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Abstract 

Objective 

The proliferation of social media has fundamentally reshaped contemporary 

marketing communications, positioning Instagram influencers as influential digital 

opinion leaders capable of shaping consumers' attitudes and purchase intentions. 

Although the positive association between influencer credibility and purchase 

intention has been extensively documented, relatively little is known about the 

contextual factors that influence the strength of this relationship. Addressing this 

research gap, the present study examines the impact of Instagram influencer 

credibility on consumers' purchase intention, with particular emphasis on the 
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moderating role of green consumption values. In addition, the moderating effects of 

age and gender are examined to provide a more comprehensive understanding of 

consumer heterogeneity. Drawing upon Source Credibility Theory and Social 

Learning Theory, the study explains how consumers' value orientations and 

demographic characteristics shape their responses to influencer-generated persuasive 

communications in the context of sustainable products. 

Research Methodology 

This study adopted a positivist paradigm and employed a quantitative, cross-sectional 

survey design. Data were collected from 385 active Instagram users in Iran through 

convenience sampling. The sample size was determined using Cochran's formula for 

an unknown population. Established and validated measurement scales were 

employed to assess influencer credibility, purchase intention, and green consumption 

values. All constructs demonstrated satisfactory reliability, with Cronbach's alpha 

coefficients exceeding the recommended threshold. Hierarchical multiple regression 

analysis was performed to examine both the direct effect of influencer credibility on 

purchase intention and the moderating effects of green consumption values, age, and 

gender through interaction terms. 

Findings 

The empirical findings indicate that Instagram influencer credibility positively 

predicts consumers' purchase intention. Furthermore, green consumption values 

significantly attenuate this relationship, suggesting that consumers with stronger 

environmental value orientations rely less on influencer credibility when forming 

purchase intentions. Age also exerts a significant negative moderating effect, 

indicating that the persuasive influence of credible influencers is more pronounced 

among younger consumers than older ones. By contrast, gender does not 

significantly moderate the relationship between influencer credibility and purchase 

intention, implying comparable responses among male and female consumers in the 

context of green product promotion. The inclusion of interaction terms for green 

consumption values and age significantly enhanced the explanatory power of the 

regression model, whereas the interaction effect of gender was not statistically 

significant. 

Discussion & Conclusion 

The findings enrich the influencer marketing literature by demonstrating that the 

persuasive effectiveness of influencer credibility is contingent upon consumers' 

personal value orientations and demographic characteristics rather than functioning 

as a universally effective communication mechanism. Specifically, consumers with 



 

Media Management Review, 2026, Vol. 5, No.2 222 

 
stronger green consumption values appear to rely more heavily on intrinsic 

environmental beliefs than on endorsements provided by digital opinion leaders. 

Likewise, older consumers tend to evaluate marketing information more critically 

and independently, thereby reducing the influence of influencer credibility on their 

purchase intentions. From a managerial perspective, these findings underscore the 

importance of audience segmentation and value-congruent communication strategies 

in social media marketing. Rather than relying solely on highly credible influencers, 

organizations promoting sustainable products should prioritize authenticity, 

transparency, and alignment between influencer messaging and consumers' 

environmental values. Overall, this study advances the theoretical understanding of 

consumer heterogeneity in influencer marketing and offers actionable insights for 

designing more effective and strategically targeted social media campaigns in the 

green marketplace. 

 

Keywords: Instagram Influencer Credibility; Purchase Intention; Green Consumption 

Values; Influencer Marketing; Sustainable Consumer Behavior; Hierarchical 

Multiple Regression.  
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  چكيده
مصرف سبز انجـام شـده    يها بر نقش ارزش ديبا تأك ديبر قصد خر ينستاگراميا يانفلوئنسرهياعتبار ا تأثير يپژوهش با هدف بررس نيا :هدف
  .است

فعـال   ينفلوئنسـرهاي ا ةكننـد  كـه دنبـال   ينستاگراميكاربران ا يةكل. است ياسيصورت ق و به يو كاربرد يپژوهش از نوع كم ينروش ا: روش
عنـوان   نفـر بـه   385در دسترس بود و طبق فرمـول كـوكران،    يرتصادفيغصورت  به يريگ نمونه. دادند يلپژوهش را تشك يآمار ةهستند، جامع

كنـداس و   يدقصد خر ةنام پرسش يتسو،اعتبار ر ةنام پرسش يك،دموگراف ةنام پرسش: اطلاعات، عبارت بودند از يگردآور رابزا. نمونه انتخاب شد
  .بود اس اس يپ افزار اس با نرم يمراتب سلسله يونرگرس يلتحل وتحليل، يهروش تجز. ارزش مصرف سبز لائو ةنام پرسش

طـور   كننـده را بـه   مصـرف  يـد و قصـد خر  ينستاگراميا ينفلوئنسرهاياعتبار ا يانم ةنشان داد كه ارزش مصرف سبز و سن، رابط يجنتا: ها يافته
 يهـا  نگـرش  يمخاطبان جـوان و دارا  مشخص شد كه يژه،و به. ندارد يمعنادار يررابطه تأث ينا يلدر تعد يت،اما جنس كنند؛ يم يلتعد يمعنادار

  .دارند يخوان ها هم كه با باورها و سن آن گيرند يقرار م ينفلوئنسرهاييا هاي يهتوص يرر تحت تأثيشتب محيطي، يستز

اعتبـار   يِاقنـاع  يكـه اثربخش ـ  بخشـد  يموضـوع غنـا م ـ   ينرا با نشان دادن ا ينفلوئنسرا يابيبازار ياتپژوهش، ادب ينا هاي يافته :گيري نتيجه
 هـاي  يژگـي و و يشخص ـ يارزش ـ هـاي  يـري گ شمول و همـواره مـؤثر باشـد، بـه جهـت      جهان يِسازوكار ارتباط يآنكه نوع يجا به ينفلوئنسرها،ا

مصـرف سـبز برخوردارنـد،     ينـه در زم تري يقو يها كه از ارزش يكنندگان طور مشخص، مصرف به. است وابستهكنندگان  مصرف شناختي يتجمع
. كننـد  يم ـ يـه تك محيطـي  يسـت خـود دربـاره مسـائل ز    يو ذات يدرون ياتكا كنند، بر باورها يجيتالرهبران افكار د هاي يهتوص از آنكه به يشب
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كـه موجـب كـاهش     يموضوع كنند؛ يم يابيتر ارز و مستقل تر يصورت انتقاد را به يابيبازار عاتتر، معمولاً اطلا كنندگان مسن مصرف ين،همچن

 يارتبـاط  يراهبردهـا  ينمخاطبان و تـدو  يبند بخش يتبر اهم ها يافته ينا يريتي،از منظر مد. شود يآنان م يدبر قصد خر رينفلوئنساعتبار ا يرتأث
صرف  ياتكا يجا به كنند، يم يجرا ترو يداركه محصولات پا ييها سازمان. دارند يدتأك ياجتماع هاي شبكه يابيآنان در بازار يها سو با ارزش هم
. كنندگان تمركز كننـد  مصرف محيطي يستز يها با ارزش ينفلوئنسرا هاي يامپ ييسو و هم يتبر اصالت، شفاف يدمعتبر، با ياربس ينفلوئنسرهايبه ا

و در  كنـد  يحوزه كمـك م ـ  ينا يبه توسعه درك نظر ينفلوئنسر،ا يابيكنندگان در بازار مصرف مگنينقش ناه يينپژوهش با تب يندر مجموع، ا
مؤثرتر و هدفمندتر در بازار محصولات سـبز   يِاجتماع يها شبكه يابيبازار هاي ينكمپ يطراح يرا برا يارزشمند يربردكا هاي ينشحال، ب ينع

  .دهد يارائه م

  
 چندگانـه  رگرسـيون  پايدار؛ كننده مصرف رفتار اينفلوئنسري؛ بازاريابي سبز؛ مصرف هاي ارزش خريد؛ قصد اينستاگرام؛ اينفلوئنسر اعتبار: ها كليدواژه

  .مراتبي سلسله
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  مقدمه
هـا،   شـبكه  نيا در يابيدر بازار يديكل مياز مفاه يكي. اند شده ليتبد گذارتأثير يجمعة به رسان ياجتماع يها شبكهامروزه 

 گـذار، تأثير يابي ـبازار). 2018، 1هـاومر   كـالو و (دارند  كننده نييتع ينقشارتباطات  يهستند كه در اثربخش »نفلوئنسرهايا«
، 2اسـكات ( كنـد  يم ـ يبررس ـ دي ـخر ماتياز برند و تصـم  يرا در آگاه دهيرهبران عق ايت كه نقش افراد مهم اس يراهبرد
، انـگ و  سيخم ـ(كنندگان خود هستند  جلب توجه دنبال دنبال بهروزمره،  يزندگ يگذار  با به اشتراك نفلوئنسرهايا). 2015
مـد، سـفر،    اننـد م(خـاص   ييهـا  هستند كـه در حـوزه   يا يها افراد عاد آن ،يسنت يها يتيبرخلاف سلبر). 2016، 3ولينگ

 ةمرتبط با حوز يكه با برندها شود يم شتريب يها زمان اعتماد مخاطبان بدان). 2019 ،4وانيلو و ( اند افتهيتخصص ) ييبايز
  .)2019 وان،يلو و (كنند  يهمكار شان يتخصص

، 5گوسـا اكم( ياجتمـاع  يريادگي يةنظر: شود يم نييتب هيركننده، با دو نظ بر نگرش و رفتار مصرف نفلوئنسرهايا تأثير
 ريكـه بـر پـردازش اطلاعـات از دو مس ـ     يريتفس ياحتمال يةو نظر كند، يم يرا بررس ياجتماع يكه نقش الگوها) 2010
 نستاگراميا تال،يجيدر عصر د). 2020، 6، لو و لينچانگ(دارد  ديأكت) اميتوجه به منبع پ( يو جانب) توجه به محتوا( يمركز

  .كند يم فايا ،ييبايمرتبط با مد و ز يكالاها ژهيو به د،يبه خر بيمهم در ترغ ينقش ر،يتمركز بر تصاو ليدل به
موجود بـا   اتيطور جداگانه، ادب و مصرف سبز به محورنفلوئنسريا يابيها در حوزه بازار پژوهش ريبا وجود رشد چشمگ

بـر قصـد    نفلوئنسـر ياعتبار ا تأثير ميمستق يعمدتاً به بررس نيشيپ ياه نخست، پژوهش. مواجه است يچهار شكاف اساس
، كنسـتانتولاكي  ريزوميليوتيس(، سن و جنسيت مصرف سبز يها ارزش كننده لياند، بدون توجه به نقش تعد پرداخته ديخر

وجود دارد؛  يفلوئنسرنيا يها اميپ رشيدر پذ تيمربوط به نقش جنس يها افتهيدر  ييها دوم، تناقض). 2026، 7و جيوانيس
 گـر يد يكـه برخ ـ  ي، در حـال )2016، 8جين و روي(اند  زنان و مردان گزارش كرده نيب ي رامطالعات تفاوت معنادار يبرخ
 ـ يهـا  سوم، اكثر پژوهش). 1977، 9بيكر و چرچيل( اند افتهين يتفاوت نيچن  ـ نيب انـد   متمركـز بـوده   10ل زدنس ـ يرو يالملل
 ريبـه سـا   هـا  افتـه ي يريپـذ  ميو تعم ـ) 2025، 11و اقبـال  يآگوسـت  يري،زلفا، سناو يروان،ا ؛2026و همكاران،  ريزوميليت(

 يهـا  شـبكه  يو مصرف بـالا  يطيمح ستيز يها يبا وجود رشد نگران رانيچهارم، در ا. آزمون نشده است يسن يها گروه
  ).1393حمديان و بخشنده، م(اند  پرداخته رهايمتغ نيا زمان هم يبه بررس ياندك يدانشگاه يها پژوهش ،ياجتماع

 ـ  تيارزش مصرف سبز، سـن و جنس ـ  ايآ :شود گونه مطرح مي نيپژوهش حاضر ا يپرسش اصل ن،يبنابرا  نيرابطـه ب
  كند؟ يم ليكنندگان را تعد مصرف ديو قصد خر ينستاگراميا ينفلوئنسرهاياعتبار ا
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kolo, Castulus & Haumer, Florian 
2. Scott 
3. Khamis, Ang & Welling 
4. Lou & Yuan 
5. Makgosa 
6. Chang, Lu & Lin 
7.  Rizomyliotis, Konstantoulaki & Giovanis 
8. Jain & Roy 
9. Baker & Churchill 
10. Z Generation 
11. Irawan, Zalfaa, Sanawiri, Agusti & Iqbal 
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مونت (ساخته است  يت سبز را ضروردر حال توسعه، توجه به محصولا يمصرف در كشورها شيافزا گر،يد يسو از
نـامطلوب بـر    هاياست كه اثر يمحصول سبز، محصول). 2015، 2، بورچارت، واكارو، پريرا و آلميداتري؛ ر2008 ،1سيو پلپ
 يهـا  انبـوه زبالـه   دي ـوجـود تول  بـا ). 2010 ،3يو پوچـار  كـو يدانگل( دهـد  يخود كاهش م اتيح ةرا در چرخ ستيز  طيمح

سهم . در جهت مصرف سبز صورت نگرفته است ياقدام جد ،يطيمح ستيز يها يآلودگ يو رشد بالا رانيدر ا يكيپلاست
و فقـدان  ) 2013، 4يـور جون ينانـدروز و كـرون   يت،اسـم  يـم، گلا(برآورد شده  درصد4محصولات سبز كمتر از  يبازار جهان

 يدانشـگاه  يها پژوهش ران،يدر ا). 2012، 5مان، هارون و حسينا(سبز است  ديخر يكنندگان، مانع اصل اطلاعات مصرف
  .)1399، بخشندهو  انيمحمد(اند  پرداخته ستيز طيمح يكنندگان حام مصرف يها زهيبه انگ ياندك

بر نقش  ديكنندگان با تأك مصرف ديبر قصد خر ينستاگراميا ينفلوئنسرهاياعتبار ا تأثير يپژوهش، بررس ياصل هدف
نشـان   يمراتب ـ سلسـله  ونيرگرس ـ لي ـو تحل يمطالعه بـا روش كم ـ  نيا. تاس تيارزش مصرف سبز، سن و جنس تعديلگر

از نظـر  و  دارنـد  نفلوئنسرهايا غاتيبه تبل يمتفاوت يها متفاوت، واكنش يو ارزش يفرد يها يژگيكه مخاطبان با و دهد يم
در ) تيسـن، جنس ـ ارزش سـبز،  ( تعديلگر ريسه متغ بيترك يبرا رانيها در ا تلاش نياز نخست يكيپژوهش  نيا ،ينوآور

