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Abstract: 

Today, companies are focusing on the environment in order to meet customers’ needs and fulfill social responsibility. 
Meanwhile, the importance of green packaging and its role as a new tool for communicating with consumers has become 
increasingly important. The purpose of this study is to eliminate the research gap in the relationship between green packaging 
and green brand attachment with the mediating role of green trust, green brand attitude, and green brand image. This study is 
categorized as applied and descriptive. Data collection was done using a questionnaire. The content validity was estimated by 
experts’ opinions and its reliability was confirmed by Cronbach's alpha coefficient. The statistical population included 
customers of Shahrvand chain stores in Tehran and the sample size was 384 people using Cochran's formula. In order to select 
stores, the available cluster sampling method was used. Data analysis was performed using the structural equation modeling 
method in PLS software. The findings showed that green packaging, both directly and through the mediating role of green 
brand attitude and green brand image, had a positive and significant effect on green brand attachment. Also, the dimensions 
of green packaging, including environmental protection, safety, design concept, and convenience, with the mediating role of 
green trust, had a positive and significant impact on green brand attachment. The effect of environmental identification in 
green packaging with the mediating role of green trust on green brand attachment was not confirmed. 
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 چکیده
 یبندبسته تیاهم ان،یم نیا در. اندداده یجا خود یهاتیفعال در را ستیزطیمح به توجه ،یاجتماع تیمسئول به عمل و انیمشتر یازهاین یارضا منظوربه هاشرکت امروزه

شبببکا   دنکرطر پژوهش، بر نیاز ا هد مورد توجه قرار گرفته اسبببت.  یاندهیفزا طوربه کننده،مصبببر  با ارتباط یبرقرار برای دیجد یابزار عنوانبه آن نقش و سببببز

سته انیم ۀرابط ۀنیزمدر یپژوهش ستگ و سبز یبندب و  یکاربرد هد ْ نظرحاضر از پژوهش. است سبز برند ریتصو و سبز برند نگرش سبز، اعتماد یانجیم نقش با سبز برند یواب

ص روشْ لحاظبه ست یشیمایپ-یفیتو سط هاداده یگردآور. ا شنامه تو س شنامه ییمحتوا ی. روایگرفت انجام پر س ستفاده با پر سط آن، یپایای و خبرگان نظرات از ا  یآلفا تو
 بانمونه  حجم ،یآمار ۀجامع نامحدودبودن بهتوجهبود و با تهران شببهردر  شببهروند یارهیزنج یهافروشببگاه انیمشببتر یۀکل شببامل پژوهش، یآمار ۀجامع. شببد دییأت کرونباخ

ستفاده از فرمول کوکران  شد.  384ا سبه  شگاه براینفر محا شه رییگنمونه روش از ها،انتخاب فرو ستفاده سترسدردَ ایخو  یسازمدل روش با ها،داده لیتحلوهی. تجزشد ا

و  ستیزطیمح ییشناسا ،یطراح مفهوم ت،یامن ست،یزطیمح از حفاظت شامل بعُد پنج با سبز یبندپژوهش، بسته نیصورت گرفت. در ا PLS افزارنرم و یمعادلات ساختار

 ریثأت سبزبرند  یو اعتماد سبز، بر وابستگ سبزبرند  ریتصو سبز، برند نگرش یانجیم نقش با هم و میمستق طوربه هم سبز یبندبسته دهدیم نشان هاافتهیاست.  ی شدهبررس یراحت
 .است داشتهرا  ریثأت نیشتریب ستیزطیمح ییشناساسبز، بعُد  یبندبسته ابعاد انیم در ن،یهمچنمثبت و معنادار دارد. 

 .سبز برند ریتصو سبز، برند نگرش سبز، اعتماد سبز، برند یوابستگ سبز، یبندبسته :هاکلید واژه
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 مقدمه -1

 و داتیتول ۀجیدرنت که یطیمحسببتیز یهایآلودگ

 که هستند یمسائل ازجمله اند،آمده دیپد یانسان مصار 

 یبرا یدیتهد آنها را نه،یزمنیدرا فعال یهاسازمان بارها

 ای هاسبببازمان یبرخ ان،یم نیا در. اندمعرفی کرده بشبببر

 برای را لازم یهاگام ،یاقدامات یریکارگبه با عیصبببنا

؛ اندبرداشبببته دارند، سبببتیزطیمح بر که یاثرات کاهش

. سبببتیزطیمح داردوسبببت ای سببببز یابیبازاره، ازجمل

 هاتیفعال از یعیوسببب ۀمحدود شبببامل سببببز، یابیبازار

 د،یببتول نببدایفر طرح، در راتییتغ برای کببه شبببودیم

 آنها از هد  و هسببتند محصببول غاتیتبل و یبندبسببته

 ازهاین برآوردن قصدبه که است یمبادلات لیتسه ای جادیا

ته ای قل با ،یانسببببان یهاخواسببب  بر مخرب تأثیر حدا

  .(272: 2014 ،1چن) باشد ستیزطیمح

صولات ایدۀ از توانندمی هاشرکت امروزه  سبز مح

 و کنند اسبببتفاده خود کالاهای بندیبسبببته و طراحی در

 افزایش رامحصولات خود  متمایزکنندۀ مزیت درنتیجه،

سته. دهند سته از به نوعی سبز، بندیب شاره بندیب  دارد ا

 و اسببت سببازگار انسببانْ سببلامت و زیسببتمحیط با که

 یاو  استفاده شود مجدداً پایدار، توسعۀ با سوهم تواندمی

 هاسازمان سبز، بندیبسته ارتقای و بهبود با. شود بازیافت

ندمی بهتر  هاینوآوری برای را خود بیرونی محیط توان

 بروز سبباززمینه آن، نتیجۀ که کنند وتحلیلتجزیه جدید،

 بود خواهد سبببازمان به مشبببتریان وابسبببتگی افزایش و

 (. 2: 2019 ،2و ژائو یانگ)

عۀ طال تار م ندهمصبببر  رف مام در کن عاد ت به اب  آن، 

 کنندگانمصر  واکنش نوع تا کندبازاریابان کمک می

 و بینی کنندآنها را پیش خرید دلیل ترفیعی، هایپیام به

 پی بازاریابان امروزه،. آنها را درک کنند مصببرفی رفتار

                                                           
1. Chen 

2. Yang & Zhao 

 دربببارۀ بببیشببببتببری اطببلاعببات هببرچببه کببه انببدبببرده

 آنها هایواکنش و رفتارها چرایی و کنندگانمصبببر 

 و راهبردها تدوین برای بیشببتری توان از باشببند، داشببته

صمیم ضلی) بود خواهند برخوردار بازاریابی هایت  ابوالف

 رفتار دقیق بررسبببی منظوربه(. 123: 1398 همکاران، و

 سبببز بندیبسببته تأثیر ۀمطالع رسببدمی نظر به مشببتریان،

 دهدینشبببان م هاپژوهش. باشبببد زیادی اهمیت دارای

چه نان قد مشبببتری چ ید با باشببببد معت  با کالاهایی خر

 محیطیزیست مشکلات حدی تا توانمی سبز، بندیبسته

 هایبندیبسببته به او نگرش بر مسببئله این داد، کاهش را

 کهازآنجایی(. 506: 2001 ،3)لاروچ است تأثیرگذار سبز

 برای یمهم موضوع به زیستمحیط مسئلۀ حاضر،درحال

 تبدیل ایران، جملهو از جهان سراسر در کنندگانمصر 

 عنوانبه بندیبسببته نقش و طراحی اهمیت اسببت، شببده

 انتخاب و کنندهمصبببر  با ارتباط برقراری ابزاری برای

 . است رشد حال در دائماً تجاری، برندهای

گاه  انواع ترینمهم از یکی ای،زنجیره هایفروشببب

 و اقتصببادی قدرت علتبه که هسببتند هافروشببیخرده

 تبلیغ در فردیمنحصببربه فرصببت متمرکز، دهیسببازمان

کی. دارنببد خود محصببببولات تر ی هور  یناز مشبببب

 شهروند فروشگاهدر کشور ما،  ایزنجیره هایفروشگاه

 هاییتو فعال یاجتماع یتمسبببئول درزمینۀ که اسبببت

را به انجام  یادیاقدامات ز زیسبببتمحیط داردوسبببت

 با محصبببولات مفهوم اینکه بهباتوجهرسبببانده اسبببت. 

در  و اسبببت جدیدی مفهوم ایران، درسببببز  بندیبسبببته

 وابسبببتگی بر سببببز بنبدیبسبببتبه ببه تبأثیر هباپژوهش

 برایاسببببت،  توجببه نشببببدهچنببدان  کننببدهمصبببر 

 پژوهش زمینه،ایندر پژوهشبببیشبببکا   کردنبرطر 

 با سببببز بندیبسبببته ینب رابطۀ بررسبببیحاضبببر با هد  

3. Laroche 
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سبز، نگرش  اعتماد یانجینقش م با سبز، برند به وابستگی

صو سبز و ت سبز  یربرند   ایزنجیره هایفروشگاه دربرند 

ساس،اینگرفته است. بر صورتشهروند  صلی ؤالس ا  ا

 درنظرگرفتن با سبز بندیبسته آیا که: است این پژوهش

برند  یرسبز و تصو برند نگرش ،سبز اعتماد میانجی نقش

 تأثیرگذار کنندهمصببر  جانببرند از یسبببز بر وابسببتگ

 اثرگذاری این میزان ونحوه  صبببورت،دراین و اسبببت 

 پژوهش این از حاصبببل نتایج کمک با اسبببت  چگونه

 از یکی کهسبز  بندیبسته صنعت در راهگشایی عنوانبه

غه غد  توانمی اسببببت، انسببببانی جوامع بزرگ هاید

 قدم زیسببببت،محیط به توجه میزان بررسبببی درجهت

عنوان به سازی،فرهنگ منظوربه پیشنهادهایی و برداشت

ارائه  فردی هر روزمرۀ هایفعالیت در مهم بسببیار اصببل

س درادامه،. کرد شینۀو پ ینظر یممفاه یبه برر پژوهش  ی

 . شودمی پرداخته

 

