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Introduction 

This study aims to validate an emotional branding model within consumer 

purchasing decisions, specifically emphasizing the role of green packaging. Given 

heightened environmental awareness and demand for sustainable products, green 

packaging has emerged as a pivotal factor influencing consumer choice, serving as 

both a tangible symbol of environmental commitment and a potential medium for 

emotional connection. 

Literature Review 

The research synthesizes two critical streams of literature: emotional branding and 

sustainable consumption. Emotional branding focuses on forging affective bonds 

between consumers and brands through sensory engagement, storytelling, and 

experiential marketing. Concurrently, green packaging, utilizing biodegradable 

materials and eco-friendly designs, addresses environmental concerns. The 

theoretical framework posits that these domains are synergistic; emotional branding 

can amplify the perceived value of green packaging by aligning with consumers' 

environmental values (e.g., pride, responsibility), thereby bridging the prevalent 

attitude-behavior gap in green purchasing. 

Methodology 

Employing a quantitative, applied research design, the study surveyed consumers of 

green products from chain stores. A sample of 384 respondents was determined 

using the Morgan table. Data was collected via a structured questionnaire, validated 

through Confirmatory Factor Analysis (CFA) and assessed for reliability using 

Cronbach's alpha (α > 0.7). The analysis utilized Structural Equation Modeling 

(SEM) with SPSS and LISREL software to examine complex relationships among 

model constructs, including causal conditions, contextual factors, strategies, 

intervening factors, and outcomes related to emotional branding and green 

packaging. 
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Findings 

The empirical results confirmed the hypothesized model, demonstrating a 

significant impact of emotional branding on consumer purchasing decisions, 

particularly when mediated by green packaging. Key causal conditions (consumer 

knowledge, social norms, social responsibility, emotional connection enhancement) 

and contextual factors (personal beliefs, perceived brand value) positively 

influenced core branding strategies. These strategies—encompassing green 

advertising, marketing communications, structural packaging, and visual criteria—

effectively led to desired outcomes such as enhanced visual brand identity and 

consistent brand messaging. All model fit indices (e.g., NFI=0.92, CFI=0.95) met 

acceptable thresholds, validating the proposed structural relationships. 

Conclusion and Implications 

The study concludes that emotional branding is a potent mechanism for leveraging 

green packaging to drive sustainable purchase decisions. It effectively reduces the 

consumer attitude-behavior gap by eliciting positive emotions tied to environmental 

stewardship. Theoretically, this research enriches sustainable marketing literature 

by integrating affective psychology into models of green consumer behavior. 

Practically, it recommends that brands adopt authentic storytelling, transparent eco-

labeling, and visually appealing, sustainable package design to foster emotional 

engagement. Policymakers are advised to support such initiatives through 

environmental regulations and incentives. Future research should explore this 

model's applicability across diverse industries beyond the studied context. 

Cite this article:  Fatehi, S., Nematizadeh, S., & Heidari, A. (2025).   Validation of the emotional branding model in 

consumer purchasing decisions with a focus on green packaging. Green Management, 5(1), 85-118. 
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 .سبز یبند بسته 

سبز  یبند بر بسته دیکنندگان، با تأک مصرف دیخر یریگ میدر تصم یاحساس یمدل برندساز یمقاله با هدف اعتبارسنج نیا
سبز  یبند بسته دار،یمحصولات پا یکنندگان برا مصرف یو تقاضا یطیمح ستیز یآگاه شیانجام شده است. با توجه به افزا

کنندگان  پژوهش شامل مصرف نیا ید ظاهر شده است. جامعه آماریخر ماتیدر تصم یدیاز عوامل کل یکیعنوان  به
نفر  384بودن حجم نمونه بر اساس جدول مورگان  تعداد  نینامع لیاست که به دل یا رهیزنج یها محصولات سبز در فروشگاه

آن با استفاده از  ییبود که روا یا ها پرسشنامه داده یو ابزار گردآور یشیمایپ قیانتخاب شدند. روش تحق یعنوان نمونه آمار به

( و SEM) یمعادلات ساختار یساز ها با استفاده از مدل شد. داده دییکرونباخ تأ یآن با آلفا ییایو پا یدییتأ یعامل لیتحل

