حاضر با تمركز بر اقناعازاين
، شكاف موجود در ادبيات را پوشش (ISM)گيري از تكنيك مدلسازي ساختاري تفسيري هاي اجتماعي و بهرهشبكه

 دهد.و الگويي نوين براي ترويج محصولات سبز ارائه مي خواهد داد

 
 

 شناسي تحقيقروش

همبستگي است. جامعه آماري شامل كاربران فعال  -اين پژوهش از لحاظ هدف، كاربردي و از لحاظ روش، توصيفي
رايي و پذيرش گهاي اجتماعي و كارشناسان حوزه بازاريابي محصولات سبز است كه نقش عملي در فرآيند اقناعشبكه
كنند. با توجه به اينكه از تعداد دقيق جامعه آماري اطلاعات وجود ندارد. بنابراين جامعه نامعين در نظر ها ايفا ميپيام

باشد. نفر مي 384شود و با توجه به روش نمونه گيري فرمول كوكران براي جامعه نامعين، حجم نمونه برابر با گرفته مي
هاي حاصل از آزمون آلفاي گيري ساده انتخاب خواهد شد. يافتهصورت تصادفي و به روش نمونه نمونه آماري تحقيق به

گزارش شده است. جهت بررسي روايي  1كرونباخ و پايايي تركيبي به منظور سنجش پايايي ابزار پژوهش در جدول 
است. سپس با توزيع پرسشنامه، روايي ابزار با ابزار، از روايي محتوا (نظرخواهي از خبرگان) استفاده و اعتبار آن تأييد شده 

 AVE) و روايي واگرا مورد سنجش قرار گرفته است. مقدار AVEسه روش روايي سازه (مدل بيروني)، روايي همگرا (
 معادلات مدلسازي هاي پژوهش،فرضيه باشد. به منظور آزمون 5/0تر از براي تمامي متغيرهاي پژوهش بايد بزرگ

  استفاده شده است. smart pls2افزارهاي آماري ساختاري در بستر نرم
  

  هاي پژوهشيافته
شود. در مرحله اول، مدل بيروني پژوهش، در مرحله دوم، مدل دروني بررسي مدل پژوهش طي دو مرحله انجام مي

  پژوهش بررسي شده است.
مطلوب  4/0تغير، بررسي شد بارهاي عاملي بالاتر از شده هر مهاي سنجيدهدر مرحله اول، بار عاملي مربوط به شاخص

  )، نشان داده شده است.1مدل در حالت ضريب مسير و بارهاي عاملي اوليه در شكل ( هستند.
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  معادلات ساختاري حالت تخمين ضرايب استاندارد (بارهاي عاملي)مدل . 1شكل 

  
و  CRگيري از نظر پايايي معيارهاي ضرايب بار عاملي، پايايي مركب هاي اندازهبراي برازش مدل smart plsافزار در نرم

و براي بررسي روايي واگراي اين  AVEگيري از معيار متوسط اشتراك هاي اندازهبراي بررسي روايي همگراي مدل
  دهد.ها جدول فورنل و لاركر را ارائه ميمدل

ها ارائه شده كرونباخ، پايايي مركب و معيار متوسط اشتراك براي هر يك از سازه) مقدار ضريب آلفاي 2در جدول (
  است.

  
  . آلفاي كرونباخ، پايايي تركيبي و روايي همگرا1جدول 

آلفاي   
 كرونباخ

پايايي 
 تركيبي

ميانگين واريانس استخراج 
 شده

  0.807 0.926 0.888 اعتمادسازي و اعتبار برند
  0.702 0.933 0.914 رسانيتعاملي در پيامهاي ترغيبي و تاكتيك

  0.813 0.897 0.771 راهبردهاي اقناعي مبتني بر روايت و هيجان
  0.604 0.931 0.914 محيطي مخاطبانرفتار و سبك زندگي زيست

  0.660 0.919 0.890 رساني سبزها و بسترهاي فني پيامزيرساخت
  0.621 0.918 0.894 برندطراحي ارتباطات سبز و بازنمايي بصري 

  0.649 0.846 0.726 هاهاي پلتفرمفناوري و الگوريتم
هاي فردي براي مسئوليت اجتماعي برند و محرك
 مصرف سبز

0.916 0.931 0.560  
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است كه حاكي از پايايي مناسب  7/0هاي موردنظر بالاتر از ) ضريب آلفاي كرونباخ براي تمام سازه1مطابق با جدول (
است كه حاكي از پايايي مناسب  7/0هاي موردنظر بالاتر از طور مقادير پايايي تركيبي براي تمام سازهباشد. همينمدل مي

