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 چکیده

سا تغذیه ساام  در جوامع متتل  مامت تامیت  نقش حیاتی در ارتقای سالامت فردی و کاهش بار اتتااادی ، ندهیآ یهاسالامت ن

شاتی ایاا مینظام ساوغتغذیه بهایت با . کندهای بهدا شایو  جهانی ااتی و  ساعه همنون ویژه در وجود،  شاورهای در حا  تو ایران، مزوم  ک

ای از جمله دساترسای محدود تغذیه ساام  با موانع اندلایه علاوه بر ایت در تحولات دنیای امروز، رفتارساازد. مداخلات مؤثر را آشاکار می

سااا باه ذاذای  سااات. در ایت زمیناه، روباه ترویجیهاای خاانوادگی و نااکاارآمادی راهبردهاای برخوردار، پویااییدر منااط  ک  مناا پژوهش رو

سای حا ساانه یو فرهنگ یاجتماع ،ییایابعاد جغرافمار به برر در  عنوان ابزاری نویت های اجتماعی بهبازاریابی مبتنی بر افراد تأثیرگذار در ر

ساات.ذذا رفتار ترویج سااام  پرداخته ا شااهری  ،تحت تأثیر عوام  جغرافیایی هاایت راهبرد ی  ااار  بر اذل  در مناط   ذذاهای ترویج م

فرهنگی مانند تومیت، سات و -. همننیت، متغیرهای اجتماعیدارندمحااولات محلی و سانتی تأکید ماار  روساتایی بر  و در مناط  جدید

ااااادی های اخلاتی نظیر عدم کنناد. با ایت حا ، اامشرا تعادی  می تاثیرگذاران اجتمااعی، واکنش متااطباان به محتوای تومیادی-پایگااه اتت

شاار اط ساتتگیرانهشااافیت در تبلیغات پومی و انت سات، مزوم تنظی  مقررات  شاتی با تأثیرگذاران را لاعات نادر تر و همکاری نهادهای بهدا

شاکار می صاامت محتوا آ ضامیت ا ساتاوردهای پژوهشساازد. برای ت سات که بهره د ساوولانه از حاکی از آن ا تأثیرگذاران،  هایتابلیتگیری م

اااوت باا در نظر گرفتت ت قاههمراه  باهفرهنگی، میای و هاای منق ناد  یاه توا غاذ هاای ت ماد در تغییر امگو کاارآ باا عنوان راهبردی  لاه  قااب ای و م

 .های سلامت عمومی عم  کندبحران
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 مقدمه

امر با بهبود  تیافراد اسات. ا یو روان یو ارتقاغ سالامت جسام هایماریاز ب یریشاگیپ یبرا یاتیساام ، ح هیتغذ

شاات یهانهیو کاهش هز یوربهره ااااد جامعه دارد یمثبت راتیتأث ،یبهدا ساالامت و اتت  (.Santoso et al., 2025) بر 

ساا هیتغذ ساا  هیسااوغتغذ یها یسااام  از انتقا  آ  (.Bardsley & Hanson, 2015) کندیم یریجلوگ ندهیآ یهابه ن

، 2021در سا   ابتیدارد. د یدینامناس  نقش کل هیبوده و تغذ یجهان یهامرگ %31عام   یعروت یتلب یهایماریب

ساا  را درگ ونیلیم 537 سادیم ونیلیم 643به  2030کرده و تا  ریبزرگ شاده و در  1975از  یجهان ی. ااتر ساه برابر 

اسات   دهیرسا یدمیبه ساق  اپ یاات و یشا ران،یدر ا. (Siam et al., 2024) بزرگساالان اماافه وزن داشاتند 39%، 2022

ساا  مقامعات معتمد و همکاران   یبه طور ماافه وزن %  81مردان و %  64(، 2024که بر ا شاک  ا  یاات ایزنان با م

ساااتناد. همنن شاااان م تیهم ت،یمواجه ه ساااندرم متابوم دهدیمقاامعاه ن  یتلب یهایماریو ب ابتید نهیزمشیپ ک،یکه 

شاما  ا %9/20زنان و %  9/35در ی، عروت سات. علاوه بر ا عیشاا رانیمردان  ساه   ،یعروت یتلب یهایماریب ت،یا با 

 . (Motamed et al., 2024) رودیبه شمار م ریعام  مرگ و م تیترمه  ،% 1/43

. ساازدیم دهینیرا پ ییروبرو بوده و بهبود عادات ذذا یساتمیو سا یقیمح ،یساام  با موانع رفتار یذذا جیترو

محدود  یدساترسا ،یساتمیو سا یقیبُعد مح در(.  King et al., 2018) شاودیم هیدر مورد تغذ هانهآگا ،یدر ساق  فرد

 Formoso) است یمغذ یهاانتتاب یبرا یاساس یبرخوردار، مانعدر مناط  ک  ژهیوسام ، به یذذاها یبالا متیو ت

et al., 2020) .کودکان  حاتیترج  یسااام  به دم یدر ارائه ذذا تیوامد یرا برا ییهااامش زین یخانوادگ یهاییایپو

سااتااده ناکاف در. کندیم جادیا یخانوادگ یهاو متامات سااتراتژ یحوزه ارتباطات و آموزش، ا سااانامیپ یهایاز ا  یر

 ،یاجتماع یهاتوساعه رساانه .(Luesse et al., 2018) گرددیهد  م یهاتیبه جمع  یماع یمؤثر، منجر به دساترسا

ااار  ساات. در ا ییذذا یکنندگان با محتواتعام  م ساااخته ا خود از  تیبا ناوذ آنلا رگذاران«ی»تأث ان،یم تیرا متحو  

شااترا  دییتأ  یطر اااولات، ا سااتورامعم  یگذارمح شااک  ینقش محور ،یساابک زندگ جیها و ترود به  یدهدر 

