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Abstract 
Despite the increasing environmental concerns of consumers, these concerns are not aligned 

with their actual purchasing behavior. This contradiction has created a gap in the stage of 

transforming consumers' purchase intentions into actual purchases of green products, which 

can sometimes be converted into actual purchases with minor green nudges. Therefore, this 

research aims to design and validate a sustainable consumption behavior model using the 

Nudge Theory with a mixed exploratory sequential method. To this end, in-depth interviews 

were conducted with active Iranian managers and professors in the field of green products. 

The data obtained from the interviews were coded and categorized using the Grounded 

Theory approach in MAXQDA software. Then, the questionnaire extracted from the research 

model was distributed to a sample of 384 consumers of green cosmetic and hygiene products. 

1321 initial concepts were condensed into 46 concepts, and 11 primary themes were 

identified. In the theoretical framework of the study, 6 main themes including causal 
conditions (environmental attitudes, consumer novelty, personal norms, behavioral 

intentions), sustainable consumption behavior, nudge marketing, contextual conditions, 

intervention conditions, and consequences were identified. The final output indicated the 

confirmation of relationships between latent variables, confirmation of research hypotheses, 

and proper identification of components of the relevant model. The results of the study 

showed that the appropriate use of green nudges by environmental regulations and integrated 

green marketing can have a significant and positive impact on satisfaction, purchase of green 

products, and conservation of natural resources. The findings can inform the strategies of 

managers and marketers in encouraging customers to purchase more green products and 

transform their attitudes toward effective purchasing. 
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 چکیده
ین ا .نان در خرید نیستآهمگام با رفتار واقعی  ها، این نگرانیکنندگانمحیطی مصرفهای زیستدغدغهافزایش  علیرغم
گاه ست که شده از در مرحله تبدیل قصد خرید مصرف کنندگان به خرید واقعی محصولات سبایجاد شکافی  سبب ،تناقض

و  طراحی، هشن پژوایهدف  ،دیل کرد. بنابراینها را به خرید واقعی تبتردید آن ،توان با تلنگرهای سبز کوچکیمی
 .تاسمتوالی  یاکتشافآمیخته گیری از روش با بهرهمدل رفتار مصرف پایدار با استفاده از نظریه تلنگر اعتبارسنجی 

حاصل از های داده .شد های عمیق انجاممصاحبه ،سبزمحصولات در حوزه فعال با مدیران و اساتید ایرانی  در ابتدا ،منظوربدین
پرسشنامه  ،ند. سپسبندی شدمقوله وکدگذاری  MAXQDA افزاربنیاد در نرمپردازی دادهبا روش نظریه ها،مصاحبه

توزیع گردید. و بهداشتی  محصولات سبز آرایشیگان کنندمصرفنفر از  384ای شامل در نمونهمدل پژوهش،  مستخرج از
 شاملصلی امقوله  6 ،ریمحواری مرحله کدگذدر  .یددقوله فرعی نهایی گرم 11 و مفهوم 46در قالب  ؛مفهوم اولیه 1321

 بازاریابی، ررفتار مصرف پایدا، (نیات رفتاری خصی،کننده، هنجارهای شنوجویی مصرف محیطی،نگرش زیست) شرایط علی
پنهان،  غیرهایمتابط میان یید روحاکی از تأ ،خروجی نهایی شناسایی شدند.گر و پیامدها ای، شرایط مداخلهشرایط زمینه، تلنگر

 ای سبزری تلنگرهکارگی؛ بنشان داد ،ایج پژوهشنتهای مدل مربوطه بود. پژوهش و شناسایی صحیح مؤلفه هایهتأیید فرضی

تاثیر  ،بیعیظ منابع طز و حفبر رضایت، خرید محصولات سبتواند می ،بازاریابی سبز محیطی و آمیختهمتناسب با قوانین زیست
دادن مشتریان به خرید سوق اریابان درهای مدیران و بازتواند بر استراتژیمی شده،عناداری داشته باشند. نتایج حاصلو م مثبت

 موثر واقع گردند. ،ها به خریدبیشتر محصولات سبز و تبدیل نگرش آن
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 مقدمه. 1
شرط کافی نیست. اما باشد زیست میز شرایط لازم برای حفاظت از محیطتنها یکی ا ،تولید محصولات سبزامروزه 

شده را سبز تولید مصرف کنندگان، محصولاتزیست شد که ان مدعی تلاش در راستای حفظ محیطتوهنگامی می
لزوم توجه به نقش  ،بنابراین (.Dehghanan & Bakhshandeh, 2014) ها استفاده نمایندخریداری و از آن

منجر به  ،مردمافزایش اطلاعات عمومی بسیار موثر است.  ،های سبزکنندگان در حمایت از فعالیتمصرف

ن مسائل نگرا ،کنندگانبسیاری از مصرف .شده استنسبت به گذشته محیطی درنظرگرفتن موضوعات زیست
، حال، فروش واقعی محصولات سبزاند. بااین، ابراز علاقه کردهمحیطی هستند و به خرید محصولات سبززیست

، دچار تردید واقعی در هنگام خرید کنندگانمصرفبیشتر  .((Kamalanon, 2022 انتظار نیستهنوز به اندازه مورد
با توجه به  . بنابراین،صولات سبز و پایدار ترجیح دهندسبز  را به محمحصولات غیرکه  شوند و ممکن استمی

امروزه  ،باشد. مضاف بر اینکه داریپا شنهادیپ کیشروع  یبرا بهترین زمان ،رسدینظر مبه ،کمبود منابع تجدیدناپذیر
 خصوصب–نندگان کمصرف .(White, 2019) برجسته شده است ،نقش بازاریابی در تشویق مصرف پایدار

را  یزیستو محیط یداریپا موضوعات هک هستند ییها برند خواستار که کنندادعا می ایندهیطور فزابه -1هامیلینیوم
 تنها عده: و آن اینکه مانده است یدر قلب تجارت سبز باق ایدکنندهیتناقض ناام کی ،وجودنیا. بارندیگمیدربر

پول  فی، با کدارند ستیزطیت نسبت به محصولات و خدمات سازگار با محکه نگرش مثب گانکنندمصرفکمی از 
 یهابرند که داشتند کنندگان اظهارمصرف درصد65، ینظرسنج کیدر اخیرا کنند. یدنبال ماین نگرش را خود 

رید واقعی در خرا  ادعا نایها از آن درصد26تنها حدود  ،در عمل ، اماکنندمی یداریخررا و سبز  داریپا محصولات 
 یداریبه اهداف پا یابیدست یتنها برانه ،"اقدام-قصد" کردن شکافکم. (White, 2019) نشان دادندخود 

است که مردم در نگرش خود،  ذکر آن ،مسئله شایان ،واقعدر مهم است.بسیار  نیکره زم یبلکه برا ،هاشرکت
که منجر هستند  یزیستهای محیطها و آلودگیلهشدن کره زمین، افزایش زبانگران وضعیت کره زمین ازجمله گرم

به کندی صورت  ،اما تبدیل این نگرش به اقدام ،شوندبه ایجاد خطراتی برای تمام موجودات روی زمین می
محصولات سبز کنندگان به خرید واقعی نبال راهی در جهت تبدیل قصد مصرفد، بازاریابان باید بهگیرد. بنابراینمی

 شوند. 
، تنها به شده در حوزه محصولات سبز و پایدارهای انجاموهشبرخلاف بسیاری از پژ حاضر پژوهشراستا،  در این

کارگیری نظریه دنبال بررسی تاثیر ب، بلکه بهکندن در خرید محصولات سبز بسنده نمیکنندگابررسی قصد مصرف
، واقع. در( در خرید محصولات سبز استهاسایر حوزهآن در تغییر رفتار در  )با توجه به تاثیرات مثبت و معنادار 2تلنگر

آیا  ،اندازپیش مهم شدهمحیطی بیشاست که در عصر حاضر که مسائل زیست آن ،اصلی این پژوهش دغدغه
، منظوربدیندر خرید محصولات سبز را کاهش داد.  "اقدام -قصد"شکاف میان  ،توان با استفاده از نظریه تلنگرمی

 ازپس و  ستا ختهداپر تاـبیدر اد دوـموج یاـههـمؤلفو  اهیمـمف ی،رـنظ انیـمب یحـتوض به اتدبدر ااین پژوهش 
 یمیرادااـپ لدـم د،وـموج یخلأها دنپرکر اـب اـت تـسا هدـش شلاـت ،هـفترراـبک هشوژـپروش  توضیح با ،آن

و  زیاـسففاـش اـب اـت دـیدگر شلاـت ،اـهدنهاـپیش و ایجـنت ،اـیافتهه  متـقسدر  ،تـنهای. درشود هـئارا هشوژـپ
 .نماید کمک ،پژوهشگران آتی هـب دنهاـپیش هـئارا

                                                           
1 Millennials 
2 Nudge Theory  
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 و پیشینه پژوهشمبانی نظری . 2

 رفتار مصرف پایدار. 2-1
شدن کره محیطی جهانی مانند آلودگی، گرمدلیل افزایش مسائل زیستمحیطی به، از نظر زیسترفتار مصرف پایدار
 ( ,Nekmahmudالعاده مهم تبدیل شده استموضوع فوق به یک ،زیستتخریب محیطوهوا و زمین، تغییرات آب

(Ramkissoon & Fekete-Farkas, 2022. نظری در ارتباط با حداقل دو رویکرد  ،در مباحث مصرف پایدار
 شده است. یکی از این رویکردها شامل مواردی از مطرحزیست توسط روانشناسان محیط ،محیطیرفتارهای زیست

ها ها و نگرش، ارزشاهداف، هنجارها، مقاصد ؛قبیلی است که در ارتباط با مواردی ازمحیط-های اجتماعیدیدگاه
ای های تعدیل رفتار برتحلیل رفتارها با استفاده از روشونی رفتار است و دیگری شامل تجزیهبیدر تلاش برای پیش

ی نظری مبتنی هامدل. (Weimer, Ahlström & Esteves, 2019) زیستی استارتقاء رفتارهای دوستدار محیط
تئوری " ؛اندتهقرار داش ،محیطی( که در مرکز بسیاری از آثار تجربی منتشر شده-)اجتماعی بر رویکرد نظری اول

که توسط  (VBN) "هنجار-باور-ارزش"و نظریه  Ajzen (1991)است که توسط  (TPB) "شدهریزیرفتار برنامه
Stern (2000) کنش-مدل هنجار" ن شده است و مدل نظری دیگربیا" (NAM)  است که بر ابعاد اخلاقی و

 ،اگرچه توافق کلی وجود دارد که مصرف پایدارهنجاری رفتار انسان متمرکز است و توسط شوارتز بیان شده است. 
ش مثبت اما باید دانست که نگر ،(Phipps, Ozanne, Luchs & Subrahmanyan, 2013) مطلوب و مهم است

رف پایدار، پایدار تبدیل نشود. بنابراین، دستور کار اصلی مص مصرف ممکن است به رفتارهای ،به مصرف پایدار
میزان فروش محصولات سبز در رساندن حداکثردگان برای خرید محصولات سبز و بهکننایجاد انگیزه در مصرف

زیست مانند خرید کمتر و خرید زگار با محیطخاذ یک سبک زندگی ساکنندگان به اتتشویق مصرف ومدت کوتاه
اشاره دارد که  فیرفتار مصربه  یبه نوع ،رفتار مصرف سبز .(Yang & Zhang, 2018) مدت استبلندبهتر در 

محصولات سازگار با  دیدر مرحله خر ژهیوو دفع ب مصرف، دیخر ندیرا در کل فرآ زیستطیمصرف بر مح یمنف اثرات
در حوزه رفتار  کیکلاس یهاهیطبق نظر .(Pagiaslis, Krontalis, 2014) رساندیمبه حداقل  ،ستیزطیمح