 است، پس برازش مدل مناسب است. 4/0بالاتر از  AVEمدل دارد. همچنين مقدار تمام مقادير 

هاي ي مكنون در پژوهش حاضر كه در خانهمتغيرها AVE) قابل مشاهده است مقدار جذر 2گونه كه در جدول (همان
هاي زيرين و راست قطر بيشتر است اند از مقدار همبستگي ميان آنها كه در خانهموجود در قطر اصلي ماتريس قرار گرفته
  گيري از نظر روايي واگرا است.هاي اندازهكه اين مطلب بيانگر برازش مناسب مدل

  
 . جدول فورنل و لاكر2جدول 

   1  2 3 4  5  6  7  8  
           0.898  اعتمادسازي و اعتبار برند

        0.838 0.611 رسانيهاي ترغيبي و تعاملي در پيامتاكتيك

       0.902 0.772 0.753 راهبردهاي اقناعي مبتني بر روايت و هيجان

     0.777  0.720 0.749 0.572 محيطي مخاطبانرفتار و سبك زندگي زيست

    0.812 0.771  0.671 0.709 0.507 رساني سبزها و بسترهاي فني پيامزيرساخت

   0.788 0.695 0.746  0.639 0.739 0.481 طراحي ارتباطات سبز و بازنمايي بصري برند

  0.806 0.692 0.725 0.730  0.643 0.680 0.529 هاهاي پلتفرمفناوري و الگوريتم

 0.748 0.790 0.753 0.780 0.840  0.730 0.766 0.636هاي فردي براي مصرف سبزمحركمسئوليت اجتماعي برند و 

 
باشد؛ بنابراين برازش مدل مناسب تر مي)، تمام مقادير قطر اصلي از مقادير زيرين و راست خود بزرگ2مطابق با جدول (

 باشد.مي

ترين معيار، ضرايب شود كه اولين و اساسيبراي بررسي برازش مدل ساختاري پژوهش از چندين معيار استفاده مي
بيشتر  96/1به اين صورت است كه اين ضرايب بايد از  tاست. برازش مدل ساختاري با استفاده از ضرايب  Zمعناداري 

 96/1بيشتر از  tها را تأييد كرد. در صورتي كه مقدار آماره ندرصد معنادار بودن آ 95باشند تا بتوان در سطح اطمينان 
گردد، ضريب مسير در  58/2بيشتر از  tكه مقدار آماره درصد و درصورتي 95گردد، ضريب مسير در سطح اطمينان 

  ).Davari & Rezazade, 2013درصد معنادار است ( 99سطح اطمينان 
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  Z ريب معناداريل معادلات ساختاري در حالت ض. مد2شكل 

  
  ૛ (R Squars)ࡾضريب تعيين

	ܴଶرود كار ميسازي معادلات ساختاري بهگيري و بخش ساختاري مدلمعياري است كه براي متصل كردن بخش اندازه
تنها 	ଶܴ	گذارد. نكته ضروري اين است كه مقدارزا ميزا بر يك متغير درونو نشان از تأثيري دارد كه يك متغير برون

زا، مقدار اين معيار صفر است. هرچه هاي برونگردد و در مورد سازهزا) مدل محاسبه ميهاي وابسته (درونبراي سازه
) سه مقدار Chine, 1998زاي يك مدل بيشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. (هاي درونمربوط به سازهଶܴمقدار 

لاك براي مقادير ضعيف، متوسط و قوي بودن برازش بخش ساختاري مدل عنوان مقدار مرا به 67/0و  33/0، 19/0
  گيرد.درنظر مي	ଶܴ	وسيله معياربه
  

  R Squareمقادير  .3جدول 
  R Square  R Square Adjusted

 0.372 0.374 اعتمادسازي و اعتبار برند

 0.595 0.596  رسانيهاي ترغيبي و تعاملي در پيامتاكتيك

 0.407 0.409  راهبردهاي اقناعي مبتني بر روايت و هيجان

 0.637 0.639  محيطي مخاطبانرفتار و سبك زندگي زيست

 0.502 0.503  رساني سبزها و بسترهاي فني پيامزيرساخت

 0.477 0.479  طراحي ارتباطات سبز و بازنمايي بصري برند

 0.685 0.687  مصرف سبزهاي فردي براي مسئوليت اجتماعي برند و محرك
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  )، نشاندهنده قوي بودن برازش مدل است.3مقادير ضريب تعيين در جدول (
  )૛ࡽكنندگي (بينيكيفيت پيش