ااار  ذذا را تحت تأث یامگوها ،یبه طور جمع  عوام تی. اکنندیم اایا ییذذا یرفتارها  Añaña) دهندیترار م ریم

& Barbosa, 2023). سااتااده از افراد تأث یابیبازار سااتراتژ کی رگذار،یبا ا ساات تا یجید یابیمؤثر در بازار یا  پاینده  ا

سابحانی،  ضاا کیبه عنوان  (.1403پور و  سالط در ف صانا ژهیوبه تا ،یجید یعام  م شا ییذذا عیدر  ظهور  ،یدنیو نو

ساااترش فراگ سااات. با گ ساااانه ریکرده ا سااازا تیا ،یاجتمااع یهار شاااکا  ییافراد با ناوذ، نقش ب به رفتار  یدهدر 

 .(Cheah et al., 2024) کنندیم اایها اآن ییذذا یهاکنندگان و انتتابمار 

ساا یمقامه مرور تای ااار  مواد ذذا جیدر ترو رگذاریبر افراد تأث یمبتن یابینقش بازار یبه برر سااام  با  ییم

معاصار و معتبر، هد  پژوهش حامار  یمنابع علم  ی. با تلاپردازدیم یفرهنگ-یو اجتماع ییایبر عوام  جغراف دیتأک
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ساااتا رگذاریافراد تأث تیاز ظرف یریگبهره یجامع از اگونگ یارائه درک شاااو یدر را در  نهیبه یاهیتغذ یامگوها  یت

 ایت مقامه موارد ذی  را بررسی می کند: گوناگون است. یهامناط  و فرهنگ

س  1 ص م یندهایمؤثر بر فرا یو رفتار یش ناتتروان س ازوکارهای یبرر مرتبط با انتخاب  یریگمیت

 افراد مرجع. ریتحت تأث ییمواد غذا

ش   زانیدر م ییای جغراف راتییتغ لی تحل 2 ت أث یاثربخ و اوت رگ ذار،یافراد  ح ان نمودن ت  یه اب ا ل

 .یادر سطوح منطقه جیرا ییغذا یهنجارها نیو همچن ییو روستا یمناطق شهر نیموجود ب

س  ا   رگ ذارینووذ افراد ت أث لی تع د یش  ام ل چگونگ ،یفرهنگ-یاجتم اع راتیت أث یابی ارز 3 بر ا

 مخاطبان. یاقتصاد-یاجتماع گاهیسن و پا ت،یقوم رینظ ییرهایمتغ

در حوزه  رگ ذاریبر افراد ت أث یمبتن یابی مرتبط ب ا ک اربرد ب ازار یو نظ ارت یاتلاق یه اچ ال  نییتب 4

 .یمسلامت عمو

 

 مروری بر پیشینه پژوه 

سات که افراد با ناوذ محااولات و خدمات را تبل یروشا رگذاریتأث یابیبازار شارکتکنندیم غیا افراد  تیا  یها از طر. 

اار  یهاامیپ دهان به دهان امهام گرفته  یسانت یهااز راهبرد یابیروش بازار تی. اکنندیکنندگان منتق  مخود را به م

ساابحان ساات   سااترش ا1403 پور،ندهیو پا یا سااانهی(. گ را متحو  کرده  یابیبازار یهاروش یاجتماع یهانترنت و ر

خود  روانیپ ماتیها بر تاام. آنکنندیرا جل  م روانیاعتماد پ مانهیمحتوا و ارتباط صام دیبا توم رگذاریاسات. افرادتأث

عاات متعادد (.1400و فرهمناد،  یزدانی  گاذارنادیم ریتاأث را بر  رگاذاریبر افراد تاأث یمبتن یابیاباازار یرگاذاریتاأث ،یمقاام

 .(1 جدو   اندسام  نشان داده یمار  ذذا یرفتارها

 سالم ییبر مصرف مواد غذا رگذاریتأث یابیبازار ریتأثهای انجام شده . پژوه 1جدول 
 تحلی روش  هاافتهی تیترمه   یهد  تحق سندگانینو

Añaña, E., & 

Barbosa, B. 

(2023) 

بر  تا یجید ینالوئنسارهایا ریتأث یبررسا

ااااد خر ساااتر  یذذا دیت ساااام  در ب

سااتاگرام،یا سااتااده از توور ن اعتبار  یبا ا

 . یمنبع و مد  احتما  تاا

 یبا ذذاها یریدرگ تا ،یجید نالوئنسریاعتبار در  شده ا

سابت به تبل ساتاگرام،یدر ا غاتیساام  و نگرش ن  اادت ن

تاأث یذاذا دیاخر حات  بات ت باه طور مث ترار  ریساااام  را 

 .دهدیم

معاادلات  یساااازماد 

سااتااده  یساااختار  با ا

 .(یشیمایپ یهااز داده

Chavda, K., & 

Chauhan, R. 

(2024) 

ساا سااریا یابیبازار ریتأث یبرر بر  نالوئن

ااار  کننده با تمرکز بر اعتماد، رفتار م

سااانه صااامت و تعام  با برند در ر  یهاا

 .یاجتماع

سااار،یا یابیاباازار اعتمااد و  جاادیا  یاز طر ژهیباه و نالوئن

تاأث مات،  صاااا اااار  یتاابا  توجه ریا تاار م ناده، بر رف کن

 و تعام  با برند دارد. دیخر ماتیتام

صااا عاه تو قاام و  یایم

 یکم

Wu, Y., et al. 

(2023) 
سااا ساااریا یابیاباازار ریتاأث یبرر  نالوئن

سااااناه  یذاذا دیابر خر یاجتمااع یهاار

ساتااده از تحل دار،یپا اند  SEM  یبا ا

اااب یگروه شاابکه ع ااانوع یو   یم
(ANN). 