 ،یمعقول و منطق لیدلبه یتا حدود شده، رفتار فرد ممکن استیزیربرنامه اررفت هیطور خاص نظرننده، بهکمصرف
 کی یریگاندازه یاتواند بریم -رفتار خاص کی یاحتمال ذهن- یو قصد رفتار منتج گرددخود  یبه قصد رفتار

صورت گرفته  ،تحقیقات متعددی برای بررسی رفتار سبز و  قصد خرید سبز .ردیاستفاده قرار گمورد ،رفتار خاص
یک چارچوب  ،این نظریه اند.انجام شده شدهریزیرفتار برنامهبخشی از نظریه ، با الهامتحقیقاتاست و بیشتر این 

 ،و مطالعات (Maichum et al., 2017) های تمایل به خرید استننظری معروف جهت بررسی عوامل و پیشرا
خوبی عمل کرده ، بهکنندههای مختلف مصرفبینی تمایل و رفتارهای گروه، در پیشاند که این نظریهنشان داده

ا استفاده از نظریه دلایل خرید محصولات سبز را ب Kamalanon, Chen & Le (2022) .(Sobhani, 2017) است
نیت رفتاری و  نوجویی، هنجارهای ذهنی، نگرش، ؛ها نشان دادشده بررسی کردند و نتایج آنریزیتار برنامهرف

 قصد"بررسی  بهWang, Sun, & Wu (2020)  .بر خرید محصولات سبز موثر هستند ،محیطیهای زیستنگرانی
نشان  ،جینتاد. پرداختن MGA و PLS-SEM یهاروش قیتلف با کشور در حال توسعه کیسبز ساکنان در  دیخر
 یو نگران یذهن ی، هنجارهاشدهدرک ی، کنترل رفتارنگرش ریتأثتحت یتوجهر قابلطوبه ،سبز دیخر قصد که داد

 ،دیقصد خر-یذهن یهنجارها-یطیمحستیز ینگرانبین ارتباط  رهی. زنجو نه عادات قرار دارد ستیزطیاز مح
کند یکمک م زسب دیدر مورد قصد خر شدهریزیرفتار برنامهمدل  اتیبه ادب های آنهاافتهیاست. ارتباط  نیتریقو

 Kautish, Paul  & Sharma،مطالعه .هددیسبز ارائه م ابانیو بازار یدولت محل یرا برا شنهاداتیاز پ یو برخ
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انجام  صاد نوظهوراقت کیدر  سبز دیدر رفتار خر افتیباز اهدافو  ستیزطیمح یآگاه ریتأثبررسی  با هدف (2019)
 اثربخشی یتوجهطور قابلبه ،افتیو اهداف باز یطیمحستیز یهایاز آن است که آگاه یحاک ،هاافتهگرفت. ی

 .کندیم لیرا تعد سبز دیرفتار خربر  (WEF) ستیزطیبا مح یبه سازگار لیو تما (PCE) کنندهمصرفشده درک
 کردنیکپارچه: خصوصی بستر یک در محیطیزیست ن رفتاربا عنوا Gkargkavouzia (2019) مطالعه ،همچنین

 پژوهش،این  عادات انجام گرفته است. نتایج و خود هویت هنجار،-باور–و ارزش شدهریزیبرنامه رفتار هایتئوری
 هنجار و شودمی انجام عادات ،آن دنبالبه که است محیطیزیست رفتار کنندهبینیپیش بهترین ،قصد که داد نشان

 رفتاری کنترل و هانگرش هنجارهای ذهنی، بر مثبتی تأثیر ،عواقب از آگاهی. است قصد همراه تریناصلی ،هنیذ
 هایارزش بین روابط خود ،هویت. دارند رفتاری قصد در بسزایی تأثیر ،خود نوبه به هاسازه این دارد. شدهدرک

 در مطالعه. کندمی تعدیل را شدهدرک تاریرف کنترل و ذهنی هنجار ها،نگرش شخصی، هنجار و محیطیزیست
 بازایابی سبز بر خرید به بررسی تاثیر آمیخته Ambuli, Vijayalakshmi, Lalitha & Surendher (2022) دیگر

بر  ،غاتیمحصول، مکان و تبل مت،یسبز از نظر ق یابیبازار آمیخته ؛نشان داد هاپرداختند. نتایج آن محصولات سبز
 شیافزا ،سبز یابیبازار یهایها به استراتژآوردن شرکتیرو ،این موضوع لیدلو دارد  ریه تأثکنندمصرف دیخر

 است. ستیزطیو دوستدار مح کیارگان محصولات  کننده به سمتمصرف حیترج رییسود و تغ هیحاش
شکاف  ،1ستای پذیرفته شده است که در رفتارهای دوستدار محیط زیطور گستردهبه ،شدهدر مطالعات انجام

این  .(Kaaronen, 2017; Steg & Vlek, 2009) توجهی میان ارزش، دانش و نگرش با رفتار وجود داردقابل
ها، دهند، بزرگترین چالش برای بازاریابان، شرکتگویند و آنچه انجام میکنندگان میمغایرت بین آنچه مصرف

 .(Johnstone & Tan, 2015) ویج مصرف پایدار استهای غیرانتفاعی با هدف ترسازمانگذاران عمومی و سیاست
 به بررسی نگرش صرفاً ،اندارتباط با خرید و رفتار سبز موردبررسی قرار گرفتهکه در  هاییپژوهشبیشتر 
به جهت  ،روازاین اند.نپرداخته "اقدام-قصد"اند و به شکاف میان اند و به اینجا بسنده کردهکنندگان پرداختهمصرف

 ،که کارلسن و اندرسون معتقدندهمچنان پرداختند. به بررسی تلنگرها در این زمینه پژوهشگران ،ین شکافکاهش ا
 .(Karlsen & Andersen, 2019) تر یا دوستدار محیط زیست را ترغیب کنندتوانند رفتارهای سالمها میتلنگر

ابزاری نویدبخش برای تشویق  عنوانبه ،"تلنگرهای سبز"است.  2یکی از انواع این تلنگرها، تلنگرهای سبز
یشنهاد شده جویی در انرژی، پکنندگان به اقدامات مسئولانه مانند انتخاب منابع انرژی تجدیدپذیر یا صرفهمصرف

یست است. زرتقاء رفتارهای مسئولانه با محیطهایی که هدفشان اتلنگر یعنی ،سبز است. بنابراین، تلنگرهای
 محیطی در بسیاری از کشورها هستند.های زیستاینده بخشی از بحث سیاستطور فزبه ،های سبزتلنگر

 )سقلمه(  تئوری تلنگر. 2-2

شود که هایی میگیریاست که باعث ترغیب مردم به تصمیمیک تغییر سیاست نسبتاً ظریف  ،)سقلمه( تئوری تلنگر
عمل نکنند، با مجازات مالی روبرو خاصی  ورطها بهمعنی نیست که اگر آنهاست و این بدانعلاقه آنمورد
پدر تئوری تلنگر )برنده نوبل سال  Richard Thalerشود. ها آسانتر میگیری خاص برای آنشوند، بلکه تصمیممی

کنند، مردم چگونه فکر میبا دانستن اینکه ": بیان کردند، تلنگردر کتاب   Thaler & Sunstein )2008(( و 2017
ها که انتخاب برای آنان، خانوادهتر کنیم، طوریها بدون سلب آزادیشان آسانانتخاب را برای آنتوانیم بهترین ما می

تأثیر در رفتار مردم نسبت به تصمیماتی است که برای جامعه سودمند  ،هدف تلنگرها ،بنابراین و جامعه بهتر باشد.
                                                           
1 Pro-Environmental Behavior 
2 Green Nudge 
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کنند با یم یسع ،تلنگرها. (Thaler & Sunstein, 2008) مدت نیز استبلنداست، اما معمولاً به نفع فرد در 
بیشتر مردم  ؛عنوان مثالهب. (Miłaszewicz, 2022) تر کنندفرد، رفتار هدف را آسان کی طیبر مح یرگذاریتأث
دانند که باید غذای سالم بخورند، ورزش کنند، ها میآن دانند چه چیزی برایشان خوب یا بد است. مثلاًدرستی میبه

شود، ررسی میولی وقتی این موارد در زندگی واقعی ب .انداز کنند و سیگار نکشندبرای بازنشستگی پسزود بخوابند، 
کنند و انداز نمیوابند، پسخخورند، تحرک کافی ندارند، دیر میها غذای ناسالم میرسیم. آنبه نتایجی معکوس می

خوردن تا شوند. از غذازندگی دیده می جایخردانه در همهرفتارهای بی .زنندهم سیگار آتش میسرپشت
داند کدام یک که میدهد، درحالیفردی یک تکه شکلات را به سیب ترجیح می ریزی. مثلاًگذاری و برنامهسرمایه

پیامدهایی  ایجاد سبب ،شوند که یک تصمیم فوریباعث می ،برای بدن او مفیدتر است. این الگوهای رفتاری
دانند نداشتن که میبیشتر شهروندان آمریکایی با این که دهدآمار نشان می ؛مثال عنوانهبدردسرساز در آینده شود. 

توان چطور می .کنندانداز نمیاندازه کافی پس شود، بهمی ایعدیده افی در آینده باعث پیدایش مشکلاتانداز کپس
 .تای تصمیم درست؟ با تلنگر یا یک هُلِ کوچک در راسکردهای بد خلاص را از تصمیم آنان

یا تبلیغاتی هوشمندانه نیست. بلکه رفتارهایی هوشمندانه است که به « نکن - نکن»تلنگر به معنای هشدار دائمی 
که رفتاری خاص را به افراد تحمیل د که برایشان بهتر است، بدون اینکند کاری را انجام بدهنبه افراد کمک می

تر برای افراد ساده های درستاتخاذ تصمیم ،شودو تنها باعث می گذاردد میه، تلنگر افراد را آزابه زبان ساد .کند
ها گذاشته شود و غذاهای ناسالم ها درست در مقابل چشم بچهکه میوهدر سالن غذاخوری مدرسه، این مثلاً .شود

 ها آزادانه بینبچهه کها یک تلنگر زده شده است. هنوز هم قرار است به آن ،تر قرار داده شودکمی دورتر و پنهان
تر را بخورند، افزایش پیدا که گزینه سالماما با چیدمان جدید، شانس این ،سیب و شکلات یکی را انتخاب کنند

ه ها بدستکاری عمدی نحوه انتخاب گزینه به معنی ،بازاریابی تلنگر است. 1بازاریابی تلنگرو این همان  کندمی
ها به سمت دادن آنکنند، یا سوقکنندگان انتخاب میاری بر آنچه مصرفتأثیرگذ ،کنندگان است. هدف آنمصرف
 تحریک خریدها و افزایش فروش ها خوب است یا صرفاً برایبرای آن ،کندهایی است که بازاریاب فکر میگزینه

سبز را پیکان "های عظیم با علامت حصیرهای پلاستیکی با فلش ،یک سوپرمارکت ؛عنوان مثال. بهرودبکار می
د. طی دو کنمی هدایتا به سمت راهروی محصولات دهد و خریداران رقرار می "سلامتی خود دنبال کنید برای
انداز کارمندان جدید را در طرح پس، طور خودکارهیابد. یک شرکت بافزایش می درصد9، خرید محصولات هفته

رسد. یک درصد می95به  درصد60از  ،در این طرح نامراف دهند. ثبتمگر اینکه انص ،کندبازنشستگی خود ثبت می
 ،ای به فروش به متقاضی ندارد. ماهیزیرا علاقه ،دلار اضافه کرده است 35قیمت ماهی را  ،رستوران در منوی خود

بازاریابی تلنگر که نظریه  نظر برسند.جذاب به ،سودآور یشود سایر غذاهاای وجود دارد که باعث میعنوان طعمهبه
 کننده با آناست که  یک مصرف "معماری انتخاب"واقع همان برد، درریچارد تالر را در بازاریابی بکار می گرتلن

ها و اقدامات های خاص روانشناختی، تأثیرات خود را در انتخاببا استفاده از اهرم ،روبرو شده است. بازاریابی تلنگر
های سوگیری شامل ،شوددر این بازاریابی استفاده میکه  هاییترین اهرمکند. اصلیکننده وارد میمصرف