بر  یمعنادار ریتأث یاحساس یپژوهش نشان داد که برندساز یها افتهیشدند.  لیتحل و  هیتجز زرلیو  ل SPSSافزار  نرم
 یستیز طیمح یها طور مؤثر با ارزش سبز به یبند که بسته یزمان ژهیو کنندگان دارد، به مصرف دیخر یریگ میتصم

کنندگان را به  مصرف توانند یم ت،یو رضا یریپذ تیهمچون افتخار، مسئول یداشته باشد. احساسات یخوان کنندگان هم مصرف
 قیدر ارتباط با محصولات سبز، از طر کننده رفرفتار مص-شکاف نگرش ن،یکنند. همچن بیانتخاب محصولات سبز ترغ

کننده در حوزه  و رفتار مصرف یاحساس یبرندساز نهیموجود در زم اتیمقاله به ادب نی. اابدی یکاهش م یاحساس یبرندساز
 جیموثرتر در ترو یها یاستراتژ یجهت طراح گذاران استیو س ابانیبازار یبرا یدیجد یها نشیو ب کند یمک مک یداریپا

 یبند و بسته داریپا یابیبازار نهیدر زم یو کاربرد ینظر یها به توسعه مدل تواند یم قیتحق نیا جی. نتادهد یمصرف سبز ارائه م
 .کند یانیسبز کمک شا

 .سبز بندی بسته بر رویکرد با کننده مصرف خرید تصمیم در احساسی برندسازی مدل اعتبارسنجی(. 1404)عباس؛ حیدریو  سینا ،نعمتی زاده؛ سجاد، فاتحی: استناد
 .85-118(، 1)5، مدیریت سبز
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 مقدمه

محیطی تأکید دارد  زیست و بهبود شرایط زیست محیطی یک جنبش اجتماعی و فلسفه گسترده است که بر حفاظت از محیط عملکرد زیست

محیطی، تقاضا برای محصولات پایدار نیز افزایش یافته است.  کنندگان نسبت به مسائل زیست . با افزایش آگاهی مصرف(1402دل،  )مرتضائی و آزاده

های پایددار از جملده    ای در حال اتخاذ شیوه کننده، برندها به طور فزاینده محیطی در رفتار مصرف های زیست اهمیت بیشتر نگرانیبا توجه به 

گیری  عنوان یکی از عوامل کلیدی در تصمیم بندی سبز به در این میان، بسته. (2024، 1احمدی و عطایی) هستند زیست محیطهای سازگار با  بندی بسته

تواند از طریق ایجداد ارتبدا     بلکه می ؛محیطی برندهاست تنها نمایانگر تعهد زیست بندی سبز نه کنندگان ظاهر شده است. بسته صرفخرید م

بنددی سدبز کدافی نیسدت؛ برنددها بایدد        اتخداذ بسدته   صرفاًها بگذارد با این حال،  عمیقی بر تصمیمات خرید آن تأثیرکننده،  عاطفی با مصرف

 .(2022، 2اکمالیا و همکاران) کنندگان ارتبا  دهند ها و باورهای مصرف خوانی با ارزش برای هم مؤثری خود را به طور های پایدار تلاش

هدای برجسدته بازاریدابی در ایدن      کننده و برند تمرکز دارد، یکدی از اسدترات ی   برندسازی عاطفی که بر ایجاد ارتباطات احساسی بین مصرف

کردند، برندسازی عاطفی به  های عملکردی و فنی محصولات را برجسته می شود. برخلاف رویکردهای سنتی که وی گی زمینه محسوب می

بندی سبز اهمیدت   وی ه در حوزه بسته . این مفهوم به(2022، 3)دوناتو و دنیلوهای مثبت مرتبط با برند است  سات و ایجاد تجربهدنبال برانگیختن احسا

 .قرار دهد تأثیرکننده را تحت  تواند رفتار مصرف محیطی، می های زیست های احساسی و پیام دارد؛ چراکه با ترکیب روایت

پدذیری و   دهندد، ممکدن اسدت احساسداتی نغیدر  درور، مسد ولیت        نشان می مؤثرصورت  د را به پایداری بهبرای مثال، برندهایی که تعهد خو

و  کسفلدی  2024 ،4لیونگ و همکاران)زیست تشویق نمایند  ها را به انتخاب محصولات سازگار با محیط کنندگان ایجاد کنند و آن رضایت را در مصرف

توانندد   زیست مدی  های دوستدار محیط های طبیعی و طرح بندی سبز نغیر مواد بازیافتی، رنگ . علاوه بر این، عناصر طراحی بسته(2022، 5همکاران

