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Abstract 

Objective 

Researchers have got conflicting perspectives on the reasons that make individuals disinclined 

toward consuming green products. Adopting a novel approach, this study focuses on the role 

of persuasive knowledge (i.e., agent, tactic, and topic) in developing skepticism about 

advertisements (stimulators and claims) and the consumers’ consequent reactions (attitude 

and lifestyle). 

 

Methodology 

This is an applied and descriptive survey and a quantitative one considering its purpose, data 

collection, and nature. The structural equation modeling was utilized to examine the 

conceptual framework and the relationship of variables. 

 

Findings 

According to the obtained results, the effect of persuasive knowledge on skepticism and the 

impact of skepticism on consumer responses proved to be significant. Moreover, the 

mediating role of skepticism was accepted. Although the relationships between the main 

variables were significant, it was not the same for the relationships among the available 

subdimensions. 

 

Conclusion 

The individuals do not have a tendency toward consuming organic products and accepting 

advertising due to their self-persuasion, knowledge, and awareness. Therefore, in order to 



enhance the interest and diminish the skepticism of the audience, marketers must first reform 

the intellectual structure of the individuals. Since the perception and behavior of consumers 

originate from their confidence in the claims made by the advertisements, it is possible to 

improve the situation and increase the audiences’ trust in advertisements for green products to 

raise the quality of life in Iran. 
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  چكيده
به نقـش  با رويكردي جديد پژوهش  نيا. مصرف محصولات سبز وجود داردهاي متفاوتي در خصوص دلايل عدم تمايل مردم به  ديدگاه :هدف

نگـرش و  (كننـده   واكنش مصـرف  ،آن جهيو در نت) ها و ادعاها محرك( غاتيبه تبل ديبر ترد) يو موضوع يل، فندر سه بخش عام( يدانش اقناع
  .پرداخته است) يسبك زندگ

ي اسـت   اين پژوهش از نظر هدف كاربردي، از نظر جمع :روش در ايـن روش  . آوري داده توصيفي، از لحاظ نوع پيمايشي و از نظر ماهيت كمـ
  .شده استآزمون روابط  يالگو ،يمعادلات ساختار ليتحلقالب مدل مفهومي مطرح و با استفاده از ديدگاه اوليه در 

اثـر   ،زيكننده و ن بر واكنش مصرف ينيبدب ادارمعن ريو تأث ينيبر بدب يقناعدانش ا دار امعن ريتأث رغم يآمده نشان داد كه عل دست به جينتا :ها يافته
روابط بـين   .نيستصادق  كاملصورت  به رهايمتغ يدر اجزا هااثر نيكننده، ا و واكنش مصرف يدانش اقناع بين هدر رابط ينيبدب دار امعن يانجيم

  .دانش اقناعي تأييد نشد) زيربعدهاي(متغيرهاي اصلي معنادار ارزيابي شد؛ اما اين موضوع براي ارتباط ميان عوامل 
 رنـد، يپذ يگونه محصولات را نم نيا غاتيو تبل دهند ياز خود نشان نم كيت ارگانمصرف محصولا يبرا يليعموم مردم تما نكهيا :گيري نتيجه

 يامـا درك و واكـنش رفتـار    ،ها تنهـا در جلـب توجـه اسـت     اثر محرك رايز گيرد؛ نشئت ميموجود آنها  يواسطه دانش و آگاه به ياز خوداقناع
حـوزه   ابانيپس، بازار .استوابسته خصوص  نيدر ا ديو كاهش ترد يغاتيتبل يبه اعتماد به ادعا) و نگرش يصورت سبك زندگ به( كننده مصرف

  .مردم بپردازند يو اصلاح ساختار فكر شيابتدا به افزابايستي  ،بانمخاط ينيو كاهش بدب يمند هعلاق شيافزا يبرا ،ستيز طيسلامت و مح
  

  
  .يت ساختارمعادلا ليتحل ،شك ك،يمحصولات ارگان غات،يتبل ،يدانش اقناع :ها كليدواژه
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  مقدمه
 يآب و هـوا، كـاهش منـابع و آلـودگ     ريي ـتغ، مثـال  بـراي ( يط ـيمح سـت يشته، مشكلات مختلـف ز چند دهه گذ يدر ط
 جيبه تـدر  يطيمح ستيز يها ينگران. شده است ليجهان تبد يهمه كشورها ياصل يها از دغدغه يكيبه ) ستيز طيمح
 دي ـو خر يدر مصـرف انـرژ   ييجـو  صرفه افت،يباز درمشاركت : مانند( يخاص يو مردم را به سمت رفتارها افتهي شيافزا

 شتريب يجامعه كنون ،يطيمح ستيموضوعات ز نياز ا ينگران جهيدر نت. دهد يسوق م) ستيز طيمحصولات سازگار با مح
سـازگار بـا    يكالاها دياند كه با تول كشف كرده يديجد يها در پاسخ، فرصت ها شركتاز  ياريبس. شده است محور طيمح
 يهـا  كي ـو تكن) مصرف كم يها و لامپ پذير تجزيه يكيپلاست يها يبطر ،يديبريه يها لياتومب: همچون( ستيز طيمح

روند افزايشـي  . همراه بوده است) ستيز طيطرفدار مح يدادهاياز رو تيسبز و حما غاتيتبل: مانند(ارتباطات سبز  يبرقرار
ي اخير سهم توليد ها سالي اخير و در ها سالآغاز و در  1990وري و بازاريابي محصولات ارگانيك از دهه ارشد، توليد، فر

در ايران نيز . رسيده است درصد16و اروپا  درصد19، آمريكاي لاتين درصد29، آسيا درصد34اين محصولات در آفريقا به 
هكتـار از در راسـتاي    340,000هكتار از اراضي موفق به دريافـت گـواهي ارگانيـك گرديـده و بـيش از       40,000بالغ بر 
هاي استراتژيك در قـانون برنامـه پـنجم     ريزي علاوه بر اين برنامه. با مبارزات بيولوژيكي همراه بوده استسازي  ارگانيك

بخشـي  ) 130بند د ماده (توليدات بخش كشاورزي  درصد25توسعه براي افزايش سطح زير كشت محصولات ارگانيك تا 
 ني ـدر ا). 1395، رستي ثاني، هاشمي شـيري و بسـتان  فتاحي اردكاني، فه(دهد  هاي موجود در كشور را نشان مي از قابليت

كننـدگان در قبـال حفاظـت از     مصـرف  تيو مسـئول  يط ـيمح ستيز يتوجه به نگران يمناسب برا يسبز راه غاتيتبل ن،يب
 بـا  .كمك نموده اسـت  ستيز طيطرفدار مح عنوان به ها شركتشهرت  جاديها به ا تلاش نيا. شود يم يتلق ستيز طيمح
از  يآگـاه  رغـم  علـي چـرا  و  كنند؟ يسبز مقاومت م غاتيكنندگان در مقابل تبل وجود دارد كه چرا مصرف يالسؤ، حال نيا
 نكـه يا رغـم  علي گر،يبه عبارت د دهند؟ يواكنش نشان نم يارسال يها به محرك ست،يز طيمثبت توجه به مح يامدهايپ

سبز  يابيبه بازار يمبهم يها م است، اما نگرشبشر مه اتيح يبرا ستيز طيمح يكه دوستدار فهمند يكنندگان م مصرف
بـه   كننـدگان  مصـرف  ينياز بدب يتفاوت ممكن است ناش نيا. سبز را ندارند محصولات ديخر يبرا يچندان زهيدارند و انگ

، راكيآلبا، 2016، 3سي؛ ژو و سارك2020، 2و همكاران ريزب: مانند( قاتيتحق). 2011، 1چانگ(سبز باشد  يابيارتباطات بازار
شـركت در انجـام    يپنهـان  يها زهيكنندگان در مورد انگ از مصرف يبرخ دهد يم نشان) 2011، 4ينو هرشتا ينيوكابر، مونت

داده ها نشان  يافتهچراكه . برند يم سؤالريرا ز ستيز طيطرفدار مح يها اميسبز شك دارند و قابل اعتماد بودن پ يابيبازار
ت سـمت محصـولا   تا حد امكان رفتارهاي مصرفي خود را بـه د ني زيست محيطي بالايي دارنكه مشترياني كه نگرااست 

كننـد در راسـتاي بـروز     دهند و حتـي تـلاش مـي    ترجيح مي تبه ساير محصولااين محصولات را سوق داده و اركانيگ 
 حيطي، ايفاي نقش كنندم هاي زيست بازيافتي و كاهش آلودگي تجمله توليد محصولا رفتارهاي دوستدار محيط زيست از

   .)1398، زاده يعسمي و كاظمي، عباسيفه، خل(
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4. Albayrak, Caber, Mountinho & Herstein 



  
 

  1، شماره 14، دوره 1401مديريت بازرگاني،   177

 
 ديترداساس  تواند يكنندگان از ارتباطات و بازار م مطالعات نشان داده است كه دانش و تجربه مصرف گر،يد يسو از
مفهوم،  نيابا توجه به . متولد شد يتحت عنوان دانش اقناع يمفهوم نجايدر ا). 2012، 1لسونيو ن لوريمانند ت(باشد به آن 
 يهـا  امي ـهسـتند و در برابـر پ   نيبدب ارتباط متقاعدكننده يبه برقرار اديبه احتمال ز ،بالا يكنندگان با دانش اقناع مصرف

 طور به ،)1994( 2تيو را ستاديفر يمدل دانش اقناع د،يتردرابطه دانش با  حيمنظور توض به. كنند يمقاومت م كننده بيترغ
و ) و موضـوع  كي ـعامـل، تاكت (كند  مي شنهاديرا پ ينوع دانش اقناع سهمدل  نيا. توجه قرار گرفتدر كانون  يا گسترده

