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Abstract 
Aim and introduction: Different governments formulate specific environmental 
policies that cover different social levels to limit the impact of climate change. 
Because, according to international studies, global warming is increasing, 
countries are not meeting key goals in global climate agreements, and humans 
must act quickly to avoid a climate change catastrophe. Social marketing can 
provide an effective approach to design and implement environmental programs, 
which can help how governments and government departments develop and 
choose public policies. Social marketing can also create lasting relationships with 
citizens and other stakeholder organizations. In addition, social marketing 
researchers can make a major contribution by developing and empirically 
evaluating usable strategies (interventions) to support the achievement of 
environmental sustainable development goals (SDG). According to the social 
marketing approach, in addition to market-based regulations and incentives, 
policymakers can use environmental advertising campaigns to encourage 
compliance with environmental policies. Therefore, according to the explanations 
provided, since reducing and adapting to global warming is one of the most 
important issues of the current human era, in this study, by analyzing the role of 
social marketing based on the effectiveness of environmental advertising 
campaigns in promoting environmental citizenship behaviors, a structured 
overview of when, why and how environmental advertising campaigns can 
improve environmental citizen behavior is presented. Also, a critical analysis of 
previous social marketing research on how to achieve changes in environmental 
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citizen behavior and recommendations for social marketing researchers and 
professionals on how to design and implement social marketing programs based 
on effective environmental advertising campaigns at the individual level and Also, 
how to use environmental advertising campaigns more persuasively is provided. 
The basic question of this research is what is the framework of using social 
marketing in the role of environmental advertising campaigns in promoting 
environmental citizenship behaviors?. 
Methodology: The present study is a mixed-method qualitative research that 
employed the "framework synthesis" method, a subset of the design science 
paradigm. Framework synthesis is a systematic review method that has gained 
popularity in recent studies by adapting framework analysis techniques. Unlike 
inductive approaches, framework synthesis utilizes a deductive approach. The 
framework synthesis process consists of five steps: familiarization, selection of 
the framework, indexing, diagramming and mapping, and interpretation. 
Finding: Although many environmental social marketing programs claim to 
utilize the Community-Based Social Marketing (CBSM) framework in their 
design, they often do not fully implement CBSM principles at either the academic 
or professional level. Consequently, many programs fail to achieve the desired 
impact, resulting in limited effectiveness. This study analyzes and highlights 
specific weaknesses related to the application of the CBSM framework in previous 
environmental social marketing initiatives. It presents research evidence on the 
influence of cognitive biases—such as reduction, perceptions of control, denial, 
defensive avoidance, and reaction—along with emotions like fear and hope, and 
expectations regarding the intentions of communication sources and social norms, 
on the effectiveness of environmental advertising campaigns. These findings serve 
as a tool to promote environmentally responsible behaviors. If social and 
psychological processes are overlooked in the design of environmental advertising 
campaigns, the messages conveyed may yield counterproductive results. 
Furthermore, within the framework of social marketing, benchmarking criteria 
should be employed as a guide for the design, implementation, and evaluation of 
environmental social marketing programs. Additionally, innovative methods, 
including neuromarketing techniques such as EEG, EMG, ET, fNIRS, and fMRI, 
should be integrated into formative research, along with new theories to better 
understand the barriers and benefits associated with target behaviors. 
Discussion and Conclusion: Effective interventions that promote environmental 
citizenship behavior should target specific actions and audiences. They must be 
designed based on robust theoretical frameworks to address obstacles and 
highlight benefits. This includes developing tailored strategies informed by 
previous stages, conducting experimental studies, and implementing large-scale 
interventions and evaluations. Consequently, this study addresses criticisms from 
some authors regarding the perceived ineffectiveness of social marketing in 
combating climate change. While social marketing is often viewed as a framework 
for creating behavior change programs, it is not always effective in modifying 
behavior directly. Additionally, the results indicate that it is essential to consider 
psychological and social barriers when implementing environmental campaigns. 
The involvement of celebrities—such as musicians, actors, athletes, and subject 
matter experts—in the design of environmental advertising campaigns is 
recommended. Additionally, employing innovative methods in formative research 
and new theories to comprehend the barriers and advantages of the target 
audience's behavior can provide valuable insights for planners and policymakers. 
Persuasive technology, including immersive technologies like virtual reality (VR) 
and computer games, presents innovative opportunities to promote environmental 
citizenship. Although these technologies have been developed and have become 
increasingly prevalent in recent years, further research is necessary to comprehend 
their potential impact on individuals' actions in social marketing and 
environmental citizenship behavior. 
Keywords: Effectiveness of Environmental Advertising Campaigns, 
Environmental Citizenship Behaviors, Social Marketing, Framework Synthesis.      
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 چکیده 
ــت. کمپینترین چـالشتغییرات اقلیمی، یکی از بزرگ ــت  هـايهـاي دوران مـا اسـ محیطی  تبلیغـاتی زیسـ

تغییرات   محیطی مرتبط باهاي زیســتتوانند انطباق با ســیاســتهاي جمعی میشــده در رســانهارائه
  هاي در مطالعات پیشــین،  به اثربخشــی کمپین  اقلیمی را در بین شــهروندان افزایش دهند؛ اما تاکنون

ت ت. مطالعهتبلیغاتی زیسـ ده اسـ حاضـر با   محیطی مبتنی بر چارچوب بازاریابی اجتماعی پرداخته نشـ
ه دف ارائـ ه  هـ بـ ــی کمپینچـارچوب  اعی مبتنی بر اثربخشـ ابی اجتمـ ازاریـ بـ ارگیري  اتی کـ تبلیغـ اي  هـ

در این پژوهش با رویکرد   گرفته اســت.محیطی انجاممحیطی بر رفتارهاي شــهروندي زیســتزیســت
قاله  م  41مند  هاي حاصـــل از مرور نظامکیفی و با اســـتفاده از روش ترکیب چارچوب، به تحلیل داده

موردمطالعه نمایه شـده در پایگاه اسـتنادي   اخیر در حوزه  منتخب از بین تمامی تولیدات علمی دو دهه
ــکالر  ــاینس و گوگل اس ــکوپوس، وب آو س ــاس نتایج مطالعهپرداختهاس ــت. بر اس ــده اس مروري    ش

ــوگیريانجام ــواهد تحقیقاتی در مورد تأثیر س ــده، ش ــناختی (تنزیل، ش ادراکات کنترل، انکار، هاي ش
هاي منبع ارتباطی و  اجتناب تدافعی و واکنش)، احســـاســـات (ترس و امید) و انتظارات (در مورد نیت

عنوان ابزاري براي ترویج محیطی، بههاي زیســـتهنجارهاي اجتماعی) بر اثربخشـــی تبلیغاتی کمپین
ــت ــهروندي زیس ــت و میمحیطی ارائهرفتارهاي ش ــده اس گیري کرد که اگر فرآیندهاي توان نتیجهش

هاي محیطی نادیده گرفته شــود، پیامتبلیغاتی زیســت  هايشــناختی در طراحی کمپیناجتماعی و روان
کارگیري بازاریابی  معکوســـی داشـــته باشـــند. همچنین در چارچوب به توانند نتیجهها میاین کمپین

هـاي هـاي جـدیـد ازجملـه تکنیـکو از روشعنوان راهنمـاي عمـل  زنی بـهاجتمـاعی، بـایـد از معیـارهـاي محـک
ــبی در پژوهش ابی عصـ ازاریـ ابی  بـ ازاریـ بـ ه  امـ ابی برنـ ه طراحی، اجرا و ارزیـ اي تکوینی مربوط بـ هـ

 .تغییر استفاده شودمحیطی براي درك موانع و مزایاي رفتار هدف قابلاجتماعی زیست
ــی کمپین  :هاکلیدواژه ــت  هاياثربخشـ ــتتبلیغاتی زیسـ ــهروندي زیسـ محیطی، محیطی، رفتارهاي شـ

    .بازاریابی اجتماعی، ترکیب چارچوب
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 مقدمه
رف هاي پیشترین چالشتغییرات اقلیمی و پیامدهاي آن در کنار هم، یکی از بزرگ ت که الگوي مصـ ر امروزي اسـ روي بشـ

ــهروندان نقش کلیدي در این زمینه ایفا می ــکاریو و همکارانش ــاسعنوان). به2020،  1کنند (اس ــت  مثال، بر اس   2نتایج یوروس
) %17اي (ها سـومین تولیدکننده گازهاي گلخانه)، خانواده%19) و بخش انرژي (%23، پس از صـنعت کالاهاي مصـرفی ()2022(

هاي بعدي قرار دارند.  ) در مرتبه%13) و سـپس کشـاورزي (%14سـازي (ونقل و ذخیرهها، حملدر اروپا هسـتند و پس از خانواده
زیســـت مؤثر  ها بر محیطســـبک زندگی، بر چگونگی تأثیر خانواده کننده و انتخابهاي مصـــرفتغییرات درازمدت در عادت
ز انشـ انی، دولت منظور محدود کردن تأثیر گازهاي گلخانه). به2023، 3خواهند بود (ردریگز سـ ت اي انسـ یاسـ هاي  هاي مختلف سـ

ت  ش میزیسـ طوح مختلف اجتماعی را پوشـ ی که سـ ت دهد، تدوین میمحیطی خاصـ یاسـ طح خرد، چنین سـ هایی با کنند. در سـ
رمایهعنوانهدف کاهش مصـرف انرژي افراد، به ویق سـ یدي و عایقگذاري در پنلمثال، از طریق تشـ ازي خانههاي خورشـ ها، سـ

ود. براي دولت انجام می تیابی به شـ ت و تغییر رفتار را پر کنند. براي دسـ یاسـ عه سـ کاف بین توسـ ت که شـ ان نیسـ ه آسـ ها همیشـ
گذاران به ابزارهایی براي تشـویق انطباق با سـیاسـت در بین شـهروندان  محیطی و رفتار پایدار، سـیاسـت هاي زیسـت اهداف سـیاسـت 

هایی از این ابزارها، ابزارهاي نظارتی سـنتی مانند اسـتانداردهاي انتشـار، ممنوعیت مواد سـمی و ها نیاز دارند. نمونهو سـازمان
ــتنـدمحـدودیـت  . همچنین در این زمینـه، ابزارهـاي مبتنی بر بـازار مـاننـد  )2016a، 4(آژانس محیطی اروپـایی هـاي کـاربري زمین هسـ

ــار گازهاي گلخانه ــعهمالیات، کارمزد و تجارت انتش ــادي و توس ــازمان همکاري اقتص ). 2017، 5ي و یارانه نیز وجود دارد (س
ها جهت اقدام پایدار باشــند، اما براي شــهروندان مؤثر  اند ابزار مؤثري براي ایجاد انگیزه در ســازمانهاي پولی توانســتهمشــوق

ت یارانه و وام را به تعویق مینبوده احبان خانه اغلب درخواسـ ت که صـ ان داده اسـ دانند کجا اندازند، زیرا نمیاند. تحقیقات نشـ
رایطی می مثال، آلکات و عنوانها را دریافت کنند (بهتوانند مشـوقباید درخواسـت دهند، چگونه درخواسـت کنند و تحت چه شـ

ضــروري  ). این امر به نیاز 2013، 2011،  8؛ دپارتمان انرژي و تغییرات جوي2010،  7؛ آلکات و مولیناتان2012،  6گرین اســتون
محیطی باهدف تغییر رفتار پایدار اشاره دارد؛ هاي زیست گذاران جهت دستیابی به ابزارهاي مؤثرتر براي اجراي سیاست سـیاسـت 

هاي آب و نامهالمللی، گرمایش جهانی در حال افزایش اسـت، کشـورها به اهداف کلیدي در توافقزیرا بر اسـاس مطالعات بین
آژانس  ســـرعت براي جلوگیري از یک فاجعه، تغییرات اقلیمی اقدام کنند (ها باید بهیابند و انســـانهوایی جهانی دســـت نمی

ایی ایی2016،  9محیطی اروپـ ــیون اروپـ اعی می  ).2017،  10؛ کمیسـ ابی اجتمـ ازاریـ د رویکردي مؤثر براي طراحی و اجراي  بـ توانـ
یاسـت  توانند به نحوهها میمحیطی ارائه دهد که این برنامههاي زیسـت برنامه عه و انتخاب سـ ها و ادارات هاي عمومی دولت توسـ

ــتیبـانی کنـد و می  توانـد از نحوهدولتی کمـک کننـد. بـازاریـابی اجتمـاعی همچنین می توانـد منجر بـه ایجـاد روابط  ارائـه خـدمـات پشـ
بازاریابی اجتماعی  ). علاوه بر این، محققان  2020، 11هاي ذینفع گردد (کاژینسـک و همکارانپایدار با شـهروندان و سـایر سـازمان

 12اسـتفاده (مداخلات)، در حمایت از دسـتیابی به اهداف توسـعه پایدارهاي قابلتوانند با ایجاد و ارزیابی تجربی اسـتراتژيمی
)SDG ت هم عمده) زیسـ وقمحیطی سـ ند. طبق رویکرد بازاریابی اجتماعی، علاوه بر مقررات و مشـ ته باشـ هاي مبتنی بر اي داشـ

محیطی اسـتفاده  هاي زیسـت محیطی براي تشـویق پیروي از سـیاسـت هاي تبلیغاتی زیسـت توانند از کمپینگذاران میبازار، سـیاسـت 
ــت 2016b،  13آژانس محیطی اروپـاییکننـد ( ــهرونـدي زیسـ محیطی در میـان ). از طرف دیگر، تحقیقـات اخیر در مورد رفتـار شـ

ان می احبان خانه نشـ تند، ممکن دیدهمحیطی آموزشدهد که حتی زمانی که افراد از نظر زیسـت صـ اند و مایل به رفتار پایدار هسـ
است بازهم نتوانند رفتار خود را با الگوي مصرف مناسب تطبیق دهند؛ زیرا موانع روانشناختی مختلفی را براي تغییر رفتار خود  

ها، ممکن اســت به کارهایی براي کاهش آن). بررســی این موانع و پیدا کردن راه2019، 14کنند (دوریس و همکارانتجربه می
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اند هاي اقلیمی دسـت یابند. برخی از محققان پیشـنهاد کردهشـده در توافقنامهگذاران کمک کند تا به اهداف رفتاري تعیینسـیاسـت 
اصـطلاح «خطی» یا منطقی هسـتند هاي انتخابی بهکنند، زیرا مبتنی بر مدلمحیطی ضـعیف عمل میتبلیغاتی زیسـت   هايکه کمپین

شـــده و تغییر ها یک رابطه مســـتقیم بین اطلاعات ارائه). این مدل2020،  2؛ هورنســـی و فیلدینگ2012،  1مثال، چنلرعنوان(به
هودي) که بر نمایشرفتاري را بدون در نظر گرفتن فرآیندهاي اجتماعی و روان ناختی (اغلب غیرشـ هاي واقعی رفتار محیطی  شـ

أثیر می د، فرض میتـ ذارنـ د. میگـ ــت کننـ اسـ ــیـ ه ریزان و سـ امـ ام طراحی کمپینتوانیم بگوییم برنـ ذاران، هنگـ ايگـ اتی   هـ تبلیغـ
شـوند. کنند، زیرا این فرآیندها پیچیده هسـتند و کمتر درك میمحیطی از فرآیندهاي اجتماعی و روانشـناختی غفلت میزیسـت 
) و مدل  1986،  3رفتار (شـافی و روزر  -نگرش -محیطی معمولاً در اسـتفاده از دو مدل خطی دانشتبلیغاتی زیسـت   هايکمپین

ــانون ــانون و ویور  -ارتباطات ش ــتقیمی بین دانش، 5رفتار -نگرش -بینند. مدل دانش) آموزش می1949،  4ویور (ش ، رابطه مس
محیطی با ارائه اطلاعات، تغییرات رفتاري را تبلیغاتی زیســت  هايکند. بر اســاس این مدل، کمپیننگرش و رفتار ترســیم می

