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 چكیده 

عیین شده، این تحقیق با هدف ها در نیل به اهداف از پیش تبرند سبز در موفقیت و عملکرد سازمان کنندهنییتعبا توجه به نقش  زمینه و هدف:

رند سبز با نقش میانجی بررسی اثر متغیرهای تاثیر گذار بر برند سبز از منظر شرکت، محصول و مشتریان  و تاثیر آن بر ترجیح و وفاداری به ب

 یطی( انجام شد.استراتژی های )بازاریابی سبز و زیست مح

ها از  هدادی آور برای جمعپیمایشی می باشد.  –این تحقیق از نظر هدف کاربردی و از لحاظ ماهیت و روش، توصیفی   روش بررسی:

اسمارت پی  فزاراتوسط نرم ساختاری  معادلاتتحقیق از روش مدل یابی  های فرضیه آزمونو  ها تجزیه و تحلیل داده منظورپرسشنامه و به 

ا سوالات بسته یکی ساختارمند ب پرسشنامهدو نوع های کمیّ مورد نیاز، از  برای جمع آوری داده. در تحقیق حاضر اس استفاده شده استال 

 برای بررسی فعالیت های برند سازی سبز شرکت ها و دیگری برای سنجش برند سبز از دیدگاه مشتریان استفاده گردید.

ری دارد. همچنین نتایج تحقیق نشان می دهد که هر سه عامل شرکتی، محصول و مشتری با ایجاد برند سبز رابطه مثبت و معنادا یافته ها:

میانجی گری استراتژی ارد. دبین برند سبز و استراتژی ها و نیز بین استراتژی ها و ترجیح و وفاداری به برند سبز رابطه مثبت و معناداری وجود 

 د برند سبز و پیامدها تائید شد.ها بین ایجا
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شرکت های لبنی بایستی اطلاعات مربوط به مسائل زیست محیطی مرتبط با فرآیندهای تولید را به شکل روشن در  بحث و نتیجه گیری:

ازاریابی محصولات شرکت ها می توانند با ایجاد برند سبز و پیوند بین استراتژی های زیست محیطی و باین  اختیار مشتریان خود قرار دهند.

 به ترجیح محصولات لبنی سبز نسبت به محصولات لبنی معمولی کمک کنند.لبنی سازگار با محیط زیست، 

 

 .برند سبز، استراتژی زیست محیطی، صنعت لبنیاتهای کلیدی: واژه
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Abstract 

Background and Objective: Considering the determining role of green brand in the success and 

performance of organizations in achieving predetermined goals, this study aims to investigate the effect 

of variables affecting green brand from the perspective of company, product and customers and its 

impact on Green brand preference and loyalty was mediated by strategies (green and environmental 

marketing). 

Material and Methodology: This research is applied in terms of purpose and descriptive-survey in 

terms of nature and method. A questionnaire was used to collect data and in order to analyze the data 

and test the research hypotheses, the structural equation modeling method was used by Smart PLS 

software. In the present study, to collect the required quantitative data, two types of structured 

questionnaires with closed questions were used, one to examine the green branding activities of 

companies and the other to measure the green brand from the perspective of customers. 

Findings: The results show that all three factors of company, product and customer have a positive and 

significant relationship with creating a green brand. There is also a positive and significant relationship 

between green brand and strategies and also between strategies and preference and loyalty to green 

brand. Mediation of strategies between green branding and outcomes was confirmed. 

Discussion and Conclusion: Dairy companies should provide their customers with information on 

environmental issues related to production processes in a clear manner. By creating a green brand and 

linking environmental strategies and marketing environmentally friendly dairy products, these 

companies can help make green dairy products preferable to regular dairy products. 
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 مقدمه

محصولات سبز باعث  یاز مصرف کننده برا تیروند بازار حما

شده به عنوان سازگار  غیقابل توجه در تعداد محصولات تبل شیافزا

(. 1،2شده است ) ییبرندها نیو رشد فروش از چن ستیز طیبا مح

دارد و بطور  ستیز طیمح یداریپابر  ادیز دینشان از تأک یبازار فعل

منابع  یگذار هیبه سرما ییپاسخگو یبه دنبال راه ها یا ندهیفزا

هستند  ستیز طیسازگار با مح دیمهم در توسعه محصولات جد

باعث شده است که مصرف  ستیز طی(. مساله حفظ مح3)

. امروزه ندکن یشیخرند، بازاند یکه م یکنندگان درباره محصولات

 تیحما یرا دارند که برا یآمادگ نیاز مصرف کنندگان ا یاریبس

 یطیمح یکه استانداردها یمحصولات یبرا ستیز طیاز مح یواقع

 تیبا محبوب (.4پرداخت کنند) یشتریکنند، مبلغ ب یم تیرا رعا

، مصرف کنندگان  داریو توسعه پا ستیز طیحفاظت از مح یجهان

شوند.  یآگاه م یزندگ تیفیبر ک طیمح ریاز تأث یا ندهیبه طور فزا

از مصرف کنندگان از محصولات سبز  یا ندهیفزا اد، تعد نیبنابرا

 .(5)کنند یاستفاده م ستیز طیمح بیو تخر یکاهش آلودگ یبرا

 ستیز یازهایکنند که ن هیرا ته ید محصولاتناگر شرکتها بتوان

کالا  نیبه ا انیکند، مشتر نیمصرف کنندگان شان را تام یطیمح

نشان خواهند داد. در قدم اول، شرکتها  یشتریب لیو خدمات تما

محصولات  یطیمح ستیبهبود عملکرد ز یبه دنبال فرصت برا دیبا

 .(6) ندیبرندشان را حفظ نما ژهیخود باشند تا بتوانند ارزش و

ایجاد یک رابطه قوی و پایدار بین مصرف کننده و برند سبز 

مستلزم مجموعه ای مشخص از خصوصیات و مزایای مربوط به 

 -توسعه روابط برند سبزکاهش اثرات محیطی محصول است. 