    .است نستاگراميها در بستر ا آن زمان هممدل واحد و آزمون  كي

  پيشينة نظري پژوهش
  اينفلوئنسرها

 نفلوئنسرهايا. مطرح هستند تاليجيد يابيبازاربسيار مؤثر  ياز ابزارها يكيعنوان  به نفلوئنسرهايامروز، ا تاليجيد يفضا در
 چشـمگيري  تـأثير كنندگان  بر نگرش و رفتار مصرف شان، ژهيو تيجذاب اياعتبار  ن،يشهرت آنلا دليل بههستند كه  يافراد
خـود، توجـه مخاطبـان     يمـرتبط بـا سـبك زنـدگ     اي ـ يتخصص ،يشخص يمحتوا يارگذ اشتراك به قيها از طر آن. دارند

  .كنند يعمل م ديخر يريگ ميتصم يعنوان مرجع معتبر برا و به كنند يرا جلب م يا گسترده
 نيا يمعنا به ،قابل اعتماد بودن. هاست قابل اعتماد بودن آن نفلوئنسرها،يا ياثربخش زانيدر م يديامل كلاز عو يكي

 غـات يتبل يتجـار  ةجنب ـبـه   فقطاست و  طرف يمحصولات، صادق و ب يدر معرف نفلوئنسرياست كه مخاطبان باور دارند ا
محصـول وجـود نـدارد،     يك ـيزيف يابيكه امكان ارز تاليجيد يها طياعتماد در مح نيا). 1990 ،6انياوهان( كند يتوجه نم

 امي ـپ يريباورپذ شيباعث افزا ،نفلوئنسرهايا يبالا يرياند كه اعتمادپذ ها نشان داده پژوهش. كند يم دايپ يشتريب تياهم
ومـاس و  ؛ ت2021، 7كـالوو پـورال، ريـوارولي، اوروسـا گـونزالس     ( شـود  يتر توسط مخاطبان م ـ و انتخاب آگاهانه يغاتيتبل

  .)2019 ،8جانسون
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2. Ritter, Borchardt, Vaccaro, Pereira & Almeida 
3. Dangelico & Pujari 
4. Gleim, Smith, Andrews & Cronin Jr 
5. Aman, Harun & Hussein 
6. Ohanian  
7. Calvo Porral, Rivaroli & Orosa - González 
8. Thomas & Johnson 
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. دارد ياساس ـ ينقش ـبـا مخاطـب    تر قيارتباط عم جاديدر ا زين نفلوئنسرهايبودن ا نديو خوشا تيجذاب گر،يد يسو از

 نشـئت بگيـرد  و تعامـل فـرد بـا مخاطـب      انيب ةنحو اي يسبك زندگ ت،يشخص ،يظاهر يها يژگياز و تواند يم تيجذاب
و  زيمتمـا  ياجتمـاع  يهـا  رسـانه  يرقـابت  يدر فضـا  يغاتيتبل يها اميتا پ كنند يك مكم ها يژگيو نيا). 1999، 1اردوغان(

هـا همچنـان    در پـژوهش  ديبا قصد خر تيجذاب ميمستق ةرابط). 2019، 2، داگبه و آسانتهيزاكار(تر به نظر برسند  برجسته
 در .)1977 ل،ي ـو چرچ كـر يب(فت گر دهينگرش مثبت ناد جادينقش آن را در جلب توجه و ا توان ياما نم ؛مورد بحث است

 يريپـذ تأثيربـه   توانـد  يشـباهت، م ـ  اي ـ ياحساس يكيخصوص احساس نزد ، بهنفلوئنسريمخاطب با ا ييراستا، آشنا نيهم
و  ياحساس يكياحساس نزد نفلوئنسريبا امخاطبان  ياند كه وقت مطالعات نشان داده .شودمنجر مخاطبان  ياز سو يشتريب

از  تواند يم يكينزد نيا .)2017، 3ها و لم( كنند يم دايپ ينگرش مثبت شده غيو برند تبل اميپ بهاشند، داشته ب يپندار ذات هم
 يگـروه مرجـع بـرا    يهـا را بـه اعضـا    حاصل شـود و آن  نفلوئنسريو شهرت ا تيمانند اعتبار، جذاب ييها يژگيو قياز طر

  .)2010 ،5رنلانگو  سندي؛ ا2016، 4كاتلر و آرمسترانگ(كند  ليمخاطبان تبد
تخصص  .شود يها محسوب م آن يگذارتأثير يدياز عوامل كل زين نفلوئنسرهايموارد، تخصص و تجربه ا نيكنار ا در

 ني ـاگـر ا  يجالـب آنكـه، حت ـ   .خـاص دارد  يا در حـوزه  نفلوئنسـر ياست كه مخاطبان معتقدند ا يمهارت ايدانش  يمعنا به
و  يگـذار تأثير شيباعـث افـزا   توانـد  يمخاطبـان از آن م ـ  اكادر وجود نداشته باشـد،  زين ينيو ع يشكل واقع تخصص به
دارنــد بــه  ليــدر واقــع، مخاطبــان تما .)2019 ،7، چــوي و چــوي؛ كنــگ2014 ،6ايــريو مب پــورايز(شــود  يمتقاعدســاز

 .اند محصولات سبز اثبات كرده اي يفناور ،ييبايمانند مد، ز ييها اعتماد كنند كه تخصص خود را در حوزه يينفلوئنسرهايا
 زي ـن يكاربران در تجارت اجتماع يو سود اقتصاد تيبه رضا تواند يم يحت ،ياجتماع يروين كي عنوان بهتخصص  درتق

  .)2017، 8، تن و تئوتانگ(كمك كند 
 ليبرندها تبد ياثربخش برا كيبه ابزار استراتژ نفلوئنسرهايا قياز طر غاتيتا تبل شود يباعث م ها يژگيو نيا بيترك

مخاطبان با خودشان، اعتبـار   ييآشنا زانياعتماد و م تيقابل ،يظاهر تياز تخصص، جذاب يريگ با بهره فلوئنسرهانيا .شود
، 9، رادزول، چـاه و وانـگ  ميل( كنند يكنندگان كمك م ارتباطات برند با مصرف ياثربخش بهرا بالا برده و  يغاتيتبل يها اميپ

نگـرش مثبـت بـه برنـد و      يري ـگ به شكل كنند، يم جاديبا مخاطبان ا هانفلوئنسريكه ا يكيو نزد يميارتباط صم .)2017
). 2018، 11، بروكنهـاوس شـاك و لوريتسـن   ؛ مـارتنزن 2014، 10، لـي و پرايـدو  ميك ـ( شـود  يم ـمنجر  ديقصد خر شيافزا
شـكل   بـه  كننـده  در ذهن مصـرف  زيبرند ن ريشوند، تصو بيترك گريكدياعتماد با  تيو قابل تيكه جذاب يزمان ن،يابر وهعلا

 ن،يبنـابرا . )2017، 12فلورانس آمبرواز و والت، آلبرت( كنند يم دايپ بيشتري ياثربخش غاتيو تبل شود يم تيتقو چشمگيري
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3. Ha & Lam 
4. Armstrong & Kotler 
5. Eisend & Langner 
6. Zipporah & Mberia 
7. Kang, Choi & Choi 
8. Tong, Tan & Teo 
9. Lim, Radzol, Cheah & Wong 
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 بي ـرا انتخاب كنند كه از ترك يينفلوئنسرهايا ديخود با غاتيتبل ياثربخش شيافزا يبرندها برا ،يامروز تاليجيد طيدر مح

  .ابنديخود دست  يابيو تخصص برخوردار باشند تا بتوانند به اهداف بازار ييآشنا ت،يجذاب ،يرياز اعتمادپذ يا نهيبه

  قصد خريد
 د،ي ـقصـد خر . اسـت  نـده يبرند خاص در آ ايمحصول  كي ديكننده به خر مصرف يذهن اقياشت اي ليتما انگريب ديخر قصد
عوامـل   زيو ن يرش، ادراك و انتظارات فردمانند نگ ياز عوامل درون يا مجموعه تأثيرتحت  ،يحالت شناخت كيعنوان  به
 ،يواقع ديبا رفتار خر كيارتباط نزد دليل بهمفهوم  نيا). 2020، 1پنگ و يلا(بازار قرار دارد  طيو شرا غاتيتبل رينظ يرونيب

 مورد توجه قـرار  اريفروش بس ينيب شيو پ يغاتيتبل يها ياستراتژ ،يابيبازار قاتيمختلف ازجمله تحق يها در حوزه ،يواقع
 ـ عنـوان  به ديقصد خر گر،يد انيبه ب). 1390 ،يو سرآبادان كومرامي؛ ن2009، 2، فريلينگ و اسكينرسنووكر(گرفته است   يپل
  .كند يارتباط برقرار م يواقع ديو رفتار خر يابيبازار يها محرك نياست كه ب

 يري ـگ شـكل  ةاز نحو يتر قيتا درك عم كند يكمك م ،يچارچوب نظر كي عنوان به زين ديخر يريگ ميتصم فرايند
 يآور است كه از شناخت مشـكل آغـاز شـده و بـا جمـع      يشناختة مرحل نيشامل چند فرايند نيا. يدآ دست به ديقصد خر

). 2010كـاتلر و آرمسـترانگ،   ( ابدي يادامه م ديپس از خر اررفت تيو در نها ديخر يريگ ميتصم ها، نهيگز يابياطلاعات، ارز
عوامـل   راي ـز سـت؛ ين يواقع ـ دي ـانجـام خر  يمعنـا  امـا لزومـاً بـه    ؛دي ـآ يم ديپد يينها يريگ ميتصم ةدر مرحل ديقصد خر

). 2012، 3و همكـاران  شـاه (شـوند   دي ـقصـد بـه رفتـار خر    ليشده ممكن است مانع تبـد  ادراك سكيو ر ريناپذ ينيب شيپ
 ـ دي ـخر بر رفتار ميطور مستق شده، به انجام ديحاصل از خر يتينارضا اي تيرضا ،براين علاوه  گـذار تأثيركننـده   مصـرف  يآت

  .)1393، ، هرندي و فاطميپور كفاش(خواهد بود 
 يشـفاه  غـات يتبل ،ياجتمـاع  يهـا  و شـبكه  تـال يجيد يدر فضـا  دي ـبر قصد خر گذارتأثيرعوامل  نيتر از مهم يكي
 دهنـد،  ينندگان ارائه مك كه به مصرف ياطلاعات يو سودمند زياددرك اعتبار  دليل به غاتينوع تبل نيا. است 4يكيالكترون
كه  ياجتماع يها مانند شبكه ييها طيدر مح ژهيو به غاتينوع تبل نياعتماد، در ا. مخاطبان دارند ديبر قصد خر يقيعم تأثير
و  يريپـذ  تعامـل  ن،يهمچن ـ). 2020 ،5و كـي  انـگ يل ،ژانگ(دارد  يديكل يمحصولات محدود است، نقش ميمستق يابيارز

ت ياعتبار اطلاعات، موجب تقو شيافزا قياز طر ،ياجتماع يها كنندگان در شبكه مصرف هاي هربو تج هاامكان تبادل نظر
نگرش مثبـت مخاطبـان    ن،يبرا علاوه). 2018، 7لالوانا؛ 2021، 6تورس و تورال ينزمارت، زيآرناز مرگو( شود يم ديقصد خر

مثبـت داشـته    تـأثير  ديبر قصد خر ميصورت مستق به تواند ياطلاعات، م رشينسبت به اعتبار اطلاعات، مطابق با مدل پذ
  .)2016 ،8ونزياركان و ا(باشد 

  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Lai & Peng 
2. Crosno, Freling & Skinner 
3. Shah et al. 
4. EWOM 
5. Zhang, Liang & Qi 
6. Arenas Márquez, Martínez-Torres & Toral 
7. Alalwan 
8. Erkan & Evans 



 

  2، شماره 5، دوره 1405هاي مديريت رسانه،  بررسي  229

 
 يو اجتمـاع  يفـرد  يها ها و ارزش نگرش تأثيرتحت  ديرفتار خر. دارد تياهم زين ديراستا، توجه به رفتار خر نيا در
، تانـدون ( شـود  يد شناخته مخو يازهايكننده از ن درك مصرف زيو ن غاتيبه تبل يپاسخ عمل كي عنوان بهو  رديگ يشكل م

 دي ـبـه رفتـار خر   يده ـ در شـكل  زي ـن زو مصـرف سـب   يطيمح ستيز يها ارزش). 2021، 1جابين، تالوار، ساكاشيتا و دهير
و  غـات يدارد، معمـولاً بـه تبل   ييبالا تياولو شانيبرا يطيمح ستيز يها كه ارزش يافراد. دارند ينقش مهمكننده  مصرف

و  ينيحس ـ( كننـد  يم ـ يخـوددار  سـت يز طيمحصولات مخـرب مح ـ  ديو از خر دهند يم يتر محصولات سبز پاسخ مثبت
  .)1399 ،ينوروز

شـده   ليتبـد  يابي ـدر بازار يمهم پژوهش يها از حوزه يكيبه  ،نيآنلا ديمفهوم قصد خر ،يمجاز يبا گسترش فضا
 تـأثير و تحـت   دهـد  يشـان م ـ را ن نترنتيا قيمحصولات از طر ديكنندگان به خر مصرف ليتما ن،يآنلا ديقصد خر. است
شده از محصولات قـرار دارد   و ارزش ادراك غاتيتبل تباراطلاعات، اع يوجو جستسهولت  ت،يسا وب تيفيمانند ك يعوامل

 تواند يم زيها ن آن يشده از سو ارائه يمحتوا تيفيو ك نفلوئنسرهاياعتبار ا ن،يآنلا يها طيدر مح). 2012شاه و همكاران، (
  .در مخاطبان باشد ديقصد خر يريگ شكل در نهايت،نگرش مثبت و  جاديدر ا رگذاتأثير يعامل

. مطرح است يرفتار واقع كننده ينيب شيپ نيتر عنوان مهم به ديآجزن، قصد خر شده يزير رفتار برنامه ةياساس نظر بر
). 2010ر و آرمسـترانگ،  كـاتل (شـود   تي ـن نيمانع تحقق ا تواند يم رمنتظرهيغ طيو شرا يرونيحال، وجود عوامل ب نيبا ا
انـد كـه    انـد و نشـان داده   كرده تأييدرا  يواقع ديبر رفتار خر ديخر قصدمثبت  تأثير يمختلف قاتيچالش، تحق نيا رغم يعل

، 2، شـارما و دخلـي  نـدرا (كننـدگان اسـت    رفتـار مصـرف   ينيب شيپ يو معتبر برا يكاربرد اريمع كيهمچنان  د،يقصد خر
محصولات سازگار  ديمهم در جهت تحقق خر يگام تواند يم ديقصد خر يريگ مصرف سبز، شكل نهيدر زم ژهيو به). 2015
ارزشـمند   اريبس ـ يطيمح ستيز گذاران استيو س ابانيبازار يقصد، برا نيباشد و شناخت عوامل مؤثر بر ا ستيز طيبا مح
  .است

   مصرف سبز يها ارزش
كـرده   فـا يكنندگان ا رفتار مصرف يريگ در شكل ينقش مهم ،يارديو پا يطيمح ستيتوجه به مسائل ز ر،ياخ يها سال در