نا گارا ثاا   گارانیاد یقایاماحاسااااتیز یهاااینا ما ها    ما

ساارهایا ااار  یهاانتتاب تواندی( منالوئن کننده را به م

سا ااولات   یترار دهد. محتوا ریتحت تأث بزسامت مح

ساااتر  بودن، پ یعیطب نادهینیبشیو در د مه   یهااکن

معاادلات  یساااازماد 

 یاند گروه یساختار

 یشابکه عااب  یتحل و

ااانو سااا  بر  عی م ا

 ی(.شیمایپ یهاداده
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به پرداخت ح    یارزش ماار  سابز هساتند که بر تما

 .گذاردیم ریتأث دیو دفعات خر مهیب
Venciute, D., et 

al. (2023) 
ساا سااریا ینقش همتوان یبرر -نالوئن

باا  قاه بدن ناده در راب  یابیاباازار تیکن

 .دیو رفتار خر نالوئنسریا

ساااریا تیب یهمتوان باا  نالوئن تاأثو دن ناده،  باه  ریکن تجر

ساااریا را  دیاآن بر رفتاار خر یبودن محتوا دیاو ما نالوئن

اااو کندیم تیتقو ساا  مح صااامت و تنا  دکنندهییتأ-. ا

 هستند. یدیکل یهاس یمکان

عااه تجرب قااام  یکم یم

پا از  شیابا شیامااایا 

 .نار( 7500

Chetioui, Y., et 

al. (2023) 
سااا نگرش  یدیاکل ینادهاایشاااایپ یبرر

سابت به ادنبا  سارهایکنندگان ن  ینالوئن

سااات نادر مات و ت در  (HWI) یسااالا

سااتاگرامیا اااد خر ریو تأث ن  دیآنها بر ت

اااولات ارگان با در نظر گرفتت  ک،یمح

سا گر ینقش تعد شاور  کیدر  تیجن ک

 در حا  ظهور.

سابت به سابت ها بر نگرشHWI نگرش ن  یبه برندها ن

ااااد خر غیتبل  یمثبت دارد. همتوان ریتأث دیشاااده و ت

شاااده، اعتباار ا ساااریدر   بر  یکیزیف تیاو جاذاب نالوئن

ساابت به سااذارندگیم ریتأث HWI نگرش ن  تیا تی. جن

 یبرا تیاو جاذاب ی مثلاً همتوان کنادیم  یاروابط را تعاد

 تر است(.زنان مه 

معاادلات  یساااازماد 

بر  (SEM) یساااختار

 یهاااداده ساااااا ا

 یشااااایماااایاااپااا

بااا  نا ناادد نا در  گااانکا

 نستاگرامیا

Choe, J. Y. J., 

& Kim, S. S. 

(2018) 

سااا اااار  ذاذا ریتاأث یبرر  یارزش م

سابت  یمحل گردشاگران بر نگرش آنها ن

و  ییمقاد ذذا ریتااو ،یمحل یبه ذذا

ااااد رفتاار باا در نظر گرفتت نقش  ،یت

 گردشگران. یفرهنگ نهیشیپ گر یتعد

ذاذا اااار   باه و یمحل یارزش م شاااگران    ژهیگرد

( به طور یو تعاامل یارکردکا ،یعاطا ،یمعرفت یهاارزش

مقاد  ریتااو ،یمحل ینگرش آنها نسابت به ذذا یمؤثر

ااااد رفتاار ییذاذا مااا یو ت  ناهیشااای. پدهادیم  یرا تو

 .کندیم  یروابط را تعد تیا یتا حد یفرهنگ

معاادلات  یساااازماد 

سااتااده  یساااختار  با ا

 .(یشیمایپ یهااز داده

Kei, C. K. 

(2024) 
سااریا یابیتمرکز بر نقش بازار در  نالوئن

تااگرامیا سااا تاأث ن گاذاریدر  تاار  یر بر رف

سااا هیتغذ مد   یساااام  جوانان، با برر

 سام . یذذا جیترو

سارهایا ساتاگرامیا ینالوئن شاو یتقع ریتأث ن رفتار   یدر ت

ساابک زندگ تیسااام  در ب هیتغذ  یجوانان دارند. اعتبار، 

سااریا سااتند.   یعوام  مهم امیپ اطو ارتب نالوئن  هاافتهیه

ساا سااا  برر   یسااام  و تحل یذذا جیمد  ترو یبر ا

 (.یایک

باا  یایک  یروش تحق

سااا  جیماد  ترو یبرر

  سام  یذذا

 

 انتخاب غذا دربازاریابی تأثیرگذار  و رفتار شناسی روانشناسی

را  یبساتر یابیبازار تی. اکندیاساتااده م یشاناختروان  یو مااه یاندوجه یهاسا یاز مکان رگذاریتأث یابیبازار

و به سمت  شودیم رفتهیپذ روانیتوسط پ هاامی. پکنندیاعتماد م رگذاریافراد تأث یهاهیبه توص روانیکه پ کندیفراه  م

ااار  رشیپذ و  یشااناخت یسااازگار جادیبا ا رگذارانیتأث. (Almahdi et al., 2022) شااوندیسااود داده م رفتارم

ساااو ااااولات، اعتماد متاطبان را جل  م یفرد تیهو ییهم شاااک  تی. اندینمایخود با مح گرفته، احتما  اعتماد 

 .(Belanche et al., 2021) کندیم تیکننده مقلوب را تقوبروز رفتار مار  جه،یبرند و در نت امیپ رشیپذ

ساازایی نقش رگذاریتأث یابیمد  اعتبار منبع در بازار اااص تأث هیمد  با تک تیدارد. ا ب  یهاامیپ رگذارانیبر تت

ااار  تی. اکندیم ریرا باورپذ رگذارانیتأث تیبرند و مقبوم سااتمد  بر رفتار م  ,Ciunova-Shuleska) کننده مؤثر ا