 کی "سبز"بخش خاص  یها یدگیچیپ لیمصرف کننده به دل

 ینعکار دشوار است. در مرحله اول ، مصرف کننده سبز با موا

 شیشود؛ مانند افزا یمحصول م دیروبرو است که مانع از خر

 یو جستجو یابیارز یزمان و تلاش برا شیها ، افزا متیق

ممکن است نسبت به  نیهمچن .مصرف کنندگان محصول

 و در دسترس بودن محصولات و خدمات سبز یی، کارآ تیفیک

کنند .  دیشک و ترد ستیز طیتعهد شرکت به مح نیو همچن

از محصولات و خدمات سبز نوآورانه  یاری، بسنیعلاوه بر ا

کنند  یم دیهستند و مصرف کنندگان را ملزم به اتخاذ رفتار جد

محصولات سبز  رشیتوسعه و پذ یدر برنامه ها تیموفق (.7)

محصولات  نیشناخت نگرش مصرف کنندگان نسبت به ا ازمندین

باشد، نگرش مصرف کنندگان  یعوامل موثر بر آن م یو بررس

 یم ریو توسعه محصولات سبز( تاث رشیرفتار آن ها )پذ یبررو

  (.8گذارد )

دهد که بررسی ادبیات و تحقیقات در مورد برند سبز نشان می  

پژوهشگران متعددی با رویکردهای مختلفی به بررسی موضوع برند 

برند  سبز پرداخته اند ولی هیچ یک از تحقیقات، الگوی مناسب

اند. همچنین ادبیات موجود سبز برای صنعت لبنیات ارائه نداده

برند سبز در رابطه با صنعت لبنیات گویای توجه محدود است. در 

این مطالعه سعی شده تا این خلاء تحقیقاتی پر شود، برای این 

منظور، با بررسی جامع مبانی نظری و با توجه به عوامل نوظهور 

ای از ست محیطی و بازاریابی پایدار مجموعهدر عرصه استراتژی زی

کنندگان عوامل را که هم در سطح سازمان و هم ازدیدگاه مصرف

در ایجاد و توسعه برند سبز دخیل هستند و پیامدهایی را برای 

تواند به دنبال داشته باشد، در قالب یک مدل شرکت های لبنی می

 جامع بررسی شد.

برند سبز در موفقیت و عملکرد  کنندهنییتعبا توجه به نقش   

ها در نیل به اهداف از پیش تعیین شده، این تحقیق، با سازمان

کلان نگری مطالعات پیشین در حوزه برند سبز به بررسی اثر 

متغیرهای تاثیر گذار بر برند سبز از منظر شرکت، محصول و 

 مشتریان می پردازد.

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 ز سبزفرهنگ و چشم اندا

 رانیمد یبرا یاساس فهیوظ کی کیچشم انداز استراتژ جادیا

ابزار  نی، که قدرتمندتر یچشم انداز سازمان رایز .است یسازمان

براساس تحقیقات، چشم انداز مشترک نمایانگر (. 9)است  یسازمان

چشم انداز سازمانی اعضای سازمان و مفهوم جمعی مأموریت و 

یک چشم انداز مشترک امکان توسعه ارزشهای اصلی سازمان است. 

 رانیمد(. 10رفتار سبز در آینده را برای اعضا فراهم می کند )

 ستیز طیتوسعه سازگار با مح یرا برا کیجهت ها و اهداف استراتژ

 (.11)کنند یم نییتع داریو پا

در ادبیات مربوط به مدیریت زیست محیطی آمده است که برای 

نها باید استراتژیک عملیاتی را که بیش اتخاذ رفتار پایدار ، سازما
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از توافق های توافق شده است، ایجاد کنند. این شامل پذیرش 

ارزشها ، باورها و رفتارهای جدید محیطی است. توسعه پایداری ، 

تا حد زیادی به تغییر فرهنگ سبز مورد حمایت سازمان ها بستگی 

نظر گرفته  دارد. فرهنگ سازمانی به عنوان یک منبع نامشهود در

می شود که از منظر نظری ، نقشی اساسی در حرکت سازمان به 

سمت توسعه پایدارتر و مدیریت بهتر محیط زیست ایفا می 

 (.12کند)

سازمانهایی که دارای فرهنگ مشترک هستند که در آن کارکنان 

تشویق می شوند تا شیوه های سبز ، مانند فرهنگ ، نوآوری و 

شاید دقیقاً همانهایی باشند که مطابق با  عملکرد را ترویج دهند،

(. طبق 11نظر شرکت مستقر به یک مزیت رقابتی دست یابند)

(، فرهنگ سبز از جمله عوامل موفقیت 2016نتایج مطالعه چی تو)

می  1برند سبز در شرکت های تولید کننده مایحتاج روزانه

 (گزارش کرده2001(. همانطور که پولونسکی و روزنبرگ)13باشد)

اند، با استفاده از رهنمودها و قوانین بازاریابی سبز، از فرآیند 

سبزسازی به عنوان فرصتی برای احیای مجدد محصول خود و 

همچنین استراتژی کلی شرکت، فرهنگ، مأموریت، چشم انداز و 

 .(14غیره استفاده کرد)

 نوآوری سبز و زنجیره تامین سبز

 یبرا یادیز یدهد که تلاش ها یها نشان م شرفتیپ نیآخر

 شود یانجام م ینوآور قیاز طر ستیز طیمحافظت از مح

 نهیبازار، کاهش هز طیمح راتییبا تغ عیانطباق سر یبرا. (13،14)

 دی، شرکت ها باانیو ارائه محصولات بهتر به مشتر یاتیعمل یها

( اظهار داشتند که 2009) جنسن و بکمن کنند. دیتأک یبر نوآور

 جادیدر ا ینقش مهم تیخلاق قیاز طر کیاستراتژ یها ینوآور

 یبه جا در مطالعه خود دارند. آنهااز شرکت مطلوب  ریتصو کی

 .(15ند)متمرکز شد کیاستراتژ یدر محصول، بر نوآور ینوآور

نوآورانه سبز اشاره دارد.  ای دیسبز به توسعه محصولات جد ینوآور

ت نوآورانه )محصولات است که توسعه محصولا نیبر ا یاعتقاد کل

نشانه مثبت درخصوص سبز بودن  کیسبز( به عنوان  دیجد

 یم یتلق نفعان،یاز ذ کیدر ذهن هر  شیها تیسازمان و فعال

را به عنوان  تیتوان خلاق یدر چارچوب تجارت سبز، م( 16)گردد

                                                 
1- Daily necessities    

محصولات سبز  دیو تول داریپا ستیز طیدر مورد مح دنیشیاند

سبز  یرقابت تیتواند بر مز ینه تنها م سبزنوآوری  .کرد فیتعر

 ریتصو در ایجاد میرمستقیتواند به طور غ یبگذارد، بلکه م ریتأث

لازم است که سازمانها مواد اولیه را از .(17)بگذارد ریبرند سبز تأث

منابع سبز تهیه کرده و سیستمهای مدیریت زنجیره تامین سبز را 

 ندیبا استفاده از فرآ 2016چی تو در سال (. 18پیاده سازی کنند)