كنندگان در هنگـام انتخـاب و    است كه مصرف ييها و رفتارها از باورها، نگرش يا مصرف سبز مجموعه يها ارزش. است
كـه از نگـرش    يكننـدگان  مصـرف ). 2021، 3، شـن و چـو  وانـگ ( دهند ينشان م ستيز طيمحصولات سازگار با مح ديخر
بالاتر،  متيدر صورت ق يو سبز، حت داريمحصولات پا ديخر يدارند تا برا يشتريب ليبرخوردارند، تما يقو يطيمح ستيز

كننـدگان در   دارد كـه مصـرف   يتيها و احساس مسئول در ارزش شهير ل،يتما نيا). 2006، 4و بانگييل چمورو(كنند  نهيهز
  .ددارن ستيز طيبه مح بيو كاهش آس يعيحفظ منابع طب تجه

كننـدگان   مصرف ماتيتصم ليدر تحل يمنسجم است كه نقش مهم يچارچوب نظر كيمصرف،  يها ارزش يتئور
 ـ  يابعاد بـه نـوع   نياز ا كياست كه هر  يعد اساسشامل شش ب يتئور نيا. كند يم فايا و در  يط ـيمح سـت يز يبـر نگران
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1. Tandon, Jabeen, Talwar, Sakashita & Dhir 
2. Nedra, Sharma & Dakhli 
3. Wang, Shen & Chu 
4. Chamorro & Bañegil 
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ارزش  ،يارزش اجتمـاع  ،يت ـيفيارزش ك ،يمت ـيابعاد شـامل ارزش ق  نيا. گذارندتأثيرمحصولات سبز  ديخر ميتصم تينها

 زهي ـانگ توانند يها، در مجموع م ارزش نياند كه ا ها نشان داده پژوهش. باشند يم يو ارزش شرط يارزش شناخت ،ياحساس
  .كنند تيانتخاب محصولات سبز را تقو يكنندگان برا مصرف

 زانيم انگريب ينگران نيا. شود يسبز شناخته م در رفتار مصرف ياز عوامل اساس يكيعنوان  به يطيمح ستيز ينگران
 ريي ـتغ يبرا يشتريب زهيباشد، انگ شتريفرد ب ياست و هر چه سطح نگران يطيكننده نسبت به مسائل مح مصرف تيحساس

مشـكلات   ازكـه   يكننـدگان  مصـرف  دهـد  يامر نشان م ـ نيا). 2005 ،1يو چو ميك(محصولات سبز دارد  رشيرفتار و پذ
 تيدر بهبود وضع يتا نقش مؤثر كنند يتلاش م دار،يمسئولانه و پا ي، با اتخاذ رفتارهاهستند يآگاه سيارب يطيمح ستيز

  .كنند فايا ستيز  طيمح
شـكل   ستيز طيكننده به مح و تعهد مصرف يآگاه يبر مبنا د،ياز رفتار خر ژهيو يعنوان شكل به زيسبز ن ديخر رفتار

سـبز   دي ـاسـت، رفتـار خر   يفـور  تيرضـا  اي ـ يبر منافع اقتصاد يكه معمولاً مبتن يمعمول ديبر خلاف رفتار خر. رديگ يم
كنندگان  مصرف). 2012، 2، پاني و اورفانيدوكافمن(است  ياخلاق يعاجتما يها و هنجارها بر ارزش يبوده و مبتن نگر ندهيآ

بـه   ط،يت سـازگار بـا مح ـ  محصـولا  دي ـدارند بـا خر  يبه صورت فعالانه سع ،يطيمح ستيز يارهايسبز با لحاظ كردن مع
  .مثبت كمك كنند ياجتماع راتييتغ

نگـرش   يعن ـي يدي ـسه عامل كل تأثير، رفتار مصرف سبز تحت )2002، 3اجزن( شده يزير رفتار برنامه ةينظر مطابق
احسـاس فشـار    سـت، يز  طينگـرش مثبـت بـه مح ـ   . شده است ادراك يو كنترل رفتار ،يذهن يهنجارها ،يطيمح ستيز

مصـرف سـبز    تين يريگ رفتار سبز، به شكل انجام ييو ادراك از توانا يطيمح ستيز ياستانداردها تيرعا يبرا ياجتماع
؛ كاتلر 2012، 4و احمد يعل(سبز است  ديرفتار خر ميمستق كننده ينيب شيخود پ سهممصرف سبز، به  تين. كنند يكمك م

  . )2009و آرمسترانگ، 
 تي ـاهم يط ـيمح ستيز يها و هنجارها انتقال ارزش يبرا يابزار عنوان به زيارتباطات سبز ن رشيپذ گر،يد يسو از

به مخاطبـان،   يستيز  طيمح يها اميو ارتباطات سبز، ضمن انتقال پ غاتيبا استفاده از تبل دكنندگانيتول. است افتهي ياديز
). 1399 ،ينيبـاغ  يو شجاع يمرو(سوق دهند  داريپا يو رفتارها ها كنندگان را به سمت انتخاب تا مصرف كنند يتلاش م

 يبـرا  شتريب يكنندگان را به سمت مطالبه و تقاضا بلكه مصرف شود يم يعموم يآگاه شيتنها باعث افزا ها نه تلاش نيا
 شود يم عهدر جام يستيز يهمدل شيو افزا يطيمح ستيفرهنگ ز تيمنجر به تقو تيمحصولات سبز سوق داده و در نها

  .)2016 ،5سياتيمان(
بر رفتـار مصـرف سـبز     زين يو رفتار ياجتماع يها از مؤلفه يكي عنوان به يمشاركت عموم يها نگرش ،اينبر علاوه

آگـاه بـوده و بـا     سـت يز طيكه افراد جامعه بـه ضـرورت حفـظ مح ـ    كند يم دايمعنا پ يزمان يمشاركت عموم .ندگذارتأثير
، خـان محمـدي و   پـور  ياصـل ( دهنـد  يشـان م ـ خود را ن يماعاجت تيمسئول ،يطيمح ستيز يها تيمشاركت فعال در فعال

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kim & Choi 
2. Kaufmann, Panni & Orphanidou 
3. Ajzen 
4. Ali & Ahmed 
5. Maniatis 
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 ـ  ستيز طيمح ندهيكه جامعه نسبت به سلامت و آ يزمان گر،يبه عبارت د .)1396، عبدالمحمد سقا كنـد،   ياحسـاس نگران

بـاور كـه    ني ـا. از خود نشان خواهند داد يشتريب يو همدل يهمراه ،يو مصرف يحفاظت يدر رفتارها زيكنندگان ن مصرف
و  يفـرد  يط ـيمح سـت يعملكـرد ز  تياست، منجر به تقو بخش جهيمؤثر و نت يطيمح ستيز يهافتارمشاركت فعال در ر

  ).1397؛ ارمغان، 2019، 1، شيل و آلوزدوپكو(خواهد شد  ياجتماع

  پيشينة تجربي پژوهش
 ديخر مصرف سبز بر قصد يها و ارزش يشفاه غاتيتبل نفلوئنسرها،ينقش ا يبه بررس يمطالعات مختلف رياخ يها در سال
درآمـد در شـهر    كم انيبا تمركز بر مشتر) 1403( الاسلامي نيا، بهبودي و شيخ ، رحيمپوردلان. اند كنندگان پرداخته مصرف

 تأثيرو كاربران،  نفلوئنسرهايتوسط ا شده گذاشته كاشترا به ياطلاعات و اعتبار منبع محتواها تيفيمشهد، نشان دادند كه ك
و تخصـص   تيكـه جـذاب   افتنديدر) 1402( ، الهياري و شفيعيراستا، روستا نيدر هم. دارد ديبر قصد خر يمثبت و معنادار

  .دارد ديبر قصد خر يميمستق تأثير ،يمشتر يريدرگ قياز طر ،ييبايدر صنعت ز نفلوئنسرهايا
 يترمش ـ يو وفـادار  يدر اعتمادسـاز  ينشان داد كه اعتماد، اعتبار و همگن زين) 1401( يزدي يمحمد يحاج مطالعه

بـا  ) 1401( ، رجـوعي و جوانبخـت  محمـدزاده  .بر اعتمـاد نداشـت   يمعنادار تأثير يكيزيف تيكه جذاب ينقش دارد، در حال
 يهـا  تي ـفعال اني ـنگرش مثبـت بـه برنـد، رابطـه م     كهدر حوزه پوشاك زنانه، تأكيد كردند  ينفلوئنسريا يابيبازار يبررس

جز در  نقش نگرش به برند را به زين) 1401( يرانيش و ارك يخانيول .كند يم يگريانجيرا م نيآنلا ديو قصد خر نفلوئنسريا
  .كردند تأييد نيآنلا ديبر قصد خر نفلوئنسرهايگذاري اتأثيراعتماد، در  تيو قابل تيابعاد جذاب
چـون   ييهـا  ، شاخص)1401( زاده كاكرودي و نجات ، فلاح لاجيمي، ادبي فيروزجايي، خانجانييرخدايمطالعه ش در

 نيهمچن ـ .در صنعت غذا شناخته شـدند  نفلوئنسريعوامل انتخاب ا نيتر مهم عنوان بهشهرت  زانيخ تعامل مخاطب و منر
 رشيمصـرف سـبز و پـذ    يهـا  ارزش قي ـاز طر يمشاركت عمـوم  يها نشان دادند كه نگرش) 1400( و چاووشي اريهوش

  .هستند گذارتأثيرسبز  ديارتباطات سبز بر رفتار خر
كـه تخصـص منبـع،     دنديرس ـ جهينت نيدر پژوهش خود به ا) 1400( تابش مقدم و فتاح ناصرآبادشاهرخ،  يدهدشت

بـر قصـد    ييتنها به غاتيتبل نيا رشيمؤثرند، اما پذ يكيالكترون يشفاه غاتيو اعتبار تبل يتعامل و قدرت اقناع بر سودمند
بـر   غي ـنگرش بـه تبل  قياز طر نفلوئنسرهايا يها يگژيكه و افتنديدر زين) 1400( زاده و وليخاني يشكرچ. ندارد تأثير ديخر

  .را ندارد تأثير نياثر دارند، اما نگرش به برند ا نيآنلا ديقصد خر
در  يتـوجه  سـهم قابـل   هـا  يژگ ـيو ني ـكـه ا  افتيدر نفلوئنسرها،يا يتيشخص يها يژگيو يبا بررس) 1400( ينيچگ

 يطيمح ستيز ينگران يانجينقش م) 1399(و همكاران  ينيز، حسسب يابيدر حوزه بازار. دارند يابيبازار تيريمد ينيب شيپ
نشان دادنـد كـه   ) 1395( جويباريو  انيپرند نيهمچن. كردند تأييدسبز  ديمصرف و رفتار خر يها ارزش انيرا در رابطه م

  .شوند يكنندگان م مصرف ديمنجر به بهبود رفتار خر يسبز، همگ يگذار متيو ق غاتيتبل ،يطيمح ستيز يآگاه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Do Paco, Shiel & Alves 
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 يبررس ـ يرا برا نهيزم، 1بازاريابي توسط اينفلوئنسراستفاده از  شيو افزا ياجتماع يها رشد پلتفرم ر،ياخ يها در سال

 در) 2024(و همكـاران   ريزوميليـوتيس  .فـراهم كـرده اسـت    د،يقصد خر ژهيو كننده، به بر رفتار مصرف نفلوئنسرهاينقش ا
مثبت  تأثير نفلوئنسرهاينشان دادند كه اعتبار ا كردند، يرا دنبال م ييبايز يسرهانفلوئنيكه ازِد  با تمركز بر نسل يا مطالعه

 ري ـمتغ يـك عنـوان   مصـرف سـبز بـه    يهـا  اثر توسط ارزش نيا ن،يهمچن. دارد ديبر توجه به برند و قصد خر يو معنادار
 نفلوئنسـرها ياز اعتبـار ا  يشـتر يب رتـأثي  تر، يقو يطيمح ستيز يها معنا كه افراد با ارزش نيبه ا شود، يم تيتقو تعديلگر

توسـط   دشـده يتول ينقـش محتـوا  ) 2022( 2و كالامپاكـاس  يـديس تئودور يس،پول ،راستا، پانوپولوس نيهم در .رنديپذ يم
آنـان  . كردنـد  يبررس ـ يسـت يز طيمح ـ يهـا  و برچسـب  يطيمح ستيز يها يبا نگران بيرا در ترك نفلوئنسرهايكاربران و ا

 دشـده يتول يمحتـوا  ن،يهمچن ـ. گذارنـد  يم تأثير زِد سبز نسل ديبر قصد خر يطور قابل توجه به ارهيمتغ نيكه ا افتنديدر
  .كند يم فايسبز ا ديو رفتار خر يطيمح ستيز ينگران انيم يا توسط كاربران نقش واسطه

بـودن و   نديشـا خو ري ـنظ ييها يژگيكه و افتنديدر نستاگرام،يا يبا تمركز بر تجارت اجتماع) 2022( 3، آملينا و ينژو
 ـ ديبر قصد خر جهيكننده نسبت به برند و در نت بر نگرش مصرف ميمستق طور به نفلوئنسرهايقابل اعتماد بودن ا  تـأثير  يآن

 جينتـا . شـوند  يم ـ دي ـخر زهي ـانگ تي ـباعث تقو ها، يژگيو نيش ايمحصول با افزا تيتخصص و جذاب ن،يهمچن. گذارد يم
 ياجتمـاع  يهـا  رسـانه  يابي ـبازار يهـا  تي ـها نشان دادنـد كـه فعال   آن. ارائه دادند زين) 2021( 4، تئو، سويرا كو يمشابه

 ، بـه )بودن، تخصص و قابل اعتماد بودن نديخوشا(گذاري بر سه بعد اعتبار منبع تأثير قياز طر نستاگرام،يا ينفلوئنسرهايا

  .شود يممنجر در كاربران  نيآنلا يآن ديرفتار خر شيدو بعد اول، به افزا ژهيو 
و  نفلوئنسـرها يا يهـا  يژگ ـيو انيم يانجيعنوان م را به يو تعامل فرااجتماع بستگي دلنقش ) 2021( 5، يه و ليچن
دنبال كنندگان شده  بستگي دل شيموجب افزا نفلوئنسرهايا ينشان داد كه دانش تخصص جينتا. كردند يبررس ديرفتار خر

  .دارد آنان يآن ديبر رفتار خر يمثبت تأثير ق،يطر نيو از ا
 يپنـدار  ذات و قـدرت هـم   ينشان دادند كه قدرت تخصص ،يدر قالب مدل قدرت اجتماع) 2021(و همكاران  وانگ

بـر قصـد    ،خود سهم به) يو هم اقتصاد يهم اجتماع( تيرضا نيكاربران دارد و ا تيبر رضا ياثرات معنادار نفلوئنسرهايا
  .است گذارتأثير ياعتجارت اجتم طياطلاعات در مح يگذار و به اشتراك ديخر