ساالامت و »تأث. (2022 اااان حوزه  ااا ساا  اندام« در تأ رگذارانیمتت  یشااتریاز اعتبار ب ،یمغذ ییمواد ذذا دییتنا

اعتماد متاطبان  شیاست که موج  افزا یها بر سلامت و تندرستاز تتااص و تمرکز آن یامر ناشا تیبرخوردارند. ا

صااا و  هایژگیجذب متاط ، از و یبرا رگذاران،یتأث .(Folkvord et al., 2020) شاااودیها مآن ییذذا یهاهیبه تو
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ساااتاااده م دهیانیپ یراهبردهاا  یهاا باا محتوا. آنکننادیم تیاشااادن و حع اعتمااد را تقو دهیاد هاا،یژگیو تی. اکننادیا

سااو یوگوخلاتانه، گات شااااف هیدو سااط  دیتوم یمحتوا. (Dajah, 2020) کنندیم جادیا  یارتباط عم ت،یو  شااده تو

ضااا یابیو بازار یراهبرد ارتباط رگذاران،یتأث ساات. ا تا یجید یدر ف ااار تیایمحتوا، با ک تیا حع  جادیبالا و ا یب

و  رگذاریتأث تیارتباط ب ،ییساراداساتان. (Ferreira et al., 2024  گذاردیم ریکننده تأثماار  ماتیبر تاام ت،یمیصام

اا یهاتی. رواکندیم جادیمتاط  را ا ساات  شاودیو باعث م ساازندیمحتوا را جذاب م ،یشات ساا متاط  با اح

سا یهاکند. بتش یپندارذاته  رگذاریتأث ساا تدرتمند در  یابزار ،ییساراساتان. داکندیو حافظه مغز را فعا  م یاح

 (.Dajah, 2020) تعام  و ناوذ است جادیا

 بر انتخاب غذاجغرافیایی بازاریابی تأثیرگذار  ابعاد

به  توانندیتردد م یهاتیحم  و نق ، و محدود یهارساختیز د،یمناط  توم تیمانند موتع ییایوام  جغرافع

 طیبر عرماه، همراه با شارا ریتأث تیبگذارند. ا ریمتتل  تأث یدر بازارها یبر عرماه محااولات کشااورز  یطور مساتق

اااد شاد، به نوبه خو ایجغراف ریتحت تأث تواندیکه خود م یاتت اار  دیبر تدرت خر دبا ماا  یکنندگان و امگوهام تقا

سااابحاانی و براتی،  گاذاردیم ریآنهاا تاأث ییذاذا حااتیو ترج  جیترو یبرا رگاذاریتاأث ی باه کماک افرادابیازار. باا(1401 

سااانامیپ ،یبر منابع محل دیو تأک یامنققه یهاتااوت تیبا در نظر گرفتت ا دیسااام  با یذذا سااب یر  ارائه دهد یمتنا

(Zaleskiewicz et al., 2024) .ساتایی، مزایای تغذیه تأثیرگذاران شای در مناط  رو ای و اهمیت فرهنگی ذذاهای وح

شاای به ترویج میرا  شااتر بر ذذاهای مدرن تمرکز دارند. ترویج ذذاهای وح شااهری بی کنند، در حامی که تأثیرگذاران 

شااایوه  جیبر ترو ررگاذایتاأث افراد ریتاأث. (Amson et al., 2024) کنادهاای ذاذایی پاایادار و بهبود تغاذیاه کماک میحاظ 

شااهر یذذا شااو شااتر،یب ییبا تنو  ذذا یسااام  در مناط   ساات، در حام  یبر ت سااام  متمرکز ا که در مناط   یعادات 

 . (Tharrey et al., 2024) شودیم دیتأک یو سنت یمحل یذذاها جیبا تنو  محدود، بر ترو ییروستا

شاگاه شاهر یاجتماع یهاشابکه ابانیساام  و بازار یهاتمرکز فرو سا ،یدر مناط   ساتر ساام  را  یبه ذذاها ید

ساوگ شیمناط  افزا تیسااکنان ا یبرا سات.  ساانه یتمیامگور یریداده ا سا ،یاجتماع یهار ساتر ساتا ید  تیبه ا انییرو

سا یذذاها یابیحا ، بازار تی. با اکندیاطلاعات را محدود م شاهرها تأث ییذذا یهاهمننان بر انتتاب ام نا  رگذاریدر 

سات کرده و  رییشاده تغ یفرآور یذذاها یابیبازار ریتحت تأث یامنققه ییذذا یهنجارها. (Johnson et al., 2017  ا

سااات. بازار جادیساااام  ا ییعادات ذذا جیترو یبرا ییهااامش اااار  ابانیکرده ا  یدگینیکنندگان، پبا مقاومت م

سات درباره ذذاها یفرد یازهاین ااورات نادر ساتند. با وجود ا یسانت یو ت با  توانندیم ابانیرموانع، بازا تیروبرو ه

 . ( Capocasa & Venier, 2024) داشته باشند ییذذا یبر امگوها یمثبت ریتأث ،یسنت ییذذا یها یرژ یایارائه مؤثر مزا
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 بر انتخاب غذابازاریابی تأثیرگذار  یفرهنگ-ابعاد اجتماعی

ااااد، انتتاب تیبر هو ریبا تأث یفرهنگ-یاجتماع یهاهنجارها و ارزش شااک  م ییذذا یهاو اتت . دهندیرا 

شاارکت فرهنگارزش تیبا احترام به ا رگذاریافراد تأث ساه هیتغذ جیترو ،یها و م  & Enriquez  کنندیم  یساام  را ت

Archila-Godinez, 2022) .سااتان ااار  دیتعام  و خر ،یفرهنگ یهابا ارزش رگذاریافراد تأث ییساارادا کننده را م