 یابیسبز و بازار تیریسبز، مد نیتام رهیزنجی، لیسلسله مراتب تحل

. عنوان می کند  برند سبز تیمهم موفق یفاکتورها از را  سبز

که به دنبال اقدام  ییشرکتها یبرا ی، مرجعاین تحقیقمهم  جهینت

همچنین نتایج  .(13کرد)هستند فراهم  یاجتماع تیبا مسئول

انداز سبز، ( به نقش چشم2014) گارزیلا و فیورنتینامطالعه 

 (.19کنند)نوآوری سبز و خلاقیت سبز در مدیریت سبز تاکید می

قیمت سبز ، برچسب زیست محیطی و استفاده از مواد 

 قابل بازیافت

 متیق نییتوان به عنوان تع یسبز را م یگذار متیق

مصرف کنندگان نسبت  تیکرد که حساس فیمحصولات سبز تعر

 یطیحعملکرد م یبرا شتریپرداخت ب یآنها برا لیتما بارا  متیبه ق

تواند  یمحصولات سبز م متی(. ق20کند ) یمحصولات جبران م

 یها هنیآنها، هز تیفیک یمختلف از جمله مواد گرانتر برا لیبه دلا

 قیاز طر یطیمح ستیز یها نهیهز یساز ی، داخلدیبالاتر تول

ه است ک یطرح ای، نماد اکولیبل (.7) دیبوجود آ اتیمال شیافزا

. ضرر هستند یب ستیز طیمح یاست که برا یمخفف محصولات

د کمک کن انیتواند به مشتر یم eco برند یها یژگیاز و استفاده

فته گ. کند زیمتما گریسبز د ریاز محصولات غ یتا آنها را به نوع

قابل توجه  یابزار ستیز طیشود محصولات برچسب ساز مح یم

 .(21) محصولات سبز است یابیدر بازار

دهد که مصرف کنندگان به  ینشان م (،2016یان) جینتا

دهند: طعم ،  یم تیدر رستوران ها اهم ریسبز ز یها یژگیو

، مواد  ریپذ بیتخر ستیز ای افتیاستفاده از محصولات قابل باز

یافته های  .(12)و کاهش کربن ی، حفظ انرژ یدهنده محل لیتشک

( نشان می دهد که فقط برچسب محصول و 2013عیسی و یائو )

طراحی محصول تأثیر مثبت و قابل توجهی در انتخاب محصول 
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مصرف کننده دارند. ، قیمت سبز و برند  سبزدر انتخاب کالاهای 

 و یطیمح ستیز یبرچسب ها(. 22مصرفی تاثیری نداشته است)

 یبه برند سبز مشتر یهستند که بر وفادار ییرهایسبز متغ متیق

 ندافتیدر(، 2011همچنین رهبر و وحید ). (23)گذارند یم ریتأث

و  ستیز طیکه اعتماد مصرف کنندگان به برچسب سازگار با مح

 ستیز یو درک آنها از نام تجار ستیز طیمارک سازگار با مح

 ینشان م دیخر یبا رفتار واقع یمثبت و معنادار بطهرا یطیمح

 . (21)دهد

(، فرضیه های مربوط به 2017و همکاران)فرناندو در مطالعه 

برچسب گذاری زیست محیطی، تبلیغات زیست محیطی و آگاهی 

از محیط زیست رد شد و نشان داد که برچسب گذاری زیست 

توجهی بر  محیطی تبلیغات و آگاهی از محیط زیست به طور قابل

وفاداری مصرف کننده ها نسبت به سوپرمارکت ها تأثیر نمی 

 (.24گذارد)

 آگاهی و نگرانی های زیست محیطی  

 ری، به تصوستیز طیاز مح یآگاه دعملکرد شرکتها در مور

(. 25)کند یمحصولات سبز در ذهن مصرف کنندگان کمک م

جدی سبز  یتهایهستند که سازمانها در فعال نیخواستار ا انیمشتر

دهند  نانیاطم باید ستیز طیمحسازگار با  ی. سازمان هاباشند

دهنده و محصولات آنها دغدغه  لی، مواد تشکدیتول یندهایکه فرآ

مصرف کننده  یآگاه (.26کند ) یرا برطرف م یطیمح ستیز یها

شوند ، در  یسبز به بازار عرضه م یابیکه در بازار یاز محصولات

 (. 27) محصولات سبز مهم است دیخر میتصم تیهدا

 ستیز یارزش ها یمصرف کننده را برا ینگران دی، بابرندها 

خود را نسبت به  یرو نگرش جهان نیکنند و از ا تیتقو یطیمح

 یستراتژا قیتواند از طر یامر م نیا. کنند تیمحصولات سبز تقو

 یارزش ها جادیو ا یعموم یآگاه جادیبا هدف ا یارتباطات مختلف

 جیترو نیمصرف کنندگان و همچن نیدر ب ستیز طیمربوط به مح

 ریتاث .(28)ردیمورد استفاده قرار گ یمارک تجار کیسبز بودن 

است. پژوهشگران  ریانکار ناپذ انینقش نگرش بر رفتار مشتر

 طیمح یسبز )حام یسبز منجر به رفتارها یکه نگرش ها افتندیدر

مصرف  ینگران نیب (.29( مصرف کنندگان خواهد شد )ستیز

آنها نسبت  دیو نگرش خر یطیمح ستیز یکنندگان از ارزش ها

 (. 28است )شده به محصولات سبز رابطه مثبت نشان داده 

(، در مطالعه خود به این نتیجه رسیدند 2020حسینی و نوروزی )

که مصرف کنندگان با نگرانی های زیست محیطی بیشتر، 

می کنند و آمادگی بیشتری  محصولات سبز بیشتری را پشتیبانی

همچنین نتیجه پژوهشی  (.30برای انتخاب آن ها نشان می دهند)

تأثیر قابل توجهی از نگرانی زیست محیطی بر قصد خرید 

(. 31محصولات با بسته بندی سازگار با محیط زیست را نشان داد)

(، با توجه به ترجیح برند سبز 2019نتایج مطالعه جعفر و همکاران)

ی بودن آن نشان می دهد که بین آگاهی سبز و نگرانی های و حیات

زیست محیطی با ترجیح برند توسط مصرف کننده رابطه معناداری 

 (.32وجود دارد)

 

 تمایل به پرداخت بیشتر و ریسک تجربی برند سبز

 یمحصولات سبز در کشورها یبرا شتریب نهیبه پرداخت هز لیتما

که  یی، جایافته است شیافزا ییاروپا یمانند کشورها افتهیتوسعه 

هستند مبلغ  لیکنند که ما یسه چهارم از شهروندان ادعا م

بپردازند  ستیز طیمحصولات سازگار با مح یرا برا یشتریب

نشان  (2014) نامکانگ و جانگ جینتا (.2014اروپا،  ونیسی)کم

 یبرا شتریب یها نهیکه احتمال پرداخت هز یانیداد که مشتر

 نهیکه احتمال پرداخت هز یسبز را دارند ، نسبت به افراد یکارها

(. 33)برند سبز دارند ریتصو از یشتریرا دارند ، درک ب یاضاف

عوامل  نییبا هدف تعتوسط چاداری  2018ای در سال  مطالعه

سبز  دیرفتار خر ینیب شیآنها در پ ینسب تیکننده و اهم نییتع

کرده در هند انجام شده  لیمصرف کنندگان جوان تحص نیدر ب

 بیشتربه پرداخت  لیو تمادرک شده از ارزش  یافته ها حاک. یاست

(. نتیجه 31)سبز است دیمهم خر یکننده ها ینیب شیبه عنوان پ

( نشان داد افرادی که خرید 1392تحقیق نوده فراهانی و همکاران )