  . باشند نيارتباط متقاعد كننده بدب يدارند در برقرار ليكه چرا مردم تما دهد يم حيتوض
 يفـا يكنندگان ا انش به مصرفدر انتقال د يابزار اصل كي عنوان بهكه رسانه  كند يم دايپ تياهم يموضوع زمان نيا
بر دانش، نگرش، كـنش و   يگذارتأثير ييتوانا. بودن آن است يرسانه، اقناع ياصل يها از نقش يكيچراكه . كند ينقش م

 يدانش اقنـاع  كردين اساس، آنچه رويبر ا). 1399 م،يو سل يفيشر( است يا اقناع مخاطب، از اهداف هرسازمان رسانه تاًينها
سبز  يابيو بازار ديآنجا كه تول از. كند يصحبت م يابيرسانه در بازار يحالت خود از نقش اقناع نيتر ياصل در كند يمطرح م

مطالعـه   ني ـهـدف از ا . اسـت  تي ـحائز اهم اريبس ينقش دانش اقناع يبررس شود، ينوظهور محسوب م يا دهيپد رانيدر ا
و  يغـات يتبل يبر اساس ادعاها( ينيبا دو نوع بدب) وضوعو م كيعامل، تاكت( يارتباط سه نوع دانش اقناع يچگونگ يررسب

 يو سـبك زنـدگ   سـت يز طينگـرش بـه مح ـ  (كننـدگان   هـا بـر پاسـخ مصـرف     آن تـأثير و ) كننـدگان  غي ـتبل يها محرك
اذعـان داشـته انـد كـه دانـش اقنـاعي در       ) 2020، 3ريـو و پـارك  (از آنجا كه تحقيقات گذشـته  . باشد يم) كنندگان مصرف
دليل عـدم توفيـق   شود، اين پژوهش با در نظر گرفتن اين فرض كه  د بازار بيشتر در نقش بازدارنده ظاهر ميهاي جدي پديده

نگـرش   فيكنندگان و تضـع  در مصرف ديشرك و ترد جادياو  يدانش اقناعبازار محصولات ارگانيك در ايران منفي بودن 
كننـده   فمصـر  دي ـبا شك و ترد يگونه سه نوع دانش اقناعنشان خواهد داد كه چاست، ها  آن يو سبك زندگ غاتيبه تبل

 دي ـنقـش شـك و ترد   ن،ي ـعـلاوه بـر ا  . است ديشك و ترد جاديعامل در ا نيتر يقو ،و كدام نوع دانش اقناع رتباط داردا
 ر خصـوص د ياست كه دانش اقنـاع  يهيبد. كنندگان آشكار خواهد شد و پاسخ مصرف يدانش اقناع نيواسطه ب عنوان به

با  زين ينيبدب ،ي، از طرف)دهد يرا كاهش م ينيبدب ،يدانش اقناع شيافزا(رابطه عكس دارد  ينيبا بدب كيارگان محصولات
و  ي، نگرش را منف ـبسيار بدبين(رابطه عكس دارد  كيمناسب در خصوص محصولات ارگان ينگرش مثبت و سبك زندگ

  .قرار خواهد گرفت يحاضر مورد بررس نگاه در مقاله نيا). كند يمحصولات دور م نيرا از ا يسبك زندگ

  پيشينه پژوهش
  دانش اقناعي

از طريـق  شـركت   يـك و محصـولات  يـابي  بازاراهـداف   زاكنندگان  مصرفميزان درك و شناخت  عنوان به يدانش اقناع
و  ياجتماعت تعاملا، يتجربه شخصاز تواند  يمهر فرد دانش ). 1994، يتو را يستادفر(شود  يم يفتعرابزارهاي ارتباطي 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Taylor & Nelson 
2. Friestad and Wright 
3. Ryu & Park 



  
 
  178  ابوالحسني طرقي و همكاران.../كنندگانمصرفيبر نگرش و سبك زندگ يدانش اقناعريثأت

 
هاي بازاريابي و تبليغـاتي   كنند تا در خلال فعاليت ي سعي ميها شركت .)2007، 1نو تا نتا(گرفته باشد  نشئتيا آموزش 

اقنـاعي را   يهـا  تـلاش كننـدگان ايـن    مصرف. كنندگان منتقل نمايند خود، دانش و اطلاعاتي را از طريق اقناع به مصرف
ها  تا براي واكنش در مقابل آن كنند  مي يابيارزير و ، تفسيلو تحل يه، تجزيصتشخا هاي موجود در آن ر محرك، پردازش
فعـال  اقنـاعي  بـا ارتباطـات   مواجهـه  هنگـام  يك پديده منفعل است كه  يدانش اقناع. كننداتخاذ ثر و مناسب ؤمتصميم 

كـه   يرنـد بگ يمكرده و تصم يجادرا ا يمناسب يها خود، پاسخ يبا استفاده از دانش اقناعتوانند  ميكنندگان  مصرف. شود يم
كننـدگان   مصرفهر چقدر دانش اقناعي ). 2012تيلور و نيلسون، ( در برابر آن مقاومت كنند يا يرندرا بپذاقناعي ارتباط  ياآ

 كننده اگر اين تشخيص با معيارهاي ارزشي مصرف. دهند يصتشخبهتر كنندگان را  يغتبل يها يزهتوانند انگ يمباشد،  بيشتر
  ).2012و نلسون،  يلورت( سازد ين ميبدباقناعي به ارتباطات او را نسبت  نداشته باشد، خواني هم

، ينبنـابرا . افـراد اسـت   يريپـذ  و جامعـه  يلاتسن، تحص ـوابسته به  يدانش اقناعسطح دهد كه  يمطالعات نشان م
جوامع خـاص و  در  يحت تفاوت ينا. هستند يبالاتر يدانش اقناع يدارا يكرده و اجتماع يلكنندگان مسن، تحص مصرف

 ينگرش مثبت ـ چندان يغاتبه تبلسن و سال،  كمجوانان  ر مقايسه باد تر بزرگجوانان  ،مثال براي. وجود دارد يزنمحدودتر 
 ؛ تيلـور و 1994، 2، فرسـتاد و رز بـوش (دهنـد   يصتشختر  راحتكننده را  و گمراه يزآم اغراق يها يامتوانند پ يم يراز ؛دارندن

و  5فنـي ، 4عامـل : انـد  بنـدي نمـوده   دسته تقسـيم سه را در  يدانش اقناعساختارهاي موجود ). 2013، 3؛ لي2012ن، نيلسو
ممكـن  ، يطبسته به شـرا ؛ كه )2018، 9و ژانگ هوانگ؛ 2012، 8يمرسالرا؛ توتاج و 2002 ،7و همكاران اوستين( 6موضوع

، يمرسـال و را وتـاج ت، 2009، 10رابـرت (گذار باشـد  تأثيراعي اقن يامدر پردازش پ يريناز سا يشسه نوع باين از  است يكي
  . كنندگان تشريح خواهد شد در ادامه چگونگي اثرگذاري انواع دانش اقناعي بر تصميمات مصرف ).2012

  واسطه دانش اقناعي هب ترديديجاد ا
ي اسـت كـه در تبليغـات عرضـه     اطلاعـات  ازكنندگان  هاي اصلي بازاريابان، كمبود يا عدم اطمينان مصرف يكي از دغدغه

يكي به واسطه نبود آگاهي كافي و دوم به دليل وجـود  : آيد كنندگان به دو دليل به وجود مي شك و ترديد مصرف. شود مي
 يهـا  يـزه و انگ يغـاتي تبل يهـا  يـام قابـل اعتمـاد بـودن پ   توانـد   مـي كننـدگان   مصرفي دانش اقناعآگاهي و . آگاهي زياد

 يغاتتبلمواجهه با در  يشتريكه تجربه و دانش ب يكنندگان مصرف به همين دليل است كه. ببرد ؤالسرا زير كنندگان  يغتبل
در . برنـد  مـي  سؤالزير  بيشتررا  يغاتيتبلهاي  تلاشقابل اعتماد بودن هستند و  تر ينبدباقناعي  اتارتباطنسبت به دارند، 

محصولات  يدها و خر و مارك بليغاتبه ت ينگرش مثبتو  غاتييتبل يها يامبه پاعتقاد چنداني كنندگان مسن  مصرفنتيجه، 
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بـه شـك و   كنندگان،  گونه مصرف افزايش دانش اقناعي در اين، ينبنابرا. )2020، 1، روي و نايدوداس( دارندمعرفي شده ن

له با چنين شـرايطي بايـد   بديهي است بازاريابان براي مقاب .)2004، 2اهلوالا و بورنكرانت( شود يم منجرها  بيشتر آن يدترد
پنهـان   هـايي جديـدي بـراي    بازاريابان از شـيوه از كه برخي  از جمله آن. را طراحي نمايند يديجد يغاتيتبلهاي  استراتژي

  ). 2012پلسماكر، (كنند  در تبليغات استفاده مي يكردن اهداف اقناع
اگر . دو حالت مثبت و منفي نقش آفريني كندتواند در  نكته حائز اهميت در اين بخش اين است كه دانش اقناعي مي

؛ اما دانش اقناعي در حالـت  )رابطه منفي وجود دارد(يابد  دانش اقناعي مثبت باشد، با افزايش آن شك و ترديد كاهش مي
اين پـژوهش بـر   ). رابطه مثبت(به سلامت و درستي تبليغات محصولات را افزايش دهد  تواند شك و ترديد منفي خود مي

. باشـد  كننـده متمركـز مـي    كاركردهاي مثبت دانش اقناعي در جهت جلب اعتماد و دريافت پاسخ مثبت از سـوي مصـرف  
  : بنابراين چنين فرض شده است كه