ها را واکنش یشاناساتیو جمع یاجتماع تی. هواندیدیاحساا  و اصاامت عوام  کل ،ی. ارتباط فرهنگدهدیم شیافزا

اااو  را اومو یهایژگیو یاما برخ کنند،یم  یتعد ساااز.  (Chavda & Chauhan, 2024) دهندیم تیمح سااو  یهم

  ،یارتباطات اصا جادیا یبرا رگذاریافراد تأث  یاز طر یابیدر بازار یدیکل یمتاطبان، راهبرد یاجتماع تیمحتوا با هو

عااما  پاا سااات. در  ارزش داریااعتمااد و ت مرتبط و مؤثر را فراه   یمحتوا دیامتااطا ، امکاان توم حااتیهاا و ترجا

صاااامت و ارتبااطکنادیم سااات  رگذار،یافراد تأث یریپذ. ا ساااا  اعتمااد متااطباان ا  تیاموفق. (Muhammad, 2025)ا

مشارکت  یارتقا یبرا یو استااده از فنون تعامل Zنس   یبرا ژهیوبه ،یفرهنگ یهاتیحساس تیمستلزم رعا یابیبازار

سات  سا   (.Sharma & Tanja, 2025)و ارتباط محتوا ا سابک  یداریو پا یاجتماع یهابه ارزش Zن سا  هزاره به  و ن

شاان م رگذاریو برند وفادارند، اما هر دو به افراد تأث یزندگ جوانان به  .(Hapsari et al., 2024) دهندیمعتبر واکنش ن

 .(Korsun & Gorgun, 2022)هستند  شدهغیسلامت تبل یروندها یرایپذ شتریب ،یرفتار یدنبا  امگوها

شاااان م قاتیتحق ماااع دهدین اااااد-یاجتمااع تیاکه و . کنادیم اایا ییذذا یهادر انتتااب ینقش مهمی اتت

که  یدارند، در حام اتیو مبن جاتیسابز وه،یم ریساام  نظ یبه ماار  ذذاها یشاتریب  یر، تماهتب وماعیت با یهاگروه

مااعیت  یهاگروه شاا شااتریب تر،تییپابا و ااار  نو دارند  شیگرا شاادهیفرآور یذذاهاو  تیریشاا یهایدنیبه م

 Gangrade et al., 2021) .شااااباه، تحات تاأث یفرهنگ ناهیشااایباا پ رگاذاریباه افراد تاأث تیاواکنش جوامع اتل  تیطن ریم

جامعه، اعتماد و تعام  را  یهاهمسو با ارزش یبهداشت یهاامیافراد با انتقا  پ تیمشتر  است. ا اتیو تجرب یفرهنگ

شااانا یذذاها جی(. تروFoster, 2022  کنندیم تیتقو مااامت حاظ هو ترساااام  ییعادات ذذا ،یفرهنگ یآ  تیرا 

که  کندیم جیرا ترو یمتنوع ییذذا یها یرژ ،یبیدر حوزه سلامت ترک رگذاریظهور افراد تأث. کندیم  یتشاو یفرهنگ

 (.Li, 2024  پردازدیم ییذذا یهایبه نابرابر

 بازاریابی تأثیرگذار ملاحظات اتلاقی و نظارتی

اااد-یاجتماع یهاینابرابر سا یاتت ماع شاتریب یریپذ یمنجر به آ اااد تیکودکان و افراد با و در  تییپا یاتت

 تیمحدود ،ییذذا یناامن  یبه دم هاتیجمع تی. اشاودیم ییذذا یهایآمرژ ژهیونامقلوب سالامت، به یامدهایبرابر پ

سا ساتر شات ید شاک یهاتیفور یبالا یهانهیو هز ندهیبا خقرات فزا ،یآمرژ یناکاف تیریو مد یبه مراتبت بهدا  یپز

سا جی(. تروLeeds & Nowak-Wegrzyn, 2022اند  مواجه ساتر با در نظر  یاهیساام  و مداخلات تغذ یبه ذذاها ید

مااارور تیا ییو بهبود عاادات ذاذا هاایناابرابر تیکااهش ا یهاا، براآن تیاگرفتت جاذاب سااات   یگروه   van derا
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Heijden, 2022ساا سااانه رگذارانیتأث  ی(. پتان سااام  و مبارزه با  یساابک زندگ یهاانتتاب یدر ارتقا یاجتماع یهار

سااات، باه و ییذاذا  یمرتبط باا رژ یهاایمااریو ب یااات  یهاا یرژ جیحاا ، ترو تیجواناان. باا ا انیادر م ژهیتاابا  توجاه ا

 ینادرست و خقرات سلامت عموم ترا در مورد انتشار اطلاعا ییهایاز آنها نگران یمحدودکننده توسط برخ ییذذا

شات یهاساازمان ی(. همکارSabbagh et al., 2020  کندیم جادیا سالامت  تواندیافراد م تیبا ا یبهدا اعتبار اطلاعات 

شاده را افزا شار  صا  کند و به مقابله با اثر تبل نانیداده و از دتت آن اطم شیمنت شاهور کمک  غاتیحا ساام  افراد م نا

ساا رگذارانیتأث  یاز طر یابیبازار (.Park et al., 2022  دینما سااا ااار  رییدر تغ یبه راهبرد ا کنندگان بد  رفتار م

ط  و انساجام از اعتماد متا یپاسادار یکه برا ساازدیم انیرا نما یتیحائز اهم یملاحظات اخلات 2جدو  گشاته، اما 

 .است یها مروربرند، توجه به آن

 به کمک افراد تأثیرگذار یابیدر بازار تیشواف یو الزامات نظارت لیدلا ،یابعاد اتلاق. 2جدول 