خود را با لحاظ مباحث زیست محیطی انجام می دهند، تمایل 

ی به پرداخت هزینه بالاتری برای خرید محصولات سبز بیشتر

نسبت به محصولات غیر سبز دارند. همچنین عواملی مانند 

جنسیت، وضعیت تاهل و داشتن فرزند، تاثیری بر تمایل مصرف 

کنندگان به پرداخت مبلغ بالاتر بابت تهیه محصولات سبز در شهر 

 (.34تهران ندارند)

حتمال خرید میشود، زیرا ریسک کاهش ریسک منجر به افزایش ا

ریسک تجربی درک شده با احتمال خرید ارتباط معکوس دارد. 
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برند سبز، به عنوان انتظارات مصرف کنندگان از پیامدهای منفی 

زیست محیطی مرتبط با تجربیات آنها در استفاده از محصولات با 

( 2018نتایج مطالعات وو و همکاران ) .برند سبز تعریف می کنند

شان  می دهد که ریسک تجربی برند سبز، بر رضایت تجربی برند ن

 (.35سبز تأثیر می گذارد )

 استراتژی بازاریابی سبز و استراتژی زیست محیطی

جام انجمن بازاریابی آمریکا، بازاریابی سبز مجموع تلاش های ان

ن شده توسط شرکت ها برای تولید، تبلیغ، بسته بندی و پس گرفت

می  ی که کمتر به محیط طبیعی آسیب برساند.محصولات به روش

ندی توان گفت که بازاریابی سبز یک کارکرد واحد نیست بلکه فرآی

باله زاست برای انجام کلیه عملکردها از بدست آوردن مواد تا دفع 

(. هارتمن 21به روشی که برای محیط طبیعی آسیب کمتری دارد)

سبت نتجاری سبز بر نگرش ( با مطالعه تاثیر نام 2005و همکاران )

د کردند. آنها به برند، ارتباط بازاریابی سبز با تصویر برند سبز را تایی

همچنین پیشنهاد دادند که یک استراتژی موقعیت سبز به خوبی 

 اجرا شده می تواند منجر به درک مطلوب تری از برند شود، که

ند ربراین نشان دهنده یک رابطه مثبت بین بازاریابی سبز و تصوی

(، در مقاله  خود، 2012لیمپرولوس و همکاران) (.36سبز است)

ریابی تحقیقات اکتشافی را به عنوان پایه ای برای توسعه مدل بازا

اریابی سبز بانک سبز ارائه دادند. این مدل برای اطمینان از ابعاد باز

ماری آزمایش شد، بنابراین شواهد آ و تأثیر آن برتصویر برند سبز

 طیحماز  یعموم ینگران .(37بین این دو متغیر ارائه شد) از رابطه

است که توسط  یخارج یاسیس یروین کی یتا حدود ستیز

 نیزاز آن  یو بخش ستیز طیمانند فعالان مح جامعه نفعانیذ

که خواستار  یانیتوسط مشتر است که یخارج یاقتصاد یروین

 امر نیشود. ا یهستند، اعمال م ستیز طیمحصولات سازگار با مح

ول، بگذارد: ا ریتأث یسازمان ستیز طیبر مح قیتواند از دو طر یم

نشان ارائه دهند تا  بزس ریتصو کیممکن است که شرکت ها 

نگاه بباشد و دوم،  یعموم یها یپاسخگو بودن آنها به نگراندهنده 

هدف قرار  یرا برا یطیمح ستیز یها یتوانند استراتژ یها م

 (38توسعه دهند)دادن مصرف کنندگان سبز 

 و ترجیح برند و وفاداری به برند سبز  برند سبز

ت که محصولا ینماد اینام، اصطلاح، طرح  کیبرند سبز به عنوان 

 یم زیکند و آنها را از محصولات رقبا متما یفروشنده را مشخص م

ر د رایمتمرکز هستند ز یتجار ی برندکند. بنگاهها به شدت بر رو

 یم اطاتارتب یاثربخش شیسطح محصول، ارزش برند باعث افزا

اشغال ذهن مصرف کنندگان  یسبز برا یتجار یبنگاه ها .شود

ا سبز را اجر یبرندساز یها یاستراتژ دی، باستیز طیدوستدار مح

ه (. برند سبز به آن دسته از برندها اطلاق می گردد ک39)کنند

ی مزیت بوم شناختی برجسته ای ارائه می کنند و از این رو برا

ی طرفداران محیط زیست، جذاب هستند و به دلیل دارا بودن ویژگ

های مطلوب از نظر محیط زیست سبب تمایز از رقبا می 

سازگار با  محصول کیاز  یمشتر کیکه  یهنگام(. 40گردند)

رابطه مثبت  با آنکند و  یسبز استقبال م برند ای ستیز طیمح

 از تعهد سبز یسطح بالا و درجه خاص یوفادار کی جهینت دارد،

  (.41است )

 در بررسی ادبیات ، بسیاری از مارک های جهانی برای شناسایی

مزایای شرکت های تجاری با نام تجاری سبز ، به سازگاری با 

کاهش هزینه پرداخته شده است. محصولات و  محیط زیست و

خدمات سبز برای پاسخگویی به تقاضای مشتری، تحریک رشد و 

افزایش وفاداری و اعتماد به نفس مشتری در مشتریان طراحی 

شده اند ، بنابراین شرایطی ایجاد می شود که برای مصرف 

مصرف  نیب(. اگر 13کنندگان و شرکت ها سودمند باشد )

صرف م تیبرقرار شود رضا داریسبز ارتباط پا یبرند لبن کنندگان و

و  یو منجر به وفادار نیسبز  تام یکنندگان از محصولات لبن

ترجیح برند سبز نشان می دهد  .(42)گرددمی برند سبز  حیترج

که مردم چقدر محصولات سبز را به محصولات معمولی ترجیح 

می توان نتیجه گرفت که مصرف کننده ای که نسبت  .می دهند

 به محیط آگاهی دارد، خرید محصولات سبز را ترجیح می دهد

(43 .) 