هـا   آن .اعتماد پرداختند جاديبرند در ا يها امينقش اعتبار و ارزش پ يبه بررس) 2019( وانيلو و  گر،يد يا مطالعه در
 شيكننـدگان باعـث افـزا    دنبـال  به نفلوئنسرهايبودن و شباهت ا ندياعتماد، خوشا تيقابل ،ينشان دادند كه ارزش اطلاعات

  .دشو يم دياز برند و قصد خر يآگاه شيو درنهايت افزا برند ياعتماد به محتوا

  ها هيفرض يدو دوبه يبررس
. اند شده ليتبد تاليجيد يابيقدرتمند در حوزه بازار يا به رسانه نستاگرام،يا ژهيو و به ياجتماع يها شبكه ر،ياخ يها سال در

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Influencer marketing  
2. Panopoulos, Poulis, Theodoridis & Kalampakas 
3. Zhu, Amelina & Yen 
4. Koay, Teoh & Soh  
5. Chen, Yeh & Lee 
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در  تي ـموفق يدي ـهـا از عوامـل كل   دارنـد و اعتبـار آن   يغاتيتبل يها اميدر انتقال پ ينقش محور نفلوئنسرهايفضا، ا نيدر ا
و  ينسـتاگرام يا ينفلوئنسـرها ياعتبار ا نيرابطه ب تر قيدق يپژوهش حاضر درصدد بررس رو، نياز ا. ديآ يشمار م به يابيبازار

  .دهد يقرار م يرا مورد بررس تيارزش مصرف سبز، سن و جنس تعديلگر ريراستا سه متغ نياست و در ا ديقصد خر
را  يرفتـار مصـرف   ،شـده  ادراك يو كنترل رفتـار  يذهن يها، هنجارها نگرش شده، يزير رفتار برنامه ةيبر اساس نظر

مـرتبط بـا    يغاتيتبل يها اميپ رشيبه پذ يشتريب ليتما ،يوق يطيمح ستيز يها كنندگان با ارزش مصرف .كنند تعيين مي
دسـته از   ني ـا .)2012؛ آمـان و همكـاران،   2020، 1لوكـانن  ، هانسـن، كنگـاس و  هالـدر (دارنـد   يو اخلاق ـ داريمصرف پا
صـادقانه و   ل،ياو اص ـ امي ـو پ نفلوئنسـر يكه احساس كنند ا دانند يرا معتبر م يغاتيتبل اميپ يكنندگان تنها در صورت مصرف

 يگـذار  نهو نشـا  ياخلاق ـ يماننـد وفـادار   يميراستا، مفـاه  نيدر ا. هاست آن يستيز طيو مح ياخلاق يها ارزش اب سو هم
شوند  ليتبد داريپا يبرندها ندگانيبه نما توانند يمحور م اخلاق ينفلوئنسرهايا رايز ؛اند افتهي يا ژهيو تياهم ،برند ياخلاق

  :شود ة پژوهش مطرح ميبنابراين اولين فرضي .داشته باشند يشتريب تأثيرو بر مخاطبان سبز 
H1 :كند اين رابطه را تعديل ميارزش مصرف سبز  ريمتغ د،يو قصد خر يامنستاگريا يها نفلوئنسرياعتبار ا نيبة در رابط.  

 ،ياجتمـاع  يهـا  و شـبكه  تـال يجيد يبـا فضـا   شـتر يانـس ب  ليدل تر به جوان يها نسل ،ينوآور رشيپذ ةيطبق نظر
و  يشـهادت  ي،درسالم ،ينيالحس( رنديگ يقرار م نفلوئنسرهايا تأثيرو تحت  رنديپذ يم يشتريب يرا با راحت يغاتيتبل يها اميپ

توجـه   محـور  تي ـو روا يريتصـو  ،ياحساس ـ يگروه از مخاطبان به محتـوا  نيا .)2019، 3ديو خل يلي؛ جل2020، 2ياردكان
 يتر بـرا  مسن يها در مقابل، نسل .كنند يم افتيدر نفلوئنسرهايا تيدارند و اعتبار منبع را عمدتاً از تعامل و شفاف يشتريب

آنان از  يريپذتأثير يامر موجب كاهش نسب نيو ا كنند يتوجه م رو معتبرت يرسم ،يفن يمحتوابه  نفلوئنسرهاياعتماد به ا
  :شود دوم پژوهش مطرح مي ةفرضي ؛ از اين روشود يمحور م و جوان يعموم ينفلوئنسرهايا

H2 :كند يم ليرابطه را تعد نيا سن ريمتغ د،يو قصد خر ينستاگراميا يها نفلوئنسرياعتبار ا نيبة در رابط.  

 ةي ـنظر .پـردازد  يم ـ دي ـبـر قصـد خر   نفلوئنسرهاياعتبار ا تأثيردر  تيجنس كننده ليپژوهش به نقش تعد سوم ةيفرض
دارنـد؛ زنـان    يمتفـاوت  يالگوهـا  يغاتيتبل يها اميكه زنان و مردان در پردازش پ كند يم انيب ياطلاعاتي پردازش اجتماع

بـه   شـتر يمـردان ب  كـه  ي، در حـال توجه كننـد  نفلوئنسريمحور و شباهت با ا هرابط ،يبه ابعاد احساسدارند تا  يشتريب ليتما
هـا در   تفـاوت  ني ـا .)2023، 5و سـتنا  ي؛ حـزر 2020، 4و همكاران احمد( كنند يمحصول توجه م يو منطق قياطلاعات دق

دارد،  باهتبه آنان ش يو ارزش يتياز نظر جنس نفلوئنسريكه ا يدر موارد ژهيو كه زنان، به شود يپردازش اطلاعات باعث م
 لي ـو چرچ كريمطالعات مانند ب يبرخ ياز طرف .داشته باشند يشتريب دياز خود نشان دهند و قصد خر يشتريب يريپذتأثير

برخـي  رو،  ني ـاز ا. انـد  افتـه يافراد مشهور ن تأييدبر  يمبتن غاتيواكنش مردان و زنان به تبل انيم يتفاوت معنادار) 1977(

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Halder,  Hansen, Kangas & Laukkanen 
2. Alhosseini, Almodarresi, Shahadati & Ardekani 
3. Jalili & Khalid 
4. Ahmed 
5. Hazari & Sethna 



 

  و همكاران نژاد يزارگليقربان|...ديبر قصد خريرامنستاگياينفلوئنسرهايتأثير اعتبار ا يبررس  234

 
سوم را بـدين   ةتوان فرضي كلي مي طور به .راستا است ناهم ،يريپذتأثيردر  يتيفاقد تفاوت جنس اتياز ادب يبا بخش هاافتهي

  :مطرح كردصورت 
H3 :كند يم ليرابطه را تعد نيا جنسيت ريمتغ د،يو قصد خر ينستاگراميا يها نفلوئنسرياعتبار ا نيبة در رابط.  

وابسته به اعتماد مخاطـب بـه    يغاتيتبل اميپ يگذارتأثير، )1951، 1سيهاولند و و(اعتبار منبع  ةيطبق نظردر نهايت 
بـر نگـرش    ميشـكل مسـتق   شـده و بـه   ليتشك يريو اعتمادپذ تياعتماد از سه مؤلفه تخصص، جذاب نيا. است اميمنبع پ

 كنـد  يم ـ انيب زين) 1977، 2بندورا( ياجتماع يريادگي يةنظر ن،يهمچن. گذارد يم تأثيرآنان  ديخر يريگ ميمخاطبان و تصم
. كننـد  يم ـ دي ـو رفتـار آنـان را تقل   رنديگ يم اديافراد معتبر و قابل اعتماد،  ژهيو به گران،يمشاهده رفتار د قيكه افراد از طر

بررسـي  در قصد خريد مخاطبان با نظر به ارزش مصرف سبز، سن و جنسيت  نفلوئنسرياعتبار ادر پژوهش مذكور  ن،يبنابرا
  .)1 شكل( شود مي

  

  
  

  پژوهش يمدل مفهوم .1شكل 

  پژوهش شناسي روش
 ـ ةانـد كـه رابط ـ   شده فيتعر تعديلگر يرهايمتغ عنوان به »تيجنس«و » سن«، »ارزش مصرف سبز«پژوهش  نيدر ا  نيب
  .دهند يقرار م يرا مورد بررس) ديقصد خر(وابسته  ريو متغ) نفلوئنسرياعتبار ا(مستقل  ريمتغ

كه  امعن نياست، به ا يفيپژوهش توص نيهدف ا. استوار است ييگرا اثبات ميپارادا هيمطالعه بر پا نيژوهش اپ روش
اسـت و   يپژوهش از نوع كـاربرد  نيا. پرداخته شود يمورد بررس يها دهيو جامع از پد قيدق فيتا به توص شود يتلاش م

 يري ـگ جهـت . موجـود اسـت   يكارهـا  و راه هافراينـد ود بهب اي يحل مسائل عمل يدانش موجود برا يريكارگ هدف آن به
مـوارد مشـابه    يو بررس ـ سـه يو اطلاعات موجـود، بـه مقا   ينظر يمعنا كه با استفاده از مبان نيبه ا ؛است ياسيپژوهش ق

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hovland & Weiss 
2. Bandura 

 قصد خريداعتبار اينفلوئنسر

ارزش مصرف 
 سبز

 جنسيت سن

H2H1 H3
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 قي ـدق يها يريگ است و بر اندازه يپژوهش كم كرديرو. افتيدست  ياعتماد و علم قابل جيتا بتوان به نتا شود يپرداخته م

 يآور كـه اطلاعـات جمـع    امعن ـ نيبه ا ؛است يكم زيپژوهش ن يها داده تيماه. تاس يمتك يآمار يها وتحليل تجزيهو 
در  .رسيد يا استفاده معتبر و قابل جيتا به نتا شود يم ليتحل يآمار يها روش قيو از طر استصورت اعداد و ارقام  شده به

 يآور جمـع  قي ـتـا از طر  دهـد  ياجازه م ـ قبه محق ياستراتژ نيا. ده استكار گرفته ش به شيمايپ يپژوهش، استراتژ نيا
  .بپردازد ها هاي آن هها و تجرب رفتارها، نگرش يبه بررس ياز جامعه آمار ميمستق يها داده

 داري ـفعال در حوزه محصولات سبز و پا ينفلوئنسرهاياست كه ا نستاگراميپژوهش شامل كاربران ا نيا يجامعه آمار
از فرمول  ازيحجم نمونه مورد ن نييتع يبرا ست،يكاربران مذكور مشخص ن قيتعداد دق نكهيبا توجه به ا. كنند يمرا دنبال 

، حجـم نمونـه   درصد95 نانيفرمول، با سطح اطم نيبراساس ا. شد فادهبا تعداد نامشخص است يجوامع آمار يكوكران برا
  .شد نيينفر تع 385 ازيمورد ن

روش بـه   ني ـا. انتخاب شده است) در دسترس يرتصادفيغ( يراحتماليصورت غ ژوهش بهپ نيدر ا يريگ نمونه روش
مراجعـه و   باشـند،  يرا دارا م ـ قي ـتحق يارهـا يو مع طيكه در دسترس هستند و شـرا  يتا به افراد دهد يپژوهشگر اجازه م

  .كند يآور لازم را جمع يها داده

هـا   داده يآور جمـع  ياست كه در بازه زمان يدهندگان ب پاسخپژوهش، انتخا نيدر دسترس در ا يريگ منظور از نمونه
داشـته و داوطلبانـه بـه آن پاسـخ      يدسترس ـ لايـن  پـرس در پلتفرم  شده يطراح نيآنلا نامه پرسشبه ) 1403 يآبان تا د(

و ) كننـده  دنبـال هزار  100از  شيبا ب نفلوئنسريا 3( اينستاگراميفعال  ينفلوئنسرهايا ياستور قياز طر نامه پرسش. اند داده
  .شده است عيتوز ستيز طيمرتبط با مح ينستاگراميو ا يتلگرام يها اشتراك در گروه نيهمچن

گيري تصادفي ساده تدوين شده اسـت، پژوهشـگران در شـرايطي كـه      براي نمونه 1اگرچه فرمول كوكرانهمچنين 
از ايـن فرمـول بـراي تعيـين حجـم نمونـه       توانند  مي جامعه آماري نامشخص و دسترسي به نمونه تصادفي مقدور نيست،

  .حداقل مورد نياز استفاده كنند
، حداقل حجم درصد5و خطاي مجاز  ، حداكثر واريانسدرصد95با سطح اطمينان  ول مذكوربر اساس فرمدر نهايت  

از  تعـديلگر يـر  متغ 3مراتبي بـا   اين حجم نمونه براي انجام تحليل رگرسيون سلسله. دشنفر محاسبه  385نمونه مورد نياز 
  .برخوردار است قدرت آماري كافي براي شناسايي اندازه اثر متوسط

 يرهـا يمتغ. استفاده شده است شدهتأييداستاندارد و  ياز ابزارها قيتحق يرهايمتغ يريگ اندازه يپژوهش، برا نيا در
 ت،يبـر سـن و جنس ـ   هشده است كـه عـلاو   يآور جمع كيدموگراف نامه پرسش كي قياز طر تيمستقل شامل سن و جنس

. ردي ـگ يمخاطبـان دربرم ـ  يشناخت تيجمع يها يژگيدرك بهتر و يبرا زيتأهل را ن تيمانند محل سكونت و وضع يموارد
 شـده  ياسـتاندارد طراح ـ  نامـه  پرسـش از  ق،ي ـمهم تحق يها از مؤلفه يكيعنوان  به يسنجش نگرش مشاركت عموم يبرا

 دي ـقصـد خر  نامـه  پرسشو  تسوياعتبار ر نامه پرسش. است هيگو 6شامل  توسط دوپاچو و همكاران استفاده شده است كه
مصـرف   يهـا  ارزش يعني ،پژوهش تعديلگر ريمتغ ن،يهمچن .براي تعيين متغير اصلي و وابسته استفاده شده است كنداس

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Cochran 
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 يهـا  وط به ارزشمرب هيگو 6شامل  نامه پرسش نيا. شود يم دهيسنج) 2014( 1استاندارد لائو نامه پرسشكمك  به زيسبز ن

ها بـا   نامه پرسش يتمام. سبز است ديدر رابطه با رفتار خر هيگو 10ارتباطات سبز و  رشيپذ نهيدر زم هيگو 9مصرف سبز، 
  .اند شده يطراح يا درجه پنج كرتيل مقياساستفاده از 

محاسـبه  ) نفـر  385(هـايي  شده از نمونه ن هاي گردآوري براي بررسي پايايي ابزارها، ضريب آلفاي كرونباخ براي داده
شـده در  تأييدهـاي اسـتاندارد و    نامـه  پرسـش اسـتفاده از   دليـل  بـه همچنين . ارائه شده است 1در جدول آن نتايج  شد كه
، پايايي ابزارها در )1398( محمدزاده و همكارانايراني  ةها در نمون پايايي آن تأييدسازي و  و نيز بومي هاي پيشين پژوهش