 منابع شرح موضوع

های چال 

 اتلاقی اصلی

سااات که عمادتاً حو  محور های تأثیرگذار با اامشبازاریابی اهره شاااااافیت، های اخلاتی متعاددی روبرو

اار  صاامت و اعتماد م ساتارخد. ترکی  محتوای حمایتکننده میا های ارگانیک، خقر فری  شاده با پ

 .های مامی استدهد و نیازمند افشای وام  حمایتکننده را افزایش میمار 

(Hudders & 

Lou, 2022) 

اهمیت 

شوافیت و 

 افشاگری

سات. مغزشهای تأثیرگذار و دنبا اهرهشااافیت برای حاظ اعتماد حیاتی میان  ماروری ا شاان  های کنندگان

ااار  ساای  میاخلاتی به ادرا  برند و روابط م صااادتانه میکننده آ شااای  تواند آگاهی و تعام  را زند. اف

 .افزایش داده و به حاظ اعتماد کمک کند که برای موفقیت بلندمدت مروری است

(Cao & Bello, 

2023) 

مسائل اتلاقی 

 لیدیک

های کنندگان و دشاواری تشاتیص توصایههای مامی منجر به گمراهی ماار عدم شااافیت در افشاای حمایت

شااده با متاطبان برای واتعی از تبلیغات پومی می سااتااده از روابط فرااجتماعی ایجاد  سااوغا شااود. همننیت، 

 .بازاریابی فریبکارانه نیز یک مسوله است

(Hudders & 

Lou, 2022) 

عدم دلایل 

افشای 

های حمایت

 مالی

صااامت ادرا اهره ساات به دمی  نگرانی از کاهش ا سااتورامعم های تأثیرگذار ممکت ا های شااده، ابهام در د

 .های مامی اجتناب کنندنظارتی از افشای حمایت

 (Musiyiwa & 

Jacobson, 

2023) 

ضرورت 

تقویت 

های چارچوب

 نظارتی

صاااری  حماایاتای باه انقبااد باا مقرراتنیااز فزایناده شاااای  هاای ماامی را برای حماایات از ی وجود دارد کاه اف

تواند اعتماد ها میساازی دساتورامعم تر و شااا ساازد. اعما  مقررات ساتتگیرانهکنندگان امزامی میماار 

 .تر کمک نمایدکننده جلوگیری کند و به پیروی آسانکننده را تقویت کرده، از اتدامات گمراهمار 

  (Luong, 

2019). 

 

 گیرینتیجه

 یاتتاااد ییایدر حاظ سالامت و پو یعام  اندوجه کیبه عنوان  ،یمارورت فرد کیساام ، فراتر از  هیتغذ

سام یساتیبهز یو ارتقا هایماریاز ب یریشاگیامر نه تنها در پ تیا کند ینقش م یاایجوامع ا افراد حائز  یو روان یج

 یکلان بر سلامت عموم راتیتأث ،یبهداشت یهانهیاز هز یناش یو کاهش بار مام یوراست، بلکه با بهبود بهره تیاهم

 یبرا یها، بساترنسا  تیب هیساوغتغذ یها یبا تقع ارخه انتقا  آسا نهیبه هیتغذ ت،یو اتتاااد جوامع دارد. علاوه بر ا
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صاااه جهاانآوردیفراه  م داریاسااالامات پاا  و یشااا رینظ یانادهیفزا یهااااامش ران،یو باه طور خااد در ا ی. در عر

ساااتق ،یو ااات اباتیاد ،یعروت یتلب یهاایمااریاز جملاه ب ریرواگیذ یهاایمااریب  یاهیاتغاذ یباا امگوهاا یمیکاه ارتبااط م

سااا  دارند، اهم ساااتا، بازار تی. در اساااازدیحوزه را دواندان م تیمداخله مؤثر در ا تیانامناا افراد   یاز طر یابیرا

ضاااا رگاذاریتاأث صاااناا ژهیباه و تاا ،یجید یدر ف شااا ییذاذا عیدر  و تادرتمناد در  تینو کردیرو کیاباه عنوان  ،یدنیاو نو

ااار  یها و رفتارهابه نگرش یدهشااک  ساا ییکنندگان در تبا  مواد ذذام ساات. برر شااده ا  یمبان یسااام  مقرش 

گوناگون،  یفرهنگ-یو اجتماع ییایجغراف یآن در بسترها یاثربتش  یتحل ،یابینو  بازار تیا یو رفتار یشناختروان

ساالامت عموم یو نظارت یتملاحظات اخلا یابیارز سااتناد به  تیو همنن ،یمرتبط با کاربرد آن در حوزه   یهاافتهیا

شااا شاااناخت جامع و بهره یموجود، همگ یپژوه  یامگوها جیبه منظور ترو تیظرف تیاز ا دهیسااانج یریگبر مزوم 

ساقوش متتل  جوامع تأک یاهیتغذ شا یاتیدارند. با اذعان به نقش ح دیساام  در  صاامت و تعام  در اثربت  یاعتماد، ا

ماارورت رعا رگذاریتأث یابیبازار صااو  اخلات تیو  حاظ اعتبار و اعتماد متاطبان،  یبرا ینظارت یهاو ااراوب یا

سا ساوولانه از پتان شامندانه و م ساتااده هو ساتا یراهبرد یگام تواندیم رگذاریافراد تأث  یا سالامت  یارتقا یدر را ساق  

 .دیدر جوامع معاصر به شمار آ یاهیتغذ یهاو مقابله با اامش یعموم

 منابع

ساابحان تیپور، نگ ندهیپا شااک  ده یارتباط یبر مد  ها  یل(.  تح1403.  دمحمدجوادیساا ،یو  ااار   یدر  رفتار م

ساااتااده از افراد تاث  یسااااز یصااانعت و تجار یمل شیهما تی،اهارمیاجتماع یشااابکه ها رگذاریکننده باا

 .،اهوازیکشاورز

شااورز تیتام رهیزنج ی(. راهبردها1401.   لایساه ،یمحمد جواد و برات دیسا ،یسابحان و ذذا در دوران کرونا و  یک

 .302-283 ،(3 5 ،یو روابط انسان ایجغراف ،SWOT  یپساکرونا: تحل

(. راهبرد بازاریابی و برندساازی محااولات کشااورزی: اساتااده 1403سابحانی، ساید محمد جواد و پاینده پور، نگیت. 