 مدل تحقیق  

ق با توجه به مبانی نظری و پیشینه تحقیق چارچوب مفهومی تحقی

 .( ارائه شده است1در شکل )
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 مدل مفهومی تحقیق  – 1شكل

Figure 1. Conceptual model of the research 
 

 روش تحقیق 

روش این تحقیق از نظر هدف کاربردی و از لحاظ ماهیت و روش، 

و  ها تجزیه و تحلیل داده پیمایشی می باشد. برای –توصیفی 

ساختاری  معادلاتتحقیق از روش مدل یابی  های فرضیه آزمون

. استفاده شده است 3/3نسخه اسمارت پی ال اس  توسط نرم افزار

ادله ساختاری یک رویکرد آماری جامع برای آزمون عسازی م مدل

یرهای مشاهده شده و مکنون غهایی درباره روابط بین مت فرضیه

 برای جمع آوری داده . در تحقیق حاضر با توجه به اینکه،است

 پرسشنامهدو نوع ، از سوالاتبه  خیاز جهت پاسهای کمیّ مورد ن

ساختارمند با سوالات بسته یکی برای بررسی فعالیت های برند 

سازی سبز شرکت ها و دیگری برای سنجش برند سبز از دیدگاه 

مشتریان استفاده گردید.  در این تحقیق برای تعیین روایی 

و روایی خبرگان به دو روش روایی صوری که به تأیید پرسشنامه 

با استفاده از تکنیک  "روایی سازه "محتوایی پرسشنامه به روش 

تایید قرار گرفت. پایایی تحلیل عاملی تاییدی مورد سنجش و 

 پرسشنامه نیز با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ محاسبه شد.

جامعه آماری تحقیق حاضر را مدیران، کارشناسان و مصرف 

ران تشکیل دادند. برای انتخاب کنندگان صنایع لبنی استان ته

گروه اول نمونه از روش نمونه گیری در دسترس استفاده گردید. 

بدین صورت که با مراجعه به شرکت های لبنی فعال در استان 

پرسشنامه تکمیل گردید. برای بررسی نظر  384تهران در مجموع 

 عوامل شرکتی:

 انداز سبزچشم 

 فرهنگ سبز

 نوآوری سبز

 زنجیره تامین سبز

 

 عوامل محصول:

استفاده از مواد قابل 

 بازیافت

 قیمت سبز

برچسب زیست 

 محیطی

 عوامل مشتری:
 عوامل روانشناختی :

 آگاهی زیست محیطی

نگرانی های زیست 

 محیطی

 :عوامل رفتاری

 تمایل به پرداخت
 بیشتر

ریسک تجربی برند 

 سبز

 

 سبز برند

 پیامدها:

 ترجیح برند سبز

  وفاداری به برند سبز

 استراتژی ها:

استراتژی بازاریابی 

 سبز

استراتژی زیست 

 محیطی
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مصرف کنندگان محصولات لبنی نیز  با استفاده از روش نمونه 

 384برابر  کوکران تعداد نمونه براساس فرمولدر دسترس گیری 

 انتخاب گردید.  نفر

 تجزیه و تحلیل داده ها

 های مورد نیاز این پژوهش، از طریق ابزار پرسشنامه جمع داده

آوری شد. برای بررسی روایی ابزار سنجش از روایی صوری استفاده 

شده است. بدین صورت که ابزار سنجش در اختیار چند تن از 

و خبرگـان در ایـن زمینه قرار داده شد و از رشته مدیریت اساتید 

های آنان لحاظ شد.  آنها درباره پرسشنامه نظرسنجی شده و اصلاح

گیری  سازه متغیرها از الگوی اندازههمچنین برای بررسی روایی 

استفاده شد. پایایی ابزار سنجش نیز با استفاده از ضریب آلفای 

با  .ارائه شده است 1کرونباخ آزمون شد که نتایج آن در جدول 

مقدار آلفای کرونباخ برای همه متغیرها بزرگتر  1توجه به جدول 

باشند. ردار میباشد و از پایایی مطلوبی برخومی 6/0از حد مناسب 

گلداشتاین(  -همچنین مقدار ضریب پایایی ترکیبی )ضریب دیلون

بوده و نتیجه بر مناسب  7/0برای هر متغیر بیشتر از حد مطلوب 

بودن پایایی ترکیبی هر متغیر دارد. معیار ارزیابی روایی همگرا به 

                                                 
1- Rho-A 

هایش بین متغیر پنهان و معرف  معنی میانگین واریانس مشترک

است. در این  50/0و حداقل مقدار قابل قبول برای آن باشد می

بوده که  5/0مدل روایی همگرای متغیرهای مدل همگی بالاتر از 

باشند. از دیگر همگی در سطح مناسب و قابل قبولی می

از نظر )قابلیت اطمینان(  1های روایی همگرا شاخص رائوشاخص

اختیار  6/0لای باشد که لازم است مقداری باهنسلر و همکاران می

کند. این شاخص نیز برای تمامی متغیرهای تحقیق بالاتر از حد 

نشان نیز روایی واگرای مدل پژوهش را 1جدول  مجاز بوده است.

ای است که یک سازه به درستی از سایر دهد. روایی واگرا، اندازهمی

شود. برای بررسی روایی واگرا در ها با معیار تجربی متمایز میسازه

. هنسلر و استفاده شد 2از نسبت یکنواختیطح متغیر پنهان از س

آستانه مطلوب برای  90/0همکارانن بیان می کنند که کمتر از 

تایید روایی واگرا در نسبت یکنواختی می باشد. مقادیر نسبت 

دهند تمامی نشان می 1یکنواختی سازه های مدل در جدول 

-ایی واگرا مورد تایید میباشند و روپایین تر می 90/0مقادیر از 

 باشد.

2- Heterotrait-Monotrait Ratioo (HTMT( 
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مدل معادلات ساختاری را در حالت تخمین ضرایب  1 شکل

عوامل محصول،  یرهایدهد. متغنشان میو معناداری استاندارد 

 جادیا یرهاینقش مستقل، متغ یعوامل شرکت ی وعوامل مشتر

نقش وابسته  امدهایپ ریو متغ یانجینقش م هایبرند سبز و استراتژ

. در این نمودار اعداد و یا ضرایب به دو دسته تقسیم کنندیم فایرا ا

ی اول تحت عنوان معادلات اندازه گیری هستند شوند. دستهمی

وابط بین بیضی که روابط بین متغیرهای پنهان و آشکار می باشد )ر

و مستطیل(، این معادلات را اصطلاحاً بارهای عاملی  گویند. 