 .است 5اثبات اجتماعی و 4های بصری، نشانه3، دسترسی2منطقی مانند: سوگیری در توجهغیر

                                                           
1 Nudge Marketing 
2 Attention Bias 
3 Availability  
4 Gaze Cueing 
5 Social Proof 
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ها تغییر در رفتار افراد با استفاده از تلنگرها مداخلاتی هستند که هدف آن دهد؛می نظریه تلنگر نشان که آنجاییاز
ها تا حد ها و انگیزه پولی آنگزینه که ساختار مجموعهها است، درحالیدادن به آنا و یا پاسخهتعصبات شناختی آن

 ( & Thalerها قرار است این کار را با روشی شفاف انجام دهند، آننخورده است. مهمتر از همهزیادی دست

(Sunstein, 2008. انتخاب و وارد کرد.  ،در محیطهای ساده و تغییر نامحسوس توان با نشانهتلنگرها را می
 ( ,Benartzi, Beshear, Milkman, Sunstein, Thalerثر باشندؤ، مارزانیتوانند در عین ا میهآن ،بنابراین

(Shanka & Galing, 2017. های مثبت، پیشنهادات کوچک یا تغییر در کنندهتقویت؛ با توجه به اینکه تلنگرها
تلنگرها در  بررسی تاثیربه مطالعاتی که کنندگان تأثیر بگذارند. بر رفتار مصرف هستند، قصد دارند معماری انتخاب

گر در دنیای بررسی کاربرد نظریه تلنبه مطالعه  Huang (2022) اند.ورده شدهآدر ادامه  ،اندتغییر رفتار پرداخته
ها کننده و افزایش سود شرکتف، باعث تغییر عادات خرید مصرکارگیری تلنگرها؛ بنشان دادواقعی پرداخت. نتایج، 

 میشفل دیجد یها مطابق با مثلث غذاتلنگر ریتأث بررسی به  Vermotea, Nysa & Verselea (2019).شودمی
مدت موثر بوده یها در طولانتلنگر بیترک که نشان دادنتایج،  .ندپرداخت رستوران دانشگاه در تازه یهاوهیم دیدر خر
دنبال به Eun-Ju Leea, Choia & Hanb (2019) فته بود.ای شیافزا گروه هاریمام زدر ت باًیتقر ،وهیم دیو خر

 ؟هدایت کرد داریتوان مصرف کنندگان را به سمت مصرف مد پایم ،با تلنگرهاچگونه که  دپاسخ این سوال بودن
 باو پوشاک  محصولات مد یبرارا کننده مصرف یطیمحستیز حاتیتوان ترجیکه چگونه م دادند حیتوضها آن

در  تلنگر یارتباط یهاکیتکن یمربوط به اثربخش یتیریمد یامدهایپ ،هانتایج آن کهداد  شیسبز افزا لوگوهای
ای با در مطالعه Katie, Geiser, Milkman & Duckworth (2020) دهند.اریابی پوشاک پایدار را توضیح میباز

، به این نتیجه دست یافتند که "تلنگر جدید برای دستیابی به هدفها: پیست انگیزاننده-کپی"عنوان 
 کنویسندگان یکنند. یتلاش م ،یو بهبود زندگخود شده نییبه اهداف تع یابیدست یکنندگان اغلب برامصرف

 قیکنندگان را تشوصرفم "پیست–یکپ" ند. با استفاده از تلنگرکنیم یرا معرفجدید  خردمندانه یروانشناخت روش
 شتریب قاتید که تحقندهینشان م ،هاافتهی نیبه هدف استفاده کنند. ا یابیدست برایآشنا روش  کیند تا از نکیم

  Otto, Davis, Wakefield, Clarkson & Inman (2020). ستا ضروری ،هزینهتلنگرهای کم لیدر مورد پتانس

 .تر پرداختندکنندگان به سمت مصرف سالمدادن مصرفری استانی در سوقگرهای هنجابه بررسی تلنای، در مطالعه
کنندگان به سمت در مصرف یاستان یهنجاری استفاده از تلنگرها رینظیب حاکی از تاثیر ،هاهای آنیافته
  بود.تر سالم یریگمیتصم

 نگرش بر ،یشینپطالعات سو بیشتر مکه ازیک توان گفتمی ،طور خلاصه، بهآمدهعملههای ببررسی در
مفهومی  ؛نظریه تلنگر ،دیگر سویاز  و اندنداشته و توجه چندانی به رفتار خرید سبز  اندکردهکنندگان تمرکز مصرف

منع  حدودیت ور افراد، بدون اعمال متأثیرگذاری بر رفتا جهتها و پیشنهادها است برای استفاده از تقویت
ورده آدست ن، بعمومی گرفته تا فروش آنلای هداشتاز مسائل اجتماعی و برا  های جایگزین. این محبوبیتگزینه

ها گراین تلن تاثیر توان به بررسی، میدر تغییر رفتار تلنگرها تاثیرات مثبت همشاهدبا  .(Wolańska, 2022) تاس
-قصد" شکاف اهشجهت ک در خود را رسالت تا است تلاش در حاضر پژوهش ،لذا در مصرف پایدار سبز پرداخت.

 .نماید ایفا ،با استفاده از تلنگرهای سبزدر محصولات سبز  "اقدام

 شناسی پژوهشروش. 3
 دیبررکا-دیبنیا هشیوپژ ،ستا رفتار مصرف پایدار با استفاده از نظریه تلنگر لمد ئهارا لنبادبه که حاضر هشوپژ

رویکرد  .دمیگیر ارقر مایشیآزغیر یهشهاوپژ ستهدر د نیز هاداده دآوریگر هنحو نظرو از  دمیشو بمحسو

https://www.journals.uchicago.edu/doi/abs/10.1086/708880
https://www.journals.uchicago.edu/doi/abs/10.1086/708880
https://www.journals.uchicago.edu/doi/abs/10.1086/708880
https://www.journals.uchicago.edu/doi/abs/10.1086/708880
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بنیاد که همان ، از نسخه دوم نظریه دادهدر بخش اول )کیفی( بنابراین،. باشدمیتوالی اکتشافی م آمیختهپژوهش، 
اساسی برای استفاده از این روش وجود دلیل دو شده است.  هباشد، استفادمی نظریه سیستماتیک اشتراوس و کوربین

ار با استفاده از نظریه تلنگر دنبال کشف مدل رفتار مصرف پایدن است که این پژوهش بهای ،: دلیل اولشتدا
درک بهتر  امکان ،روش کیفیاین استفاده از و  این مدل یافت نشد ،های دادهیک از پایگاهباشد که در هیچمی

صرف پایدار با استفاده از نظریه مدل رفتار مجانبه تر و همهدرک جامع برای ،کند. بنابراینمی ها را فراهمپدیده
 تولید است برای مند و کیفینظام روالی ،بنیادهداد ئوریت استفاده شده است. های کیفیترکیب روش از ،تلنگر
 تشریح ،کلی در سطح مفهومی موضوع خرد واقعی یک کنش را دربارهبرهم یا کنش فرآیند، یک که اینظریه

طرف نیست و با ، بیبنیادهای نظریه دادهروشسایر این روش برخلاف  ،ومدلیل د .(Creswell, 2002) کندمی
اصلی در یک وضعیت  شدن پدیدهو استخراج مدل و چگونگی حادث تلاشی در جهت احصا ،مندهای نظامپرسش

صی ه را براساس تجارب شخمسئل دنتوانمیکلی شروع کرده و  یک ایده با پژوهش را  ،ینمحقق ،واقعدرخاص دارد. 
 گذارد. ، بر مسئله موردپژوهش تاثیر میینهای محققبرداشتد و پیشنو اساتید راهنما انتخاب کن

دلیل پاندمی هبرحضوری سی )غیهای تلفنی و ویدئوکنفرانهای کیفی با استفاده از مصاحبهدر ابتدا داده در این روش،

مامی تحبه برای تن شرایط مصاداشنگه، یکسانآن که هدف پذیرفتانجام  پذیری متوسط یا منظمعطافبا ان ،کرونا(
با  ،هاصاحبهمتمامی  باشد.دستیابی بهتر به موضوع پژوهش می کنندگان و نیز داشتن انعطاف لازم برایشرکت

متن . بود ساعت متغیر دقیقه تا یک 45 ها، بینزمان مصاحبهمدتو  شدندکنندگان ضبط کسب اجازه از مشارکت
بندی و بررسی، مقوله ،عبارتبهخط و عبارتبهخطو سپس  ندآمدصورت نوشتاری دربه ،از انجامها بعد مصاحبه

افزار بندی شدند و در نرمها، دستهمشترک مفاهیم و مقولهها و خصوصیات براساس مشابهت .کدگذاری شدند
MAXQDA تکتک لکام ضبط بروهعلا ،حاضرپژوهش  پایایی سنجش جهت .تحلیل قرار گرفتندمورد 

 هشگروپژ رختیاا در ،نتخابیا اریکدگذ مرحلهدر  مضامین نهمانوشتاری،  ها به نسخهو تبدیل آن مصاحبهها
 .دشو  اجرا داًدمج ،اریکدگذ یندآفر تاگرفت  اررــق ،کنندهرفتار مصرف زهحودر  مشابه تخصص با ییگرد

 که بودندکننده رفمص رفتار ومحصولات سبز  حوزه درفعال  و اساتید مدیران کلیه ،کیفی مرحله آماری جامعه
 براساس ،انتخاب خبرگان رمعیا .انجام پذیرفت قضاوتیهدفمند و  گیریچارچوب نمونه از استفاده با ،خبرگان انتخاب

در  .بودکننده رفرفتار مص بخش از آگاهی میزان و نظرمورد حوزه در تسلط میزان کاری، سوابق تحصیلی، رشته
 با توجه به گرفت.ی، در اختیار آنان قرار مقبل از شروع مصاحبه سوال استفاده گردید که 8 از ،بخش کیفی

ها مصاحبهشد. مییده پرس ،شدن موضوعجهت تکمیل و روشنسوالات فرعی  ،کنندگانهای مشارکتپاسخ
دادن ت سوقجهر دت باز آغاز و سپس سوالاتی در ابتدا با سوالا کهیافته انجام شدند ساختارصورت نیمهبه

چ دیگر هی شد کهده تا جایی پیش بر ،هاشدند. روند مصاحبهپرسیده  ،به سمت موضوع پژوهش گانکنندمشارکت
 5شامل )عمیق  احبهمص 12 انجام از پس نظری پژوهش، اشباع این در. جدیدی استخراج نگردید داده و یا مقوله

اده از پرسشنامه با استفها سپس در بخش کمی پژوهش، داده .شد حاصل نام در این حوزه(مرد از افراد ب 7زن و 
پژوهش بود،  شده از بخش کیفیسوال که منتج  46عاملی لیکرت با 5ه مبتنی بر مقیاس ساختالکترونیکی محقق

 .آورده شده است ،کنندگان در بخش کیفیکتمشخصات مشار ،1در جدول شماره  آوری شد.جمع
 
 
 



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1402شماره چهارم، دوره دهم،  187

 

 کنندگان. مشخصات مشارکت(1)جدول 

 

 ی پژوهشها. یافته4

 ،پژوهش ش کیفیبخ از های حاصلها و پایان مرحله کدگذاری، یافتهبندی دادهتحلیل و طبقهوتجزیهانجام  پس از
 که اردیمو ها،آن نمیاز و ا ندگرفت ارقر سیربرردمو داًمجد ،مفاهیم سپس. مدآ ستدب لیهاو ممفهو 1321 مجموعاً

 46 یگیرشکل به منجر که شدند یبندطبقه یتررگبز هایمقوله قالبدر  ،شتنددا رهشاا کمشتر عموضو یک به
رایط علی، راهبردها و شامل شصلی ا مقوله 6 قالبدر  ،ریمحو اریکدگذ مرحلهو  یددگر نهایی مقوله 11 مفهوم و