کشااورزی، منابع طبیعی و محیط های دیجیتا ، دهمیت کنگره ملی علوم ترویج و آموزش از تأثیرگذاران رساانه

 زیست پایدار،تهران.

سااات،  ،یزدانی صااار و فرهمند، محمد ح ساااریا ری(،تاث1400نا ( بر رفتار رگذاریبا افراد تاث یابی بازار نگیمارکت نالوئن

 .،تهران،یاتتااد و حسابدار ت،یریدر مد تیسالانه تحولات نو یامملل تیکنارانع ب تیمار  کننده،اهارم

Almahdi, M. H., Alsayed, N., & Alabbas, A. (2022). In influencers we trust? A model of trust transfer in social 

media influencer marketing. In Future of organizations and work after the 4th industrial revolution: The 

role of artificial intelligence, big data, automation, and robotics (pp. 159-173). Cham: Springer 

International Publishing. 

Amson, A., Bagnato, M., Remedios, L., Pritchard, M., Soulene, S., Gillis, G., ... & Kent, M. P. (2024). Beyond 

the Screen: Exploring the Dynamics of Social Media Influencers, Food Marketing, and Gendered 

Influences on Adolescent Diets. 



 4شماره ، 7دوره ،1403 زمستانجغرافیا و روابط انسانی،                                

595 
 

Añaña, E., & Barbosa, B. (2023). Digital influencers promoting healthy food: The role of source credibility 

and consumer attitudes and involvement on purchase intention. Sustainability, 15(20), 15002. 

Bardsley, A., & Hanson, M. (2015). Developing a Global Maternal Nutrition Guideline. Journal of Obstetrics 

and Gynaecology Canada. Journal D'obstetrique et Gynecologie du Canada, 37(10), 885-886. 

Belanche, D., Casaló, L. V., Flavián, M., & Ibáñez-Sánchez, S. (2021). Understanding influencer marketing: 

The role of congruence between influencers, products and consumers. Journal of Business Research, 

132, 186-195. 

Cao, Z., & Belo, R. (2023). Effects of explicit sponsorship disclosure on user engagement in social media 

influencer marketing. Forthcoming, MIS Quarterly. 

Capocasa, M., & Venier, D. (2024). Food, culture and health: An anthropological perspective. Anthropology 

Today, 40(6), 15-18. 

Chavda, K., & Chauhan, R. (2024). Influencer Marketing Impact on Consumer Behavior: Trust, Authenticity, 

and Brand Engagement in Social Media. Journal of Advances in Accounting, Economics, and 

Management, 1(3), 1-9. 

Cheah, C. W., Koay, K. Y., Lim, W. M., & Ferraris, A. (2024). Guest editorial: Social media influencer 

marketing in the food and beverage industry. British Food Journal, 126(12), 4013-4017. 

Chetioui, Y., Butt, I., Fathani, A., & Lebdaoui, H. (2023). Organic food and Instagram health and wellbeing 

influencers: an emerging country's perspective with gender as a moderator. British Food Journal, 

125(4), 1181-1205. 

Choe, J. Y. J., & Kim, S. S. (2018). Effects of tourists’ local food consumption value on attitude, food 

destination image, and behavioral intention. International journal of hospitality management, 71, 1-10. 

Ciunova-Shuleska, A. N. I. T. A. (2022). Source Credibility Theory Applied to Influencer Marketing. 

Economic Development, 71. 

Dajah, S. (2020). Marketing through social media influencers. International Journal of Business and Social 

Science, 11(9), 10-12. 

Enriquez, J. P., & Archila-Godinez, J. C. (2022). Social and cultural influences on food choices: A review. 

Critical Reviews in Food Science and Nutrition, 62(13), 3698-3704. 

Ferreira, M. A. G. R., Carvalho, M. A., Oliveira, L., & Barbosa, A. (2024). How digital influencer content 

and characteristics influence Generation Y persuasiveness and purchase intention. Tourism & 

Management Studies, 20(2), 25-38.  

Folkvord, F., Roes, E., & Bevelander, K. (2020). Promoting healthy foods in the new digital era on Instagram: 

an experimental study on the effect of a popular real versus fictitious fit influencer on brand attitude 

and purchase intentions. BMC public health, 20, 1-8. 

Formoso, G., Pipino, C., Baldassarre, M. P. A., Del Boccio, P., Zucchelli, M., D’Alessandro, N., ... & Di 

Pietro, N. (2020). An Italian innovative small-scale approach to promote the conscious consumption of 

healthy food. Applied Sciences, 10(16), 5678. 

Fuster, M., Leak, T., & Galitzdorfer, L. (2022). “Because I don’t come from the culture:” Examining 

dietitian’s experience promoting healthy dietary behaviors among Hispanic Caribbean clients in New 

York City. Journal of Critical Dietetics, 6(2), 45-53. 

Gangrade, N., Figueroa, J., & Leak, T. M. (2021). Socioeconomic disparities in foods/beverages and nutrients 

consumed by US adolescents when snacking: National Health and Nutrition Examination Survey 2005–

2018. Nutrients, 13(8), 2530. 

Hapsari, A. Y., Sukandi, P., Dalimunthe, G. P., Lisdayanti, A., Sumadhinata, Y. E., & Nilasari, I. (2024). The 

impact of social media influencers on consumer behavior: A comparative analysis of generation Z and 

millennials life style. International Journal Of Humanities Education And Social Sciences, 3(5). 