 .(2023، 6ی و همکاراننلیبونس)و جذاب ایجاد کنند که پیام برند را تقویت کند  یچند حسای  تجربه

محیطدی را بده حدداقل     هدایی اسدت کده تدأثیرات زیسدت      ضدایعات و انتخداب طدرح   پذیر، کاهش  بندی سبز شامل استفاده از مواد تجزیه بسته

، بلکه ابزاری استرات یک بدرای تمدایز برنددها در    دهد میکنندگان پاسخ  تنها به تقاضای مصرف . این رویکرد نه(2019، 7نگ و دوریفژرسانند ) می

اب محصدولات سدبز در مقابدل محصدولات معمدولی ا لدب بدا شدکاف         کنندگان هنگام انتخ حال، مصرف آید. بااین بازار رقابتی به شمار می

                                                           
1- Ahmadi & Ataei 

2 -Akmalia et al. 

3 -Donato & D'Aniello 
4- Leong et al. 

5 -Felix et al. 

6- Boncinelli et al. 
7 -Zeng  & Durif 
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شدود. ایدن    ر م تمایل به حمایت از پایداری، این تمایل همیشه به رفتار خریدد تبددیل نمدی    شوند؛ بدین معنا که علی رفتار مواجه می-نگرش

درک ناکافی از مزایدای واقعدی ایدن محصدولات      تواند ناشی از عواملی نغیر قیمت بالاتر، تردید در مورد اصالت ادعاهای سبز یا شکاف می

 .(2017، 1)مگنیر و اسکورمانسباشد 

مثدال،   عنوان تواند به کاهش این شکاف کمک کند. به برندسازی عاطفی از طریق تقویت احساسات مثبت مانند امید، نوستال ی یا افتخار می

. ایدن  (2017 ،2و همکداران  )ارتدز واند حس اعتماد و هویت مشترک را تقویت کندد  ت سرایی درباره تاریخچه پایداری یک برند، می استفاده از داستان

 .کننده باشند گیری خرید مصرف های قوی برای تصمیم توانند محرک احساسات مثبت می

رح کننددگان مطد   عنوان ابزاری کلیددی در جدذب مصدرف    بندی سبز را به محیطی و تقاضا برای محصولات پایدار، بسته رشد آگاهی زیست

کننده، چندین خلأ نغری همچنان باقی  بندی سبز و برندسازی احساسی بر رفتار مصرف بسته تأثیرکرده است. با وجود شواهد فراوان درباره 

 .است

کنندده در حدوزه محصدولات سدبز      مستقیم و  یرمستقیم برندسازی احساسی بر تصمیم خریدد مصدرف   تأثیراول، تحقیقات محدودی درباره 

قرار دهند، مشخص نیست که این اثر تا چه  تأثیرکننده را تحت  توانند رفتار مصرف اگرچه مشخص شده است که احساسات میوجود دارد. 

 .(2021 ،و همکاران )دوناتوتواند بر  لبه بر موانعی چون قیمت بالاتر یا شک به اصالت ادعاهای پایداری مؤثر باشد  حد می

اند، تحقیقاتی که ارتبا  عاطفی ایجادشدده از طریدق    کننده پرداخته بندی سبز و نگرش مصرف بین بستهدوم، با وجود مطالعاتی که به ارتبا  

 .توجهی اندک هستند طور قابل های احساسی( را بررسی کرده باشند، به بندی سبز )مانند رنگ، بافت یا پیام عناصر طراحی بسته

چگونده برندسدازی احساسدی     نکده یاهمچنان یک چدالش اسدت. درک    کننده در خرید محصولات سبز رفتار مصرف-سوم، شکاف نگرش

 .تری دارد های سبز کند، نیاز به بررسی عمیق تواند این شکاف را کاهش داده و رفتار خرید واقعی را همسو با نگرش می

مدی بده بررسدی نقدش ایدن      دارندد، تحقیقدات ک   تأثیرکننده  محیطی بر اعتماد مصرف چهارم، در حالی که اصالت و شفافیت ادعاهای زیست

 .اند عنوان واسطه در اثربخشی برندسازی احساسی پرداخته عوامل به

                                                           
1-Magnier & Schoormans 
2 -Ertz et al. 
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بنددی سدبز، ایدن حدوزه همچندان کمتدر مدورد بررسدی قدرار گرفتده اسدت.             با وجود پتانسیل بالای برندسازی عاطفی در ارتقای پذیرش بسته

