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Emotional branding plays an important role in attracting consumers, and by using 

green product ideas in designing and packaging, companies can enhance the 

distinctive advantage of their brand and strengthen the emotional connection with the 

customers. Therefore, the present study attempted to resolve the aforementioned gap 

by adopting qualitative and exploratory methods. This research aimed to present an 

emotional branding model in the consumer's purchase decision with an green 

packaging approach. Therefore, the research questions are based on emotional 

branding, green packaging, and factors affecting the consumer's purchase decision. 

The data collection was based on the grounded data approach and the research sample 

size was 14 experts in the field of marketing and in the field of packaging in Iran's 

food industry. The research data was coded using Atlas TI software. The results 

showed that emotional branding in the consumer's purchase decision was the core and 

main category of research; and consumer knowledge, social norms, social 

responsibility, strengthening emotional connection can be considered as causal factors; 

consumer's personal beliefs and consumer's perceived value can be defined as 

background factors; environmental laws and product pricing with green packaging can 

be seen in the form of intervening factors; green advertising, marketing 

communications, packaging visual criteria, brand packaging can be seen as strategic 

factors; and finally, the visual identity of the brand packaging and consistency in the 

brand message is considered as the consequences category of the model of emotional 

branding. Applying these results to food industries, can help improve marketing 

strategies and enhance their product competitiveness. 
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محصولات سبز در  یها دهیها با استفاده از ا کنندگان دارد و شرکت در جذب مصرف ینقش مهم یاحساس یبرندساز

با مخاطبان را  یدهند و ارتباط احساس شیبرند خود را افزا زکنندهیمتما تیمز توانند یم ،یبند و بسته یطراح

 یو اکتشاف )رویکرد و نظریه داده بنیاد(ی فیتلاش شده با اتخاذ روش ک در این پژوهش رو نیکنند. از ا تیتقو

 کردیکننده با رو مصرف دیخر میدر تصم یاحساس یپژوهش ارائه مدل برندساز نی. هدف اگرددشکاف مذکور رفع 

 میسبز و عوامل موثر بر تصم یبند بسته ،یاحساس یبرندساز یبر محورها قیسؤالات تحق .است سبز یبند بسته

در حوزه  انخبرگان و صاحب نظراز  نفر  14از طریق مصاحبه با  یها هداد یرکننده است. گردآو مصرف دیخر

 یها شده است. داده یآور جمع رانیا ییغذا عیصنا یخبرگان در حوزه بسته بند نیو همچن یابیبازار یموضوع

 میدر تصم یاحساس یکه برندساز دهد یپژوهش نشان م جیشد. نتا یکدگذار یآ یاطلس ت ارافز در نرم قیتحق

 یپژوهش و دانش مصرف کنندگان، هنجارها یسبز  مقوله هسته و اصل یبند بر بسته کردیکننده با رو مصرف دیخر

 کننده مصرف یشخص یباورها ؛یتوان در قالب عوامل علیرا م یارتباط عاطف تیتقو ،یاجتماع تیمسئول ،یاجتماع

 یگذار متیو ق یطیمح ستیز نیقوان ؛یا نهیتوان در قالب عوامل زمیرا م کننده مصرفو ارزش درک شده 

 یبصر یارهایمع ،یابیسبز، ارتباطات بازار غاتیگر؛ تبل توان در قالب عوامل مداخلهیسبز را م یمحصول با بسته بند

برند و  یبسته بند یبصر تیهو تیو در نها ؛یتوان در قالب عوامل راهبردیبرند را م یشکل یبند ،بستهیبسته بند

 تواند یم ییغذا عیدر صنا جینتا نیدر نظر گرفت. کاربرد ا مقوله هسته موثر یامدهایبرند را در قالب پ امیثبات در پ

 .کمک کند صولاتمح یریپذ رقابت شیو افزا یابیبازار یها یبه بهبود استراتژ

 یبند بسته  کردیکننده با رو مصرف دیخر میدر تصم یاحساس یمدل برندسازارائه  (.1403) عباسی، دریح، نایس ،زادهینعمت، سجادی، فاتح استناد:

 .18-39(، 3)3، ای مدیریت بازاریابیمطالعات میان رشته. سبز

 

 2420-2821الکترونیکی:  شاپا                                                                                      زاد اسلامی واحد علی آباد کتولدانشگاه آ شر:نا
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  قدمهم

 تیوضع کند یو تلاش مبوده  متعهد  ستیز طیگسترده است که به ارتقاء و حفاظت از مح یو اجتماع یفلسف انیجر ،یطیمح ستیز جنبش

توسط انجمن بازاریابی  1970بازاریابی سبز برای اولین بار در اواخر دهه  (. 1402، آزاده دلی و مرتضائ) را بهبود بخشد یطیمح ستیز

 یافته مورد توجه قرار گرفت  ویژه در کشورهای توسعه  میلادی به تدریج گسترش یافت و به  80. این مفهوم در دهه  آمریکا معرفی شد

ها به محصولات سبز همراه  کنندگان نسبت به محیط زیست و تمایل آن . این روند با افزایش آگاهی مصرف(2023، 1و همکاران بهاردواج)

 در دنیای امروز، تقاضا برای محصولات سازگار با محیط زیست به سرعت در حال افزایش است(. 2023، 2تیو-نینگورحمان و ) بود.

های سازگار با محیط زیست از جمله تولید  ها و تولیدکنندگان در سراسر جهان برنامه ها، شرکت . دولت(2023، 3)کوریا و همکاران

محیطی ناشی از پیامدهای جدی مانند گرمایش  اند. این توجه به مسائل زیست را توسعه داده محصولات سبز، برندهای سبز و تکنولوژی سبز

، 4)احمد و همکارانجهانی و افزایش آلودگی است که ناشی از تولید محصولات غیرارگانیک به ویژه محصولات غذایی بوده است

و  ایاکمال) مختلف متفاوت باشد یها سبز ممکن است در فرهنگ یبند بسته یطیمح ستیز یها و ارزش یاحساس راتیثاز طرفی تا (. 2023

کنندگان و تأثیر آن بر تصمیمات خرید، لازم است که  محیطی مصرف با توجه به رشد روزافزون آگاهی زیست .(2022، 5همکاران

ها، استفاده از  این استراتژی های جدیدی را برای جلب توجه و حفظ مشتریان خود توسعه دهند. یکی از ها و برندها استراتژی شرکت

 بندی سبز به عنوان عنصری کلیدی در برندسازی احساسی است.  بسته

و  گزیرودر) کند کننده و برند، وفاداری و اعتماد به برند را تقویت می رندسازی احساسی با ایجاد ارتباطات عاطفی قوی بین مصرفب

توجهی بر  تواند تأثیر قابل کننده، می ها و احساسات مشترک بین برند و مصرف ارزشبرندسازی احساسی با تأکید بر  .(2023، 6همکاران

های سبز که دارای ادعاهای احساسی هستند، نسبت به  بندی مثال، تحقیقات نشان داده است که بسته رایتصمیم خرید بگذارد. ب

ها باعث ایجاد احساس  بندی . این بسته(2023، 7)وانگ ن دارندکنندگا هایی با ادعاهای منطقی تأثیر بیشتری بر قصد خرید مصرف بندی بسته

مطالعات متعدد  .دهند شوند و در نتیجه احتمال خرید محصولات را افزایش می کنندگان می همدلی و حمایت از محیط زیست در مصرف

کنندگان را  رما و کارآمدی، پاسخ مثبت مصرفتواند از طریق ایجاد تصورات مثبت از برند، مانند گ دهند که برندسازی سبز می نیز نشان می

تواند در تقویت این تصورات و افزایش  کنندگان می یابی احساسی سبز و سطح تفکر مصرف علاوه، همخوانی بین موقعیت  برانگیزد. به

ی نوآوری و جلب مشتریان بندی سبز به عنوان یک فرصت برا بسته(. 2023، 8و همکاران کهندلوال) تأثیرگذاری برندسازی سبز مؤثر باشد

 یها یاستفاده از فناور ازمندیسبز اغلب ن یبند بسته نکهیبا توجه به ا .کند مطرح شده و به ایجاد تصویر مسئولانه و پایدار برند کمک می

و  منوهر) برخوردار است ییبالا تیاز اهم زیکننده ن مصرف رشیبر پذ ها ینوآور نیا یاحساس راتیتاث یو مواد متفاوت است، بررس دیجد