اولیه  گذاریکد ای ازنمونه .شد ئهارا گر و پیامدهاهای، شرایط مداخلده محوری، شرایط زمینهاقدامات، پدی
 .شده استآورده  ،2شماره  در جدول ،آمدهبدست

 

 

 

 

 

 

 

 کنندگانمشخصات کلی مشارکت

 ردیف جنسیت تحصیلات رشته تحصیلی حوزه فعالیت

 1 مرد دکتری بازرگانی کنندهبازاریابی و رفتار مصرف

 2 مرد دکتری استراتژیک-بازرگانی بازاریابی

 3 مرد دکتری سنجیاقتصاد گذاریمدیریت و قیمت

 4 مرد دکتری گانیمدیریت اداری و بازر بازاریابی و برندینگ

 5 زن دکتری بازاریابی بازاریابی

 6 زن دکتری بازاریابی بازاریابی

 7 مرد دکتری بازاریابی بازاریابی

 8 مرد دکتری روانشناسی رفتار و روانشناسی

 9 زن دکتری بازاریابی بازاریابی

 10 زن فوق لیسانس منابع طبیعی مدیر فروش محصولات و بازاریاب آرایشی

 11 مرد لیسانس زبان انگلیسی یر شرکت مد

 12 زن لیسانس مدیریت بازرگانی مدیر شرکت 
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 هاشده از متن مصاحبهمستخرجباز  ای از کدگذارینمونه. (2) دولج

 کدگذاری اولیه )باز( متن مصاحبه

از  ،هاریدقطه خنهستش که در  نیا نهیزم نیتو اگذار کار اثر ،به نظر من
ه داشت ایحالت پو دیبا نیا یول استفاده بشه خلاقانهبصری  یکارها

 گهید ،کشهیم گاریکه س یکس طرف بهش عادت نکنه و مثلاًباشه که 
از  یئجز رو نینداره، اونا ا یاثر گهیکنه و دینگاه نم ریتصاو نیبه ا

تن و برحذرداش ریاون تاث گهیکنند، دمی تفادهو اس نندیبیمحصول م
و  همهم یلیخبودن دردسترس دیدر محل خر ،من. به نظر رهیم نیباز
ت به تلنگره نیهمونجا ا ،یکنیم دیخر یهمون موقع که دار نکهیا

 یرسکی نایا گمی. البته مرو ببینی یریتصو کی ایخورده بشه 
خود   ،پروسه نیکل ا تو ،طلبه. به نظر منای رو میخلاقانه یهاحرکت

ن م . مثلاًبکنه یواقع دیبه خر لیرو تبد تیمهمه که ن یلیخ نقاط خرید
 نیخوب ا ،کنمینم داشیو پ رمینم و دنبالش مخومی یزیچ هیامروز 

 . رهیکم از ذهن من مکم

 نقاط خرید رد خلاقانه ی بصریاز کارهااستفاده . 1
 های خلاقانه. پویایی روش2

 ،دن محصولات سبز در هنگام خریدبودردسترس. 3
 یواقع دیبه خر تین نمودنتبدیل

 ،نکنندگارفمص دیاگر بخوام در ارتباط با عوامل موثر بر انتخاب و خر
 رآمدسطح د ،محصولات نیا دیعامل موثر بر خر نیاول، بهتون بگم

 نیبال ابه دن که یکنندگانمصرف شتریچون ب باشد.می انیمشتر
 وتند بالاتر از متوسط هس یسطح درآمد یدارا ،هستن تمونمحصولا

انی  مشتریو معمولاً باشدمی نییها پاآن متیبه ق تیحساس ،واقعدر
 .ایندده نمخواهند محصولی رو امتحان و استفاهستند که در ابندا می

ونند بتو که هستند یبه دنبال محصول ،از اوقات یلیخاین افراد 
 نیا در که به نظرم یعامل بعد .دخودشون رو متمایز از دیگران کنن

که خواهان  یافراد شتریب هست. یبحث سلامت ه،مهم نهیزم
 ییبالا تیحساس یدارا ،متیبرخلاف ق ،هستن کیمحصولات ارگان
 .تنهس شونینسبت به سلامت

 انیسطح درآمد مشتر. 1
 متیبه ق تیحساسبودن نییپا. 2

 کننده. نوجویی مصرف3

 بودن. متمایز4
 کیمحصولات ارگانخواهان . 5

 یبالا نسبت به سلامت تیحساسداشتن . 6
 

 های کیفیتحلیل داده. 4-1

 ی بخش کیفییروا. 4-1-1
 یوملکه مفهبحد نبوده، مفهوم وا نیکار رفته است. اب یمختلف یاز منظرها ،یفیک هایپژوهشدر  ییروامفهوم 

ست. هرچند که ا ریناپذجتنابا پژوهشیها و مطالعات ژهدر پرو ،مفهوم نیجانبه است. کاربرد اهو هم ریو فراگ دهیچیپ
ستفاده از ا تینهارددارد، اما ن یکاربرد یفیک هایپژوهشدر  تباراند که اععنوان داشته ،یفیک پژوهشگراناز  یبعض

 نیا ریتأثتحت لریکرسول و م ؛مثال عنوانهاند. ب دهیآن، لازم د تیو کنترل صلاح قاتشانیتحق یرا برا یاسیمق
هر  ن،یاد. باوجووده استمطالعه خود انتخاب نمرا در  یمیمحقق، چه مفروضات پارادا کیکه  دنریگیقرار م موضوع

دقت و  ت،یفیک رینظ یددمتع میاز مفاه ،و در کاربرد آن ستهیخود به موضوع اعتبار نگر دگاهیاز د ،کدام از محققان
 .انداستفاده کرده ،اعتماد تیقابل
 :شد نظر گرفتهدر ،های بخش کیفیداده کیفیت حفظ ایبر یلذ یهاشرو ،هشوپژ یندر ا

 .دشو ئهارا هشوپژ یگزینهها ایبر ضحو وا شنرو تتوضیحا شد تا شتلا ،پژوهش سراسردر . 1
 . شد دهستفاا هاپژوهش یجستجو ایبر ،ستیو د نیکولکترا یجستجو رهکادو را هراز . 2
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 فیتوص ایپرسد: آیو ماشود، مرتبط است.  تیو حما جادیا یخوببه دهیا کیکه  یبه دقت ؛به زعم کرسول، اعتبار
 ادامه یو دهد؟یارائه م یمشترک و ارتباطات ساختار یهایژگیدر مورد و حیصح یریتصو ،یعموم یساختار

 .(Creswell, 2002) شود دهیپژوهشگر پرس از پنج پرسش ممکن است ،اعتبار پژوهش نییتع یبرا ؛دهدیم

 ییایو پا ییسنجش روا(. 3)جدول 

 رد تایید یی بخش کیفیسنجش روا ردیف

   ار بوده است؟اثرگذ ،اشدان نبتجربه ش یآنان بازتاب واقع فاتیکه توصینحوکنندگان بهمشارکت یشده از سوارائه یگر بر محتوامصاحبه ایآ 1

   کل مصاحبه بوده است؟ ینشامل مع ایصورت گرفته است و آ حیمصاحبه، صح یمحتوا یسیرونو ایآ 2

   استخراج است؟ و یابیل رد، قابداده شنهادیاز آنچه پژوهشگر استخراج نموده و پ ریغ یگرید جینتا ایآ ،هارونوشت لیتحلوهیدر انجام تجز 3

 از تجربه یعموم ییهاخاص و مثال ییو به محتوا دیها رسبه رونوشت ،یعموم یساختار فیامکان وجود دارد تا از توص نیا ایآ 4
 افت؟یکنندگان )روش معکوس( دست مشارکت

  

   است؟ گرید تیموقع کیدر  یامربوط به تجربه ایبخصوص است؟  یتیمربوط به موقع ،یساختار فیتوص ایآ 5

 
و شاخص روایی  (CVR) 1محتوا از دو ضریب نسبت روایی ،جهت سنجش روایی محتوایی به روش کمیدر ادامه 

پرسشنامه با فرمت خاص در اختیار  ،در مرحله اول، CVR برای سنجش  است.استفاده شده ( CVI)  2امحتو
ای لیکرت گزینه3یه را از نظر ضرورت براساس طیف ها خواسته شد تا هر گواعضای پانل قرار گرفت و از آن

نجش روایی جهت س ،بررسی نمایند. در این پژوهش "غیرضروری"و  "مفید ولی غیرضروری"، "ضروری"
 باشد 33/0 قبول باید بالاتر ازقابل CVR ،. براساس استانداردهاندنفر بود 30، تعداد خبرگان  CVIو CVR محتوایی

بودن روایی محتوایی مدل دهنده مناسببود و این نشان درصد33بالای  ،هابرای تمامی مقوله CVRضریب  که
 .بود 7/0 بالای ،های اصلی و فرعیرای تمامی مقولهب CVIشاخص  ،پارادایمی پژوهش است. در این پژوهش

 

 پایایی بخش کیفی
در دو مرحله ها ، متن مصاحبهاستفاده شد. برای این منظور  3یهولستضریب  از ،یفیک بخش ییایپابرای ارزیابی 

 محاسبه گردید: )PAO( 4شدهدرصد توافق مشاهده ،سپس. شد یکدگذار

 

موارد  هیتعداد کل بیبه ترت N2و  N1باشد. یدو کدگذار م نیمشترک ب یکدگذارتعداد موارد  M ،فرمول فوق در
امل( است و اگر از ک)توافق  کیتوافق( و صفر )عدم نیب PAOشده توسط کدگذار اول و دوم است. مقدار یکدگذار

است، بزرگتر  6/0از  هبدست آمده است ک 712/0 ،در این مطالعه PAOمقدار  .باشدیمطلوب م ،بزرگتر باشد 6/0
 .باشدیمطلوب م ،بنابراین پایایی بخش کیفی

طبق این روش  ،ها، مراحل تحلیل دادهشدبنیاد سیستماتیک استفاده از نظریه داده ،با توجه به اینکه در بخش کیفی

تک مفاهیم تک ،ین مرحلهباشد. در امی )انتخابی( و کدگذاری گزینشی کدگذاری محوری شامل کدگذاری باز،

                                                           
1 Content Validity Ratio 
2 Content Validity Index 
3 Holsti  
4 Percentage of Agreement Observation 
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از یج رتدفرعی بهی هاتا مقولهی کرده بندمشابه تقسیمت طبقاو در نی زقت برچسبدبهرا ها مصاحبهه در شداننوع
مصاحبه  12در  ،زبااری مرحله کدگذدر  ،هشوین پژشوند. در اتشکیل  ،ریمحواری کدگذ مرحلهو در ها دل آن

 ها،ن آنمیاو از  ندگرفتار سی قرربرردمو داًیم مجدمفاه ،مد. سپسآست دلیه بم اومفهو 1321مجموعاً ه، شدمنجاا
که منجر به  شدندی بندطبقهی تررگبزهای قالب مقولهدر  ،شتندره داشاک امشترع که به یک موضواردی مو

شامل صلی امقوله  6قالب در  ،ریمحواری مرحله کدگذو در ید دمقوله فرعی نهایی گر 11 و مفهوم 46ی گیرشکل
 ،. در ادامهشدندئه گر و پیامدها اراای، شرایط مداخلهبردها و اقدامات، پدیده محوری، شرایط زمینهشرایط علی، راه

 .شد استفاده 10 نسخه MAXQDA  افزارنرم از برای انسجام بیشتر،

د. در شوناشی میاز آن صلی( ا)مقوله ف کتشااردمو هصلی که پدیدت اموجباو علل از ست رت اعبا شرایط علی:

محیطی، نگرش زیستمقوله  4قالب م در مفهو 13، هامصاحبهه از دل شددیجام امفهو 46ن میااز  ،هشوژین پا
ت علی موجباان عنوبه ،محیطی( و نیات رفتاری)وجدان زیست ، هنجارهای شخصی1کنندهنوجویی مصرف

 ست.ه ایددگری بندستهد

ر ر دمکری ظرهاننمعاابا  ،هر چیزاز ست که قبل اآن  ،تحلیلم از ین گاامه موفقیت زترین لامهم: پدیده محوری

ماییم. نکشف د را خوش ع پژوهموقعیت موضوو مینه در زصلی ه اپدیدر، کا نجاییاتا ه مدآستدبت مقولاو مضامین 
ر مصرف پایدار رفتاله مقویک قالب م در مفهو 4، هامصاحبهه از دل شددیجام امفهو 46 نمیااز  ،هشوین پژدر ا

این است که  گذاری،مناعلت این ست. ه ایددگری بندستهری یا رفتار مصرف پایدار دمحوه یدپدان عنوبه
د مذکور را ایر ابعاعنوان پدیده اصلی دانسته و سپژوهش، رفتار مصرف پایدار را به شوندگان براساس هدفمصاحبه

 ،ه همین علتوده و بزی بن هسته مرکعنوابه ،اذعان داشتند که مقوله مذکور ،حول این مقوله ذکر نمودند. همچنین
 رفتار مصرف پایدار نامیده شد.

