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 چکیده

انجام شده است. این مطالعه از لحاظ هدف کاربردی است که از لحاظ روش اجرا در قالب یک    دلبستگی برند  بر  بندی سبزبسته  ریتاثمطالعه حاضر با هدف  
. که با توجه  باشدیدر شهر تهران م  ییکنندگان مواد غذامصرف   هی شامل کل  یجامعه آمارپیمایشی با رویکرد مقطعی انجام شده است.  -پژوهش توصیفی

  جهت   اطلاعات   آوریجمع   برای  مطالعه   این  . دردر دسترس انتخاب شد  ینفر به صورت تصادف  384متشکل از    ی انمونه   ،یبه نامحدود بودن جامعه آمار
استفاده شده است. روایی پرسشنامه با استفاده از روش روایی محتوا  و روایی همگرا و پایایی    سوال  36  و   بعد  7  شاملای  پرسشنامه   فرضیات از  آزمون

  حداقل مربعات جزئی و نرم افزار اسمارت پی.ال.اس   تکنیک   از  فرضیات  آزمون  برای  پرسشنامه با محاسبه ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی تایید شد.
هویت و    درگیری ذهنی،  آگاهی برندتاثیر مثبت و معناداری بر    بندی سبزبسته های تحقیق نشان داد که  است. نتایج حاصل از آزمون فرضیه   شده   استفاده 

کند. را تعدیل می  هویت برندو    آگاهی برند،  درگیری ذهنیبا    بندی سبزبستهبین    رابطه  محیطی مشتریاننگرش زیستدارد. همچنین مشخص شد که    برند
دارند. در نهایت مشخص شد    تصویر برندهر سه تاثیر مثبت و معناداری بر    درگیری ذهنی مشتریانو    آگاهی برند،  هویت برندهمچنین مشخص شد که  

 دارد.   دلبستگی برندتاثیر معناداری بر  تصویر برندکه 
 دلبستگی برند ، تصویر برند ،آگاهی برند، بندی سبزبسته : کلمات کلیدی
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Abstract 

The present study was conducted with the aim of the effect of green packaging on brand attachment. 

This study is practical in terms of its purpose, which was carried out in the form of a descriptive-survey 

research with a cross-sectional approach. The statistical population includes all food consumers in 

Tehran. Considering the infinite nature of the statistical population, a sample of 384 people was 

randomly selected. In this study, a questionnaire containing 7 dimensions and 36 questions was used to 

collect information to test hypotheses. The validity of the questionnaire was confirmed using the method 

of content validity and convergent validity, and the reliability of the questionnaire was confirmed by 

calculating Cronbach's alpha coefficient and composite reliability. Partial least squares technique and 

Smart PLS software were used to test the hypotheses. The results of the research hypotheses test showed 

that green packaging has a positive and significant effect on brand awareness, mental engagement and 

brand identity. It was also found that customers' environmental attitude moderates the relationship 

between green packaging and mental involvement, brand awareness and brand identity. It was also found 

that brand identity, brand awareness and mental involvement of customers all have a positive and 

significant effect on brand image. Finally, it was found that brand image has a significant effect on brand 

attachment. 
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   مقدمه

های بازاریابی تبدیل شده  در عصر مدرن بازاریابی، مفاهیم احساسی مرتبط با برندسازی به هسته اصلی بسیاری از فعالیت

  و   برند  هر  نیب  کندی م  جاد یا  ی دلبستگ  آنچه.  است  برندها  و  افراد  ن یب  یعاطف   ارتباطبیانگر    "برند  دلبستگی"است.  
  کنندگانمصرف   مورد   در  آنچه  از  تا  دارند  فرصت  یگر ید زمان   هر   از   ش یب  برندها   امروزه .  است  فرد منحصربه  کنندهمصرف 

  منجر   به برند از این جهت اهمیت دارد که  کنندهمصرف   ی دلبستگ .  کنند   استفاده   ی عاطف   ارتباطات  جاد یا   ی برا  دانندی م   خود 
  به   یوفادار  و  نگرش   از  تر مهم   را  برند   به   یدلبستگ   اغلب  ی ابی بازار  کارشناسان  .( 2022،  1)شیمول  شود ی م  برند   از   ت یحما  به

  ی قو   یعاطف   ارتباط   به  برند   به  ی دلبستگ   ،ی نظر  لحاظ   از.  دانندی م   کنندهمصرف   با   مدتی طولان   روابط   جاد یا  در   برند
  به   تعهد   دانند، ی م  خود   خودپنداره  از   ی بخش   را   برند   کنندگان مصرف   آن   موجب   به   که  دارد   اشاره  برند   ک ی  با   کنندگان مصرف 

  مجموع،   در .  هستند   برند  آن   ی برا  نه یهز  پرداخت  به  ل یما  و   کنند،ی م  مثبت   دهان بهدهان تبلیغات    دهند،ی م   توسعه  را   برند
  ران ی مد  ب، یترت  ن یا  به .  کند   جادیا   شرکت  برند   ژه یو   ارزش  و   ی سودآور  بر   ی مثبت   ر یتأث  برند  به   ی دلبستگ  که  رود ی م  انتظار
ماهیت    .(2023،  2براون -)هامسلی  اندکرده   دی تاک  کنندگان مصرف   با  یقو  یعاطف   ارتباط  کی  جادیا  بر  برند به  توجه  با 

ها به مسائلی توجه کنند که حس بهتری در مشتری ایجاد کرده و بدین ترتیب شدت  دلبستگی برند، لازم است شرکت
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محیطی مشتریان در هزاره  های زیست . با توجه افزایش دغدغه کننده و برند را بهبود بخشندرابطه احساسی بین مصرف 
محیطی به شکل بالقوه این قابلیت را دارد که سطح دلبستگی برند را بهبود بخشد  جدید، لحاظ کردن ملاحظات زیست

 (. 2019، 1و ژائو )یانگ
  یبندبسته   نظر،  ن یا  از.  است  داشته  وجود  جهان  سراسر  در  ستیز  طیمح  از  حفاظت  به  یانده یفزا  علاقه  ر،ی اخ  یهاسال   در

  عنوان به  ن یهمچن  -   سبز  یبندبسته .  است  دار یپا   توسعه   جی ترو   و  ی آلودگ  و  زباله  اثرات  کاهش  ی برا  یمهم   اریبس  جنبه  سبز
  شناخته   " افتیباز  قابل   یبندبسته "  ا ی  "دار یپا   یبندبسته"  ، "ستیز  ط ی مح  با   سازگار   یبندبسته"  ، "ی طیمح  سبز   یبندبسته"
ارائه شده    محصولات   کهتا اطمینان حاصل شود    کند،یم  استفاده  یبندبسته   اهداف  یبرا  یطیمحست یز  مواد  از  -  شود یم

  مقررات   و   کنندگان مصرف .  ( 2024،  2و پاولراج   )کینگستون   باشند   من یست ایز  ط ی مح  و   انسان  سلامت از لحاظ    به مشتری 
  ب یترغ  سبز   یبندبسته  یبرا   دی جد  یهای استراتژ  بیترک  ی برا  را  هاشرکت  که  هستند  یدی کل  یروین  دو  )نهادهای نظارتی(

  ی برا  کنندگان مصرف   که  یانده یفزا   تیاهم  با   تنها  نه  را  دار ی پا  یبندبسته   تا  شوندی م   قیتشو   هاشرکت   واقع،  در.  کنندیم
  یبندبسته   جاد ی ا  ی برا  هادولت   توسط  که   یاقدامات   ر یسا  و  ها ات یمال  مقررات،   د، ی جد  نیقوان  با   بلکه   هستند،   قائل   ستیزط یمح
  در   شده  جیترو   یهادستورالعمل   مثال،  عنوانبه .  در دستور کار قرار دهند  شوند، ی م  جیترو  ستیزط ی مح  با  سازگار  و  داری پا

  گر ید  مثال.  کنند  ارائه  یبندبسته   یهازباله   تیر یمد  مورد  در   یقانون  ابتکارات  که  خواهدیم  عضو  یکشورها  از  اروپا  هیاتحاد
  از   شده   جدا  یهای بندبسته  و   ظروف   د ی با  های شهردار   داردی م   مقرر   که  است  ژاپن   یبندبسته  و   ظروف   افت یباز  قانون
 . ( 2021، 3مرونیو، آلکاید و بانوس -، پارا)واندوسل کنند  رهیذخ  و ی آورجمع  را  جامد یهازباله 

  ست، یز  طیمح   ،ییهواوآب  مرتبط با تغییرات  ی به چالش اجتماع  ی دگیاست که هدف آن رس  ی هدف جهان  کی  داریتوسعه پا 
  ی هااستفاده از مواد و طرح   ی عن یسبز،    یبندبسته   ج یمهم، ترو  ی استراتژ  ک ینظر،    ن ی منابع و مواد خام است. از ا  یی کارا

  به   را   یادیز   توجه  ریاخ  ی هاسال   در  که  است  ی دیجد   نسبتا  مفهوم  دار ی پا  یبندبستهکالاها است.    یبندبسته   ی برا  داری پا
  ی اجتماع  ی امدهایپ  با  دار،ی پا  توسعه   اهداف   تحقق  یبرا  د یبا  که  است  ی دیکل  موضوع   ک ی  نی ا  واقع،  در.  است  کرده  جلب  خود 

  مورد   در  قاتی تحق  شتریب  که  اندکرده  دیتاک  مختلف  مقالات.  ( 2023و همکاران،    4)منظور  رد یگ قرار  توجه  مورد  یاقتصاد  و
.  دارد  اختصاص (  یکیتکنولوژ  یهاجنبه )  ی بندبسته  ساخت  و(  یعلم   ی هاجنبه )  یبندبسته  ب یترک  به   سبز   یبندبسته
  کنندهمصرف   رفتار   و   یابیبازار   ،یارهی دا  اقتصاد  ن،یتام  رهیزنج   در  یبندبسته  ر یتاث  مانند  یخاص   موضوعات   گری د  قات یتحق

 .  (2024،  5، نورهالیزا، رحمت و روچیات )هاک  اندکرده  ل ی تحل را
بر دلبستگی  سبز    یبندبستهنحوه تاثیرگذاری  در مورد  زیادی    ی قات ی تحق  های ت ی، فعالهای انجام شدهطبق بررسی حال،  ن یابا

ای بندی سبز بر دلبستگی به برند است؛ مقوله هدف از این پژوهش تبیین نحوه تاثیرگذاری بسته   است.   برند انجام نشده
بندی سبز  دیگر در حالی که تاثیر بسته عبارت ه که تاکنون در داخل کشور تحقیقات زیادی راجع به آن انجام نشده است. ب

ای دلبستگی برند مقوله   هب کننده مانند قصد خرید و نگرش مشتری بررسی شده است، تاثیر آن  بر ابعاد مختلف رفتار مصرف 
ی ساده  ابندی سبز و دلبستگی برند قطعا رابطه است که کمتر مورد توجه قرار گرفته است. از طرف دیگر، رابطه بین بسته