کنندده را افدزایش دهندد، امدا اثربخشدی ایدن        داری به برند و تعامل مصدرف توانند وفا اند که ارتباطات عاطفی می تحقیقات موجود نشان داده

 .(2،2020و همکاران فرِارا؛ 2023، 1چیو استامنکوو چیشاگونوو)خوبی درک نشده است  ارتباطات در تأثیرگذاری بر تصمیمات خرید محصولات سبز هنوز به

محیطی  شدت نسبت به فریبکاری سبز حساس هستند، اصالت و شفافیت در ادعاهای زیست کنندگان به از سوی دیگر، در عصری که مصرف

تواند موفدق باشدد کده بدا تعهددات واقعدی بده پایدداری همدراه باشدد.            ای برخوردار است. برندسازی عاطفی زمانی می برندها از اهمیت وی ه

 .(2020،و همکاران فرارا )ِکنندگان را جلب کنند  باید با استفاده از اقدامات شفاف و صادقانه، اعتماد مصرفدیگر، برندها  عبارت به

 واقعدداًپددردازد کدده  مددی ای محصددولات سددبز بدده گوندده مددؤثرایددن تحقیددق از آن جهددت اهمیددت دارد کدده بدده چددالش اساسددی نحددوه بازاریددابی 

زندگ و دوریدف،    ؛1402ی و همکداران،  اللهد  فیسد ) محیطی خود تر یب کند های زیست ها را به اقدام در مورد نگرانی کنندگان را درگیر کند و آن مصرف

پردازد.  کننده، به این خلأها می بنابراین، پ وهش حاضر با هدف اعتبارسنجی مدلی برای برندسازی احساسی در تصمیم خرید مصرف .(2019

هدایی   کننددگان بررسدی کدرده و بیدنش     بندی سبز را بر رفتار خرید مصرف عواطف ایجادشده از طریق بسته تأثیراین مطالعه درصدد است تا 

گیری خرید  برندسازی عاطفی بر تصمیم تأثیرهدف اصلی این تحقیق، بررسی  .گذاران فراهم آورد ریابان و سیاستنغری و عملی برای بازا

 :گذاری اهمیت دارد بندی سبز است. این پ وهش در سه سطح نغری، کاربردی و سیاست کنندگان در زمینه بسته مصرف

شدناختی را در   کند و نقش عوامل عاطفی و روان کننده کمک می تر از رفتار مصرف از منغر نغری، این پ وهش به درک گسترده .1

توانندد   های عقلاندی سدنتی، ایدن تحقیدق تأکیدد دارد کده احساسدات مدی         سازد. برخلاف مدل های خرید برجسته می گیری تصمیم

 .(2024، 3سانتوس)های قدرتمندی برای انتخاب محصولات پایدار باشند  انگیزه

هدای احساسدی تنغدیم     های بازاریابی خود را بر اساس روایدت  کند تا استرات ی ش به برندها کمک میاز منغر کاربردی، این پ وه .2

پدذیر( نسدبت بده     ای مسد ولیت  های اجتماعی )مانندد تعلدق بده جامعده     ها ممکن است نشان دهند که جذابیت کنند. برای مثال، یافته

 (.2023، 4ننی)لهتبندی سبز دارند  بر پذیرش بستهبیشتری  تأثیرجویی در هزینه(  های فردی )مانند صرفه جذابیت

                                                           
1- Šagovnović  & Stamenković 

2 -Ferrara et al. 

3 -Santos 
4 -Lehtinen 



     85-118،ص1404 تیرماه ،1 شماره ، 5 دوره سبز، مدیریت

 

91 

 

بخشی و مقررات تشویقی رفتار مصرف پایدار  های آگاهی توانند برای طراحی کمپین گذاری، نتایج این تحقیق می از منغر سیاست .3

بنددی   های این تحقیق برای ارتقای آگاهی عمومی درباره اهمیت بسته توانند از بینش گذاران می مثال، سیاست عنوان مفید باشند. به

 (.2023، 1و همکاران)منوهر اختی استفاده کنند شن سبز و کاهش موانع روان

روز کدرده و مسدیرهای    های نغری موجود را به بندی سبز، در تلاش است تا مدل این پ وهش با تمرکز بر پیوند بین برندسازی عاطفی و بسته