  .ي داردمنف تأثيرمحصولات ارگانيك  ر شك و ترديد در تبليغاتبدانش اقناعي : 1فرضيه 
گذشـته  مطالعات . گذارد يم تأثير يغاتبه تبلكنندگان  مصرف يينبر بدب يكه در بالا بحث شد، دانش اقناع طور همان

نتـايج ايـن   . انـد  را مورد بررسـي قـرار داده  و مقاومت به اقناع  يدبر شك و ترد يسطح دانش اقناع تأثيرصورت محدود  به
در ). 2012، يمرسـال راتوتاج و (دارند  ينيبا بدب يارتباط تنگاتنگدانش فني از آن است كه دانش عامل و  يحاكتحقيقات 

دانشي كه از منابع بيرونـي تـأمين    :است دهشبررسي به سه شكل ) 2013(دانش اقناعي بر اساس ديدگاه لي  ژوهش،پاين 
  ).موضوعي(و دانش با ارتباط غيرمستقيم ) فني(كننده  ، دانش شخصي مصرف)عامل(شود  مي

   دانش عامل) الف
دانش مرتبط يا نتيجه . مستقيماً با پديده مورد نظر مرتبط است يا ارتباط نزديكي با آن ندارد به طور كلي دانش و آگاهي يا

شـود،   به آن دسته از دانش كه از منابع بيرونـي كسـب مـي   . گيرد تا از منابع بيروني مي نشئتكننده  از آگاهي خود مصرف
لـورنزون  (ين منابع اين نوع دانش هستند تر مهماز هاي مرجع  هاي فردي و نظرات گروه ديدگاه. شود دانش عامل گفته مي

 يينهـا  يـزه انگابـزاري اعتبارسـنجي    عنـوان  بهعامل كنندگان از دانش  مصرفتوان گفت،  به طور كلي مي). 2012، 3و راسل
منـابع مختلـف    يسـه ، هنگـام مقا چراكـه ). 2004سـوان و همكـاران،   (كننـد   استفاده مـي  )خيرخواهانه يا سودجويانه( شركت

 يـل كنندگان و دوسـتان بـه دل   مصرفساير ، نظرات )...و  دهان به دهان يغاتفروشندگان، تبل يها يه، توصيغاتتبل( يطلاعاتا
بر اساس دانش عامـل نقـش   كنندگان  مصرفپس ). 2000، 4و اسپانگنبرگ يلراوبرم(تر است قابل اعتماد ي،تجار يزهعدم انگ

فاقـد   ي،شـركت بـا دسـتور كـار تجـار      يـك شده توسط  هاطلاعات ارائيسه با در مقارا  يرتجاريمنابع غحاصله از اطلاعات 
بـه همـين   . پذيرند مي بيشترتبليغات دهان به دهان، آنها را به  يادزو اطمينان نگرش و به دليل  دانند يم يسودآور يها يزهانگ

البتـه  ). 1999، رابـرت ( گـردد  استفاده مي )شركتي اجتماع يتمسئول: مانند(حمايتي  يغاتدر تبل عامل دانشاز  دليل است كه
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 يغاتتبله در خصوص استفاده ابزاري از كنند مصرفدر اين زمينه افراط داشته كنند ممكن است با سوء برداشت  ها شركتاگر 
حقيق با توجه به مطالب عنوان شده اين ت .)2020ريو و پارك، (ها، مواجه شوند  براي كسب اعتبار و ارزيابي منفي آن يتيحما

  :چنين فرض نموده است كه
  .ي داردمنف تأثيرمحصولات ارگانيك  هاي تبليغات محرك و ترديد شكبر عامل دانش : 1-1 فرضيه

  .ي داردمنف تأثيرمحصولات ارگانيك  يغاتتبلادعاي در و ترديد  شكبر عامل دانش : 2-1فرضيه 

  دانش فني) ب
لورنزون (اقناع كار رفته براي  به يها يكها و تاكت ير مورد استراتژكننده د مصرف يشخصعبارت است از آگاهي و ارزيابي 

اگـر  . دارد ياقنـاع  يـام كننـده در شـناخت و درك پ   مصـرف  ييبا توانا يكينوع دانش ارتباط نزد ينا). 58 :2012و راسل، 
توتـاج  ( كند ميمقاومت  يناعاقتبليغات در برابر داند،  داشته باشد، چون خود را آگاه و مطلع مي ييدانش فني بالا يانمشتر

ابزاري براي ارزيابي درجه تناسـب، اخلاقـي بـودن، مقبوليـت هنجـاري و      دانش فني از سوي ديگر، . )2012، يمرسالراو 
نبايد ايـن نكتـه را فرامـوش نمـود كـه برخـي از       ). 2008، 1، فيشر و ماينيو( شود يغات محسوب ميتبلقابليت اطمينان 

رفتـار   ييـر تغسـعي در تحريـك يـا    توسـل بـه تـرس و احسـاس گنـاه      اين نـوع دانـش، بـا     با اطلاع از قدرت ها شركت
 احسـاس گنـاه   يتجذابزيرا به مرور  ؛شود يمها  و متعارض در آن ياحساسات منفدارند و همين امر باعث كنندگان  مصرف

، 2هنيـر و تيلـور  ( يابد افزايش مي يمنفواكنش كنندگان و  يغتبل يها يزهانگبه شود و ترديد  رنگ مي به پديده تبليغ شده كم
كنندگان  گيري خريد مصرف كننده در تصميم توان گفت، دانش فني به همان اندازه كه عامل تقويت در مجموع مي). 2009

  :توان چنين ادعا نمود كه بنابراين، مي. دهد است، پذيرش مواجهه و درك تبليغات اقناعي را كاهش مي
  .ي داردمنف تأثيرمحصولات ارگانيك  هاي تبليغات شك و ترديد محركدانش فني بر  :3-1 فرضيه
  .ي داردمنف تأثيرمحصولات ارگانيك  يغاتتبلادعاي در شك و ترديد بر فني دانش : 4-1فرضيه 

  دانش موضوعي) ج
دهـي بـه افكـار     ي بـراي جهـت  عنـوان ابـزار   دانش كه با ماهيت اصلي تبليغات ارتباط مستقيم نداشته باشد و به هر نوع 

مثال، اگر تبليغات ارتباط  عنوان به). 58: 2012لوزنزون و راسل، ( شود مخاطب استفاده شود، دانش موضوعي محسوب مي
بـه   يـل و تماكننده ارزيابي مثبتي از تبليغ خواهد داشت  را نشان دهد، مصرف يرفاه عمومهاي اجتماعي شركت با  فعاليت

حامي محيط كنندگان  مصرفاين مورد در ). 2012، 3يون و موريسون ، يان،مانوئل(يابد  افزايش ميدر او محصولات  يدخر
كننـدگان در   منافع مصرفلذا، . )2013، لي( دهد افزايش ميرا محصولات سبز  يدبه خر يلماو ت دارداي  ويژه تأثيريست ز

  :بر اين اساس اين پژوهش مدعي است. كوس داردارتباط معسبز  يغاتبه تبل يدشك و تردبا  يغاتيموضوع تبل يك
  :دانش اقناعي به اين صورت قابل طرح است هاي فرضيهبخش سوم ، بنابراين
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  .ي داردمنف تأثيرمحصولات ارگانيك  هاي تبليغات شك و ترديد محركبر موضوعي دانش : 5-1 فرضيه
  .ي داردمنف تأثيرارگانيك  محصولات يغاتتبلادعاي در شك و ترديد بر موضوعي دانش : 6-1فرضيه 

   سبزدر قبال محصولات نگرش و  سبك زندگي
مصـرف،   اينكـه بـا وجـود   . توان از ابعاد گوناگون به آن نگاه كرد اي چند بعدي است كه مي گرايي، مقوله مصرف و مصرف

ه جامعـه مصـرفي،   دهد، اما روند كنوني مصرف و گسـترش فزاينـد   هدف نهايي توليد است و مطلوبيت بشر را افزايش مي
و حتي نوع  ميزان و نوع مصرف مي تواند بيانگر مسائلي چون سبك زندگي. بخشد بحران كنوني سياره زمين را شدت مي

  ). 1398خواجه نوري و مساوات، ( نگرش افراد باشد
 يـد تأك يبخش سبك زندگ هويت بر كاركرد يدنزگ ياز همه آنتون يشب يشناس پردازان معاصر جامعه يهنظر ياندر م 

 يزهـاي متمـا   يژگـي از و يكي. دارد يخاص يتاهم يسبك زندگ مقولة مدرن، ياجتماع يدر زندگ يدنزبه اعتقاد گ. كند مي
 يستن يمنفعل مفهوم »خود«. است ياي درون  يشو گرا يجهانات تأثير ينب يندهمتقابل فزا اتتأثيرمتجدد امروزي  يايدن

نظـر از   يش، صـرف خـو  يشخص ـ يـت باشد، افراد ضمن ساخت و پرداخت هوشكل گرفته  بروني اتتأثيركه صرفاً تحت 
مشـاركت   يـز ن يجهـان  اتتأثيراز  ياعتلاي بعض و يجاددر ا يماعمال و افعال آنها، به طور مستق يموضع يا يمحل يفيتك

يد روزمره پد يِزندگ يفيتاي در ك يشهر ييراتاست كه تغ يندارد و آن ا يز ديگريمتما يژگيتجدد و يگرد ياز طرف. دارند
تـوان گفـت    به نوعي مـي  .)1394، ، بنياد و برديافررپو يعدل( گذارد يم تأثيرما  ياتوجوه تجرب ينتر يآورد و بر خصوص مي