Hudders, L., & Lou, C. (2022). A new era of influencer marketing: Lessons from Recent Inquires and 

Thoughts on Future Directions. International Journal of Advertising, 41(1), 1-5. 



 پاینده پور و سبحانی                               

596 
 

Johnson, I., McMahon, C., Schöning, J., & Hecht, B. (2017, May). The effect of population and" structural" 

biases on social media-based algorithms: A case study in geolocation inference across the urban-rural 

spectrum. In Proceedings of the 2017 CHI conference on Human Factors in Computing Systems (pp. 

1167-1178). 

Kei, C. K. (2024). Influencer Marketing to Youth: The Impact of Instagram Influencer on Healthy Food 

Choices Among Youth. Journal of Communication, Language and Culture, 4(1), 108-125. 

King, S. E., Marteau, T. M., Prevost, A. T., Bignardi, G., Roberts, N. W., Stubbs, B., & Jebb, S. A. (2018). 

Nutritional labelling for healthier food or non‐alcoholic drink purchasing and consumption. Cochrane 

Database of Systematic Reviews, 2(1), 83-98. 

Kurşun, A., & Görgün, C. T. (2022). “Influencer”: Do Social Media Influencers Affect Health Behavior?. 

Giresun University Journal of Economics and Administrative Sciences, 8(1), 211-225. 

Leeds, S., & Nowak-Wegrzyn, A. (2022). Defining socioeconomic and racial disparities in food allergy: The 

time is now. Annals of allergy, asthma & immunology: official publication of the American College of 

Allergy, Asthma, & Immunology, 129(4), 391-392. 

Li, D. (2024). Cross-Cultural Dietary Integration and Health Promotion: The Application and Potential of 

Chinese-Western Fusion Cuisine in Modern Health Science. Modern Health Science, 7(2), p1-p1. 

Luesse, H. B., Paul, R., Gray, H. L., Koch, P., Contento, I., & Marsick, V. (2018). Challenges and facilitators 

to promoting a healthy food environment and communicating effectively with parents to improve food 

behaviors of school children. Maternal and child health journal, 22, 958-967. 

Luong, A. (2019). All that glitters is gold: the regulation of hidden advertisements and undisclosed 

sponsorships in the world of beauty social media influencers. Wm. & Mary Bus. L. Rev., 11, 565. 

Motamed, N., Zamani, F., Maadi, M., Ajdarkosh, H., Roozafzai, F., Keyvani, H., ... & Karbalaie Niya, M. H. 

(2024). A population-based prospective study on obesity-related non-communicable diseases in 

northern Iran: rationale, study design, and baseline analysis. Frontiers in Endocrinology, 15, 1329380. 

Muhammad, A. (2025). Harnessing traditional wisdom: Factors influencing jamu adoption as an infectious 

disease supplement among young generation. In BIO Web of Conferences (Vol. 154, p. 03009). EDP 

Sciences. 

Musiyiwa, R., & Jacobson, J. (2023). Sponsorship disclosure in social media influencer marketing: The 

algorithmic and non-algorithmic barriers. Social Media+ Society, 9(3), 20563051231196870. 

Park, S., Joa, C. Y., & Labbé, B. (2022). Who will help you to practice good health habits and who will give 

you eating disorders? Analysis of weightwatchers Twitter network. Health & New Media Research, 

6(1), 35. 

Sabbagh, C., Boyland, E., Hankey, C., & Parrett, A. (2020). Analysing credibility of UK social media 

influencers’ weight-management blogs: a pilot study. International journal of environmental research 

and public health, 17(23), 9022. 

Santoso, A. H., Alvianto, F., & Lumintang, V. G. (2025). Kegiatan Pengabdian kepada Masyarakat 

Peningkatan Kesadaran Siswa Terhadap perlunya Asupan Gizi Sehat dan Seimbang guna Menunjang 

Proses Belajar. Jurnal Pengabdian Bidang Kesehatan, 3(1), 30-35. 

Sharma, B., & Taneja, N. (2025). A Promising Avenue in a New Normal. Contemporary Issues in Social 

Media Marketing, 308. 

Siam, N. H., Snigdha, N. N., Tabasumma, N., & Parvin, I. (2024). Diabetes Mellitus and Cardiovascular 

Disease: exploring epidemiology, pathophysiology, and treatment strategies. Reviews in 

Cardiovascular Medicine, 25(12), 436. 

Tharrey, M., Bohn, T., Klein, O., Bulaev, D., Van Beek, J., Nazare, J. A., ... & Perchoux, C. (2024). Local 

retail food environment exposure and diet quality in rural and urban adults: A longitudinal analysis of 

the ORISCAV-LUX cohort study. Health & Place, 87, 103240.  

Van der Heijden, A. (2022). To like or not to like: On negotiating taste in children from families with a low 

socioeconomic position. Doctoral dissertation, Wageningen University and Research. 



 4شماره ، 7دوره ،1403 زمستانجغرافیا و روابط انسانی،                                

597 
 

Venciute, D., Mackeviciene, I., Kuslys, M., & Correia, R. F. (2023). The role of influencer–follower 

congruence in the relationship between influencer marketing and purchase behaviour. Journal of 

Retailing and Consumer Services, 75, 103506. 

Wu, Y., Yang, S., & Liu, D. (2023). The effect of social media influencer marketing on sustainable food 

purchase: perspectives from multi-group SEM and ANN analysis. Journal of Cleaner Production, 416, 

137890. 

Zaleskiewicz, H., Kulis, E., Siwa, M., Szczuka, Z., Banik, A., Grossi, F., ... & Luszczynska, A. (2024). 

Geographical context of European consumers’ choices of alternative protein food: A systematic review. 

Food Quality and Preference, 105174. 

 