ازاین  بود؛  نخواهد  مجموعه و خطی  حاضر  پژوهش  در  تاثیر  رو  چگونگی  تبیین  جهت  میانجی  و  تعدیلگر  عوامل  از  ای 
بندی سبز بر دلبستگی برند مورد ارزیابی قرار گرفته است. سهم دانش افزایی این پژوهش در ارائه یک چارچوب  بسته

بندی سبز از منظر برندسازی  و بینش ما راجع به پیامدهای بستهمفهومی جدید با پیچیدگی زیاد است که باعث بهبود درک  
 شود. می
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 مبانی نظری 

 دلبستگی برند 

برگرفتهدلبستگ   ی تئور  ی دی کل  یهامؤلفه   بر   هیتک  با   برند   به  یدلبستگ   ی ابیبازار  اتیادب  ، یشناسروان   حوزه   از   ی 
  چند   برند   به  ی دلبستگ  مفهوم.  کندی م  ف یتعر  کند«ی م   مرتبط  خود  با   را  برند  که  یوند یپ  قدرت»  عنوان به   را  کنندگان مصرف 

  به   منجر  اغلب  که  است   یش   کی  داشتن  از   کنندگان مصرف   احساس   بر   ی مبتن  نظریه   ن یاول.  دهد ی م   نشان   را   نظریه اصلی 
  در ، معنوی  تیمالک  بر   دیتاک" کرد،  اشاره(  160 ،1988)  بلک  که  همانطور .  شودی م  ی ش  به  نسبت   مالکیت معنوی  احساس

  احساس  یحت  و میهست خود  یزندگ  افراد ریسا  و دستاوردها ات،یتجرب انیب دنبال به ما رای ز  بالاست همچنان  یزندگ طول

  صورت   در  است  ممکن  ی ش  کی  داشتن  ی عاطف  تیاهم  که  است  توجه  قابل.  "میکنی م   جادیا  مرگ  از  پس  یجاودانگ
 . (2011، 1، کرومر، هویر و نیفنگر)مالار  بالعکس و باشد  کم پایین،   یدلبستگ 

  و   برند  با  کنندگان مصرف   « خود»  ارتباط   عنوانبه  را   برند  به  یدلبستگ   ،(CAA)  2دلبستگی - یخودکار-ارتباط  دوم،   نظریه
  خاطرات   ن ی نماد  ش ینما   با  را  دوگانه  ند یفرآ  نی ا  است   ممکن  برند .  کندتعریف می   برند   با   مرتبط   احساسات   و   افکار  ی ابیباز

  استدلال   این نظریه  ،یکل  طوربه.  دهد   ارائه  یشخص   عطف  نقاط  ای  یق یموس  ها،مکان   گذشته،  مورد  در  فرد  کی  کینوستالژ
یات  تداع و  وند ی پ. کرد جاد ی ا  «خود » ی توانمندساز ا ی ی سازی غن  و  تیرضا   قی طر از  توان ی م  را  برند  به  ی دلبستگ   که کند یم

 . (2022)شیمول،   شودی م  برند به شتریب ی دلبستگ باعث  بالاتر ذهنی

  خود   و   برند  که  یوند یپ  قوت  نقطه   عنوان به  را   برند   به   یدلبستگ  ، (CPAM)  3ی برجستگ -اتصال  یدلبستگ   مدل   سوم،   نظریه
  ح یتوض  دوگانه   عوامل   با  را   برند   به   ی دلبستگ   نظریه،   ن یا.  کندی م   فی تعر  دهد، ی م   وند ی پ  هم   به  را   کننده مصرف   شدهدرک 

  به   ی اول .  برند  با   مرتبط   احساسات  و   افکار   بودن   برجسته (  ب )  و   کنندگان، مصرف   خودپنداره   و   برند  نی ب  ارتباط(  الف : )دهدیم
  ی تجار  نام  با  یگانگ ی  احساس  کنندهمصرف   آن  در  که  دارد،  اشاره  یتجار  نام  با  کنندگانمصرف   یعاطف  و  یشناخت  ارتباط

  ی دلبستگ  شاخص  دو   ن یا   ن، ی بنابرا.  است  برند   خاطرات   و   احساسات   ی فراوان  کنندهمنعکس   دوم   مورد .  کندی م   جاد ی ا  را
 . (2022،  4ینداس )دیویس و   کنندی م  تیتقو  و  جادیا  برند به را کنندگان مصرف 

 بندی سبز بسته 

  ی بندبسته  یهای استراتژ  از  استفاده  یتقاضا  کنندگانمصرف   آن  در  که  است  ییها روش  مطالعه  ،یقات ی تحق  مهم  نهیزم  کی
  ار یبس  سبز   ی بندبسته  در  کنندگان مصرف   نقش   واقع،  در .  دارند  ستیز   ط یمح   بر  یبندبسته  ی منف  ر یتأث  کاهش   ی برا  را   سبز
  عامل   نوع تقاضای مشتریان،  نی ا.  طلبدی م  را  یتری طولان  محصول  یماندگار  اغلب  مدرن  یزندگ  سبک  رایز  است،  مهم
.  هستند  ی رسم  یدار یپا   ی هااست یس  توسعه   به  مجبور   که  است  یی هاشرکت   توسط   سبز  یبندبسته   از   استفاده  ش یافزا  ی اصل

  و   سبز   یبندبسته   مورد   در  کنندگان مصرف   نظرات   ل یوتحله یتجز  شامل   کنندهمصرف   دگاهید   از   سبز   یبندبسته   مطالعه
  ی بند بسته  مسائل   برخی از تحقیقات دانشگاهی،  گر، ید   یسو   از   .( 2022و همکاران،    5)برادو   باشدی م   هاآن   د یخر   مات یتصم
  ی هایی توانا  که  یی هاراه   جمله  از   شوند، ی م  شامل   را   ابعاد   از  ی عیوس  ف یط  ها آن .  کنندی م  ل ی تحل  ها شرکت  دگاه ی د  از   را سبز
  نظر   از   آن   ی ایمزا   و  کنند، ی م  کمک   یبندبسته   در   یطیمحست یز  ی طراح   ی نوآور  یاجرا  به   یانسان   و  ی سازمان  ، یآورفن

  ی بندبسته  ی برا  محصولات  از   یدی جد  خطوط  ی رو  بر  کار  حال  در  هاشرکت .  ستیز   طی مح  از  حفاظت  و  برند  ینوآور
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3 Connection-Prominence Attachment Model 
4 Davis & Dacin 
5 Bradu 



 

 

  استفاده   قابل   ست،یزط یمح   با  سازگار   بندیدهد بسته ی وجود دارد که نشان می شواهد  .هستند  دار یپا   و   ری دپذیتجد   ،یاخلاق
ای  برندسازی سازمان نیز تاثیر قابل ملاحظه نه تنها بر رفتار مصرف مشتریان بلکه بر اثربخشی اقدامات    ر یپذافت یباز   مجدد، 

 (.  2023، 1کین، قدیر و استریمیکیس می، استریدارد )احمد 
 بندی سبز و آگاهی برند بسته 

  محصول،   از  حفاظت  با  رابطه  در   ی مختلف   یعملکردها  یبندبسته بندی سبز بر ابعاد مختلف برندسازی تاثیرگذار است.  بسته
  ن ی ترج ی را  به  یبندبسته   جه،ینت  در.  دارد  آن   یبندبسته   اساس  بر   محصول   کی  از  کنندگان مصرف  یابی ارز  و  ونقلحمل   یی کارا
  به  مختلف طی شرا تحت را  برند توانندی م ان یمشتر که است یزان یم برند از  یآگاه  .است شده ل یتبد  برند  از ی آگاه  در جزء

 بر   که  کندی م   عمل  یاهی پا   عنوان به  برند  از  یآگاه   (.2022،  2المالوی ، الکاتنی، نعیم و  )فاطیما  دهند  صیتشخ  ای  اورندیب  ادی
  آشنا  برند  کی  با  کنندگانمصرف   که  یهنگام .  شودی م   جادی ا   بلندمدت  تیموفق  و  یمشتر  اعتماد  برند،  به  یوفادار  آن  اساس

،  ماچی)  شود   ارائه  هاآن   به  ی گری د  یهانه یگز   اگر   ی حت  دهند، ی م  ح یترج  رقبا  به  را   آن   خدمات   ای   محصولات   احتمالاا   هستند، 
ندی مانند استفاده از محصولات  بطریق اقدامات سبز در فرایند بسته از    . (2022،  3نماوهیدی، چوچو، نیاگادزی و دی ویلیرز 

یابد که این امر منجر به افزایش آگاهی  های اکولوژیک، قدرت تشخیص برند افزایش می خطر و یا استفاده از برچسب بی
  خاص   خدمات  ای   محصول  کی  با  کنندگانمصرف   ییآشنا  به  برند  از  یآگاه (.  2023و همکاران،    4شود )پانچیچ از برند می 

  از   آن   ساختن   زی متما  و  شده  اصلاح   ای   د یجد   محصول   کی   با  مردم   ییآشنا  دنبال   به  برند   از   ی آگاه   ن یکمپ   کی.  دارد   اشاره
  ک ی  ستیز   ط یمح  با   سازگار   اقدامات   و  محصولات   از   فعال  طوربه   ان یمشتر   که  دارد   وجود   ی زمان  سبز   برند   آگاهی   . است  رقبا
دهند که  شواهد تجربی نیز نشان می   . هستند  هاآن   یرقبا  ی طیمحستیز   اقدامات   از   تریقو   معمولا   که  باشند،  آگاه   برند

 (.  2023، 5، هو و بشیر بندی سبز نقش موثری در افزایش آگاهی از برند دارد )لی بسته

 بندی سبز و هویت برند بسته 

  ر یتصو.  شودمی   استفاده  برند  ر یتصو  جاد یا  یبرا  شرکت  کی   توسط  که  است  ی عناصر  ای  ابزارها  از  یا  مجموعه  برند  تیهو
  ت ی هو .  است  آن  با  تعامل   به  مربوط   خاطرات  و   آن  با   مرتبط  مختلف  یهای تداع   شامل   که  است  برند   از   انیمشتر   ادراک  برند،
  ها ارزش   با   ارتباط  و   بازار،  در  ی رقابت  ت یموقع  بلندمدت،  اهداف  برند،   یشنهادیپ  ارزش  شرکت،  تیمامور  از   آن  عناصر   و  برند

  خواهد ی م   شرکت  کی  که  را   آنچه  ، یبرندساز  ندیفرآ  در   و   دارند  ی ادیبن  تیماه  عوامل  ن یا.  ردیگی م   نشات  مخاطبان   قی علا  و
- )الوارادو  کندمی   فیتوص  را یادیبن  عناصر  نیا   ارتباط  نحوه  برند  تیهو  حال،   عین  در. کندی م  ف یتوص  کند،  برقرار  ارتباط