 ینظر یمبان -2

 سبز  بندیهبست -2-1

سته سته از ینوع سبز یبندب ست یبندب  برعلاوه که ا

نه داکردنیپ ظت نیب یامواز فا  نیمأت محصبببول، از ح

 لازم حد تا دیبا ،یقانون الزامات و مصر  بازار تیرضا

 ییهاهیلا مقدار از کاسببتن. کند اسببتفاده یکمتر مواد از

سته در که ستفاده هایبندب  با آنها یسازگار و دشویم ا

 در یدشبببدهأیت ۀمواد اولی کاربردنبه و یمحیط طیشبببرا

 یبندبسببته یطراح در مهم عوامل از ،یبندبسببته عیصببنا

 و مواد میزان کاهش همچنین،. رودیم شبببمار بهسببببز 

 یرو اَشبببکال و هاطرح چاپ در ییشبببیمیا یجوهرها

 سببازگاربودن یبرا امروزه که اسببت یمسببائل از ها،بسببته

 توجه مورد شببدتبه یمحیطسببتیز طیشببرا با تولیدات

 یابعاد مختلف یسبببز دارا یبندبسببته. اسببت گرفته قرار

ست که در ا حفاظت  شامل آن بُعد پنجبه پژوهش،  نیا

ته یطراح مفهوم ت،یامن سببببت،یزطیاز مح ندبسببب  ،یب

 شبده توجه یبندبسبته یراحت و سبتیزطیمح ییشبناسبا

 .(2: 2019 ژائو، و انگیاست )

 اعتماد سبز -2-2

 محیط شبببرایط ازپیشبیش افزایش بببا مواجهببه در

قابتی له منظوربه نیز و ر قاب ناگون، هایچالش با م  گو

 و بلندمدت روابط ایجاد به بیشبببتری توجه هاشبببرکت

. کنندمی خود کنندگانعرضبببه و مشبببتریان با پایدارتر

شگران ساس و پایه اعتمادْ که باورند این بر پژوه  ایجاد ا

 ببه مختلف هبایبخش اعتمبادِ. اسببببت رابطبه حفظ و

کدیگر، نایی به ی جاد توا عۀ و ای باط توسببب بۀ ارت  دوجان

 هایهزینه و افزایش را رقابت شببود ومی منجر سببودمند

 مهمی نقش اعتماد رو،ازاین دهد؛می کاهش را معاملات

. دارد عهببده بر بببازاریببابی در عملی و ازلحبباظ نظری

 طر  رفتار از که است اطمینانی میزان کنندۀبیان اعتماد،

 طر  یک تمایل اعتماد بنابراین، رود؛می انتظار مقابل

 از که اسببت انتظاری براسبباس مقابل طر  باورکردن به

. دارد او خیرخواهی و اطمینببان قببابلیببت هببا،توانببایی

 و نیات از مثبت انتظارات داشبببتنِ اعتمادْ دیگر،عبارتبه

 (.311: 2010)چن،  است مقابل طر  رفتارهای یا

 که گرددبرمی او باور از بخشبببی به مشبببتری اعتماد

هد موجب ماد رو،همیناز شبببود؛می وی الزام و تع  اعت

 احسبباس و دارد باور وی که اسببت آن معنایبه مشببتری

ندمی ندمی که ک یای کسببببب روی توا مدت مزا ند  بل

 مشبببتری اعتماد. کند حسببباب شبببدهدریافت خدمات

 اعتماد»: شبببود تعریف صبببورتاینبه تواندمی همچنین

 ازسببوی شببدهارائه خدمات تداوم و کیفیت به مشببتری

شان اعتمادْ. «شرکت شتری تمایل و رضایت دهندۀن  به م

 و نظارت برای که توانایی از نظرصبببر  ؛اسبببت خرید

 دربرابر اگر حتی دارد؛ دیگر رقبببای توسبببط کنترل

 اعتماد مفهوم بنابراین،. برسد آسیبی او به رقبا سایر اقدامات
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 شببرکت باوجودِ  یک از خرید برای مشببتری تمایل سبببز،

 سبببط  تربودنپایین بالاتر، قیمت مثال رای)ب شبببرایط تمام

یت فاداری و...( و کیف کت، آن به و لتبه شبببر جام ع  ان

 در مسئله این نقش دانستنمهم و محیطیزیست هایفعالیت

(. 493: 2013 ،1چببانببگ و)چن  خود اسببببت تولیببدات

 محیطیزیست عملکرد دربارۀ هاشرکت از برخی تازگی،به

. کنندمی پردازیدروغ حتی یا و مبالغه خود محصبببولات

 اعتماد آنها به این از بیش ندارند تمایل مشبببتریان درنتیجه،

 پیدا بیشبببتری اهمیت سببببز اعتماد امروزه رو،ازاین کنند؛

 یا محصببول یک به تمایل بیانگر سبببز، اعتماد. اسببت کرده

 خیرخواهی اعتبار، از ناشی انتظار یا و باور براساس خدمت

 اسبببت محیطیزیسبببت عملکرد دربارۀ آنها هایقابلیت و

 . (3: 2019و ژائو،  یانگ)

 نگرش برند سبز -2-3

 و احسباس فکر، در ثابت نسببتاً روش یک را نگرش

تار عات و هاگروه افراد، دربرابر رف ماعی موضبببو  اجت

ندکرده تعریف ظامی نگرش(. 92: 2014 ،2)بومگارت ا  ن

 عنصببر یک عاطفی، عنصببر یک شببامل که اسببت بادوام

 شامل عاطفی مؤلفۀ. است شناختی عنصر یک و رفتاری

 خصبببو بببه موضبببوع، بببه فرد عبباطفببۀ و هیجببانببات

 رفتبباری، مؤلفببۀ. اسببببت منفی و مثبببت هببایارزیببابی

 شامل را موضوع درراستای فرد عمل به تمایل چگونگی

ست افکاری شامل نیز شناختی مؤلفۀ. شودمی  فرد که ا

 و دانش حقایق، شببامل دارد؛ خا  موضببوع آن دربارۀ

 حفظ طرفداران مثال، برای(. 43: 1385 یمی،)کر عقاید

 رفتنازبین باعث هوا آلودگی که معتقدند زیسببتمحیط

 افزایش را سببرطان به ابتلا خطر که شببودمی اوزون لایۀ

هدمی ناخت د ها(. ی)شببب  انقراض برای اسببببت ممکن آن

 و( ی)عاطف شبببوند غمگین و ناراحت جانوران و گیاهان

                                                           
1. Chen & Chang 

2. Baumgarth 

ها اسبببباس،براین لۀ از آن یۀ وسبببی  جای به عمومی نقل

 بازیافت، فرایند در و کننداستفاده می شخصی خودروی

نگرش  ،(. نگرش برند سبزی)رفتار کرد خواهند شرکت

ست ستکننده مصر  یطیِمحزی ضاوت کامل  ا که به ق

شبببود و از مفهوم خود فرد، یبرند سببببز منجر م ۀدربار

 یعنوان بخشبببفرد به یو خودآگاه یطتمرکز فرد بر مح

ش یعیطب یطاز مح : 2017 ،3شود )چن و همکارانیمی نا

 اصبببلی ویژگی سبببه دارای نگرشاسببباس، ینابر(. 656

 شبببی  یک شبببامل نگرشبببی هر اینکه نخسبببت. اسبببت

 در جویی)صبببرفه اسبببت موفقیت یا رویداد مشبببخص،

 کمک زیسببتمحیط آلودگی کاهش به انرژی مصببر 

 هسببتند یابانهارزش معمولاً هانگرش اینکه دوم(. کندمی

 مؤثری گام انرژی مصبببر  یریت)مد منفی یا مثبت یا

ستمحیط آلودگی کاهش برای سیدن و زی سعۀ به ر  تو

 و ثبات دارای معمولاً هانگرش اینکه سوم .(است پایدار

 انرژی جوییصرفه فرد یعنی) هستند درخورتِوجهی دوام

تار یک عنوانبه را یۀ در رف  اعمال زندگی شبببرایط کل

 (.14: 1396( )بهزاد، کندمی

 برند سبز تصویر -2-4

های تصبببور و هادهیا باورها، از یامجموعه ریتصبببو

ست  تواندیم یتداع نیا. دارد  یش کدربارۀ ی فرد که ا

 اطلاعات از ای و شببود یناشبب انیمشببتر میمسببتق ۀتجرب از

 یهایتداع تأثیر لیدلبه ای و بازار ۀارائ از آمدهدسبببتبه

 یناشبب داشبته، کنندهمصبر  بر سبازمان که ازقبل موجود

 تصور ،یذهن ریتصو(. 235: 2007 ،4ی)کرتو و برود شود

 نشبببان، سبببسبببه،ؤم محصبببول، کی از کنندهمصبببر 

 مطابق است ممکن که است شخص کی ای و وکارکسب

 ادراک برند، ریتصببو از منظور. نباشببد ای باشببد تیواقع با

صول از کامل ست مح  از اطلاعات پردازش قیازطر که ا

3. Chen et al. 

4. Cretu & Brodie 
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 اطلاعات. شبببودیم لیتشبببک زمان طول در مختلف منابع