دهند که منجر به بهبود نگرش نسبت به آن  انگیزند، زیرا دانش در مورد رفتار موردنظر (یعنی چرا و چگونه) را افزایش میبرمی
تدلال میرفتار مطلوب می ود. برخی اسـ کار میتأثیرات به کنند که این زنجیرهشـ کل آشـ مندرت به این شـ ود، زیرا مکانیسـ هاي شـ
ــنـاختی، مختـلاجتمـاعی و روان ا نگرش    -پیونـد اطلاعـات    کننـدهشـ ار را در نظر نمی  -نگرش یـ ال، بتینـگ  عنوانگیرد (بـهرفتـ مثـ

مثال؛ به این دلیل عنوانها، به). درواقع، رفتار ممکن اسـت بدون در نظر گرفتن سـطوح دانش یا تغییر در نگرش1986،  6هاوس
ــترهیوسکـه افراد از رفتـار دیگران الگوبرداري می هـا را وادار علـت کـه محیط فیزیکی آناین) یـا بـه2003،  7کننـد (آرتز و دیکسـ

ــتاینمی ــوند (تالر و زانش ــانون2008، 8کند تا درگیر یک رفتار خاص ش ویور، معروف به «مدلی از همه    -) تغییر کند. مدل ش
بیند که در آن یک منبع ارتباطی، پیامی را از طریق عنوان یک موضـوع فنی می)، ارتباط را به2005،  10» (هولناگل و وودز9هامدل

). تحقیق حاضـر، فرآیندهاي اجتماعی و روانی را که  1949،  11کند (شـانون و ویورارتباطی ارسـال می یک کانال به یک گیرنده
محیطی بر طبق رویکرد بازاریابی  طرفه بر رفتار شـهروند زیسـت محیطی یکتبلیغاتی زیسـت   هايممکن اسـت بر اثربخشـی کمپین

اند که چگونه این کند. اخیراً محققان شــروع به بررســی تجربی این موضــوع کردهاجتماعی تأثیر بگذارد، بررســی و تحلیل می
گذارند (گریملیخویجسن  محیطی تأثیر میهاي زیست محیطی در حوزه سـیاست هاي تبلیغاتی زیسـت فرآیندها بر اثربخشـی کمپین

ــیلمنز و دوریز2017،  12و همکاران ــده، ازآنجاییرو، طبق توضــیحات ارائه). ازاین2017، 14؛ دوریز2017،  13؛ ش که کاهش و ش
ترین مسـائل دوران کنونی بشـر اسـت، در این مطالعه با واکاوي نقش بازاریابی اجتماعی  انطباق با گرمایش جهانی یکی از مهم

محیطی، یک نماي کلی سـاختاریافته  رفتارهاي شـهروندي زیسـت محیطی در ترویج  هاي تبلیغاتی زیسـت مبتنی بر اثربخشـی کمپین
ت از اینکه چه زمانی، چرا و چگونه کمپین ت محیطی میهاي تبلیغاتی زیسـ هروند زیسـ ند، توانند رفتار شـ محیطی را بهبود ببخشـ

شــده اســت. همچنین تحلیل انتقادي از تحقیقات بازاریابی اجتماعی قبلی در مورد چگونگی دســتیابی به تغییرات در رفتار  ارائه
هایی براي محققان و متخصـصـان بازاریابی اجتماعی در مورد چگونگی طراحی و اجراي  محیطی و توصـیهشـهروندي زیسـت 

ــت   هـايهـاي بـازاریـابی اجتمـاعی مبتنی بر کمپینبرنـامـه ــطح فردي و همچنین نحوهتبلیغـاتی زیسـ ــتفـاده    محیطی مؤثر در سـ اسـ
دهی به این سـؤال اسـت شـده اسـت. نویسـنده در این مقاله مترصـد پاسـخمحیطی ارائهتبلیغاتی زیسـت   هايتر از کمپینمتقاعدکننده

ــهروندي  هاي تبلیغاتی زیســت نقش کمپین کارگیري بازاریابی اجتماعی در زمینهکه چارچوب به محیطی در ترویج رفتارهاي ش
   محیطی چگونه است؟زیست 
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 مبانی نظري پژوهش

 بازاریابی اجتماعی  
ــت  ــرکـت بـازاریـابی اجتمـاعی چـه در عمـل و چـه در تئوري بـا مـدیریـت زیسـ ــت. شـ ــول محیطی مرتبط اسـ هـایی کـه بـه اصـ

گیرند. هدف این دو مقوله یی با مســئولیت اجتماعی بالا» قرار می«شــرکت  پذیري پایبند هســتند، در ردههاي مســئولیت فعالیت 
اندن هزینه کا و مرتبط به هم، به حداقل رسـ ت (لتینووسـ رکت و ایجاد روابط اعتماد با مخاطبان اسـ ها، تقویت موقعیت رقابتی شـ

گیري رفتار سـالم  زیسـت، براي شـکلعنوان یکی از ابزارهاي تأثیر اقتصـادي بر محیطبازاریابی اجتماعی به ).2021، 1همکاران
محیطی داشته باشند (نیوتون  توانند تأثیر مثبتی بر انطباق با رفتار زیست هاي بازاریابی اجتماعی میبرنامه جامعه ضروري است و

تفاده از بازاریابی در فعالیت 2015،  2و همکاران اس اسـ ندگان، تحقیقات خود را بر اسـ رکت ). برخی از نویسـ ها  هاي اجتماعی شـ
ــت قرار داده ــرکت ) ویژگی2018(  3اند. نتـایج مطـالعـه هربسـ ــتراتژیک شـ ها را براي افزایش ارزش اجتمـاعی،  هاي مدیریت اسـ

عنوان محرکی براي دسـتیابی به مأموریت  اسـت و بازاریابی اجتماعی را به  ها آشـکار کردهمحیطی شـرکت اقتصـادي و زیسـت 
اي در ذهن ها با اسـتفاده از بازاریابی اجتماعی به جایگاه ویژهاسـت که شـرکت   و به این نتیجه رسـیده  توسـعه پایدار بررسـی کرده

 کنند.رسند و مخاطبان هدف را جذب میمشتریان می

 محیطیرفتارهاي شهروندي زیست
برانگیـزي، دیـدگاه بـسیاري از متفکران را نسبت هـاي جـدي و تأمـلهـاي انتهـایی قـرن گذشـته تـاکنون نگرانیاز ســال

ــابودي محیط ــسان در حال ن ــشه در توسعه این نگرانی زیست خود است، به خود جلب کرده است.به این مسئله که ان ها که ری
هــاي مختلف شده صنعتی و فناورانه بــشر دارد، موجبــات ظهــور یــک پارادایم جدید، تحت عنوان پارادایم پایداري در عرصه

 است. پــارادایمی کــه متناســب بــا بــرآوردن نیازهاي انــسانی در دوره فرا صنعتی یــا فرا مدرن اســت و الگوي آن هم الگــوي
محیطی، شهروندان ی به اهداف توسعه پایدار زیست ). براي دستیاب1393باشـــد (شفیعی رود پشتی و همکاران، پایـــداري مـــی

طور گسـترده به آن  محیطی، تعریفی که بهشـناسـی رفتار شـهروندي زیسـت زیسـت داشـته باشـند. در مفهومباید رفتار طرفدار محیط
رساند شده است، رفتاري فردي است که تأثیر منفی رفتار خود بر محیط را با تأکید بر کاهش آسیب به جهان به حداقل میاشاره

شـود منظر پایداري به رفتارهایی اطلاق می محیطی از). علاوه بر این، رفتارهاي شـهروندي زیسـت 2019a، 4(وانگ و همکاران
زیســـت  محیطی به رفتاري اشـــاره دارد که آگاهانه از محیطکند. رفتار زیســـت محیطی کمک میکه به بهبود پایداري زیســـت 

ــدکند و پایداري آن را بهبود میمحافظت می ــهروندي  ).2023، 5(ویتنبرگ و همکاران بخش طبق تعریف دیگري، رفتارهاي ش
هایی نمونه  .زیسـت یا آسـیب رسـاندن به آن تا حد امکان کمتر اسـت»محیطی «رفتاري اسـت که به دنبال حفاظت از محیطزیسـت 

ونقل پایدار اســت (ولک و جویی در انرژي، حفظ آب، بازیافت و حملمحیطی شــامل صــرفهاز رفتارهاي شــهروندي زیســت 
 ).2009،  6استگ

 محیطی  تبلیغاتی زیست  هاياثربخشی کمپین

تنوع زیسـتی در اي از تصـاویر مربوط به تغییرات اقلیم، ضـرورت حفاظت از محیطی، مجموعهتبلیغاتی زیسـت   هايکمپین
ت  رفههاي محلی/ منطقهبومزیسـ رفجویی در انرژي، عادتاي، پایداري، مدیریت زباله، صـ ت هاي مصـ بز و بازیافت اسـ کنندة سـ

زیسـت مانند امضـاي یک طومار یا شـرکت در یک دادن رفتارهاي خاص حامی محیطکه این تصـاویر ممکن اسـت بر قصـد انجام
ات منفی دربارة یک موضـوع، همگی بر تمایل افراد براي اتتجمع تأثیر بگذارد. همذ اسـ پنداري با اعضـاي گروه و تجربۀ احسـ

ــارکت در اقدام ــت مشـ ). یکی از مراحلی که براي طراحی 2020، 7گذارد (گالیور و همکـارانمحیطی تأثیر میهاي جمعی زیسـ
شده به سنجش هاي تعیینبه هدفهاي تبلیغاتی حائز اهمیت است، مرحلۀ ارزیابی اثربخشی است. در این مرحله باتوجه کمپین
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ــی کمپین ــود. بر  هـاي تبلیغـاتی اقـدام میمیزان اثربخشـ ــاس تعریف یومـار و همکـاران،شـ ــی کمپین اسـ هـاي تبلیغـاتی اثربخشـ
شــود (عمر و شــده تعیین میبودن و ســودمندي درك رســانی، متقاعدکنندههاي اطلاعدهنده با شــاخصمحیطی آگاهیزیســت 
 ).2023، 1همکاران

ــی کمپین اعی مبتنی بر اثربخش ابی اجتمـ ازاریـ اينقش بـ ــت  هـ اتی زیس دي  تبلیغـ ــهرونـ اي ش ارهـ محیطی در رفتـ
 محیطیزیست

ــت راهبردهـاي متعـددي را می ــئولانـه زیسـ ــهرونـدان اتخـاذ کرد. بـهتوان براي ترویج رفتـارهـاي مسـ ــنتی،  محیطی شـ طور سـ
). بازاریابی اجتماعی  2005،  2باشد (جکسونترین استراتژي مورد استفاده میرسان رایجمحیطی اطلاعهاي تبلیغاتی زیست کمپین

ــان بهمی ــتراتژي را با غلبه بر برخی از معایب آن تکمیل کند. تلاش براي کنترل رفتار انس جاي اجباري بودن، باید تواند این اس
ــد (گایگر و همکـاران هاي قهري، بدون  که تلاشاند که درحالی) گزارش کرده2023(  4). متیو و همکـاران2021، 3اختیـاري باشـ

ــک رفتـار را در کوتـاه ــت. مـدت تغییر میشـ دهـد، ولی براي تغییر رفتـارهـاي بلنـدمـدت، رویکردهـاي کنترلی کمتري موردنیـاز اسـ
تواند جایگزین ارزشــمندي باشــد. مداخلات بازاریابی  مثال، مداخلات حفظ اســتقلال مبتنی بر تغییر رفتار داوطلبانه میعنوانبه

اً چنین رویکردي را ارائـه می وتحلیـل مزایـا و موانع دهـد. در بـازاریـابی اجتمـاعی، مـداخلات رفتـاري مؤثر بـا تجزیـهاجتمـاعی دقیقـ
وتحلیل، غلبه بر موانع شـود. هدف این تجزیهکنند، آغاز می(داخلی یا بیرونی) که افراد هنگام انجام یک فعالیت خاص درك می

 ــ ــت. این رویکرد نسـ ــتیـابی بـه تغییرات بلنـدمـدت داوطلبـانـه اسـ بـت بـه رویکردهـاي مبتنی بر انگیزش و افزایش منـافع براي دسـ
تري به افراد میکنترل تقلال و انگیزه درونی بیشـ اس اسـ ده، احسـ ت  2021،  5دهد (گایگر و همکارانشـ ان داده اسـ ). تحقیقات نشـ

زیســت مفید هســتند، اما اطلاعات هاي طرفدار محیطرســان، براي افزایش نگرشاطلاع  محیطیزیســت تبلیغاتی   هايکه کمپین
ــود (لویی و همکارانتنهایی منجر به تغییر رفتار نمیبه ــان هاي اطلاع). دلایل متعددي وجود دارد که چرا کمپین2020، 6ش رس

ته هروندي زیسـت نتوانسـ وناند رفتار شـ هایی را که بازاریابی  ها، حوزه). این شـکسـت 2005،  7محیطی فردي را تغییر دهند (جکسـ
کنند. براي مثال، افراد ممکن اســت فاقد دانش یا درك لازم براي تبدیل افزوده ایجاد کند، برجســته میتواند ارزشاجتماعی می

ند. بازاریابی اجتماعی به دلایل این شـکاف می تواند ابزارهاي خاصـی را براي هر مانع و اقدام  پردازد و میاطلاعات به عمل باشـ
ــیوههاي نحوه عملکرد بازاریارائه دهد. یکی از نمونه ــاده کردن اطلاعات پیچیده و ارائه آن به ش اي  ابی اجتماعی در این راه، س

ها یا تواند گام). به همین ترتیب، بازاریابی اجتماعی می2021،  8درك باشد (سواك و همکارانراحتی قابلاست که براي مردم به
). یکی دیگر از دلایل  2014،  9نکات خاصـــی را براي کمک به مقابله با یک موضـــوع پیچیده در اختیار افراد بگذارد (شـــولتز

محیطی رفتار  رســان این اســت که افراد ممکن اســت از پیامدهاي زیســت محیطی اطلاعتبلیغاتی زیســت   هايشــکســت کمپین
ــنـد، امـا همچنـان ترجیح دهنـد کـه رفتـار خود را تغییر نـدهنـد؛ زیرا اولویـت  هـاي دیگري دارنـد. بـازاریـابی  هـا یـا ارزشخودآگـاه بـاشـ

امل تجزیه ها، خودکارآمدي، تعهد اخلاقی و آگاهی مانند باورها، هنجارهاي اجتماعی، ارزش  وتحلیل عمیق عواملیاجتماعی شـ
ت که بر پذیرش رفتارهاي طرفدار محیط کل اسـ ت تأثیر میاز مشـ ت.  گذارند. برخی مطالعات در این زمینه انجامزیسـ گرفته اسـ

تواند رفتار  اي به بررســی این موضــوع پرداخته اســت که چگونه بازاریابی اجتماعی میدر مطالعه )2023(  10ســانچز-رودریگز
)  UN) که توسـط سـازمان ملل متحد (SDGsمحیطی (محیطی را براي دسـتیابی به اهداف توسـعه پایدار زیسـت شـهروندي زیسـت 

هایی براي متخصـصـان و محققان بازاریابی اجتماعی  شـده اسـت، تشـویق کند و توصـیهتعیین 2030عنوان بخشـی از دسـتور کار  به
یه اس نتایج این مطالعه، این توصـ ت. بر اسـ عه و اجراي برنامهارائه نموده اسـ ت: چگونگی توسـ وع متمرکز اسـ هاي  ها بر دو موضـ

ــت  ــتفـاده مؤثرتر از ارتبـاطات (رودریگزبازاریابی اجتمـاعی زیسـ ــانچز-محیطی موفق و نحوه اسـ  12وانگ و چن). 2023،  11سـ
وع پرداختند که در مطالعه )2022( ی این موضـ ات بر رفتار کاهشاي به بررسـ اسـ بت به دهنده خود گزارشچگونه احسـ ده نسـ شـ
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هاي ویدیویی احسـاسـی، محرك موفقی براي افزایش احسـاسـات هدف  گذارد؟ نتایج نشـان داد که کلیپ تغییرات اقلیمی تأثیر می
اي تند و با تماشـ ی، بهبود قابلکلیپ   هسـ اسـ ت هاي ویدیویی احسـ طح رفتار زیسـ طح توجهی در سـ اس افزایش سـ محیطی بر اسـ
د ( تلزم  ) در مطالعه2022(  2). دافی2022،  1وانگ و چندانش گزارش شـ واد اقلیمی واقعی نه تنها مسـ ت که سـ اي بیان کرده اسـ