های زیست محیطی اعم از بسته بندی سبز، یک شرکت به مشتریان نشان  از طریق فعالیت   . (2020،  6، گاسمن کارسته
پذیری خود نسبت به جامعه و محیط زیست را  دهد که حامی محیط زیست است و بدین ترتیب به نحوی، مسئولیت می

ها بدنبال این هستند که هویتی دوستدار محیط زیست برای خود ایجاد  بندی سبز، شرکت دهد. در واقع با بسته نشان می 
 (. 2023، 7، کارت و آرویو کرده و از این طریق، احساس مثبتی در مشتریان ایجاد کنند )بسرا

 بندی سبز و درگیری ذهنی مشتریان بسته 

دیگر  های مورد بررسی در ادبیات بازاریابی است؛ چرا که بر طیف وسیعی از  درگیری ذهنی مشتریان یکی از مهمترین سازه 
اورهای هنجاری قرار دارد  گذارد. درگیری ذهنی مشتریان تا حد زیادی تحت تاثیر بتمایلات رفتاری مشتریان تاثیر می

 
1 Ahmed, Streimikiene, Qadir  & Streimikis 
2 Fatima, Alqahtani, Naim & Alma'alwi 
3 Machi, Nemavhidi, Chuchu, Nyagadza & de Villiers 
4 Pancić 
5 Li, Hu & Basheer 
6 Alvarado-Karste & Guzmán 
7 Becerra, Carrete & Arroyo 



 

 

ریزی شده، باورهای هنجاری که در نهایت  (. مطابق با تئوری رفتار برنامه 2023،  استریمیکین، قدیر و استریمیکیس)احمد،  
  ی دستوری، هنجار  باور   ک شود شامل دو بعد دستوری و توصیفی است. یباعث درگیری ذهنی فرد نسبت به یک پدیده می 

  مورد   رفتار  انجام(  همکاران  همسر،  خانواده،  دوستان،  مثلاا)  ن یمع  مرجع  گروه  ای  فرد  کی  که  است  یذهن   احتمال  ای  انتظار
  مهم   افراد  ایآ   نکهیا  مورد  در  که  هستند  ییباورها  ،ی فیتوص  یهنجار  ی باورها  گر،ید   یسو  از.  کند   رد  ای  دیی تأ  را  یبررس

پردازی از منظر تبیین نحوه تاثیرگذاری  (. این تئوری 2022)برادو و همکاران،  ری خ ا ی دهند  ی م انجام  را  رفتار  ن یا خودشان 
های زیست محیطی جامعه، باورهای هنجاری  دهد با افزایش دغدغه بندی سبز حائز اهمیت است؛ چرا که نشان می بسته

ار مصرف سبز را بروز دهند  کنند که رفتگیرد و به شکل خودآگاه یا ناخودآگاه سعی می سبز در ذهن مشتریان شکل می 
بندی سبز محصولات با  (. در واقع برچسب اکولوژیکی روی محصول یا بسته 2022،  1)محمود، تستسی، تولاسی و مودی 

با محصوعاطفی آن -تداعی باورهای ذهنی مشتریان، میزان درگیری ذهنی - ، پارابخشد )واندوسللات را بهبود می ها 
 (.  2021، مرونیو، آلکاید و بانوس

 محیطینگرش زیست 

افتد؛ بلکه اثرگذاری آن از طریق  اند که اقدامات بازاریابی سبز در خلا اتفاق نمی متخصصان بازاریابی بارها تاکید کرده

که نقش    استای  ریزی شده نگرش، مولفه گذارد. مطابق با تئوری رفتار برنامهتاثیری است که بر نگرش مشتریان می 

ایفا می  رفتارهای مشتریان  در    به   نسبت  افراد  ی رفتار  ات ین  و  احساسات   باورها،  از   یبی ترک  ی مشتر  نگرش کند.  موثری 
  . ( 2022،  2، ژو و ماتیلا )آتانگا  رندیگی م   شکل  عوامل  از   یبی ترک  اساس   بر   اغلب  ها نگرش   نی ا.  است  )یا یک برند(   کاروکسب

  محیطی مشتریان است. های زیست ه قرار گرفته است، نگرش مقوله مهمی که امروزه بیش از هر زمان دیگری مورد توج
توجه بسیاری از محققان حوزه بازاریابی سبز    که  است  یط یمح  یروانشناس  در  یات یح  یساختار  یطیمحستیز   یها  نگرش

  ی اب یارز  با  که  است  شده   فی تعر  ی روان-روحی   شی گرا  کی  عنوان به  یطیمحست یز   یها   نگرش.  را به خود جلب کرده است
قابل توجه این است که   نکته   .( 2022،  3، زمان و آلوی )وانگ  شود ی م  ان یب  ت یرضا  عدم  ای   نفع   از   ی درجات  با   ی عی طب  طیمح

  که  یاکنندهمصرف   لی تما  و  امکان   عنوان به  سبز   دی خر  قصد  محیطی رابطه نزدیکی با قصد خرید سبز دارد.نگرش زیست 
  ی معمول   محصولات  با  سهی مقا  در  ستیز  طی مح  با  سازگارتر  محصول  انتخاب  یبرا  است  یطیمحست یز  مسائل  به  مندعلاقه

  نامطلوب   ا ی  ثابت  یاوهیش   به  دادن  پاسخ  یبرا  استعداد  عنوانبه  را  سبز  یهانگرش (  2022)4و قریشی  مهراج  .شودی م   فیتعر
دهد که نگرش سبز رابطه  نتایج بدست آمده از مطالعات تجربی نشان می   .کندی م   فیتوص  یطیمحست یز  مسائل   مورد   در

عنوان مثال انگوین نشان داد که ابعاد مختلف آمیخته  ه کند. ببندی سبز و تمایلات رفتاری مشتریان را تعدیل می بین بسته 
باشند.    محیطیهای زیست که مشتریان دارای نگرش   گذاردبازاریابی سبز زمانی بیشترین تاثیر را بر هویت و آگاهی برند می 

واندوسل دیگر،  پارا در مطالعه  بانوس-،  و  آلکاید  گزا 2021)  مرونیو،  نگرش (  هر چه  زیست رش کردند که  محیطی  های 
 کند.  ها نیز افزایش پیدا می بندی سبز بر  قصد خرید آن مشتریان در سطح بالاتری باشد در این صورت تاثیرگذاری بسته 

 تصویر برند و دلبستگی برند 

شوند که یک تصویر سبز و دوستدار محیط زیست  تمامی اقدامات انجام شده در حوزه بازاریابی سبز با این هدف انجام می 
  د ی د  با   سبز  ی تجار  نام  ریتصو   با  یشرکت   - شودی م  سبز   برند  ژهیو  ارزش   به   منجر  سبز   برند  ریتصو   کاز برند ایجاد شود. ی

  باشد  داشته سبز  ی تجار نام  از   ی ریتصو  شرکت  اگر.  بود   خواهد   ستیز طی مح  از  آگاه  کنندگان مصرف   اعتماد   مورد  و  مثبت
  ت یمسئول  به   شرکت  تعهد   به  ان یمشتر   آن   شود،   داده   نشان   ان یمشتر  به   و   شده   ی بانیپشت  سبز   ی هاوه یش  توسط   که

 
1 Mahmoud, Tsetse, Tulasi & Muddey 
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  استفاده   داری پا  د یتول  ی هاروش  از  دی با  شرکت  کی  سبز،   برند  ژهی و  ارزش   به   یاب یدست  یبرا.  کرد  خواهند   اعتماد   ی طیمحستیز
  ط ی مح  از  حفاظت  با  رابطه  در  را  خود   اخلاق  و  دهد،   ارائه  خود  یرقبا  به  نسبت  را  ستیز   طی مح  با  سازگارتر  نهیگز  کند،

  از   کنندگانمصرف   یآگاه   شی افزا  با  . (2022،  1مولنر و    ، اسلم، مرتضی، آتیلابه تمامی مشتریان نشان داد )مجید  ستیز
  برند  ریتصو.  کنند  یاب یارز  را  خود  سبز  برند  ژهیو  ارزش  و  ر ی تصو  دی با  وکارهاکسب   ،یطیمح  یداریپا  و  ییوهواآب   راتییتغ

  سازگار   محصولات   جاد یا. است  یمشتر  توسط   رقبا  محصول   ای شرکت  محصول  انتخاب  در  رشد به  رو  ی عامل  شرکت  سبز
  یی گراستیز   ط یمح.  باشند  آگاه   موضوع   ن یا   از  ان یمشتر  که  است  مهم  ن یهمچن  اما   است،  مهم  ار یبس  دار یپا   و   ستیز   ط یمح  با
  محصول   ن یبهتر   دنبال   به  تنها   نه   ان ی مشتر.  است  کرده   دایپ   ی ادیز   تیمحبوب  ر یاخ  ی هادهه   در   ی ابیبازار   عامل   ک ی  عنوان به

  . (2023،  زاده، سیدان، میرمهدی و حیدری آقاقلی)صالح   بود   خواهند   ست یز  ط یمح  یبرا  محصول  نیبهتر   دنبال  به  بلکه
گزارش    ( در یک مطالعه پیمایشی رابطه معنادار و مثبتی بین تصویر برند و دلبستگی به برند را2022)2و مرساسی   یوئانیتا

بندی سبز و دلبستگی برند  ( در بررسی رابطه بین بسته 2017)3کردند. به همین ترتیب، چن، هوآنگ، وانگ، هوآنگ و لیائو 
عنوان یک  هتوان بکند. بنابراین، تصویر برند سبز را می عنوان یک متغیر میانجی عمل می ه نشان دادند که تصویر برند ب

 متغیر بالقوه موثر بر دلبستگی به برندهای سبز در نظر گرفت.  