  .داردسطح مطلوبي قرار 

 ها نامه پرسشضرايب پايايي . 1جدول 

  نامه پرسش منبع اصلي ها تعداد گويه كرونباخ يآلفا

 اعتبار اينفلوئنسر )1990(اوهانيان  15 0/891

 قصد خريد )2018(كنداس  5 0/845

 ارزش مصرف سبز )2014(لائو  6 0/819

 پذيرش ارتباطات سبز )2019( ندو پاچو و همكارا 9 0/862

 رفتار خريد سبز )2014(لائو  10 0/893

  
نونـالي و  (دهـد   را نشـان مـي   مطلـوب ابزارهـا   يياي ـگزارش شده كـه پا  70/0كرونباخ بالاتر از  يآلفا بيضرا هيكل
 يالملل نيب يها كه در پژوهش است شده  انتخاب ياستاندارد يها نامه پرسشمحتوا،  ييروا نيتأم يبرا). 1994 ،2برنستين
  .اند شناخته شدهمعتبر  يو داخل

شـامل كتـب،    يا ابتدا، با استفاده از منـابع كتابخانـه  . اند شده يآور جمع ياصل قيها از دو طر پژوهش حاضر، داده در
 يگـردآور  يدر گـام دوم، بـرا  . شـده اسـت   يپژوهش گـردآور  كيو تئور ينظر يمبان ،يرسم يو آمارها يمقالات علم

دو روش به پژوهشـگر امكـان داده اسـت تـا      نيا بيترك. است دهشده استفاده ذكر ش يها نامه پرسشاز  يدانيم يها داده
 .از موضوع مورد مطالعه انجام دهد يو جامع تر قيدق ليتحل

 ني ـدر ا. پژوهش است نيا يشناخت روش تيمحدود نيتر در دسترس، مهم يرتصادفيغ يريگ استفاده از روش نمونه
ورود  يبرا يشتريدر دسترس، احتمال ب ايو افراد داوطلب  ستين كساني يجامعه آمار يروش، احتمال انتخاب همه اعضا

علاقه  يطيمح ستيكه به موضوعات ز يافراد يعني ؛شودمنجر  3يخودانتخاب يريبه سوگ تواند يامر م نيا. به نمونه دارند
 قي ـاز طر نامـه  پرسـش  ني ـلاآن عيتوز ن،يهمچن. اند نشان داده نامه پرسشبه  ييگو به پاسخ يشتريب ليدارند، تما يشتريب
فعـال در   تركاربران كم اي نترنتيبه ا يدسترس دربرخوردار  شده است كه قشر كم وجبم ،يمجاز يها و گروه نفلوئنسرهايا

 تي ـبـه كـل جمع   جينتـا  يريپـذ  ميتعم جه،يدر نت. حضور در نمونه داشته باشند يبرا يشانس كمتر ،ياجتماع يها شبكه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Lao 
2. Nunnally & Bernstein 
3. self-selection bias 
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تعميم داد  يبه كاربران ميقطور مست به توان را نمي پژوهش نيا يها افتهي. انجام شود اطيبا احت رانيدر ا نستاگراميكاربران ا

سال قـرار   50 يبالا يسن يها در گروهو  علاقه ندارند يطيمح ستيبه موضوعات ز دارند، يتعامل كم نفلوئنسرهايبا اكه 
كـاربران فعـال   (جوامـع مشـابه    يبـرا  جينتـا  ت،يمحـدود  ني ـوجـود ا  با ).اند داده لينمونه را تشك درصد6كمتر از (دارند 

 .قابل بحث و استفاده است) رانيا يشهرها در كلان يطيمح ستيز يها با دغدغه نستاگراميا

  ها داده وتحليل تجزيه
هـا در دو سـطح    داده لي ـتحل. پژوهش پرداخته شـده اسـت   هاي هيو فرض يفيآمار توص ليو تحل يبه بررس بخش نيدر ا
و  يچـولگ  ار،ي ـانحـراف مع  ن،يانگي ـماننـد م  ييها از شاخص ،يفيدر سطح توص: صورت گرفته است يو استنباط يفيتوص
پـژوهش   يها هيآزمون فرض يبرا ،يدر سطح استنباط. ها استفاده شده است داده عيتوز يها يژگيو يبررس يبرا يدگيكش

 ـ 1اثر متقابـل  نيمستقل و همچن ريمتغ ميثر مستقا يگرفته شد تا امكان بررس بهره يمراتب سلسله ونيرگرس لياز تحل  نيب
نرمـال بـودن    يمنظور بررس ـ به رنوفاسميـ   آزمون كولموگروف ن،يهمچن .شودمستقل فراهم  ريو متغ تعديلگر يرهايمتغ
 ونيدر صورت نرمـال نبـودن، اسـتفاده از رگرس ـ    ي، حت)نفر 385(نمونه  ياما با توجه به حجم بالا ؛ها اجرا شد داده عيتوز

  .قبول و معتبر بوده است همچنان قابل

  هاي پژوهش يافته
 )يشناخت تجمعي اطلاعات( دهندگان پاسخ يعموم هاي يژگيو يفيتوص آمار

 لات،يسـن، تحص ـ  ت،ياطلاعات مـرتبط بـا جنس ـ   ،ينمونه آمار يشناخت تيجمع يها يژگيمربوط به و يفيتوص ليدر تحل
نشـان   ينمونـه آمـار   يشـناخت  تيجمع يها يژگيو ليتحل. شده است يبررس نستاگرامياستفاده از ا زانيتأهل و م تيوضع

حـوزه   ينفلوئنسـرها يا يمخاطبان اصـل  نستاگرام،يا يعمدتاً زن، و فعال در فضا كرده، ليكه كاربران جوان، تحص دهد يم
كمـك   انژوهشـگر برنـدها و پ  ،يابي ـبازار گذاران استياطلاعات به س نيا. دهند يم ليو مصرف سبز را تشك ستيز طيمح
و مـؤثر   يواقع ـ يها يژگيخود، و تاليجيد يها نيكمپ يو طراح نفلوئنسريانتخاب ا ،يغاتيتبل يها اميپ نيتا در تدو كند يم

  ).2جدول ( مخاطبان هدف را مدنظر قرار دهند

  شناختي پژوهش اطلاعات جمعيت. 2جدول 
  درصد  فراواني  ابعاد  ويژگي

 37/9 146 مرد  جنسيت
 62/1 239 زن

  سن

 24/9 96 سال 30 از كمتر
 48/8 188 سال40 تا 31
 18/7 72 سال 50 تا 41

 5/7 22 سال 50 از شتريب
 1/8 7  بدون پاسخ

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Interaction Effect 
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  درصد  فراواني  ابعاد  ويژگي

  تحصيلات

 12/2 47 تر پايين و پلميد
 36/6 141 يكاردان
 36/9 142 يكارشناس
 9/4 36 ارشد كارشناسي
 3/1 12 دكتري

 1/8 7 بدون پاسخ

  تفاده از اينستاگرامميزان اس

 7/3 28 ساعت 2 از كمتر
 43/9 169 ساعت 4 تا 2

 36/6 141 ساعت 4 از بيش
 12/2 47 بدون پاسخ

  آمار استنباطي
  رنوفياسمـ  آزمون كولموگروف

 اي ـسـت  نرمال برخوردار ا عياز توز شده يآور جمع يها مشخص شود كه داده ديابتدا با ،يآمار يها كياستفاده از تكن يبرا
 يهـا   از آزمـون  تـوان  يم ـ هـا  هيآزمـون فرض ـ  يبرا شده يآور جمع يها داده عيچون در صورت نرمال بودن توز. رنرماليغ

براساس قانون حـد   اي يمعادلات ساختار اي كيناپارامتر يها از آزمون نبود رنرماليو در صورت غ كرداستفاده  كيپارامتر
ـ   لمـوگروف وحاصـل از آزمـون ك   جينتا يبه بررس ،مرحله نيدر ا ،منظور نيبد. يمراتب سلسله ونيرگرس لياز تحل ،يمركز
 يمناسب بـرا  يها مونحاصل، آز جيو بر اساس نتا شود يوابسته و مستقل پرداخته م يرهاياز متغ كيهر براي رنوفياسم
  .شود يانتخاب م پژوهش هاي هيوسقم فرض صحت يبررس

  رنوفياسم ـ كولموگروفآزمون  جينتا .3جدول

 قصدخريد اينستاگرام آماره
ارزش
 سبز

 اصالت جذابيت اعتماد تخصص

 KS 3/518 2/808 2/877 2/009 4/329 3/351 4/44 ةآمار
0/0  يمعنادار سطح  0 00/0  00/0  001/0  0/0 0 00/0  0/0 0 

 تعامل قصد ماهيت لذت سهولت سودمندي آماره
نوجويي 

 كننده مصرف

 KS 3/358 2/552 4/329 3/351 4/179 3/61 3/298آمارة 
0/0  يمعنادار سطح  0 0/0 0 0/0 0 00/0  0/0 0 0/0 0 0/0 0 

 آماره
نگرش مصرف

 سبز
هنجارهاي
 ذهني

كنترل
 رفتاري

قصد خريد 
 سبز

رفتار مصرف 
 سبز

 KS 3/522 3/235 4/033 3/209 4/478آمارة  
00/0  يمعنادار سطح   00/0  0/0 0 0/0 0 0/0 0 
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 يدر تمـام  رنوفياسم ـ  ، از آنجا كه سطح احتمال آماره آزمون كولموگروف3در جدول آمده  دست هب جيبا توجه به نتا

آزمـون   جيگرچـه نتـا  . شود يرد م نامه پرسش هاي داده عيصفر نرمال بودن توز هيفرض نياست؛ بنابرا 5/0كمتر از  رهايمتغ
، بـر  )نفر 385(نمونه  يجه به حجم بالااما با تو ست،ينرمال ن رهايمتغ يبرخ عينشان داد كه توز رنوفاسميـ   كولموگروف

 يجـا  لـذا بـه  . و معتبـر اسـت   هي ـهمچنان قابـل توج  يمراتب سلسله ونيرگرس لياستفاده از تحل ،ياساس قانون حد مركز
  .استفاده شد اس اس پي اسافزار  تعامل در نرم ريبا متغ يمراتب سلسله ونياز رگرس ،يمعادلات ساختار يابي مدل

   يمراتب سلسله ونيرگرس ليتحلو  ها هيفرض ليتحل
اسـت كـه    يري ـمتغ ،تعـديلگر  ري ـمنظور از متغ. شود يپژوهش پرداخته م تعديلگر يرهاينقش متغ يبخش به بررس نيا در
 در چـارچوب پـژوهش حاضـر،   . قـرار دهـد   تـأثير وابسته را تحت  ريمستقل و متغ ريمتغ نيجهت رابطه ب ايشدت  تواند يم

اند كـه ممكـن    در نظر گرفته شده تعديلگر يرهايمتغ نعنوا به تيمصرف سبز، سن و جنس يها چون ارزشهم ييرهايمتغ
  .اثرگذار باشند ديو قصد خر ينستاگراميا نفلوئنسرياعتبار ا انياست بر رابطه م

استفاده شده  تعامل ريبا متغ يمراتب سلسله ونياز روش رگرس ،تعديلگر يرهاينقش متغ يبررس يپژوهش، برا نيا در
 يتعـامل  هـاي اثر قي ـدق ياست كه امكان بررس يونيرگرس يها ليدر تحل جيمعتبر و را يها وهياز ش يكيروش  نيا .است

، )هي ـمدل پا(مرحله نخست  در :شود يدر دو مرحله انجام م ونيرسرگ ليتحل وه،يش نيدر ا. سازد يرا فراهم م رهايمتغ نيب
 ـ. شـود  يوابسته بررس ـ ريها بر متغ آن ميتا اثر مستق شوند يوارد مدل م تعديلگر ريمستقل و متغ ريتنها متغ دوم،  ةدر مرحل

تعامـل معنـادار    ري ـمتغ ني ـا بياگر ضر. شود يوارد مدل م زياست ن تعديلگرمستقل و  ريضرب متغ تعامل كه حاصل ريمتغ
آن  يليو نقش تعد گذارد ميمستقل و وابسته اثر  ريمتغ نيمدنظر، بر رابطه ب تعديلگر ريگرفت كه متغ جهينت توان يباشد، م
  .شود يم تأييد

صـورت   پـذير  ساده و فهم يمدل خط كيدر قالب  ليتحل نكهياز جمله ا. دارد يمتعدد يايروش، مزا نياز ا استفاده
 نيهمچن. شود جيده ميسن قيصورت دق به ،ريهر متغ يو سطح معنادار اند كيقابل تفك يو تعامل ميمستق هاياثر رد،يگ يم
 لي ـحاصـل از تحل  جيدر ادامـه، نتـا  . قابل اجراست تونيپا اياس  اس يپ مانند اس يآمار يافزارها با نرم يحترا روش به نيا

ارائه شده ) تيمصرف سبز، سن و جنس يها ارزش(پژوهش  يرهايمتغ تعديلگرنقش  يبررس يبرا يمراتب سلسله ونيرگرس
  .مطرح خواهد شد زيها ن آن يآمار ريو تفس

 

اعتبار  نيمصرف سبز در رابطه ب يها ارزش تعديلگرنقش  يبررس يبرا يمراتب سلسله ونيرگرس ليتحل جينتا. 4جدول 
 )وابسته ريمتغ( ديو قصد خر ينستاگراميا نفلوئنسريا

 نتيجه آماري )P( سطح معناداري t  مقدار )β( ضريب استاندارد متغير

 معنادار >001/0 19/14 +56/1 اعتبار اينفلوئنسر

 معنادار >001/0 05/14 +58/1 سبزهاي مصرف  ارزش

 معنادار >001/0 -46/10 -31/0 )ارزش سبز× اعتبار (تعامل 
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مصـرف سـبز، اثـر     يهـا  و ارزش نفلوئنسرياعتبار ا نيتعامل ب هاريكه متغ دهد ينشان م ،4جدول  ها در نتايج تحليل

سـطح   شيمعناست كه بـا افـزا   نيبه ا) β = −0/31(تعامل  نيا يمنف بيضر). p < 0/001(دارد  ديبر قصد خر يمعنادار
 گـر، يبـه عبـارت د  ). يكاهش ـ ليتعـد ( ابدي يكاهش م ديبر قصد خر نفلوئنسريارزش مصرف سبز در مخاطبان، اثر اعتبار ا

نشـان   نفلوئنسـرها يا يبيترغ يها اميدر برابر پ يشتريب يدارند، مقاومت شناخت يتر يقو يطيمح ستيكه نگرش ز يافراد
از نظـر  . يغـات يتا اعتبار منبع تبل رديگ يخودشان شكل م يدرون يبر اساس باورها شتريها ب آن ديخر ماتيمو تص دهند يم