تغییرات اقلیمی، بلکه عمل کردن بر اساس آن درك است و استدلال کرده است که پذیرش واقعه، نقش مهمی در درك واقعیت  
به تجربی، بررسـی کردند که   )2021(  4). روسـل و اشـکاناسـی2021،  3واقعیت تغییرات اقلیمی دارد (دافی درك  ه مطالعه شـ در سـ

گذارد یا کنندگان در محل کار تأثیر میمحیطی شــرکت هاي احســاســی در ارتباط با تغییرات اقلیمی بر رفتار زیســت آیا نمایش
ان می ه مطالعه نشـ ان خیر؟ نتایج هر سـ ات نشـ اسـ ده بهدادهدهد که احسـ محیطی کارکنان تأثیر توجهی بر رفتار زیسـت طور قابلشـ

ات غم و اندوه بهگذارد. بهمی اسـ انتوجهی منجر به رفتارهاي حامی محیط کار میطور قابلویژه احسـ ود. این نتایج نشـ دهنده شـ
در  )2019( 6جاکوبســون و همکاران .)2021،  5روســل و اشــکاناســی(باشــند  نیاز به مطالعه تأثیر احســاســات در این زمینه می

هاي مثبت (عشــق و فواید) در مقابل منفی (از اي، شــش ویدیوي آنلاین کوتاه درباره حفاظت از تنوع زیســتی را با پیاممطالعه
ها اسـتفاده از ها پرداختند. یافتهکننده نمایش دادند و به بررسـی آزمایشـی در بین آنشـرکت  524دسـت دادن و هشـدار) براي 

انههاي مثبت را در طراحی کمپینپیام ته میهاي رسـ ت هاي دیجیتال برجسـ ان زیسـ صـ ویق میکنند و متخصـ کنند تا محیطی را تشـ
ــون و همکـارانپیـام هـاي پژوهش اخوان کـاظمی و همکـاران ). یـافتـه2019،  7هـاي مثبـت را بـه مخـاطبـان خود ارائـه کننـد (جـاکوبسـ

الملل تأثیرات دهد که تغییرات اقلیمی آتی بر همگرایی ملی جوامع و صـلح و امنیت پایدار و امنیت نظام بین) نشـان می1398(
)، ضــمن  1395ناصــري و احمدي ( .انکاري بر جاي خواهند گذاشــت و منشــأ انواع جدیدي از منازعات خواهد شــدغیرقابل

ایی چالش ناسـ ریح اجزاء برنامهشـ ور، به تشـ ار گازهاي  ت هاي راهبردي در جههاي کلان متأثر از تغییر اقلیم در کشـ کاهش انتشـ
، منابع طبیعی و تنوع زیســتی (منابع زیســتی)  شــامل کاهش انتشــار، مدیریت منابع آب، امنیت غذایی و کشــاورزي ايگلخانه

محیطی باید عوامل رفتار اجتماعی و گذاري زیســت )، قبل از ســیاســت 1400طبق نظر حاتمی نیا و همکاران (  .پرداخته اســت 
ت  یاسـ ازمانی تأثیرگذار بر سـ ت گذاريسـ ت ها، مانند اطلاعات زیسـ ت محیطی، نگرش زیسـ واد  محیطی، نگرانی زیسـ محیطی و سـ

گذاري  هاي تأثیرگذار بر رفتارهاي اجتماعی و کارکردهاي سـازمانی، به سـیاسـت محیطی را شـناخت تا بتوان بر اسـاس دادهزیسـت 
اي در مطالعه ) در1401محیطی متناسـب با سـاختار سـیاسـی و فرهنگی کشـورهاي مختلف پرداخت. نیکبخت و همکاران (زیسـت 

توجهی به رویکرد محیطی و بیگذاري زیسـت محیطی، ناهماهنگی و عدم انسـجام در سـیاسـت گذاري زیسـت سـیاسـت  زمینه
ی را به  -علمی ناسـ یب عنوان مهمتجربی و نظرات کارشـ ینهها مطرح کردهترین آسـ ی پیشـ ان داد که تاکنون    اند. بررسـ پژوهش نشـ
محیطی بر اسـاس چارچوب  محیطی در ترویج رفتارهاي شـهروندي زیسـت هاي تبلیغاتی زیسـت اي به واکاوي نقش کمپینمطالعه

ها را هاي غلبه بر آنتواند درك بهتري از موانع احتمالی و راهبازاریابی اجتماعی نپرداخته اسـت و تحلیل عمیق این موضـوع، می
ــتلزم تجزیهفراهم  ــت بر مخاطبان هدف تأثیر وتحلیل این کند. بازاریابی اجتماعی همچنین مس ــت که چه چیزي ممکن اس اس

ــکال مختلفی ازجمله برنامهوتحلیل میبگذارد؟ این تجزیه ــامل تحلیل رقابتی اش ــی یا کمپینتواند ش تبلیغاتی   هايهاي آموزش
ت  د. این تجزیهمحیطی اطلاعزیسـ ان باشـ ت، زیرا به بازاریابان اجتماعی کمک میرسـ یار مهم اسـ کند تا نقاط  وتحلیل رقابتی بسـ

ــعف برنامه ــتن این اطلاعات، بازاریابان اجتماعی  هاي خود را در رابطه با برنامهقوت و ضـ هاي رقباي خود درك کنند. با داشـ
تراتژيمی ایی  ها را تنظیم کنند و فرصـت ها را اصـلاح کنند، پیامتوانند اسـ ناسـ تیابی و تعامل با مخاطب هدف شـ هایی را براي دسـ

 ).2002، 8کنند (آندراسن

 شناسی پژوهش روش
ئله محوري،  هاي پارادایم گرایی (از موجود به مطلوب)، ازجمله ویژگیبافتارگرایی، توجه به تولید دانش خلاقانه، تحولمسـ
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 کارگیري بازاریابی اجتماعی ارائه چارچوب به  محیطی: شهروندي زیست محیطی در ترویج رفتارهاي هاي تبلیغاتی زیستواکاوي نقش کمپین

ــت که اخیراً در تبیین رویکردهاي جدید تولید دانش بکار گرفته ــت (فرازکیش و همکارانعلم طراحی اس ــده اس  ).2020، 1ش

هاي  عنوان یکی از زیرمجموعه» به2مطالعه حاضر از دسته مطالعات کیفی ترکیبی است که با استفاده از روش «ترکیب چارچوب
واسطه اخیر به  دهه  2هاي مرور سیستماتیک است که طی  ترکیب چارچوب یکی از روش شده است.پارادایم علم طراحی، انجام

ایجاد  2004یافته اسـت. این روش که در سـال هاي ترکیب مطالعات کیفی توسـعهافزایش علاقه و تلاش در جهت توسـعه روش
ــعه ــد؛ توس ــط مرکز ملی پژوهش 1980یافته روش تحلیل چارچوب (که در طول دهه ش ــتقر در بریتانیا  توس هاي اجتماعی مس

عه داده ده بود) هسـت (برونتن و همکارانتوسـ ازماندهی و 2020،  3شـ اختاریافته براي سـ یار سـ ). ترکیب چارچوب، رویکردي بسـ
جاي اسـتقرایی بودن، یک رویکرد قیاسـی (رسیدن از کل به جزء)  دهد. روش ترکیب چارچوب، بهها ارائه میوتحلیل دادهتجزیه

تفاده می امین (جزءها) اسـ ایی مضـ ناسـ ت؛ زیرا در ترکیب چارچوب، از یک چارچوب مفهومی (یک کل) براي شـ ود. این اسـ شـ
شـود. شـود و براي هدایت و ترکیب سـاختار جدید اسـتفاده میچارچوب اغلب از دانش موجود در زمینه موضـوع سـاخته می

علاوه بر این، اگر مفاهیم اضـافی در طول فرآیند ترکیب ظاهر شـوند که در قالب مضـامین موجود قابل گنجاندن نباشـند، ترکیب  
ود. پس از تکمیل این فرآیند، چارچوب جدیدي پموضـوعی نیز براي ایجاد چارچوب موجود انجام می ود که از دیدار میشـ شـ

ــعـه علاوه ).  2011،  4گیرد (کـاررول و همکـارانهـاي جـدیـدي را دربرمییـافتـه و مفـاهیم و نظریـهچـارچوب مفهومی موجود توسـ
ته و میبراین، ترکیب چارچوب، رویکردي انعطاف ود. این رویکرد، پذیر داشـ ازگار شـ تواند با بسـیاري از رویکردهاي کیفی سـ

بی ارائه می تماتیک بوده و تحلیل و ترکیب کیفی مناسـ یسـ امین از پیش دقیق و سـ ایی مقدماتی مضـ ناسـ امل شـ دهد. این روش شـ
شـوند. به عبارتی در این بندي میشـده از مطالعات پیشـین دسـتههاي اسـتخراجهاي اسـت که بر اسـاس آن مضـامین، دادشـدهانتخاب

ین در نظر گرفته میروش یک مدل مفهومی موجود به امین پیشـ ایی مضـ ناسـ روعی براي شـ پس بهعنوان نقطه شـ ود و سـ تدریج شـ
ــدف 2020شـود (برونتن و همکاران، هاي پیشـین تعدیل و بازبینی میشـده از مدلمتناسـب با مفاهیم اسـتخراج ). با توجه به هــ

ــوب ابتکاري به کارگیري بازاریابی اجتماعی در زمینه اثربخشی تبلیغاتی کمپین ــک چارچ ــر یعنی ارائه ی ــش حاض هاي پژوه
یقات حوزه مربوطه مورد محیطی با اســتفاده از روش«ترکیب چارچوب»، تحقمحیطی در رفتارهاي شــهروندي زیســت زیســت 

محیطی نسـبتاً جدید محیطی در رفتارهاي شـهروندي زیسـت هاي زیسـت که موضـوع اثربخشـی کمپینتحلیل قرار گرفت. ازآنجایی
ســازي اولیه یا مقدماتی موضــوع  طور جامع موردتحقیق قرار نگرفته اســت؛ بررســی ادبیات یکپارچه به مفهوماســت و هنوز به

ــازي مجـدد از مـدلجـاي مفهوم(یعنی یـک مـدل یـا چـارچوب جـدیـد) بـه ــد. ترکیـب، ایـدهسـ هـاي موجود را بـا هـاي قبلی منجر شـ
ــوع ایجـاد کنـد. ازاینکنـد تـا فرمولهـاي جـدیـد ادغـام میایـده ــی بنـدي جـدیـدي از موضـ رو، ترکیـب چـارچوب براي انجـام بررسـ

ــیســتماتیک پیشــینه پژوهش به بازاریابی اجتماعی در زمینه اثربخشــی   کارگیريمنظور بررســی پیچیدگی عوامل دخیل در بهس
). 2020،  5محیطی مناســب اســت (برونتون الیور و توماسمحیطی در رفتارهاي شــهروندي زیســت هاي تبلیغاتی زیســت کمپین
ت که یافتهتجزیه تی اسـ تفاده از داربسـ تی براي اسـ ازد تا هاي اجزاي مختلف یک ارزیابی را ممکن میوتحلیل چارچوب فرصـ سـ

هاي  ). یافته2011،  6شوند (کارول و همکارانعنوان ترکیب چارچوب توصیف در کنار هم جمع شـوند و سـازماندهی شـوند تا به
یه ل از این رویکرد به ارائه نتایج و توصـ اده براي اطلاعحاصـ تی با روش سـ یاسـ انی به عموم منجر میهاي سـ مندر و رسـ ود (سـ شـ

): آشــنایی،  2020، 8، ترکیب چارچوب شــامل پنج مرحله اســت (برونتون و همکاران1). طبق نمودار شــماره  2022، 7همکاران
هانتخاب چارچوب، نمایه یم نمودار و نقشـ ازي، ترسـ یرسـ تفاده از منابع  9برداري و تفسـ نایی، محقق در ابتدا با اسـ . در مرحله آشـ

نا می  هاي جاري دربارهها و ایدهمختلف، با نظریه وع آشـ ود. نتیجۀ مرحله اول، انتخاب یک چارچوب اولیه براي مرحله  موضـ شـ
ی، مدل منطقی، زنجیره علی یا نظریه تثبیت دوم اسـت که ممکن اسـت یک چارچوب مفهومی یا خط د که میمشـ ده باشـ تواند شـ

ســـازي اســـت که در این مرحله،  ي بعدي شـــامل درك مراحل فرآیند مورد بررســـی و نمایهموضـــوع را تبیین نماید. مرحله
شـود. در اینجا مطالعات  ها با اسـتفاده از چارچوب مفهومی اولیه انجام میوجوي مطالعات، غربالگري و اسـتخراج دادهجسـت 
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شـوند. در مرحله چهارم، ها مرتب میهاي اصـلی آنمنظور شـناسـایی ویژگیها با سـؤالات پژوهش و بهبراي تعیین ارتباط آن
یم نمودار و نقشـه ایییعنی مرحله ترسـ ناسـ تهبرداري، عوامل و عناصـر شـ تهشـده در مرحله قبل به دسـ هاي فرعی  هاي اصـلی و دسـ

اییبندي میطبقه ناسـ یر، مفاهیم شـ وند. درنهایت، در مرحله آخر یعنی مرحله تفسـ ده در پرتو چارچوب منتخب زمینهشـ ازي  شـ سـ
 شوند. هاي مختلف براي سهولت تفسیر خواننده ارائه میهاي حاصل از بررسی در قالب شوند و یافتهمی

 

 

 )2020. مراحل روش ترکیب چارچوب (برونتون و همکاران، 1نمودار 

 پژوهشهاي یافته
 گونه قابلیت بررسی و تحلیل دارد::هاي پژوهش حاضر بدینبر اساس مراحل ترکیب چارچوب، یافته

 محیطی مرحله اول: آشنایی با ادبیات موجود در زمینه به کارگیري بازاریابی اجتماعی در رفتار شهروندي زیست

محیطی، بلکه به حوزه بازاریابی  هاي رفتارهاي شـهروندي زیسـت تنها به ادبیات و نظریهدر پژوهش حاضـر، مرحله آشـنایی نه
کارگیري بازاریابی اجتماعی در زمینه محیطی نیز گسـترش داده شـد. عناصـر و عوامل بهتبلیغاتی زیسـت   هاياجتماعی و کمپین

اندازه کافی در ادبیات مورد بحث محیطی بهمحیطی، در ترویج رفتارهاي شـهروندي زیسـت تبلیغاتی زیسـت   هاياثربخشـی کمپین
ایی مقالات مرتبط از طریق پایگاه داده ناسـ کالر، کلمات  قرار نگرفته اسـت. براي شـ اینس و گوگل اسـ کوپوس، وب آو سـ هاي اسـ

تبلیغاتی  ی و بازاریابی اجتماعی»، «کمپینمحیطوجو اســتفاده شــدند: «کمپین تبلیغاتی زیســت عنوان معیار جســت کلیدي زیر به
محیطی»، « بازاریابی اجتماعی و محیطی»، « بازاریابی اجتماعی و رفتار شـهروند زیسـت محیطی و رفتار شـهروندي زیسـت زیسـت 

کارگیري بازاریابی اجتماعی در طور خاص، ازآنجاکه هدف تحقیق حاضــر ایجاد چارچوبی براي بهمحیطی». بهپایداري زیســت 
ها بتواند هاي نظري و توسعه آنمحیطی بوده اسـت، صـرفاً آن دسـته از مقالاتی بررسی شدند که مشارکت رفتار شـهروندي زیسـت 

 استانداردهاي تحقیق حاضر را برآورده سازد.  