                                                           
1. Bhardwa et al 

2. Rahman & Nguyen Viet 

3. Correia et al 

4. Ahmed et al 

5. Akmalia et al 

6. Rodríguez et al 

7. Wang 

8. Kandelwal et al 
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 مخرب و کاهش آثار داریموثر در جهت توسعه پا یستیز طیحل مح راه کیسبز به عنوان  یبند بسته ،عبارت دیگر به .(2023، 1همکاران

 با بهبود و توسعه .(2022، 2و ژو نیل) رسد یبه نظر م انیو جلب مشتر ینوآور یفرصت برا کیعنوان   مطرح شده و به یطیمح ستیز

بروز  ینمایند که نتیجه آن، بسترساز لیتحل و  هیتجزی نوین ها ینوآورتوانند محیط خارجی خود را برای ها بهتر میبندی سبز، سازمان بسته

(. همانند سایر نقاط جهان، در 1400دارایی و همکاران، بود )بندی سبز خواهد  و افزایش احساسات و وابستگی مشتریان به محصول با بسته

سازگار با  یبند بسته تیقرار گرفته و اهم یمورد بررس یبند عادات مصرف و بسته رییو نقش آن در تغ یتکنولوژ شرفتیپن نیز ایرا

به انتخاب محصولات  یادیز تیاهم یکنندگان امروز که مصرف دهد ینشان م اتمطالعبرخی  جینتا یبررس شده است. دیتأک ستیز طیمح

است  نیا ییغذا عیصنا یبسته بند یهدف اصل (.1402ی و همکاران، نوروز) دهند یم ستیز طیها و مح متناسب با ارزش یها یبند و بسته

همسو  انیو انتظارات مشتر حاتیصنعت، با ترج نیدر ا یاقتصاد یازهایو حفظ شود که علاوه بر حل ن ینگهدار یبه نحو ،ییکه مواد غذا

نبود فرهنگ  رینظ رانیدر ا یبند بسته نهیاز مشکلات در زم ی(. برخ1399و همکاران،  انی)کاظم دینما ها را برآورده باشد و انتظارات آن

است  دیخر یریگ میاز عوامل مهم در تصم یبسته بند، از نقطه نظر فروش اند. شده یمناسب بررس یمناسب و کمبود امکانات و استانداردها

 تیبه مز دنیبه منظور رس یدر بازار رقابت ی. طراح بسته بند(2023، 3هد )لی و  وانگد یم لیفروش را تشک ندیاز فرآ یضرور یو بخش

  .(1396 اران،و همک شیاند )دور است یارتباطات و برندساز جادیا یبرا یبرخوردار است و عامل ییبالا تیاز اهم یرقابت

برند نگرش  رشیپذ یبرند است که برا یاجتماع تیمسئول ،یو عاطف یاحساس انیمشتر نیاز عوامل مؤثر در ب یکهمان گونه که گفته شد، ی

 ؛(2023، 4)وونگ و بیو دهند یمورد توجه قرار مرا برند  یاجتماع تیبرند همراه با مسئول ستیز طیدوستدار مح یو رفتارها یطیمح ستیز

ها هستند که  خود آن نیا رایبازار دارند زدر  ستیز طیبا مح سازگار ییمواد غذا یبند در نفوذ بسته یکنندگان نقش مهم مصرف نیبنابرا

 (.2023 ،5)لی و همکاران نکنند ایکنند  یداریرا خر یخاص یکالا رندگی یم میتصم

ی با عنوان برندسازی احساسی در ا مطالعهبندی و جایگاه آن در برندسازی و توجه به احساسات مشتریان انجام  لذا با توجه به اهمیت بسته

ی پنهان ها زهیانگی کیفی و پی بردن به ها روشو ارائه الگویی متناسب با کمک  بندی سبز کننده با رویکرد بسته مصرفتصمیم خرید 

بندی سبز و چگونگی درگیری عواطف و احساسات مشتری دارای اهمیت و ضرورت برای  مشتریان درباره انتخاب محصولی با بسته

 تیو مسئول یاحساس یبرندسازبندی کالاها به ویژه بسته بندی سبز، به موضوع  همچنین در خصوص بسته است. وکار کسبصاحبان 

 یبه مدل برندساز ازیو ندر ایران کمتر پرداخته شده است  ها آن یوفادار شیو افزا انیبرند به عنوان عوامل مؤثر در جلب مشتر یاجتماع

 میدر تصم یاحساس یپژوهش به دنبال مدل برندساز نیسبز ا بندی بسته تیبا توجه به اهمشود.  احساس میسبز  یبند بسته یبر مبنا یاحساس

 .سبز است یبند بسته کردیکننده با رو مصرف دیخر

که تاکنون در ادبیات بازاریابی  دهد بندی سبز ارائه مدلی جامع و یکپارچه از برندسازی احساسی با رویکرد بستهسعی دارد  این پژوهش

های موجود در تحقیقات پیشین را پوشش داده و ابعاد جدیدی از  کمتر مورد توجه قرار گرفته است. این مدل تلاش کرده تا شکاف

                                                           
1. Manohar et al 

2. Lin & Zhou 

3. Li & Wang 

4. Vuong & Bui 

5. Le et al 
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تلف بین عناصر مخبه عبارت دیگر این پژوهش نشان داده کنندگان را روشن سازد.  بندی سبز بر تصمیمات خرید مصرف تأثیرات بسته

زمان بر ترجیحات و  توانند به صورت هم و چگونه این دو میتواند وجود داشته باشد  چه ارتباطی می بندی سبز و برندسازی احساسی  بسته

 .کنندگان تأثیر بگذارند رفتارهای خرید مصرف

 نظری مبانی

است  یدیمؤلفه کل نیشامل چند« سبز یبند بسته کردیکننده با رو مصرف دیخر میدر تصم یاحساس یمدل برندساز» یبرا یچارچوب نظر

چارچوب از  نی. اکند یکمک م یطیآگاهانه مح یبند کننده و بسته مصرف یریگ میتصم ،یاحساس یبرندساز نیمتقابل ب ریکه به درک تأث

 کند. یسبز استفاده م یبسته بند نهیکنندگان در زم از عوامل موثر بر مصرف یدرک جامع ی ارائه یموجود برا میها و مفاه هینظر

 سبز بندی و بسته محصولبازاریابی، 

که  ندنمای یاستفاده م یمتفاوت های و روش یابیبازار های یمحصولات خود و رقبا از استراتژ انیم زیتما جادیا یمدرن برا یابیدر بازار عیصنا

 ایآن محصول  تیاست و موفق یابیبازار حصحی اصول به توجه و کنندگان مطالعه رفتار مصرف ،شناسی روان قینکات دق تیهمراه با رعا

وسیع است که در کالاهای  یبازاریابی سبز معنای(. 1401و همکاران،  ی)محمد کننده است نیتضم یادیخدمت در بازار به مقدار ز

شود که رفیع محصولات اطلاق میگذاری، توزیع و تتواند پدید آید. بازاریابی سبز به بهبود و توسعه قیمتمصرفی، صنعتی و یا خدماتی می

 یبرا یکه از منابع کمتر ندا نموده فیتعر یمحصول سبز را محصول برخی (.2024، 1و همکاران سیدیتزان) رسانندبه محیط صدمه نمی

 (.2023، 2و همکارانالخطیب ) و پسماند را به دنبال خواهد داشت عاتیضا نیبرخوردار است و بعد از مصرف شدن، کمتر ستیز طیمح

اصطلاح سبز زمانی به یک محصول تعلق دارد که عملکرد سبز و اجتماعی در تولید، استفاده و دفع آن در مقایسه با دیگر کالاهای رقیب به 

(. محصول سبز باعث حفظ محیط طبیعی و کاهش یا حذف مواد 2023، 3و آنانتاچارت یچنچا هانیچا) طور قابل توجهی بهبود یافته باشد

محیطی و لحاظ نمودن استانداردهای  ها با رعایت استانداردها و قوانین زیستنده و ضایعات کمک کند. مدیران برخی از شرکتآلوده کن

بندی همیشه نقش مهمی (. بسته2023، 4و همکاران بوسکززیست محیطی در استراتژی شرکت، سعی دارند تا عملکردشان را بهبود دهند )

بندی مثل نگهداری، استفاده آسان، از طریق معرفی محصول همراه با دیگر فاکتورهای اساسی کاربرد بسته گیری مشتریاندر قصد و تصمیم

های عمومی ازدیاد تشویش و دلواپسی و بینش(. 2022و همکاران،  5)آخیلا کنداقتصادی بودن محصول و مدت نگهداری بالا ایفا می