ثر ا بر انهایی که کنشگرتاکتیکری و فتای رهادهبراز راست رت اعبا، راهبردها و اقداماتراهبردها و اقدامات: 

ی قتضااه که ب هاییدشگرو ترفندها ، بیراتدده و ستفارداموی هال و شیوهعمااند. ورزمیدرت مباآن به  ،ت علیموجبا
م مفهو 5ه، شددجایم امفهو 46ن میااز  ،هشوین پژدر اگیرند. پیش میدر  ،ندار دارقردر آن یطی که اشرو ها مینهز

مقوله گذاری مان. علت شدندی بندستهو اقدامات دها دهبران راعنوبه ،عنوان بازاریابی تلنگرتحتمقوله یک قالب در 
یدار ارائه مصرف پا توان اقداماتی مناسب در جهت ارائه رفتارمی ،های این مولفهگیربکارت که با این اس ،مذکور
 نمود.

 تعدیل و ار دادهقرع لشعااتحته را متخذت تعاملاو ها دهبررا یطی کهاشراز ست رت اعبا :گرشرایط مداخله

عنوان قوانین تتحمقوله یک ب قالم در مفهو 3ه، شددیجام امفهو 46ن میااز  ،هشوین پژدر انماید. می
وجود  فتار مصرف پایداررنکه آغم ریعل ،شرایطین . اشدندی بندستهدگر خلهایط مداشران عنوبه ،محیطیزیست

ش ستخوا درمصرف پایدار  از راهبردها و اقدامات رفتارناشی بخش ثری اپیامدهاو نتایج وز برتوانند داشته باشد، می
 ند.تعدیل نمایو تغییر 

ین دد. در اگرمنجر به پیامدها میآن بستر در  ،تتعاملاو ها دهبررایطی که اشراز ست رت اعبا :ایشرایط زمینه

ان عنوبه ،عنوان آمیخته بازاریابی سبزتحتمقوله یک قالب م در مفهو 11، هشددیجام امفهو 46ن میااز  ،هشوپژ

                                                           
1 Consumer Innovativeness   
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نتایج وز جر به برمنرفتار مصرف پایدار که نای آبرزم را قع بستر لاوادر ،یطاین شر. اشدندی بندستهای دمینهزیط اشر
 نماید.هم میافرگردد، ثربخش ی اپیامدهاو 

را ایی پیامده ور ثاه، آدشذتخای اهادهبرت علی و راموجباع نیز مجموو هش حاضر وپژورد ستانهایت، ددر پیامدها:

فتار رضایت از زندگی، ر وانعنتحتمقوله سه قالب در م را مفهو 10ه، شددیجام امفهو  46ن میااز که دارد پی در 
 ست.ی داده اجاد خودر ، خرید سبز و حفظ منابع طبیعی

 های حاصل از کدگذاری باز و محوریخروجی (.4)جدول 
 یهامقوله

یاصل  
یفرع یهامقوله میمفاه   

 شرایط علی

 محیطینگرش زیست

 زیستطموقع در جهت حفاظت از محیاقدامات مناسب و به

 های اتیمحیطی برای نسله آثار مخرب زیستنگرانی راجع ب

 بودن محصولات سبزسودمند

 بت آنکننده به محصولات سبز با بیان اثرات مثدادن مصرفسوق

 کنندهنوجویی مصرف

 زیسته محصولات جدید و سازگار با محیطمندی بعلاقه

 کنندگان با مصرف محصولات سبزمتمایزبودن از سایر مصرف

 اطلاعات در زمینه محصولات سبز کسب

 هنجارهای شخصی
 محیطی()وجدان زیست

 بودن انیت خرید محصولات سبز علیرغم گراناولو

 زیستزننده به محیطاجتناب از خرید محصولات آسیب

 زیستها در جهت بهبود محیطدغدغه و نگرانی راجع به فعالیت

 نیات رفتاری

 به دیگران پیشنهاد خرید محصولات سبز

 استفاده مداوم از محصولات سبز و پایدار

 قصد خرید محصولات سبز حتی در آینده

 رفتار مصرف پایدار پدیده محوری

 شدهمصرف محصولات بازیافت

 های محصولات سبز و ارگانیکعضویت در گروه

 مصرفولات یکبارجای محصتفاده از محصولات چندبارمصرف باس

 ن اخبار و اطلاعات مربوط به محصولات سبز و پایدارکرددنبال

 بازاریابی تلنگر راهبردها و اقدامات

 بودن محصولات سبز در هنگام خریددردسترس

دادن خریدار به سمت ها برای سوقها و فلشهای بصری خلاقانه مانند پیکاننشانه
 محصولات سبز

 ر روی محصولاتزیست بهای دوستدار محیطرچسباستفاده از ب

 بودن خرید محصولات سبزهمسویی با دیگران در هنگام مردد

 توجه مشتریخلاقانه و هوشمندانه در جهت جلب هایاستراتژی

 محیطیقوانین زیست گرشرایط مداخله

 های گمرکی و مالیاتی برای تولیدکنندگان محصولات سبزمعافیت

 صولات سبزکنندگان محوام بانکی به تولیداعطای 

 نهادی ناظر برای ایجاد رفتار مصرف سبز و پایدار

 آمیخته بازاریابی سبز ایشرایط زمینه

 محصولات سبزاهمیت 

 های شیمیاییجای رنگهای طبیعی باستفاده از رنگ

 ضرر برای سلامتیاستفاده از محصولات کم

 استفاده از تبلیغات مداوم برای محصولات سبز
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 برند به محصولات سبز شهرت

 های شخصی برای محصولات سبزاستفاده از فروش

 بازیافت در محصولاتهای قابلبندیبسته

 جویی در مصرفهای کوچکتر برای صرفهبندیبسته

 گذاری عادلانه در مقایسه با منفعت و کیفیت محصولات سبزقیمت

 ای اکولوژیکیهبه گرانی روش توجه بودن قیمت بامنطقی

 بزسبودن قیمت در مقایسه با کیفیت بالاتر محصولات توجیهقابل

 پیامدها

 رضایت از زندگی

 محیطیهای زیستای شادتر درصورت انجام فعالیتداشتن آینده

 هصورت مرور گذشتمحیطی خود دررضایت از رفتارهای زیست

 محیطیهای زیستبخش درنتیجه فعالیتوقوع رویدهای لذتانتظار 

 رفتار خرید سبز

 الامکان خرید محصولات سبز و پایدارحتی

 طور مستمربازیافت بهخرید محصولات قابل

 روزمره زندگیکاهش خرید محصولات غیرسبز از خریدهای 

 حفظ منابع طبیعی

 محیطیلودگی زیستانتخاب محصولاتی با کمترین آ

 بز وسایر رفتارهای صولات آرایشی و بهداشتی سبز و تسری آن به سخرید مح
 زیستدوستدار محیط

 های هواای و آلایندهکاهش گازهای گلخانه

 کاهش گرمایش زمین به جهت استفاده از محصولات سبز

 .تسا 1شکل مطابق ، کیفی بخشدر هش ویمی پژراداپال مد ،ینابنابر

 
 رفتار مصرف پایدار با استفاده از نظریه تلنگر مدل پارادایمی (.1)شکل 
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 باشد:صورت ذیل میکیفی، به های مرحلههای پژوهش با توجه به دادهگزاره

 اتی( و نیطیمحستی)وجدان زی شخص یکننده، هنجارهامصرف یینوجو ،یطیمحستینگرش ز :اول فرضیه

 روند.شمار می، بهنگرتل هیبا استفاده از نظر اردیرفتار مصرف پارائه مدل ای در عل شرایط انعنوبه ،یرفتار

 هستند. ثیرگذارلنگر تاتعنوان بازاریابی در اتخاذ راهبردها و اقدامات تحت ،داریرفتار مصرف پا :فرضیه دوم

تخاذ ادر  ،بزس یابیازارب ختهیآمعنوان تحت داریرفتار مصرف پاجهت  ،اییا زمینه شرایط بسترساز :فرضیه سوم

 عنوان بازاریابی تلنگر نقش دارند.ا و اقدامات تحتراهبرده

عنوان تاقدامات تح ودر اتخاذ راهبردها  ،یطیمحستیز نیقوانعنوان ، تحتگرشرایط مداخله :فرضیه چهارم

 نقش دارند. تلنگر یابیبازار

عنوان ، تحتنشی از آاهای ندر ایجاد پیامد تلنگر یابیبازار عنوان، تحتاتخاذ راهبردها و اقدامات :فرضیه پنجم

 نقش دارند. یعیسبز و حفظ منابع طب دیرفتار خر ،یاز زندگ تیرضا

 های کمیوتحلیل دادهتجزیه. 4-2

 و مطرح ،پژوهش یاساس پرسش پنج کمی، پیمایش انجام از طریق کیفی بخش نتایج اعتبارسنجی ،مرحله این در
 ایرانی کنندگانفمصر کلیه از متشکل پژوهش، این یکم بخش آماری جامعه .شدند تدوین آن ها براساسفرضیه

دسترس برداری غیراحتمالی در، از روش نمونهبرداریباشند و جهت نمونهو بهداشتی می سبز آرایشی محصولات
 و های توصیفییافته بخش دو در، هاپرسشنامه توزیع از شدهآوریهای جمعداده سپساستفاده شده است. 