ارچوب   د چـ ه دوم: معرفی و نقـ ه  CBSMمرحلـ دي  براي بـ ــهرونـ اي ش ارهـ اعی در رفتـ ابی اجتمـ ازاریـ ارگیري بـ کـ
 محیطی  زیست

محیطی از منظرهاي گذاري در مسـائل عمومی ازجمله مسـائل زیسـت نظران، مراحل متفاوتی براي سـیاسـت هر یک از صـاحب 
ــتور  1387قلی پور ( اند. از نظرمختلف ازجمله از منظر فرآیندي بیان کرده ــئله یا مشـــکل، دسـ ــناخت، درك و بیان مسـ )، شـ

مشــی، ارزیابی و خاتمه کارگیري خطســازي و انتخاب گزینه، طراحی ســیاســت، اجرا و بهوتحلیل، گزینهکارگذاري، تجزیه
ــیخط ــی، مراحل فرآیند خط مش ــکیل میمش ــیالگوي فرآیند خط). 144-1387:125دهند (قلی پور،  گذاري را تش گذاري  مش

ها، اجرا و حلها، پذیرش راهحلدســتور کار، تنظیم راه ) داراي پنج مرحله اســت: تشــخیص مســئله و تهیه2003( 1اندرســون
ــی. کوادارزیابی خط ــی2004(  2مش ــئله، پیدا کردن راه  گذاري، پنج مرحله) نیز براي فرآیند خط مش بینی ها، پیشحلتنظیم مس

ــازي اثرات راهمحیط آینده، مدل ــریف). 77، 1384کند (هیوز،  ها را ذکر میحلها و ارزیابی راهحلس )، 1387زاده (الوانی و ش
مشـی گذاري را تعریف و شـناسـایی مسـئله یا مشـکل، تشـکل یا سـازماندهی، انعکاس مشـکلات به مراجع خط  مراحل فرآیند خط

اند (الوانی و مشــی دانســتهمشــی اجرا و ارزیابی خطمشــی، تهیه و تنظیم پیشــنهادهاي خطگذار، دســتور کارگذاري خطمشــی
گیري، اجرا و مشــی، تصــمیمگیري خط) پنج مرحله دســتور کارگزاري، شــکل2009( 3اولت و رامش). 5: 1387زاده،  شــریف

ــی گـذاري ذکر میعنوان مراحـل خطارزیـابی را بـه ). امـا در این مطـالعـه در مرحلـه دوم، یعنی 2009کننـد (هـاولـت و رامش،  مشـ
ت.    CBSMهاي مختلف، چارچوب  انتخاب یک چارچوب اولیه، از بین چارچوب ده اسـ در زمینه بازاریابی اجتماعی انتخاب شـ
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 کارگیري بازاریابی اجتماعی ارائه چارچوب به  محیطی: شهروندي زیست محیطی در ترویج رفتارهاي هاي تبلیغاتی زیستواکاوي نقش کمپین

) معمولاً براي طراحی CBSMبازاریابی اجتماعی، چارچوب بازاریابی اجتماعی مبتنی بر جامعه (  در مطالعات گذشــته در حیطه
تفادهو ارائه برنامه ت هایی اسـ هروندي زیسـ ت که رفتارهاي شـ ده اسـ داراي پنج   CBSMکنند. چارچوب  محیطی را تقویت میشـ

). اولین مورد شــامل انتخاب دقیق رفتار مورد نظر برنامه اســت. این رفتار باید غیرقابل  2011،  1مور  -مرحله اســت (مک کنزي
توان آن را بیشــتر تقســیم کرد) و یک رفتار حالت پایانی (یعنی تأثیر مســتقیم بر هدف) دارد. قبل از تقســیم باشــد (یعنی نمی

ــود (بخش ــایی موانع و مزایاي رفتار  بندي مخاطانتخاب این رفتار، مخاطب هدف باید تعیین ش ــناس بان هدف). مرحله دوم ش
شـوند فرد کمتر درگیر رفتار مورد نظر خود  انتخاب شـده اسـت. موانع شـامل عوامل درونی و بیرونی فرد هسـتند که باعث می

ــاس ابزارهاي تغ ــتراتژي بر اسـ ــوم، یک اسـ ــاره دارند. در مرحلـه سـ ــد. مزایا به نتـایج مثبـت مرتبط با رفتـار اشـ ییر رفتـار باشـ
،  2شـود (شـولتزمثال، هنجارهاي اجتماعی، بازخورد، یا تذکرات) براي کاهش یا حذف موانع و افزایش مزایا طراحی میعنوان(به

ــامل ارزیابی  2014 ــت. درنهایت، مرحله پنجم ش ــامل آزمایش مداخله با زیرمجموعه کوچکی از جامعه اس ). مرحله چهارم ش
هاي شــهروند محور در ســطح جامعه براي ترویج  در برنامه  CBSMآن اســت. چارچوب   اثرات برنامه پس از اجراي گســترده

ــتگاهرفتارهاي حامی محیط ــایعات، حفاظت از زیس ــت مانند کاهش ض ــرف آب  هاي ماهی و حیاتزیس وحش و کاهش مص
ــکی و همکاران ــت (تاکرینس ــده اس ــتفاده ش ) چارچوب  2020( 5) و فریس و همکاران2014( 4). لینز و همکاران2020، 3اس

CBSM  2اند (نمودار شماره  محیطی پیشنهاد کردهکارگیري بازاریابی اجتماعی براي تغییر رفتار زیست را در زمینه به  .( 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

محیطی (لینز و همکاران  براي بکارگیري بازاریابی اجتماعی در ترویج رفتارهاي شهروندي زیست  CBSM. چارچوب 2نمودار
 ))2020)؛  فریس و همکاران (2014(

 
ــان داده اســت که مراحل پنج ــین نش ــی مطالعات پیش ــه به  CBSMگانه چارچوب  بررس ــت.  همیش ــده اس ــتی اجرانش درس

)، بسـیاري از مطالعات قادر به شـناسـایی  CBSMوتحلیل معیارهاي  مثال، در مورد انتخاب رفتار (اولین مرحله از تجزیهعنوانبه
در ). 2011،  7کنند (مانند گري و بین)، یا رفتارهاي غیرقابل تقسیم را انتخاب نمی2007، 6مخاطبان هدف نیسـتند (فریم و نیوتن

ــبز، رفتار پایدار کارکنان در محیط کار، رفتار پایدار این زمینه می ــرف س ــبز، رفتار مص توان روي رفتارهایی مثل رفتار خرید س
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هاي  جویی در مصـرف منابع، مقابله با تجارت غیرقانونی گونهگردشـگران، پذیرش سـبک زندگی پایدار توسـط شـهروندان، صـرفه
ــد (مارگولوئیس و همکاران ــتروالدر و همکاران2009،  1مختلف حیوانات متمرکز ش ). همچنین 2013،  3؛ ژوانگ2014، 2؛ اوس

انهریزيزنی براي اثربخشـی برنامه ارتباطاتی برنامهنیاز به انتخاب معیارهاي محک اي کمپین تبلیغاتی شـده مثل میزان پوشـش رسـ
ن نیت 2014،  4(وانگ فیران حسـ تمداران و جذب سـ یاسـ ی به مدیران بلندپایه یا سـ ترسـ ار بر دولت، میزان دسـ دت اعمال فشـ )، شـ

)، تعداد بازدیدهاي 2011،  8)، میزان وجوه اهدایی (لیو 2010، 7؛ ژانگ2012،  6)، تعداد تعهدات امضـــاشـــده (پنگ2016،  5(لیو 
ــیدي را در خانه2005،  9تبلیغاتی (کائو  ــیســات برق خورش ،  10هاي خود نصــب کردند (کیوین)، تعداد افراد مشــهوري که تأس

فرهنگی و شـدت درگیري مخاطبان نسـبت به موضـوع   همچنین جهت شـناسـایی مخاطبان هدف باید زمینه باشـد.) می2005
ود. در مرحلهکمپین محوري منتخب جهت طراحی ایی موانع و مزایا (گام   هاي تبلیغاتی مدنظر قرارگرفته شـ ناسـ دوم در مورد شـ

ــی میCBSMوتحلیل معیارهاي  دوم تجزیه ــیاري از مطالعات موانع و مزایاي رفتار انتخابی را بررس کنند، تعداد  )، حتی اگر بس
ــته ــیار کمی بین عوامل داخلی و خارجی توانس ــوند (میلر و همکاراناند تمایز قائل  بس ــوم در زمینه 2009، 11ش   ). در مرحله س

ناخته ازي افراد شـ ده با برنامه ارتباطاتی،درگیرسـ هور در اجراي کمپین شـ تفاده از افراد مشـ ت اسـ محیطی به یک هاي تبلیغاتی زیسـ
لی تبدیل تراتژي بازاریابی اصـ ت (تاناکا و همکاراناسـ ده اسـ اخه2015،  12شـ ت که با  ). بازاریابی تأثیرگذار شـ اي از بازاریابی اسـ

ایر فعالیت  ناسـایی و تمرکز بر اشـخاص خاص با سـبک خاصـی از زندگی و پس از رصـد مخاطبین بالقوه، به سـ هاي بازاریابان  شـ
انتقال صـحیح پیام و جذب مخاطب جهت بهبود   ها و بازار، معیارهاي انتخاب افراد هدف، نحوهمانند تعیین روش  در این حوزه

ب وکارها جهت می هرابی و همکاران، و افزایش میزان بازدهی و ارزش تجاري برندها و کسـ لبریتی1398دهد (سـ ها (مثلا ). سـ
پزها، دانشـمندان))، افرادي  ناسـان در موضـوعات مختلف (به عنوان مثال، سـرآشـ از بین نوازندگان، بازیگران، ورزشـکاران و کارشـ

اي برخورداري  تر (به معنهاي آن ها برجستههسـتند که براي یک مخاطب خاص، قابل شناسایی و شناخته شده هستند و فعالیت 
ــتر براي تـأثیرگـذاري بر رونـد رو ــت (بویکوف و گودمناز توانـایی یـا منـابع بیشـ ،  13یـدادهـا) از افراد عـادي در بین مخـاطبـان اسـ

مدل  «هاي تبلیغاتی مختلف ارائه شـده اسـت.  ). سـه مدل نظري اصـلی براي توضـیح اثربخشـی تأیید افراد مشـهور در کمپین2009
ها در  موضــوع محوري کمپین  را بر اثربخشــی آن کمپین تبلیغ تبیین ، که تأثیر اعتبار افراد مشــهور و تخصــص آن»اعتبار منبع

داشـتنی بودن را بر ، تأثیر جذابیت یک سـلبریتی شـامل ظاهر فیزیکی، آشـنایی، شـباهت و دوسـت »مدل جذابیت منبع«کند. می
ی میاثربخشـی کمپین تبلیغاتی تبیین می کند که آیا تطابق بین افراد مشـهور، نام تجاري، محصـول و کند. فرضـیه «تطابق» بررسـ

  هاي هاي برجسـته شـدن موضـوع محوري کمپینتأیید افراد مشـهور، یکی از راه ).2016،  14مخاطب مناسـب اسـت یا خیر؟ (پارك 
توانند متقاعدسازي پیام، تأثیرگذاري بر یادآوري پیام، نگرش تبلیغاتی زیسـت محیطی در ذهن عموم اسـت، زیرا افراد مشـهور می

محیطی و به طور کلی نگرش براي تغییر رفتار را افزایش دهند و در نتیجه اثربخشــی نســبت به اهمیت یک مســئله زیســت 
ــت کمپین ــنـد (مودا و همکـارانهـاي تبلیغـاتی زیسـ از دهـه    ).2016،  16؛ آگنی هوتري و بـاتـاچـاریـا2012،  15محیطی را بهبود بخشـ
هاي ها از تأیید پیامســلبریتییافته اســت. مشــارکت  زیســت افزایش، اســتفاده از تأیید افراد مشــهور در حفاظت از محیط1990

ــازمـان ام  17) (مثلاً جکی چـانNGOهـاي غیردولتی (سـ د پیـ أییـ ــهوري کـه WildAid  ،2018؛  WildAidهـاي  در تـ ا افراد مشـ )، تـ
اس نمایه و نام تجاري خود ایجاد می ات خود را بر اسـ سـ ه جین گودالمؤسـ سـ ی  18کنند (مثلاً مؤسـ یاسـ رکت در مجامع سـ ) و شـ

طح بالا (به ازمان ملل  19مثال، لئوناردو دي کاپریو عنوانسـ ال   20در اجلاس تغییرات آب و هوایی سـ خنرانی کرد)  2014در سـ سـ
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 کارگیري بازاریابی اجتماعی ارائه چارچوب به  محیطی: شهروندي زیست محیطی در ترویج رفتارهاي هاي تبلیغاتی زیستواکاوي نقش کمپین

ت  )2017،  1(دویل و همکاران ت. این امر در ایجاد پسـ ازمانهاي رابطمتغیر اسـ هور در سـ ته  هاي افراد مشـ هاي غیردولتی برجسـ
ــرکت فعال در زمینه محیط ــارکت ش ــت و مش ــهور نیز زیس ــتعداد هالیوود در مدیریت منافع خیریه افراد مش هاي مدیریت اس

ت (بروکینگتون،  منعکس ده اسـ ناخته). اما چالش2016شـ دههاي شـ هور وجود دارد. ازجمله اینکه شـ اي هم براي تأیید افراد مشـ
ــهور بـهبراي بـه هـا وجود دارد کـارگیري رابطعنوان تـأییـدکننـده، نیـاز بـه تلاش براي مـدیریـت رابطـه و هزینـه بـهکـارگیري افراد مشـ

و ممکن  )2016،  3رسـان براي موضـوعات پیچیده نباشـند (جفریز). افراد مشـهور ممکن اسـت مؤثرترین پیام2016،  2(بروکینگتون
اسـت توسـط عموم افراد، حضـورشـان در یک کمپین تبلیغاتی به دلیل عدم تطابق بین افراد مشـهور با موضـوع محوري و مخاطب 

وکارها،  اي براي کســب همچنین خطرات بالقوه ).2016،  4تبلیغاتی، غیر صــادقانه تلقی شــوند (د لوز ســالامنز و دومینگز کمپین
ازمان رمایهسـ هور و جنجالها و سـ ی افراد مشـ خصـ ت در آن درگیر گذاران در ارتباط با عدم کنترل زندگی شـ هایی که ممکن اسـ

ند، وجود دارد که این خطرات می ت باشـ ی کمپین تبلیغاتی زیسـ هور تأیید میتوانند به اثربخشـ ط افراد مشـ ود،  محیطی که توسـ شـ
 ). 2018،  5آسیب برساند (فورد

ــیع (گام پنجم تحلیل معیارهاي   )، مطالعات بســیار کمی  CBSMدرنهایت، با توجه به ارزیابی اجراي مداخله در مقیاس وس
دازه د از اجرا انـ ل و بعـ ار را قبـ ارانگیري کردهرفتـ د (مولکـاهی و همکـ ا داده2020،  6انـ ه کرده)، یـ ابی را ارائـ ه هـاي ارزیـ ا بـ د و یـ انـ

، ابزار بالقوه مؤثري براي طراحی، اجرا و CBSM). بنـابراین، اگرچه چارچوب  2018،  7اند (ولدا و همکـارانجامعـه بازخورد داده
هروندي ارزیابی برنامه تیابی به رفتار شـ ت هاي بازاریابی اجتماعی براي دسـ ها، دهد، اما تعداد کمی از برنامهمحیطی ارائه میزیسـ

رو، تا به امروز، این چارچوب کم اسـتفاده اسـت. علاوه بر این، دو موضـوع کلیدي باید در کنند. ازاینطور کامل اجرا میآن را به
مربوط    CBSMمحیطی موردتوجه قرار گیرد. این موضــوعات که به دو مرحله چارچوب  هاي بازاریابی اجتماعی زیســت برنامه

کننده (موانع و وتحلیل عوامل تعیینهاي تکوینى براي تجزیه. اطمینان از اسـتفاده بهتر از پژوهش1شـوند، به شـرح زیر اسـت:  می
محیطی  عنوان اسـتراتژي تغییر رفتار زیسـت رسـان بهاتی اطلاعتبلیغ هايمؤثرتر از کمپین  . اسـتفاده2)  2منافع) رفتار هدف (مرحله  

 پردازیم.ها می) که در ادامه به تشریح آن3هاي نوین (مرحله  و اینفلوئنسرها و ابزار و تکنیک
ــت آوردن بینشپژوهش تکوینى به فرآیندى گفته مى ــود که با هدف تغییر رفتار و براى بدس ــائل،  ش هاى عمیق درباره مس