 طیشبببرا ا،یمزا محصبببول، یهایژگیو شبببامل تواندیم

 باشد ابیبازار/دکنندهیتول یهایژگیو و کاربران استفاده،

 (. 64: 1398و همکاران،  ی)احد

 د:کر تعریف گونهاین توانمی را سبببز برند تصببویر

سته» صورات از اید صر  ذهن در برند ت  با که کنندهم

. «دارد ارتباط محیطیزیسببت هاینگرانی و هامشببارکت

 کنندهمصببر  ذهنیت شببامل تواندمی برند تصببویر این

 هایتداعی مصببر ، مواد محصببول، هایویژگی دربارۀ

 بسیاری. باشد نمادها و برند شخصیت سازمان، به مربوط

 یک را شببرکت محیطیزیسببت مدیریت هاشببرکت از

 یا و کنندمی تلقی اثربی و غیرضببروری گذاریسببرمایه

 مدیریتی رویکرد این تفاهم،سو  روی از و اشتباهبه حتی

سعۀ برای را ضر شرکت تو  برخی حال،بااین. دانندمی م

شگران بیان از ست آلودگی که کنندمی پژوه  محیطیزی

 هایشبببرکت و اسبببت منابع از ناکارآمد اسبببتفادۀ نتیجۀ

 سببببز، نوآوری یا و زیسبببتمحیط مدیریت در پیشبببرو

 هاجاز آنها به که بود خواهند بیشبتری نفوذ قدرت دارای

 مندبهره سبببز محصببولات بالاتر سببود و منافع از دهدمی

صویر شوند،  رقابتی مزیت و بخشند بهبود را خود سبز ت

 (.310: 2010 چن،) کنند کسب

 برند سبز وابستگی -2-5

م هو اسببباس ف یهقلب و روح برند و پا برندْ یوابسبببتگ

 ی( وابسببتگ1997) 1محور اسببت. آکریمشببتر یژۀارزش و

به که در  یزیهر چ» :کندیم یفصبببورت تعرینابرند را 

شد هذهن ب ستگ کندمی یانو ب «برند مرتبط با برند  یکه واب

 یمشببتر به برند وابسببتگی. کندیم یفارا ا یمختلف یفوظا

د و نک یابیو باز یابیتا اطلاعات برند را ارز کندیکمک م

فاوت ند ت جا یرا برا یبتوا به آن  ئل شبببود و  قا ند  گاهبر  ی

                                                           
1. Aaker 

مثبت و  یدر ذهن خود بدهد. اگر وابسبتگ یفردمنحصبربه

شد شتر شودیم سبب ،محدود با به یز ن یمثبت حس یکه م

 درنهایت، و باشببد داشببته یدخر یبرا یلیو دل ندک یدابرند پ

ستگ ستیبرند م یواب س خراجتواند ا  یبرا طشود تا باعث ب

 (.3: 2019و ژائو،  یانگبرند شود )

برند متفاوت  ریبرند از سببه جهت با تصببو یوابسببتگ

 یمتفاوت یهاقدرت یدارا یاسبببت. اول آنکه وابسبببتگ

ست  اب یفیضع ایو  یارتباط قو تواندیکه م یمعننیبد .ا

ه ب یدسترس ،تر باشدینداشته باشد. هرچه ارتباط قو برند

آنکه  دومتر خواهد بود. راحت ین مشبببترذه در زیآن ن

متفاوت اسببت. مورد آخر  زین تیازنظر مطلوب یوابسببتگ

ستگ یبرخاینکه  زین سامنحصربه هایاز واب  نیریفردتر از 

ند  نیب در هایاز وابسبببتگ یکه برخ یمعننیدب ؛هسبببت

 یبرخ یول ،دنبرند ممکن اسببت مشببترک باشبب نیچند

 هسبببتنببددو برنبد  ایب کیبمنحصبببراً مربوط ببه  گرید

 (. 93: 2014)بومگارت، 

ستگ ستگ یمعنابه سبز، برند یواب کننده مصر  یواب

. اسبببت یطیمحسبببتیز یهایژگیو یدارا یهابرندبه 

برند سبببز  یبسببتگوا( سببه نوع 2006) 2همکاران وپارک 

به دی( خر1: ندکنیم انیبرا  منظور محصبببولات سببببز 

به  یخود و ابراز نگران یارضبببا و احسببباسبببات مثبت 

خود و  ختنسببببایغن یبرا دیبب( خر2 سببببت؛یزطیمح

 دیخر( 3و  ندهیل آیدئاسبببز با خود ا ریتصببو کردندیمق

حل مشببکلات. برندهای  برایخود  یتوانمندسبباز یبرا

 هبباییژگیو اطلاعببات ۀارائبب قیازطر تواننببدیم سببببز

سات محصولات، یطیمحستیز  کی در را مثبت احسا

 تواندیم سبببز یابیتیموقع. کنند زنده نیّمع هد  گروه

( 1: ردیگ قرار برند یعاطف تیمز نوع سه حداقل برمبنای

 رایز ؛رنبدیپبذیم را سببببز برنبدهبای هبایمبتیق افراد

2. Park et al. 
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شته خودشان ۀدربار بهتری احساس خواهندیم شند دا  با

ج در و  مشببببانیتصبببم یطیمحسببببتیز اثر به اول ۀدر

 خودآشبببکاری طوربه که ییایمزا( 2 سبببتند؛ین مندعلاقه

 سببز برندهای از یاجتماع ۀمشباهدقابل مصبر  قیازطر

س از عتیطب با مرتبط اییمزا( 3 شود؛یم حاصل  یاحسا

 تجربه شود،یم یناش عتیطب با تماس از عادی طوربه که

های. ادشبببویم تا ن  ای عتیطب به یعاطف یهمبسبببتگ جین

 عتیطب با بودنیکی احسبباس ای عتیطب داشببتندوسببت

 (.537: 2008)چن،  است

 

 هاهیفرض ۀتوسع وپژوهش  ۀنیشیپ -3

 ،یطیمحسببتیز مسببائل از انیمشببتر یآگاه شیافزا

ضا شیافزا سبب ست شده سبز محصولات یبرا تقا . ا

 الگوهای در را خود سبببت،یزطیمح برای مردم ینگران

تا  اسببت شببده سبببب و کرده انینما د،یخر و مصببر 

 از تیمنظور حمابه را خود یمصبببرف رفتارهای و دیخر

ح طر ط،یم ت دیببخر قیاز ظر کببه یمحصببببولا ن  از

شند، سالم یطیمحستیز صلاح با ساس،نیبرا. نندک ا  ا

 که کنند یرویپ ییهاراهبرد از دکنندگانیتول است لازم

 سببببز یابیبازار یبرا یراه سبببت،یزطیمح حفظ قیازطر

 نیا است ممکن هرچند. کنند جادیا یسودآورمنظور به

 مدتیطولان در باشببد، داشببته ییهانهیهز درابتدا کریرو

. شبببد خواهد زین هانهیهز در ییجوصبببرفه سببببب یحت

 دیببتول قیازطر تواننببدیم دکننببدگببانیببتول علاوه،بببه

 را یبالاتر متیق سببت،یزطیمح دارتدوسبب محصببولات

ند طلب خود محصبببولات یبرا زین : 2013 ،1)اوتمن کن

 رواج لیدلبه دهدیم نشبببان( 2014) چن کهچنان .(53

صولات فروش جهان، در ستیزطیمح از یطرفدار  مح

 دارند لیتما انیمشتر یحت و است کرده دایپ شیافزا سبز

                                                           
1. Ottman 

 .بپردازند محصولات نیا یبرا یشتریب پول

ید هاشبببرکت امروزه،  مردمی هایدلبسبببتگی از با

 برند یابیموقعیت برای محیطی،زیسبببت مباحث دربارۀ

ند برداریبهرهخود  یابی یدۀو ا کن ندمی سببببز بازار  توا

 یابیموقعیت. باشبببد برند یابیموقعیت برای جدید راهی

 رقبا، از برند تمایز موجب سببببز، برند عنوانبه برند یک

 سبببز برندهای. شببودمی محیطیزیسببت صببفات ازطریق

ندمی ئۀ ازطریق توان عات ارا  هایویژگی بارۀدر اطلا

 در را مثبتی احسببباسبببات محصبببولات، محیطیزیسبببت

 احسببباس سببببب و کنند ایجاد سببببز کنندگانمصبببر 

ستگی : 2008)چن،  شوند افراد در طبیعت با عاطفی همب

چنببان536  دهببدمی نشببببان( 1397) محمودی کببه(. 

یابی راهبردهای مل سببببز، بازار نگ شبببا ندی  سببببز، بر

 احسبباسببی وابسببتگیسبببز بر  یغاتسبببز و تبل بندیبسببته

 مثبت و معنادار دارند.  یرثأت مشتریان

سته اهمیت ،حاضرحالدر  تولید از کمتر کالا، بندیب

سته هر تولید انتهای در و نیست آن  عامل بندیکالایی، ب

 دسبببت به رسبببیدن تا آن نگهداری و حفظ کنندۀتعیین

 ترینبزرگ و بهترین ازطرفی، و اسبببت کنندهمصبببر 

کت محصبببولات تبلیغ مروّج گاربر و  اسببببت شبببر (

ته ظاهر(. 101: 2000 ،2همکاران ندیبسببب ید ب  خاطرۀ با

 خرید تکرار موجب و کند تداعی را کالا مصر  خوب

 احسبباس محصببول، یک مصببر  با افراد اغلب. شببود

 با را خود شببخصببیت یا و آورندمی دسببت به خاصببی

 ایجاد در بندیبسته. کنندمی متجلی محصول آن مصر 

 طرح، دارد؛ بنابراین، بسبببزایی نقش احسببباسبببی، چنین

سته برند و اندازه رنگ، سب باید بندیب  شخصیت با متنا

و  یببانیمرح) شبببود انتخبباب موردنظر بببازار روحیببۀ و

 کنببدمی بیببان( 1396) طبسبببی(. 4: 1387همکبباران، 

2. Garber et al. 
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ته ندیبسببب یای در ب بایی از فراتر مفهومی امروز، دن  زی