 های تحقیق به صورت زیر توسعه داده شده است: با توجه به مطابق فوق فرضیه 
 دارد.   آگاهی برندتاثیر مثبت و معناداری بر   بندی سبز بسته
 دارد.  هویت برند تاثیر مثبت و معناداری بر   بندی سبز بسته
 دارد.   درگیری ذهنی مشتریانتاثیر مثبت و معناداری بر   بندی سبز بسته

 کند. را تعدیل می  آگاهی برندو   بندی سبز بسته بین رابطه   محیطی مشتریان نگرش زیست 
 کند.را تعدیل می   هویت برندو  بندی سبز بسته بین  رابطه  محیطی مشتریان نگرش زیست 
 کند.را تعدیل می درگیری ذهنی مشتریان و   بندی سبز بسته بین  رابطه  محیطی مشتریان نگرش زیست 

 دارد.  تصویر برند تاثیر مثبت و معناداری بر  آگاهی برند 
 دارد.  تصویر برند تاثیر مثبت و معناداری بر  هویت برند

 دارد.   تصویر برندتاثیر مثبت و معناداری بر  درگیری ذهنی مشتریان 
 دارد.   دلبستگی برندکارکنان تاثیر مثبت و معناداری بر  تصویر برند

 

 
1 Majeed, Aslam, Murtaza, Attila & Molnár 
2 Yuanita & Marsasi 
3 Chen, Hung, Wang, Huang & Liao 



 

 

 
 . مدل مفهومی تحقیق1شکل 

 

   پیشینه داخلی و خارجی

کوچک و    یوکارهاکسب  دار یسبز و عملکرد پا   تیری مدای با عنوان  مطالعه (،  1403)  یسالار  و منفرد،    قتی حق  ا،ینسروش
و    دار یسبز و عملکرد پا   تی ریمد   انیکه م  هدی نشان م  جینتا انجام دادند.  سبز،    ینوآور  یگر  یانج ی: نقش می متوسط صنعت

سبز و عملکرد    تیریمد   انی ( را می)جزئ  ایسبز نقش واسطه   ینوآور  نیوجود دارد، همچن  یسبز رابطه معنادار و مثبت   ینوآور
بهبود    توانند ی سبز م  یرسبز و نوآو  ت یریگرفت که مد   جهی نت  توان می   شده،  مطرح   یهاافتهی. با توجه به  کندی م  ی باز  داری پا

  ت یر یمد  نیدر ارتباط ب  ینقش مهم   ایواسطه  عامل   عنوانسبز به  ینوآور   ن،ی کنند. همچن  ل یرا تسه   یسازمان   داری عملکرد پا
به بهبود    تواندی ها مدر سازمان   یسبز و نوآور  یهای استراتژ  یکه اجرا   دهندی نشان م  جینتا   نی دارد. ا  داری سبز و عملکرد پا

پا  مد  دار یعملکرد  )  کند. کمک    ستزی ط ی مح  تیر یو  موسوی  و  عنوان  1403فراهانی  با  پژوهشی  وکار  کسب  ر یتاث(، 
به دست آمده    ج یبر اساس نتا ، انجام دادند.  سازمان  ینوآور  ی انج یبا توجه به نقش م  داری پا  ی بر عملکرد مال  ی کیالکترون

از کسب  الکتروناستفاده  نوآور  ی ات یعمل  ی هانه یبر هز  کیوکار  م  ر ی تاث  یدارا  ی و    ر ی تاث  ، ی نوآور  ن یباشد. همچنی معنادار 
  م یمستق  ری تاث  ی کیوکار الکترونکند. کسب ی م  لی را تعد  ییو بازده دارا   یات یعمل  یهانه یبر هز   کیوکار الکترونکسباستفاده از  

  خته ی آم ی سبز ساز ن ییتبپژوهشی با عنوان (،1402)  ینیحس است.  میمستقریغ ر یتاث ن یشرکت ندارد بلکه ا ییبازده دارا رب
  یهاه یحاصل از آزمون فرض  جی نتاانجام داد.  مطالعه شرکت نفت تهران،    ؛ یرفتار  ی های از منظر تئور   ی صنعت  یاب یبازار
  ی ط یمحست یبر نگرش سبز، علاقه ز یمثبت و معنادار  ری سازمان سبز تأث یطیمحست یز ی ریگنشان داد که جهت  ق یتحق

نگرش سبز    ،یطیمحستی سازمان با علاقه ز  یطیمحستی ز   یریگجهت   ن یسبز دارد. ارتباطات سبز رابطه ب  یو خودکارآمد
  ر یهر سه تأث یطیمحستیسبز، نگرش سبز و علاقه ز   یخودکارآمد  نکه یا  ن ی. همچنکندی م   ل یدسبز را تع   یو خودکارآمد

بر سبز نمودن    یمعنادار  ر یتأث  ی اجتماع  ی ریپذتیمسئول  زی ن  تیدارد. در نها  یاجتماع   یریپذ ت یبر مسئول  ی مثبت و معنادار
سبز    یاب یبازار  ختهیآم  ریتأثای با عنوان  (، مطالعه 1402)تهمتن، کهندل، نوربخش و بهاری  دارد.  ی صنعت  یابیبازار   ختهیآم

طور مثبت بر  نتایج نشان داد محصولات سبز به ی، انجام دادند.  برند سبز محصولات ورزش   ژه یارزش و  یبر ابعاد رفتار
گذارد. قیمت سبز بر تصویر سبز، اعتماد سبز و وفاداری سبز  تصویر سبز، رضایت سبز، اعتماد سبز و وفاداری سبز تأثیر می

ر مثبت و  تأثیر مثبت و معناداری دارد، در مقابل بر رضایت سبز تأثیر معناداری ندارد. مکان سبز تنها بر تصویر سبز تأثی
معناداری دارد، همچنین ترویج سبز همزمان بر تصویر سبز و رضایت سبز تأثیر مثبت و معناداری دارد، در مقابل بر اعتماد  

 ندی سبزببسته

 هویت برند

 درگیری ذهنی 

 تصویر برند

 محیطی نگرش زیست

 آگاهی برند

 دلبستگی برند



 

 

سبز و وفاداری سبز تأثیر معناداری ندارد. سرانجام ارزیابی روابط درونی ابعاد ارزش ویژه برند سبز محصولات ورزشی نشان  
داد رابطه علی تصویر سبز با اعتماد سبز، تصویر سبز با وفاداری سبز و اعتماد سبز با وفاداری سبز مثبت و معناداری است.  

طرز قابل  مدت است و محصولات سبز در هزینه مشتریان بهمزایای محصولات ورزشی سبز کوتاه   دهد این نتیجه نشان می
ه  دلیل ضعف در مکان سبز و ترویج سبز مشتریان مربوطحال بهکنند، بااین جویی میحدودی صرفهها تان توجهی و زمان آ 

با عنوان  (، مطالعه 1400دارایی، اکبری و موسوی کاشی در سال )  .نندکی از متعهد شدن به آن خودداری م   ی بررس ای 
سبز هم    یبندبسته   دهدی نشان م   هاافته، انجام دادند. ی برند سبز  یسبز با وابستگ  یبندبسته  انی عوامل مؤثر بر ارتباط م

مثبت و معنادار دارد.    ریبرندسبز تاث  ی برندسبز، بر وابستگ  ری نگرش برندسبز و تصو  یانجی و هم با نقش م  م یطور مستقبه
اعتماد    ی انج یبا نقش م  ، یو راحت   ی مفهوم طراح   ت،یامن  ست،یز  طی سبز شامل حفاظت از مح  یبندبسته   ی هامولفه   نی همچن

اعتماد    یانجی سبز با نقش م  یبنددر بسته   ستیز   طی مح  ییشناسا  ریمثبت و معنادار دارند. تاث   ریبرندسبز تاث  یستگ سبز بر واب
  یی شناسا (، مطالعه ای با عنوان 1401) نوروزی اجیرلو، حسن حسینی، جمالی و عیدی . نشد د ییبرندسبز تا  ی سبز بر وابستگ

  ق یتحق ج ینتا انجام دادند. ، ( اتی برند سبز )مورد مطالعه: صنعت لبن ی و وفادار ح یآن بر ترج  ر یعوامل موثر بر برند سبز و تاث
  ن یب  ن ی دارد. همچن  ی برند سبز رابطه مثبت و معنادار  جاد ی با ا  ی محصول و مشتر  ، یهر سه عامل شرکتدهد که  ی نشان م

استراتژ  و  سبز  نی برند  و  ترجی استراتژ  نیب  زیها  و  وفادار  حیها  معنادار  یو  و  مثبت  رابطه  سبز  برند  دارد.    یبه  وجود 
اطلاعات    ی ستیبا   یلبن   یها: شرکت یریگجه یشد. بحث و نت  د یتائ  امدهای برند سبز و پ  جاد ی ا  ن یها بی استراتژ  یگری انجیم

ز به مسائل  فرآ  ی طیمحست یمربوط  با  اخت  د یتول  ی ندهای مرتبط  در  به شکل روشن  ا  ان ی مشتر   ار یرا  دهند.  قرار    ن یخود 
  ط یسازگار با مح  یمحصولات لبن   یابیزار و با  یطیمحستیز   یهای استراتژ  نیب  وندیبرند سبز و پ  جادیتوانند با ای ها مشرکت

پور یاسوری، مسیبی، نجفی  حسنقلی   کمک کنند.  یمعمول   یسبز نسبت به محصولات لبن   یمحصولات لبن   حی به ترج  ست،یز
  د یسبز و قصد خر   یبندبه بسته  ان ی عوامل موثر بر نگرش مشتر  یبررس ای با عنوان  (، مطالعه1393)سیاهرودی و علوی

به    یاثر را بر نگرش و  نیشتر یب  یمشتر  یط یمح  یریذ پت ینشان داد که عامل مسئول  ق یتحق   جی نتا، انجام دادند.  هاآن 
از سو  یبندبسته تا   گر ی د  یسبز داشته است.  بر  بر قصد خر   ی بندبه بسته  ی اثر نگرش مشتر  د ییعلاوه  با    د یسبز  کالا 
سطح    ریمتغ  کهی نموده؛ در حال   لی را تعد  بطهرا  نی سبز ا  یبندکالا با بسته   متیق  ریکه متغ  دی سبز، مشخص گرد  یبندبسته

   .د ینما  ل یرابطه را تعد ن یسبز نتوانسته است ا  یبندبه کالا با بسته  ی دسترس

  ن یا   یها  افته، انجام دادند. ی تاثیر طراحی بسته بندی سبز بر قصد خرید سبزای با عنوان  (، مطالعه 2024)1دنگ و یانگ  
ارائه م  یاب یبازار  ی تلاش ها  یرا برا   یی مطالعه دستورالعمل ها  با اتخاذ طرح   ی سبز    ج یسبز و ترو   یبندبسته  ی هادهد. 