عنوان راهنمایى براى طراحى مداخلات  هایى که به). غالب چارچوب2017، 8تیله  -گیرد (کوباکی و راندلمورداسـتفاده قرار مى
دهبازاریابى اجتماعى معرفی تنداند، اهمیت زیادى براى انجام پژوهششـ ی،   هاى تکوینى قائل هسـ ینی المدرسـ هادتی و الحسـ (شـ

نجی و گروهتکنیک). 1398 نتی مانند نظرسـ ی سـ ی ترین روشهاي کانونی رایجهاي پژوهشـ ها در تحقیقات تکوینی براي بررسـ
). 2016، 9ها هسـتند (کارینز و همکارانهاي مورداسـتفاده در برنامهعوامل مرتبط با رفتار مطلوب و همچنین اثربخشـی اسـتراتژي

اي نیز دارند.  ها و هزینه کم هسـتند، اما معایب عمدهآوري سـریع دادهها داراي مزایایی مانند جمعحال، اگرچه این تکنیکبااین
وگیري مطلوبیت اجتماعی زمانی به یک موضـوع تبدیل میعنوانبه رکت مثال، سـ ود که شـ ؤالات مربوط به شـ کنندگان باید به سـ

ــلی و کلوکنرمحیط ــخ دهند (وس ــت پاس هایی را در دریافت عینی پردازش ). مطالعات اخیر همچنین محدودیت 2020،  10زیس
). بنابراین، به جاي تمرکز بر  2019،  11اند (لانگ و دویت زیســـت مشـــخص کردههاي مرتبط با محیطشـــناختی و عاطفی پیام

هاي  هاي متمرکز، بازاریابان اجتماعی باید به روي تکنیکهاي ســـنتی و مســـیرهاي تحقیقاتی مانند نظرســـنجی یا گروهروش
کننده، مشـاهده مکانیکی و علوم اعصـاب شـناختی تمرکز کنند. اسـتفاده از ابزارها  هاي بزرگ، خاطرات مصـرفنوآورانه مانند داده

هاي تکوینی تواند در پژوهشکننده) میشناسی مصرفکننده (یعنی عصب و دانش علوم اعصـاب شـناختی در زمینه رفتار مصـرف
گیري ارائه دهد  ها و تصــمیمو عاطفی پیامتواند اطلاعات دقیقی در مورد پردازش شــناختی  مفید باشــد؛ زیرا انجام این کار می

اران اپور و همکـ اري2023،  12(کـ ه). علاوه بر این، روش2017،  13؛ گردن و کیورکیـ ــاب (بـ اي علوم اعصـ ال،  عنوانهـ ) fMRIمثـ
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ممی یح دهند که تعیین میتوانند مکانیسـ بی را توضـ هروندي کنند چگونه پیامهاي عصـ ت هایی که رفتار شـ محیطی را ترویج  زیسـ
 ). 2018، 1آراندا و همکاران  -شوند (کاسادومیاي منتقل  طور متقاعدکنندهکنند، بهمی

تفاده از تئوري، بسـیاري از مداخلات  هاي بازاریابی اجتماعی  ریزي برنامهدر کاربرد نظریه براي برنامه  CBSMبا توجه به اسـ
هاي نظري  تواند نقش کلیدي در ارائه مدل). روانشـناسـی محیطی و اجتماعی می2022،  2خورند (هوبشـر و همکارانشـکسـت می

محیطی  اي که بر رفتار زیسـت شـناختی، اجتماعی، فرهنگی و زمینهبراي توضـیح یک رفتار خاص با روشـن کردن عوامل روان
أثیر می ــمی در مورد  تـ ک رسـ ادمیـ ات آکـ ه کمبود تحقیقـ ه بـ ا توجـ د. بـ ا کننـ د، ایفـ ذارنـ ه CBSMگـ ام نظریـ ادي براي ادغـ ار زیـ ، کـ

ت تا برنامه گاهی در این مدل لازم اسـ ت دانشـ وند. این رویکرد نظري میهاي بازاریابی اجتماعی زیسـ تواند به محیطی مؤثرتر شـ
هایی شـود که تري در تحلیل سـیسـتمتواند منجر به اتخاذ دیدگاه گسـتردهتوضـیح چگونگی تفکر و احسـاس افراد کمک کند و می

ده وتحلیل موانع و مزایاي یک رفتار انتخابویژه هنگام تجزیهاند. بنابراین، یک رویکرد مبتنی بر نظریه بهافراد را احاطه کرده شـ
ــتراتژي براي تغییر رفتـار اهمیـت دارد (ون هیردن و همکـاران  و ــی  .  )2022،  3طراحی اسـ ــنـاسـ یـک نظریـه پرکـاربرد در روانشـ

ــت  ــت زیس ــت (دوکانتو و همکارانمحیطی و در حوزه بازاریابی اجتماعی و زیس ؛ 2023، 4محیطی، نظریه چارچوب هدف اس
کند، اما  هاي قبلی را ترکیب می) نظریه2007،  6). این چارچوب نظري (لیندنبرگ و استگ2022، 5سانشز و همکاران -رودریگز

دهد؛ زیرا بر  اسـاس مفهوم دسـتیابی به اهداف خاص بنا شـده اسـت. نظریه  اي را با توجه به تغییر رفتار ارائه میمزایاي عمده
، 7سـازي هنجار (شـوارتز و هوواردمحیطی مانند مدل فعالهاي موجود روانشـناسـی زیسـت ها و مدلبندي هدف، نظریهچارچوب

) را گســترش  1991، 9هنجار (اشــترن و همکاران  -باور -)، مدل ارزش1991، 8شــده (آجزنریزي)، نظریه رفتار برنامه1981
نهاد میمی یري که افراد براي انتخاب، پردازش و عمل بر روي اطلاعات دنبال میدهد. این نظریه پیشـ تگی  کند که مسـ کنند، بسـ

تیابی به اهداف کلی نگاه میبه این دارد که آن تگها چقدر به دسـ توان به ). این اهداف کلی را می2007،  10کنند (لیندنبرگ و اسـ
جویانه (تجربه کردن و احسـاس بهتر)، اهداف سـودمحور (براي حفظ یا بهبود منابع خود،  سـه دسـته تقسـیم کرد: اهداف لذت

محیطی،  اي مناسـب و اخلاقی). مطالعات قبلی روانشـناسـی زیسـت مانند پول یا موقعیت) و اهداف هنجاري (عملکرد به شـیوه
ی بهاثربخ هروندي  هاي هنجاري، لذتکارگیري پیامشـ ودمحور را براي ترویج رفتار شـ ت گرا و سـ ی کردهزیسـ اند. محیطی بررسـ
اند؛ اگرچه به نظر ) به توافق نرســیده2021، 11ها در مورد اینکه چه نوع چارچوبی مؤثرتر اســت (چی و همکارانحال، آنبااین
هاي مختلف در حوزه بازاریابی اجتماعی  رسد به زمینه مصرف بستگی دارد. بنابراین، کاربرد نظریه چارچوب هدف در زمینهمی

ــت  ــتراتژيزیس ــت. با توجه به طراحی اس ــروري اس ــهروندي محیطی ض ــت ها و ابزارهایی براي ترویج رفتار ش محیطی، زیس
رسـانی، آموزش و متقاعدکردن یک جمعیت هدف براي اصـلاح رفتارهاي خود از محیطی براي اطلاعتبلیغاتی زیسـت   هايکمپین

) بر  2019، 12توانند داشــته باشــند (کید و همکارانها و رفتار اجتماعی نقش اســاســی میها، ارزشطریق تأثیرگذاري بر نگرش
اران دردیج و همکـ اه بولـ دگـ ــاس دیـ ــت 2013(  13اسـ دي زیسـ ــهرونـ ار شـ اتی محیطی در کمپین)، «روش تبلیغ رفتـ اي تبلیغـ هـ

ت  تراتژيزیسـ اس مردم در مورد انطباق تأثیر بگذارد». بنابراین، اسـ ت بر احسـ هاي  هاي ارتباطی باید از تکنیکمحیطی ممکن اسـ
ویق نگرش ازي براي تشـ تفاده کنند (مارتین و همکارانها و رفتارهاي طرفدار محیطمتقاعدسـ ت اسـ ). مدل کمبود  2017، 14زیسـ

هاي ارتباطی، دهند، در اکثر کمپیندانش و اطلاعات که بر اســاس آن، افراد صــرفاً با اطلاع از موضــوع، رفتار خود را تغییر می
ت  ت. بااینبازاریابی اجتماعی زیسـ ده اسـ ان میمحیطی به کار گرفته شـ واهد نشـ کافی   اندازهدهد که این مدل ارتباطی بهحال، شـ

ت نمی2019، 15متقاعدکننده نیسـت (کید و همکاران تفاده از اطلاعات به دسـ خ مخاطبان تنها با اسـ آید. درواقع اطلاعات ). پاسـ
). بنابراین، بازاریابان اجتماعی باید بر یافتن سـایر  2011، 16تواند مانع از واکنش مخاطب شـود (ولس و همکارانازحد، میبیش
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 کارگیري بازاریابی اجتماعی ارائه چارچوب به  محیطی: شهروندي زیست محیطی در ترویج رفتارهاي هاي تبلیغاتی زیستواکاوي نقش کمپین

اطی مؤثرتر از مـدل کمبود دانش (کمپینچـارچوب اتی اطلاع  هـايهـاي ارتبـ هتبلیغـ د. بـ ــرده) تمرکز کننـ ــانی فشـ ال،  عنوانرسـ مثـ
ناخته میدهد که اثربخشـی پاسـخ شـخصـی (که به عنوان اثربخشـی درك شـده مصـرفتحقیقات اخیر نشـان می ود)  کننده نیز شـ شـ

جویی در مصــرف انرژي و زیســت فردي (مانند صــرفهممکن اســت چارچوب مناســبی براي تشــویق رفتارهاي طرفدار محیط
 ). 2021،  1کند (چانکبازیافت) باشد؛ زیرا به جاي کاهش مسئولیت جمعی از جانب مردم یا جامعه، بر روي فرد تمرکز می

 سازي  اجتماعی و نمایهمرحله سوم : درك مراحل فرآیند به کارگیري بازاریابی  
ــایی موانع بهنمایه ــناس ــینه ادبیات منجر به ش ــازي پیش ــد.س ــازي، مقالات در مرحله نمایه کارگیري چارچوب منتخب ش س
ها با توجه به هدف تحقیق، تعیین و شـــده بر اســـاس معیارهایی غربال و مفاهیم اولیه اســـتخراج شـــدند تا ارتباط آنانتخاب
 وب آو سـاینس و گوگل اسـکالر  شـده در پایگاه دادة اسـکوپوس،سـند مشـاهده 380از بین ها شـناسـایی شـود.  هاي اصـلی آنویژگی

تعداد به با انتخاب «زبان انگلیسـی» سـند،  295تعداد به  با انتخاب «مجلۀ معتبر»سـند،   307با انتخاب سـند «مقاله»، تعداد اسـناد به  
هایی که بیشـتر در ها و مقالهماري و سـایر زمینهشـناسـی، شـیمی، معهاي نامربوط با تمرکز بر زیسـت مقاله. سـپس رسـید سـند 279

. سـپس محققان شـروع به رسـید 194شـد، حذف شـد و تعداد اسـناد به سـند سـطح فردي مطالعه نمی محیطی» درآن «رفتار زیسـت 
ــاسبر  بازبینی فرآیند ــند به علت عنوان   44کیفیت متدولوژي کردند.  محتوا، مختلف مانند عنوان، چکیده، پارامترهاي اسـ سـ

شـده کیفیت متدولوژي نامناسـب حذف سـند به علت  36سـند به علت محتواي نامناسـب،   38 سـند به علت چکیده، 35نامناسـب،  
ت و درنهایت، تعداد   ید. همچنین براي 41مجموعۀ مطالعات منتخب به اسـ برنامۀ  مطالعات منتخب، از کیفیت  ارزیابی مقاله رسـ

ت  CASP هاي ارزیابی حیاتیمهارت د. بدین نحو که به اسـ اس هر ها بریک از مقالههرفاده شـ یک از این شرایط، امتیازي بین اسـ
لحاظ کیفی تأیید شـد و در این مرحله  و بیشـتر بود به  30ها هایی که مجموع امتیازات آنتمام مقاله و تخصـیص داده شـد 5تا  1

 . اي حذف نشدمقاله

 برداريمرحله چهارم: مرحله ترسیم نمودار و نقشه
هاي اصلی  شده در مرحله قبل به دستهبرداري، عوامل و عناصر شناساییدر مرحله بعدي، یعنی مرحله ترسیم نمودار و نقشه

ته ی کمپینو دسـ ناختی دخیل در اثربخشـ امل متغیرهاي اجتماعی و روانشـ ت   هايهاي فرعی شـ بندي محیطی طبقهتبلیغاتی زیسـ
 شدند. 

ــت  ــینهنتـایج جسـ ــلماً در زمینه تغییر رفتار  پژوهش    وجوي پیشـ ــناختی که مسـ ــوگیري شـ در این مطالعه ما را به پنج سـ
 اند از: تنزیل، ادراك کنترل، انکار، اجتناب تدافعی و واکنش.  ترین هستند، رساند که عبارتمحیطی مهمزیست 

 هاي شناختی  سوگیري

). تنزیـل مکـانی، زمـانی 2009،  3؛ گیفورد و همکـاران2011،  2دارد: مکـانی و زمـانی (گیفوردتنزیـل دادن: دو نوع تنزیـل وجود  
ی مقایسـهاتفاق می ت. یک بررسـ کشـور   18اي از افتد که مردم تصـور کنند پیامدهاي تغییرات اقلیمی در جاهاي دیگر بدتر اسـ

، 4کنند «اینجا اوضـاع بهتر از آنجاسـت» (گیفورد و همکاراندهندگان فکر میپراکنده در سـطح جهانی نشـان داد که اکثر پاسـخ
اً آن2009 خصـ ت با ناکامی مردم در درك اینکه چگونه خطر گرمایش جهانی شـ ها را تحت تأثیر قرار ). تنزیل مکانی، ممکن اسـ

ها  دهد، توضـیح داده شـود. یا ممکن اسـت یک عامل انگیزشـی در کار باشـد. مردم ممکن اسـت بدانند که گرمایش زمین بر آنمی
خصـی آنتأثیر می ند تا زمانی که باعث رنج شـ تانگذارد، اما ممکن اسـت نگران نباشـ ود. براي مثال تابسـ تر ممکن هاي گرمها نشـ

کنند، ممکن اسـت که مردم شـروع به رنج کشـیدن می) و یا هنگامی2013، 5اسـت یک اثر خوشـایند تغییرات اقلیمی باشـد (رایدلی
ــخ دهند (گیفورد ). تنزیل زمانی، موقعی اتفاق  2011،  6علاوه بر تنزیل دادن، با انکار خطر، حالت تدافعی، یا اجتناب از پیام پاس

ور میمی ت افتد که افراد تصـ د.  اي دور، مدتمحیطی در آیندهکنند که پیامدهاي زیسـ کار خواهد شـ ان آشـ ها پس از مرگ خودشـ
وار اسـت که فکر کنند زندگی چندین دهه آینده چگونه خواهد بود. اثرات گرمایش جهانی تنها به تدریج درواقع، براي مردم دشـ
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ــود و خطرات حاد بهظاهر می ــت. در این مورد، اثر تنزیل زمانی با عدم اطمینان در مورد تأثیر دقیق  ندرت قابلش ــاهده اس مش
شـود. تنزیل مکانی و زمانی، پیامدهاي مشـابهی دارد: مردم تمایل  گرمایش جهانی و چگونگی سـازگاري طبیعت با آن تقویت می
ت  ائل زیسـ ی براي حل مسـ خصـ ئولیت شـ ). براي آگاه  2017،  2؛ وبر2014، 1محیطی ندارند (پال و همکارانچندانی به قبول مسـ

ر، کمپین ان دادن واکنش مناسـب در حال حاضـ اختن مردم از اهمیت نشـ هایی را محیطی ممکن اسـت پیامهاي تبلیغاتی زیسـت سـ
ــت طراحی کنند که نه ــائل زیس ــممحیطی مرتبط با مخاطبان خود را ارائه تنها اطلاعات واقعی در مورد مس انداز  دهد، بلکه چش