بر اساس تحقيق صورت گرفته، . و سبك زندگي است) نگرش(ماهيت فكري : نوع زندگي بشر متاثر از دو دروني برجسته
؛ آنـگ و  2015، 3و رانـي  دوراي(و سبك زندگي  )2019، 2يو لستار يلينداما؛ 2015، 1ژو و ژي(تواند بر نگرش  دانش مي
كننـده   مؤثر باشد كه در اين بين ترديد و يا اطمينان مصـرف ) 2021، 5والخوس ي،پوند يان،كالبا، ، گالوز2019، 4همكاران

  :گردد ير مطرح ميز هاي فرضيهبا توجه به اين موضوع . شود يك متغير ميانجي بسيار مهم محسوب مي
  .ي داردمنف تأثيركننده  محصولات ارگانيك بر پاسخ مصرف و ترديد در تبليغات شك: 2فرضيه 
  .اي دارد كننده نقش واسطه دانش اقناعي بر پاسخ مصرف تأثيرمحصولات ارگانيك در  شك و ترديد در تبليغات: 3فرضيه 

  سبك زندگي) الف
كننـدگان   مصرف ينبنابرا. فرد است يكردن درآمدها ينهكننده و نحوه هز صرفم يها دهنده انتخاب انعكاس يسبك زندگ
كننـد بـه سـبك     يخـاص تـلاش م ـ   يتجار يها محصولات و نام يدخر يقكنند و از طر يخود را انتخاب م يسبك زندگ

ابغـري و همتـي    زاده، ، نايـب صـوابيه ( كنـد  يم ـ يجادا اردر باز ياديز يها رفتار، فرصت ينا. مورد نظر خود برسند يزندگ
خـود را   يكننده با انتخاب برند، سبك زندگ دارد و مصرف يخاص يننماد يكنندگان معان مصرف يبرند برا). 2020، 6نسب

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Zhu & Xie 
2. Mailinda & Lestari 
3. Durai & Rani 
4. Ang et al. 
5. Galvez, Calbayan, Pondi & Vallejos 
6. Savabieh, Nayebzadeh, Abghari & Hatami-nasab 
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 شناسي، از مفهوم سبك زنـدگي دو  جامعه ياتدر ادب .)1399، لموكي، آراسته فرد و سيدين بروجني قبادي(كند  يم يفتعر

گـردد،   باز مي يلاديم 1921نخست كه سابقه آن به دهه  يدر مفهوم ساز. مده استآ عمل متفاوت به يساز گونه مفهوم
 يافراد. است رفته طبقه اجتماعي به كار يينتع يشاخصي برا عنوان بهافراد و غالباً  يتمعرف ثروت و موقع زندگي، سبك

 ينيطبقـه اجتمـاعي، بلكـه شـكل نـو      يـين تع يبرا راهي نه ي،ساز مفهوم يندر دوم. قرار دارنددسته  ينمانند چاپمن در ا
يـو و  بورد يدنز،مانند گ يافراد. يابد معنا مي ييگرا و رشد مصرف يتهمدرن ييرات فرهنگيشود كه تنها در متن تغ دانسته مي
  ). 2003، 1ونسيلتام( دسته قرار دارند يندر ا فدرستون

 اند ها شكل گرفته و رسانه ها بازنمايي ها، هكند كه براساس نشان مي يدتأك يا فرهنگي يسبك زندگي امروز بر الگوها
از آنجا كه . )1400نصري و نظري، (قرار دهد  تأثيرهاي و سبك زندگي انسان را تحت  تواند نگرش و عوامل فرهنگي مي

ثبـات اسـت و    مفهـوم ذاتـاً بـي    ينشود، ا زندگي منجر مي يوهش انتخاب كننده در مصرف يارسبك زندگي به گسترش اخت
كه به افراد امكان به دسـت   كردتلقي  يريتوان منابع تفس مجموع سبك زندگي را مي در. گذشته را ندارد يمفاهم يتقطع

زندگي افراد و ارتباط و  ياستكند و س مي ييرتغ سرعت بخشد كه به ارتباط در جهان، مي يرا از خود و برقرار يفيدادن تعر
از آنجا شيوه زنـدگي افـراد قـدرت    ). 1394كريمي و فروغي اصل، (ارد عهده د شان را بر و جامعه يشتنها از خو آن يرتفس

براي چگونگي تبليغات و نحوة  يمهم سبك زندگي شاخص و معيار بسياركنندگان دارد،  زيادي در پيشگويي رفتار مصرف
  :شود ، بنابراين فرض مي)1398جلالت و قلي پور، ( ارائه آن است
  .ي داردمنف تأثيركننده  محصولات ارگانيك بر سبك زندگي مصرف ليغاتهاي تب شك و ترديد محرك: 1-2فرضيه 
  .ي داردمنف تأثيركننده  محصولات ارگانيك بر سبك زندگي مصرف يغاتتبلادعاي در شك و ترديد : 2- 2فرضيه 

  كننده نگرش مصرف) ب
كنندگان  شده است كه مصرف اعثب يستز يطسلامت و حفاظت از مح ر خصوصد يعموم يها يو آگاه ينگران يشفزاا

در  يطـي مح ئلمسـا  يـت اهم يشهمزمان با افزا. و برند سبز را مدنظر قرار دهند يطيمح يستخود مسائل ز يدهايدر خر
 يكنندگان ضرور آنها به محصولات سبز توسط مصرف يدخر يلكنندگان، شناخت عوامل مؤثر بر قصد و تما مصرف يانم

طور مستقيم بـا ادراك   فروشي است كه به ل اصلي مرتبط با قصد خريد برندهاي خردهعامچراكه، نگرش  .رسد يبه نظر م
نگـرش  . )1398، اردكاني، صانعيان و منتيسعيدا ( كننده ارتباط دارد طور غيرمستقيم با اطمينان مصرف كننده و به مصرف

 تجارب موافـق و مخـالف خـود را نشـان     كه شود ياز برند مربوط م يكل يابيكنندگان و ارز مصرف يحبرند، به ترج يك هب
 يا صورت مجموعه به يطيمح يستنگرش ز). 1400، زاده و حاتمي نسب ، نايب؛ قاسمي نژاد2014، 2سولومون( دهند مي

نگـرش   يگـر، د يـان بـه ب . شـود  يم ـ يـف تعر يسـت ز محـيط  مربوط بـه  يرفتار هاي يتاحساسات و ن يلات،از باورها، تما
 يـا پاسخ بـه رفتـار مطلـوب     يبرا يادگيري شده يلتما يااستعداد  ي،حالت درون ينه،زم يك عبارت است از يطيمح يستز

  ).2012 ي،عباس( يطيمح يستنامطلوب ز

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Tomlison 
2. Solomon 
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دانـش شـناخت   ، )2012هوانـگ،  سـانگكومچاليانگ و  ( هـاي عمـومي   ويژگـي  دهـد كـه   نتايج مطالعات نشان مـي 

، )2009يـي،  ـ   كـوان ؛ 1388قربـاني و همكـاران،    ؛1389 آجـوداني، ؛ 1390و همكـاران،   ،رجبـي (ارگانيـك   محصولات
، )2007بيرنـانس،   ؛ زاكوسـكا 2010نور و نوريتا،  ؛ سيتي2009يي،  كوان ؛2011كومار و علي، ( محيطي هاي زيست نگراني

براون و همكـاران،  ( طعم، )2009؛ براون و همكاران، 2011كومار و علي، ؛ 1387همكاران،  محمودي و( بهداشتي آگاهي
رنجبـر و اميـدي،   (است ارگانيك  از عوامل مؤثر برنگرش مصرف محصولات) 2010پيتر، (، انگيزه )2005؛ رادمان، 2009
1393.(  

نسـبت بـه    تـر بـودن ايـن محصـولات     محصـولات ارگانيـك و گـران    بر اين باورند كه عدم آگاهي مـردم از برخي 
جامعـه از محصـولات    دلايـل عـدم اسـتقبال    ينتر مهماز  و همچنين، مؤثر بر نگرش املع ود ،محصولات غير ارگانيك

  :توان ادعا نمود پس مي). 1393رنجبر و اميدي، (ارگانيك است 
  .ي داردمنف تأثيركننده  محصولات ارگانيك بر نگرش مصرف هاي تبليغات شك و ترديد محرك: 3-2فرضيه 
  .ي داردمنف تأثيره كنند محصولات ارگانيك بر نگرش مصرف يغاتتبلادعاي در شك و ترديد : 4-2فرضيه 

 يدر قالـب مـدل مفهـوم    قي ـتحق يالگـو  يمطرح شده، بررس ـ هاي فرضيهو  قي، هدف تحقمسئلهبا توجه به طرح 
  .در نظر گرفته شده است ريبه صورت ز) 2013، يل قياز تحق افتهيتوسعه  يالگو(

  

  
  پژوهش يمدل مفهوم. 1شكل 

  شناسي پژوهش روش
به صورت  يپژوهش از نوع كم كرديرو. شود يمحسوب م يعل رهايو از نظر رابطه متغ يپژوهش از نظر هدف كاربرد نيا
 نامـه  پرسـش  ياصل هاي سؤال. اي ليكرت صورت گرفته است گزينه 5است كه سنجش متغيرها بر اساس طيف  يشيمايپ

؛ 2016، 1هـام و نلسـون   ؛2013 ي،ل( سؤال 15دانش اقناعي : مشتمل بر سه بخش سؤال داشت و 36در مجموع  قيتحق

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Ham & Nelson 

  دانش اقناعي
 

 دانش عامل

 دانش فني

 دانش موضوعي

 شك و ترديد
 

 هاي محرك
 كننده تبليغ

 ادعاهاي تبليغاتي

 كننده پاسخ مصرف
 

سبك زندگي
  كننده مصرف

 