خصصی با طیف لیکرت پرسش ت 46پژوهش شامل  هقرار گرفتند. پرسشنام وتحلیلتجزیهمورد ،استنباطی هایفتهیا
ی مدل ل از اجرا. نتایج حاصاستفاده شدربعات جزئی متکنیک حداقل از  ،باشد. برای اعتبارسنجی مدلمی ایدرجه5

 دهد. در حالت تخمین استاندارد، جهت و شدت رابطه میان متغیرها را نشان می

 های توصیفییافته. 4-2-1
 مطابق ،دهندگانشناختی پاسخجمعیت متغیرهای فراوانی توزیع ها،پرسشنامه از آمدههای بدستداده بررسی از

 باشد.می 5 جدول

 دهندگاناختی پاسخشنمتغیرهای جمعیت (.5)جدول 
 جنسیت فراوانی درصد سن فراوانی درصد

 مرد 258 67 سال 35کمتر از  90 23

 زن 126 33 سال 45تا  35 177 46

 کل 384 100 سال و بیشتر 45 117 30

 تحصیلات فراوانی درصد کل 384 100

 کارشناسی 218 57 سابقه کاری فراوانی درصد

 کارشناسی ارشد 101 26 سال 5کمتر از  93 24

 دکتری 65 17 سال 10تا  5 81 21

 کل 384 100 سال 15تا  10 97 25

 سال 15از  تربیش 113 29

 کل 384 100
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 اعتبارسنجی مدل با روش حداقل مربعات جزئی. 4-2-2
 t( استفاده شده است که آماره 1استراپسازی )بوتاز روش خودگردان ،برای بررسی معناداری روابط متغیرهای مدل

شده های مشاهدههمبستگی ،باشد 96/1بزرگتر از ، tاگر مقدار آماره  ،درصد5دهد. در سطح خطای دست میرا ب
 است. نشان داده شده 2در شکل ، راپینگ برای سنجش معناداری روابطاستو مقدار بوت tمعنادار است. آماره 

 

 خروجی اعتبارسنجی مدل با روش حداقل مربعات جزئی (.2)شکل 

                                                           
1 Bootstrap  
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 استراپینگ(معناداری روابط متغیرها با روش حداقل مربعات جزئی )بوت (.3)شکل 

 گیری(یرونی )مدل اندازهمدل ب. 4-2-3
 ،است. این بخش از مدل 2یا اموس 1افزار لیزرلارز تحلیل عاملی تاییدی در نرمهم ،گیریمدل بیرونی یا مدل اندازه

از اعتبار کافی برخوردار  ،نظر گرفته شده استسنجش هریک از عوامل اصلی در هایی که برایگویه ؛دهدنشان می
گیرد. سنجش قرار میمورد tبا آماره  ؛هاعاملی و معناداری آن با عوامل مربوط با بار ؛هااست. قدرت رابطه بین گویه

شود و در مطالعه گیری محاسبه میبا روش بازنمونه tمقدار آماره  ،در روش حداقل مربعات جزئی ؛است ذکرلازم به 
در  ،گیری(مدل بیرونی )مدل اندازه گیری استفاده شده است. نتایجاستراپینگ برای بازنمونهاز روش بوت ،حاضر

 ارائه شده است. 6جدول 

 گیری(نتایج مدل بیرونی )مدل اندازه (.6)جدول 
 آماره تی عاملی بار هاگویه های اصلیمقوله پاردایم

عوامل 

رش نگ علی
 محیطیزیست

 817/0 781/31 (Q01زیست )موقع در جهت حفاظت از محیطاقدامات مناسب و به

 807/0 115/24 (Q02های اتی )محیطی برای نسلراجع به آثار مخرب زیست نگرانی

 692/0 169/15 (Q03بودن محصولات سبز )سودمند

 768/0 38/28 (Q04)کننده به محصولات سبز با بیان اثرات مثبت آن دادن مصرفسوق

نوجویی 
 کنندهمصرف

 842/0 065/30 (Q05ت )زیسه محصولات جدید و سازگار با محیطمندی بعلاقه

 810/0 308/23 (Q06کنندگان با مصرف محصولات سبز )متمایزبودن از سایر مصرف

 789/0 661/25 (Q07کسب اطلاعات در زمینه محصولات سبز )

 730/0 881/15 (Q08بودن ان )یت خرید محصولات سبز علیرغم گراناولوهنجارهای 

                                                           
1 LISREL  
2 AMOS 
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 763/0 394/15 (Q09زیست )زننده به محیطسیباجتناب از خرید محصولات آ شخصی

 857/0 947/49 (Q10زیست )ها در جهت بهبود محیطدغدغه و نگرانی راجع به فعالیت

 823/0 969/33 (Q11پیشنهاد خرید محصولات سبز به دیگران ) نیات رفتاری

 847/0 841/33 (Q12استفاده مداوم از محصولات سبز و پایدار )

 915/0 642/69 (Q13رید محصولات سبز حتی در آینده )قصد خ

پدیده 

 رفتار مصرف پایدار محوری

 776/0 716/25 (Q14شده )مصرف محصولات بازیافت

 813/0 873/31 (Q15های محصولات سبز و ارگانیک )عضویت در گروه

 652/0 999/13 (Q16مصرف )استفاده از محصولات چندبارمصرف بجای محصولات یکبار

 726/0 459/20 (Q17) کردن اخبار و اطلاعات مربوط به محصولات سبز و پایداردنبال

 راهبرد

 بازاریابی تلنگر

 660/0 588/11 (Q18بودن محصولات سبز در هنگام خرید )دردسترس

 740/0 376/15 (Q19های بصری خلاقانه )نشانه

 823/0 503/29 (Q20وی محصولات )زیست بر رهای دوستدار محیطاستفاده از برچسب

 855/0 631/44 (Q21بودن خرید محصولات سبز )همسویی با دیگران در هنگام مردد

 757/0 854/19 (Q22توجه مشتری )خلاقانه و هوشمندانه در جهت جلب هایاستراتژی

شرایط 

 گرمداخله
قوانین 

 محیطیزیست

 648/0 745/2 (Q23) دگان محصولات سبزهای گمرکی و مالیاتی برای تولیدکننمعافیت

 849/0 733/26 (Q24کنندگان محصولات سبز )اعطای وام بانکی به تولید

 846/0 85/31 (Q25نهادی ناظر برای ایجاد رفتار مصرف سبز و پایدار )

شرایط 

 ایزمینه

آمیخته بازاریابی 
 سبز

 612/0 45/11 (Q26محصولات سبز ) اهمیت

 776/0 922/19 (Q27های شیمیایی )جای رنگهای طبیعی بنگاستفاده از ر

 734/0 928/18 (Q28ضرر برای سلامتی )استفاده از محصولات کم

 692/0 634/4 (Q29استفاده از تبلیغات مداوم برای محصولات سبز )

 774/0 164/24 (Q30شهرت برند به محصولات سبز )

 529/0 348/7 (Q31محصولات سبز )های شخصی برای استفاده از فروش

 658/0 022/4 (Q32بازیافت در محصولات )های قابلبندیبسته

 733/0 535/21 (Q33جویی در مصرف )های کوچکتر برای صرفهبندیبسته

 767/0 685/17 (Q34ز )گذاری عادلانه در مقایسه با منفعت و کیفیت محصولات سبقیمت

 674/0 913/2 (Q35های اکولوژیکی )گرانی روش به توجه بودن قیمت بامنطقی

 651/0 215/14 (Q36ز )بودن قیمت در مقایسه با کیفیت بالاتر محصولات سبتوجیهقابل

 پیامدها

 رضایت از زندگی

 915/0 475/94 (Q37محیطی )های زیستای شادتر درصورت انجام فعالیتتن آیندهداش

 897/0 942/42 (Q38صورت مرور گذشته )محیطی خود دررضایت از رفتارهای زیست

 846/0 362/26 (Q39محیطی )های زیستبخش درنتیجه فعالیتانتظار وقوع رویدهای لذت

 رفتار خرید سبز

 540/0 93/4 (Q40الامکان خرید محصولات سبز و پایدار )حتی

 828/0 736/17 (Q41طور مستمر )بازیافت بهخرید محصولات قابل

 620/0 261/6 (Q42سبز از خریدهای روزمره زندگی )کاهش خرید محصولات غیر

 حفظ منابع طبیعی

 644/0 242/12 (Q43محیطی )محصولاتی با کمترین آلودگی زیست انتخاب

 806/0 338/13 (Q44خرید محصولات آرایشی و بهداشتی سبز )

 861/0 376/18 (Q45های هوا )ای و آلایندهکاهش گازهای گلخانه

 675/0 23/13 (Q46کاهش گرمایش زمین به جهت استفاده از محصولات سبز )
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 ،باشد. بنابراینمی 96/1از  نیز بزرگتر tبدست آمده است و آماره  5/0بزرگتر از  ،شدهمقادیر بارهای عاملی مشاهده
 .استتایید ، موردگیری(بیرونی )اندازه مدل

 گیری(رونی )اندازهاعتبار مدل بی. 4-2-4
 از سه شاخص استفاده شده است: ،گیری(برای ارزیابی اعتبار مدل بیرونی )اندازه

 روایی همگرا. 1

 پایایی ترکیبی. 2

 آلفای کرونباخ. 3
براساس مدل  ،چقدر متغیرهای یک سازه با همدیگر همراستا هستند. روایی همگرا ؛دهدنشان می ،1روایی همگرا

 شود.بررسی می )AVE( 2شدهاستخراج انسیوار نیانگیمبه بیرونی و با محاس

 های پژوهشاعتبار بیرونی سازه (.7)جدول 

 آلفای کرونباخ (CR)پایایی ترکیبی  AVE های اصلیسازه

 829/0 867/0 521/0 آمیخته بازاریابی سبز

 827/0 879/0 593/0 بازاریابی تلنگر

 746/0 732/0 534/0 حفظ منابع طبیعی

 864/0 917/0 786/0 یت از زندگیرضا

 723/0 707/0 554/0 رفتار خرید سبز

 731/0 831/0 554/0 رفتار مصرف پایدار

 786/0 743/0 519/0 محیطیقوانین زیست

 745/0 855/0 663/0 کنندهنوجویی مصرف

 827/0 897/0 744/0 نیات رفتاری

 775/0 855/0 597/0 محیطینگرش زیست

 788/0 827/0 616/0 هنجارهای شخصی

رد. آلفای کرونباخ دا روایی همگرا وجود، بنابراین ،است 5/0بزرگتر از ، (AVE)شده استخراج انسیوار نیانگیم
 AVEزرگتر از بنیز  (CR) ی ترکیبیتأیید است. مقدار پایایدپایایی مور ،بنابراین ،بوده 7/0بزرگتر از تمامی متغیرها، 

 ت.شرط سوم نیز برقرار اس ،بنابراین ،بزرگتر است 7/0تانه است و در تمامی موارد از آس
به همبستگی پایین  ،است. روایی واگرا PLSگیری در روش های اندازهدیگر معیار سنجش برازش مدل ،روایی واگرا

 ارائه شده است. ،8 جدول در  ،های یک متغیر پنهان با سایر متغیرهای پنهان اشاره دارد. ماتریس روایی واگراگویه
 
 

 ماتریس سنجش روایی واگرا (.8)جدول 

 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 های اصلیسازه

                                                           
1 Convergent Validity 
2 Average Variance Extracted (AVE) 
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 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 های اصلیسازه

                     722/0 (1آمیخته بازاریابی سبز )

                   770/0 217/0 (2بازاریابی تلنگر )

                 731/0 297/0 630/0 (3حفظ منابع طبیعی )

               886/0 586/0 344/0 540/0 (4رضایت از زندگی )

             744/0 307/0 178/0 142/0 358/0 (5رفتار خرید سبز )

           744/0 618/0 671/0 391/0 317/0 429/0 (6رفتار مصرف پایدار )

         720/0 375/0 226/0 483/0 619/0 272/0 579/0 (7محیطی )قوانین زیست

       814/0 434/0 323/0 168/0 419/0 474/0 345/0 401/0 (8کننده )نوجویی مصرف

     863/0 159/0 306/0 214/0 701/0 615/0 159/0 111/0 325/0 (9نیات رفتاری )

   773/0 114/0 396/0 267/0 455/0 289/0 106/0 154/0 319/0 219/0 (10محیطی )نگرش زیست

 785/0 554/0 119/0 107/0 311/0 256/0 414/0 189/0 315/0 396/0 618/0 (11هنجارهای شخصی )

از  ،است )قطر اصلی( که برای هر سازه گزارش شده AVEد، جذر شومشاهده می 8 همانگونه که در جدول شماره
های دلقبول برای مانگر روایی واگرای قابل، بیموضوع های مدل بیشتر است که اینهمبستگی آن با سایر سازه

گیری از طریق آزمون پایایی، روایی همگرا و روایی واگرا، های اندازهگیری است. پس از اطمینان از مدلاندازه
 ارائه کرد. توان نتایج حاصل از مدل بیرونی رامی

 مدل درونی )بخش ساختاری(. 4-2-5
شده و دهساس ضریب مسیر مشاهده است. برابخش ساختاری بررسی ش در ،های اصلی پژوهشروابط میان سازه