کننده در خریدهای خود مسائل زیست محیطی و این شده است که مشتری و مصرفزیست منتهی به  نسبت به بهبود و مراقبت از محیط

اهمیت و ضروری به  کنندگان و شناخت عوامل موثر بر قصد خرید سبز از سمت مصرف کننده بامفهوم مسئولیت اجتماعی در بین مصرف

های سبز را نسبت به سایر محصولاتی است که ویژگی . قصد خرید به منزله احتمال و اشتیاق فرد به منظور اولویت بخشی بهرسدنظر می

 (.1401)قالقاچی و بشیرخداپرستی،  کالاهای معمولی دارند
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 یاحساس یبرندساز

ها  آن یو وفادار حاتیو بر ادراک، ترج کنند یبرقرار م یکنندگان با برندها ارتباط عاطف معتقد است که مصرف یعاطف یبرندساز یتئور

وابستگی برند قلب و روح برند و اساس و پایه فهم ارزش ویژه مشتری محور است. وابستگی  .(2021، 1)پلانکو و همکاران گذارند یم ریتأث

نماید تا اطلاعات برند را ارزیابی و بازیابی نماید و بتواند تفاوتی برند شامل هر چیزی که در ذهن به برند مرتبط است و به مشتری کمک می

(. اگر وابستگی مثبت و محدود باشد، 2022، 2ود تا به آن جایگاه منحصر به فردی در ذهن بدهد )وانگ و همکارانرا برای برند قائل ش

تواند استخراج شود تا شود که مشتری احساس مثبتی به برند داشته باشد و دلیلی برای خرید بیشتر و در نهایت، وابستگی برند میباعث می

کننده به برندهای دارای (. وابستگی به برند سبز، به معنی وابستگی مصرف2019، 3خیمنز -و گونزالس وفاستوس) باعث بسط برای برند شود

 های زیست محیطی است. سه نوع وابستگی به برند سبز وجود دارد: ویژگی

  حساسات مثبت نسبت به محیط زیست؛اخرید محصولات سبز به معنای ارضای خود و ابراز نگرانی و 

 آل آینده؛ سازی خود و مقید نمودن تصویر سبز با خود ایده خرید برای غنی 

 ( 2023، 4براون-یهمسلخرید برای توانمندسازی خود برای حل مشکلات) 

توانند از طریق ارائه اطلاعات مشخصات محیط زیستی محصولات، احساسات مثبت را در یک گروه هدف معین زنده برندهای سبز می

 واند بر پایه حداقل سه نوع مزیت عاطفی برند قرار گیرد:تیابی سبز مینمایند. موقعیت

 خواهند احساس مطلوبی دربارۀ خودشان داشته باشند و در وهله اول به اثرات پذیرند؛ زیرا میبرندهای سبز را می افراد قیمت

 مند نیستند؛ محیطی تصمیمشان علاقه زیست

 شود؛ دۀ اجتماعی از برندهای سبز حاصل میمزایایی که به طور خودآشکاری از طریق مصرف قابل مشاه 

 شود. این نتایج همبستگی مزایای مرتبط با طبیعت از احساسی که به طور عادی از تماس با طبیعت ناشی می شود؛ تجربه می

 (.1400)دارایی و همکاران،  عاطفی به طبیعت یا دوست داشتن طبیعت یا احساس یکی بودن با طبیعت است

به برند  (.  وابستگی شدید2018، 5لیورک) دنده یمصرف کننده را نشان م دیبه برند و قصد خروابستگی  نیود رابطه بوجبرخی مطالعات 

و  ابوالنصر) هانیگزیجا برابر در یرقابت تی، مز(2015، 7( )جانگ و همکاران2020، 6و همکاران نینگو) کننده مصرف یمنجر به وفادار

، 9برند )بیان و هاگ تر در مورد شکستفیخف یامدهای، پ(2023، براون-یهمسل) متیکننده به ق کمتر مصرف تی، حساس(2020، 8تران

برند  به حفظ رابطه با لیو تما طلوبم یکلام یهاهی، توص(2020، 10نیو داس سیوید) رییکننده در برابر تغ مصرف یری، انعطاف پذ (2020
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داشته باشد.  دیخر یکننده برا بر قصد مصرف یمثبت ریبه برند تأثوابستگی رود  یانتظار م ن،یبنابراود. ش ی( م2020، 1)جاود و همکاران

 کنیم. (. در ادامه به پیشینه پژوهش اشاره می2019، 2)یانگ و ژائو برند و شخص است نیرابطه بلندمدت ب کی جهیبه برند نتوابستگی 

را « برند سبز یگذار بر ارزش دیبا تاک نانهیکارآفر کیاستراتژ ینوساز یالگوارائه »پژوهشی با عنوان  1402حسینی و همکاران، در سال 

 با سازمان پذیری انطباق و سازمان در گسترده تغییرات ایجاد باعث کارآفرینانه، استراتژیک انجام دادند. از نظر این پژوهشگران نوسازی

 گذاری ارزش بر تاکید با کارآفرینانه استراتژیک نوسازی الگوی ارائههدف این پژوهش  شود، بنابراین می عاننف ذی گوناگون نیازهای

همبستگی  -توصیفی روش، اساس بر و هدف، کاربردی لحاظ از حاضر بود. تحقیق شهرداری تهران ونقل حمل معاونت در سبز برند

 ساختاریافته نیمه اساس مصاحبه بر سبز برندگذاری  ارزش بر تاکید با کارآفرینانه استراتژیک نوسازی بر مؤثر عوامل اول گام است. در

بعد   9 قالب مؤلفه در 36مرحله  این شدند. خروجی شناسایی دور، سه در دلفی روش به سازمانی و دانشگاهی خبرگان از نفر 15 با

 خدمات، پویایی عمل، آزادی و توانمندسازی مدیران، ذهنی های مدل تغییر و یادگیری سازمان، های قابلیت و منابع خلاقیت، و )نوآوری

 الگو ارائه برای دوم گام در سازمانی( بود. سپس درون عوامل و سازمانی برون عوامل بازاریابی، آمیزه تعریف راهبردهای باز استراتژی،

ابعاد  و اول سطح در مدیران ذهنی های مدل تغییر و یادگیری بعد دادند نشان نتایج .شد استفاده ساختاری تفسیری سازی مدل روش از

ابعاد  و دوم سطح استراتژی( در و سازمانی برون سازمان، عوامل های و قابلیت منابع آمیزه، راهبردهای تعریف باز خدمات، و )نوآوری

 و منابع خلاقیت، و ابعاد )نوآوری و دارند قرار سوم سطح سازمانی( در درون عوامل و خدمات پویایی عمل، آزادی و )توانمندسازی

و  )توانمندسازی ابعاد و پیوندی خوشه سازمانی( در برون عوامل و بازاریابی آمیزه راهبردهای بازتعریف استراتژی، سازمان، های قابلیت

 وابسته خوشه در مدیران ذهنی های مدل تغییر و یادگیری بعد و مستقل خوشه سازمانی( در درون عوامل و خدمات پویایی عمل، آزادی

 ابعاد )عوامل سبز برند گذاری ارزش بر تأکید با کارآفرینانه استراتژیک نوسازی الگوی گفت؛ زیربنایتوان  مینهایت  گرفتند. در قرار

 .پویایی خدمات( هستند و عمل آزادی و توانمندسازی سازمانی، درون

« برند سبز ریتصو توجه به نقش میانجی سبز با دیبر قصد خر برند ریسبز و تأث یبسته بند»پژوهشی با عنوان  2023در سال  3ی و ساریوید

وجود داشته که منجر به  یطیمح ستیز یاز آگاه یگسترده جهان رشیدر عصر حاضر، پذانجام دادند. این پژوهشگران معتقدند که 

با  یطیحم ستیملاحظات ز بیو ترک لیها شروع به تعد اتفاق، شرکت نیدر اعمال و نگرش مردم شده است. با مشاهده ا عیسر یدگرگون

 یبرا داریپا یبند بسته یها نهیمشارکت، ارائه گز یها از راه یکیکنند.  یم ستیز طیخدمات سازگار با مح ایمحصولات  دیو تول جادیا

 دیخر یدر غرب جاوا برا Zکنندگان نسل  بر قصد مصرف یسبز و برندساز یبند بسته ریتأث یبررس طالعهم نیمحصولاتشان است. هدف ا