ی دوم معادلات ساختاری هستند که روابط بین متغیرهای دسته

باشند به این ( میاصلیپنهان و پنهان )روابط بین متغیرهای 

اعداد داخل پرانتز شود. ضرایب اصطلاحاً ضرایب مسیر  گفته می

، بار عاملی و ضریب آمارهبر طبق این . دندهمینشان  آماره تی را

 tی باشد اگر مقدار آمارهمعنادار می %95مسیر در سطح اطمینان 

 + قرار گیرد. 96/1تا  -96/1خارج بازه 

 

 

 مدل تحقیق در حالت تخمین ضرایب استاندارد و معناداری -2شكل

Figure 2. Research model in the estimation of standard and significance coefficients 

 

 آزمون فرضیات

در بخش مدل درونی، ارتباط بین متغیرهای پنهان پژوهش مورد 

 گیرد. اولین معیار برای بررسی مدل درونی، بررسیتحلیل قرار می

باشد که به این منظور خطی بودن متغیرهای مستقل میعدم هم

شود. ( استفاده میVIFاز شاخص تحمل و عامل تورم واریانس )

خطی (، نشان دهنده هم4بالاتر از  VIF) 2/0سطح تحمل کمتر از 

مشاهده  5باشد که با توجه به جدول شدید بودن بین متغیرها می

ه متغیرها رعایت شده است. خطی برای همشود شرط عدم هممی

متغیرهای مستقل هم خطی شدید با هم نداشته اند و استفاده و 

یکی دیگر از  متغیر در مدل ساختاری بلامانع است. 6از هر 

( و ضریب تعیین 2Rمعیارهای ارزیابی درونی مدل، ضریب تعیین )

adjتعدیل شده )
3Rمی )( 2باشد. ضریب تعیینR واریانس )

یر درونزا را نسبت به واریانس کل آن توسط توضیحی یک متغ

کند. برای این شاخص مقادیر گیری میمتغیرهای برونزا اندازه

 19/0متوسط و کمتر از  33/0تر از قوی، بزرگ 67/0تر از بزرگ

دهد متغیر یا شود. در واقع این ضریب نشان میضعیف تلقی می

ته را توضیح متغیرهای مستقل چند درصد از تغییرات متغیر وابس

مستقل روی هم رفته  سههر دهند. بر این اساس می توان گفت می

ایجاد  .اندرا توضیح داده  ایجاد برند سبزدرصد از تغییرات  8/42

درصد از تغییرات استراتژی ها و استراتژی به  3/53برند سبز 

صورت مستقیم و متغیرهای عوامل شرکتی، عوامل محصول، 
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عوامل مشتری و ایجاد برند سبز به صورت غیرمستقیم و با واسطه 

دیگر معیار  درصد از تغییرات پیامدها را توضیح داده است.  8/57

باشد که نشان دهنده تغییر ( می2fارزیابی مدل درونی، اندازه اثر )

زای معین از ( پس از حذف یک متغیر پنهان برون2Rدر مقدار )

را به  35/0و  15/0، 02/0( مقادیر 1988باشد. کوهن )مدل می

ترتیب اثرات کوچک، متوسط و بزرگ معرفی کرده است. بر اساس 

عوامل بر اساس این شاخص شود که نتایج جدول مشاهده می

محصول بیشتر از دو متغیر دیگر و عوامل مشتری کمتر از دو متغیر 

 دیگر بر ایجاد برند سبز تاثیرگذار بوده اند.

 

 نتایج فرضیات -2جدول 

Table 2. The results of assumptions 

ت
اثرا

 فرضیات 

 

ب  معادلات ساختاری
ضری

 
ن

تعیی
 

ن 
ب تعیی

ضری
 

ل 
تعدی

شده
ت اثر 

شد
ی 

هم خط
 

ضیه
ت فر

ضعی
و

 

 t بتا

سطح 

 معناداری

2R adj
2R 

2F VIF 

مستقیم
 

 007/0 7/2 812/0 ایجاد برند سبز <-عوامل شرکتی 

428/0 423/0 

 تایید 495/2 021/0

 تایید 413/2 052/0 0 903/3 352/0 ایجاد برند سبز <-عوامل محصول 

 تایید 540/2 011/0 048/0 982/1 165/0 ایجاد برند سبز <-عوامل مشتری 

 532/0 533/0 0 938/26 73/0 هااستراتژی <-ایجاد برند سبز 

- 

 تایید

 0 065/32 76/0 پیامدها <-ها استراتژی

578/0 577/0 

 تایید

غیر 

مستقیم
 <-ها استراتژی <-ایجاد برند سبز  

 پیامدها
 تایید 0 453/18 555/0

 بحث و نتیجه گیری

تصویر ذهنی و  برندهای سبز ضمن افزودن مزیتی منحصر به کالا،

دهند، به همین دلیل بسیاری را نزد مشتریان ارتقا می جایگاه کالا

 ها در پی مطرح کردن خود به عنوان برند سبز هستند.از شرکت

تحقیق حاضر به منظور بررسی اثر متغیرهای تاثیر گذار بر برند سبز 

از منظر شرکت، محصول و مشتریان  و تاثیر آن بر ترجیح و وفاداری 

ه برند سبز با نقش میانجی استراتژی های )بازاریابی سبز و زیست ب

دهد عوامل نتایج معادلات ساختاری نشان می محیطی( انجام شد.

به . شرکتی، تاثیر مثبت و معناداری بر ایجاد برند سبز داشته است

عبارت دیگر با بهبود عوامل شرکتی بر میزان ایجاد برند سبز افزوده 

(، 2016چی تو و همکاران )تایج با یافته های این نشود. می

درخصوص فرهنگ سازمانی، زنجیره تامین سبز و نیز با نتایج 

( با تاکید بر نقش چشم انداز 2014مطالعه گارزیلا و فیورنتینا )

این فرضیه نشان می دهد (. 13،19مطابقت دارد)سبز، نوآوری سبز 

اشتن که شرکت های تولید کننده محصولات لبنی ضمن د

 طیحفظ محماموریتی مشخص در حفاظت از محیط زیست، 

مدیران  و اولویت دار بدانند. یارزش اصل کرا به عنوان ی ستیز

 یآماده سازگارشرکت های لبنی با حمایت از ایده های جدید سبز 

و با نگاه آینده نگر به توسعه محیطی باشند  ستیز راتییبا تغ

پایدار در راستای موفقیت های بلند مدت شرکت قدم بردارند. 