عنوان پلی  کننده، این مطالعه به مصرف محیطی در رفتار جدیدی برای تحقیقات آینده پیشنهاد دهد. با توجه به افزایش توجه به مسائل زیست

کند تا اقدامات مؤثرتری برای ارتقای مصدرف سدبز    گذاران کمک می کند و به برندها و سیاست میان بازاریابی احساسی و پایداری عمل می

برندسدازی احساسدی    أثیرتد کند مدلی جامع از  های موجود در ادبیات، تلاش می درنهایت، این تحقیق با هدف پر کردن شکاف .اتخاذ کنند

 .بندی سبز ارائه دهد کننده در زمینه بسته بر تصمیمات خرید مصرف

 و پیشینه تحقیق نظری ادبیات

با  یاحساس قیارتباطات عم جادیو ا یعملکرد یایاز ضرورت فراتر رفتن از مزا یا ندهیامروز، برندها درک فزا یدر بازار رقابت

 جادیاحساسات مثبت و ا ختنیکه با هدف برانگ یا یمنجر شده است؛ استرات  یاحساس یامر به ظهور برندساز نیکنندگان دارند. ا مصرف

، 2)کومار و همکاران دهد میقرار  تأثیررا تحت  دیخر یها یریگ میکرده و تصم تیرا تقو یمشتر یبرند، وفادار صمطلوب در خصو یها یتداع

سبز،  یبند کرده است. بسته لیکنندگان تبد مصرف یاصل تیرا به اولو یداریپا ،یطیمح ستیاز مسائل ز یآگاه شی، افزازمان هم. (2021

مطرح شده  زیست محیطکنندگان آگاه از  در جذب مصرف یدیعنصر کل کیبه عنوان  ،زیست محیطدوستدار  یندهایشامل مواد و فرآ

 یرویبلکه دو ن ستند،یسبز دو مقوله مجزا ن یبند و بسته یاحساس یکه برندساز دهد میچارچوب نشان  نی. ا(2024، 3)خان و همکاراناست 

 کنندگان داشته باشند. مصرف دیخر ماتیمبر تص یتوجه قابل تأثیر توانند یهستند که م گریکدی کننده تیتقو

 یاحساس یبرندساز

 یو از احساسات شود یم جادیکنندگان آن ا برند و مصرف انیم یاحساس وندیپ کیآن  یکه ط شود یاطلاق م یا وهیبه ش یاحساس یبرندساز

 یایو مزا ها ی گیاست که بر و یسنت یابیفراتر از بازار کردیرو نی. ابرد یبهره م یاجتماع تیو مس ول ینوستال  ،یمانند اعتماد، شاد

در   هیو به کردیرو نی. اکند یبرقرار م تر یقو یکنندگان، ارتباط با مصرف تر یو شخص تر قیارتبا  عم کی جادیو با ا اردمحصول تمرکز د

                                                           
1- Manohar et al. 

2 -Kumar et al. 
3- Khan et al. 



 سبز یبند بر بسته کردیکننده با رو مصرف دیخر میدر تصم یاحساس یمدل  برندساز یاعتبارسنج

 

92 

 

)دوناتو کنندگان همسو کنند  مصرف یطیمح ستیز یها خود را با ارزش ریکه برندها هدف دارند تصو ییدارد، جا تیسبز اهم یابیبازار نهیزم

 (.2022 لو،یو دن

 جادیجامع از برند ا یا کرد و تجربه انیب یا تجربه یابیو بازار یبصر یرسازیبرند، تصو ییسرا داستان قیاز طر توان میرا  یاحساس یبرندساز

 کی جادیاست؛ به دنبال ا ازین کی یساز فراتر از صرفاً برآورده یاحساس یبرندساز دارد. یخوان کننده هم با مصرف یکرد که از نغر احساس

 محقق ساخت: ریمانند موارد ز یمختلف یها یرات است قیاز طر توان میامر را  نیکننده است. ا ماندگار با مصرف یاحساس وندیپ

 احساسات و  ختنیبرانگ یصدا و بافت برا حه،یمانند رنگ، را یعناصر قیکردن حواس از طر ری: درگیحس یبرندساز

 (.2021 ،1و کیم شنای)کرخاص  یها یتداع

 تر قیارتبا  عم کیدارد و  یخوان کنندگان هم مصرف اتیها، آرزوها و تجرب جذاب که با ارزش یها تی: خلق رواییسرا داستان 