 منتشرنفر  255داده ها از  یجمع آور یابر یتالیجیدپرسشنامه هستند.  ستیز طیاست که سازگار با مح 5پلنتو   4لاو بیوتی برندهای اقلام

 لیو تحل هیمورد تجز  6یحداقل مربعات جزئ کیبا استفاده از تکن یمعادلات ساختار یساز پرسشنامه با استفاده از مدل یها شد. متعاقبا، داده

در راستای  میمستق عاملی مهم با تاثیررا به عنوان  برندسبز و  یبند بسته یدر جاوا غرب Z نسل مطالعه نشان داد که نیا ان،یقرار گرفت. در پا
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سبز  دیقصد خر جادیدر ا یبرند سبز عامل مهم رینشان داد که تصو نیمطالعه همچن نیا گیرند. با محیط زیست در نظر می نوآوری سازگار

مختلف  یتواند برندها یم یآت قاتیتحق ن،یمتمرکز است. بنابرا یخاص و مشخصات مشتر برند کی یمطالعه بر رو نیحال، ا نیت. با ااس

 قرار دهد. یمورد بررس یرا به عنوان موضوع اصل یتخصص یبازارها ای

 روش شناسی پژوهش

 یو چندبعد یدگیچیبا توجه به پ  زیرا انجام شده است.با رویکرد نظریه داده بنیاد  یفیو از نظر روش ک یپژوهش از نظر هدف کاربرد نیا

و  یکدگذار قیتا از طر دادامکان را  نیروش ا دارد. این و روابط پنهان میدر کشف مفاه زیادی تیروش قابلاین بودن موضوع، استفاده از 

 یها روش با تمرکز بر داده نیاهمچنین . ارائه شودکنندگان  و ادراکات مصرف اتیاز تجرب یتر قیعم درک ،یفیک یها داده قیدق لیتحل

 یساز در مدل تا کرد کمک یمفهوم یالگوها و ساختارها ییها، به شناسا آن کیستماتیس لیبا خبرگان و تحل قیعم یها حاصل از مصاحبه

 یبند بر بسته کردیکننده با رو مصرف دیخر میدر تصم یاحساس یمدل برندساز یهدف پژوهش حاضر طراح .شوند یبه کار گرفته م یینها

 یبند بر بسته دیمصرف کننده با تاک دیخر میدر تصم یاحساس یعوامل موثر بر برندساز ییشناسا است. نمونه این پژوهش در جهتسبز 

 یها یبند )بسته رانیا ییغذا عیصنا یبند بسته حوزه خبرگان در نیو همچن ی بازاریابیصاحب نظر در حوزه موضوع دیسبز مصاحبه با اسات

 دهد. معیارهای اصلی انتخاب مصاحبه شوندگان را نشان می 1جدول  ( است.سیاز جمله عال ستیز طیسازگار با مح

 معیارهای اصلی انتخاب مصاحبه شوندگان -1جدول

 اساتید دانشگاه و متخصصان انتخاب در اصلی معیارهای ی و بازاریابیبسته بندخبرگان  انتخاب در اصلی معیارهای

داشتن تجربه علمی یا عملی در حوزه رفتار مصرف کننده، بسته بندی سبز، 

 بازاریابی سبز

 داشتن علاقه و تمایل به مشارکت

 داشتن تجربه کاری در حوزه های مختلف بازاریابی

 داشتن تخصص در بحث مدیریت بازاریابی

 مربوط به بازاریابی سبز و بسته بندیداشتن تجربه کافی در تمامی موارد 

 در خصوص رفتارهای مشتری تحقیق کرده و مقاله داشته باشند.

 تخصص کافی درزمینه بازاریابی سبز بدست آورده باشند.

 در صورت امکان هم مدیر بوده باشند هم مدرس.

 داشتن تجربه علمی یا عملی در حوزه بازاریابی

 داشتن علاقه و تمایل به مشارکت

 داشتن تخصص در بحث بازاریابی

 

مطالعه  نی؛ در ابه کار می رود یگلوله برفی ریگ روش نمونهدر این ؛ کانونی اکتشافی است صورت بهدر مصاحبه، کنندگان  مشارکتروش 

اشباع  ی( تا دست یافتن بهبندخبرگان بسته تن از  4تن از اساتید دانشگاهی در حوزه بازاریابی و  10جامعه مورد نظر )نفر از  14با ها  مصاحبه

حوزه دانش مورد نظر بودند،  دیها از خبرگان و اسات در گروه حاضرافراد  نکهیبه ا نظرپژوهش و با  ییدر خصوص روا .نظری کسب شد

 قیدق یابیامل ارزاقدامات ش نیانجام داد. ا یپژوهشگر اقدامات ها، افتهیاز صحت  نانیحال، به منظور اطم نیشد. با ا نیاعتبار محتوا تضم

 کنندگان در مصاحبه بود. شرکتبازخورد و نظرات  نیخود پژوهشگر و همچن دگاهیاز د جیبودن نتا

تا از  گرفتقرار  ینیهمکاران و خبرگان مورد بازب ریتوسط سا جینتا لیحلت پژوهش، از روش نیدر ا یفیک یها داده ییایاز پا نانیاطم یبرا

. افزون شده است و تحکیم تیمصاحبه، تقو ندیدر فرآ یتکرار یها پژوهش با حذف داده ییایپا .حاصل شود نانیها اطم دقت و صحت آن
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نکات لازم در  حیپژوهش )مصاحبه( اقدام به اصلاح و تصح مستنداتاستخراج شده و  یمداوم کدها قیو تطب قیاسپژوهشگر با  ،بر این

قلمرو و  سبز  یبند سبز و در شاخه بسته یابیحوزه بازار ی این پژوهش،قلمرو موضوعهمچنین باید گفت که  .نموده است ییپردازش نها

 است. 1402و فصل بهار و تابستان  1401زمستان ی آن زمان

 های تحقیقیافته

 :ذیل صورت گرفت مراحلها و ابعاد مدل پژوهش  به سازه ها و نیل های منتج از آن ها و تحلیل یافته دادهبه  رسیدن یبرا

بازرگانی و  تیریحوزه مد متخصص و سرآمد دی( است و پژوهشگر با اساتیشناس موضوع )واژه نخست مشخص کردن ها، تحلیل داده در

کدگذاری پژوهشگر پس از انجام این مرحله  مرحلهلذا در  مصاحبه کرده است. رانیا ییغذا عیصنا یخبرگان در حوزه بسته بند ،بازاریابی

کد یافت شد. پس از مطالعه مصاحبه ها به دقت، مشاهده شد که اطلاعات تکراری مفاهیم ،مقوله ها و  324ئی، مصاحبه ابتدا 9و مطالعه 

روابط قبلی به نمایش در آمده اند. این نشان می دهد که مرحله اشباع نظری نزدیک است . به منظور جلوگیری از نادیده گرفتن برخی از 

مصاحبه دیگر نیز صورت پذیرد.نهایتا  5نتیجه ارتقای روایی تحقیق ، تصمیم گرفته شده است که  کد ها و شاید شناسایی روابط جدید و در

و  دیبه هم حذف گرد کیو نزد یمطالب تکرار یانجام کدگذار نیمصاحبه به دست آمد که در ح 14کد باز از  382تعداد  مرحله در این

 یو بر اساس مقوله ها یدسته بند میو مشابه، مفاه یاضاف میو حذف مفاه هیاول میمفاه یبدست آمده و بازنگر یکدها یپس از بازنگر

اند را بر اساس  به دست آمده یکه در مرحله قبل ییپژوهشگر کدها ،یمحور یدر مرحله دوم، کدگذار است. دهیردمشترک ارائه گ

است که خود  یگر فیتوص ییباز، توانا یکدگذار اساس. تشکیل شود یتا ابعاد اصل کند یمرتبط م گریکدیها به  و ابعاد آن ها یژگیو

  .شود یم دهاستفا یافته هادست آوردن  به یها برا داده لیتحل یمبنا

کرده  یو سع ی پرداختاساس یها هی( و پاهیاول یها یها )کدگذار استخراج شده از مصاحبه میمفاه نیارتباط ب انیمحقق به بدر مرحله نهایی 

 یکدگذار)گرفته  شکل یو طبقات اصل و با توجه به نتایج مرحله اولتا دینما جادیمقولات مذکور ا نیب یا کپارچهیارتباط جامع، کامل و تا 

سبز ارائه  یبند بر بسته کردیکننده با رو مصرف دیخر میدر تصم یاحساس یرا در حوزه ارائه مدل برندساز شیمدل مدنظر خو ی(رمحو

 .دینما

 را در نظر گرفته است: ذیل یارهایبه دست آمده، مع یها مقوله انیاز مپژوهشگر در انتخاب مقوله هسته 

 با آن مرتبط باشند. یاصل یها مقوله گریباشند و د یها هسته محور مقوله 

 ها. داده میان آن در یفراوان زانیم 

 وجود داشته باشدها  موارد، در قالب عبارات مرتبط با مقوله شتریب ایخام و در همه  یها در داده دیهسته با مقوله. 