قبول هستند بايد هايي كه داراي برازش بخش ساختاري قابلسازد. مدلبيني مدل را مشخص مياين معيار قدرت پيش
، 02/0سه مقدار  )Hensler et al, 2009زاي مدل را داشته باشند. (هاي درونسازههاي مربوط به بيني شاخصقابليت پيش

زاي مربوط به آن تعريف هاي برونبيني ضعيف، متوسط و قوي سازه يا سازهرا براي نشان دادن قدرت پيش 35/0و  15/0
ها از نوع هاي آندل كه شاخصزاي مهاي دروناند. ذكر اين نكته ضروري است كه اين مقدار تنها براي سازهكرده

  ).Davari & Rezazade, 2013گردد (انعكاسي است، محاسبه مي
  

 )૛ࡽكنندگي (بيني. كيفيت پيش4جدول 
 SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

  0.261 1,152.000851.893 اعتمادسازي و اعتبار برند
  0.373 2,304.0001,444.817 رسانيهاي ترغيبي و تعاملي در پيامتاكتيك

  0.317 524.422 768.000 راهبردهاي اقناعي مبتني بر روايت و هيجان
  0.358 3,456.0002,219.139 محيطي مخاطبانرفتار و سبك زندگي زيست

  0.307 2,304.0001,596.559 رساني سبزها و بسترهاي فني پيامزيرساخت
  0.268 2,688.0001,968.494 طراحي ارتباطات سبز و بازنمايي بصري برند

   1,152.0001,152.000 هاهاي پلتفرمفناوري و الگوريتم
  0.356 4,224.0002,720.245هاي فردي براي مصرف سبزمسئوليت اجتماعي برند و محرك

 
  باشد.) نشان از مناسب بودن اين معيار مي5كنندگي در جدول (بينيمقدار كيفيت پيش

به اين صورت است كه اين ضرايب بايد از  tهاي تحقيق برازش ساختاري با استفاده از ضرايب بررسي فرضيهبا توجه به 
فقط  tمعنادار بودن آنها را تأييد كرد. البته بايد توجه داشت كه اعداد  0./95بيشتر باشند تا بتوان در سطح اطمينان  96/1

دهنده تأثير توان با آنها سنجيد و ضرايب مسير نيز نشانها را نميرابطه بين سازهدهند و شدت ها را نشان ميصحت رابطه
 ).Davari & Rezazade, 2013باشد (مثبت يا منفي يك متغير بر متغير ديگر مي

  
  ها. نتايج حاصل از آزمون فرضيه6جدول 

ضريب   مسير متغيرها
  مسير

انحراف 
 استاندارد

P Valuesآماره تي

رفتار و سبك زندگي  >-اعتمادسازي و اعتبار برند 
 محيطي مخاطبانزيست

0.243 0.042 5.745  0.000 

مسئوليت اجتماعي برند و  >-اعتمادسازي و اعتبار برند 
 هاي فردي براي مصرف سبزمحرك

0.323 0.037 8.632  0.000 

 0.000  21.263 0.029 0.611اعتمادسازي و  >-رساني هاي ترغيبي و تعاملي در پيامتاكتيك
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ضريب   مسير متغيرها
  مسير

انحراف 
 استاندارد

P Valuesآماره تي

 اعتبار برند

ها و زيرساخت >-رساني هاي ترغيبي و تعاملي در پيامتاكتيك
 رساني سبزبسترهاي فني پيام

0.709 0.024 29.995  0.000 

هاي تاكتيك >-راهبردهاي اقناعي مبتني بر روايت و هيجان 
 رسانيترغيبي و تعاملي در پيام

0.772 0.020 37.910  0.000 

رفتار و سبك  >-رساني سبز ها و بسترهاي فني پيامزيرساخت
 محيطي مخاطبانزندگي زيست

0.648 0.034 19.161  0.000 

مسئوليت  >-رساني سبز ها و بسترهاي فني پيامزيرساخت
 ي مصرف سبزهاي فردي برااجتماعي برند و محرك

0.617 0.032 19.187  0.000 

راهبردهاي  >-طراحي ارتباطات سبز و بازنمايي بصري برند 
 اقناعي مبتني بر روايت و هيجان