 (.2023 ،2و همکاران دی)وودسا کند یم جادیبا برند ا

 (.2019، 3)آکرو اعتماد  ییحس آشنا تیو تقو یریپذ ارتبا  جادیبه برند، ا یانسان یها ی گیبرند: انتساب و تیشخص 

 با برند تعامل داشته  یتا در سطح احساس دهد میکنندگان اجازه  که به مصرف یادماندنی به اتیتجرب جادی: ایا تجربه یابیبازار

 (.2020 ،4تیمی)شکنند  تیرا تقو یمثبت یها یباشند و تداع

 یاحساس یاست. برندساز افتهی یشتریب تیاهم ،یخود در بازار رقابت زیتما یبا تلاش برندها برا ریاخ یها در سال یاحساس یبرندساز مفهوم

 انداز نیکنندگان طن با مصرف یاست که در سطح شخص ییسرا داستان قیبرند، ا لب از طر رامونیپ یاحساس تیروا کی جادیشامل ا

 یدارند و ا لب بر ملاحغات منطق یریگ میدر تصم یاستوار است که احساسات نقش مهم دهیا نیبر ا کردیرو نیا (.2022 لو،ین)دوناتو و د شود یم

از برند  یادماندنی به یا دهد و تجربه شیکند، ارزش درک شده را افزا تیبه برند را تقو یوفادار تواند یم یاحساس ی. برندسازکنند ی لبه م

کنندگان  مصرف زشیو انگ یبخش الهام یبرا یاحساس یاز برندساز یطور مؤثر به کینا« فقط انجامش بده» نیکمپ مثال، یکند. برا جادیا

 (.2022و همکاران،  کسی)فل کند یم تیو تعلق را تقو تیو حس هو کند یاستفاده م

 یطیمح ستیز یرا با توجه به آگاه داریدرک شده محصولات پا یایمزا تواند یم یاحساس یسبز، برندساز یبند بسته نهیزم در

مانند افتخار و  یاحساسات مثبت توانند یم دهند یانتقال م تیخود را با موفق یطیمح ستیکه تعهد ز ییکند. برندها تیکنندگان تقو مصرف

                                                           
1-Krishna & Kim 

2 -Woodside et al. 

3 -Aaker 
4 -Schmitt 
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 نیشاپ بر تأم یداب یمثال، برندساز یکنند. برا قیکنندگان را به انتخاب محصولات سبز تشو مصرف جهیو در نت زندیرا برانگ تیرضا

 دهند، یم تیاهم یطیمح ستیو ز یاجتماع تیکه به مس ول یکنندگان دارد و به مصرف دیتأک واناتیو محصولات بدون ظلم به ح یاخلاق

 (.2020، نو همکارا )فرِرادارد  تیجذاب

 سبز یبند بسته یایمزا

 (.2017و شورمنز،  هی)ماگنچرخه عمر محصول  یطیمح ستیز یکل تأثیرکربن و  ی: کاهش ردپایطیمح ستیز تأثیر 

 کنندگان  مصرف تواند یکه م زیست محیطو آگاه از  یبرند مس ول اجتماع کیبرند به عنوان  ریکننده: بهبود تصو مصرف درک

 (.2020 ،1یو پند نگی)سرا جذب کند  زیست محیطدوستدار 

 یطیمح ستیز یمرتبط با استانداردها یها مهیاز جر یریو جلوگ یالزامات قانون تیها در رعا با مقررات: کمک به شرکت انطباق 

 (.2021، 2لیو و همکاران)

 یاحساس یسبز در برندساز یبند نقش بسته

 کند، یبرند را منتقل م یها نه تنها ارزش یبند بسته نی. اکند یعمل م یداریبرند به پا کیملموس از تعهد  یسبز به عنوان نماد یبند بسته

احتمال دارد  شتریکنندگان ب نشان داده است که مصرف قاتی. تحقدهد میقرار  تأثیرتحت  زیکننده از محصول را ن مصرف یبلکه درک کل

 (.2017و شورمنز،  هی)ماگنکنند  یابیو قابل اعتماد ارز تیفیباک داریپا یبند بسته بارا  یمحصول

 کرد. تیتقو شتریب کند، یسبز اضافه م یبند بسته یعملکرد یایبه مزا یکه بعد احساس یاحساس یبرندساز قیاز طر توان میدرک را  نیا