کت و دارد ظاهری ند که هاییشبببر بایی با بخواه  زی

 نادیده را محیطیزیسببت مسببائل بندی،بسببته در ظاهری

 هایپیشرفت. ندارند جایی وکارکسب دنیای در بگیرند،

 و راهبرد پذیرانعطا  و مناسبببب به نوآوری بندیبسبببته

قا برای هماهنگ یای در ب یاز امروزی رقابتی دن  و دارد ن

سته  این. کند پر را نوآوری این خلأ تواندمی سبز بندیب

 که اسببت بندیبسببته های اصببلیمؤلفه از یکی ینوآور

 تهدید یلو تبد آن به مناسب پاسخ با توانندمی هاشرکت

 محصولات برای و کنند کسب رقابتی مزیت فرصت، به

 . کنند ایجاد افزوده ارزش خود،

سته در ست لازم سبز بندیب  شامل مختلفی به ابعاد ا

 طراحی مفهوم امنیببت، زیسببببت،محیط از حفبباظببت

 بندیبسبته راحتی و زیسبتمحیط شبناسبایی بندی،بسبته

 از محافظت برای فقط بندیبسته گذشته، در. توجه شود

 گرفتببه نظر در احتمببالی خطرات درمقببابببل محصبببول

 توجه کنندهمصبببر  از به حفاظت امروزه اما شبببد؛می

 موجب نباید خود بندیْبسببته شببود؛ بنابراین،می بیشببتری

 برای مسبببمومیت یا و انفجار بریدگی، ازجمله خطری

 کیفیت و اندازه آمیزی،رنگ طرح،. شود کنندهمصر 

 برای محصبببول در اطمینان موجب تواندمی بندیبسبببته

 کنندهمصر  راحتی کردنفراهم همچنین،. شود خریدار

 بندیبسته. شود توجه بدان باید که است دیگری جنبۀ نیز

 بدون را آن داخل محتویات کنترل امکان باید مناسبببب

 این. نقل شببودوحمل سببادگیبه و فراهم کند بازشببدن

 مورد بندیبسببته اندازۀ و شببکل طراحی در باید مسببائل

( 2019) ژائو و یانگ. (29: 2013 ،1)وو گیرند قرار توجه

 خود محصولات تولید در که هاییسازمان کنندمی بیان

 وابستگی ایجاد سبب کنند،می استفاده سبز بندیبسته از

                                                           
1. Wu 

2. Grant 

 اساس،براین. شوندمی خود برند به سبز کنندگانمصر 

 پژوهش فرض شده است: یندر ا

 سته: 1 فرضیۀ ستگی بر سبز بندیب  سبز برند واب

 .دارد معنادار تأثیر

قادِبه نت اعت عه دانش افزایش ،(2008) 2گر  از جام

 در حساسیت و نگرانی افزایش به محیطی،زیست مسائل

 براسبباس محصببولات، مداوم ارزیابی و شببده منجر نهاآ

 چنین در. اسببت کرده ضببروری امری را سبببز معیارهای

 خود محصولات فروش به موفق هاییسازمان شرایطی،

 شبببهرت از سببببز، کالاهای تولید برعلاوه که شبببوندمی

سبی ستمحیط از حمایت در نیز منا شند برخوردار زی . با

 و طراحی در جامعه سببببز هاینگرش به توجه درنتیجه،

 جوامع مهم موضببوعات از سببازمان، اجرای راهبردهای

 4فاو و چیا(. 246: 2012 ،3همکاران و ی)م اسبببت کنونی

ند نشببببان( 2011) گانیمصبببر  داد ند  نگرش که کن

 دارند، زیسببتمحیط با سببازگار محصببولات به مطلوبی

شتری علاقۀ شان خود از محصولات این خرید برای بی  ن

که  کردند بیان نیز( 1394) قربانی و ینیحسببب .دهندمی

دنبالِ به و کنندهمصببر  نگرشسبببز بر  یابیبازا یختۀآم

. دارد معناداری و مثبت تأثیر سببببز، خرید قصبببد بر آن

سته که کندمی عنوان( 1397) حیدری  دارای سبز بندیب

 ادراکی، اثربخشبببی و اسببببت گونبباگونی هببایجنبببه

 و دولببتببی هببایمببحببرک اجببتببمبباعببی، هببایمببحببرک

 آن هایجنبه ازجمله ادراکی، محیطی پذیریمسبببئولیت

 صبورتبه هم سببز، بندیبسبته دهدمی نشبان او. هسبتند

ستقیم سته به نگرش میانجی نقش بهباتوجه هم و م  بندیب

 همۀ همچنین،. اسببت مؤثر کنندهمصببر  رفتار بر سبببز،

 رفتار بر نگرش میانجی نقش با سبببز بندیبسببته هایجنبه

 همکبباران و چن. دارنببد مثبتی تببأثیر کننببده،مصبببر 

3. Mei et al. 

4. Cheah & Phau 
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 نقش با سببببز بندیبسبببته که دهندمی نشبببان نیز( 2017)

 تأثیرگذار سبز برند وابستگی بر سبز برند نگرش میانجی

 :است شده فرض پژوهش این در اساس،براین. است

 نگرش میانجی نقش با سبز بندیبسته: 2 فرضیۀ 

 .دارد معنادار تأثیر سبز برند وابستگی بر سبز، برند

یاری یان پژوهشبببگران از بسببب ندمی ب  آلودگی که کن

 و اسبببت منابع از ناکارآمد اسبببتفاده نتیجۀ محیطی،زیسبببت

 نوآوری یا و زیسببتمحیط مدیریت در پیشببرو هایشببرکت

 اجازه آنها به که بود خواهند بیشتری نفوذ قدرت دارای سبز،

 شوند، مندبهره سبز محصولات بالاتر سود و منافع از دهدمی

 کنند کسب رقابتی مزیت و بخشند بهبود را خود سبز تصویر

 که کندمی بیان( 2015) چن(. 656: 2017)چن و همکاران، 

 یخوشحال و لذت سط  باشد، بهتر سبز برند تصویر هرقدر

 بود؛ خواهد بالاتر کنندهسبببز، در مصببر  مصببر  با مرتبط

 و پایدار انتظارات محیطی،زیسببت هایخواسببته کهطوریبه

سجاتمیکو. کرکنندمی برآوردهرا  او سبز نیازهای ( 2018) 1ی

شان م صوین سبز  یوفادار بر یتأثیر مثبت ،سبز برند یردهد ت

قاندارد ند  یرکه تصبببو کندمی عنوان نیز( 1398) ی. ده بر

 ین،و همچن رددار داامعن تأثیر ،برند ارتباط یفیتبر ک سببببز

 یانجیدهان با نقش مبهدهان یغاتتبل و برند یرتصبببو ۀرابط

دار امثبت و معن ،برند یتو رضبببا برند اعتماد برند، تعهد

ست شان( 2017) همکاران و چن. ا سته که دهندمی ن  بندیب

 سبز برند تصویر و است تأثیرگذار سبز برند وابستگی بر سبز

پژوهش فرض  یناسببباس، در این. برادارد میانجی نقش نیز

 شده است:

 تصویر میانجی نقش با سبز بندیبسته: 3 فرضیۀ 

 .دارد معنادار تأثیر سبز برند وابستگی بر سبز، برند

 مناسب ارتباطاتی برقراری اهمیت دارد، امروزه آنچه

 شببدۀادراک ذهنی کیفیت ارتقای منظوربه مشببتریان، با

                                                           
1. Chrisjatmiko 

 ریسببک میزان کاهش و خدمات و محصببولات از آنان

 ایجاد سبببب نوبۀخود،به امر این که اسببت شببدهادراک

 و)چن  شببد خواهد مشببتریان در وفاداری و اعتماد حس

 توسبببعۀ و ایجاد توانایی به اعتماد،(. 503: 2012 چانگ،

باط بۀ ارت ند دوجان بت شبببود ومی منجر سبببودم قا  را ر

نۀ و افزایش بهدهدمی کاهش رامعاملات  هزی  تازگی،. 

کت از برخی بارۀ هاشبببر  محیطیزیسببببت عملکرد در

. کنندمی پردازیدروغ حتی یا و مبالغه خود، محصولات

 اعتماد آنها به ازاین،بیش ندارند تمایل مشتریان درنتیجه،

 پیدا بیشببتری اهمیت سبببز اعتماد امروزه رو،ازاین کنند؛

 و پایه اعتمادْ که باورند این بر پژوهشبگران. اسبت کرده

 یسجاتمیکوکر کهچنان. است رابطه حفظ و ایجاد اساس

 یوفادار بر یتأثیر مثبت ،دهد اعتماد سبزی( نشان م2018)

شان  نیز( 2015) 2. چونگ و همکاراندارد سبز مشتریان ن

سبز  ۀشدارزش درک ینب ۀرابط در ،د اعتماد سبزندهیم

 ،خودۀنوبکه به دارد یانجیم نقشسببببز  یدو قصبببد خر

 کند.یم ینیبیشرا در محصولات سبز پ یدرفتار خر

س2019و ژائو ) یانگ سته ۀرابط ی( با برر سبز  یبندب

عد پنج بُ دهندیبرند سبز نشان م یبستگوابا اعتماد سبز و 

، امنیت، یسببتزیطحفاظت از مح شببامل سبببز بندیبسببته

و  یسببتزیطمح یی، شببناسببادیبنبسببته یمفهوم طراح

کنندگان تأثیر بر اعتماد سببز مصبر  بندی،بسبته یراحت

بت نادار و مث ماد ود نارد مع ببه یزسببببز ن اعت خود، ۀنو

 در اسبباس،براینکند. یم یلبرند سبببز را تسببه یبسببتگوا

 :است دهش فرض پژوهش این

 اعتماد میانجی نقش با سبز بندیبسته: 4 فرضیۀ 

 .دارد معنادار تأثیر سبز برند وابستگی بر سبز،

 ۀو با اقتباس از دو مقال شببدهمطرح هایفرضببیه برمبنای

 مببدل( 2017و همکبباران ) چن( و 2019و ژائو ) یببانببگ

2. Cheung et al. 



 

 53  /برند سبز/ ایوب دارایی و همکاران  بندی سبز با وابستگیبررسی عوامل مؤثر بر ارتباط میان بسته

 
 

 . نشان داده شده است 1شکل  در پژوهش این یمفهوم

 
 پژوهش مفهومیمدل  :1شکل 

 

 دائماً تجاری برندهای انتخاب و کنندهمصر  با ارتباط برقراری ابزاری برای عنوانبه بندیبسته نقش و طراحی اهمیت

سته بازاریابی، حوزۀ در. است رشد حال در  ینا ین،. همچناست مشتریان به محصول پیام انتقال برای جذاب روشی بندیْب

سجم و واحد صورتبه مختلف محصولات که کندیامکان را فراهم م ست لازم بنابراین، شوند؛ محافظت من  هایتلاش ا

 به مخالفی نگرش مشببتریان اغلب شببودمی بینیپیش اگرچه. یردصببورت گ هابندیبسببته کارآیی افزایش درجهت زیادی

 این کیفیت و شببدت بر تواندمی که دارد وجود متعددیسبببز به بازار نداشببته باشببند، عوامل  هایبندیبسببته ارائۀ و تولید

شد مؤثر نگرش صورتی. با شتری کهدر شد معتقد م سته با کالاهایی خرید با با شکلات از حدی تا توانمی سبز، بندیب  م

 سبز مؤثر باشد.  هایبندیبسته به او نگرش بر تواندمی مسئله این داد، کاهش را زیستیمحیط

 کالا تولید و سازمانی امور در محیطیزیست مسائل روزاَفزون اهمیت افزایش حاضر، پژوهش انجام از هد  ترینمهم