 تفسیر است.قابل 9صورت جدول استراپینگ(، روابط متغیرها به)بوت tمقدار آماره 

 خلاصه نتایج بخش ساختاری مدل )روابط متغیرهای مدل( (.9)جدول 

 نتیجه tآماره  بارعاملی متغیر وابسته متغیر مستقل

 تایید  145/5 350/0 رفتار مصرف پایدار یمحیطنگرش زیست

 تایید  186/2 270/0 رفتار مصرف پایدار کنندهنوجویی مصرف

 تایید  009/5 363/0 رفتار مصرف پایدار هنجارهای شخصی

 تایید  666/2 228/0 رفتار مصرف پایدار نیات رفتاری

 تایید  601/5 399/0 بازاریابی تلنگر رفتار مصرف پایدار

 تایید  412/3 245/0 بازاریابی تلنگر محیطیین زیستقوان

 تایید  477/3 298/0 بازاریابی تلنگر آمیخته بازاریابی سبز

 تایید  359/6 480/0 رضایت از زندگی بازاریابی تلنگر

 تایید  773/7 567/0 رفتار خرید سبز بازاریابی تلنگر

 ییدتا  211/9 645/0 حفظ منابع طبیعی بازاریابی تلنگر
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 و دبو اده از نظریه تلنگرارائه مدل مصرف پایدار با استف پژوهش حاضر، اصلی هدف شد، در ابتدا مطرح  کهطورهمان
 طوربه ،بز و بازاریابی تلنگررفتار مصرف پایدار، س حوزه با مرتبط کلیه مقالات ، در ابتدابرای رسیدن به این هدف

نظریه ف تاثیرات مثبت برخلا ؛داد نشان ،هابررسی نتایج .گرفتند بررسیمورد ،علمی معتبر هایگاهدر پای گسترده
 ست.ا پرداخته نشده ،پایدار در جهت طراحی مدل رفتار مصرف ، به بررسی این نظریهحالبه، تادر تغییر رفتارتلنگر 

ن ای ،اقعو. درحصولات سبز وجود داردماقدام خرید -کاهش شکاف میان قصدخلاهای فراوانی در جهت  ،همچنین
یز وزه و نحر این ددن به دانش دنبال برداشتن قدمی هرچند کوچک در جهت افزوپژوهشگران بهموضوعی بود که 

سبز  لاتید محصوزایش خربرای افاستفاده از تلنگرهای سبز  جهتراهی عملی برای بازاریابان  کردنپیدا دنبالبه
 مقالات و تدوین کتب به ،رکشو داخل و در خارج در متعددی پردازاننظریه و اساتید که ست. البته شایان ذکر ابودند

موثری در این  هایاند و گامسبز پرداخته محصولات دلایل و عوامل موثر بر خرید و مصرف زمینه در مختلفی
انتخاب  کننده برایدن مصرفدادر زمینه تغییر رفتار و سوق یموضوع جدید ،اما تلنگرهای سبز ،اندبرداشته عرصه

 از انجام پس ،پژوهش این در. پژوهشی در این زمینه صورت نگرفته بود ،کنونمحصولات سبز بودند که تا

 کننده،پایدار مصرف ورفتار سبز  تئوری تلنگر، به نسبت نظریاشراف نوعی به دستیابی و کامل و جامع هایبررسی

دل  از آمدهدستب هایداده بنیاد،داده نظریه و با کمک کرده مراجعه حوزه این و اساتید خبره مدیران به محققین
باشد مدیران می اساتید و برای مصاحبه با انتظار هاحاصل هفته ،این اطلاعات درواقع، .کردند تحلیل را هامصاحبه

 جدیدی میپارادای مدل .است ررفتار مصرف پایدار با استفاده از نظریه تلنگ از نوین و فردبهمنحصر مدلی که منجر به

 و انتخابی و محوری باز، هایکدگذاری تحلیل، بر پایه و آمده بدست با خبرگان عمیق هایمصاحبه که از طریق
 اعتبارسنجی دنبالبه و نکرده اکتفا هاتحلیل از مرحله همین به محققین که است شده بنا نهاده بارهچندین فیلترهای

 از طریق آن سنجش به اقدام ،دوم مرحله در. بودند پژوهش گرایانهاثبات فلسفه به بیشتر هرچه بخشیعینیت و

کنندگان محصولات پژوهش، مصرف این هدف جامعه نمودند که بخشیمیان پیمایشی راهبرد و کمی هایروش
 9/0 از تربزرگ اناطمین سطح در مدل هایمؤلفه و ابعاد بودنبرازنده ، مجدداآن از حاصل نتایج که بودند سبز کشور

 ،پیشین هایپژوهش با لمد مقایسه ،نتیجهدرباشد. شده میپذیری مدل ارائهرا تایید کرد که ضمانتی برای تعمیم
 و ملاعو به ،نینهمچ ،ستا رداربرخو ایچندگانه ییندآفر دیکراز رو حاضر، هشوپژ لمد که ستا ینا بیانگر

شدن شفاف برای ذشتهگ تتحقیقا قصانوکردن سعی در مرتفعو  تهخداپر متغیرها بین علی بطآن و روا یپیامدها
 .است بیان شده هافرضیه آزمون از حاصل نتایج ،ادامه در را داشته است. موضوع

 اتی( و نیطیمحستی)وجدان زی شخص یکننده، هنجارهامصرف یینوجو ،یطیمحستینگرش ز :اول فرضیه

 روند.شمار میبه نگرتل هیبا استفاده از نظر داریرفتار مصرف پا ارائه مدلی در عل شرایط انعنوبه ،یرفتار
)وجدان ی شخص یکننده، هنجارهامصرف یینوجو ،یطیمحستینگرش ز که داد نشان ،فرضیه این آزمون

 خطای در سطح ،فرضیه این .دندار داریمعنی و مثبت بر رفتار مصرف پایدار تأثیر ،یرفتار اتی( و نیطیمحستیز

 Kamalanon, Chen & Leبا مطالعات ،شرایط علی برشمرده در این پژوهش گرفت. قرار وردتأییدم درصد5

توان بیان می ،مطالعات گذشته نتایج مانند نتایج این تبیین در .باشدمی همسو Wang et al., (2020) و (2022)
، باعث ایجاد کنندهمصرفیی ، هنجارهای شخصی، نیات رفتاری و نوجونندهکنگرش مصرف عواملی مانند نمود که

تواند در بیشتر می ،داشته باشدعوامل آگاهی بیشتری از این گردند که هرچه بازاریاب های رفتار پایدار میزمینه
 محصول سبز بشناسد و بداند بازار هدف خود را در ،اگر بازاریاب ؛عنوان مثالزمینه مصرف پایدار موفق باشد. به

 ،تواند با تمرکز بر این موضوعمی ،شدن در مقایسه با همتایان خود هستنددنبال متمایزکنندگان بهمصرفبیشتر 
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 دارای نگرشی مانند ؛عنوان مثالبهها آنگان کنندمصرف اینکهیا  ها را تشویق به خرید محصولات سبز نماید وآن
با تاکید بر سلامتی و ، کنندگانی این گروه از مصرفبرا که هستند، "تر استسلامتی از همه چیز مهم"

خود در افزایش رفتارهای  ، به نوبه. دانستن این مواردتواند برای شرکت سودآور باشندمی ،بودن محصولاتارگانیک
 .مثمرثمر هستند ،پایدار وسبز

 تند.رگذار هسلنگر تاثیعنوان بازاریابی تدر اتخاذ راهبردها و اقدامات تحت داریرفتار مصرف پا :دوم فرضیه

 رعنوان بازاریابی تلنگر اثاتخاذ راهبردها و اقدامات تحت بر ،داریرفتار مصرف پا که داد نشان ،فرضیه این ونآزم

بی های مناسب بازاریاستراتژیا، باعث اتخاذ راهبردها و دیگر، رفتار مصرف پایدار به عبارت .دارد داریمعنی و مثبت
توان ، میکنندهیی مصرفن نوجوپایدار مانند میزا ر بر رفتار مصرفبا دانستن شرایط علی موث ،واقعدر .شودتلنگر می

 فرضیه نای بنابراین، زنی محصولات سبز برای متمایزکردن محصول استفاده نمود.هایی مانند برچسباز استراتژی

 شد. تأیید درصد5 خطای در سطح

ذ در اتخا زسب یابیبازار ختهیآموان عنتحت داریرفتار مصرف پاای جهت یا زمینه شرایط بسترساز :سوم فرضیه

 عنوان بازاریابی تلنگر نقش دارند.راهبردها و اقدامات تحت
 و اقدامات اهبردر اتخاذ بر (میخته بازاریابی سبزآ) شامل ایزمینه شرایط که داد نشان ،فرضیه این آزمون

 درصد5 خطای سطح در ،فرضیه این و ددار داریمعنی و مثبت اثر بازاریابان توسط( بازاریابی تلنگر عنوانتحت)

توان می ،نتایجاین ن یدر تبی باشد.همراستا می Ambuli et al., (2022)این نتیجه با مطالعه  .گرفت قرار تاییدمورد
دوین اریابی سبز را تخته بازا آمیباید در ابتد ،برای آنکه بتوان تاثیر تلنگرهای سبز را افزایش داد ؛چنین بیان نمود

 . بدست آورد تیجه رانهترین کار برد تا بتوان بمیخته بازایابی سبز بآبازایابی تلنگر را بر مبنای  ،د و سپسنمو

عنوان ها و اقدامات تحتدر اتخاذ راهبردی طیمحستیز نیقوانعنوان گر تحتشرایط مداخله :چهارم فرضیه

 نقش دارند. تلنگر یابیبازار
 و اقدامات اهبردر اتخاذ بر( محیطییستزقوانین )شامل  گرمداخله یطشرا که داد نشان ،فرضیه این آزمون

 درصد5 خطای سطح در ،فرضیه این و دارد داریمعنی و مثبت اثر بازاریابان توسط (بازاریابی تلنگر عنوانتحت)

مرکی تی و گهای مالیاافیتمعچنین بیان داشت که هر چقدر  توان، میاین نتایجبراساس  .گرفت قرار تاییدمورد
های بانکی با وام آنان گان این محصولات در جهت تشویقکنندمربوط به محصولات سبز بیشتر باشد و نیز به تولید

 ه اتخاذه منجر بکرا حمایت نمود هرچه بیشتر و بهتر خرید محصولات سبز توان می شود،شرایط مناسب اعطا 
ها ایت دولتمحیطی و حمن زیست، قوانیبنابراین .شودمیاریابان تولیدکنندگان و بازتوسط  های بازایابی تلنگرراهبرد

وری هم و ضریار مبس ،کنندگان محصولات سبزانتخاب تلنگر مناسب در جذب مصرف ها برایشرکت در راهبردهای
 محیطی برای ترویج رفتار پایداربر مداخلات زیست که Miłaszewicz (2022)نتیجه این فرضیه با مطالعه  .تندهس

 باشد.می ؛ همراستاها متکی استوعیتدستورات قانونی و ممنهای مالی، ر ارائه اطلاعات، مشوقعمدتاً ب ،خانوار

عنوان تز آن تحای ناشی ار ایجاد پیامدهد تلنگر یابیبازار عنواناتخاذ راهبردها و اقدامات تحت :پنجم فرضیه

 اثر مثبت و معناداری دارد. ،یعیسبز و حفظ منابع طب دیرفتار خر ،یاز زندگ تیرضا
کارگیری آن توسط بازاریابی تلنگر( و ب عنوان)تحت و اقدامات راهبرد اتخاذ که داد نشان ،فرضیه این آزمون

 در ،فرضیه و این اثر مثبت و معناداری دارد یعیسبز و حفظ منابع طب دیرفتار خر ،یاز زندگ تیرضابر  ،بازاریابان

بررسی "با عنوان Huang (2022) های این پژوهش با مطالعهپیامد .گرفت رارق تاییدمورد درصد5 خطای سطح
 دیجد یها مطابق با مثلث غذاتلنگر ریتأث"با عنوان  Vermotea et al., (2019) و "نظریه تلنگر در دنیای واقعی
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درواقع پاسخ  ،شپیامدهای این پژوه .باشدمی همسو "رستوران در دانشگاه شیتازه: آزما یهاوهیم دیدر خر میشفل
تنها باعث ، نهمحصولات سبزتوان با افزایش خرید ، میکارگیری مناسب تلنگرهاسوال محققین بود که درصورت ب