 نداشته باشند. گریدیکبا  گسستنیداشته باشند و ارتباط  یمنطق هیپا ها، مقوله 

 زین یاساس یها حوزه گریدر پژوهش د از آن باشد تا بتوان یانتزاعباید مقوله هسته،  حیتشر یعبارت مورد استفاده برا ای عنوان 

 را داشته باشد. یعموم هیارائه نظر تیو ظرف کرداستفاده 

 دهد. نتایج حاصل از دو مرحله نهایی کدگذاری را نشان می 2جدول 
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 کدهای شناسایی شده و دسته بندی آنها - 2جدول

 کدگذاری محوری کدگذاری انتخابی

برند با مرتبط های داستان تقویت ارتباط عاطفی  

مشتریان های آل ایده و ها ارزش  

برند خدمات و محصولات با مثبت تجربیات  

سبز بندی بسته با محصولات انتخاب به مشتریان تشویق  

 تقویت تعاملات مشتری

 هویت بصری و تعامل با مشتری ثبات در پیام برند

 اصالت برند

 درک نیازهای عاطفی مشتریان

 پاسخگویی به نیازهای عاطفی مشتریان

و طبیعیهای سبز استفاده از رنگ هویت بصری بسته بندی برند  

 استفاده از نمادها و آرم ها

ها مرتبط با پایداری محصولاستفاده از متن  

 استفاده از مواد قابل تجدید مصرف دربسته بندی

 تصویرسازی هویت پایدار برند

های ساده، طبیعی و پایدارطراحی  

 استفاده از فرم های منحنی و دایره معیارهای بصری بسته بندی

متنوع در بسته بندی رنگ بندی  

 برچسب های زیست محیطی بسته بندی

 استفاده از تناسبات محکم و پایدار در بسته بندی

ادراک شده برند ارزش  ایجاد حس مثبت در مشتری 

برند با کننده مصرف عاطفی ارتباط  

اجتماعی مسئولیت  

زیست محیط حفظ  

بشر حقوق و ها انسان به احترام  

دوام محصولکیفیت و   

 انگیزه فایده گرایانه

 نوآوری و طراحی محصولات

 ارزش احساسی درک شده

تجدیدپذیر در تولید بسته بندی قابل اولیه مواد بسته بندی شکلی برند  

 ساختار بسته بندی متناسب با بازار

بازیافت بودن جنس بسته بندی قابلیت  

زیست محیط دار دوست بندی بسته مواد از استفاده  

حجم کم های بندی بسته از استفاده  

آنها اندازه و بندی بسته وزن کاهش  
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 ارتباط بازاریابی از طریق رسانه ارتباطات بازاریابی

 ارتباط بازاریابی از طریق تبلیغات

های اجتماعیارتباط بازاریابی از طریق رویدادها و فعالیت  

 افزایش وفاداری مشتری

اجتماعی مسئولیت  تعهد به اهداف زیست محیطی 

طبیعی منابع مصرف کاهش  

ای گلخانه گازهای انتشار کاهش  

اجتماعی-مزایای محیطی تبلیغات سبز  

ها متقاعدکنندهها و کمپینپیام  

 انتخاب هوشمندانه

های پایداربازاریابی آگاهانه لباس  

 انتخابی مسئولانه

قوانین زیست محیطیشدت  قوانین زیست محیطی  

 تشویق به استفاده از محصول سازگار با محیط زیست

ها و تسهیلات مالی برای خرید سازگار با محیط زیست؛تخفیف  

 برچسب گذاری

 فرآیندهای پایدار)تخفیف درخریدهای آتی محصولات بازگشتی برای بازیافت(

مبتنی بر زیست(مواد استفاده شده )محصولات ساخته شده از مواد   

 آگاهی از ویژگی های محصول سبز در خرید باورهای شخصی مصرف کننده

کنندگان با استانداردهای زیست محیطیهای مصرفمطابقت ارزش  

 نگرانی های زیست محیطی

 نگرش نسبت به برند با بسته بندی سبز

 رفتار دوستدار محیط زیست

 نقش فرهنگ در تمایل به مصرف سبز

گرایانههای زیست محیطی فایدهارزش  

 مشارکت زیست محیطی

بینی شدهاحساس گناه پیش  

 تاثیر همسالان، خانواده و جامعه هنجارهای اجتماعی

ها درباره محصول سازگار با محیط زیستانتشار اخبار و گزارش  

 تمایل به مسئولیت اجتماعی

گذاری بالاتر به دلیل کیفیت بالا و رعایت استانداردهای زیست محیطیقیمت قیمت گذاری محصول با بسته بندی سبز  

 هزینه های بیشتر برای کارگران تولیدی های سبز

 تمایل به پرداخت بیشتر مصرف کننده دوستدار محیط زیست

 افزایش دسترسی به اطلاعات محصول سبز دانش مصرف کنندگان

سبزمزایای استفاده از محصول با بسته بندی   

 پیامدهای منفی بسته بندی غیرسازگار با محیط زیست
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های تکنولوژیکی در تولید محصولاتپیشرفت  

 دانش زیست محیطی

 

. در کنار این هدف کننده است مصرف دیخر میسبز در تصم یبند با تمرکز بر بسته یاحساس یمدل برندسازارائه  پژوهش نیاهدف اصلی 

 یبرندساز یامدهایپی، راهبردها و عوامل محور، گر عوامل مداخلهی، ا نهیعوامل زمی، عوامل علاصلی، این پژوهش به دنبال شناسایی 

مجموع میتوان گفت  در ها مصاحبه لیو تحل یپس از بررسنیز بوده است.  سبز یبند بسته کردیکننده با رو مصرف دیخر میدر تصم یاحساس

ی عوامل علی را می توان در قالب ارتباط عاطف تیتقو ،یاجتماع تیمسئول ،یاجتماع یدانش مصرف کنندگان، هنجارها انتخابی کد 4 که 

 ارائه شده است. 3و در جدول استخراج  یکد محور 16 در نظر گرفت که از

 کدگذاری شرایط علی -3جدول

 کد محوری کدانتخابی

 افزایش دسترسی به اطلاعات محصول سبز کنندگاندانش مصرف 

 مزایای استفاده از محصول با بسته بندی سبز

 پیامدهای منفی بسته بندی غیرسازگار با محیط زیست

 های تکنولوژیکی در تولید محصولاتپیشرفت

 دانش زیست محیطی

 تاثیر همسالان، خانواده و جامعه هنجارهای اجتماعی

 ها درباره محصول سازگار با محیط زیستاخبار و گزارشانتشار 

 تمایل به مسئولیت اجتماعی

 تعهد به اهداف زیست محیطی اجتماعی مسئولیت

 طبیعی منابع مصرف کاهش

 ای گلخانه گازهای انتشار کاهش

 برند با مرتبط های داستان تقویت ارتباط عاطفی

 مشتریان های آل ایده و ها ارزش

 برند خدمات و محصولات با مثبت تجربیات

 سبز بندی بسته با محصولات انتخاب به مشتریان تشویق

 تقویت تعاملات مشتری

 

 18 ای در نظر گرفت که از زمینهعوامل توان در قالب  را می کننده مصرف یشخص یکننده و باورها مصرف یشخص یباورها انتخابی کد 2

 ارائه شده است. 4 و در جدولاستخراج  یکد محور
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 یا نهیعوامل زمکدگذاری  -4جدول

 کد محوری کدانتخابی

 آگاهی از ویژگی های محصول سبز در خرید باورهای شخصی مصرف کننده

 کنندگان با استانداردهای زیست محیطیهای مصرفمطابقت ارزش

 نگرانی های زیست محیطی

 نگرش نسبت به برند با بسته بندی سبز

 رفتار دوستدار محیط زیست

 نقش فرهنگ در تمایل به مصرف سبز

 گرایانههای زیست محیطی فایدهارزش

 مشارکت زیست محیطی

 بینی شدهاحساس گناه پیش

 ایجاد حس مثبت در مشتری ادراک شده برند ارزش

 برند با کننده مصرف عاطفی ارتباط

 اجتماعی مسئولیت

 زیست محیط حفظ

 بشر حقوق و ها انسان به احترام

 کیفیت و دوام محصول

 انگیزه فایده گرایانه

 نوآوری و طراحی محصولات

 ارزش احساسی درک شده

 