 فرهنگ برمبتنی مناسبببب چهارچوبی و الگو ایجاد تجدیدناپذیر، انرژی منابع کاهش بهباتوجه. اسبببت خدمت ارائۀ و

ست ست شدت لازمبه محیطی،زی ست کمک کردمحیط به کوچک هرچند هایکنندهمتعادل این کمکِبه بتوان تا ا  با. زی

کنند  یلوتحلیهتجز یدجد هاینوآوری برای را خود بیرونی محیط توانندمی بهتر هاسازمان سبز، بندیبسته ارتقای و بهبود

 سازمان است.  یانسبز مشتر یوابستگ یشساز بروز و افزاینهآن زم یجۀکه نت

 تأثیر بررسببی به مشببخص طوربه یکهیچ شببده اسببت، انجام کشببور داخل در سبببز بازاریابی درزمینۀ که هاییپژوهش

 پژوهش این اند؛ بنابراین،نپرداخته ایزنجیره هایفروشبگاه محصبولات درزمینۀ ویژهبه د،برن به وابسبتگی بر سببز بندیبسبته

سته طراحی تأثیر بار نخستین برای و برطر  کند را موجود شکا  تا دارد قصد ستگی برسبز را  بندیب  ازجانب سبز برند به واب

سئلدرحال دیگر، ازطر . بررسی کند کنندهمصر  ضر م ستزیطمح ۀحا سئل ی سر در کنندگانمصر  یبرا یمهم ۀبه م  سرا

 زیسببتیمحیط هاینگرانی افزایش با. دارند توجه زیسببتمحیط مسببئلۀ به نیز ایرانی کنندگانمصببر . اسببت شببده تبدیل جهان

 انتظارات کردنبرآورده به قادر ایزنجیره هایفروشبببگاه در موجود محصبببولات که کنند درک مشبببتریان کهدرصبببورتی
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ستیمحیط ستند، آنها زی شتری اهمیت که دیگری برندهای و محصولات به احتمالاً نی ستمحیط به بی خواهند  یرو دهند،می زی

سته یسع پژوهش ینشده، ابه مباحث مطرحآورد. باتوجه  نگرش سبز، اعتماد شامل جدید هایسازه بر را سبز بندیدارد تأثیر ب

صویر و سبز برند ستگ آنها ارتباط دنبالِ آنبه و سبز برند ت صر  یبا واب سبز را ازجانب م کنندگان آزمون کند و نقش به برند 

 .ارزیابی کند سبز برند وابستگی و سبز بندیبسته رابطۀ در را سبز برند تصویر و نگرش سبز، اعتماد یانجیم

 

 پژوهش یاسشنشرو -4

ضر پژوهش ص روشْ و تیماه ازلحاظ و یکاربرد هد ْ ثیازح حا ست یشیمایپبببببیفیتو  یمورد ۀمطالع نوع از و ا

 یبرا یدانیم روش از و پژوهش ینۀشببیپ اسببتخراج یبرا یاکتابخانه روش از پژوهش، نیا . درشببودمی محسببوب

ست شده گرفته بهره هاداده یگردآور ست هبود ساختهپژوهشگر ۀپرسشنام پژوهش، نیا در هاداده یآورگرد ابزار. ا . ا

 که مطابق با  است استفاده شده نیشیپ یهاپژوهش یهاسنجه از پژوهش، یهاسازه سنجش و یریگاندازه منظوربه

 یانهیگزپنج فیط باالات پرسببشببنامه ؤاسببت. سبب 

سؤال  30تعداد مخالف( به موافق تا کاملاً )کاملاً کرتیل

سببؤال  3شببامل  اول بخش که شببد میتنظ بخش دو در و

 دهندگانپاسخ یشناختتیاطلاعات جمع بارۀدر یعموم

ضوع  بارۀدر یتخصص سؤال 27 شامل دوم بخش و مو

 پرسشنامه ییایپا یبررس برای. است هبود پژوهش یاصل

فا روش از باخ یآل نه یک براسبببباس کرون یه نمو  اول

 0.7 از بالاتر آلفا بیضر ،موارد یۀکل در که شد استفاده

 یمحتوا  یاز سببنجش صببح نانیاطم برای. شببد حاصببل

تادان اس نظر از زین وریصبریظاه روایی منظرزآزمون، ا

 . شد گرفته بهره حوزه اینۀ خبر کارشناسان و

 پژوهش هایشاخص و متغیرها :1جدول 

 منبع یاتیعمل یهاشاخص ابعاد ریمتغ

 بسته

 یبند

 سبز

 

 از حفاظت

 ستیزطیمح

 شود. افتیباز دیبا یبندبسته موجود در یاجزا وصر اعن

 .شود مجدداً استفاده دیبا یبندبسته موجود در یاجزا وصر اعن

 انگی(؛ 2013) وو

 (2019) ژائو و

 .ردیرا در نظر بگ یمنیا دیبا یبندبسته تیامن

 شود. طیدر مح بیآس جادیباعث ا دینبا یبندبسته موجود در یاجزا وصر اعن

 یطراح مفهوم

 یبندبسته

 را نشان دهد. ستیزطیمفهوم حفاظت از مح دیبا یبندبسته

 را ارتقا بخشد. ستیزطیآموزش مح دیبا یبندبسته

 ییشناسا

 ستیزطیمح

 است. یطیمحستیسبز مطابق با مقررات ز یبندبسته

 آشکار است. یبندبسته یعلامت سبزرنگ رو

 .کرد باز یراحتتوان بهیرا م یبندبسته یراحت

 .کرد دوباره استفاده ،پس از برداشت یراحتتوان بهیرا م یبندبسته

 اعتماد است.قابل یطورکلبرند به نیا یطیمحستیتعهدات ز دیکنیم احساس سبز اعتماد

 اعتماد است.قابل یطورکلهبرند ب نیا یطیمحستیزعملکرد  دیکنیم احساس

 اعتماد است.قابل یطورکلهبرند ب نیا یطیمحستیزاستدلال  دیکنیم احساس

 کند.یبرند انتظارات شما را برآورده م نیا یطیمحستیزی نگران

 کند.یرا حفظ م ستیزطیمربوط به حفاظت از مح خودها و تعهدات وعده برند، نیا

(؛ 2010) چن

 ژائو و انگی

(2019) 
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 است. ستیزطیسازگار با مح رایز ؛دیدهیم  یرا ترج برند نیاشما  سبز برند نگرش

 .دیکنیم تیبرند حما نیاز ا ،یطیمحستیز یهاینگران لیدلبه شما

 رزش است.بااَ ،یطیعملکرد مح لیدلبرند به نیا دیکنیم فکر شما

 همکاران و چن

 بومگارت(؛ 2017)

(2014) 

 شود.یدر نظر گرفته م یطیمحستیتعهدات ز یبرا یاریعنوان معبرند به نیا سبز برند ریتصو

 برند برجسته است. نیا یطیمحستیز اعتبار

 است. زیآمتیبرند موفق نیا یطیمحستیز عملکرد

 مناسب است. ستیزطیآن بر حفاظت از مح دیتأک لیدلبه ،یتجار برند نیا

 اعتماد است.برند قابل نیا یطیمحستیز تعهد

 کرتو(؛ 2010) چن

(؛ 2007) یبرود و

 همکاران و چن

(2017) 

به آن داشته  یدیشد اقیشود اشتیباعث م ،برند نیا یازسو ستیزطیداشتن محدوست سبز برند یوابستگ

 .دیباش

 .دیبه آن داشته باش یدیشد اقیشود شور و اشتیباعث م ،برند نیا یطیمحستیز ینگران

 .دیباش داشته اقیاشت آن بهشود که یبرند باعث م نیا یطیمحستیز عملکرد

آن را  ۀنیهز دیباش لیشود که مایبرند باعث م نیا ۀالعادفوق یطیمحستیز یهایژگیو

 .دیبپرداز

 همکاران و پارک

 و چن(؛ 2006)

(؛ 2017) همکاران

 ژائو و انگی

(2019) 

 

شتریان کلیۀ شامل پژوهش، آماری جامعۀ شگاه م ست شهر در شهروند ایزنجیره فرو  محصولات دارای که تهران بوده ا

. شد محاسبه نفر 384 کوکران، فرمول از استفاده با موردنیاز نمونۀ حجم ی،آمار ۀنامحدودبودن جامع بهباتوجه. هستند سبز

سترس ایخوشه گیرینمونه روش از هافروشگاه انتخاب برای ستفاده دردَ  ناحیۀ چهار به تهران شهر که ترتیبینبد شد؛ ا

 فروشگاه سه منطقه هر در سپس. شد شناسایی شهروند هایفروشگاه ناحیه هر در و شد تقسیم غرب و شرق جنوب، شمال،

سی که ستر سان د شت، وجود آنها به تریآ شنامه و شدند انتخاب دا س شتریان بین در مختلف ساعات و روزها در هاپر  م

عنوان نمونه انتخاب شدند که محصولات دو برند سبز پاک و نستله را که به یانیاست مشتر گفتنی شد. توزیع هافروشگاه

 متغیرهای توصببیفیآمار  :3جدول  در پژوهش، نمونۀ شببناختیجمعیت اطلاعات. خریداری کردند دارند، سبببز بندیبسببته

 پژوهش

 ریمتغ
 از حفاظت

 ستیزیطمح

 تیامن

 یبندبسته

 مفهوم

 یطراح

 ییشناسا

 ستیزطیمح

 یراحت

 یبندبسته

 اعتماد

 سبز

 نگرش

 برند

 سبز

 ریتصو

 برند

 سبز

 یوابستگ

 سبز برند

 3.57 3.48 3.42 3.77 3.78 3.65 3.65 3.60 3.90 نیانگیم

 انحرا 

 اریمع
0.870 

0.879 0.974 0.907 0.840 0.827 0.925 0.931 0.923 

 0.307 0.294 0.298 0.385 0.344 0.318 0.313 0.389 0.329 ۀآمار
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 آزمون

 p 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 مقدار

 