توانـد بر این نکتـه تـأکیـد کنـد کـه مثـال، یـک پیـام مؤثر براي مقـابلـه بـا تنزیـل مکـانی میعنوانهـا قرار دهـد. بـهکنش را نیز در اختیـار آن
تان یلتر اغلب بارانهاي گرمتابسـ اره  هاي سـ یل را به همراه دارد و به این نکته اشـ ا و سـ رفهآسـ جویی در انرژي (مثلاً کنند که صـ

 تواند به کاهش این تأثیر کمک کند. جاي ماشین شخصی) میسوارشدن به اتوبوس به
شــود که افراد به اشــتباه اســتنباط کنند که  کنترل ادراکات: کنترل ادراکات، زمانی یک ســوگیري شــناختی در نظر گرفته می

ــی. ادراك از  ــر کلیدي وجود دارد: درك خودکارآمدي و درك اثربخش ــوگیري، دو عنص کنترل پایین (یا زیاد) دارند. در این س
تیابی به یک نتیجه رفتاري مربوط می خودکارآمدي به اعتماد به توانایی خود براي ود و این ادراکات پیشدسـ کننده خوبی  بینیشـ

تید و ون اکلن تند (مانسـ توانند کاري کنند، معتقدند که نمی). افرادي که خودکارآمدي پایینی را درك می2018،  3براي رفتار هسـ
ها ممکن اسـت تمایلی به قبول مسـئولیت شـخصـی براي حل  براي مقابله با تهدیدات تغییرات اقلیمی انجام دهند. بنابراین، آن

ت  ائل زیسـ ورها واگذار کنند. انفعال  مسـ ایر کشـ ئولیت را به دیگران، مانند دولت ملی یا سـ ند. در عوض مسـ ته باشـ محیطی نداشـ
ی، زمانی رخ می ی از درك پایین از خودکارآمدي و اثربخشـ ت دهد که کمپینناشـ رفاً  هاي تبلیغاتی زیسـ آگاهی را در محیطی صـ

توانند براي رسـیدگی به این مسـائل انجام دهند،  محیطی افزایش دهد، بدون اینکه مردم را از اقداماتی که میمورد مسـائل زیسـت 
ــت   هايهاي اخیر کمپینآگاه کننـد. یکی از نمونه ــمتبلیغـاتی زیسـ انداز عملی افزایش داد، محیطی که آگاهی را بدون ارائه چشـ

یاره ما» اسـت که براي سـرویس پخش نتفلیکس سـاختهمسـتند طبیعت بری شـده بود. هدف نهایی این مسـتند آگاه کردن تانیایی «سـ
بک زندگی پایدارتر بود (جونزمردم از تغییرات اقلیمی و ترغیب آن ان دادن تأثیرات 2019،  4ها به اتخاذ سـ تند در نشـ ). این مسـ

ت و این کار را به ناك انجام میمنفی تغییرات اقلیمی بر طبیعت به بینندگان موفق اسـ ریح و اغلب ترسـ یار صـ وح و بسـ دهد.  وضـ
شـوند که امکان کمک  سـایتی معرفی میدر پایان، بینندگان مسـتند به وب دهد.انداز عملی روشـنی ارائه نمیحال، هیچ چشـمبااین

کند؛ اما رسیدن به صفحه وب مناسب چندان آسان نیست و ، مبتکر مستند) را فراهم میWWFمالی به صندوق جهانی طبیعت (
 ).  2019، 5دارد (دوریس و همکارانبینندگان را از انجام اقدامات بازمی

انکار، اجتناب تدافعی و واکنش: بر اساس تئوري واکنش روانشناختی، مردم دوست ندارند که تصمیماتشان مورد دستکاري  
انهها میقرار گیرد. آن ازند. ارتباطات مغرضـ تقل از دیگران بسـ میم خود را مسـ حیح خواهند تصـ مت رفتار صـ اي که افراد را به سـ

ها به گیري در معرض تهدید است. در پاسخ، آنها براي تصمیمتواند به مردم این تصـور را بدهد که آزادي آندهد، میسـوق می
ــتند. یکی از راه ــت آوردن مجدد کنترل هسـ ــت (دوریسدنبال به دسـ ). 2017، 6هاي بازیابی کنترل، نمایش رفتار مخالف اسـ

ــازگار کنترل ترسکنش ــتراتژي براي کاهش ممکن اســت به  -ازجمله انکار، اجتناب تدافعی و واکنش -هاي ناس عنوان یک اس
وند. براي مثال، حالتی را می ناختی ظاهر شـ ود  ناهماهنگی شـ ل قوي به ترس انجام شـ ویر نمود که یک توسـ ریح و تصـ توان تشـ

تفاده از تصـاویر بصـري عواقب  ). نمونه2009،  8؛ تامسـون و همکاران2014،  7(کسـلز و همکاران اي از جذابیت ترس قوي، اسـ
مثال، عکس سـرطان پیشـرفته دهان یا ریه). تحقیقات تجربی نشـان عنوانهاي سـیگار اسـت (بهسـلامتی سـیگار بر روي بسـته

ــیگار را افزایش میمی ــد ترك س ــاویر گرافیکی درواقع ترس را برانگیخته و قص ــت که دهد که این تص دهد و این تأثیري اس
ت  یاسـ تند (کیس و همکارانسـ ت که 2010،  9گذاران به دنبال آن هسـ انگر این اسـ ). نتایج یک مطالعه فراتحلیل در این زمینه، نشـ

اره میجذابیت ترس در کمپین ت عمومی این تأثیر مثبت را دارد، اما به این خطر اشـ ل به ترس میهاي بهداشـ تواند کند که توسـ
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 کارگیري بازاریابی اجتماعی ارائه چارچوب به  محیطی: شهروندي زیست محیطی در ترویج رفتارهاي هاي تبلیغاتی زیستواکاوي نقش کمپین

ــازگار کنترل ترس را تحریک کنـد (آلن و ویتـه ). فرآینـدهاي روانی ماننـد انکار، اجتناب تدافعی و واکنش، 2000،  1اقدامات ناسـ
دهد. این نتیجه توســط تحقیقات علوم ها مربوط اســت، رخ میویژه در میان جمعیت هدفی که تهدید ســلامت بیشــتر به آنبه

هاي تبلیغاتی تهدیدکننده سـلامت را مشـاهده کردند، تأیید شـده اسـت (کسـلز و کنندگان، آگهیها شـرکت اعصـاب که در آن
 ).2014، 2همکاران

ات:    اسـ ت احسـ ینهنتایج جسـ لماً در زمینه  تحقیق  وجوي پیشـ ات ترس و امید که مسـ اسـ در این مطالعه ما را به دو نوع احسـ
 ترین هستند، سوق داد. محیطی مهمتغییر رفتار زیست 

ابهی میمحیطی، جذابیت تبلیغاتی زیسـت   هاياحسـاس ترس: در طراحی کمپین ود. از هاي ترس منجر به اثرات روانی مشـ شـ
ات منفی مانند ترس می اسـ تفاده کرد؛ زیرا توان بهاحسـ اندن ردپاي کربن اسـ طور مؤثر براي برانگیختن افراد جهت به حداقل رسـ

ــت در مورد رفتار فعلی خود و نحوه ــرم یا گناه کنندتأثیر آن بر آب گیرندگان پیام ممکن اس ــاس ش ، 3(بیک و یون  وهوا احس
ــالاما و ابوکورا2015، 5؛ ریس و همکاران2007،  4؛ موزر2017 ــمیت و لایزرویتز2018،  6؛ س حال، جذابیت  . بااین)2014،  7؛ اش

اییترس نیز می ازنمـ أثیر بـ ه تجربی در مورد تـ العـ د. دو مطـ ــنـ اشـ ه بـ ــتـ د واکنش منفی داشـ ــري تغییرات اقلیمی تواننـ اي بصـ هـ
دهد که اگرچه ترس ممکن اســـت در مثال، ذوب شـــدن یخ) بر احســـاس درگیري افراد با این موضـــوع نشـــان میعنوان(به

ــد، اما غالباً در تغییر رفتار بیجلب  ــیدند که اگر افراد فکر کنند که از توجه افراد مؤثر باش ــت. محققان به این نتیجه رس تأثیر اس
شـود، این افراد با قرار گرفتن مکرر در معرض تصـاویر وحشـتناك،  ها براي درگیر شـدن اسـتفاده میترس براي دسـتکاري آن

). علاوه بر 2009، 8کول و انیل  -دهند (نیکولســونکنند و اعتماد خود را به منبع ارتباطی از دســت میزدایی میحســاســیت 
ت پیام یاسـ داردهنده در کمپینهاي بصـري، سـ تفاده از زبان هشـ ت با اسـ ت گذاران ممکن اسـ محیطی، ترس را هاي تبلیغاتی زیسـ

ون کولبرانگیزند. این زبان می د. اونیل و نیکلسـ ته باشـ کال مختلفی داشـ هایی مانند «تغییرات خطرناك نمونه )2009(  9تواند اشـ
وهوا» را ذکر کردند. در یک مطالعه تجربی، مشـخص شـد که اصـطلاح «گرمایش جهانی» ترس بیشـتري وهوا» و «آشـوب آبآب

تفاده میانگیزد، حتی زمانی که این اصـطلاحات بهوهوا» برمیاصـطلاح «تغییر آبرا نسـبت به وند  جاي یکدیگر اسـ (بنجامین و شـ
طور تصــادفی در یکی از دو شــرایط کادربندي  کننده در یک نظرســنجی آنلاین بهشــرکت  457طور خاص،  . به) 2، 10همکاران

وهوا» یا «گرمایش جهانی» ارائه شد. نتایج نشان داد که اصطلاح  اي از سؤالات در مورد «تغییر آبها مجموعهقرار گرفتند. به آن
 کند.وهواي شدید، نگرانی بیشتر، علل انسانی و اثرات منفی ارتباط بیشتري ایجاد میافزایش دما، آب«گرمایش جهانی» با 

محیطی  هاي زیست محیطی با حمایت از سیاست تبلیغاتی زیست   احساس امید: توسل به احساسات مثبت در طراحی کمپین 
هروندي محیط ت. تحقیقات تجربی اندکی در مورد جذابیت و حتی افزایش رفتارهاي شـ ت همراه اسـ هاي عاطفی مثبت در زیسـ

، 12؛ اوجالا2015،  11محیطی بر چگونگی تقویت احســاســات امید متمرکز اســت (چادویکتبلیغاتی زیســت   هايطراحی کمپین
میت و لایزرویتز2015، 2012 نامه2014،  13؛ اشـ شـ ان می). مطالعات پرسـ الان جوان نشـ دهد، براي  اي در میان نوجوانان و بزرگسـ

ارهـاي   ازیگران اجتمـاعی و همچنین ارزیـابی مجـدد مثبـت) بر رفتـ ــایر بـ ه اعتمـاد بـه خود و سـ ــازنـده» (مربوط بـ د «سـ ال، امیـ مثـ
ــت  ــت گذارد. در مقابل، امید مبتنی بر انکار جدیت محیطی تأثیر مثبت میزیس ــهروندي زیس محیطی  تغییرات اقلیمی با رفتار ش

تواند با سـوگیري  )، تأثیر منفی امید مبتنی بر انکار می2015اوجالا ( ). به گفته2015، 2012،  14همبسـتگی منفی داشـت (اوجالا
کم بگیرند، بینی مرتبط باشـد. یعنی اگر تلاش براي ایجاد امید باعث شـود که افراد دامنه یا شـدت یک مشـکل را دسـت خوش

). یک نظرسـنجی که  2015؛ اوجالا، 2011،  15ممکن اسـت غیرفعال بمانند یا حتی رفتار ناپایدار خود را افزایش دهند  (گیفورد
دهندگان  ). در این نظرسـنجی از پاسـخ2014،  16متحده انجام شـد، تأثیر مثبت امید را نشـان داد (اشـمیت و لایزرویتزدر ایالات
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اس می ات متفاوتی را که هنگام فکر کردن به گرمایش جهانی، احسـ اسـ دت احسـ د تا شـ ته شـ کنند، ارزیابی کنند. علاوه بر خواسـ
ت این، از آن یاسـ یعی از سـ د که چقدر از طیف وسـ یده شـ وهوا و انرژي، ازجمله تحقیق در مورد منابع  هاي مرتبط با آبها پرسـ

ــیـد کربن بـهانرژي تجـدیـدپـذیر و تنظیم دي ــان کننـد؟ یـافتـهعنوان یـک آلاینـده حمـایـت یـا مخـالفـت میاکسـ هـاي این پژوهش نشـ
ــت بهدهد که جذابیت می ــت طور مؤثر در طراحی کمپینهاي عاطفی مثبت (یعنی امید) ممکن اس محیطی، تا هاي تبلیغاتی زیس

وگیري یا انکار خوش یزمانی که منجر به سـ ود. در عمل، سـ ود، به کار گرفته شـ ت بینی نشـ توانند از نتایج مطالعات  گذاران میاسـ
ــت   هايهاي عاطفی مثبت در طراحی کمپینمختلف در این زمینـه، نتیجـه بگیرند که جذابیت  تواند یک محیطی میتبلیغاتی زیسـ

ند. بااین محال، محققان همچنین تأکید میابزار مؤثر براي تغییر رفتار باشـ انداز  کنند که براي مقابله با تهدیدات محیطی باید چشـ
؛ ویته  2012،  2؛ اوجالا2009،  1کول -عملی براي تقویت درك خودکارآمدي و جلوگیري از انکار ارائه شـود (انیل و نیکولسـون

 ).2000، 3و آلن
ــت انتظـارات: بر طبق  ــینه تحقیق نتـایج جسـ هاي  توانند با تأثیر کمپیندر این مطالعه، دو فرآیند اجتماعی که میوجوي پیشـ

. انتظارات در مورد رفتار پایدار 1اند از: محیطی یک فرد مرتبط باشـند، عبارتمحیطی بر رفتار شـهروندي زیسـت تبلیغاتی زیسـت 
 هاي منبع ارتباطی.. انتظارات در مورد نیت 2دیگران (یعنی هنجارهاي اجتماعی)  

ــاي «درون گروه ــه کننـد. یعنی دیگرانی کـه بـا آن  هنجـارهـاي اجتمـاعی: مردم تمـایـل دارنـد خود را بـا اعضـ هـا  خود» مقـایسـ
محیطی،  دهند. در رابطه با پایداري زیســت رفتار همســالان خود مطابقت می ها رفتارشــان را با نحوهکنند. آنپنداري میاتهمذ

ــه کنند. به ــایگان خود مقایس ــت خود را با همس ــین الکتریکی عنوانمردم ممکن اس ــرف انرژي یا خرید یک ماش مثال؛ در مص
ه2011، 4(آلکات ل می). هنجارهاي اجتماعی که از چنین مقایسـ ت. اینهایی حاصـ ب اسـ ود، بازنمایی ذهنی از رفتار مناسـ ها شـ

ه ا در زنـدگی روزمره عمـل میبـ د و میعنوان یـک راهنمـ د قويکننـ ا نگرشتواننـ د (آرتز و تر از ادراکـات یـ ــنـ اشـ هـاي یـک فرد بـ
ترهویس ط نظریه رفتار برنامه2003،  5دیکسـ بی هنجارهاي اجتماعی بر رفتار، توسـ یف میریزي). تأثیر نسـ ده توصـ ود. این شـ شـ
ــده، نیـت کنـد کـه هنجـارهـا، در کنـار نگرش بـه یـک رفتـار و کنترل رفتـاري ادراك نظریـه بیـان می هـاي رفتـاري افراد و درنتیجـه،  شـ

کل می تفاده از هنجارهاي اجتماعی را در ارتباطات 1991، 6دهند (آجزنرفتارهاي واقعی را شـ ی اسـ ). تحقیقات تجربی اثربخشـ
ت  یادینیعمومی زیسـ تاین و سـ کویکویز، گولدشـ رف انرژي (آلکوت2008،  7محیطی با توجه به حفاظت از آب (کریسـ ، 8؛)، مصـ

انتخاب جلســات مجازي به جاي ســفر، خرید  ) و رفتار تبدیل مثلاً 2007،  9و همکاران  ریزي و بازیافت (شــولتز)، زباله2011
ــان می2015،  10خودروهـاي هیبریـدي (کورموس و همکـاران هنجـارهـاي  کننـد کـه چگونـه  دهـد. مطـالعـات مختلف بیـان می) نشـ