بر قصد    تواند ی دهند که به نوبه خود م  شی برند سبز خود را افزا  ژه یارزش و  توانند ی ها مشرکت  ست، یزط یبا مح  یسازگار
  ی برند سبز برا  ژه یارزش و  ی بررس (، در پژوهشی به  2024)2تیواری و پال    . ر مثبت بگذاردیکنندگان تأثسبز مصرف   د یخر

این مطالعه  ، پرداختند.  برند سبز  ریو تصو   یط یمح  ستیاز دانش برند سبز، نگرش ز  SEM-ANN  ل یوتحله یها: تجزهزاره 
   مدل .گذارند تأثیر می در بین مشتریان هزاره   GRE طور قابل توجهی بربه ERA و GRK، GRI دهد کهنشان می 

ANN  این مطالعه با استفاده   .کندهای غیر جبرانی و غیرخطی بین متغیرهای مستقل و وابسته را شناسایی می همبستگی
های محیطی و  ، تصویر برند، نگرش GRK بازخورد و انتشار و ادراک چند لایه، تأثیرات مثبتی را بر ANN از الگوریتم

بینی  درصد از ارزش برند سبز را پیش   6/73تواند  می ANN دهد که روشنتایج نشان می .  کند ارزش ویژه برند شناسایی می 
چن،    .کندبررسی می  SEM-ANN را با استفاده از GRE بر GRK این مطالعه اولین مطالعه ای است که تاثیر .کند

به برند    یاز حد محصول بر دلبستگ   ش یب  یبندبسته   ریتأث ای با عنوان  (، مطالعه 2024)  3وولندری، اولیویانا، عرفه و عرفه 

تصو  یانج یم  یهانقش سبز:   و  سبز  برند  به  سبز  ری نگرش  دادندبرند  انجام  داده   جینتا.  ،  مجموعه  از    238  یهاحاصل 
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حال،  ن یا به برند سبز ندارد. با  یبر دلبستگ   یم یمستق  ریاز حد محصول تأث  شیب  یبندکه بسته  دهدی پرسشنامه معتبر نشان م 
به   ی از حد محصول و دلبستگ شی ب یبندبسته ن یب یطور کامل رابطه منفبرند سبز به  ریسبز و تصو  ینگرش به نام تجار

از    ش یب  یبندتا درک کنند که بسته   کندی ها کمک ممطالعه به شرکت  ن ی ا  ، یتی ریکند. از نظر مد ی را واسطه م  سبزبرند  
به    ی طور مثبت با دلبستگ برساند، که به   ب یبرند سبز آس  ر یسبز و تصو   ی حد محصول ممکن است به نگرش به نام تجار

  ی از اثرات منف  د یمحصولات سبز، نبا   ی منافع عملکرد  یارتقا   هها با متعهد شدن بشرکت  ، نی برند سبز مرتبط است. بنابرا
برند سبز، اصالت و رفاه    ری تصو  ر یتاث  ی (، بررس2024)1  یو الفانس  رالا یخ  سا یمان  . از حد محصول غافل شوند  ش یب  یبندبسته
دهد که اصالت برند سبز  ی نشان م  ق یتحق  نی ا  یهاافتهی   .به برند سبز، انجام دادند   یدلبستگ  ی انجیم  ی رویبا ن  یعاطف 

(GAو تصو )ری  ( برند سبزGBIتاث )مصرف   یبر رفاه عاطف   یمثبت   ری( کنندهCWBدارند. به )  طور مشابه، اعتبار برند سبز
(GA و تصو )ر ی  ( برند سبزGBIبر پ ) وستی  ( برند سبزGBAتأث )بر    ثبتطور مبه برند سبز به  ی مثبت دارند. دلبستگ   ر ی

رابطه   ق یدر تطب  یجزئ  یانقش واسطه  ( GBAبه برند سبز ) ی ذارد. دلبستگگی م  ر ی( تأثCWBکننده )مصرف  ی رفاه عاطف
خان، شیخ، اشرف    کند.ی م   فا ی( ا CWBکننده )مصرف   ی ( با رفاه عاطف GBIبرند سبز )  ر ی( و تصوGAاصالت برند سبز )  نیب

  ی سبز سالم، دلبستگ  یهاوهی کننده: نقش شبر مصرف  یبرند سبز مبتن  ژهیبهبود ارزش وای با عنوان  (، مطالعه 2022)2و یو 
  ی برند سبز مبتن   ژه ی سبز ارزش و  ی هاوهی که ش  دهد ی ما نشان م  ی تجرب  ج ینتا، انجام دادند.  سبز  د ی به برند سبز و شک و ترد

به    ی به برند سبز دارد و دلبستگ  یبر دلبستگ   یمعنادار  یمنف   ری سبز تأث  دی . شک و ترددهدی م  ش یکننده را افزابر مصرف 
  ژه یسبز و ارزش و یهاوهی ش نیب طهبه برند سبز راب یبرند سبز دارد. دلبستگ ژهیبر ارزش و  ی مثبت معنادار ری برند سبز تأث
کننده را در  مصرف   نشیمطالعه ب  یهاافته یکند.  یبرند سبز را واسطه م  ژهیسبز و ارزش و  دی شک و ترد  ن یبرند سبز و ب

 .کندی فست فود ارائه م  ی المللنی ب ی هارهی زنج ی برا یت یری مد یامدها یمورد محصولات سبز و پ 

  شناسیروش

  نوع   از   حاضر  پژوهش   تحقیق  انجام شده است. روش  دلبستگی برند  بر  بندی سبزبسته  ری تاثاین مطالعه با هدف بررسی  
حاظ  بوده و از ل   کاربردی   هدف   از لحاظ   ، برندعملکرد    بهبود  در   نتایج   کاربرد   به   باتوجه   و   باشد می   همبستگی   –توصیفی 

نهایت به تعداد بی   در شهر تهران مواد غذایی    نمشتریا کلیه  آماری شامل  جامعه    .شودزمانی به شکل مقطعی انجام می 
ای  نمونه  از فرمول کوکران برای جوامع نامحدود استفاده شده است که    که با توجه به نامحدود بودن جامعه آماری،باشد.  می

  از  تحقیق   سوالات  به  دادن  پاسخ   برای  لازم  هایداده   به صورت تصادفی در دسترس انتخاب شد. ر  نف   384متشکل از  
  هوآنگ، وانگ، هوآنگ و لیائو چن،  از پرسشنامه    بندی سبزبسته گیری  آوری شد. برای اندازه اقتباسی جمع   پرسشنامه  قیطر

ار    آگاهی برندگویه، جهت ارزبای    5شامل    (2023)، هو و بشیرلیاز مقیاس    دلبستگی برندگیری  (؛ جهت اندازه 2017)
(،  2017)  چن، هوآنگ، وانگ، هوآنگ و لیائوسوالی    6از پرسشنامه    تصویر برند(، برای سنجش  2015)  3برایما پرسشنامه  
محیطی  مندی زیست (، برای سنجش علاقه2023)بسرا، کارت و آرویواز پرسشنامه سه سوالی    هویت برندگیری  برای اندازه 

مودی  پرسشنامه  از   و  تولاسی  تستسی،  کیفیت  2022)محمود،  برای سنجش  و  زیست(،  پرسشنامه  از    محیطینگرش 
   ( استفاده شده است.2023)زاده، سیدان، میرمهدی و حیدری آقاقلی صالح 
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 Luu (2021) 8 بندی سبز بسته

 Tierney and Farmer (2015) 3 هویت برند 

 Robertson and Barling (2013) 5 درگیری ذهنی 

 Petrou et al. (2018) 3 محیطینگرش زیست 

 Fremerey & Bogner (2015) 6 آگاهی برند 

 Chen and Chang (2013) 6 تصویر برند 

 Habib et al (2020) 5 دلبستگی برند 

 

روایی سازه )مدل  اند. برای بررسی روایی پرسشنامه از  ای طیف پنج درجه لیکرت تنظیم شدهسوالات پرسشنامه بر مبن
و ضریب آلفای    (CRو روایی واگرا استفاده شد. برای محاسبه پایایی نیز پایایی ترکیبی )  (AVEبیرونی(. روایی همگرا )

های آمار  دهندگان از روش های عمومی پاسخ برای بررسی و توصیف ویژگی کرونباخ هر یک از عوامل محاسبه شده است.  
ها  های آماری استنباطی و تکنیک حداقل مربعات جزئی برای بررسی فرضیهفراوانی و از روش توصیفی مانند جداول توزیع  

  Smart PLSو    Spss23 افزار آماریهای بدست آمده با استفاده از نرم پژوهش استفاده شده است. همچنین تحلیل داده 

 صورت گرفته است. 

 ی پژوهش  هایافته

سطح معناداری    اسمیرنوف استفاده شده است.   - لموگروفودر این پژوهش از آزمون معتبر ک   ها بررسی نرمال بودن دادهبرای  
های  تغیر است. در نتیجه تمامی م  05/0تر از مقدار  کوچکپژوهش  یهاتغیر اسمیرنوف برای تمامی م  -لموگروف وآزمون ک

برای درک بهتر نتایج تحلیل عاملی تائیدی بارهای عاملی سوالات به همراه    باشند.نرمال میغیر  پژوهش دارای توزیع  
بر  ( آورده شده است.  1آماره معناداری، آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و میانگین واریانس برای هر شاخص در جدول )

 گیری از روایی و پایایی مطلوبی برخوردار است.  شود که ابزار اندازه اساس نتایج بدست آمده مشخص می 
 

 مقادیر بارعاملی، آماره معناداری، آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و میانگین واریانس  -1جدول 

 AVE پایایی ترکیبی  آلفای کرونباخ  آماره معناداری  بارعاملی  آیتم  سازه 

 Q1 800/0 548/17 931/0 943/0 677/0 بندی سبز بسته

Q2 855/0 719/40 

Q3 742/0 751/14 

Q4 857/0 485/42 

Q5 910/0 953/63 

Q6 815/0 681/32 

Q7 863/0 823/30 

Q8 723/0 295/14 

 Q9 877/0 396/49 754/0 859/0 671/0 هویت برند 

Q10 823/0 168/31 

Q11 751/0 549/11 

 Q12 804/0 025/22 909/0 932/0 733/0 درگیری ذهنی 

Q13 883/0 710/28 



 

 

 AVE پایایی ترکیبی  آلفای کرونباخ  آماره معناداری  بارعاملی  آیتم  سازه 

Q14 819/0 161/33 

Q15 901/0 095/61 

Q16 871/0 646/52 

 Q17 933/0 167/82 820/0 893/0 738/0 محیطینگرش زیست 

Q18 742/0 838/14 

Q19 889/0 176/48 

 Q20 828/0 714/32 0.895 919/0 656/0 آگاهی برند 

Q21 880/0 904/38 

Q22 829/0 946/36 

Q23 800/0 798/24 

Q24 793/0 871/25 

Q25 720/0 728/10 

 Q26 826/0 562/37 0.890 916/0 647/0 تصویر برند 

Q27 863/0 361/30 

Q28 802/0 327/23 

Q29 628/0 310/8 

Q30 891/0 430/49 

Q31 789/0 492/22 

 Q32 646/0 205/10 829/0 880/0 596/0 دلبستگی برند 

Q33 782/0 406/30 

Q34 841/0 296/29 

Q35 817/0 188/27 

Q36 758/0 955/14 

 

)روش حداقل مربعات جزئی( استفاده کردیم.    pls3داری؛ ضرایب مسیر بین متغیرها از خروجی نرم افزار  برای آزمون معنی 
 ( نشان داده شده است. 4و همچنین خلاصه نتایج در جدول )   3و    2ضرایب مسیر و نتایج مربوط به معناداری آنها در شکل  

 

 



 

 

 
 مدل معادلات ساختاری در حالت ضریب بارعاملی استاندارد -2شکل 

 

 
 مدل معادلات ساختاری در حالت آماره معناداری -3شکل 

Rاست که با محاسبه میانگین هندسی میانگین اشتراک و   (GOF) ملاک کلی برازش 2
 شود. به صورت زیر محاسبه می   



 

 

𝐺𝑂𝐹 = √𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦 × 𝑅2 = √0.674 × 0.756 = 0.714 

 با توجه به این یافته می توان نتیجه گرفت که مدل آزمون شده در نمونه مورد بررسی برازش بسیار مناسبی دارد. 