 توزیع بودننرمال بررسبببی برای. اسبببت شبببده ارائه 

سمیرنو  کولموگرو  آزمون از ها،داده ستفاده ا  شد ا

 طور که هماناست.  شده ارائه 3جدول  درآن  یجکه نتا

که بهباتوجه شبببود،می ملاحظه  یرها،متغ ۀهم یبرا این

 یجهدرنت است؛حاصل شده  0.05کمتر از  p ۀمقدار آمار

مالیفرض صبببفر، مبن ته هاداده یعبودن توزبر نر  پذیرف

 .شودنمی

 دهندگانپاسخ یشناختتیاطلاعات جمع :2جدول 

 یفراوان درصد یفراوان یبنددسته ریمتغ یفراوان درصد یفراوان یبنددسته ریمتغ

 زانیم 56.8 218 مرد تیجنس

لاتیتحص  

 12.2 47 ترنییپا و پلمید

 16.1 62 پلمیدقفو 43.2 166 زن

 46.9 180 یکارشناس 15.1 58 سال 20 از کمتر یسن زۀبا

 30 تا 20 نیب

 سال

 19.0 73 ارشدیکارشناس 26.8 103

 40 تا 30 نیب

 سال

 5.7 22 یدکتر  22.4 86

 50 تا 40 نیب

 سال

94 24.5     

     11.2 43 سال 50 از بالاتر

 

 پژوهش متغیرهای توصیفیآمار  :3جدول 

 ریمتغ
 از حفاظت

 ستیزیطمح

 تیامن

 یبندبسته

 مفهوم

 یطراح

 ییشناسا

 ستیزطیمح

 یراحت

 یبندبسته

 اعتماد

 سبز

 نگرش

 برند

 سبز

 ریتصو

 برند

 سبز

 یوابستگ

 سبز برند

 3.57 3.48 3.42 3.77 3.78 3.65 3.65 3.60 3.90 نیانگیم

 انحرا 

 اریمع
0.870 

0.879 0.974 0.907 0.840 0.827 0.925 0.931 0.923 

 ۀآمار

 آزمون
0.329 

0.389 0.313 0.318 0.344 0.385 0.298 0.294 0.307 

 p 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 مقدار
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 أیید نشد،ت یرهامتغ یعبودن توزکه فرض نرمالازآنجایی

 معادلات یابیمدل از ها،فرضببیه بهتأیید مدل و پاسببخ  یبرا

از  اسبببتفاده با جزئی مربعات حداقل روشبه سببباختاری

 یرهاتمام متغ اسببت. شببده اسببتفاده Smart PLS افزارنرم

مانهم طوربه له، یک در و ز عادلات  مرح مدل م وارد 

استانداردشده و سطوح  یببه ضراشدند و باتوجه یساختار

 شبببدهمطرح هایفرضبببیه افزار،نرم یدر خروج یمعنادار

 وابسببتۀ و مسببتقل متغیرهای بین رگرسببیونی روابط دربارۀ

 از اسبببتفاده با نیز میانجی تحلیل. رد شبببد یا پژوهش تأیید

 صورت گرفت. 1سوبل آزمون

 

 هاافتهی لیتحلویهتجز -5

 گیریاندازه مدل ارزیابی -5-1

 مدل و هاهیفرضبب آزمون ۀمرحل به واردشببدن از قبل

 مببدل صبببحببت از افتنیببنببانیاطم پژوهش، یمفهوم

ست یضرور ازدرون و زابرون یرهایمتغ یریگاندازه . ا

تدامنظور، نیبد ندازه مدل در اب ناداری ،یریگا  وزن مع

 ینیبشیپ در پرسشنامه هایسازه( یعامل)بار  یونیرگرس

و  مدل یبرازندگ از تا شبببد یبررسببب مربوطه هایهیگو

 نانیاطم هاسبببازه رییگاندازه در هاهیگوبودن قبولقابل

 یعامل لیتحل کیتکن از استفاده با مهم نیا. دشو حاصل

ید جام شبببد.  PLS افزاردر نرم ،یتأی  مدل 2شبببکل ان

 اسبببتاندارد بیضبببراپژوهش را در حالت  یریگاندازه

 . دهدینشان م

 

                                                           
1. Sobel Test 
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 استاندارد ضرایبدر حالت  گیریمدل اندازه :2شکل 

 

 و باشد 0.7 بالای سؤال، عاملی بار کهاین اول. باشد داشته وجود شرط دو است لازم مدل، در سؤال هر ماندن برای

 و پژوهش این در. (2014، 1و همکاران یر)ه باشببد 1.96 قدر مطلق تر ازبزرگ  value-t یعنی باشببد. معنادار کهاین دوم

ساس صل نتایج برا  مطلوبیت سط  حداقل (Q22و  Q11، Q13 ،Q19) 22 و 19، 13، 11 سؤالات ،PLS افزارنرم از حا

پس  یرهامتغ یۀکل یبرا یتأیید یعامل یلحاصل از تحل یجاز مدل حذ  شدند. نتا یجهدرنت معناداری را ندارند و و بارعاملی

 از اصلاح مدل، در 

 ارائه شده است. 

 پس از اصلاح مدل تأییدی عاملی تحلیل نتایج -4جدول 

-t یبارعامل کد مدل در عنوان ریمتغ

value 
 ریمتغ

 در عنوان

 مدل
 یبارعامل کد

t-

value 

 از حفاظت

 ستیزطیمح

 یبندبسته

Environmental 

Protection 

Q1 0.937 30.041 
 نگرش

 سبز برند

 

Green 

Brand 

Attitude 
 

Q16 0.879 10.136 

Q2 0.958 16.475 Q17 0.910 11.234 

 تیامن

 یبندبسته
Safety 

Q3 0.879 20.863 Q18 0.854 25.967 

Q4 0.908 39.962 

 ریتصو

 سبز برند

Green 

Brand 

Image 

Q19  حذ  حذ 

 مفهوم

 یطراح

 یبندبسته

Packaging 

Design 

Concept 

Q5 0.890 32.253 Q20 0.908 20.074 

Q6 0.932 72.459 Q21 0.928 20.199 

 ییشناسا

 ستیزطیمح

 یبندبسته

Environmental 

Identification 

Q7 0.943 59.198 Q22  حذ  حذ 

Q8 0.942 60.716 Q23 0.934 46.245 

 یراحت

 یبندبسته
Convenience 

Q9 0.896 37.854 

 یوابستگ

 سبز برند

Green 

Brand 

Attachment 

Q24 0.939 46.547 

Q10 0.837 18.031 Q25 0.944 81.441 

 Q26 0.926 43.267 حذ  حذ  Green Trust Q11 سبز اعتماد

  Q12 0.899 6.241 

Q27 0.909 47.760 
  Q13  حذ  حذ 

  Q14 0.918 10.026 

  Q15 0.813 27.504 

                                                           
1. Hair et al 
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 ترکیبی پببایببایی ،5جببدول مطببابق  افزارنرم خروجی

(CR ،)لفببای نببباخ آ گین و( CA) کرو ن نس میببا  واریببا

 نشببان پژوهش متغیرهای ی( را براAVE) شببدهاسببتخراج

شاهده م. هماندهدمی  CAو  CR مقدار شود،یطور که م

 دهندۀنشبببانکه  اسبببت 0.7بالاتر از  یرهامتغ یتمام یبرا

 تمام یبرا AVE همچنین،. گیری اسبببتاندازه ابزار پایایی

 CRموارد،  یو در تمام اسببت 0.5 از بالاتر مدل هایسببازه

 ییروا گربیان( که CR>AVEتر اسبببت )بزرگ AVEاز 

 ماتریس نیز 6 جدول در. اسبببت گیریاندازهابزار  یهمگرا

 واگرا روایی برقراری شبببرط به مربوط که لارکر فورنر

 قطر روی اعداد جدول، این در. اسببت شببده ارائه اسببت،

ند AVE جذر ماتریس،  ماتریس، قطر زیر اعداد و هسبببت

نشببان  را یکدیگر با پژوهش متغیرهای همبسببتگی ضببریب

 همبستگی ضریب شود،می ملاحظه که طورهمان. دهندمی

ها تمبام  از و اسببببت معنبادار و مثببت یکبدیگرْ با متغیر

جایی مامی برای AVE جذر کهآن ها ت  از بیشبببتر متغیر

 واگرای روایی اسبببت، دیگر متغیرهای با آنها همبسبببتگی

 .است برقرار نیز پژوهش متغیرهای

 شدهاستخراج انسیوار نیانگیم و کرونباخ آلفای ،یبیترک ییایپا :5جدول 

 از حفاظت 

 ستیزطیمح

 تیامن

 یبندبسته

 مفهوم

 یطراح

 ییشناسا

 ستیزطیمح

 یراحت

 یبندبسته

 اعتماد

 سبز

 نگرش

 سبز برند

 ریتصو

 سبز برند

 یوابستگ

 سبز برند

CA 0.8879 0.7484 0.7983 0.8743 0.7727 0.8492 0.8561 0.9137 0.9476 

CR 0.9464 0.8879 0.9073 0.9409 0.8580 0.9092 0.9123 0.9454 0.9621 

AVE 0.8983 0.7984 0.8304 0.8884 0.7516 0.7701 0.7763 0.8524 0.8640 

 

 لارکر فونر سیماتر :6 جدول

رهایمتغ  
 اعتماد

 سبز
تیامن  

 ریتصو

 برند

 سبز

 از حفاظت

 طیمح

 ستیز

 یراحت

ه بست

یبند  

 ییشناسا

 طیمح

ستیز  

 مفهوم

 یطراح

یبندبسته  

 نگرش

 برند

 سبز

  یوابستگ

سبز برند  

سبز اعتماد  0.5930         

تیامن  0.4089 0.6375        

سبز برند ریتصو  0.3224 0.3008 0.7266       

 از حفاظت

زیستیطمح  
0.3456 0.2190 0.1181 0.8070      

یبندبستهی راحت  0.4236 0.1333 0.4606 0.2585 0.5649     

 ییشناسا

ستیزطیمح  
0.2564 0.5061 0.2647 0.2496 0.1906 0.7892    

ی طراح مفهوم

یبندبسته  
0.4438 0.4349 0.0727 0.3899 0.2247 0.4167 0.6896   

سبز برند نگرش  0.4440 0.3596 0.4487 0.3073 0.4283 0.5074 0.3390 
0.602

6 
 

سبز برند یوابستگ  0.3708 0.1635 0.4653 0.1578 0.4446 0.2670 0.3067 0.4630.7466 
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 ساختاریمدل  ارزیابی -5-2

ضرا درپژوهش را  یساختار مدل 3شکل   بیحالت 

 ریمس بیضرا برآورد ،7 جدول در. دهدیم نشاناستاندارد 

اسببت  شببده گزارش پژوهش رهاییمتغ یبرا 2R ریمقاد و

سببببز،  اعتماد انسیوار درصبببد38.1 دهدیم نشبببان که

 درصبببد23.3نگرش برند سببببز،  انسیوار درصبببد55.9

 یوابستگ انسیوار درصد33.7برند سبز و  ریتصو انسیوار

 . است شده نییتب پژوهش مدل توسط سبز، برند

  در

 یا حشبببو اعتبار بررسبببی شببباخص یرمقاد 8 جدول

 گزارش پژوهش متغیرهببای برای( CV-Red) افزونگی

 گیسرباستون Q2 ضریب آن به که CV-Redشده است. 