 9گر در نظر گرفت که از  عوامل مداخلهتوان در قالب  گذاری محصول با بسته بندی سبز را می محیطی و قیمت کد انتخابی قوانین زیست دو

کنندگان  مصرف دیخر ماتیتصم یریگ در شکل یگر نقش مهم عوامل مداخلهارائه شده است.  این  5کد محوری استخراج و در جدول 

، مورد داشته باشند گانکنند بر رفتار مصرف میرمستقیو غ میمستق راتیتأث توانند یکه م یخارج یرهایعوامل به عنوان متغ نی. اکنند یم فایا

 مثال: یاند. برا توجه قرار گرفته

 تیکنندگان را به سمت انتخاب محصولات سبز هدا مصرف توانند یم یدولت ی: مقررات و استانداردهایطیمح ستیز نیقوان 

 کنند. جادیسبز ا یها یبند در بسته یگذار هیها جهت سرما شرکت یبرا یقو یا زهیانگ توانند یم نیقوان نیکنند. ا

 کنندگان را  مصرف ماتیتصم تواند یداشته باشند که م یشتریب یها نهیسبز ممکن است هز یبند : محصولات با بستهیگذار متیق

 .کند لیرا تسه داریپا یها را کاهش داده و انتخاب یموانع مال تواند یمناسب م یگذار متیقرار دهد. ق ریتحت تأث
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 گر عوامل مداخلهکدگذاری  -5جدول
 کد محوری کدانتخابی

 شدت قوانین زیست محیطی قوانین زیست محیطی

 تشویق به استفاده از محصول سازگار با محیط زیست

 ها و تسهیلات مالی برای خرید سازگار با محیط زیست؛تخفیف

 برچسب گذاری

 فرآیندهای پایدار)تخفیف درخریدهای آتی محصولات بازگشتی برای بازیافت(

 )محصولات ساخته شده از مواد مبتنی بر زیست( مواد استفاده شده

 گذاری بالاتر به دلیل کیفیت بالا و رعایت استانداردهای زیست محیطیقیمت قیمت گذاری محصول با بسته بندی سبز

 هزینه های بیشتر برای کارگران تولیدی های سبز

 تمایل به پرداخت بیشتر مصرف کننده دوستدار محیط زیست

 

ی عوامل راهبردتوان در قالب  را می برند یشکل یبند بسته ی،بند بسته یبصر یارهایمعی، ابیارتباطات بازار ، سبز غاتیتبلکد انتخابی  چهار

 ارائه شده است. 6کد محوری استخراج و در جدول  19در نظر گرفت که از 

 یعوامل راهبردکدگذاری  -6جدول

 کد محوری کدانتخابی

 اجتماعی-محیطی مزایای تبلیغات سبز

 ها متقاعدکنندهها و کمپینپیام

 انتخاب هوشمندانه

 های پایداربازاریابی آگاهانه لباس

 انتخابی مسئولانه

 ارتباط بازاریابی از طریق رسانه ارتباطات بازاریابی

 ارتباط بازاریابی از طریق تبلیغات

 اجتماعی هایارتباط بازاریابی از طریق رویدادها و فعالیت

 افزایش وفاداری مشتری

 استفاده از فرم های منحنی و دایره معیارهای بصری بسته بندی

 رنگ بندی متنوع در بسته بندی

 برچسب های زیست محیطی بسته بندی

 استفاده از تناسبات محکم و پایدار در بسته بندی

 بسته بندی تجدیدپذیر در تولید قابل اولیه مواد بسته بندی شکلی برند

 ساختار بسته بندی متناسب با بازار

 بازیافت بودن جنس بسته بندی قابلیت

 زیست محیط دار دوست بندی بسته مواد از استفاده

 حجم کم های بندی بسته از استفاده

 ها آن اندازه و بندی بسته وزن کاهش
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 یبرندساز یانتخاب امدیدو پ شناختمتون مصاحبه به  لیرا به همراه خواهد داشت. تحل ییها بازتاب ،برگزیده یهااستراتژی  به کارگیری

عوامل به  نیاز ا کدام. هر ه استشد تجمن یکد محور 10 انیسبز از م یبند بر بسته کردیکننده با رو مصرف دیخر میدر تصم یاحساس

به  توجه او ب ستین جداسازیقابل  گریکدیاز  امدهایپ نیا تیاهم زانیکه درجه و م صورتیاند؛ به  شده ارتکر ها در مصاحبه سیاریدفعات ب

 است.بیان شده  7جدول  در هحاصل جهی، گوناگون خواهد بود. نتتمایزم یکار طیو مح حاضر طیو شرا تیوضع

 امدهایپکدگذاری  -7جدول

 کد محوری کدانتخابی

 های سبز و طبیعیاستفاده از رنگ هویت بصری بسته بندی برند

 استفاده از نمادها و آرم ها

 ها مرتبط با پایداری محصولاستفاده از متن

 استفاده از مواد قابل تجدید مصرف دربسته بندی

 تصویرسازی هویت پایدار برند

 های ساده، طبیعی و پایدارطراحی

 هویت بصری و تعامل با مشتری ثبات در پیام برند

 اصالت برند

 عاطفی مشتریاندرک نیازهای 

 پاسخگویی به نیازهای عاطفی مشتریان

 

از  است،سبز  یبند بر بسته کردیکننده با رو مصرف دیخر میدر تصم یاحساس یمدل برندساز یپژوهش که طراح یبا توجه به هدف اصل

 ،یروش عوامل عل نای از استفاده با ها مصاحبه لی( استفاده شد، با تحلکیستماتیس افتی)ره ادیداده بن کردیو رو یفیک قیروش تحق

 .شد هئ( ارا1)شکل میشده در قالب مدل پارادا ییشناسا یمقوله ها انیشد و در پا ییشناسا امدهایراهبردها، پ ،ای نهزمی گر، مداخله
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  شرایط علی:

 به دسترسی افزایش کننده:دانش مصرف

 از استفاده سبز، مزایای محصول اطلاعات

 منفی سبز، پیامدهای بندی بسته با محصول

زیست،  محیط با غیرسازگار بندی بسته

محصولات  تولید در تکنولوژیکی پیشرفتهای

 محیطی. زیست و دانش

 همسالان، تاثیر هنجارهای اجتماعی:

 هاگزارش و اخبار جامعه؛ انتشار و خانواده

زیست و  محیط با سازگار محصول درباره

 اجتماعی. مسئولیت به تمایل

 اهداف به : تعهداجتماعیمسئولیت 

طبیعی  منابع مصرف محیطی، کاهش زیست

 ای.گلخانه گازهای انتشار و کاهش

 های: داستانتقویت ارتباط عاطفی

 هایآلایده و هابرند، ارزش با مرتبط

 و محصولات با مثبت مشتریان، تجربیات

 انتخاب به مشتریان برند، تشویق خدمات

 تقویتسبز و  بندیبسته با محصولات

 مشتری. تعاملات

 

 

 پیامدها:

 هویتتت بصتتری بستتته بنتتدی: استتتفاده  

 طبیعتتی، استتتفاده و ستتبز هتتایرنتتگ از

-متتتن از هتتا، استتتفاده آرم و نمادهتتا از

محصتتتول،  پایتتتداری بتتتا متتترتبط هتتتا

 تجدیتتتتد قابتتتتل متتتتواد از استتتتتفاده

 بنتتدی، تصویرستتازی دربستتته مصتترف

 هتتایبرنتتد و طراحتتی  پایتتدار هویتتت

 پایدار. و طبیعی ساده،

 هویتتتت :برناااد پیاااام در ثباااات

 اصتتالت مشتتتری، بتتا تعامتتل و بصتتری

 عتتتتتاطفی نیازهتتتتتای درک برنتتتتتد،

 نیازهتتتای بتتته پاستتتخگویی مشتتتتریان،

 .مشتریان عاطفی

 

 

 

 راهبردها:

 کمپینهتا  و پیامهتا  اجتماعی،-محیطی مزایای: سبز تبلیغات

 آگاهانتتته بازاریتتتابی هوشتتتمندانه، انتختتتاب متقاعدکننتتتده،

 .مسئولانه انتخابی و پایدار لباسهای

 رستانه،  طریتق  از بازاریتابی  ارتبتاط  :بازاریابی ارتباطات

 طریق از بازاریابی ارتباط تبلیغات، طریق از بازاریابی ارتباط

 .مشتری وفاداری افزایش و اجتماعی فعالیتهای و رویدادها

 در تجدیدپتذیر  قابتل  اولیته  مواد: برند شکلی بندی بسته

 قابلیت بازار، با متناسب بندی بسته ساختار بندی، بسته تولید

 بنتدی  بستته  متواد  از استفاده بندی، بسته جنس بودن بازیافت

 حجم کم های بندی بسته از استفاده زیست، محیط دار دوست

 .آنها اندازه و بندیبسته وزن کاهش و

 هتای  فترم  از استتفاده : بنادی  بساته  بصاری  معیارهای

 برچستب  بنتدی،  بسته در متنوع بندی رنگ دایره، و منحنی

 محکم تناسبات از استفاده و بندی بسته محیطی زیست های

 .بندی بسته در پایدار و

 عوامل زمینه ای:

 با کنندگانمصرف ارزشهای خرید، مطابقت در سبز محصول های ویژگی از آگاهی باورهای شخصی مصرف کننده:

زیست،  محیط دوستدار سبز، رفتار بندی بسته با برند به نسبت محیطی، نگرش زیست های محیطی، نگرانیزیست استانداردهای

 بینیپیش گناه محیطی و احساس زیست گرایانه، مشارکتفایده محیطی زیست سبز، ارزشهای مصرف به تمایل در فرهنگ نقش

 شده.

 محیط حفظ اجتماعی، مسئولیت برند، با کنندهمصرف عاطفی ارتباط مشتری، در مثبت حس ایجاد :برند شده ادراک ارزش

 ارزش و محصولات طراحی و نوآوری گرایانه، فایده انگیزه محصول، دوام و کیفیت بشر، حقوق و هاانسان به احترام زیست،

 .شده درک احساسی

 

 عوامل مداخله گر:

 محتیط  بتا  ستازگار  خریتد  بترای  مالی تسهیلات و تخفیفها زیست، محیط با سازگار محصول از استفاده به تشویق محیطی، زیست قوانین شدت: محیطی زیست قوانین

 بتر  مبتنتی  متواد  از شتده  ساخته محصولات) شده استفاده مواد ،(بازیافت برای بازگشتی محصولات آتی درخریدهای تخفیف)پایدار فرآیندهای گذاری، برچسب زیست؛

 (.زیست

 تولیتدی  کارگران برای بیشتر های هزینه محیطی، زیست استانداردهای رعایت و بالا کیفیت دلیل به بالاتر گذاریقیمت: سبز بندی بسته با محصول گذاری قیمت

 .زیست محیط دوستدار کننده مصرف بیشتر پرداخت به تمایل سبز، های

مقوله 

 محوری:

 برندسازی

 در احساسی

 خرید تصمیم

 با کنندهمصرف

 بر رویکرد

سبز بندیبسته  
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 گیریبحث و نتیجه

 یدهد که جنبه احساس یارائه م یچندوجه یسبز، چارچوب یبند بر بسته کردیکننده با رو مصرف دیخر میدر تصم یاحساس یمدل برندساز

 یقابل توجه برندساز ریتاث ق،یتحق نیا یدیکل یها افتهیاز  یکی. زدیآمیرو به رشد در هم م یطیمح یرفتار مصرف کننده را با آگاه

برند، داستان  امیپ قیشده از طر جادیا یاست. ارتباط عاطف کننده مصرفشکل گرفته از باورهای  کننده مصرف حاتیبر ترج یاحساس

که به طور  ییمصرف کنندگان دارد. برندها حاتیدر شکل دادن به ادراکات و ترج یاساس یبرند، نقش یکل ریو تصو ،ییسرا

شوند و بر  یانداز م نیکنندگان طن مصرف در ذهناحتمالاً  زند،یانگ یو اصالت را برم یمانند اعتماد، شاد یاحساسات مثبت یزیآم تیموفق

 نیب داریارتباط پا جادیبه برند و ا یوفادار شیمحرک مهم در افزا کیبه عنوان  یگذارند. جنبه عاطف یم ریها تأث آن دیخر ماتیتصم

 کند. یمکنندگان و برند عمل  مصرف

بندی سبز انجام شد. نتایج  کننده با رویکرد بسته این پژوهش با هدف ارائه مدلی جامع برای برندسازی احساسی در تصمیم خرید مصرف

کنند. بر اساس کنندگان ایفا می تصمیمات خرید مصرفدو نقش مهمی در  بندی سبز هر دهد که برندسازی احساسی و بسته نشان می

 :توان چندین نکته کلیدی را استخراج کرد ، میین پژوهشهای ا تحلیل

کنندگان احساس  کننده و برند کمک کند. مصرف تواند به تقویت ارتباط عاطفی بین مصرف بندی سبز می بسته :تقویت ارتباط عاطفی

تواند وفاداری به  کنند، که این احساس مثبت می بندی سبز، به حفاظت از محیط زیست کمک می ستهکنند که با خرید محصولات با ب می

 بر و کنند می فکر ناخودآگاه صورت به خود احساسات با مردم اکنون –الگوهای قدیمی بازاریابی تغییر یافته است  .برند را افزایش دهد

کنند و احساس می مشتریاند چگونه نکند تا درک کن کمک میصاحبان برند به  هوش هیجانی . توسعهرندیگ یم تصمیم افکار آن اساس

سبز در مدل  یبسته بند کردیادغام رورو  . از این(2022، 1مورتی و همکاران) دیها درگیر شو با موفقیت همدلی کرده و با آن توانند یم

دهد که یها نشان مافتهیاست.  یفعل ستیز طیدر چشم انداز مصرف کننده آگاه از مح کیحرکت استراتژ کی ،یاحساس سازیبرند

 .کنندیم یداریارزش قائل هستند که خر یدر محصولات ستیز طیو سازگار با مح داریپا یهاوهیبه ش یاندهیمصرف کنندگان به طور فزا

محیطی و هنجارهای اجتماعی مرتبط با  درباره مسائل زیستکنندگان  آگاهی و دانش مصرف: تأثیر دانش و هنجارهای اجتماعی

کنندگانی که دارای دانش بالاتری در این زمینه هستند، بیشتر به  زیست، نقش مهمی در تصمیمات خرید دارد. مصرف حفاظت از محیط

 .بندی سبز تمایل دارند خرید محصولات با بسته

کننده  جلب توجه مصرف یقدرتمند برا یدر قالب ابزار یاحساس یمفهوم برندساز ر،یاخ یها دهه یدر ط :ها مسئولیت اجتماعی شرکت

در  یستیز طیسبز و مح یبند استفاده از بسته ،یاحساس یمهم برندساز یها از جنبه یکیاعتبار برند در بازارها مطرح شده است.  شیو افزا

 تواند یم ست،یز طیمثبت آن بر مح راتیسبز و تأث یبند بسته یایدر مورد مزا ندگانکن مصرف یمحصولات است. اطلاعات و آگاه جیترو

کننده را در خصوص موارد  سطح دانش مصرف توانند یموفق م یها با برندساز کند. شرکت فایا دیخر ماتیدر تصم ینقش مهم

 ستیز طیمح تیبرندشان چگونه به بهبود وضع بدهند و نشان دهد که انتخا شیسبز افزا یبند مرتبط با بسته یو اجتماع یستیز طیمح

                                                           
1 .Moorthy et al 

https://arefkhandan.com/articles/establish-communication/%d9%87%d9%88%d8%b4-%d9%87%db%8c%d8%ac%d8%a7%d9%86%db%8c-%d9%88-%d9%85%d9%87%d8%a7%d8%b1%d8%aa%d9%87%d8%a7%db%8c-%d9%be%db%8c%d8%b4%d8%b1%d9%81%d8%aa-%d8%af%d8%b1-%d8%b2%d9%86%d8%af%da%af%db%8c/
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بندی سبز،  ها با نمایش مسئولیت اجتماعی خود از طریق استفاده از بسته شرکتبه عبارت دیگر،  (. 2022،  1)ژو و دوآن کند یکمک م

محیطی افزایش یافته است،  های زیست کنندگان را جلب کنند. این امر به ویژه در جوامعی که نگرانی توانند اعتماد و احترام مصرف می