ها از محصولات سبز، گامی در جهت حفظ آنمداوم  ، بلکه با استفادهشدکنندگان مصرفرضایت بیشتر 
  بازیافتی برداشت. ها و مواد غیرزبالهزیست و کاهش محیط

باشد. ردی میار کارب، بسیر زمینه محصولات سبز و پایدارهای فعال دبرای شرکت ،، مدل نهایی این پژوهشبنابراین
تواند دل میم، این ددارن نیاز به مدلی در جهت سوق مشتریان به خرید ،با توجه به اینکه بسیاری از بازاریابان

ن برای آ مگام باهنگرهای بازاریابی و تل استفاده از امیختههای شرکت و راه آنان در جهت تنظیم استراتژیچراغ
 توان در حوزه می پژوهش نای نتایج از ،بردن از کسب سود بیشتر باشد. مضاف بر اینکهافزایش خرید بیشتر و بهره

در  زیستنفع محیطکنندگان به تغییر الگوی مصرف پایداری و توسعه در جهت بلندمدت ریزیبرنامه و بازاریابی
ازی در متقاعدس عملکرد شرکت این مدل به بازاریابان در بهبودنمود. به بیانی دیگر،  استفاده کشورمان

ها، کند تا سیاستمی بازاریابان را تشویق ،واقعنماید. در، دستیابی به پایداری کمک مینتیجهکنندگان و درمصرف
با  کنندگان رامصرف ، بتوانندکه از طریق آنایند نمطوری طراحی را های بازاریابی خود تبلیغات و استراتژی

مل و علل موثر بر نستن عوابا دا بازاریابان ؛توان چنین بیان نمودمی .جذب محصولات سبز نمایند ،تلنگرهای مناسب
 های تشویقی حمایت و)قوانین شامل دولت از محصولات سبز  هایحمایت برخوداری ازو کنندگان رفتار سبز مصرف

 رهای سبزاز تلنگ ،های آمیخته بازاریابی سبزراتژیتوانند با تدوین است، میدر جهت مصرف محصولات سبز( دولت
در حق  ن دخالتند بدوتوان، میاین تلنگرها .استفاده نمایندمتناسب برای افزایش احتمال خرید محصولات سبز 

مدت باعث بلنددر  گذارند وبها اثر ب بهتر آنبر انتخا ، او را به سمت خرید سبز سوق دهند وکنندهانتخاب مصرف
کننده ل شناختی رفتار مصرفر بتوان دلایاگ ،به عبارتی دیگر د بیشتر و حفظ منابع طبیعی شوند.رضایت بیشتر، خری

نند )ما فتاریداخلات ر، مدادگیری کاهش برای تصمیم را ایموانع شناختی و زمینهرا از همان ابتدا شناسایی نمود و 
حتمال زیاد ابه ند، هست ار سبزرفتموقعیتی برای انجام چنین افرادی که در  ،بنابراین. خواهند بودمؤثرتر  نگرها(،تل

 کنند. می را اتخاذ ؛ خرید محصول سبز(عنوان مثالرفتار پیشنهادی )به

و  نفعالاای بری دبررکای هادته پیشنهاسدو ده ـب ،هشوژـن پیی اهادپیشنها، هشوپژاز با توجه به نتایج حاصل 
 امعین برنامه جوتدو حی ا. طر1از: تندرکه عبا بندی شدتقسیم حصولات سبز و پایدارم در حوزهبازاریابان 

نع افع مورهت جش در لا. ت2، هاناتشهرسو ها نتاسابه آن  یمتعمر و سطح کشومصرف پایدار و سبز در تژیک ارتسا
سبز و استفاده  های آمیختهتدوین استراتژی. 3ر مصرف پایدار، رفتاعه جهت توسی اداری در سیهااکروبرو قانونی 

حمایت بیشتر ت جهدر ندیشی اهمی هاوه. تشکیل گر4 ،هاتوسط شرکت از تلنگرهای سبز همگام با آن
بین در و اثرات آن آگاهی بیشتر از تلنگرهای سبز  جهت تقویتش در . تلا5، هاآنتعامل با و کنندگان سبز مصرف

ت جهش در . تلا6، غیرهو ها رسمینا، ندیشیاهمی هادن دورهونمهمافرده از ستفاابا کننده مصرف ن رفتارفعالا
ی هاهیدگادشتن . دا7 ،مشابه سبزدر مقایسه با محصولات غیر کنندگان به برندهای سبز و پایدارد مصرفعتماد اایجا

ی هاهشوپژم نجااهشی جهت وپژی هاهیداکننده و زه رفتار مصرفحوی در یزربرنامهو ها رهکارا هئدر ارامنعطف 
 ،ییط علاشردن بووتلیل متفادیگر بهی دهانستادر ا اینچنینیمطالعات ی تسرو . تعمیم 1 تنداز:رعبا که یتآ
 ،جتماعیا ،یـفرهنگهای به علت تفاوت، هارسایر کشودر هش وپژم انج. ا2، اهدر آنخلهگر ایط مداشرای و مینهز

 هشوپژ منجا. ا4 ،بازده و صنعت غذاییلاهای تندکا مخصوصاً در سایر صنایعاین مدل ن آزمو. 3 ،طبیعیو  سیاسی
و  هارکشو سایردر  لمد ینا نمو. آز5 ،استفاده از نظریه تلنگر در کشور و بررسی تاثیرات آنمینه در ز بیشتر
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ار مصرف پایدار با رفت مدل تطبیقی مقایسه. 6 ،فرهنگها سایر بهآن  دنبوقابلتعمیم سیربر ایبر فرهنگها
و  مقطعی رتبهصو هشوپژ ینا اینکه به توجه . با7 ،شناختیبا هر کدام از متغیرهای جمعیت استفاده از نظریه تلنگر

 رفتار مصرف پایدار، زهحو به علاقهمند پژوهشگران سایر به انمیتو نهایت،در الذ ،یددگر آوریجمعدوره  یکدر 
 و سوگیری در توجه ، اثبات اجتماعی،تلنگرهای سبز )دسترسی و سهولت تا به تاثیر هر کدام ازداد  دپیشنها
 .نمایندپژوهش آزمایشگاهی  اقدام به انجام ،رفتار مصرف پایدار ( درهای بصرینشانه

ر موضوعات آن د ریکارگیبتلنگر با توجه  د تاکید نمود که متاسفانه نظریهبای مجدداً ،نوآوری پژوهش در زمینه
 و ده استبررسی نش ،مصرف سبز و خرید سبز ر حوزهدکنندگان به رفتار معین دن مصرفداوقمختلف در جهت س

است. مضاف  نشده یدهد ،مطالعات این از هیچکدام در ،مصرف پایدار بافت رفتار در سبز بررسی تلنگرهای موضوع
بررسی به  ،ته استم گرفنجا، نوآوری این پژوهش در مقایسه با سایر مطالعاتی که اپژوهشگرانبه زعم  ،بر اینکه

عت با باشد که درنتیجه،بز میسدگان برای انتخاب محصولات کنندادن مصرفتلنگرهای سبز در جهت سوق تاثیر
ود ب. این همان موضوعی شودزیست می، باعث رضایت مشتریان و حفظ محیطمدتبلندافزایش خریدهای سبز و در 

، ی تلنگرازاریابب. ندوی محصولات سبز و پایدار بودادن مشتریان به سددنبال کشف آن در جهت سوقبه ینکه محقق
توان از آن یمحاضر،  یج بخش کیفی پژوهشباشد که با توجه به نتابحثی نوین در مباحث بازاریابی میواقع در
رش گنجای )ب عی استمان تبدیل نگرش به خرید واقعنوان راهبرد و اقدامات در جهت رسیدن به نتایج که هبه

 استفاده نمود. (،بالقوه بدون عمل
اشاره ها نترین آهم، به مباشد که در ذیلهایی میدارای محدودیت ،های دیگرمانند سایر پژوهشحاضر پژوهش 

 شده است.
ز نظریه تلنگر ه استفادایران و تازگی و نبود مطالعات قبلی در ا بود،اولین محدودیتی که این پژوهش با آن روبرو . 1

های خود در این فرضشدند که از پیشمجبور  پژوهشگران ،کنندگان بود. بنابراینفدادن مصرغیب و سوقدر تر
 د.نزمینه استفاده نمای

 کننده.رفتار مصرفای شتهربین ماهیت به توجه با ،تبیااد کندگیاپرو  گیدگستر. 2
 تا هشد باعث ،عموضو ینا ؛تــسا یتفسیر ،تحلیل سطح ،کیفی هشوپژ هایروشدر  اینکه به توجه با .3
 تفسیرو  احبهمص تلااسؤاز  نشوندگامصاحبهیر ـتفس ،تأثیرتحت ،هشوژـپ کیفی بخشدر  همدآستبد تطلاعاا

 ؛لمثا عنوانبه) دگیر ارقر هاآن یاـههیدگاو د ربتجا ،تـهنیذ سساابر نمصاحبهشوندگا یپاسخهااز  انهشگروپژ
 (.نگادنمصاحبهشو بیندر  ای سبزتلنگرهدرک  در توجهقابل شکاف وجود

ر سی رفتای جامعیت بیشتر بررباشد که برابررسی در این پژوهش، سطح خرد و فردی میسطح مورد .4
 اهمیت است.، بسیار حائزکنندگان در سطح کلانمصرف

دلیل هبباشد که نی میاحبه با خبرگان در کشور ایران و درنظرگرفتن فرهنگ ایرابراساس مص ،شدهی.مدل طراح5
 .نشدانجام  ،های دیگرزمان مناسب، بررسی مدل در فرهنگعدم

 منابع
 ارگانیک:های ید غذاتمایل دانشجویان به خر (.1397عباس ) ،نوروزی و امید ،جمشیدی ؛جوادسیدمحمد ،سبحانی

 .62-49،  (1) 7 ،رزیست و توسعه پایداآموزش محیط. شدهریزییافته رفتار برنامهتئوری توسعه کاربرد
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 نویسندگان این مقاله:

 

تمام ابه  تریدانشگاهی خود را در مقطع دک تحصیلاتایشان به تازگی ؛ فرحکیمی نازنیندکتر 

در هایی کتاب رجممت وی. ستاالزهرا بوده گروه مدیریت بازرگانی در دانشگاه  مدعو استادو  اندرسانده

چنین، ه است. هماندچاپ رسبهمعتبر لات پژوهشی در مج-یعلم همقالچند  یریت بوده وزمینه مد

 .های مدیریتی را در کارنامه خود دارندایشان سمت

ی الملل و عضو هیات عملایشان دارای مدرک دکتری بازاریابی بین؛ نسبمنیژه حقیقیدکتر 

و  های مختلف مدیریتی در سطح ملیمینهت متعدد در زباشند. وی دارای مقالادانشگاه الزهرا می
الملل، تجارت الکترونیک، های بازاریابی بینالملل و همچنین کتب متعدد و تخصص در زمینهبین

 ارد.دخود  بازاریابی دیجیتال، بازاریابی بین بنگاهی و بازاریابی خدمات را در کارنامه
 

 

و  الزهرا انشگاهاقتصاد و علوم اجتماعی د دانشیار مالی دانشکدهایشان ی؛ دکتر محمدرضا رستم

 تیریمد ،الیمارهای های مطالعاتی بازمند به حوزههو علاقهستند  عضو هیات علمی دانشگاه الزهرا

قاله م 50از  شیبی وهمچنین،  باشند.می مشتقات یو بازارها یگذارهیسرما یهاهینظر سک،یر

 .ددارن کارنامه خودرا در  خارجی داخلی وبر عتملات در مجچاپ شده پژوهشی -یعلم
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