نگرش به محيط 
 زيست
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كننـده   و پاسخ مصرف )2016، هام و نلسون ؛2013ي، ل( سؤال 6، شك و ترديد )2020،و پارك وير؛ 2019، 1چن و چنگ

و  بـود  يالملل نيمعتبر ب يابزارهابرگرفته از و ) 2015، 3زاده و مميزي ، فلاحيزيمم؛ 2020، 2پالومبا؛ 2013ي، ل( سؤال 15
  . )1جدول ( مورد استفاده قرار گرفت ،از نظر خبرگان ييمحتوا ييايو پا ييروا تأييدو  4يساز يبوم پس از

رسـاني بـه جـاي     صـداقت در تبليغـات، خـدمت   : متركـز بـر  (در اين راستا، دانش اقناعي شامل سه بعد دانش عامل 
با قيمت و نياز واقعي، اعتماد به شبكه توزيع، رابطه تبليغات : متمركز بر(، دانش فني )سودجويي، توجه به جايگاه اجتماعي

كنندگان از  بندي و تبليغات، شناخت و آگاهي مصرف توجه به محيط زيست در بسته(، دانش موضوعي )صداقت در تبليغات
متمركـز بـر احسـاس مسـئوليت توليدكننـدگان،      (محرك تبليغـاتي  : ؛ شك و ترديد شامل دو بعد)سود و زيان محصولات

؛ و )سازي عمومي، اعتبار و واقعي بـودن ادعـا   متمركز بر آگاه(ادعاي تبليغاتي ) توليد و عرضه، سبك تبليغاتهاي  سياست
ي به تبليغات ارگانيك، بازاريابي دهـان بـه دهـان    مند علاقهمتمركز بر (نگرش تبليغاتي : كننده شامل دو بعد پاسخ مصرف

كننـدگان   پـژوهش مصـرف   ني ـا يجامعـه آمـار  . اسـت و سـبك زنـدگي   ) مثبت، حمايت مادي و معنوي از محيط زيست
از  قي ـتحق ني ـدر ا ازي ـبه منظور محاسبه حداقل نمونه مورد ن. در نظر گرفته شده است زديدر استان  كيمحصولات ارگان

 ني ـا يرا بـرا  381كه تعداد نمونـه حـداقل برابـر بـا      دياستفاده گرد يفرمول كوكران با فرض نامحدود بودن جامعه آمار
  . 5نمود نييتع يضرورپژوهش 

و از  يطراح ـ يك ـيصـورت الكترون  بـه  نامـه  پرسشكورونا،  يپاندم طيداده در شرا يآور جمع يها تيبا توجه محدود
هـاي اجتمـاعي مـورد     شـبكه . دي ـاز جامعه اخـذ گرد  ازيمورد ن يها داده ،يگلوله برف وهيو به ش ياجتماع يها شبكه قيطر

نگار گوگل  طراحي شده در فرم نامه پرسشلينك . گرام، واتس اپ و تلگرام بوده استاينستا: استفاده در اين پژوهش شامل
هـاي   در انتخاب شـبكه . آوري و تنظيم گرديد ها به صورت خودكار جمع از طريق اين ابزارها براي مخاطبان ارسال و پاسخ

بيشترين سهم مشاركت مربوط بـه  . داستفاده ش...) ها و  مانند يزدي(اجتماعي از صفحات اختصاصي منتسب به مردم يزد 
بـراي اطمينـان از اينكـه    . اسـت بـوده   درصـد 16و نهايتاً تلگرام با  درصد34، پس از آن واتساپ با درصد52اينستاگرام با 

وجـود نداشـته    نامه پرسشدرپي در هر  هاي غيرواقعي تكراري و پي اند و پاسخ ت را با دقت پاسخ دادهسؤالادهندگان  پاسخ
حـاكي از  ) 05/0از  تـر  بـزرگ ( 862/0 معنـادار استفاده گرديـد كـه مقـدار     اس اس پي اس افزار در نرم Runآزمون باشد، از 

  .ي بر روايي عوامل استخراج شده استتأييد 1ها در جدول  بارعاملي گويه. آوري شده بود تصادفي و گويا بودن داده جمع
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1. Chen & Cheng 
2. Palomba 
3. Momayyezi, Fallahzadeh & Momayyezi 

ها حذف يا با مورد مشابه جايگزين  خواني نداشت، لذا، اين سؤال ها با شرايط فرهنگي ـ اجتماعي موجود در ايران هم ؤالبا توجه به اينكه برخي از س. 4
هاي جنسيتي در تبليغات محصولات جزء قوانين و فرهنگ ايراني اسلامي  هاي تبليغات، وجود مسائل محرك از جمله اينكه در بخش محرك. گرديد

  . ز مجموعه سؤال حذف گرديدنيست؛ لذا، اين سؤال ا
درصد، تعداد نمونه 95و سطح اطمينان  1/0با فرض خطاي . به دست آمد 991/0تايي برابر با  30تقريب واريانس جامعه از طريق نمونه اوليه . 5

  .محاسبه گرديد 7/380
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  هاي تحقيق بارعاملي گويه. 1جدول 

  بار عاملي تحقيقهايگويه  ها مؤلفه

  دانش عامل

 0/745   كنندگان يغاهداف تبلصداقت 
 0/759 خدمت به جامعه  يبه جاشخصي  ييسودجو

 0/835   يغاتدر تبل يرخواهيسود و خ يكتفك يتقابل
 0/905  كنندگان كنندگان و غيرمصرف توجه به جايگاه اجتماعي مصرف

 0/870   غاتيدر تبل يانمشتر يتينارضا يا يترضاتوجه به 

  دانش فني

 0/705  ها تبليغات در افزايش قيمت تأثير
 0/808  نقش تبليغات در تحريك به خريدهاي ضروري 

 0/704  غيرقابل اعتماد بودن عرضه محصولات ارگانيك به دليل انحصاري يا محدود بودن 
 0/732   يغروش تبلي به مند علاقه

 0/779  اظهار همه حقايق در تبليغات

  ش موضوعيدان

 0/865  بندي و تبليغات  توضيحات كافي درباره سازگاري با محيط زيست در بسته
 0/828   ها شركتشعارهاي حفاظت از محيط زيست به واسطه فشارهاي دولت است يا تمايل 

 0/846   يكمحصولات ارگان يانكنندگان از سود و ز مصرفشناخت 
 0/762  كيمحصولات ارگاندسترسي مردم به اطلاعات 

 0/910  ارائه اطلاعات درباره فرايند تأمين مواد اوليه و توليد محصولات در تبليغات

  محرك تبليغاتي
 0/842  كنندگان در قبال مصرف ها شركتاحساس مسئوليت 

 0/802  كننده محصولات ارگانيك  عرضه/ي توليدها شركتروشن بودن سياست 
 0/725  روش درست تبليغات براي ترغيب به خريد

  ادعاي تبليغاتي
 0/843   يستز يطدرباره حفاظت از مح يغاتيتبل يادعاهاسازي عموم با  آگاه

 0/878  كاهش باور عموم به چيزهاي نادرست به واسطه ادعاهاي تبليغاتي
 0/858  واقعي و حقيقي بودن ادعاهاي موجود در تبليغات 

  نگرش تبليغاتي

 0/758  هاي مربوط به محيط زيست  رنامهتمايل به دنبال كردن تبليغات و ب
 0/777  توصيه به دوستان براي مصرف محصولات ارگانيك و سبز

 0/866  ي به كمك براي حمايت محيط زيست مند علاقه
 0/792  ها براي حفظ محيط زيست  استفاده از فرصت

 0/761  هاي اجتماعي دوستدار محيط زيست ي به عضويت در انجمن يا شبكهمند علاقه
 0/702  محيط زيست و حفاظت از آن زاي به آگاهي بيشتر مند علاقه

  سبك زندگي

 0/906  ي به زندگي با محوريت حفاظت از محيط زيست مند علاقه
 0/706  هاي سبز  اولويت دادن به رستوران

 0/847  ترجيح به خريد الكترونيك 
 0/826  هاي اينترنتي آن  كمپينسازي طبيعت و  هاي پاك ي به مشاركت در برنامهمند علاقه
 0/894  ي به استفاده از لوازم و وسايل ارگانيك و سبز در منزل مند علاقه

 0/749  آموزش به فرزندان و تذكر به اعضاي خانواده 
 0/789  دوري از مصرف مواد غذايي مضر 

 0/844  تلاش براي كسب اطلاعات درباره كيفيت و سلامت مواد غذايي مصرفي
 0/826  ار آمدن با تغيير نوع و برند مواد غذايي كن
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اول از آنهـا خواسـته شـد تـا آخـرين محصـول ارگانيـك         سؤالكنندگان در  به منظور كنترل انتخاب درست مصرف

افـرادي كـه حـداقل در شـش مـاه       نامـه  پرسشبر اين اساس . خريداري شده را نام برده و زمان خريد آن را اعلام نمايند
  . ن تحقيق يك خريد مرتبط داشتند در تحقيق مورد استفاده قرار گرفتمنتهي به زما

پـژوهش از روش   ني ـدر ا) يمدل ساختار( ها فرضيه يبررس زيو ن يريگ اندازه يها مدل ييايو پا ييروا يابيارزبراي 
هـا و   آزمـون  جيتـا در ادامه به ارائـه ن . استفاده شده است) PLS( يحداقل مربعات جزئ وهيبه ش يمعادلات ساختار ليتحل
  .ها پرداخته خواهد شد آن ريتفس

  هاي پژوهش  يافته
دهنـدگان   پاسـخ  درصـد 7/56شناختي مشاركت كنندگان تحقيق نشان داد كـه از نظـر جنسـيت     بررسي اطلاعات جمعيت