0.639 0.029 22.262  0.000 

طراحي ارتباطات سبز و  >-ها هاي پلتفرمفناوري و الگوريتم
 بازنمايي بصري برند

0.692 0.026 26.417  0.000 

 
 تأييد شدند.) تمام فرضيات تحقيق، 6با توجه به جدول (

  
  بحث و نتيجه گيري

گيري نگرش و رفتارهاي هاي پژوهش حاضر نشان داد كه اعتمادسازي و اعتبار برند نقش اساسي در شكليافته
مانند مصرف پايدار، دانند، رفتارهاي سبز محيطي مخاطبان دارد. مخاطباني كه برند را معتبر و قابل اعتماد ميزيست

 Huang هايدهند. اين نتيجه با پژوهشزيستي را بيشتر نشان ميهاي محيطكاهش مصرف انرژي و مشاركت در فعاليت

et al. (2024) و Meysamizad et al. (2023)  همسوست كه اعتبار برند را عامل كليدي در ارتقاي خريد سبز و
ن، نتايج پژوهش حاضر نشان داد كه اعتبار برند نه تنها بر رفتارهاي فردي، بلكه اند. همچنيبرندسازي پايدار معرفي كرده

هاي داخلي آنان براي مصرف سبز نيز تأثيرگذار است؛ موضوعي كه بر درك مخاطبان از مسئوليت اجتماعي برند و انگيزه
ها ندهاي معتبر را در تقويت ارزشهمخواني دارد و نقش بر Mahmoud et al. (2024) و Hu et al. (2024) هايبا يافته

  .كندمحيطي تأييد ميو تعهدات زيست
هاي اصلي اعتمادسازي و تعامل مخاطب شناسايي شدند. رساني نيز به عنوان محركهاي ترغيبي و تعاملي در پيامتاكتيك

جاد فضاي بحث و تبادل نظر، شده، پرسش و پاسخ، نظرسنجي و ايسازيهاي شخصيها نشان دادند كه استفاده از پياميافته
 Mahmoud et و Antoun et al. (2023) تواند به طور مؤثري اعتماد و اعتبار برند را افزايش دهد. اين نتايج با مطالعهمي

al. (2024)  همسوست كه بر نقش تعامل و مشاركت ديجيتال در ارتقاي اعتماد و قصد خريد سبز تأكيد دارند. افزون بر
هاي فني پايدار و بهبود توانند محركي براي توسعه زيرساختها ميايجاد شده از طريق اين تاكتيكاين، تعاملات 
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هاي ديجيتال و مطابقت دارند كه فناوري Khalaji et al. (2022) ها با نتايجرساني سبز باشند. اين يافتههاي پيامكانال
  .اندي كردهعنوان بسترساز پذيرش مصرف پايدار معرفها را بهزيرساخت

هاي تعاملي، هاي ديگر پژوهش حاضر نشان داد كه راهبردهاي اقناعي مبتني بر روايت و هيجان، با تقويت تاكتيكيافته
 هايدهد. اين موضوع با پژوهشها و برند را افزايش ميها با پيامكند و ميزان تعامل آنمخاطبان را بيشتر درگير مي

Antoun et al. (2023) و Meysamizad et al. (2023) هاي احساسي را در سرايي و پيامهمسوست كه نقش داستان
  .اندافزايش اثرگذاري و مشاركت ديجيتال تأييد كرده

ها از محيطي مخاطبان و تقويت درك آنرساني سبز در ايجاد رفتارهاي زيستها و بسترهاي فني پيامهمچنين، زيرساخت
 Hu et al. (2024) و Khalaji et al. (2022) هايل توجهي دارند. اين يافته با پژوهشمسئوليت اجتماعي برند اهميت قاب

هاي فردي براي مصرف سبز و پذيرش سبك توانند انگيزههاي ديجيتال ميدهد كه ابزارها و كانالهمسوست و نشان مي
  .زندگي پايدار را تقويت كنند

ها هاي هيجاني پيام، قدرت اقناعي پيامبازنمايي بصري برند با تقويت روايت و جنبهعلاوه بر اين، طراحي ارتباطات سبز و 
است كه  Meysamizad et al. (2023) و Antoun et al. (2023) هايدهد. اين نتايج مشابه پژوهشرا افزايش مي

اند. در نهايت، ر معرفي كردههاي سبز را عامل مؤثر در ارتباطات سبز و برندسازي پايداطراحي بصري هماهنگ با ارزش
كنند و از اين شده و بهينه را فراهم ميسازيها نيز امكان ارائه محتواهاي هدفمند، شخصيهاي پلتفرمفناوري و الگوريتم