انتخاب تامین کنندگان، با همچنین شرکت های لبنی بایستی  در 

و انجام  14001تاکید بر استانداردهای زیست محیطی مثل ایزو 

کنندگان توسط شرکت، برای رسیدن به های سبز تامینممیزی
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شود که  پیشنهاد میی لبنی ها به شرکتسبز تلاش کنند. اهداف 

قالب محیطی را مهم تلقی نمایند و آن را در  همواره مسایل زیست

ای روشن و صریح در سراسر شرکت انتشار دهند تا حفظ ه بیانیه

محیط زیست به صورت یک فرهنگ سازمانی قوی موجب تشویق 

 .کارکنان گردد

عوامل  نشان می دهد که نتایج بررسی فرضیه دوم پژوهش

. محصول، تاثیر مثبت و معناداری بر ایجاد برند سبز داشته است

عبارت دیگر با بهبود عوامل محصول بر میزان ایجاد برند سبز به 

این نتایج با یافته های بدست آمده از پژوهش های  شود.افزوده می

(. اما با 12،22( سازگار است )2013(، عیسی و یائو)2016یان)

( در خصوص برچسب 2017فرناندو و همکاران)یافته های پژوهش 

محققان در این تحقیق بر این (. 24گذاری ناسازگار می باشد)

باورند که منصفانه بودن قیمت لبنیات سبز و استفاده از مواد 

سبز از منظر محصول سازگار با محیط زیست در ایجاد برند 

برجسته است. با توجه به برتری کیفی محصولات لبنی سبز نسبت 

به محصولات معمولی و انتظارات مشتریان از محصولات لبنی سبز، 

شرکت های لبنی تلاش کنند هم در فرآیند تولید و هم در بسته 

بندی از مواد سازگار با محیط زیست استفاده کنند. همچنین در 

دهای تولید به حداقل رساندن ضایعات را مدنظر طراحی فرآین

داشته باشند. نکته دیگر این است که با برچسب گذاری زیست 

محیطی روی محصولات لبنی ، ضمن  افزایش آگاهی مصرف 

کنندگان می توان تعهدات زیست محیطی شرکت را نیزنشان داد. 

ارائه  بر روی محصولات لبنیبرچسب زدن  یدر واقع ، هدف اصل

 رینسبت به سا یطیدر عملکرد مح یدر مورد برتر یتطلاعاا

مهمترین اقدام، ، سبز برند ویژه شارز جادیا یبرا .محصولات است

 از برند است. ی مصرف کنندگان لبنیاتآگاه

عوامل  نتایج بررسی فرضیه سوم پژوهش نشان می دهد که

. ، تاثیر مثبت و معناداری بر ایجاد برند سبز داشته استمشتری

( و 2019جعفر و همکاران )این نتایج با یافته های پژوهش های 

(، در خصوص متغیرهای آگاهی ها و 2020حسینی و نوروزی )

نامکانگ نگرانی های زیست محیطی مشتریان و همچنین با نتایج 

( در خصوص 1392( و نوده فراهانی و همکاران )2014و جانگ )

مدیران (. 30،32،33،34تمایل به پرداخت بیشتر همراستا است)

های لبنیاتی باید در تقویت عوامل روانشناختی )سطح شرکت

محیطی، نگرانی های زیست محیطی( در بین آگاهی زیست

کنندگان سرمایه گذاری کنند، زیرا چنین سرمایه مصرف

هایی موجب افزایش مزایای سبز درک شده توسط گذاری

تجاری سبز کنندگان و توسعه روابط مشتریان با نام مصرف

 ستیز یها یکه خود را نسبت به نگران یانیمشتر .شودمی

 یمحصولات دیخر یرارا ب ییدانند، رفتارها یم مسئول یطیمح

. بنابراین با ستندیمضر ن محیط زیست یدهند که برا یانجام م

شناخت انسان ، طرز تلقی و رفتارهای او، می توان برنامه ریزی 

های بهتری برای حل مسائل محیط زیستی انجام داد. رفتار محیط 

زیستی، رفتاری است که فرد در برخورد با محیط زیست از خود 

مهم در  یاز فاکتورها یکی متیق نکهیبا توجه به ابروز می دهد.  

 یم هیتوص نیشود. بنابرا یصرف کنندگان محسوب مم دیرفتار خر

 لیتمام شده و رصد و تحل یبا توجه به بها یگذار متیشود که ق

و برداشت  تیتا ذهن ردیصورت گ ابانیرقبا توسط بازار یها متیق

شود. از جمله عوامل  تیسبز تقو یآنها از ارزش محصولات لبن

 سکیاز برند سبز است. ر یتجرب سکیر یاز منظر مشتر گرید

عدم کارکرد محصول  یدر القا یعامل منف کیبه عنوان  یتجرب

از مصرف  یدهد که خطرات ناش یمصرف را نشان م نیسبز ح

و عدم ارائه اطلاعات روشن و  ستیز طیمح یمحصول سبز برا

که منجر به درک  یشفاف برند سبز به مصرف کنندگان دو عامل

 یشرکت ها رانیمد نیگردد. بنابرا یم اشتباه رفتار مصرف کننده

اقدام   یستیبا یبا مصرف کنندگان لبن شتریبه منظور تعامل ب یلبن

. تا مصرف ندینما یبا عملکرد سبز واقع یمحصولات لبن دیبه تول

خاطر در مورد  نانیو احساس مثبت و اطم تیکنندگان با ذهن

با توجه به  کنند. دیسبز  اقدام به خر یمحصولات لبن ردعملک

اهمیت مشتریان در فرآیند طراحی و ایجاد برند سبز بایستی 

شرکت های لبنی را مجاب کرد تا با بکارگیری مکانیسمی 

سیستمی، لبنیات سبز را از دیدگاه روانی و رفتاری مشتریان 

 تشریح و نتایج را در قالب طراحی برند سبز به کار گیرند. 

دهد که برند سبز بر  بررسی نتایج فرضیه چهارم نشان می

استراتژی ها، تاثیر مثبت و معناداری دارد. این نتایج با یافته های 

( 2012( و لیمپرپولیس و همکاران )2005هارتمن و همکاران )

شرکت های لبنی با ایجاد برند سبز نه تنها (. 36،37مطابقت دارد)

ه به دنبال برآوردن نیازها و خواسته های مشتریان خود هستند بلک
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با پیوند بین استراتژی های زیست محیطی و بازاریابی محصولات 

لبنی سازگار با محیط زیست، به دنبال کسب موقعیت استراتژیک 

 برند خود در ذهن مصرف کنندگان محصولات لبنی هستند. 

بررسی نتایج فرضیه پنجم نیز نشان می دهد که استراتژی ها بر 

د. این نتایج با یافته های پیامدها، تاثیر مثبت و معناداری دار

با توجه به (. 13( مطابقت دارد)2016پژوهش چی تو و همکاران )

ها در نیل برند سبز در موفقیت و عملکرد سازمان کنندهنییتعنقش 

به اهداف از پیش تعیین شده، با بکارگیری استراتژی های زیست 

 محیطی و بازاریابی سبز می توان به ترجیح محصولات لبنی سبز

نام تجاری سبز باید  نسبت به محصولات لبنی معمولی کمک کرد.