بـر   دي ـبا نفلوئنسـر، يصـرف بـر اعتبـار ا    يـة تك يجـا  دسته از مخاطبان، بـه  نيبر ا يگذارتأثير يسبز برا يبرندها ،يعمل
  .دكنن ديتأك ياطلاعات تيو شفاف امياصالت پ ،يارزش ييراستا هم

 نفلوئنسرياعتبار ا نيدر رابطه ب سن تعديلگرنقش  يبررس يبرا يمراتب سلسله ونيرگرس ليتحل جينتا. 5جدول 
  )وابسته ريمتغ( ديو قصد خر ينستاگراميا

 نتيجه آماري )P( سطح معناداري t  مقدار )β( ضريب استاندارد متغير

 معنادار >001/0 10/5 +85/0 اعتبار اينفلوئنسر

 معنادار 012/0 52/2 +05/0 سن

 معنادار 017/0 -40/2 -013/0 )سن× اعتبار (تعامل 

  

  
معنـادار   د،ي ـو سن در رابطه با قصـد خر  نفلوئنسرياعتبار ا نيتعامل ب ريكه متغ دهد ينشان م) 5جدول ( ليتحل جينتا

سـن   شيبا افزا دير قصد خرب نفلوئنسريكاهش اثر اعتبار ا انگريب) β = −0/013(تعامل  يمنف بيضر). p = 0/017(است 
بر قصد  نفلوئنسريسن، اثر اعتبار ا شيبا افزابر اين اساس،  .شود يم تأييد هيدارد و فرض تعديلگرسن نقش  ن،يبنابرا. است
 :كرد نييتب يبا سه چارچوب نظر توان يرا م افتهي نيا. ابدي يكاهش م ديخر

 يهـا  و كانـال  دي ـجد يهـا  يفنـاور  هي ـاول رنـدگان يپذ عنوان بهتر  جوان يها نسل: ي راجرزنوآور رشيپذ ةيظرن 
دارنـد، بلكـه    يشـتر يانس ب نستاگراميمانند ا ييها گروه نه تنها با پلتفرم نيا. شوند ينوظهور شناخته م يارتباط

بـالاتر   يسن يها در مقابل، گروه. رديگ يشكل م نيآنلا دهيرهبران عق تأثيرز تحت يها ن آن ياجتماع يهنجارها
) مسـتقل  يهـا  يبررس ايمانند نظرات متخصصان، خانواده، ( يسنت يبه استفاده از منابع اطلاعات يشتريب ليتما

 .دارند

 ياجتمـاع  يها در معرض رسانه تر يطولان يريقرارگ دليل بهتر  مخاطبان جوان: بندورا ياجتماع يريادگي ةينظر، 
مرجـع در   يالگوهـا  عنوان بهرا  نفلوئنسرهايروه، اگ نيا. اند گرفته ادي نفلوئنسرهاياز ا يتر يقو يرفتار يالگوها
سـن، مخاطبـان    شيبـا افـزا  . دهنـد  يها شكل م ـ خود را بر اساس مشاهده رفتار آن ديو رفتار خر رنديگ ينظر م
 .كنند يم دايپ گرانياز د يبه الگوبردار ازيدارند و كمتر ن يشتريب ميمستق ديخر هاي هتجرب

 يعن ـياطلاعـات دارنـد؛    يبه پردازش جانب يشتريب ليتر تما مخاطبان جوان: يپردازش اطلاعات اجتماع ةينظر 
قـرار  ) نفلوئنسـر يا تي ـو محبوب ياعتبـار ظـاهر   ت،يمانند جذاب( اميمنبع پ يسطح يها يژگيو تأثيرتحت  شتريب
 يهـا  اسـتدلال  ام،ي ـپ يمحتـوا  يعن ـيدارند؛  يبه پردازش مركز شيتر گرا در مقابل، مخاطبان مسن. رنديگ يم
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تفـاوت در سـبك پـردازش اطلاعـات،      ني ـا. دهنـد  يم ـ حيمنبع تـرج  يها يژگيرا بر و يو شواهد علم يقلانع

  .سن است شيبا افزا نفلوئنسريكاهش اثر اعتبار ا كننده هيتوج

 نفلوئنسرياعتبار ا نيدر رابطه ب جنسيت تعديلگرنقش  يبررس يبرا يمراتب سلسله ونيرگرس ليتحل جينتا. 6جدول 
  )وابسته ريمتغ( ديو قصد خر ينستاگراميا

 نتيجه آماري )P( سطح معناداري t  مقدار )β( ضريب استاندارد متغير

 معنادار >001/0 68/11 +51/0 اعتبار اينفلوئنسر

 غيرمعنادار 085/0 72/1 +41/0 )مرد=  1زن، =  0(جنسيت 

 غيرمعنادار 119/0 -56/1 -097/0 )جنسيت× اعتبار (تعامل 

  

در رابطه بـا قصـد    ياز نظر آمار تيو جنس نفلوئنسرياعتبار ا انيتعامل م ريمتغ دهد، ينشان م 6ه جدول طور ك همان
بر قصد  نفلوئنسريمردان و زنان در شدت اثر اعتبار ا نيب يتفاوت معنادار گر،يد انيبه ب). p = 0/119( ستيمعنادار ن ديخر
  .شود يرابطه رد م نيدر ا تينسج تعديلگرنقش  ن،يبنابرا. مشاهده نشد ديخر

و  كـر يب جيبـا نتـا   د،ي ـو قصد خر نفلوئنسرياعتبار ا نيبر رابطه ب تيجنس يتعديلگر تأثيربر عدم  يپژوهش مبن افتهي
گـزارش   يتيكـه تفـاوت جنس ـ  ) 2021( 1دي يـانز و هـادرز  و ) 2016( يو رو نيج يها افتهيو با  سو هم) 1977( ليچرچ
 :ارائه كرد توان يم افتهي نيا يبرا ينظر نييچند تب. است سو هماند، نا كرده

 تفـاوت   نيش ـيپ يهـا  لـوكس كـه پـژوهش    اي ـ ييبايبر خلاف محصولات مد، ز: خاص محصولات سبز يژگيو
 ـ. هسـتند  يتيفراجنس ـ يبار ارزش يدارا دارياند، محصولات سبز و پا ها را نشان داده در آن يتيجنس  يهـا  ينگران

 گـر يمسـئله د  ني ـو ا اسـت  شيدو جنس زنـان و مـردان در حـال افـزا    در هر  يا ندهيفزا طور به يطيمح ستيز
 يتيجنس ـ يهـا  ممكن است تفاوت) سبز بودن(محصول  تيماه گر،يبه عبارت د. شود ينم يتلق» نگرش زنانه«

 .كرده باشد يرا خنث يغاتيتبل يها اميمعمول در پردازش پ

 طور بهبوده كه  نستاگراميتاً شامل كاربران فعال انمونه پژوهش عمد: نفلوئنسرهاينمونه از نظر تعامل با ا يهمگن 
در  يمشـابه  يرفتار يالگوها ت،يگروه از كاربران، صرف نظر از جنس نيا. كنند يرا دنبال م نفلوئنسرهايمنظم ا

از اثـر   تـر  يممكن اسـت قـو  ) نستاگراميا( يا بستر رسانه اثر گر،يبه عبارت د. دارند يغاتيتبل يمواجهه با محتوا
 .عمل كرده باشد تيجنس

 سـال بودنـد، احتمـالاً     40 ريبخش عمده نمونه ز نكهيبا توجه به ا: ديجد يها در نسل يتيجنس يها نقش رييتغ
 رياخ يها پژوهش. تر شده است رنگ نسل كم نيزنان و مردان در ا نيب غاتيدر واكنش به تبل يسنت يها تفاوت

قبـل   يهـا  نسبت به نسل يتر رف و پردازش اطلاعات مشابهمص يها، الگوها و هزاره ل زداند كه نس نشان داده
 .دارند
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و  نفلوئنسرياعتبار ا نيدر رابطه ب هاتعديلگرنقش  يبررس يبرا يمراتب سلسله ونيرگرس يها خلاصه مدل. 7جدول 

 ديقصد خر

 متغيرهاي واردشده مدل  تعديلگرمتغير 
 ضريب تعيين

2R 
 F آزمون  2R تغيير

 تغيير

سطح 
 ) P( معناداري

  ارزش مصرف سبز
 – – – 60/0 هاي مصرف سبز اعتبار، ارزش 1مدل 

 2مدل 
× اعتبار (تعامل +  1مدل 
 )هاي مصرف سبز ارزش

65/0 05/0 21/10 001/0< 

  سن
 – – – 43/0 اعتبار، سن 1مدل 

 2مدل 
  تعامل+  1مدل 

 )سن× اعتبار ( 
45/0 02/0 76/5 017/0 

  جنسيت
 – – – 37/0 اعتبار، جنسيت 1مدل 

 2مدل 
  تعامل+  1مدل 

 )جنسيت× اعتبار ( 
38/0 01/0 43/2 119/0 

 

  شده ليتعد نييتع بيو ضر نييتع بيضر
تعامل در  ريبا افزودن متغ. مدل است ينيب شيقدرت پ زانيدهنده م نشان نييتع بيضر ،يمراتب سلسله ونيرگرس ليدر تحل

 ،مصرف سبز و سـن  يها ارزش يبرا شده ليتعد نييتع بيو ضر نييتع بضريكه  شود يمشاهده م ،تعديلگرمدل دوم هر 
 تـأثير محدود بـوده و   اريبس شيافزا نيا ت،يجنس ريمتغ ياما برا ؛بهبود مدل است انگرياند كه ب داشته چشمگيري شيافزا

  .در بهبود مدل نداشته است يمعنادار
  

  شده ليتعد نييتع بيو ضر نييتع بيرض. 8جدول 
2Adjusted R 2R تعديلگرمتغير  مدل 

 2مدل  65/0 63/0  ارزش مصرف سبز 1مدل  60/0 59/0

 2مدل  45/0 44/0  سن 1مدل  43/0 42/0

 2مدل  38/0 37/0  جنسيت 1مدل  37/0 36/0

  

  هاي پژوهش نتايج فرضيه ةخلاص
 ـ  يو ارزش كيدموگراف يرهايمتغ يتعديلگرمربوط به نقش  هيپژوهش، سه فرض نيدر ا  نفلوئنسـر ياعتبـار ا  نيدر رابطـه ب

اسـتفاده شـد تـا     يمراتب ـ سلسـله  ونيرگرس لياز تحل ،منظور نيا يبرا. مورد آزمون قرار گرفت ديو قصد خر ينستاگراميا
  .ريخ اي شود يمدل م ينيب شيموجب بهبود معنادار در قدرت پ تعامل ريورود متغ ايآ كه مشخص شود
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بـا   كنـد،  يم ـ ليرا تعـد  دي ـو قصد خر نفلوئنسرياعتبار ا نيابطه بمصرف سبز ر يها ارزش نكهيبر ا ياول مبن يةفرض

سبز، شدت  يها بدان معناست كه در سطوح مختلف ارزش نيا. شد تأييد، 2R معنادار رييبالا و تغ شده ليتعد نييتع بيضر
. قرار گرفـت  تأييد مورد زيسن ن يتعديلگردوم مربوط به نقش  ةيفرض .متفاوت است ديبر قصد خر نفلوئنسرياعتبار ا تأثير
 افتـه ي ني ـا. مدل مشاهده شـد  نييتع بيدر ضر يمعنادار شيبه مدل، افزا) سن× اعتبار (تعامل  ريبا ورود متغ كه يطور به

 هيفرض ـ امـا  .شـود  ير م ـييدستخوش تغ ديو قصد خر نفلوئنسرياعتبار ا نيسن مخاطبان، رابطه ب رييكه با تغ دهد ينشان م
نشـان داد كـه ورود    يمراتب ـ سلسـله  ونيرگرس ـ ليتحل جينتا. نشد تأييداشاره داشت،  تينسج يتعديلگرسوم كه به نقش 

  .شود ينممنجر مدل  ينيب شيدر قدرت پ يمعنادار شيبه افزا ،)تيجنس× اعتبار (تعامل  ريمتغ

  پژوهش يها هيفرض جيخلاصه نتا. 9جدول 
 هيشماره فرض هيعنوان فرض آزمون جهينت هيفرض تيوضع

  اول هيفرض .كند يم ليرا تعد ديو قصد خر نفلوئنسرياعتبار ا نيمصرف سبز، رابطه ب يها ارزش معنادار شد تأييد
 دوم هيفرض .كند يم ليرا تعد ديو قصد خر نفلوئنسرياعتبار ا نيرابطه ب سن، معنادار شد تأييد

 سوم هيفرض .كند يم ليرا تعد ديو قصد خر نفلوئنسرياعتبار ا نيرابطه ب ت،يجنس رمعناداريغ شد رد

   گيري بحث و نتيجه
در رابطـه   تينقش ارزش مصرف سبز، سن و جنس ـ يبررس يعنيمطالعه،  يهدف اصل يحاضر در راستا قيتحق يها افتهي
در  ينقـش معنـادار   ارزش مصرف سبز و سن ريمتغ دونشان داد كه  د،يو قصد خر ينستاگراميا ينفلوئنسرهاياعتبار ا نيب

 ،يعبـارت   بـه . چنـداني نـدارد   تـأثير جنسـيت   تعديلگراما متغير  ؛كنند يم فايابر قصد خريد  نفلوئنسرهاياگذاري تأثير تعديل
 يهـا  يژگ ـيمتناسب بـا و  نفلوئنسرها،يا ديخر يها هيدر مواجهه با توص نستاگرام،يجمله ا از ،ياجتماع يها شبكه خاطبانم

اول  بخـش شـده در   مطـرح  ينظـر  يهـا  فـرض  شيبا پ ها فتهاي نيا. دارند يمتفاوت يها واكنش ،محور خود و ارزش يفرد
طـور كـه در    همـان . تأكيد داشت، مطابقت دارد ديخر فتارر نييدر تب يو ارزش يتيشخص يرهايمتغ تيپژوهش كه بر اهم

، آن يامـدها يو پ گـران يمشاهده رفتار د قيبندورا تأكيد دارد كه افراد از طر ياجتماع يريادگي ةيشد، نظر انيدوم ب بخش
 ميرمسـتق يغ يعاجتمـا  ةتجرب ينوع ،نفلوئنسرهايا يغاتيتبل يمحتوا ةمشاهدپژوهش،  نيدر ا. دهند يرفتار خود را شكل م

 نيهمچن ـ. رديگ يشكل م نفلوئنسرياز رفتار ا يها در چارچوب الگوبردار آن ديخر ميو تصم شود يكاربران محسوب م يبرا
و  يريتخصـص، اعتمادپـذ  : تأكيـد دارد  امي ـمنبـع پ  يدر اثربخش يدينصر كلبر سه ع زين سيهاولند و وا  مدل اعتبار منبع