توري می وند و این مشـکلات در کجا طور مؤثر در ارتباطات عمومی زیسـت توانند بهاجتماعی توصـیفی و دسـ تفاده شـ محیطی اسـ
هایشان  مجدد از حوله قرار دارند. یک آزمایش میدانی کلاسیک بر روي هنجارهاي توصیفی به انگیزه مهمانان هتل براي استفاده

تفاده مجدد از حولهمربوط می ود. اسـ ده به محیطها با کاهش لباسشـ ته شـ سـ ت کمک میهاي شـ رف  زیسـ کند و درنتیجه در مصـ
). تأثیر هنجارهاي اجتماعی توصـیفی بر مصـرف انرژي نیز 2008، 11کند (گولدشـتاین و همکارانجویی میآب و انرژي صـرفه

انجام گرفت، نشـان داده شـد. در این   Opowerتوسـط شـرکت آمریکایی   2008توسـط یک آزمایش میدانی کلاسـیک که در سـال  
هاي منظمی را هاي گروه درمان، گزارشخانوار به دو گروه درمان و گروه کنترل تقسـیم شـدند. خانواده 600000مطالعه بیش از 

ــیفی).  با داده ــایگان خود دریافت کردند (یعنی یک هنجار اجتماعی توص ــبت به همس ــرف انرژي خود نس هاي مربوط به مص
ــتر از  ــرف انرژي بیشـ خـانوارهـاي گروه کنترل، این اطلاعـات را دریـافـت نکردنـد. خـانوارهـاي گروه درمـان پس از اطلاع از مصـ

 ).2011، 12خود را کاهش دادند (آلکات میانگین خانوار در منطقه با همان تعداد ساکن، مصرف انرژي
 

 
1. O'Neill & Nicholson-Cole, 2009 
2. Ojala, 2012 
3. Witte & Allen, 2000 
4. Allcott, 2011 
5. Aarts & Dijksterhuis, 2003 
6. Ajzen, 1991 

7. Goldstein, Cialdini & Griskevicius, 2008 
8. Allcott, 2011 
9. Schultz et al., 2007 
10. Kormos et al., 2015 
11. Goldstein et al., 2008 
12. Allcott, 2011 

https://spssi.onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1111/sipr.12061#sipr12061-bib-0088
https://spssi.onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1111/sipr.12061#sipr12061-bib-0085
https://spssi.onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1111/sipr.12061#sipr12061-bib-0126
https://spssi.onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1111/sipr.12061#sipr12061-bib-0001
https://spssi.onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1111/sipr.12061#sipr12061-bib-0004
https://spssi.onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1111/sipr.12061#sipr12061-bib-0106
https://spssi.onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1111/sipr.12061#sipr12061-bib-0053


 

 ۱۹۷ 

 کارگیري بازاریابی اجتماعی ارائه چارچوب به  محیطی: شهروندي زیست محیطی در ترویج رفتارهاي هاي تبلیغاتی زیستواکاوي نقش کمپین

ــان میانتظـارات در مورد نیـت  هـاي منبع براي ابلاغ دهنـد کـه اگر انتظـارات در مورد انگیزههـاي منبع ارتبـاطی: مطـالعـات نشـ
محیطی با پیام مغایرت داشـته باشـد، انطباق ممکن اسـت شـکسـت بخورد. براي مثال، اگر یک شـرکت نفت و هاي زیسـت سـیاسـت 

ــت  ا بر مزایـاي زیسـ ده تنهـ د (وریزگـاز آلاینـ د کنـ أکیـ اطـات خود تـ ؛ دوریز و 2016،  2؛ دوریز و همکـاران2017،  1محیطی در ارتبـ
،  7؛ ترول و همکاران2010،  6؛ ترمورس و همکاران2012،  5؛ رابینویچ و همکاران2016، 4؛ آژانس محیطی اروپا2015،  3همکاران

محیطی تأثیر بگذارد، زیرا انتظارات، یک هاي زیســت تواند بر انطباق با ســیاســت هاي منبع می)، انتظارات در مورد انگیزه2009
ها (یعنی دولت) انتظار داشته باشند که  گذاران و مسئولان اجراي آن سیاست رفتار هسـتند. اگر شـهروندان از سـیاسـت محرك مهم  

محیطی هاي زیســت منصــفانه عمل کنند و به نیازهاي عموم مردم خدمت کنند، احتمالاً تمایل بیشــتري به تبعیت از ســیاســت 
گذاران انتظار داشـته باشـند که سـایر نیازها (مثلاً فردي، سـیاسـی، صـنعتی) را برآورده سـازند، کمتر  خواهند داشـت. اگر از سـیاسـت 

ی می ده ناشـ تعد پیروي خواهند بود. این انتظارات عمدتاً از عملکرد قبلی، هم واقعی و هم درك شـ وند (جیمزمسـ ). 2011،  8شـ
کنند تخلف را درك شوند و سعی میگذاري منصفانه و خدمات عمومی نقض شود، مردم برانگیخته میاگر انتظارات از سیاست 

ال  2012،  9کنند (نظریه نقض انتظارات؛ هینانت و همکاران را براي  "Go Green") کمپین BP، بریتیش پترولیوم (2000). در سـ
ان دادن نگرانی ت نشـ بز و زرد را محیطی خود به مردم راههاي زیسـ ید سـ اندازي کرد. این کمپین یک لوگوي جدید، یک خورشـ

د: «فراتر از نفت». بااین عار جدیدي نیز مطرح شـ عار و تعهد واقعی معرفی کرد. شـ به منابع انرژي   BPحال، عموم مردم اعتبار شـ
رکت هنوز به یدند؛ زیرا این شـ وخت جایگزین را به چالش کشـ دت در سـ رمایهشـ یلی سـ ال گذاري میهاي فسـ ، 2008کرد. در سـ

BP   د (یعنی عمداً فعالیت بز مواجه شـ وي سـ تشـ سـ ت آوردن منافع  ها را بهبا اتهامات عمومی مبنی بر شـ بز» براي به دسـ عنوان «سـ
هاي  و فروش انرژي  -عنوان یک شرکت سبزجاي تقویت وجهه خود بهبه  BP). بنابراین،  2003، 10تجاري نالایق قرار داد (لاوفر

هاي شـناختی، احسـاسـات و انتظاراتی که بر انتقال  سـوگیري 3اعتبار و مشـتریان خود را از دسـت داد. نمودار شـماره    -تجدیدپذیر
ــت   هـايکمپین ــت   هـايهـا و درنتیجـه بر تـأثیرات کمپینمحیطی بـه گیرنـدهتبلیغـاتی زیسـ محیطی از نظر تغییر رفتـار  تبلیغـاتی زیسـ

 دهد.گذارند را نشان میمحیطی تأثیر میشهروندي زیست 
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 در زمینه بازاریابی اجتماعی  CBSMشده در پرتو چارچوب سازي مفاهیم شناساییمرحله پنجم: تفسیر یعنی زمینه

سـازي شـدند. بازاریابی اجتماعی زمینه در زمینه  CBSMشـده در پرتو چارچوب  درنهایت، در مرحله تفسـیر، مفاهیم شـناسـایی
ــی انتقادي که از  ــاس بررس براي   CBSM، در طی مراحل دوم یعنی معرفی و نقد چارچوب  CBSMچارچوب    مرحله 5بر اس

ــت بـه ــهرونـدي زیسـ ــوم یعنی درك مراحـل فرآینـد بـهکـارگیري بـازاریـابی اجتمـاعی در رفتـارهـاي شـ کـارگیري  محیطی، مرحلـه سـ
ــهبـازاریـابی اجتمـاعی و نمـایـه ــیم نمودار و نقشـ ــازي و مرحلـه چهـارم یعنی مرحلـه ترسـ برداري انجـام گرفـت، در این مرحلـه  سـ

ایی ناسـ ناختی شـ ده در چارچـــــوب ابتکاري بهمتغیرهاي اجتماعی و روانشـ ی   کارگیري بازاریابی اجتماعی درشـ زمینه اثربخشـ
ت   هايکمپین ت تبلیغاتی زیسـ هروندي زیسـ دند و یک محیطی در رفتارهاي شـ ازماندهی شـ دند و سـ محیطی در کنار هم جمع شـ

ــوب  4محیطی ارائه شـد. در نمودار شـماره  رسـانی به عموم در زمینه مسـائل زیسـت مدل سـیاسـتی پیشـنهادي براي اطلاع ، چارچــ
ــی کمپینابتکـاري بـه ه اثربخشـ ازاریـابی اجتمـاعی در زمینـ ــت کـارگیري بـ ــهرونـدي هـاي تبلیغـاتی زیسـ ارهـاي شـ محیطی در رفتـ

 شده است.محیطی ارائهزیست 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

            
 

محیطی در                            تبلیغاتی زیست  هايکارگیري بازاریابی اجتماعی در زمینه اثربخشی کمپین. چارچـوب ابتکاري به 4نمودار
 هاي پژوهش) محیطی (منبع: یافته رفتارهاي شهروندي زیست. 4نمودار

شان با موضوع محور زمینه فرهنگی و شدت درگیري شناسایی مخاطبان هدف با در نظر گرفتن 
 محیطیزیست کمپین

محیطی: رفتار خرید سبز، رفتار کمپین زیستانتخاب رفتارهاي غیر قابل تقسیم و نهایی براي  -
صرف سبز، رفتار پایدار کارکنان در محیط کار، رفتار پایدار گردشگران، مقابله با تجارت غیرقانونی 

 حیوانات
 محیطیارزیابی رفتارهاي بالقوه براي تأثیرگذاري کمپین زیست -

 رفتار 6محدود کردن تعداد رفتارهاي هدف به  -
اي کمپین محیطی: میزان پوشش رسانهزیست زنی براي اثربخشی کمپینانتخاب معیارهاي محک 

یغاتی،، شدت اعمال فشار بر دولت، میزان دسترسی به مدیران بلندپایه، جذب سفیران حسن نیت 
 تعداد تعهدات امضا شده، میزان وجوه اهدایی، تعداد بازدیدهاي تبلیغاتی

 

شناسایی موانع بالقوه براي گروه -
-مخاطب هدف کمپین زیست

 هاي شناختی:سوگیريمحیطی: 
، اجتناب انکار -ادراك کنترل -زیل

 واکنش، احساسات: ترس –دافعی 
 انتظارات: هنجارهاي اجتماعیید، 

 نیات منابع دیگر
شناسایی مزایاي بالقوه براي گرو  

-مخاطب هدف کمپین زیست
صرف  حیطی: سبک زندگی پایدار،
 جویی در مصرف منابع

شناسایی و تفکیک مزایاي داخلی  
 و خارجی

مرحله اول: 
 انتخاب رفتارها

 

مرحله دوم: تحقیق 
 در مورد موانع و مزایا

 

اجراي  ها قبل ازگیري فعالیتاندازه -
محیطی و در چندین زمان پین زیست

 بعدي
ارزیابی مجدد استراتژي طراحی  -

استفاده از محیطی با کمپین زیست
هاي کسب شده و استفاده از داده

معیارهاي اخلاقی، احساسی و 
منطقی در اثربخشی بر روي 

 مخاطبان هدف
 ریزان و مسئولینرائه بازخورد به برنامه 

 

 مرحله پنجم: ارزیابی و
 اجرا در مقیاس وسیع 

 

هاي بازاریابی عصبی همچون محیطی: تکنیکتوسعه ابزارهاي متعدد براي اجراي کمپین زیست -
EEG،EMG ،ET ،FNIIRS  وfMRI 

 محیطی توسعه دستورات عمل اجراي کمپین زیست -
 ها (مثلاً از بین نوازندگان، بازیگران ورزشکارانسلبریتیدرگیرسازي  -

 و کارشناسان در موضوعات مختلف) 
 شده از طریق تماس شخصیتشویق هنجارهاي تقویت -

 ها و ابزارهاي ارتباطاتی: استفاده از واقعیت مجازي، توسعه مشوق -
  اي آموزشیهاي رایانهواقعیت افزوده و بازي

 انتخاب استرتژي طراحی غیرپیچیده، قابل درك و داراي -
 محیطیانداز براي رفع موانع خارجی براي کمپین زیستچشم 

 

کنندگان در اجراي بندي تصادفی شرکتانتخاب و دسته -
محیطی به صورت مقدماتی به دو گر زیستتبلیغاتی پین 

 کنترل و آزمایش 
 محیطیاجراي مقدماتی کمپین زیست -

 هاي آزمایشی تمرکز روي طرح -
 قابل اجرا در مقیاس وسیع

 

سوم: توسعه مرحله 
 هااستراتژي

 

مرحله چهارم: انجام 
 آزمایش مقدماتی

 

هاي تبلیغاتی ثربخشی کمپین
  محیطیزیست
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 کارگیري بازاریابی اجتماعی ارائه چارچوب به  محیطی: شهروندي زیست محیطی در ترویج رفتارهاي هاي تبلیغاتی زیستواکاوي نقش کمپین

 و پیشنهادها  گیرينتیجه ،بحث
ر با هدف ارائه چارچوب به ی کمپینمطالعه حاضـ ت کارگیري بازاریابی اجتماعی مبتنی بر اثربخشـ محیطی هاي تبلیغاتی زیسـ

تفاده از روش ترکیب چارچوب انجام گرفت. بر اسـاس نتایج  این مطالعه، مطابق با بر رفتارهاي شـهروندي زیسـت  محیطی با اسـ
ــکی و همکـاران ( یک ابزار   CBSM) چارچوب  2020) و فریس و همکاران (2014). لینز و همکاران (2020مطـالعـات تاکرینسـ

ــمند آن، تمرکز دهد. یکی از ویژگیبالقوه مؤثر براي این منظور با ترکیب عمل و تئوري بازاریابی اجتماعی ارائه می هاي ارزشـ
ــت.   ار هـدف اسـ ا رفتـ ه بر موانع و افزایش مزایـاي مرتبط بـ العـه عمیق چگونگی غلبـ این رویکرد، این احتمـال را افزایش بر مطـ

محیطی را با دنبال کردن مراحل این چارچوب انجام دهند. نتایج  زیسـت طور داوطلبانه رفتارهاي شـهروندي  دهد که افراد بهمی
ــان داد بـا اینکـه اکثر برنـامـه2011) و گري و بین (2007مطـالعـه در مطـابقـت بـا نتـایج مطـالعـات فریم و نیوتن ( هـاي بـازاریـابی  ) نشـ

ت  تفاده می  CBSMکنند که از چارچوب  محیطی ادعا میاجتماعی زیسـ ول بازاریابی اجتماعی  در طراحی خود اسـ کنند؛ ولی اصـ
CBSM  طح آکادمیک یا حرفه یاري از برنامهطور کامل اعمال نمیاي بهدر سـ ود. درنتیجه، بسـ ها، تأثیر مورد انتظار را ندارند و شـ

ــی ــت.  اثربخش ــان محدود اس ــعفش ــی را در رابطه با کاربرد چارچوب  نتایج این مطالعه ض هاي  در برنامه  CBSMهاي خاص
ت  ت، مطابقت مطالعات وانگ،  بازاریابی اجتماعی زیسـ ت. نخسـ ته کرده اسـ ته، تحلیل و برجسـ ؛ 2016؛ لیو، 2014محیطی گذشـ

گ،   ائو،  2011؛ لیو،  2010؛ ژانـگ،  2012پنـ اي محـک2005و کیوین،    2005؛ کـ ارهـ ه، معیـ اي طراحی، اجرا و زنی بـ عنوان راهنمـ
زنی باید توســط بازاریابان اجتماعی  شــوند. این معیارهاي محکمحیطی اســتفاده نمیارزیابی برنامه بازاریابی اجتماعی زیســت 

ط برنامه (بهبه ود.عنوان یک چکعنوان یک راهنماي عملی براي اطمینان از رعایت برخی نکات کلیدي توسـ تفاده شـ  لیسـت) اسـ
اس نتایج و در انطباق با مطالعه میلر و همکاران ( ت 2009همچنین بر اسـ هروندي زیسـ محیطی  )، مداخلات مؤثر حامی رفتار شـ