 متغیرهای بینیپیش توانایی بررسبببی برای گویند،می نیز

سته ستقل متغیرهای روی از واب ستفاده م  با که شودمی ا

 سببباختاری مدل کیفیت گیری،اندازه مدل درنظرگرفتن

 بهباتوجه. کندمی گیریاندازه زادرون بلوک هر برای را

 مقببادیر عنوانبببهکببه 0.35 و 0.15، 0.02 مقببدار سببببه

 سبباختاری مدل کیفیت برای قوی و متوسببط ضببعیف،

 طورهمان ،(2014و همکاران،  یر)ه اسببت شببده معرفی

  در که

 CV-Red مقادیر تمامی شببود،یمشبباهده م 8 جدول

ستندمثبت  سب کیفیت گربیان که ه  مدل قبولقابل و منا

 . است پژوهش

( که GOF) مدل برازش نیکویی شببباخص چنین،هم

 پژوهش در شبببود،یمحاسببببه م (1) ۀبا اسبببتفاده از رابط

شانکه  است حاصل شده 0.542 با برابر حاضر،  دهندۀن

 .است شدهآزمون الگوی مناسب و قوی برازش

(1) 𝐺𝑂𝐹 = √𝐴𝑉𝐸̅̅ ̅̅ ̅̅ × 𝑅2̅̅̅̅  
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 استاندارد یبپژوهش در حالت ضرا یمدل ساختار :3شکل 
 

 (2R) شدهنییتب انسیوار و ریمس بیضرا :7 جدول

2R Beta 2 رهایمتغR Beta سبز یبندبسته ابعاد 

 ستیزطیمح از حفاظت ←سبز  یبندبسته 0.485 0.235 نگرش برند سبز ←سبز  یبندبسته 0.748 0.559

 یبندبسته تیامن ←سبز  یبندبسته 0.636 0.404 برند سبز ریتصو ←سبز  یبندبسته 0.482 0.233

 یبندبسته یطراح مفهوم ←سبز  یبندبسته 0.628 0.394 اعتماد سبز ←سبز  یبندبسته 0.617 0.381

برند  یوابستگ ←سبز  یبندبسته 0.244 0.337

 سبز

0.603 0.777 
 ستیزطیمح ییشناسا ←سبز  یبندبسته

 برند یوابستگ ←برند سبز  نگرش 0.127

 سبز

 یبندبسته یراحت ←سبز  یبندبسته 0.496 0.246

برند  یوابستگ ←برند سبز  ریتصو 0.265

 سبز

 برند سبز یوابستگ ←سبز  اعتماد 0.079

 

 پژوهش رهاییمتغ CV.Red ریمقاد :8 جدول

 از حفاظت ریمتغ

 ستیزطیمح

 تیامن

 یبندبسته

 مفهوم

 یطراح

 ییشناسا

 ستیزطیمح

 یراحت

 یبندبسته

 اعتماد

 سبز

 نگرش

 سبز برند

 ریتصو

 سبز برند

 یوابستگ

 سبز برند

CV-

Red 
0.201 0.343 0.447 0.470 0.230 0.232 0.297 0.213 0.271 

 

 پژوهش  هایفرضیه آزمون -5-3

 یبحالت ضرا درپژوهش را  یساختار مدل 4 شکل

 یاتأیید  برایپژوهش،  ینا معیار. دهدمی نشاناستاندارد 

 t ۀآمار قدر مطلقاست. اگر  t ۀمقدار آمار یهرد هر فرض

 یهفرضبب دهدینشببان م شببود، حاصببل 1.96 از تربزرگ

ید تأی نادار و   بررسبببی برای چنین،اسبببت. هم شبببدهمع

. است شده استفاده سوبل آزمون از میانجی، هایفرضیه

مال تخمین از توانمی آزمون، این در  بررسبببی برای نر

آزمون  در Z-Value مقدار. کرد استفاده رابطه داریمعنا

 At ،رابطه یندر ا که آیدمی دستبه  (2) ۀسوبل از رابط

ستقل و م یرمتغ یانم ۀدر رابط t ۀآمار  ۀآمار Btو  یانجیم

t و وابسته است.  یانجیم یرمتغ یانم ۀدر رابط 

(2) 
𝑍𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =

𝑡𝐴. 𝑡𝐵

√𝑡𝐴
2 + 𝑡𝐵

2
 

 نشببان باشببد، بیشببتر 1.96 از آزمون آمارۀ مقدار اگر

در  ینقش یانجیم یرمتغ ینکهبر ای)مبن صفر فرض دهدمی

 یمسببتقل و وابسببته ندارد(، در سببط  خطا یرمتغ ۀرابط

در رابطه معنادار اسبببت.  یانجیرد شبببده و تأثیر م 0.05

ستقیماثر غ یزانم همچنین، سته از  یرمتغ یرم ستقل بر واب م

 مسببیر یبضببر A آن،که در  آیدیبه دسببت م (3) ۀرابط

 یرمتغ یانم مسیر یبضر Bو  یانجیمستقل و م یرمتغ یانم

 و وابسته است. یانجیم

(3) 𝐵𝑖𝑛𝑑𝑖𝑟𝑒𝑐𝑡 = 𝐴 ∗ 𝐵 

و  یماثر مسبببتق یزانو م هببافرضبببیببه آزمون نتببایج

ارائه  9 جدولمستقل بر وابسته، در  یرهایمتغ یرمستقیمغ

-t (Z ۀمقدار آمار شود،یکه مشاهده مشده است. چنان

value ،)بحرانی مقدار از تربزرگ هافرضبببیه تمام برای 
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 .شوندمیتأیید  پژوهش هایفرضیه کلیۀکه  شودمی گرفته نتیجه اسببت؛ بنابراین، چنین شببده حاصببل 1.96

 
 بیضرا یپژوهش در حالت معنادار یمدل ساختار :4 شکل

 هاهیآزمون فرض جهینت: 9 جدول

 مستقیم اثر At Bt t-value فرضیه توضیح شماره
 اثر

 غیرمستقیم
 نتیجه

 تأیید - 0.244 2.063 - - برند سبز یوابستگ ←سبز  بندیبسته 1

 یوابستگ ←نگرش برند سبز  ←سبز  بندیبسته 2

 برند سبز
 تأیید 0.095 - 3.853 3.924 20.295

 یوابستگ ←برند سبز  تصویر ←سبز  بندیبسته 3

 برند سبز
 تأیید 0.128 - 4.380 4.876 9.974

برند  یوابستگ ←سبز  اعتماد ←سبز  بندیبسته 4

 سبز
 تأیید 0.049 - 4.466 4.601 18.615

 

  یریگجهینت و بحث -6

 که ستیزطیمح بارۀدر کنندگانمصر  یهادغدغه

 تعداد اسببت، شببده راسببتاهم زین یطیمحسببتیز نیقوان با

به کت از یرشببببدرو  جادیا و یطراح یبرا را هاشبببر

 داده قرار فشار تحت ست،یزطیمح دارتدوس یهابرنامه

ست  در را خود یمنف تأثیرات دیبا هاشرکت رو،نیازا ؛ا

میزان ی بهانرژ مصببر  و هیاول مواد نیتأم ع،یتوز د،یتول

 ۀرابط یبررسببببه  ،پژوهش نیا در. دهند کاهش زیادی

 برندبه  کنندهمصببر  یوابسببتگ با سبببز یبندبسببته انیم

 نگرش سبببز، اعتماد یانجیم نقش درنظرگرفتن با سبببز،

صو و سبز برند  یارهیزنج یهافروشگاه در سبز برند ریت

 . شد پرداخته

ست آن از حاکی هایافته سته بین که ا  باسبز  بندیب

 طبق. دارد وجود معناداری رابطۀ سببببز برند وابسبببتگی

درصببد، بر 95 احتمال سببط  در سبببز بندینتایج، بسببته

ستگ سبز تأثیر معنادا یواب  ضریب بهباتوجه و دارد ربرند 

 رابطه این ،0.244 مقدار با آمدهدسبببتمثبت به مسبببیر

 هبباییببافتببه بببا نتیجببه این. اسببببت جهببتهم و مثبببت



 

 63  /برند سبز/ ایوب دارایی و همکاران  بندی سبز با وابستگیبررسی عوامل مؤثر بر ارتباط میان بسته

 
 

 و چن کببه هبباییازجملببه پژوهش ی،قبل هببایپژوهش

چن و همکاران  و( 1397) محمودی ،(2017) همکاران

 دارد.  خوانی، هماندداده( انجام 2006)