 Huang et al. (2024) هايكنند؛ موضوعي كه با يافتهطريق طراحي ارتباطات سبز و بازنمايي بصري برند را تقويت مي

  .همسوست
كند، با اين تفاوت كه علاوه بر نقش ها را تأييد ميه طور كلي، پژوهش حاضر در راستاي مطالعات پيشين قرار دارد و آنب

شده معرفي عنوان عاملي كليدي و كمتر بررسيهاي نوين را بههاي فني و فناورياعتماد، تعامل و روايت، زيرساخت
راي تحقيقات آينده در حوزه بازاريابي سبز و توسعه سبك زندگي پايدار فراهم اي تازه بتواند دريچهكند. اين يافته ميمي

  كند.
  گردد:با توجه به نتايج پژوهش، پيشنهادات زير ارائه مي

هاي هاي شفاف از فعاليتهايي براي تقويت اعتبار برند سبز خود تدوين كنند، مانند ارائه گزارشها بايد استراتژيشركت
هاي تبليغاتي. شده و قابل اعتماد در كمپينهاي شناختههاي معتبر سبز و استفاده از چهرهفت گواهينامهزيستي، دريامحيط

  توانند رفتارهاي پايدار مشتريان را افزايش دهند.اين اقدامات مي
جامعه و  زيستي، آموزشهاي محيطتوانند با نمايش اقدامات مسئوليت اجتماعي خود، مانند حمايت از پروژهبرندها مي

هاي داخلي مخاطبان براي مصرف پايدار را تقويت كنند. اين اقدامات، هم هاي خيريه سبز، انگيزهمشاركت در فعاليت
 كند.دهد و هم حس مشاركت مخاطب را فعال ميبرند را معتبر نشان مي

كند، مانند مسابقات آنلاين، هاي تعاملي و جذاب توليد كنند كه مخاطب را به مشاركت فعال دعوت ها بايد پيامشركت
توانند اعتماد و اعتبار برند را در ذهن مخاطبان ها ميشده. اين تاكتيكسازيپرسش و پاسخ، نظرسنجي و محتواي شخصي

 تقويت كنند.
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هاي سبز و هاي مديريت محتوا، اپليكيشنهاي ديجيتال مانند پلتفرمگذاري در زيرساختتوانند سرمايهها ميشركت
محور ارائه شوند و مشاركت مخاطبان به حداكثر هاي سبز با كيفيت و تعاملهاي تحليل داده را افزايش دهند تا پيامابزار

 برسد.

توانند شود. برندها ميهاي اجتماعي توصيه ميهاي احساسي در تبليغات و محتواي شبكهسرايي و پياماستفاده از داستان
زيستي را به اشتراك بگذارند تا مخاطب درگير و هاي موفقيت محيطا داستانكنندگان سبز يهاي واقعي مصرفتجربه

 كننده شود.مشاركت

هاي مرتبط با سبك زندگي پايدار، مانند محاسبه مصرف انرژي يا بهبود و دسترسي آسان به ابزارهاي ديجيتال و اپليكيشن
ها بايد اين ابزارها را به شكل كاربرپسند تشويق كند. شركتتواند مخاطبان را به اتخاذ رفتارهاي سبز مديريت پسماند، مي

 ارائه دهند.

محيطي برند و اقدامات مسئولانه آن به مخاطبان هاي ديجيتال را طوري طراحي كنند كه تعهدات زيستبايد زيرساخت
زيستي رات محيطدهنده مشاركت مشتريان و اثقابل مشاهده و ملموس باشد. براي مثال، داشبوردهاي آنلاين نشان

 هاي داخلي براي مصرف پايدار را تقويت كند.تواند انگيزهخريدهاي سبز مي

هاي هاي سبز همسو كنند، تا روايت و جنبهها و تبليغات خود را با ارزشبنديها، بستهبرندها بايد طراحي بصري پيام
ها را افزايش تواند اثرگذاري پيامسبز و پايدار مي ها و عناصر بصريها، آيكونهيجاني پيام تقويت شود. استفاده از رنگ

 دهد.

گذاري سازي نمايش بصري و هدفسازي محتوا، بهينههاي هوشمند براي شخصيهاي نوين و الگوريتماستفاده از فناوري
د و در نتيجه هاي سبز را به شكل مؤثرتر و هدفمندتر ارائه كننتوانند پيامها ميشود. اين فناوريمخاطبان توصيه مي

 مشاركت و اقناع مخاطبان افزايش يابد.
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