 .اهمیت بیشتری دارد

توانند تأثیرات مهمی بر  گر، می بندی سبز، به عنوان عوامل مداخله گذاری محصول با بسته محیطی و قیمت قوانین زیست :گر عوامل مداخله

ا به سمت خرید محصولات سبز کنندگان ر تواند مصرف گذاری مناسب می تر و قیمت گیرانه تصمیمات خرید داشته باشند. قوانین سخت

 تیریمد ،یکاهش آلودگ با اجرای تمهیداتی در جهت ستیز طیخود را در جهت حفاظت از مح تیمسئول دیبا هابرند .هدایت کند

شفاف در مورد عملکرد  یها و ارائه گزارش انیارتباط با مشتر نشان دهند و با برقراری یبند در بسته یافتیپسماند، و استفاده از مواد باز

کننده به  مصرف تیحساس شیافزا. با توجه به نتایج حاصل از تحقیقات گذشته و دنکننده را جلب کن خود، اعتماد مصرف یستیز طیمح

کننده  مصرف نیب یارتباط عاطف تواند می سبز یبند با استفاده از بسته یاحساس یبرندساز ،دیخر یریگ میتصم ندیدر فرآ یستیز طیمسائل مح

 کنند، یسبز استفاده م یبند که از بسته ییکنندگان در مقابل برندها مصرفخلق کند. برند  یکند و ارزش افزوده برا تیو محصول را تقو

عامل  کیسبز، به عنوان  یبند با استفاده از بسته یاحساس یاست که برندساز نیدهنده ا امر نشان نیدارند. ا یشتریب نهیبه پرداخت هز لیتما

 .شود یبرند محسوب م یتصادارزش اق شیدر افزا رگذاریتاث

تواند به  کنند، می محیطی محصولات تأکید می های تبلیغاتی که بر مزایای زیست استفاده از استراتژی: تبلیغات و ارتباطات بازاریابی

کنندگان نشان دهند که چگونه انتخاب  به مصرف کنندگان کمک کند. این تبلیغات باید به طور مؤثر افزایش آگاهی و تغییر نگرش مصرف

 .تواند به حفاظت از محیط زیست کمک کند بندی سبز می محصولات با بسته

و  ی( و جوش2023احمد و همکاران ) یها پژوهش. شود یمشاهده م زین ییها دارد، اما تفاوت یهمخوان نیشیپ قاتیپژوهش با تحق نیا جینتا

نشان  قاتیتحق نیاند. ا ها اشاره کرده آن یوفادار شیکنندگان و افزا سبز در جلب توجه مصرف یبند به نقش مهم بسته زین 2(2015رحمان )

 .محصولات سبز شود حیترجمنجر به  تواند یکنندگان م مصرف یطیمح ستیز یآگاه شیاند که افزا داده

از  یاریکه بس یاست. در حال یمدل جامع و عمل کیسبز و ارائه  یبند با بسته یاحساس یبرندساز بیپژوهش در ترک نیا ینوآور

 اختهها پرد متقابل آن راتیدو مفهوم و تأث نیا نیتعاملات ب یپژوهش به بررس نیاند، ا دو جنبه پرداخته نیاز ا یکیبه  یقبل یها پژوهش

کمک  دیجد یمفهوم یالگوها و ساختارها ییبه شناسا ،یفیک یها داده تر قیعم لیو تحل ادیاستفاده از روش داده بن ن،یاست. علاوه بر ا

 کرده است.

سبز نه  یبند و مؤثر است. بسته رگذاریسبز تأث یبند بسته قیاز طر یاحساس ی، برندسازهای تحقیق یافته بر اساستوان گفت که  در نتیجه می

. شود یمطرح م یاحساس یدر برندساز کیابزار استراتژ کیبلکه به عنوان  شود، یمحصول محسوب نم یکیزیف یژگیو کیتنها به عنوان 

همچنین  است. یاستراتژ نیا یایاز مزا ،یریپذ تیبا اراده مسئول انیاعتبار برند و جذب مشتر شیافزا ،یطیمح ستیارتباط مثبت با مسائل ز

کمک  زین انیمشتر یبلکه به جلب وفادار شود، یبرند م ریسبز نه تنها باعث ارتقاء تصو یبند به بسته کردیبا رو یاحساس یبرندساز که

                                                           
1. Zhou & Duan 

2. Joshi & Rahman 
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داشته باشند و  یا ژهیسبز توجه و یبند بسته تیخود به اهم یابیبازار یها یکه در استراتژ شود یم هیوکارها توص  کسب رو، نی. از اکند یم

 .رندیخود به کار گ انیو مثبت با مشتر یارتباطات قو جادیطور هوشمندانه در جهت ا  ابزار را به نیا

همسو  ستیز طیسازگار با مح یها حال با روش نیو در ع کنند یکننده استفاده م رفتار مصرف یاحساس یها از جنبه تیکه با موفق ییبرندها

دهند و  یقرار م تیرا در اولو یداریپا یا ندهی. همانطور که مصرف کنندگان به طور فزاآورند یدر بازار به دست م یرقابت تیمز شوند، یم

و  داریروابط پا جادیا یقانع کننده برا یسبز چارچوب یبسته بند کردیبا رو یاحساس برندسازیبه دنبال ارتباطات معتبر با برندها هستند، مدل 

 کند. یرفتار مثبت مصرف کننده فراهم م تیهدا

مخاطب هدف خود  یطیمح یها یاحساسات و نگرانها،  در درک ارزش دیبرند با رانیو مد ابانیها، بازار نشیب نیاستفاده از ا یبرا

 تواند ینشان دهد، م یاحساس نیپر طن یها امیبه همراه پ یرا به طور واقع یداریبرند به پا کیکه تعهد  یتیروا جادیکنند. ا یگذار هیسرما

 توانند یسبز، برندها نه تنها م یبند بسته کردیبا رو یاحساس یمدل برندساز اتخاذکند. با  جادیکنندگان ا با مصرف داریپا و یقو وندیپ کی

و  ستیز طیکننده آگاهانه از مح مصرف یها انتخاب جیتر ترو به هدف گسترده توانند یکنند، بلکه م تیحضور خود را در بازار تقو

 کمک کنند. داریپا یها وهیش

بر  کردیکننده با رو مصرف دیخر میدر تصم یاحساس یمدل برندساز ارائهرا در مورد  یارزشمند یها نشیمطالعه ب نیکه ا یدر حال

کند. در  تیتقو شتریب ایرابطه پو نیدرک ما را از ا تواند یوجود دارد که م ندهیآ قاتیتحق یراه برا نیچند دهد، یسبز ارائه م یبند بسته

 وجود دارد: ندهیآ قاتیتحق یبرا شنهادیچند پ نجایا

 یها نشانه ایآ در این باره که پژوهشسبز.  یبند با بسته یاحساس یبرندساز یبر اثربخش یفرهنگ یها تفاوت گیچگون یبررس 

 توانند یو چگونه برندها م ر،یخ ایدارند  یمتفاوت یانداز نیمتنوع طن یفرهنگ یها نهیدر زم یطیمح یها یو نگران یاحساس

 کنند. میتنظ راتییتغ نیا با برخورد یبراخود را  یها یاستراتژ

 توان این موضوع را  میسبز.  یبسته بند کردیبا رو یاحساس یبرندساز تیرا در تقو یو اجتماع تالیجید یها نقش رسانه یبررس

و  ،یعاطف نیطن تقویت ،برندشدن  دهیدبه  توانند یم هانفلوئنسریا بازاریابی و نیآنلا یها که چگونه پلتفرم ی قرار دادبررسمورد 

 .کمک کند یداریتعهد برند به پا

  اند در مقابل  اجرا کرده تیسبز با موفق یبند بستهاز طریق را  یاحساس یکه برندساز ییبرندها یا سهیمقا لیو تحل هیتجزانجام

به کار گرفته  یها یچالش ها و استراتژ ت،یموفق یدیعوامل کلبرای این مهم، . اند راهبرد را در پیش نگرفته نیکه ا ییبرندها

 داد. ارائه را بتوان ها وهیش نیجامع از بهتر یدیتا د ردک ییشناسا باید مختلف را عیشده توسط برندها در صنا

 در فروشگاه،  اتیکننده، از جمله تجرب مختلف مصرف یسبز در نقاط ارتباط یبند با بسته یاحساس یبرندساز یاثربخش یابیارز

 . یبند بسته یو طراح نیآنلا یها پلتفرم
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