ــاس چـارچوب هـاي نظري کـافی براي غلبـه بر موانع و ارتقـاي بـایـد رفتـارهـا و مخـاطبـان خـاص را هـدف قرار دهنـد و نیز بر اسـ
هاي خاص بر اساس مراحل قبلی، طراحی مطالعات آزمایشی، مداخله و ارزیابی اجرا با مقیاس گسترده  منافع، طراحی استراتژي

به انتقادات برخی نویسـندگان در مورد عدم اثربخشـی اسـتفاده از بازاریابی اجتماعی براي   طراحی شـوند. بنابراین، این مطالعه
 ــمبارزه با تغییرات اقلیمی پرداخته اســـت که در آن هاي تغییر عنوان چارچوبی براي ایجاد برنامهتر بهها بازاریابی اجتماعی بیشـ

دیگر این مطالعه در تطابق با نتایج مطالعات گذشته در زمینه در نظر گرفتن  کند تا راهی براي اصلاح رفتار. نتیجهرفتار عمل می
شــده در این پژوهش محیطی اســت که موانع شــناســاییتبلیغاتی زیســت   هايموانع روانشــناختی و اجتماعی در اجراي کمپین

وگیريعبارت ناختیاند از: سـ امل تنزیل  هاي شـ   ، ادراك کنترل (مطابق مطالعه)2015و اوجالا،   2011(مطابق مطالعه گیفورد،  شـ
ــتیـد و ون اکلن،  2017؛ وبر،  2014پـال و همکـاران،   (مطـابق   و  واکنش  ، اجتنـاب تـدافعی  )2018)، انکـار (مطـابق مطـالعـه مـانسـ

لز و هم ون و همکاران، 2014کاران، مطالعات کسـ امل2009؛ تامسـ ات شـ اسـ ؛ 2017بیک و یون،  ترس (مطابق مطالعات )، احسـ
اشـمیت  )، امید (مطابق مطالعه  2014؛ اشـمیت و لایزرویتز، 2018؛ سـالاما و ابوکورا،  2015؛ ریس، کلوگ و بامبرگ،  2007موزر، 

؛ 2008مطابق مطالعات کریســکویکویز، گولدشــتاین و ســیادینی،  هنجارهاي اجتماعی ( و انتظارات شــامل )2014و لایزرویتز،  
ــولتز2011آلکوت،   اران  ؛ شـ اران،  2007،  و همکـ ت )  2015؛ کورموس و همکـ ه  و نیـ العـ ابق مطـ ابع دیگر (مطـ اي منـ انـت و هـ هینـ

محیطی  زیسـت   تبلیغاتی هايها و درنتیجه بر اثربخشـی کمپینمحیطی به گیرندههاي زیسـت که بر انتقال کمپین)  2012همکاران (
؛ 2015مطالعات تاناکا و همکاران،   مطابق با  دیگر این مطالعه گذارند. نتیجهمحیطی تأثیر میدر تغییر رفتار شــهروندي زیســت 

ها (مثلاً از بین نوازندگان، بازیگران، ورزشکاران  ، درگیرسـازي سلبریتی2016؛ آگنی هوتري و باتاچاریا،  2012مودا و همکاران، 
توان به محیطی اسـت. از سـایر نتایج این مطالعه میتبلیغاتی زیسـت  هايو کارشـناسـان در موضـوعات مختلف) در طراحی کمپین

تفاده از روش اره کرد که با هاي تکوینی و نظریهپژوهشهاي جدید در اسـ هاي جدید براي درك موانع و مزایاي رفتار هدف اشـ
هاي  ؛ مطابقت دارد. بازاریابان اجتماعی باید در کنار روش2017و گردن و کیورکیاري،   2023نتـایج مطالعات کاپور و همکاران،  

مثال، اســتفاده از علوم عنوانهاي تحقیق جایگزین نیز باز باشــند. بههاي متمرکز، به روي روشســنتی مانند نظرســنجی و گروه
گیري شـناختی و تري را در مورد پردازش و تصـمیمهاي دقیقتواند دادهکننده میاعصـاب شـناختی در تحقیقات رفتار مصـرف

دهنده براي تحقیقات شـکلهایی  ). بنابراین، چنین تکنیک2018آراندا و همکاران،   -کاسـادو  عاطفی ارائه دهد (مطابق با مطالعه



 

 ۲۰۰ 

 21/ شماره 20دوره  / امسی ل سا /1402بهار و تابستان راهبردهاي بازرگانی/ دانشگاه شاهد/  نشریه علمی 
Journal of Business Strategies/ Shahed University/ 30th Year/ No .21/ Spring & Summer 2023 

 
 

 
 

ــتنـد. همچنین بـا توجـه بـه نتـایج این مطـالعـه و  بـا و پیش آزمون ابزارهـاي بـازاریـابی براي مـداخلات بـازاریـابی اجتمـاعی مفیـد هسـ
ــت  ــیـاري از مـداخلات بـازاریـابی اجتمـاعی زیسـ ریزي یـک برنـامـه بـازاریـابی  محیطی، در هنگـام برنـامـهتوجـه بـه اینکـه حـامیـان بسـ

هاي  تواند مدلمحیطی و اجتماعی با ایفاي نقش کلیدي در این زمینه، میانشناسی زیست برند، رواجتماعی، تئوري را به کار نمی
ه زمینـ ل  تبیین عوامـ أثیر مینظري را براي  تـ ار مطلوب  بر رفتـ ه  کـ ارچوباي  تئوري چـ د.  ه کنـ ارائـ ذارد،  دف، راه گـ دي هـ بنـ

سانشز و همکاران،   -و رودریگز 2023ات دوکانتو و همکاران،  کند (مطابق با نتایج مطالعاي را در این معنا ارائه میامیدوارکننده
ــت کـه می2022 هـا در نظر  تري را در اجراي این برنـامـهتوان ابزارهـاي ارتبـاطی متقـاعـدکننـده). از نتـایج دیگر این مطـالعـه این اسـ

گرفت، زیرا مدل سـنتی کمبود دانش که صـرفاً بر ارائه اطلاعات متکی اسـت، ممکن اسـت براي تشـویق رفتارهاي شـهروندي 
د. بازاریابان اجتماعی باید از دیگر چارچوبزیسـت  ی، محیطی کافی نباشـ خصـ خ شـ ی پاسـ هاي ارتباطی، مانند چارچوب اثربخشـ

) تطابقت دارد. 2021هاي پیام متعدد را ترکیب کنند که با نتایج مطالعه چانک (اســتفاده کنند و براي اثربخشــی بیشــتر، قالب 
ــت کـه بـازاریـابی اجتمـاعی و بـهگیري کلی انتیجـه توانـد براي طراحی، اجرا و ارزیـابی  ، میCBSMطور خـاص، چـارچوب  ین اسـ
 محیطی مورداستفاده قرار گیرد.  محیطی با هدف ترویج رفتارهاي شهروندي زیست هاي زیست برنامه

محیطی  هاي زیسـت شـود که در طراحی برنامهگذاران پیشـنهاد میریزان و سـیاسـت بر اسـاس نتایج تحقیق براي مدیران، برنامه
 اي داشته باشند:محیطی به موضوعات زیر توجه ویژهبا هدف ترویج رفتارهاي شهروندي زیست 

 دستیابی، مرتبط و زمانمند) جهت تغییر رفتار موردنظر انتخاب نمایند؛سنجش، قابلاهداف هوشمند (مشخص، قابل   -
 هاي کلیدي عملکرد مناسب صورت پذیرد؛زنی و تعیین شاخصطراحی برنامه با استفاده از معیارهاي محک   -
ئول طراحی چنین برنامهوتحلیل موانع رفتاري و محرك هنگام تجزیه   - انی که مسـ تفاده از روشها، کسـ تند با اسـ ها و هایی هسـ

 هاي جدید تحقیق، تحلیل عمیقی از عوامل مؤثر بر رفتار انجام دهند؛ نظریه
شــود که بر اســاس  شــود، پیشــنهاد میعنوان ابزاري براي تغییر رفتار انتخاب میمحیطی بهتبلیغاتی زیســت   هاياگر کمپین   -

تراتژي ط فناورياسـ دههاي جدید فعالهاي ارتباطی متقاعدکننده (که توسـ د و پیامشـ هاي  هاي ارتباطی از چارچوباند) باشـ
 ارتباطی متقاعدکننده استفاده کنند،

شـود علاوه بر سـطح گیرد، پیشـنهاد میپیچیده اسـت که عوامل مختلفی را در برمی که تغییرات اقلیمی، یک پدیدهازآنجایی   -
طح بالادسـت) و روابط متقابل   تم (سـ یسـ طح میانی)، پیچیدگی بافت سـ هامداران (سـ اختارهاي قدرت سـ هروندان)، سـ خرد (شـ

 محیطی در نظر گرفته شود.هاي زیست ها در طراحی برنامهآن
ود، اما این تحقیق هم مانند هر پژوهش دیگري محدودیت  د این پژوهش با نهایت دقت انجام شـ عی شـ هاي خود  اگرچه سـ

ت داده  ت برخی از مطالعات مهم در زمینه موردمطالعه را از دسـ را دارد؛ اولاً، به خاطر پایگاه داده و فرآیند غربالگري ممکن اسـ
به مقالات مجلات بود. بنابراین، این مطالعه فاقد اطلاعات از منابع دیگر مانند فصــل باشــد. معیارهاي ورود اســناد تنها محدود 

ــتفاده در مرور نظام ــت. ثانیاً، به دلیل جامعیت معیارهاي ورود و خروج مورداسـ مند،  کتاب، مجموعه مقالات کنفرانس و... اسـ
ازگاري و کیفیت پایین، در طی فرآیند غر تماتیک آینده در برخی از مقالات به دلیل عدم سـ یسـ ی سـ دند. بررسـ بالگري حذف شـ

 یابد.  رو، کیفیت فرآیند بررسی با حجم نمونه بزرگ افزایش میتواند معیارهاي ورود را گسترش دهد و ازایناین زمینه می
 توان خلاصه نمود: هاي پیشنهادي براي تحقیقات آتی را به شرح زیر میموضوع

گیري رفتار واقعی رو در تحقیقات آتی، اندازهبیشـــتر مطالعات رفتاري فعلی به ارزیابی رفتارهاي واقعی توجه ندارند، ازاین . 1
 شده مهم است.  در صورت امکان با توجه به اعتبار و پایایی معیارهاي رفتاري خود گزارش

کنیم، شـرایطی که در آن یک نظریه  محیطی اسـتفاده میکه از یک نظریه یا مدل براي توضـیح رفتار شـهروندي زیسـت هنگامی   .2
طور  هاي مختلف باید بهخاص در تبیین رفتار معین بیشـترین موفقیت را دارد، نیاز به توجه بیشـتري دارد و شـایسـتگی نظریه

 تري بررسی شود.  سیستماتیک
ته عمدتاً از تکنیک . 3 تفاده  SEMهاي آماري مانند تحقیقات گذشـ یون، تحلیل عاملی و غیره اسـ اند. محققان  کرده، تحلیل رگرسـ

ت  هروندي زیسـ تفاده از تکنیکآتی باید مطالعه رفتار شـ ه کیفی فازي (محیطی را با اسـ ) که  fsQCAهایی مانند تحلیل مقایسـ
 کند، در نظر بگیرند.به کشف ساختارهاي ناشناس و روابط علّی در این زمینه کمک می
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تراتژي . 4 ی اسـ رایط تأثیرگذاري آنبررسـ ت ها که  هاي مداخله و شـ هروندي زیسـ ویق میمحیطی  رفتار شـ کند، ضـروري  را تشـ
 است.  

ار مربوطـه و کیفیـت زنـدگی فردي قبـل و بعـد از اجراي    .  5 اري بر تغییر در رفتـ أثیر مـداخلات رفتـ ــتر در مورد تـ مطـالعـات بیشـ
 شود.مداخله پیشنهاد می

 تقدیر و تشکر
وسـیله  شـده اسـت. بدینانجام  4030021شـده از طرح شـماره ) برگرفتهINSFمالی بنیاد ملی علم ایران (این اثر تحت حمایت  

 از حمایت مالی این بنیاد در انجام این تحقیق کمال تشکر و قدردانی را داریم.

 منابع
تغییرات آب و هوایی بر امنیت  )، واکاوي تأثیر 1398ت؛ بهرامی پور، فرشــته (ســادا اخوان کاظمی، مســعود؛ حســینی، طیبه

 .39-9)، صص 46(12 ،  المللفصلنامه مطالعات روابط بین المللی،بین
      https://doi.org/20.1001.1.24234974.1398.12.46.1.4 

 ، تهران، دانشگاه علامه طباطبایی.گذاري عمومیمشیفرآیند خط)، 1387زاده (الوانی، سید مهدي، فتاح شریف

ها،  محیطی در کاهش مخاطرات؛ راهبردها و رهیافت هاي زیست )، رویکرد سیاستگذاري1401دل، داوود (طلیعه علیا، زهرا؛ خرم
 https://doi.org/  10.22034/LC.2022.142576.225-211)، صص 10( 5، فصلنامه تمدن حقوقی

ــااالله ( ــغر؛ ترابی، محمـد؛ حیـدرپور، مـاشـ ــازمـانی در 1400حـاتمی نیـا، اصـ ــی عوامـل ایجـاد رفتـارهـاي اجتمـاعی و سـ )، بررسـ
 ).4(15 ،علوم اجتماعی محیطی،سیاستگذاري هاي زیست 

)، ارائه یک مدل با هدف پشـتیبانی تصـمیم  1398سـهرابی، بابک؛ ونکی، امیرسـالار؛ محمدزاده، آزاده؛ خلیلی جعفرآباد، احمد (
نشــریه علمی راهبردهاي   هاي بازاریابی در شــبکه اجتماعی اینســتاگرام،جهت انتخاب اثربخش افراد تأثیرگذار در کمپین

 https://doi.org/ 10.22070/CS.2020.2472. 200-181)، صص 14(16 ،بازرگانی

)، طراحی مدل تحقق بازاریابی  1393شفیعی رود پشتی، میثم؛ خداداد حسینی، سید حمید؛ کردنائیج، اسداله؛ محمدیان، محمود (
 .82-61)، صص 3(11پایدار صنعت خودرو ایران، نشریه علمی راهبردهاي بازرگانی،  

نیاز طراحی مداخله ارتقاي سـلامت با رویکرد بازاریابی اجتماعی  )، پیش1398شـهادتی، اصـغر؛ الحسـینی المدرسـی، سـید مهدي (
فصـلنامه آموزش بهداشـت   براي کاهش مصـرف غذاهاي آماده در بین دانش آموزان: یک پژوهش تکوینی با رویکرد ترکیبی،

 https://doi.org/10.29252/ijhehp.7.4.371  .387-371)، صص 4(7 ،و ارتقاء سلامت ایران

 ، تهران، انتشارات سمت.گذاري عمومیمشیگیري سازمانی و خطتصمیم)،  1387اله (پور، رحمت قلی

ادق ( ن؛ احدي، محمدصـ ري، محسـ ت 1395ناصـ یاسـ وص تغییر اقلیم، )، ارزیابی سـ لامی ایران در خصـ راهبرد هاي جمهوري اسـ
 Available: https://sid.ir/paper/243681/fa، 48-21)، صص 4( 5، اجتماعی فرهنگی

نی، علی (نیکبخت، مهدي؛ الهی ن؛ محسـ ت 1401منش، محمدحسـ یاسـ ت )، نگاهی به سـ لامی گذاري زیسـ محیطی جمهوري اسـ
 / https://doi.org/ 10.30510/PSI.2022.347997.3605.804-792)، صص 5(28 شناسی سیاسی ایران،جامعه ایران،

 ، ترجمه سید مهدي الوانی، سهراب خلیلی و غلامرضا معمارزاده، تهران، نشر مروارید.مدیریت دولتی نوین)، 1384هیوز، آون (

https://doi.org/DOR:20.1001.1.24234974.1398.12.46.1.4
https://doi.org/10.22034/lc.2022.142576
https://doi.org/10.22070/cs.2020.2472
http://journal.ihepsa.ir/article-1-1268-fa.html
https://sid.ir/paper/243681/fa
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