را  يژگ ـيسـه و  ني ـا نفلوئنسـر يكـه ا  كنند يم دايپ ديقصد خر يكند كه مخاطبان زمان يم تأييد قيتحق نيا جينتا. تيجذاب
رفتـار   هي ـبـا نظر  نيهمچن ـ هـا  افتـه ي .راسـتا باشـد   هـا هـم   آن تيها، سن و جنس كه با ارزش يهنگام ژهيو باشد، به داشته
و  يذهن ـ ينگرش فرد به رفتار، هنجارها تأثيرتحت  يقصد رفتار كند يم انيهستند كه ب سو هم زيآژن ن شده يزير برنامه

دهنـده نگـرش و سـن     گفت ارزش مصرف سبز نقش شكل توان يچارچوب، م نيدر ا. شده قرار دارد ادراك يكنترل رفتار
مخاطبـان   يبـرا  ژهي ـو بـه . كنند يم فايارا ) نفلوئنسرهايا تأثير رينظ( ياجتماع يجارهاگذاري هنتأثيردر  كننده ليتعدنقش 
رفتـار   يريبه طرز چشمگ رهايمتغ نيدارد، ا يتر ها نقش پررنگ آن يريگ ميدر تصم يطيمح ستيز يها تر كه ارزش جوان
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معنـا كـه    نيهاسـت؛ بـد   ارزش خواني هم هينظر دگاهيد تأييدپژوهش،  گريد جهينت .دهند يقرار م تأثير ها را تحت آن ديخر

كـه   يهنگـام . راسـتا باشـد   خودشـان هـم   يهـا بـا باورهـا    آن يهـا  كه ارزش رنديبگ تأثير يدارند از منابع ليكاربران تما
 يبـا مخاطبـان   يمؤثر يدرواقع پل ارتباط كنند، يتأكيد م يو رفتار اخلاق داريپا يبر مصرف سبز، سبك زندگ نفلوئنسرهايا

 يمحصـولات سـبز و اخلاق ـ   غي ـدر تبل نفلوئنسرهايهايي كه از ا نمانام ن،يبنابرا. كنند يدارند، برقرار م ييها ارزش نيكه چن
. كننـد  يرا تجربه م يشتريب اريبس يمخاطب، اثربخش تيها و هو با نگرش نفلوئنسريا يدر صورت هماهنگ رند،يگ يبهره م

 تيفعال تاليجيد يابيكه در حوزه بازار ييها شركت. ارزشمند است اريبسوكارها  كسب يبرا جينتا نيا زين يمنظر كاربرد از
ماننـد   ييرهـا يانتخاب كنند و از متغ يتر مناسب ينفلوئنسرهاياز مخاطبان هدف خود، ا تر قيبا شناخت دق توانند يدارند، م

پژوهش نشان  نيا يها افتهي نيهمچن. كنند يبردار بهره يابيبازار يها يتراتژسبز مخاطب در اس يها سن، جنس و ارزش
  .است ياجتماع يها كاربران شبكه يواقع ديمؤثر در رفتار خر ينگرش، بلكه عامل كيتنها  كه مصرف سبز نه دهد يم

را بـا نشـان   ع هاولنـد  نخست، نظريه اعتبار منب. دهاي موجود دار هاي اين پژوهش سه دلالت مهم براي نظريه يافته
هـاي گيرنـده پيـام     د كه اثر تخصص، اعتمادپذيري و جذابيت منبع، مسـتقل از ويژگـي  بخش دادن اين موضوع توسعه مي

. اي بين منبـع و گيرنـده اسـت    يك ويژگي مطلق منبع نيست، بلكه يك برساخت رابطه» اعتبار«به عبارت ديگر، . نيست
كـه اينفلوئنسـرها   (ارهاي ذهنـي  سازد كه هنج را با نشان دادن اين نكته غني ميآجزن  شده ريزي رفتار برنامه ةدوم، نظري

گـذاري متفـاوتي   تأثيرهـاي سـبز، وزن    هاي سني مختلف و با سطوح مختلـف ارزش  در گروه) يكي از مصاديق آن هستند
راسـتايي ارزشـي صـرف     هم عبارتي به كشد ها را با يافته غيرمنتظره خود به چالش مي ارزش خواني همسوم، نظريه  .دارند

پـذيري  تأثيرتوانـد بـه مقاومـت در برابـر      راستايي ارزشي حتي مي ، هم)مانند ارزش سبز بالا(رد كافي نيست؛ در برخي موا
  .داند از منبع مي» تر متخصص«زيرا مخاطب خود را  ؛شودمنجر 

 ده،ي ـچيراستاست و بـر نقـش پ   شده و چارچوب مسئله پژوهش هم ارائه ينظر يپژوهش با مبان نيا جيدرمجموع، نتا
 يريادگي ـاعتبـار منبـع،    ميمفـاه  بي ـترك. كنـد  يكنندگان تأكيد م ـ بر مصرف نفلوئنسرهايگذاري اتأثير يو انسان يچندبعد
در بسـتر   دي ـقصـد خر  يري ـگ تـر از نحـوه شـكل    كامل يريتصو ،يشناخت تيجمع يرهايو متغ يارزش خواني هم ،ياجتماع
هاي فرعـي پـژوهش    از فرضيه اصلي و فرضيه تر نتايج حاصل در ادامه به بررسي دقيق .دهد يارائه م ياجتماع يها رسانه

  .پردازيم هاي پيشين مي با نظر به پژوهش

 پژوهش ياصل هيحاصل از فرض جينتا ليتحل

ارزش  يرهـا يمتغ د،ي ـو قصـد خر  ينسـتاگرام يا ينفلوئنسرهاياعتبار ا نيكه در رابطه ب كرد يم انيپژوهش ب ياصل هيفرض
 تأييـد را  هيفرض ـ دو بخش نخست ايـن پژوهش  يآمار يها افتهي. كنند يم فايا تعديلگرنقش  تيمصرف سبز، سن و جنس

 .ردي ـگ يمخاطب قـرار م ـ  يو ارزش يفرد يها يژگيو تأثيرتحت  د،يبر قصد خر نفلوئنسرهايكرد و نشان داد كه اثر اعتبار ا
را  تيو جـذاب  يريپـذ خوان است كه سه عامل تخصص، اعتماد هم) 1951( و ويس هاولند اعتبار منبع  ةيبا نظر جهينت نيا

كه افراد با مشـاهده   كند يم انيب )1977(بندورا  ياجتماع يريادگي هينظر ن،يهمچن. داند يمؤثر م اميگذاري منبع پتأثيردر 
 ييراسـتا  كه احساس هـم  يچارچوب، مخاطبان نيدر ا. كنند يم دايپ شيگرا يبه الگوبردار گران،يرفتار د يامدهايرفتار و پ

 ني ـبا ا سو هم .او دارند دياز رفتار خر يالگوبردار يبرا يشتريدارند، احتمال ب نفلوئنسريا يها يژگيا و وه با ارزش يشتريب
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كـه   شود يمنجر م ديبه قصد خر يتنها زمان نفلوئنسريشده از ا اند كه اعتبار ادراك نشان داده زين رياخ يها پژوهش دگاه،يد

 ،)2021 ،1الفـي  ال ، اسـلام و فرهـات  ؛)2020هالـدر و همكـاران،   ( را بـا او درك كنـد   يو فـرد  يمخاطب، تطابق ارزش ـ
  .كنند يم فايا ينفلوئنسريا غاتيتبل يدر اثربخش ينقش مهم يطيمح ستيز يو باورها همچون سن ييرهايمتغ

 پژوهش يفرع هاي هيحاصل از فرض جينتا ليتحل

كـه   يمخاطبـان . كنـد  يم ـ تي ـرا تقو دي ـو قصد خر نفلوئنسرياعتبار ا نينشان دادند كه ارزش مصرف سبز رابطه ب ها افتهي
 .دهنـد  ينشان م يتر واكنش مثبت ،سبز يسبك زندگ يحام ينفلوئنسرهايو ا غاتي، به تبلدارند يطيمح ستيز يها نگرش

اعتمـاد و   ام،ي ـپ رندهيفرستنده و گ يها ارزش ييسو هم كند يم انيدارد كه بتطابق  2ها ارزش خواني هم هيبا نظر افتهي نيا
 در رفتـار ـ   ها كه به شكاف نگرش پژوهش يبرخلاف برخ ن،يهمچن). 2012و همكاران،  آمن( دهد يم شيرا افزا رشيذپ

 ،ياجتمـاع  يهـا  نشـان داد كـه در بسـتر شـبكه     قي ـتحق ني ـا ،)2017، 3و برناتونيـه  نـه يكيوبيل(سبز اشاره دارند  رفمص
هـا نشـان داد كـه سـن      داده ليتحلهمچنين  .كاهش دهند يمدلاعتماد و ه جاديشكاف را با ا نيا توانند يم نفلوئنسرهايا

بـه   يشـتر يب لي، تمازِدنسل  ژهيو تر، به مخاطبان جوان. است گذارتأثير ديبر قصد خر نفلوئنسرهاياعتبار ا تأثيرمخاطبان بر 
 زين نيشيپ مطالعات ).2020، 4خان و آسيم( كنند يها برقرار م با آن يشتريدارند و تعامل ب نفلوئنسرهايا يها هيتوص رشيپذ

گذاري تأثير شيامر باعث افزا نياند و ا هماهنگ تاليجيد يارتباط يها با سبك شتريب دتريجد يها اند كه نسل تأكيد كرده
كردند  كيد ميأهاي پيشين ت بخشي از پژوهش ).2020، 5، ميراني، ساجدعلي و مرويسومرو( شود يها م بر آن نفلوئنسرهايا

محـور   يو سـبك زنـدگ   يداسـتان  ،ياحساس ـ يهـا  امي ـزنان نسبت به مردان بـه پ . است گذارتأثير ديقصد خر تيجنسكه 
 نفلوئنسـر، يمخاطـب و ا  اني ـم يتيتطابق جنس ـ نيهمچن). 2016، يو رو نيجا(دارند  يشتريب يريپذ و واكنش تيحساس

 لي ـو چرچ كـر يماننـد ب  تـر  يميقـد  مطالعات يبرخ وجود با). 2016، 6ابيمنصور و د( دهد يم شيرا افزا رشياعتماد و پذ
ي جنسـيت بـر   تعـديلگر پژوهش ما نيـز در رد فرضـيه    نتايج ،نده بودافتيمردان و زنان ن نيب يكه تفاوت معنادار) 1977(

يكي از دلايـل رد فرضـيه    .معناداري در اين زمينه يافت نشد تأثيركيد ورزيد و أرابطه بين اعتبار اينفلوئنسر و قصد خريد ت
 نيبر ا گريحدس د. باشد اديز يگروه ممكن است تنوع درون رايز ؛باشد افراد در هر جنس نيب اديز يپراكندگ ممكن است

 يكـه معمـولاً كـاف   ( مي ـنمونـه دار  385مورد، ما  نيالبته در ا. ستين ياثر كاف نيا ييشناسا يمبنا بود كه حجم نمونه برا
 گـر يو د نسـتاگرام يدر بسـتر ا  نفلوئنسـرها يا يرفت كه اثرگـذار گ جهينت توان يم درنهايت، .دارد يكم ل، پس احتما)است
 يكـاف  ييتنهـا  بـه  نفلوئنسـر ياعتبـار ا . اسـت  يو اجتماع يفرهنگ ،يشناخت روان ،يچندبعد فرايند كي ياجتماع يها رسانه

داشته  يادراك يپوشان هم يبا او نوع يسن ،يتيهو ،يكه مخاطب ازنظر ارزش شود ياثرگذار م ياعتبار زمان نيبلكه ا ست؛ين
  .باشد

  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Farhat, Aslam & El Alfy 
2. Value Congruence Theory 
3. Liobikienė & Bernatonienė 
4. Khan & Asim 
5. Soomro, Mirani, Sajid Ali & Marvi 
6. Mansour & Diab 
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 ينفلوئنسـرها ياعتبار ا نيدر رابطه ب تيارزش مصرف سبز، سن و جنس تعديلگرنقش  يپژوهش حاضر با هدف بررس

امـا   ؛كننـد  يم ـ ليرابطـه را تعـد   نينشان داد كه ارزش مصرف سبز و سن، ا ها افتهي. انجام شد ديو قصد خر ينستاگراميا
مصـرف   يهـا  اولاً، ارزش: دهند يارائه م يديكل نشيسه ب ها افتهي نيا ،يمنظر نظراز . ندارد ليتعد نيدر ا ينقش تيجنس

از  يا نـده ينما عنـوان  بـه سن  اً،يثان كنند؛ يكننده عمل م مقاوم يشناخت ريسوگ عنوان بهبلكه  كننده، تيتقو عنوان بهسبز نه 
 اني ـدر بسـتر محصـولات سـبز و در م    تيكنـد؛ ثالثـاً، جنس ـ   يعمل م) يدر مقابل مركز يجانب(سبك پردازش اطلاعات 

 ابـان يبازار هـا  افتـه ي ني ـا ،ياز منظر عمل. دهد يخود را از دست م يكنندگ نييقدرت تب ،ياجتماع يها كاربران فعال شبكه
 يهـا  نيدر كمپ ـ تيبـر جنس ـ  يمبتن ـ يبنـد  از بخـش  يبـر ارزش و سـن و دور   يمبتن ـ يبنـد  سمت بخش را به تاليجيد
 يابي ـبازار يكـه اثربخش ـ  دهـد  يپـژوهش نشـان م ـ   ني ـدر مجمـوع، ا . كنـد  يم ـ ييراهنمـا  محصولات سبز ينفلوئنسريا
 يطراح ـ يكساني يها يبر همه مخاطبان، استراتژ كساني تأثيربا فرض  توان ياست و نم يشرط ةديپد كي ،ينفلوئنسريا

  .كرد

 هاپيشنهاد

 ،سـت يز طيدر قبـال مح ـ  تيسـراف و مسـئول  از ا زيپره ،يستيز چون صداقت، ساده ييها ارزش ،ياسلام يرانيدر فرهنگ ا
 ني ـتعهـد آنـان بـه ا    زانيبه م ،نفلوئنسرهايوكارها در انتخاب ا كسب كه شود يم شنهاديپ ن،يبنابرا ؛دارد يا برجسته گاهيجا

و  يبـا فرهنـگ بـوم    سو هم يپرمخاطب، بلكه باورها يا نه صرفاً چهره ديافراد با نيا. داشته باشند يا ژهيها توجه و ارزش
 يها با ارزش كننده غيفرد تبل يها به تطابق ارزش زياز هر چ شيب ،يرانياعتماد مخاطب ا. باشندداشته صادقانه  يرسان اميپ
  .دارد يجامعه بستگ يو اجتماع ياخلاق ،ينيد

 نشـان  هـا  تيها و جنس ـ نسل انيدر م يمعنادار يها رسانه و مصرف، تفاوت ةنيزمدر  ژهيو به ران،يا ياجتماع ساختار
كـه   يدر حـال  دهنـد،  ينشان م ـ يشتريواكنش ب ،جذاب و زبان روز يبا فرم بصر ييها امينوجوانان و جوانان به پ. دهد يم