 

 نتایج حاصل از ارزیابی مدل ساختاری  -3جدول 

 

  

 و پیشنهادها  گیرینتیجه

و    هویت برند ،  آگاهی برندبر   بندی سبز بسته بر اساس نتیجه بدست آمده در سه فرضیه نخست پژوهش مشخص شد که  
کننده  سبز بر رفتار مصرف   یطراح  ریتأث  ،یطیمحست یدر مورد مسائل ز  ینگران  شی با افزاتاثیر معناداری دارد.    درگیری ذهنی

کرده است؛ بدین معنی که بدلیل افزایش دغدغه مشتریان راجع به سلامت و محیط زیست، ترجیح    دا یپ  یا  ندهیفزا  ت یاهم
  با   هازباله   است؛  آسان  سبز  یهابسته  افتیبازبندی سبز و اکولوژیکی را خریداری کنند.  دهند که محصولاتی با بسته می

.  کنندی نم   آلوده  را  ستیز  ط ی مح  و  شوندی م  هیتجز   خود   یخود   به  یبندبسته   مواد  کنند؛ی م   دی تول  یدیجد   یانرژ  سوزاندن 
هی  دشود. مطابق با نظریه علامت بندی سبز می تمامی این موارد، باعث بهبود دیدگاه مشتریان راجع به برندهایی با بسته 

ت به جامعه و محیط  رساند که شرکت خود را نسببندی سبز این پیام را به مشتریان می )سیگنالینگ(، استفاده از بسته 
داند؛ این امر باعث تداعیات بیشتر برند در ذهن مشتری شده و بدین ترتیب سطح آگاهی از برند را  زیست مسئول می 

بندی سبز محصولات با تداعی باورهای ذهنی  دهد. از طرف دیگر، برچسب اکولوژیکی روی محصول یا بسته افزایش می 
،  مرونیو، آلکاید و بانوس - ، پارابخشد )واندوسلها با محصولات را بهبود می عاطفی آن -مشتریان، میزان درگیری ذهنی 

  با اند که  های بدست آمده در پژوهش حاضر، پیش از این محققان دیگری اذعان کرده (. همچنین در تایید یافته 2021

ضریب   فرضیه ها  فرضیه
 مسیر

-عددمعنی
 داری 

 نتیجه

 تایید  6/ 180 0/ 476 دارد.   آگاهی برندتاثیر مثبت و معناداری بر   بندی سبز بسته 1

 تایید  4/ 826 0/ 495 دارد.  هویت برند تاثیر مثبت و معناداری بر   بندی سبز بسته 2

 تایید  5/ 289 0/ 352 دارد.   درگیری ذهنی مشتریانتاثیر مثبت و معناداری بر   بندی سبز بسته 3

را تعدیل   آگاهی برندو   بندی سبز بسته بین  نگرش زیست محیطی مشتریان  4
 کند. می

 تایید  5/ 793 0/ 185

را تعدیل   هویت برند و  بندی سبز بسته بین  محیطی مشتریان نگرش زیست  5
 کند. می

 تایید  3/ 570 0/ 174

را   درگیری ذهنی و   بندی سبز بسته بین  محیطی مشتریان نگرش زیست  6
 کند.تعدیل می 

 تایید  2/ 034 0/ 091

 تایید  5/ 349 0/ 391 دارد.  تصویر برند تاثیر مثبت و معناداری بر  آگاهی برند  7

 تایید  2/ 865 0/ 165 دارد.  تصویر برند تاثیر مثبت و معناداری بر  هویت برند 8

 تایید  4/ 702 0/ 391 دارد.   تصویر برندتاثیر مثبت و معناداری بر  درگیری ذهنی مشتریان  9

 تایید  18/ 518 0/ 726 دارد.  دلبستگی برند تاثیر مثبت و معناداری بر   تصویر برند 10



 

 

  ق، ی طر  نی ا  از  و  کرده  جادی ا  خود  یبرا  ستیز  طی مح  دوستدار  یت یهو  که  هستند  نیا  بدنبال  هاشرکت   سبز،  یبندبسته
 (. 2023  ،، کارت و آرویوبسرا) کنند  جادیا ان یمشتر در   یمثبت  احساس

درگیری ذهنی و  ،  هویت برندبا    بندی سبزبسته یکی از نتایج قابل توجه در این پژوهش این بود که مشخص کرد رابطه  
ای که در تحقیقات پیشین کمتر به آن پرداخته شده  گیرد؛ مقوله قرار می   محیطی نگرش زیستتحت تاثیر    آگاهی برند 

کند.  تاکید می   بندی سبزبستهعنوان یک عامل مکمل در تاثیرگذاری  هب  یطیمحست ینگرش زاست. این یافته بر اهمیت  
  عوامل   عنوانبه   فرصت  و  زشیانگ)  1MODE  مدل .  است  افته ی  ساختار   ینظر  مدل   ن یچند  در   رفتار   و  نگرش  نیب  رابطه

  با (  استدلال)  آگاهانه  ا ی(  یخود   به   خود )  خودکار   صورت   به  ها نگرش   که   کندی م   شنهاد یپ(  1990)   وی فاز(  رفتار   کنندهن ییتع
  گسترده   طور به  ها نگرش   کننده،مصرف   رفتار  و   یاجتماع   یروانشناس   مفهوم  ک ی  عنوان به از طرف دیگر،  .  هستند  مرتبط   رفتار

  ر ییتغ  ی اصل  موضوعات  به  دانشمندان  قرن،  مین  از  شیب  یبرا   ن،یبراعلاوه .  شود  یم   استفادهکننده  مصرف   رفتار  ینیبش یپ  در
  ی نیبش یپ  عنوانبه  را  سبز ی هانگرش  تیاهم که دارد وجود  ی رشد  به رو  اتیادب حاضر، حال در. اندبوده  مندعلاقه نگرش
محیطی مشتریان  و زیست   سبز  یهانگرش   تاثیر  که  است  مهم  ن،یبنابرا .  دهدی م  صیتشخ  سبز  کنندهمصرف   رفتار  کننده

  داشته  ست یز  ط ی مح  به  نسبت  ی مثبت   نگرش  افراد   اگر   رایز   ، ها با برند با دقت بیشتری مورد بررسی قرار گیردبر رابطه آن 
  در   جیتدر   به  افراد   یطیمحست یز  ی آگاه  ،در چند دهه اخیر  . برندهای سبز خواهند شد  داردوست  رفتار  اد یز   احتمال  به  باشند،
  ط یمح  بیتخر  و  ونقلحمل   انتشار  آب،   مصرف   زباله،  د یتول  ، یانرژ  مصرف  مانند  یاجتماع   و  یطیمحست یز  ی های نگران  مورد 

کنندگان شده  اری از مصرف این امر باعث ایجاد یک نگرش دوستدار محیط زیست در بسی  .است  افتهی   شیافزا  ستیز
کنندگان ترجیح می دهند از محصولاتی خریداری کنند که نه تنها برای سلامت انسان،  طوری که اغلب مصرف است؛ به

های  محیطی با یافتهنگرش زیستبلکه برای محیط زیست نیز بی خطر باشند. نتیجه بدست آمده در رابطه با نقش تعدیلگر  
( نشان داد که ابعاد مختلف آمیخته  2023)2  ویت-نگوین دیگر مطابقت دارد. بعنوان مثال    گزارش شده توسط محققان

محیطی باشند.  های زیست که مشتریان دارای نگرش   گذاردبازاریابی سبز زمانی بیشترین تاثیر را بر هویت و آگاهی برند می 
واندوسل دیگر،  مطالعه  پارا در  بانوس-،  و  آلکاید  نگرش 2021)مرونیو،  چه  هر  که  کردند  گزارش  زیست(  محیطی  های 

 کند. ها نیز افزایش پیدا می بندی سبز بر  قصد خرید آن مشتریان در سطح بالاتری باشد در این صورت تاثیرگذاری بسته 
درگیری  ادراک شده و    هویت برند،  آگاهی برندهمچنین نتایج بدست آمده در این پژوهش نشان داد که هر سه عامل  

عواملی چون آگاهی برند، درگیری ذهنی مشتری با برند و هویت برند  دارد.    تصویر برند تاثیر مثبت و معناداری بر    ذهنی 
های  یابند که ارزش شده مشتریان دارند؛ چرا که هر سه این عوامل صرفا زمانی تحقق می های ادراک اساسا اشاره به ارزش 

های ذهنی مشتریان همخوانی داشته باشد. در چنین شرایطی است که از برند یک  ارائه شده توسط یک برند با ارزش
  ی های تداع  و  میمفاه  که  است  برند  ارزش  یدی کل  عنصر  برند  ریتصو شود.  تصویر مطلوب و مثبت در ذهن مشتریان ایجاد می 

  با   یمحصول .  کندی م   جاد یا   ی بهتر  برند   امی پ  خود   ی رقبا  به  نسبت  ی قو  برند  ر یتصو.  دهد ی م   شکل  برند   از   را   کنندهمصرف 
  ن ی ا.  دهد ی م   شکل  را  یمثبت  یمعنو  ریتصو   نیبنابرا  است،  مرتبط   بالاتر   ارزش  و  بهتر  تیف یک  با   احتمالاا  شتریب  برند  ری تصو
  تعداد   برند،   به  نگرش   بر  و   کنند  تیحما  خود  تیهو   انیب  ی برا  برند  از   تا  کندی م   کمک  کنندگانمصرف   به  نی نماد  یمعنا

  و   دار ی پا  عنوانبه   برند   از  کنندهمصرف   درک   به  برند  ری تصو  سبز،  برند  مورد  در   . بگذارند  ر یتأث  برند   به  ی وفادار  و   دی خر  دفعات 
  دهد، ی م   ارائه  ستیز   طیمح   با   سازگار  محصولات  کندیم  ادعا   شرکت  کی  که   یهنگام .  دارد  اشاره   ستی ز  ط یمح  دوستدار 
همانگونه که پانچیچ، سرداراسیچ و چاچیچ    . کنند  درک  را   بالاتر   ت یفیک  و   سبز   برند   ر یتصو  دارند   ل یتما   کنندگان مصرف 

خطر و یا استفاده از  محصولات بیندی مانند استفاده از  بطریق اقدامات سبز در فرایند بسته اند از  ( اشاره کرده 2023)3
گیری یک تصویر مثبت از برند  یابد که این امر منجر به شکل های اکولوژیک، قدرت تشخیص برند افزایش می برچسب

 
1 motivation and opportunity as determinants of behavior 
2 Nguyen-Viet 
3 Pancić, Serdarušić & Ćućić 



 

 

کنند، تداعیات برند  عاطفی پیدا می -شود. از طرف دیگر، هنگامی که مشتریان نسبت به یک برند درگیری ذهنیسبز می 
کند. در حوزه بازاریابی  ها بیشتر شده و این امر بستر لازم برای حک شدن یک تصویر قوی از برند را فراهم میدر ذهن آن 

رساند که اقدامات برند در راستای حفاظت از محیط زیست است و این  سبز، هویت سبز برند این پیام را به مشتریان می 
،  مجیدشود. در مطالعه  دقیقا همانجایی است که تصویر یک برند مسئول و حامی محیط زیست در ذهن مشتریان حک می 

برند سبز گزارش    ( نیز این محققان رابطه مثبتی را بین درگیری مشتریان و تصویر2022)  مولنرو    اسلم، مرتضی، آتیلا
( نیز رابطه مثبت و معناداری را بین آگاهی برند و تصویر برند نشان دادند  2022)   ، الکاتنی، نعیم و المالویفاطیماکردند.  