محیط زیست دوستدارمزایای بیشتری را برای مصرف کنندگان 

با گروه هدف خود ارتباط سبز باید  برندداشته باشد. برای موفقیت، 

زیرا اعتقادات مصرف کنندگان نسبت به عملکرد زیست برقرار کند، 

ش مثبت نسبت به این نام تجاری محیطی خوب برند منجر به نگر

های برندمزیت زیست محیطی قابل توجهی را نسبت به و  می شود

برند با این حال، هنگام برقراری ارتباط با . دیگر به ارمغان بیاورد

باید سازگاری زیست محیطی برند با ویژگی  ی لبنی، شرکت هاسبز

  خاص را تضمین کنند. طلاعاتهای محصول و ا

ششم نشان می دهد که استراتژی ها رابطه بین ایجاد  نتایج فرضیه

شرکت های لبنی برند سبز و پیامدها را میانجیگری می کند. 

بایستی اطلاعات مربوط به مسائل زیست محیطی مرتبط با 

فرآیندهای تولید را به شکل روشن در اختیار مشتریان خود قرار 

آنها را  دهند. همچنین سعی کنند انتظارات روانی و عملکردی

تامین کنند. مشتری که شک و تردید کمی به برند سبز دارد نسبت 

به افرادی که شک و تردید زیادی دارند وفاداری و ترجیح بالایی 

به برند سبز نشان می دهد. ارزش بالای درک شده از عملکرد 

محیطی محصولات لبنی سبز می تواند منجر به رضایت و وفاداری 

چه میزان رضایت مشتریان از محصول لبنی به برند سبز گردد. هر

سبز بالاتر هم وفاداری  و هم ترجیح لبنیات سبز توسط مصرف 

 کنندگان افزایش می یابد.

 کنندهنییتعبا توجه به مدل ارائه شده و نتایج این تحقیق و نقش 

برند سبز در موفقیت و عملکرد شرکت های لبنی در نیل به اهداف 

نهاداتی برای شرکت ها به شرح زیر ارائه از پیش تعیین شده، پیش

 می شود:

 محیطی از ارزش  از آنجایی که در اولویت قرار دادن مسایل زیست

شود  پیشنهاد میی لبنی ها یی برخوردار است لذا به شرکتلابا

محیطی را مهم تلقی نمایند و آن را در  که همواره مسایل زیست

شرکت انتشار دهند تا ای روشن و صریح در سراسر ه بیانیهقالب 

حفظ محیط زیست به صورت یک فرهنگ سازمانی قوی موجب 

که راه  یکارکنان  یلبن یشرکت ها رانیمد. تشویق کارکنان گردد

ارائه  یطیمح ستیحل مشکلات ز یخلاقانه  در راستا یحل ها

ضمن استفاده از  دیکارکنان با هیکل نیکنند. همچن قیدهند، تشو

نظرات و  ،یکار یگروه ها لید، با تشکخو یشخص یها ییتوانا

و  عاتیرا در ارتبـــاط با کاهش ضا یسازنده ا شنهـــاداتیپ

توان  می سبز فرآیند تولیدارائه کنند. در مورد  یبهره ور شیافزا

بیان نمود که جایگزین کردن تکنولوژی سازگار با محیط زیست به 

باید تقویت ینده، اهمیت بیشتری دارد و لاهای آ جای تکنولوژی

ش کنند تا میزان استفاده از مواد قابل لاها باید ت شرکت. گردد

ع رسانی در مورد مدیریت لا، میزان اطفرآیند تولیدبازیافت در 

 .محیطی برای مصرف کنندگان و سازمانها را بهبود بخشند زیست

بر  دیکنندگان، با تاک نیدر انتخاب تام  یستیبا یلبن یشرکت ها

و انجام  14001 زویمثل ا یطیمح ستیز یاستانداردها

به  دنیرس یتوسط شرکت، برا کنندگاننیسبز تام یهایزیمم

 اهداف سبز تلاش کنند.

  به شرکت های لبنی توصیه می شود که استفاده از برچسب زیست

ها از ظروف قابل  در صورتی که شرکت محیطی را جدی بگیرند.

توانند میزان استفاده  بازیافت در لجستیک خود استفاده کنند می

پیشنهاد  .زیست را افزایش دهند بسته بندی سازگار با محیطاز

 تخریب که با استفاده از مواد اولیه قابل بازیافت و زیستمی شود 

امکان بازیافت و استفاده  لبنیاتهای  بندی پذیر در تولید بسته

 مجدد را فراهم آورند.

 د برند سبز، مدیران با توجه به اهمیت مشتری در طراحی و ایجا

دسته عامل ) عوامل روانشناختی و عوامل  2شرکت های لبنی به 

رفتاری( به منظور افزایش ارزش ویژه برند  و ترجیح  محصولات 

به لبنی سبز توسط مصرف کنندگان اهتمام ویژه ای داشته باشند. 

 انیو دانش مشتر یعوامل بهتر است آگاه نیمنظور مثبت نمودن ا

ها و  ینگران نی. همچنابدی شیمحصولات سبز افزا از عملکرد

فراهم  قیاز طر یبا فرهنگ ساز انیمشتر یطیمح ستیتوجهات ز
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مورد  توسط شرکت ها انیمشتر یمناسب برا ینمودن آموزش ها

 توجه قرار گیرد.

  ــروری به نظر می ــرکت    ضـ ــد که شـ ی لبنی ها  رسـ

ستراتژ  ستراتژ  یبا برنامه هارا  محیطی ست یز یا  کیا

ــرکت   ــتریجهت گ ادغام کنند.   شـ  یطیمح ی زیسـ

شامل     شود  می  یخارج ای یداخلمحیط شرکت، که 

به صــورت شــفاف مطرح  یتیمأمور یها هیانیدر بباید 

صه، پ . شود   یطیمح یریجهت گ نیب وندیبه طور خلا

ستراتژ  ککه ی ست یز طیمح یابیو بازار  یمهم برا یا

ست   یطیمح ست یز یبرنامه ها جادیا در جامعه قابل ا

 باشد.مشاهده 

 اتیصنعت لبن  رانیگردد که مد یم شنهاد یپ انیدر پا 

ــمن توجه به نگران ــتیز یها یض ــرف  یطیمح س مص

گان لبن    ند ها     ات،ی کن حل  ئه راه  نه برا    یارا قا    یخلا

ــتیبهبود عملکرد ز ــا   ،یطیمح سـ  یتعهد همه اعضـ

انجام  ،یطیمح ســتیز یســازمان نســبت به اســتراتژ

گاه    یطیمح غات یتبل هت آ ــتر یج در مورد  انی مشـ

سبز و ک        اتیلبن سب  ستفاده از برچ برتر  تیفیسبز، ا

سبز را سرلوحه کار خود قرار دهند تا    یمحصولات لبن 

ــبز ارتباط پا یمصــرف کنندگان و برند لبن نیب  داریس

ضا    شود و ر صولات     تیبرقرار  صرف کنندگان از مح م

ــبز  تام  یلبن  دن بر حیو ترج یو منجر به وفادار   نیسـ

 سبز گردد.
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