. كننـد  مـي  دي ـتأك ياخلاق ـ يهـا  هيو توص ـ يريكاربردپـذ  اد،كه بر اعتم ـدارند  شيگرا ييها اميبه پ ،بالاتر يسن يها گروه
 هيتوص ـ رو  ني ـا از. دارنـد  يمتفـاوت  حـات يو ترج هـا  زهيانگ د،يخر يريگ ميمصرف و تصم ةنيزنان و مردان در زم نيهمچن

از  ،هـا  گـروه  نيا يشناخت و روان يمذهب ،يفرهنگ يها يژگيبا توجه به و يغاتيتبل يمحتواسازي  در كنار بوميكه  شود يم
  .بهره گرفته شود ها اميپ يساز يشخص يبرا يرفتار يها داده ليتحل

 ما،يكودكان و نوجوانان، صداوس يمانند وزارت آموزش و پرورش، كانون پرورش فكر يينهادها كه شود يم شنهاديپ
بـا   ،يمحتوامحـور خصوص ـ  يها و پلتفرم يستيز طينهاد مح مردم يها سازمان ،نيو همچن يوزارت فرهنگ و ارشاد اسلام

 يهـا  نسل انيسبز را در م يفتارر يمعتبر، الگوها ينفلوئنسرهايمشترك با ا يمحتوا ديو تول يآموزش يها برنامه يطراح
 يهـا  شيپـو  ،يهنـر  يفرهنگ ـ يهـا  جشـنواره  ،يدرس ـ يها در كتاب يطيمح ستيز يها اميادغام پ. ج دهنديمختلف ترو

 يو محتـوا  يتعـامل  يوهائدي ـو لـز، ير ري ـنظ(روزآمـد   يا رسـانه  يبا استفاده از زبان و ابزارهـا  ژهيو به ن،يو آنلا يا مدرسه
 يكـه سـبك زنـدگ    يينفلوئنسـرها يا. سالم و مسئولانه شـود  يمصرف يها عادت شدن نهيوجب نهادم تواند ي، م)شده يبوم

نقـش  منـد   آگـاه و دغدغـه   يآمـوزش نسـل   يبرا توانند يم يبستر نيدر چن دهند، يم جيمحور را ترو و اخلاق داريساده، پا
  .كنند فايا »يفرهنگ رانيسف«
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كـه   شود يم شنهاديپ ران،يكلان ا يها استيدر س داريپا ةتوسع تيو اهم يطيمح ستيز يها توجه به رشد دغدغه با
 ليتسـه ي، عمـوم  يهـا  و رسـانه  ياجتمـاع  يها در شبكه يمعرف برايسبز  يبه برندها يغاتيتبل يها ارانهي ةرائابه  دولت
نشـان   في ـتعري، اسلام يرانيا يو سبك زندگ ستيز  طيآموزش، مح ةحوز ينفلوئنسرهايسبز و ا يبرندها انيم يهمكار

 يهـا  و جشـنواره  دادهاي ـرو يبرگزارو  كنند يم يرويسبز پ يكه از استانداردها ييوكارها كسب ياعتبار برا يگواه اي يمل
  .اهتمام ورزد تاليجيد يها و رسانه يبا مشاركت بخش خصوص داريمصرف پا تيبا محور يفرهنگ

محصـول را   يهـا  يژگ ـيكه صرفاً و يغاتيتبل. دارد زيادي ليتمامحور  و داستان ياحساس يبه محتوا يرانيا مخاطب
و زبان  يواقع يها تجربه ،يبوم يها تياستفاده از روا. ندارند يچندان تأثير ياجتماع يها در شبكه ژهيو به كنند، يم فيتوص

   .دهد شيرا افزا يپندار ذات اعتماد و هم ت،يميصم حس تواند يم نفلوئنسرها،يا غاتيدر تبل يخودمان
 تـال يجيد يابي ـكوچك و متوسط با بازار عيدر صنا ژهيو به دكنندگان،ياز تول يكه بخش بزرگ رانيقتصاد اساختار ا در

 غـات ياصول تبل نگ،يماركت تاليجيد نينو ميبا مفاه يابيفروش و بازار يها مياست كه ت يدارند، ضرور يمحدود ييآشنا
 يهـا  هـا، سـازمان   توسط دانشـگاه  يكاربرد يآموزش يها دوره ةارائ. آشنا شوند يرفتار يها و استفاده از داده ينفلوئنسريا

صرف بـه   يو كاهش اتكا يور بهره شيموجب افزا تواند يم ،ياسلام يو مراكز فرهنگ يبازرگان يها تجارت، اتاق ةتوسع
در  يماسـلا  يهـا  رزشبـا ا  سازگار يگو و فرهنگ محور، راست اخلاق يمحتوا ديبر تول ديتأك ژهيو به. شود يسنت يها روش

  .رديمدنظر قرار گ ديها با آموزش
 ةحـوز فعـال در   يو برنـدها  تـال يجيد يابي ـبازار رانيمـد  يبرا يعمل شنهاديپژوهش، پنج پ نيا يها افتهيبر اساس 

  :شود يمحصولات سبز ارائه م
 ـ دي ـبا يابي ـبازار رانيمـد : يشـناخت  تيمخاطبان بر اساس ارزش مصرف سبز، نه صرفاً جمع يبند بخش  از  شيپ

 »فيسبز ضـع «و  »يسبز قو«سبز به دو گروه  يها مخاطبان خود را بر اساس شدت ارزش نفلوئنسر،يتخاب اان
قصـد   جـاد يدر ا ينقـش مـؤثر   توانند يمعتبر و جذاب م ينفلوئنسرهايا ،»فيسبز ضع«گروه  يبرا. كنند ميتقس
مسـتقل   يشواهد علم ةارائ ،يعاتاطلا تيبر شفاف ديبا ياستراتژ ،»يسبز قو«گروه  ياما برا. داشته باشند ديخر

  .نفلوئنسريا ياعتبار ظاهر فقطمتمركز باشد، نه  يارزش قيعم ييراستا و هم
 كـه   شـود  يم ـ شنهاديسن، پ تعديلگربا توجه به نقش : مختلف يسن يها گروه يجداگانه برا يها پويش يطراح

اسـتفاده   يو احساس ـ يريتصـو  ع،يسـر  يبا محتوا يينفلوئنسرهاياز ا) رتريپذتأثير(سال  35 ريمخاطبان ز يبرا
 ياي ـمزا ةس ـيو مقا يعلم ـ يهـا  ادهد ،يبر استدلال عقلان يمبتن يسال، محتوا 35 يمخاطبان بالا يبرا. شود

  .تر خواهد بود اثربخش) نه صرفاً اعتبار منبع( يطيمح ستيز
 بودجـه   صيبـه تخص ـ  يازيبرندها ن ت،ينقش جنس يبا توجه به عدم معنادار: يتيجنس يبند در بودجه يبازنگر

سـبز انجـام    يهـا  بر اساس سن و ارزش ديبودجه با يساز نهيبه. زنان و مردان ندارند يها نيكمپ يجداگانه برا
  .تيشود، نه جنس

 يجا به »يتخصص«و  »لياص« ينفلوئنسرهايانتخاب ا »بر مخاطبـان بـا ارزش    يگذارتأثير يبرا: »رمخاطبپ
در مصـرف   يمشخص ةرا انتخاب كنند كه سابق يينفلوئنسرهايا ديرندها بادارند، ب يشتريسبز بالا كه مقاومت ب



 

  و همكاران نژاد يزارگليقربان|...ديبر قصد خريرامنستاگياينفلوئنسرهايتأثير اعتبار ا يبررس  248

 
گروه اثـربخش   نيا يبرا ،يارزش صالتبدون ا) تيمعروف(اعتبار صرف . دارند يطيمح ستيز يها تيسبز و فعال

  .ستين
 تواننـد  يا م ـبرنـده  نفلوئنسـرها، يا طرفه كي يها اميبر پ هيتك يجا به: 1»محتوا ينيآفر هم« ياستفاده از استراتژ 

مخاطبـان بـا    يبـرا  ژهي ـو به ياستراتژ نيا. كنند جاديمحتوا ا ديمشاركت مخاطبان سبز در تول يبرا ييبسترها
  .مؤثر است ،به ابراز نظر دارند ليارزش سبز بالا كه تما

  منابع
مطالعـه  (يي اطق روسـتا در من ـ يط ـيمح ستيز يها شاخص يدر ارتقا يمشاركت مردم شيافزا يكارها راه). 1397( نيميارمغان، س

  .150-132 ،)2(10 ،يانسان يايدر جغراف نينو يها مجله نگرش، )ملارد يبخش مركز ييمناطق روستا: يمورد

 يمردم نهاد در بهبود اثربخش ـ يها انواع سازمان يبند رتبه). 1396( نيو عبدالمحمد سقا، مع يهاد ،ي؛ خان محمدنيپور، حس ياصل
  .268 -251 ،)53(17، تيريمد ييو روستا يمجله شهر ،يكت عموممشار كرديبا رو يشهر تيريمد

  .اقتصاد خلاق يمل شيهما. كننده مصرف ديآن بر رفتار خر ريسبز و تأث يابيبازار). 1395( تايآز ،يباريپدرام و جو ان،يپرند

 يهـا  در رسـانه  دشـده يتول يمحتـوا  ريتـأث  يبررس ـ). 1403( نـب يز ،يالاسلام خيش د؛يام ،يبهبود برز؛يفر ا،ينميرح لوفر؛ين پوردلان،
، رسانه تيريمد يها يبررس. آر او درآمد، كاربست مدل اس كم انيمشتر ديو كاربران بر قصد خر نفلوئنسرهايتوسط ا ياجتماع

3)2(، 260–287.  

 ياجتمـاع شـبكه   نـگ يماركت نفلوئنسـر يدر ا يتيشخص ـ يهـا  يژگيبر اساس و يابيبازار تيريمد ينيب شيپ). 1400(نرگس  ،ينيچگ
  .42–31 ،)17(5 ،يو حسابدار تيريدر مد نينو يپژوهش يكردهايفصلنامه رو. نستاگراميا

 ـ  نينخسـت . ياجتمـاع  يهـا  در بستر رسانه يابيبازار ييو تحولگرا نفلوئنسرهايا). 1401(حجت  ،يزدي يمحمد يحاج  يكنفـرانس مل
  .رازيش ت،يريدر مد ييتحولگرا

 يانجي ـبـر نقـش م   دي ـسبز با تأك ديمصرف بر رفتار خر يها ارزش يتئور تأثير). 1399( رضا، اجيرلو يو نوروز يرزا حسنم ،ينيحس
 ،)2(22 ،سـت يز طيمح ـ يعلوم و فنّاور. )كنندگان محصولات سبز شهر تهران مصرف: مورد مطالعه( يطيمح ستيز ينگران
127–140.  

 دي ـبر قصـد خر  يمشتر يشفاه غاتيتبل يگذارتأثيرمدل  ).1400( جاد؛ فتاح ناصرآباد، سحمد؛ تابش مقدم، مهرهشاهرخ، ز يدهدشت
  .190–160 ،)4(8، كننده مطالعات رفتار مصرف. ياجتماع يها در شبكه

و اعتماد و تخصص بر قصـد   تيجذاب نفلوئنسرها،يتأثير ابعاد اعتبار ا يبررس). 1402( روستا، نازنين؛ الهياري، احمد و شفيعي، مهرداد
-51 ،)4(17، زنـان  يا هرشـت  انيم يها  پژوهش. يمشتر يريدرگ يا با توجه به نقش واسطه پوست ييبايدر صنعت ز ديخر
59.  

از طريـق نقـش    نيآنلا ديبر قصد خر ياجتماع يها  رسانه گذارانتأثير يها  يژگيو تأثير). 1400( هراز ،يخانيو ول هراز زاده، يشكرچ
 ،نينـو  يابيبازار قاتيتحق. )گان صفحات پوشاك چرم در اينستاگرامكنند دنبال: مورد مطالعه(ميانجي نگرش به تبليغ و برند 

11)4(، 157–176.  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Co-creation 



 

  2، شماره 5، دوره 1405هاي مديريت رسانه،  بررسي  249

 
 يابي ـبازار). 1401( لينجـات، سـه   د؛ي ـنو ،يزاده كاكرود خانجان ؛يعل ،ييروزجايف يادب درضا؛يحم ،يميفلاح لاج ثم؛يم ،ييرخدايش

  .518–495 ،)3(14 ،يبازرگان تيريمد. فوكام كرديبا رو ييغذا عيدر صنا نفلوئنسريانتخاب ا: ينستاگراميا

 ـ      .)1393(سيده زهرا  ،عطاءاله و فاطمي ،هرندي ؛آذر ،پور كفاش ثير تبليغـات بـر پاسـخ    أنقـش ارزش برنـد مبتنـي بـر مشـتري در ت
  .148-137، )12(6، هاي مديريت بازرگاني وشكا .كننده مصرف

 لهيوس ـ بـه  يابيبازار نينگرش به برند در رابطه ب يانجيقش من يبررس). 1401(جوانبخت، محدثه  ؛يمرتض ،يزهرا؛ رجوع محمدزاده،
  .، مشهدو اقتصاد يحسابدار ت،يريمد يها در پژوهش يينوگرا يكنفرانس مل نياول. نيآنلا ديو قصد خر نفلوئنسرهايا

 ـ. كننـدگان سـبز   ها و قصد مصـرف  عوامل مؤثر در مورد نگرش يبررس). 1393(محمد و بخشنده، قاسم  ان،يمحمد ه مطالعـات  مجل
  .68–39 ،)75(23 ،)بهبود و تكامل( تيريمد

سـبز ارتباطـات در جامعـه،     يابي ـكننده نسبت بـه بازار  نگرش مصرف يبررس). 1399(  گلناز ،ينيباغ يو شجاع نيمحمدحس ،يمرو
   .155 -127، )3(14 ،يشناس جامعه قاتيمجله تحق

. كنندگان مصرف ديبر قصد خر يتجار يها  يفروش نرم و سخت آگه يها جاذبه ريثأت). 1390( هيمرض ،يهاشم و سرآبادان كومرام،ين
  . 19-1، )3(6 ،يابيبازار تيريمجله مد

 يهـا  ارتباطـات سـبز در نگـرش    رشيمصـرف سـبز و پـذ    يهـا  نقش ارزش ليتحل). 1400( محمدعلي ،يو چاووش جيههو ار،يهوش
  .113–99 ،)1(36 ،ياقتصاد و توسعه كشاورز. )مشهددانشجويان سطح شهر : مورد مطالعه( ديو رفتار خر يمشاركت عموم

بـا نقـش    ني ـآنلا ديبر قصد خر ياجتماع يها در رسانه نفلوئنسرهايا ياثربخش يبررس). 1401(مهشاد  ،يرانيزهرا؛ ارك ش ،يخانيول
 ،يو حسـابدار  تيريمد ع،يصنا يدر مهندس نينو يكارها ها و راه چالش يالملل نيكنفرانس ب نيسوم. نگرش به برند يانجيم

  .چابهار
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