 های پژوهش حاضر همخوانی دارد. که با یافته 
  درجه   ی دلبستگدارد.    دلبستگی برندتاثیر مثبت و معناداری بر    تصویر برند دهد که  در نهایت نتایج این تحقیق نشان می 

  برند   و   «خود »  ن یب  مدت   ی طولان  رابطه   کی  جهینت  برند   به  یدلبستگ .  است  خاص  ی ش  کی   و   فرد  کی  نی ب  یادراک  ارتباط 
  در   خود  از  یبخش   عنوانبه   برند  کی  که  یهنگام.  شود یم  تری قو  برند  به  یوابستگ   باشد،  تر  کینزد  رابطه  نی ا  چه  هر.  است
دهد که برای تحقق دلبستگی به  ت آمده در این فرضیه نشان می نتیجه بدس  . رسدی م  خود - برند  ارتباط   به   شود،  گرفته   نظر

  ن، یقوان  تیرعا  مانند  یمختلف  لی دلا  به  هابنگاه   دوستدار محیط زیست از آن برند شکل بگیرد.یک برند سبز باید تصویری  
  که   یحال   در  هاشرکت.  کنندی م   اتخاذ  را  شدن  سبز  ارشد،  تیری مد  ابتکارات  و  نفعانیذ  فشار   ،یرقابت  تیمز  کسب
  سبز   ر یتصو  ک ی  جادیا  تی اهم  ج یتدر  به  شوند، ی م  مواجه   دی شد   یهارقابت   با   و  رندیگی م  عهده  بر  را  ی اجتماع  یهات یمسئول

  سبز   کنندگانمصرف   ن،یبراعلاوه .  کنندی م   درک  را  خود  ی اجتماع   تیمسئول  و  یطیمحستیز   یآگاه   کردن  برجسته  یبرا
  ی اریبس  ن، یبنابرا .  بود   خواهد   سبز  ملاحظات  اساس   بر   هاآن   دی خر  ماتیتصم  و   دهندی م  تیاهم  یطیمحست یز  مسائل  به
. همانگونه که از  اندکرده  ایجاد یک تصویر سبز از برند خود   ی برا  سبز   ی ابی بازار  ی استراتژ  توسعه   به  شروع   هاشرکت   از

برند مشخص می دلبستگی مقوله تعریف دلبستگی  اروان - ای به شدت احساسیشود،  تاثیرپذیری  زاین شناختی است؛  رو 
زیادی از تصویری دارد که در ذهن مشتری شکل گرفته است. هر چه تصویر برند »سبز«تر باشد در این صورت میزان  

یابد. از طرفی دیگر، در تمامی تعاریف دلبستگی برند به مفهوم »خود«  دلبستگی عاطفی بین مشتری و برند افزایش می 
اشاره شده است؛ با توجه به این که مشتریان امروزی توجه زیادی به محیط زیست دارند، بنابراین »سبز« بودن تصویر  

شود. نتیجه  شود که این امر باعث افزایش دلبستگی به برند می رند باعث ایجاد همخوانی و تجانس بین »خود« و برند می ب
( مبنی  2023های شیمول )( و همچنین یافته 2022)چن، هوآنگ، وانگ، هوآنگ و لیائو  بدست آمده در این تحقیق با نتایج  

 بر رابطه مثبت بین تصویر برند و دلبستگی برند همخوانی دارد. 
 

شود ملاحظات زیر را جهت  توصیه می   های صنایع غذایی شرکتبر اساس نتایج بدست آمده در این تحقیق، به مدیران  
 مورد توجه قرار دهند:  دلبستگی برند تحقق 

 در واحد تولید محیطی  استانداردهای زیست سازیپیاده 
 محصولات غذایی بندی استفاده از ماد قابل بازیافت در بسته

 بندی برای تاثیرگذاری بر نگرش مشتریان های اکولوژیکی روی بسته از برچسب استفاده 
 محیطی برای بهبود تصویر برند شرکتهای زیست مشارکت در برنامه 
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   دلبستگی برند بر بندی سبزبسته  ریتاثارائه چارچوب مفهومی 

 

 

 چکیده

  " برند یدلبستگ"شده است.  لی تبد یابیبازار یهات یاز فعال ی اریبس یبه هسته اصل یمرتبط با برندساز یاحساس م یمفاه  ،یابیدر عصر مدرن بازار مقدمه: 

علاقه    ر،یاخ  یهادر سال  فرد است.  کننده منحصربههر برند و مصرف  نیکند بی م  جادیا  یافراد و برندها است. آنچه دلبستگ  نیب  یارتباط عاطف  انگریب
  ی کاهش اثرات زباله و آلودگ یبرا  یمهم اریسبز جنبه بس یبندنظر، بسته نیدر سراسر جهان وجود داشته است. از ا ستیز طیبه حفاظت از مح یاندهیفزا

  ا ی  " داریپا  یبندبسته"،  "ستیز   طی با مح  رسازگا   یندببسته "،  "یطیسبز مح  یبندبسته"عنوان  به   نیهمچن  -سبز    یبنداست. بسته   دار یتوسعه پا  جیو ترو 
  ی ها ی استفاده از استراتژ  ی کنندگان تقاضااست که در آن مصرف  ییهامطالعه روش  ،یقاتیمهم تحق  نه یزم  ک . یشودی شناخته م  "افتیقابل باز  یبندبسته"

سبک   رایمهم است، ز اریسبز بس یبندندگان در بسته کندارند. در واقع، نقش مصرف ستیز طیبر مح یبندبسته یمنف  ریکاهش تأث  یسبز را برا یبندبسته
  یمختلف یعملکردها  یبنداست. بسته رگذاریتاث  ی سبز بر ابعاد مختلف برندساز  یبندطلبد. بسته یرا م  یتریطولان  محصول  ی مدرن اغلب ماندگار  یزندگ

از ابزارها    یابرند مجموعه   تیهو.  آن دارد  یبندحصول بر اساس بستهم  کیکنندگان از  مصرف  یابینقل و ارزو حمل   ییدر رابطه با حفاظت از محصول، کارا
مختلف    یهای از برند است که شامل تداع  انیبرند، ادراک مشتر  ری. تصوشودی برند استفاده م  ریتصو  جاد یا  یشرکت برا  ک یاست که توسط    یعناصر  ای

 ی رقابت  تیبرند، اهداف بلندمدت، موقع  یشنهادیشرکت، ارزش پ  تیبرند و عناصر آن از مامور  تیمرتبط با آن و خاطرات مربوط به تعامل با آن است. هو
  یریباعث درگ  تیکه در نها  یهنجار   یشده، باورها  یزیررفتار برنامه   ی مطابق با تئور  .ردیگی مخاطبان نشات م  قیها و علادر بازار، و ارتباط با ارزش 

  ا یفرد    کی است که    یاحتمال ذهن  ایانتظار    ،یدستور  ی باور هنجار  کیاست.    یفیو توص  یشامل دو بعد دستور  شودی م  دهیپد  کیفرد نسبت به    یذهن
  یی باورها  ،یفیتوص  یهنجار  یباورها  گر،ید  یرد کند. از سو  ای  دییرا تأ  ی( انجام رفتار مورد بررس ن)مثلاا دوستان، خانواده، همسر، همکارا  نیگروه مرجع مع

اند که  کرده  دیبارها تاک  یابیمتخصصان بازار  (.2022)برادو و همکاران،    ر یخ  ا یدهند  ی رفتار را انجام م  نی افراد مهم خودشان ا  ا یآ  نکهیهستند که در مورد ا
 یزیررفتار برنامه   ی . مطابق با تئورگذاردی م  انیاست که بر نگرش مشتر  ی ریتاث  ق یآن از طر یبلکه اثرگذار  افتد؛ی سبز در خلا اتفاق نم  یابیاقدامات بازار

افراد نسبت به    ی رفتار اتیاز باورها، احساسات و ن  یبیترک  یمشتر  رش. نگکندی م فایا  انیمشتر  ی در رفتارها  یاست که نقش موثر  یاشده نگرش، مولفه 
از    ستیز ط یسبز و دوستدار مح  ریتصو ک یکه  شوندی هدف انجام م نیسبز با ا  یابیاقدامات انجام شده در حوزه بازار ی تمام برند( است. ک ی ا یکار )و کسب
کنندگان  مثبت و مورد اعتماد مصرف  دیسبز با د  ینام تجار  ریبا تصو  یشرکت  -شود  یبرند سبز م  ژهیبرند سبز منجر به ارزش و   ریتصو  کیشود.    جادیبرند ا

نشان داده شود،   انیشده و به مشتر یبانیسبز پشت یهاوه یسبز داشته باشد که توسط ش یاز نام تجار یریخواهد بود. اگر شرکت تصو ستیز ط یمحآگاه از  
  یبالقوه موثر بر دلبستگ  ریمتغ  کیعنوان  هب  توانیبرند سبز را م  ریتصو  ن،ی اعتماد خواهند کرد. بنابرا  یطیمحستیز  تیبه تعهد شرکت به مسئول  انیآن مشتر
 انجام شده است.   دلبستگی برند بر بندی سبزبسته  ریتاثمطالعه حاضر با هدف سبز در نظر گرفت.  یبه برندها

پیمایشی با رویکرد مقطعی انجام شده  -این مطالعه از لحاظ هدف کاربردی است که از لحاظ روش اجرا در قالب یک پژوهش توصیفی ها: مواد و روش

  384متشکل از    یانمونه   ،ی. که با توجه به نامحدود بودن جامعه آمارباشدی در شهر تهران م  ییکنندگان مواد غذامصرف   ه یشامل کل  یجامعه آماراست.  
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  سوال   36  و   بعد  7  شامل ای  پرسشنامه   فرضیات از  آزمون  جهت  اطلاعات   آوریجمع   برای   مطالعه  این   . دردر دسترس انتخاب شد  ینفر به صورت تصادف
سبز از    یبندبسته  یریگاندازه   ی شد. برا  ی جمع آور  یپرسشنامه اقتباس  قیهای لازم برای پاسخ دادن به سوالات تحقیق از طرداده   استفاده شده است.