داراي مـدرك   درصـد 7/57همچنـين از نظـر تحصـيلات    . بودنـد ) نفـر  165(را آقايـان   درصـد 3/43و ) نفر 216(ها  خانم
سـابقه مصـرف ايـن    . بودنـد ) نفـر  26(دكتري  درصد8/6و ) نفر 135(كارشناسي ارشد  درصد4/35، )نفر 220(كارشناسي 

در شـش منتهـي بـه زمـان     ) نفر 259(از پاسخ دهندگان  درصد68داد كه از بين پاسخ دهندگان  محصولات نيز نشان مي
  . خريد محصول ارگانيك را تجربه كرده بودند 5تحقيق بيش از 

ي كمتر معنادارآوري شده از نمونه تحقيق، با استفاده از آزمون كلموگروف ـ اسميرنوف مقدار   هاي جمع بررسي پاسخ
بر اين اساس، بررسي رابطه . را براي تمامي مشاهدات نشان داد كه حاكي از غيرنرمال بودن توزيع مشاهدات بود 05/0از 

دهد  نتايج آزمون نشان مي. انجام گرفت) 2(اسپيرمن و به صورت جدول  بستگي هممتغيرهاي تحقيق با استفاده از آزمون 
در ايـن بـين رابطـه دانـش     . وجـود دارد  درصد95در سطح اطمينان  معناداركه بين همه متغيرهاي تحقيق رابطه مثبت و 

) 553/0(و دانـش عامـل يـا بـا دانـش موضـوعي       ) 563/0(و دانش عامل با ادعاي تبليغات ) 637/0(عامل با دانش فني 
) 315/0(دهند و كمترين ارتباط بين دانش موضوعي و نگرش بـه محـيط زيسـت     را نشان مي بستگي همبالاترين ميزان 

  .وجود دارد

  پژوهشبين متغيرهاي  بستگي هم. 2جدول 

انحراف ميانگين  
دانش دانش فني  معيار

  موضوعي
هاي محرك

  تبليغات
ادعاي 
نگرش به  سبك زندگي  تبليغات

  زيست محيط
  *503/0  *368/0  *563/0  *506/0 *553/0 *637/0 64/0 95/3  دانش عامل

  *467/0  *384/0  *490/0  *359/0 *477/0  1  57/0  21/4  دانش فني

  *315/0  *420/0  *379/0  *482/0  1   59/0  32/4  وعيدانش موض

  *528/0  *522/0  *466/0  1     72/0  84/3 يغاتتبل يها محرك

  *338/0  *484/0  1       59/0  89/4  يغاتتبلادعاي 

  *400/0  1         80/0 16/4  سبك زندگي

نگرش به 
  1           65/0  11/4  زيست محيط
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  : شود يم ميتقسبه صورت زير دسته  4 پژوهش به نيدر اصورت گرفته  يآمار يها آزمون

از  قي ـتحق يرهـا يمتغ يياي ـپا يابي ـبـه منظـور ارز   ،يرونيب يها بخش آزمون مدل در :يريگ اندازه يها آزمون مدل. 1
 ني ـا جهينت ،شود شاهده ميم 3در جدول  مان گونه كهه. استفاده شد rho_Aو  يبيترك ييايكرونباخ، پا يآلفا يها آزمون

 هـا  سؤال يبار عامل ريمقاد گر،يد ياز سو. ه استبه دست آمد معنادارو  7/0بالاتر از استاندارد  رهايمتغ يامتم يآزمون برا
از  يحاك رها،يهمه متغ يبرا 5/0بالاتر از  AVE ري، به همراه مقاد96/1بالاتر  متناظر tمقدار  يو دارا 7/0بالاتر از آستانه 

ها،  سازه يتمام يبرا 85/0با مقدار كمتر از  HTMTآزمون  جينتا ن،يچنهم. است يريگ همگرا در مدل اندازه ييروا تأييد
  . را دارد ها فرضيهو سنجش  يابيارز تيقابل قيمدل تحقها،  آزمون تأييدبا توجه به . كند يم تأييدواگرا را  ييروا

  گيري هاي اندازه آزمون پايايي و روايي همگرا در مدل. 3جدول 

  روايي همگرا پايايي  متغير
HTMT  R2 Q2  

 Rho_A AVE پايايي تركيبي آلفاي كرونباخ

  591/0  ـ  846/0  600/0  773/0 763/0  734/0  دانش عامل
  602/0  ـ  723/0  635/0  913/0  902/0  867/0  دانش فني

  490/0  ـ  743/0  677/0  897/0  886/0  852/0  دانش موضوعي
  559/0  359/0  664/0  636/0  902/0  891/0  857/0  يغاتتبل يها محرك

  458/0  260/0  790/0  591/0  814/0  804/0  773/0  يغاتتبلادعاي 
  384/0  344/0  816/0  716/0  776/0  766/0  737/0  سبك زندگي
  470/0  267/0  844/0  523/0  890/0  879/0  845/0  زيست نگرش به محيط

  
فاده از آزمـون حـداقل   با اسـت  قيتحق يمدل ساختار يابيارز: )هاي پژوهش هيآزمون فرض( يآزمون مدل ساختار. 2

 يابي ـارز يافزار برا منظور ابتدا مدل نرم نيا يبرا. صورت گرفت 3.3.2 اس ال اسمارت پي افزار نرمك با كم يمربعات جزئ
مـدل بـر    ،يفرع ـ هـاي  فرضـيه سپس، به منظور سنجش ). 2شكل (مورد سنجش قرار گرفت ) 3تا  1( ياصل هاي فرضيه

  . ارائه شده است 4آزمون در جدول  جيخلاصه نتا. )3شكل ( ديآزمون گرد رهايمتغ داساس ابعا
 ،يفرع ـ هـاي  هيفرض ـ يامـا بـا بررس ـ   ؛قرار گرفتـه اسـت   تأييدمورد  ياصل هاي فرضيه يفوق تمام جيبا توجه به نتا

 يدر خصوص محرك و ادعـا  ها دياز ترد كدام چيدانش عامل بر ه ريمتغ. تأييد نشده استروابط  يكه برخ ديمشخص گرد
. رابطـه مـؤثر شـناخته شـده اسـت      نيدر ا) يو فن يموضوع( ياقناعدانش  گرياما دو شكل د. ندارد معنادار تأثير يغاتيتبل

  .رد شده است كيكنندگان محصولات ارگان مصرف يبر نگرش و سبك زندگ يغاتيتبل يادعاها تأثير نيهمچن
  

  
  اصلي هاي فرضيهآزمون . 2شكل 
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  فرعي هاي فرضيهآزمون 

  اصلي و فرعي هاي فرضيهآزمون مدل ساختاري  .3شكل 

  

  آزمون مدل ساختاري. 4جدول 
  نتيجه pمقدار   tضريب  ضريب مسير          فرضيه

  اصلي هاي فرضيه
  تأييد  000/0  288/17  - 468/0      شك و ترديد ←  دانش اقناعي
  تأييد  000/0  213/15  - 416/0  كننده پاسخ مصرف ←  شك و ترديد
  تأييد  000/0  916/23  - 887/0  كننده پاسخ مصرف ←  ترديدشك و   ←  دانش اقناعي

  فرعي هاي فرضيه

  رد  475/0  174/0  - 051/0  ادعاي تبليغاتي ←دانش عامل
  رد  494/0  254/0  - 068/0  محرك تبليغاتي ←دانش عامل
  تأييد  000/0  993/2  - 306/0  ادعاي تبليغاتي ←دانش فني
  تأييد  000/0  690/3  - 330/0  محرك تبليغاتي ←دانش فني

  تأييد  000/0  778/3  - 331/0  ادعاي تبليغاتي ←دانش موضوعي
  تأييد  000/0  370/4  - 376/0  محرك تبليغاتي ←دانش موضوعي 
  تأييد  000/0  797/2  - 294/0  نگرش ←  ادعاي تبليغاتي 

  رد  121/0  442/1  - 105/0  نگرش ← محرك تبليغاتي 
  تأييد  000/0  707/4  - 434/0  سبك زندگي ←  ادعاي تبليغاتي 

  رد  145/0  383/1  - 111/0  سبك زندگي ← محرك تبليغاتي 
  
 يرهـا يكـه متغ  دهـد  ينشان م 2R ، مقدار3توجه به اطلاعات دو ستون آخر جدول  با :مدل تيفيآزمون برازش و ك. 3

وجـود   كنـد  يم ـ تأييد زين 2Q يمقدار مثبت و بالا نيهمچن. وابسته دارند يرهايمتغ يبرا ييبالا ينيب شيمستقل قدرت پ
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و ) 9/0بـالاتر از  ( 911/0برابـر بـا    NFIآزمون برازش مدل، مقـدار   نيبر ا علاوه. است يمدل الزام يبرا رهايمتغ يتمام

  .باشد يقابل قبول آن م يريپذ ميمدل و قدرت تعم بيكننده ترك تأييد) 08/0كمتر از ( 073/0برابر با  SRMRمقدار 
روابط در برخي از متغيرها، مدل مجدد با حذف متغير مورد ارزيابي قرار گرفت كه نتايج آزمون به با توجه به رد شدن 

 96/1براي تمـامي روابـط از مقـدار اسـتاندارد      tشود مقادير آمار  چنانچه ملاحظه مي. به دست آمده است 4شكل صورت 
  . ي مدل پيراسته استمعناداربالاتر به دست آمده است كه حاكي از 

  

  
  آزمون مدل پيراسته .4شكل 

  گيري و پيشنهادها نتيجه
 يمـورد بررس ـ  كيمحصولات ارگان هبكننده  و واكنش مصرف غاتيتبل هب ينيبدب ،يدانش اقناع نيپژوهش رابطه ب نيدر ا