 میانجی نقش با سبببز بندیبسببته دهدمی نشببان نتایج

 معنادار تأثیر سببببز برند وابسبببتگی بر سببببز، برند نگرش

ستفاده با چراکه دارد؛  t آمارۀ مقدار سوبل، آزمون از ا

حاصبببل شبببد.  3.853و برابر با  1.96از عدد  تربزرگ

 بر سبببز بندیبسببته غیرمسببتقیم تأثیر ضببریب همچنین،

ستگی برابر  سبز برند نگرش میانجی نقش با سبز برند واب

 مقدار بهباتوجه اسببت؛ بنابراین، شببده حاصببل 0.095با 

 سبز برند وابستگی بر سبز بندیبسته آمده،دستبه مثبت

 نتایج. دارد مثبت تأثیر سببببز برند نگرش میانجی نقش با

 و چن هایپژوهش مانند دیگر، هایپژوهش از حاصبببل

حاصبببل از  یج( با نتا1397) یدری( و ح2017) همکاران

 پژوهش مطابقت دارد. ینا

سبببز با نقش  بندیبسببته دهدیپژوهش نشببان م نتایج

 تأثیر سبببز برند وابسببتگی بر سبببز، برند تصببویر یانجیم

 مقدار با اسبببتفاده از آزمون سبببوبل، زیرا دارد؛ معنادار

مارۀ عدد  تربزرگ t آ قدار  و 1.96از  با م  4.380برابر 

 بندیتهبس یرمستقیمتأثیر غ یبضر همچنین،. شد حاصل

 برند تصببویر میانجی نقش با سبببز برند وابسببتگی بر سبببز

به باتوجه ؛ بنابراین،حاصل شده است 0.128 با برابر سبز

برند  یوابستگ برسبز  بندیبسته آمدهدستبه مثبت ارمقد

. دارد مثبت تأثیربرند سبببز  یرتصببو یانجیسبببز با نقش م

 دیگر هایپژوهش یجپژوهش با نتا ینا از حاصبببل نتایج

 و( 2015) چببن ،(2017) هببمببکبباران و چببن نببظببیببر

 .دارد مطابقت( 2018) کریسجاتمیکو

 نقش با سبببز بندیبسببته که اسببت این گربیان هایافته

 معنادار تأثیر سبببز برند وابسببتگی بر سبببز، اعتماد میانجی

 t آمارۀ مقدار که با اسببتفاده از آزمون سببوبل،چرا دارد؛

عدد  تربزرگ یرمسببب ایندر  با  و 1.96از   4.466برابر 

 بندیبسته یرمستقیمتأثیر غ یبضر علاوه،به شد. حاصل

اعتماد سبببز  یانجیبا نقش م سبببز برند وابسببتگی برسبببز 

 بهباتوجه اسبببت؛ بنابراین، شبببده حاصبببل 0.049برابر با 

سبز بر  بندیبسته یر،مس اینآمده در دستبه مثبت مقدار

اعتماد سبز تأثیر مثبت  یانجیبرند سبز با نقش م یوابستگ

 هایپژوهش نتایج با فرضببیه، این از حاصببل نتایجدارد. 

 چونگ(، 2018) کریسبببجاتمیکو ،(2019) ژائو و یانگ

 و سببوهم( 2006) همکاران و چن( و 2015) همکاران و

 ابعاد که دارد تأکید این بر هایافته ین. ااسبببت سبببازگار

سته مختلف ستگ توانندمی درصورتی سبز بندیب  یبه واب

 یان،به برند سبببز منجر شببود که ابتدا در مشببتر یانمشببتر

 . یجاد شوداعتماد سبز ا

 سبز برند وابستگی برای( 2R) تعیین ضریب بهباتوجه

 داشبببت اظهار توانمی ،حاصبببل شبببد 0.337که برابر با 

 سبببز، بندیبسببته شببامل پژوهش این در مدل متغیرهای

 روی سببز، برند تصبویر و سببز برند نگرش سببز، اعتماد

ته هم ندتوانسببب  متغیر تغییرات از درصببببد33 از بیش ا

ستگی ساس همچنین،کنند.  بینیپیش را سبز برند واب  برا

 شبببناسببباییبُعد  ،سببببز بندیبسبببته ابعاد میان در ها،یافته

تأثیر  یشترینب یدارا 0.777 یرمس یبضر با یستزیطمح

سته ست.  بندیبر ب دارد  یدکأت ینبر ا یافته اینسبز بوده ا

 یبرا بندیبسببته در زیسببتمحیط شببناسببایی چنانچهکه 

 تواندمی باشد، مشهود و محسوسسبز  کنندگانمصر 

شترین برند  یردر تصو ییرتأثیر را بر آنها بگذارد و با تغ بی

سبب  یزانم یزو نگرش مصر  کنندگان و ن اعتماد آنها 

 توجه یدبا یجه،نتدر. شببود برند سبببز به یوابسببتگ یجادا

شتریب سته روی بر کنندهمشخص هایعلامت به ی  بندیب

 علائم، این شناسایی با تا گیرد صورت سبز محصولات

 شببود، بیشببتربه آن برند  سبببز کنندگانمصببر  اعتماد

 به مثبتی نگرش و ایجاد شود آنها ذهن در بهتری تصویر

 وابستگی به تواندیم درنهایت،امر  این که کنند پیدا برند
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 . منجر شود سبز برند به مشتریان

تاباتوجه پیشبببنهادهای حاصبببل از پژوهش،  یجبه ن

 صبببباحبببان و بببازاریببان مببدیران، برای زیر یکبباربرد

محصبببولات سببببز  ۀدارند که ایزنجیره هایفروشبببگاه

 : شودیم هستند، ارائه

 یگزینیبا جا توانندمی ایزنجیره هایفروشگاه 

سهک س پذیر وتجزیه یاهیگ یهای ستزیطار محدتدو  ی

 مسببئولیت درراسببتای ،ناپذیرهای تجزیهنایلکس یبه جا

 مشتریان و بردارند گام زیستمحیط به توجه و اجتماعی

. کنند تشببویق هاییبندیبسببته چنین از اسببتفاده به نیز را

 یرپذیهتجز یهایسبببهک توانندمی هافروشبببگاه همچنین،

 راها آن و کنند یدتول فروشببگاه خا  برند با را یاپارچه

این د. دهنقرار  مشببتریان اختیار درصببورت گسببترده به

سه ستفادۀ قابلیت دلیلبه ای،پارچه هایکی  هم چندباره، ا

 موجب هم و شبببد خواهند فروشبببگاه برند تبلیغ سببببب

 .شوندفروشگاه می سبز برند جایگاه ارتقای

 عنصر رنگ در  به هافروشگاه شودمی پیشنهاد

مانچ قت کن ید ها د نگ در نکالا جه تنوع ر د و متو

 باید سببببزد. محصبببولات باشبببنانواع کالاها  یدمانچ

همراه با  آنها سبببز بندیبسببتهشببوند که  یدهچ یاگونهبه

جذاب  است، شده درجآن  یکه بر رو یاطلاعات جامع

 نظر برسد. به  یزانگو هوس

 ییآشنا را برای کارمندان خود باید هافروشگاه 

تا کارمندان بتوانند  آموزش دهند با محصبببولات سببببز

 یدکأو با ت هندقرار د یانمشتر یاراطلاعات لازم را در اخت

 اطلاعاتبه استفاده از محصولات سبز، باتوجه یایبر مزا

 یانمشتر نظرسبز محصولات،  بندیبسته روی برمندرج 

 .ندنک محصولات سبز جلب یدرا به خر

 بودنبازیافتقابل و محیطیزیسببت معیار تعیین 

سته برای سته طراحی مواد، بندیب  تر،کوچک هایبندیب

 عمر طول افزایش بندی،بسببته در سبببز مواد از اسببتفاده

 که برچسبببب از اسبببتفاده ها،بندیبسبببته در کارا و مفید

سئولیت کنندۀبیان ست پذیریم ست  شرکت محیطیزی ا

 جملهبودن محصول، ازیافتبازدادن قابلبرچسب نشانو 

سبز است  بندیبسته ازطریق سبز بازاریابی بهبود هایراه

 .باید در نظر بگیرند هاکه شرکت

 ننببدگببان ک لیببد ننببدمی تو حی بببا توا  طرا

ته ندیبسببب ها ها،رنگ با جذاب و متنوع هایب ماد  و ن

نه هایطرح قا ّا های و جداول قراردادن و خل  نمودار

شان و سلامت  روی بر خود محصول ویژۀ مزایای دادنن

 مخصو  که محصولاتی ویژهبه محصولات، بندیبسته

 یا شببدنقوی مثل مزایایی بهاسببت،  شببده تولید کودکان

 محصبببول، ارزش کنار دراشببباره کنند تا  شبببدنبزرگ

 و کنند آشنا محصول فواید و مزایا با را کنندگانمصر 

 کنند.تشویق  محصول خرید به را آنها

 محصبولات هایجنبه تمام روی باید بازاریابان 

فاده با پرورش نحوۀ همچون سببببز،  هایروش از اسبببت

 در شببیمیایی سببموم و مواد نبودِ مانند اطلاعاتی طبیعی،

یب ها ترک ید آن ند تأک عات این و کن  یرو یدبا اطلا

 اطلاعات ارائۀ. شببود درج سبببز محصببولات بندیبسببته

 برای جوانان اکثر زیرا دارد؛ زیادی اهمیت بسبببته روی

 .کنندمی مراجعه هابه برچسب اطلاعات کسب

 

 یپژوهش هایشنهادیپ و هاتیمحدود -7

باتوجه پژوهش یهاتیمحدود ازجمله به حاضبببر 

 احساسات و ذهن که بود یسبز یبرندها افتنی ،موضوع آن

 موضوع به ما کشور در زیرا ؛دنباش کرده ریتسخ را انیمشتر

 یتوجه چندان انیمشبببتر ذهن در برند ارزش و یبرندسببباز

 انیمشتر انیم در حاضر پژوهش نکهیا بهباتوجهنشده است. 

شگاه در سبز کالای ی ابیارز تهران شهر شهروند یهافرو

هادیپ اسبببت، شبببده  قدرت شیافزا برای شبببودیم شبببن

 در را آن یبعد پژوهشبببگران پژوهش، جینتا رییپذمیتعم

 زین کشور مختلف شهرهای و مناطق کنندگانمصر  انیم
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ند مای یاز  را پژوهش نیا یمفهوم ارچوبهچ ،نیهمچن. ب

 لیببازقب گرمببداخلببه عوامببل از یبرخ افزودن بببا توانیم

 ،یمانند سبک زندگ ،یمشتر یشناختتیجمع یهایژگیو

 یسبببن مختلف یهادرآمد خانواده و حضبببور گروه زانیم

ندان عد پژوهشبببگرانگسبببترش داد.  خانواده در فرز  یب

را  ینظر نشیب عوامببلاین  نظرگرفتنبببا در تواننببدیم

 در شبببودیم شبببنهادیپ علاوه،بهتوسبببعه دهند.  نهیزمنیدرا

 محصبببول، عیتوز مت،یق مانند یعوامل یبعد یهاپژوهش

 یوابسببتگ بر زین محصببول تیفیو ک محصببول یهایژگیو

 . شود سنجش انیبرند سبز در مشتر
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