  ی جهت ارزبا  ه،یگو  5( شامل  2023)ریهو و بش  ،یل  اسیبرند از مق  یدلبستگ   یریگ(؛ جهت اندازه 2017)چن، هوآنگ، وانگ، هوآنگ و لیائو  پرسشنامه  
  ی ریگاندازه   ی(، برا2017)  ائویچن، هوآنگ، وانگ، هوآنگ و ل   یسوال  6برند از پرسشنامه    ریسنجش تصو  ی(، برا2015)   مایبرند ار پرسشنامه برا  یآگاه
 یو مود  یتولاس  ،یاز پرسشنامه محمود، تستس  یطیمحستیز  یمندسنجش علاقه  ی(، برا2023)ویبسرا، کارت و آرو   یبرند از پرسشنامه سه سوال  تیهو

برا2022) و  ز  تیفیسنجش ک  ی(،  استفاده شده است.  2023)  یآقاقل  یدریو ح  یرمهدیم  دان،یزاده، ساز پرسشنامه صالح   یطیمحستینگرش  روایی ( 
 آزمون  برای  .پرسشنامه با استفاده از روش روایی محتوا  و روایی همگرا و پایایی پرسشنامه با محاسبه ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی تایید شد

 است.   شده استفاده پی.ال.اسافزار اسمارت  حداقل مربعات جزئی و نرم تکنیک  از فرضیات

  - آزمون کولموگروف  یاسمیرنوف استفاده شده است. سطح معنادار  -پژوهش از آزمون معتبر کولموگروف  نای  در  هانرمال بودن داده   یبررس  یبراها:  یافته

نتایج حاصل   .باشندینرمال مریغ  عیتوز یپژوهش دارا رهاییمتغ یتمام جهیاست. در نت 05/0پژوهش کوچکتر از مقدار  یرهایمتغ یتمام یبرا رنوفیاسم
رد. همچنین مشخص شد  بندی سبز تاثیر مثبت و معناداری بر آگاهی برند، درگیری ذهنی و هویت برند داهای تحقیق نشان داد که بسته از آزمون فرضیه 

کند. همچنین مشخص شد که   بندی سبز با درگیری ذهنی، آگاهی برند و هویت برند را تعدیل میمحیطی مشتریان رابطه بین بستهکه نگرش زیست
اثیر معناداری  هویت برند، آگاهی برند و درگیری ذهنی مشتریان هر سه تاثیر مثبت و معناداری بر تصویر برند دارند. در نهایت مشخص شد که تصویر برند ت

 ی برند دارد.  بر دلبستگ
  ن یب  یدرجه ارتباط ادراک  یبرند دارد. دلبستگ  یبر دلبستگ  یمثبت و معنادار  ریبرند تاث  ریکه تصو  دهدینشان م  قی تحق  نیا  جینتا  تیدر نها  گیری: نتیجه 

به   یتر باشد، وابستگ کیرابطه نزد ن ی»خود« و برند است. هر چه ا نیمدت ب یرابطه طولان ک ی جه یبه برند نت یخاص است. دلبستگ ی ش کی فرد و  کی
نشان   ه یفرض ن یبدست آمده در ا جه یرسد. نتی خود م-از خود در نظر گرفته شود، به ارتباط برند یعنوان بخشبرند به  کیکه   یشود. هنگامیتر میقو برند

  ت یمانند رعا  یمختلف  لیها به دلا. بنگاهردیاز آن برند شکل بگ  ستیز  طیدوستدار مح  یریتصو   دیبرند سبز با  کی به    یتحقق دلبستگ  یدهد که برایم
را بر عهده    یاجتماع یهاتیکه مسئول یها در حالکنند. شرکت یارشد، سبز شدن را اتخاذ م تیریو ابتکارات مد نفعانیفشار ذ ،یرقابت تیکسب مز ن،یقوان

 یاجتماع  تیو مسئول  یطیمحستیز  یبرجسته کردن آگاه  یسبز برا  ریتصو  کی  جادیا  تیاهم  جیبه تدر  شوند،یمواجه م   دیشد  یهاو با رقابت  رندیگیم
ها بر اساس ملاحظات سبز خواهد  آن   دیخر  مات یهند و تصمدیم تیاهم  یطیمحست یکنندگان سبز به مسائل زمصرف  ن،یابر. علاوه کنندی خود را درک م

  ی دلبستگ  ف یند. همانگونه که از تعراخود کرده   ندسبز از بر  ریتصو  ک ی  جادیا  ی سبز برا  یابیبازار  یها شروع به توسعه استراتژاز شرکت   یاریبس  ن،یبود. بنابرا
شکل    یدارد که در ذهن مشتر  یریاز تصو  یادیز  یریرپذیرو تاثن یااست؛ از  یشناختروان -یبه شدت احساس  یا مقوله  یدلبستگ  شود،ی برند مشخص م

برند    یرا جهت تحقق دلبستگ  ر یملاحظات ز  شودی م  ه یتوص  ییغذا  عیصنا یهاشرکت   رانیبه مد  ق، یتحق  نی بدست آمده در ا  جیبر اساس نتا  گرفته است.

از    استفاده،  ییمحصولات غذا  یبنددر بسته   افتیاز ماد قابل باز  استفاده،  دیدر واحد تول  یطیمحستیز  ی استانداردها  یسازاده یپ  :مورد توجه قرار دهند

 است.  برند شرکت  ریبهبود تصو  یبرا  یطیمحستیز  یهادر برنامه   مشارکت،  انیبر نگرش مشتر  ی رگذاریتاث  یبرا  یبندبسته   یرو   یکیاکولوژ  یهابرچسب

 ، دلبستگی برند تصویر برند ،آگاهی برندبندی سبز، : بسته کلمات کلیدی

 

 

A conceptual framework of the impact of green packaging on brand attachment 
 

Abstract 

Introduction: In the modern era of marketing, emotional concepts related to branding have become the 

core of many marketing activities. "Brand attachment" refers to the emotional connection between 

people and brands. What creates attachment is unique between each brand and consumer. In recent 

years, there has been a growing interest in environmental protection around the world. In this sense, 

green packaging is a very important aspect to reduce the effects of waste and pollution and promote 

sustainable development. Green packaging - Also known as "environmental green packaging", "eco-

friendly packaging", "sustainable packaging" or "recyclable packaging". An important area of research 

is the study of ways in which consumers demand the use of green packaging strategies to reduce the 

negative impact of packaging on the environment. In fact, the role of consumers in green packaging is 

very important, as modern lifestyles often demand a longer product shelf life.  Green packaging affects 

different aspects of branding. Packaging has various functions related to product protection, 

transportation efficiency and consumer evaluation of a product based on its packaging. Brand identity 

is a set of tools or elements used by a company to create a brand image. Brand image is customers' 

perception of the brand, which includes various associations related to it and memories related to 

interacting with it. Brand identity and its elements derive from the company's mission, brand value 

proposition, long-term goals, competitive position in the market, and connection with the values and 



 

 

interests of the audience. According to the theory of planned behavior, the normative beliefs that 

ultimately cause a person's mental involvement towards a phenomenon include two dimensions of 

command and description. A normative normative belief is the subjective expectation or likelihood that 

a given individual or reference group (e.g., friends, family, spouse, colleagues) will approve or 

disapprove of performing the behavior under consideration. Descriptive normative beliefs, on the other 

hand, are beliefs about whether significant others would perform the behavior themselves (Brado et al., 

2022). Marketing professionals have repeatedly emphasized that green marketing practices do not 

happen in a vacuum; Rather, its effect is through the effect it has on the attitude of customers. According 

to the theory of planned behavior, attitude is a component that plays an effective role in customer 

behavior. Customer attitude is a combination of people's beliefs, feelings and behavioral intentions 

towards a business (or a brand). All actions taken in the field of green marketing are done with the aim 

of creating a green and environmentally friendly image of the brand. A green brand image leads to green 

brand equity - a company with a green brand image will be positively viewed and trusted by 

environmentally conscious consumers. If the company has a green brand image that is supported by 

green practices and shown to customers, those customers will trust the company's commitment to 

environmental responsibility. Therefore, green brand image can be considered as a potentially effective 

variable on attachment to green brands. The present study was conducted with the aim of the effect of 

green packaging on brand attachment. 
Methodology: This study is applied in terms of its purpose, which was carried out in the form of a 

descriptive-survey research with a cross-sectional approach. The statistical population includes all food 

consumers in Tehran. Considering the unlimitedness of the statistical population, a sample of 384 people 

was randomly selected. In this study, a questionnaire containing 7 dimensions and 36 questions was 

used to collect information to test hypotheses. The necessary data to answer the research questions were 

collected through an adapted questionnaire. To measure green packaging from the questionnaire of Chen 

et al. (2017); To measure brand attachment from Lee et al.'s (2023) scale including 5 items, to evaluate 

brand awareness from the Barima questionnaire (2015), to measure brand image from the 6-question 

questionnaire of Chen et al. (2017), to measure brand identity from a three-question questionnaire Basra 

et al. (2023), Mahmoud et al.'s (2022) questionnaire was used to measure environmental interest, and 

Salehzadeh et al.'s (2023) questionnaire was used to measure the quality of environmental attitude. The 

validity of the questionnaire was confirmed using the method of content validity and convergent validity, 

and the reliability of the questionnaire was confirmed by calculating Cronbach's alpha coefficient and 

composite reliability. Partial least squares technique and SmartPLS software were used to test the 

hypotheses. 
Findings: To check the normality of the data in this research, the valid Kolmogorov-Smirnov test was 

used. The significance level of the Kolmogorov-Smirnov test for all research variables is less than 0.05. 

As a result, all research variables have a non-normal distribution. The results of the research hypotheses 

test showed that green packaging has a positive and significant effect on brand awareness, mental 

engagement and brand identity. It was also found that customers' environmental attitude moderates the 

relationship between green packaging and mental involvement, brand awareness and brand identity. It 

was also found that brand identity, brand awareness and mental involvement of customers all have a 

positive and significant effect on brand image. Finally, it was found that brand image has a significant 

effect on brand attachment. 
Discussion and Conclusion: Finally, the results of this research show that brand image has a positive 

and significant effect on brand attachment. Attachment is the degree of perceptual connection between 

a person and a specific object. Brand attachment is the result of a long-term relationship between the 

self and the brand. The closer the relationship, the stronger the brand attachment. When a brand is 

considered as part of the self, it becomes the brand-self relationship. The result obtained in this 

hypothesis shows that in order to realize attachment to a green brand, an environmentally friendly image 

of that brand must be formed. Firms adopt greening for various reasons such as regulatory compliance, 

competitive advantage, stakeholder pressure, and top management initiatives. As companies take on 

social responsibilities and face intense competition, they gradually realize the importance of creating a 

green image to highlight their environmental awareness and social responsibility. In addition, green 

consumers care about environmental issues and their purchasing decisions will be based on green 

considerations. Therefore, many companies have started to develop a green marketing strategy to create 

a green image of their brand. As it is clear from the definition of brand attachment, attachment is a highly 

emotional-psychological category; Therefore, it is highly influenced by the image formed in the 

customer's mind. Based on the results obtained in this research, managers of food industry companies 



 

 

are recommended to pay attention to the following considerations in order to realize brand attachment: 

implementation of environmental standards in the production unit, use of recyclable material in the 

packaging of food products, use of ecological labels. on packaging to influence the attitude of customers, 

participation in environmental programs to improve the company's brand image 
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