  . و هم در قالب ابعاد صورت گرفت يهم به صورت كل يبررس نيا تر قيدق يبه منظور بررس. قرار گرفت
 تأييـد (داشته باشد  ديبر شك و ترد ياثر منف تواند يم ينشان داد كه دانش اقناع قيتحق جينتا ،يخش مدل اصلب در

 هيهر دو فرض ـ جينتا). 2 هيفرض( گذارد يكننده م بر پاسخ مصرف يمعنادار ياثر منف زين ديشك و ترد ني، همچن)1 هيفرض
كننـدگان   از آن اسـت كـه مصـرف    يحاك) 2018و ژانگ،  هوانگ؛ 2013 ،ي؛ ل2012 لسون،يو ن لوريت( قاتيمشابه با تحق

 ميكـرده و تصـم   جـاد يمناسب را ا يا مقابله يها پاسخ توانند يخود، م يبا استفاده از دانش اقناع توانند يمحصولات سبز م
نشـان   ريمس ـ بيضرا هسيمقااين در حالي است كه  .در برابر آن مقاومت كنند اي رنديرا بپذ كننده ارتباط قانع ايكه آ رنديبگ

موضوع نشـان دهنـده    نيا. دارد) -416/0(نسبت به رابطه دوم  بيشتربرابر اما  باًيتقر يتأثير) -468/0(داد كه رابطه اول 
داشـته   كيمحصولات ارگان غاتيبه تبل يشترياعتماد ب يآگاه شيرا دارد كه با افزا نيا ليپتاسن رانياست كه جامعه ا نيا

مصرف محصـولات   يبرا يليتما معموم مرد نكهيا ياصل ليدل گر،يبه عبارت د. ود را بهبود بخشدخ يباشد و سطح زندگ
بـه واسـطه دانـش و     ياز خوداقنـاع  يناش ـ رند،يپذ يگونه محصولات را نم نيا غاتيو تبل دهند ياز خود نشان نم كيارگان
 ينيو كـاهش بـدب   يمنـد  علاقـه  شيفـزا ا يبـرا  ستيز طيحوزه سلامت و مح ابانيپس، بازار. ها است موجود آن يآگاه

كـه اقنـاع    يابزار عنوان بهرابطه رسانه  نيدر ا. مردم بپردازند يو اصلاح ساختار فكر شيزاابتدا به اف ستيبا يمخاطبان م
 هـا بـه سـه حـوزه     رسانه تيفعال يچگونگ شود يم شنهاديپ. دارد يمهم ارينقش بس باشد، يآن م ياصل اتياز خصوص يكي
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به سراغ مـدل   تر قيدق يمنظور بررس به. شود ميتقس يعموم يساز آموزش خانواده و فرهنگ ،و نوجوانان آموزش كودكان

  .ميرو يم قيدر مدل تحق رهايرابطه ابعاد متغ يدوم و بررس
بر شك و  يمعنادار تأثير ،يبه طور كل يدانش اقناع نكهيا رغم عليكه  دهد ينشان م قيآزمون مدل دوم تحق جينتا

  . ندارد يغاتيتبل يبر محرك و ادعا يمعنادار تأثيردانش عامل  ،يانواع دانش اقناع نياما در ب ؛دارد غاتيتبل هب ديترد
 يدانـش اقنـاع   يهـا  جنبـه  يانـد كـه تمـام    اشاره داشته) 2020از جمله داس و همكاران، ( قاتيتحق نكهيا رغم علي

 يپـژوهش بـرخلاف ادعـا    ني ـا جياثرگذار باشـند؛ نتـا   يانكنندگان محصولات ارگ مصرف ديشك و ترد يبر رو تواند يم
 يابي ـارز معناداررابطه را  نيدانش عامل را در ا تأثير، )2012(و راسل  ونلورنز اي) 2004(مانند سوان و همكاران  يمحققان

ص محصولات از يك سو، گسترده اطلاعات وسيع در خصو نمود كه يابيارزگونه نيا توان يامر را م نيا ليدل. نكرده است
هاي اجتماعي  ارگانيك در صفحات اينترنتي و از سوي ديگر، عدم اطمينان نسبي مردم به اعتبار اطلاعات در فضاي شبكه

دهـان بـه دهـان و     يابي ـهمچـون بازار  يموارديا ادعاهاي غيرتخصصي به دليل حساسيت موضوع محصولات ارگانيك، 
 قاتيتحق نهيزم عنوان بهو  شود يمطرح م نجايكه در ا يمهم سؤال. باشد هكنند بيترغدر اين رابطه تنوانسته است  غاتيتبل
دربـاره  ) گـران يد هيو توص ـ غـات يماننـد تبل ( يتجـار  ري ـچرا اطلاعات منابع غ كهاست  نيا باشد، يم يقابل بررس زين يآت

 شي، مطمئنـاً باعـث افـزا   موارد اثرگذار بـود  نيچون اگر ا. نداشته است يقابل توجه تأثيرمردم  يرو كيمحصولات ارگان
 موضـوع   ني ـا يبـرا تـوان   را مـي  ليدو دل ز اين رو،ا. شد يم غاتيتبل نيا هب ديكاهش شك و ترد جهيدانش عامل و در نت

 يبـه حـد   تيجـذاب  ني ـو ا شود يم داختهپر يسطح تيتنها به جنبه جذاب يغاتيتبل يدر ساخت آگه نكهياول ا: طرح كردم
انتقـال   اي ـاطلاعـات   رشيپـذ  زهي ـو انگ يداشته باشد؛ و دوم آنكـه، مـردم آمـادگ    انتقال يبرا يليكه مخاطب تما ستين

 يذهن يفشارها گران،يد هيگذشته از گوش دادن به توص نديمانند تجربه ناخوشا يبه عوامل تواند ياطلاعات را ندارند كه م
ترس از واكنش  اي گذارد ينم يب باقدر مخاط رييتغ يبرا يا زهيكه انگ... و  يفرهنگ ،يمشكلات اقتصاد ليدلبه  يو روان

 يمحـرك و ادعـا  ( ديهر دو بعد ترد بر يمعنادار تأثير يو موضوع يبودن دانش عامل، دانش فن اثر يمقابل ب در. گرانيد
اطلاعـات   ني ـا. شود يم غاتينسبت تبل بيشتر نانيموجب اطم ياطلاعات تخصص شيكه افزا يمعن نيبه ا. دارد) يغاتيتبل

 ،يدانـش موضـوع   يمعناداراثر ن،يهمچن. است دكنندهيلمحصول و هم مربوط به اعتبار شركت تو تيفيك هم در خصوص
 كهيمهم است و در صـورت  اريمردم بس يدست برا نياز ا يو موارد يسلامت اجتماع ست،يز طياست كه مح نياز ا يحاك
مـورد   شـتر يمطرح كننـد، ب  كيمحصول ارگان قيرا از طر ندهيآ يبر زندگ يو اثرگذار يطيمح ستيبتواند نقش ز غاتيتبل

 يغاتياز محرك تبل بيشتر يغاتيتبل يبر ادعا ،يو فن يهر دو دانش موضوع يگذارتأثير ن،يعلاوه بر ا. خواهند بود بالاستق
از  تـر  مهـم  اريكننـده بس ـ  مصـرف  يبـرا  غـات يمطرح شده در تبل يكه صحت ادعا كند يم انيمورد ب نيا يبه عبارت. است

  . است غاتيموجود در تبل يها محرك
ادعـا و   تـأثير  يدر بررس ـ. حائز نكات مهم اسـت  ،در ابعاد تأثير نيكننده، ا بر پاسخ مصرف ينيبدب تأثير تأييد با وجود
هماننـد سـوابق    يغـات يتبل يادعاهـا . به دست آمده اسـت  يجالب جهيبر نگرش و سبك مصرف كننده، نت يغاتيمحرك تبل
 توانـد  يهـم م ـ  ،)1400نژاد و همكـاران،   ي؛ قاسم1394اصل،  يو فروغ يمي؛ كر2014ون، ؛ سولوم2013 ،يل(تحقيقاتي 
بـراون و  : از جملـه (بـر خـلاف برخـي تحقيقـات     اما . دهد رييها را تغ آن ينگرش افراد شود و هم سبك زندگ رييباعث تغ
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 .دو حوزه ندارنـد  نيبر ا يتأثير ها محرك) 1398پور،  ي؛ جلالت و قل1393 ،يدي؛ رنجبر و ام2013 ،ي؛ ل2009همكاران، 

هاي تبليغاتي انتخـاب شـده و    يكي ناكارآمد بودن محرك: توان مورد بررسي قرار دارد دليل اين موضوع را از دو منظر مي
ها در تبليغات در راستاي علايق و سلايق مخاطبان و متناسب با دانـش اقنـاعي    دوم عدم استفاده و اجراي درست محرك

كننـده   مصرف ياما درك و واكنش رفتار ؛اثر محرك تنها در جلب توجه است گر،يبه عبارت د. صولات ارگانيك استمح
 هيلـذا، توص ـ . خصوص است نيدر ا ديو كاهش ترد يغاتيتبل يو نگرش، وابسته به اعتماد به ادعا يبه صورت سبك زندگ

در  ك،ي ـمردم به مصرف محصولات ارگان بيشترر چه ه قيبه منظور تشو يتيحما يها نجمنفعال و ا يها شركت شود يم
ماننـد  (مطـرح شـده باشـند     ياثبات ادعاها يبرا ييها به دنبال روش ،يو فن يخود ضمن توجه به دانش موضوع غاتيتبل

   ...).معتبر و  يكنندگان، آمارها و نظرات مصرف جيارائه نتا

  هاي تحقيق ها و نوآوري محدوديت
و سبك زندگي در حال تغيير  19-پژوهش حاضر با آن مواجه بوده است، شيوع بيماري كوويد هايي كه از جمله محدوديت

زماني كه تغيير نگرش و سبك زنـدگي بـه ثبـات نسـبي     (ي آينده ها سالتواند با ارزيابي مجدد در  مردم بوده است كه مي
هاي مختلف بـه   يك در ايران در بخشاز سوي ديگر، توزيع محصولات ارگان. ها سنجيده شود ، قدرت تخمين)رسيده باشد

مثـال در زمينـه مـواد پروتئينـي بسـيار       عنوان بهاي كه حجم محصولات ارگانيك  صورت نابرابر توزيع شده است به گونه
از اين رو تعميم نتايج اين پژوهش به همه محصولات ارگانيـك بايـد بـا كمـي     . بيشتر از لبنيات يا ساير مواد غذايي است

محـدوديت ديگـر ايـن پـژوهش نوظهـور بـودن و احتمـالاً نـابرابري اطلاعـات و دانـش تخصصـي            . شوداحتياط انجام 
هاي زمـاني، دسترسـي و نيـز شـرايط      يتدمحصولات ارگانيك است كه ارزيابي آن با محدو ر خصوصدكنندگان  مصرف

 عنوان به) در زمان تحقيق(ر علاوه بر اين شرايط دشوار اقتصادي موجود در كشو. ميسر نبوده است 19خاص شيوع كوويد 
تواند بر  خود مي مسئلهيك عامل غيرقابل كنترل ديگر، قيمت محصولات ارگانيك را به شدت افزايش داده است كه اين 

  . كنندگان مؤثر باشد درك و رفتار مصرف
كننـده   در سوي ديگر، اين پژوهش از نظر علمي و موضوعي نوع نگاه جديدي را به درك و شناخت و دانش مصرف

با توجه به نوظهور بـودن دانـش   . قرار خواهد داد تأثيرگذاري مديريت تبليغات را بسيار تحت  مطرح ساخته است كه هدف
ها ابزاري مفيد را ارائه نموده است تا اين شكاف و كمبود در تحقيقات تا حـد امكـان    سازي چارچوبي از گويه اقناعي، بومي
اي و چند بعدي در اين پژوهش بـراي تشـرح روابـط بازاريـابي تبليغـاتي،       يژه بين رشتهعلاوه بر اين، نگاه و. مرتفع گردد

  . كننده و علوم اجتماعي درك متمايزي از شرايط موجود را براي مخاطبان فراهم آورده است شناسي مصرف روان

  هاي آتي پيشنهادهايي براي پژوهش
  : گردد مندان اين حوزه موارد ذيل پيشنهاد مي هبه منظور تكميل و توسعه دستاوردهاي اين پژوهش به علاق

 ها نيز انجام شده و ضمن ارزيابي جامع در سطح ملي، نتايج در  كنندگان ساير استان اين پژوهش بر روي مصرف
عـلاوه بـر ايـن در صـورت     . اي شناسـايي گـردد   هاي منطقـه  ها و مناطق مختلف مقايسه گردد تا تفاوت استان
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 هـاي بين المللي، نتايج ارزيابي در سطح ملي يا ساير كشورها مقايسه شـود تـا اثر   دسترسي به بازارهاي مصرف

  .اقتصادي، فرهنگي و اجتماعي موجود شناسايي شود
  آوري داده بـوده اسـت،    با توجه به اينكه ارزيابي در اين پژوهش به صورت مقطعي و تنها محدود به زمان جمـع

يب مسـير و روابـط ارائـه شـده در مـدل و نيـز شناسـايي سـاير         گردد با استفاده از اطلاعـات ضـرا   پيشنهاد مي
سازي شود تا پيامدهاي هر گونه تغيير در متغيرهـاي   ي آينده شبيهها سالكنشگرهاي مؤثر، الگوي موجود براي 
  .روشن گردد مدل يا عوامل اثرگذار ديگر، در آينده

  كنندگان صـورت گرفتـه اسـت    و از نگاه مصرفاين پژوهش تنها مبتني بر دانش اقناعي و با رويكرد بازاريابي .
ماننـد عوامـل سياسـي، متغيرهـاي اقتصـادي، عوامـل       (گردد در تحقيقات آتي نقش ساير متغيرهـا   پيشنهاد مي

توانـد بـر    علاوه بر ايـن، مـدل حاضـر مـي    . نيز براي توسعه مدل در نظر گرفته شوند...) فرهنگي و اجتماعي و 
نوشـتاري، تصـويري، صـوتي و ويـدئويي از نـوع حقيقـي و       (هاي ارتبـاطي   بكهها و ش اساس نوع فعاليت رسانه

مورد بررسي تطبيقي قرار گيرد و كارآمدترين مسير براي ايجاد دانش اقناعي مـؤثر در تـرويج مصـرف    ) مجازي
  . محصولات ارگانيك در كشور شناسايي گردد

  منابع
 دي ـسـبز بـر قصـد خر    يش و نگـرش مصـرف كننـدگان نسـبت بـه برنـدها      دان تأثير يبررس). 1399( هيلاس ،يعبداله ضا ور ش،يرايپ

  . )ره(جايزه ويژه علامه جعفري - ليفات علمي برتر علوم انساني اسلاميأمحصولات سبز، جشنواره ت

 يلگرينقـش تعـد   نيـي بـا تب  ينترنتيا غاتيبر اجتناب از تبل كيالكترون يسبك زندگ تأثير). 1398( يعلي، مانيپور سل يقل؛ شبنم، جلالت
  .356- 341، )2(11، يبازرگان تيريمد ،غاتيو ازدحام تبل يتجربه منف

كنندگان بـر رفتـار و    سبز مصرف يداثر ترد ينظر يساز مدل). 1398(ي مهد، زاده يعسمين؛ معي، كاظم؛ عباسي، عباسي؛ مجتبيفه، خل
  .849- 825، )4(11، يبازرگان يريتمد. سبز يدقصد خر

 ،)2( 10 ،)شناسي زنان جامعه(زن و جامعه كننده،  مطالعه رابطه سبك زندگي و رفتار مصرف). 1398( براهيم، امساوات يژن وب ،ينور خواجه
283 -302.  

   .زيتبر ،ياقتصاد و حسابدار ،تيريمد يكنفرانس مل نيهفتمكننده،  و رفتار مصرف يسبك زندگ يبررس). 1396( هديم ،ياطيخ

 .عوامل مؤثر بـر نگـرش مصـرف محصـولات كشـاورزي ارگانيـك در تهـران       ). 1393( ريمآبادي، م اميدي نجف ميده وشمس، ح رنجبر
  .62- 51، )2( 7 هاي ترويج و آموزش كشاورزي، پژوهش

و  يـد بـه خر  يرانـي كننـده ا  مصـرف  يـل سنجش عوامل مؤثر بـر تما ). 1398( يدناهي، منت؛ زهرا الساداتيان، صانعيد؛ سعي، اردكان يداسع
  . 258- 241، )2(11، يبازرگان يريتدم. يرانيا يمصرف كالاها

  .انتشارات دانشگاه تهران: تهران. فنون اقناع در رسانه). 1399( نژاد، مهران يميابراه و همينهت ،ياريبخت؛ هديم يدس ،يفيشر

 اني ـمطالعـات م  يفصـلنامه علم ـ  .مخاطـب  يبر شـناخت چندبعـد   يمبتن يارتباطات اقناع). 1399( جتح م،يسل يدمهدي وس ،يفيشر
  . 92 - 67، )7( 1 ارتباطات و رسانه، يا رشته
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 مطالعـات  هفصـلنام  .زي ـجوانان شهر تبر يفرهنگ تيبا هو يرابطه سبك زندگ ليتحل). 1394( يمان افر،يبرد يلي ول اد،يبن مد؛ص پور، يعدل

  .93- 114، )4( 64 ي،مل

بررسي ايجاد بازار محصـولات ارگانيـك بـا    ). 1395( فتاحي اردكاني، احمد؛ فهرستي ثاني، مسعود؛ هاشمي شيري، محمد؛ بستان، يداالله
  . 173 - 158 .، صصدهمين كنفرانس دوسالانه اقتصاد كشاورزي ايرانچشم انداز بازار جهاني، 

 ينگبرنـد  هـاي  يـت در فعال يشناس زبان يها كاربرد شاخص يبررس). 1400(زاده، شهناز؛ حاتمي نسب، سيد حسن  نژاد، مينا؛ نايب قاسمي
  .26- 1، )40(1 ،يننو يابيبازار يقاتتحق .برند ينام و لوگو مرتبط با

كننده در چنـد   بر رفتار مصرف يسبك زندگ تأثير يبررس). 1399( سيده راضيه ،يبروجن نيديس هره وآراسته فرد، ز ؛حفهت ،يلموك يقباد
 ،وكار و اقتصـاد  كسب تيريدر مد يرنوآو يالملل نيكنفرانس ب نيدوم، )يو هواو اينوك ،يسامسونگ، ال ج فون،يآ(برند معروف 

  .تهران

 ،يسـبك زنـدگ   يرهـا ياز متغ اسـتفاده   بـا   كننـدگان سـبز    مصـرف  يبند بخش). 1394( حمد جواداصل، م يفروغ ضا ور حمدم ،يميكر
  .184- 163، )4( 5 ن،ينو يابيبازار قاتيتحق

 ،)1(13، يبازرگـان  تيريمـد . في ـهمـواره تخف  يها هاز فروشگا ديارائه چارچوب نگرش به خر). 1400(محسن ي، نظري؛ مصطف ي،نصر
132 -152.  
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