خود استفاده کنند.  یداریداستان سفر پا تیروا یبرا ییروا یبه عنوان ابزار زیست محیطدوستدار  یبند از بسته توانند یمثال، برندها م برای

. دکن جادیکننده ا با مصرف یتر یقو یارتبا  احساس جهیو در نت زدیرا برانگ نیتحس ای یهمدل د،یمانند ام یاحساسات تواند یداستان م نیا

 یطیمح ستیز یکاهش ردپا یبرند برا یها تلاش یساز احساسات مثبت با برجسته ختنیبرانگ یبرا توان میسبز را  یبند بسته ن،یعلاوه بر ا

)دونتو و شود  انداز نیطن دهند، یقرار م تیخود در اولو دیخر ماتیرا در تصم یداریکه پا یکنندگان با مصرف تواند یخود استفاده کرد که م

 (.2021 اران،همک

 کننده مصرف دیخر ماتیتصم

 ماتیتصم نیسبز، ا یبند بسته نهیقرار دارد. در زم یو احساس یاز عوامل عقلان یا دهیچیتعامل پ تأثیرکننده تحت  مصرف دیخر ماتیتصم

از انتخاب  یناش یاحساس تیدرک شده محصول و رضا یو اثربخش تیفیبرند، ک یطیمح ستیکنندگان از تعهد ز توسط درک مصرف

                                                           
1-Singh & Pandey 
2 -Liu et al. 
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ارزش درک شده محصولات سبز را با پرداختن به  تواند یم یاحساس یکه برندساز دهد مینشان  یمفهوم. چارچوب ردیگ یشکل م داریپا

 (.2022و همکاران،  کسی)فلبگذارد  تأثیر دیخر ماتیبر تصم جهیدهد و در نت شیافزا یو احساس یعقلان یازهاین

 دیخر ماتیاحساسات بر تصم تأثیر

به خود جلب کرده  ابانیمحققان و بازار یرا از سو یتوجه قابلتوجه  دیخر ماتیاحساسات بر تصم تأثیرکننده،  در حوزه رفتار مصرف

رفتار  یده در شکل ینقش محور شوند، یم تیهدا یزیچ ای یکه معمولاً به سمت کس یدیاست. احساسات به عنوان احساسات شد

 یندهایبلکه بر فرآ گذارند، یم تأثیرکنندگان  ها نه تنها بر نحوه درک محصولات و برندها توسط مصرف . آنکنند یم فایکننده ا مصرف

 .گذارند یم تأثیر زیها ن آن دیو اقدامات خر یریگ میتصم

است و  یمنطق یابیسوق دهند که فراتر از ارز ییها کنندگان را به انجام انتخاب مصرف توانند یاند که احساسات م نشان داده ریاخ مطالعات

 ،یکه شاد یغاتیمثال، تبل ی. برازدیانگ یرا برم یکه احساسات خاص شود یم یانتخاب محصولات ای یناگهان یدهایا لب منجر به خر

 )ژانگدهند  شیشده را افزا غیمحصولات تبل دیکنند و احتمال خر جادیا یقو یارتباطات احساس توانند یم زندیانگ یجان را برمیه ای ینوستال 

و  یمنیکه ا یدر موارد  هیبگذارند، به و تأثیر دیبر رفتار خر توانند یم زیاضطراب ن ایمانند ترس  یبه طور مشابه، احساسات منف (.2020، 1انگدو 

 (.2023 ،2شارما و همکاران)مورد توجه است  تیامن

و جوامع  یاجتماع یها رسانه یها کرده است. پلتفرم تیکننده تقو مصرف ماتینقش احساسات را در تصم تالیجیعصر د ن،یبر ا علاوه

 یو وفادار دیخر یبر روندها یتوجه قابلبه طور  تواند یکه م کنند یرا فراهم م یاحساس یمحتوا عیامکان گسترش سر نیآنلا

  هیبه و کنند، یرا در اطراف خود جذب م گرانیکه افراد احساسات د ییانتقال احساسات، جا (.2020، 3پاندا و همکاران)بگذارد  تأثیرکننده  مصرف

 است. یقو تالیجید یها طیمح نیدر ا

از  یبردار است. با بهره یاتیاست، ح مؤثر یها یاسترات  یکه هدفشان طراح یابانیبازار یبرا دیخر ماتیاحساسات و تصم نیتعامل ب درک

 یبرا تنها نه نشیب نیکنند. ا جادیا یتر کننده تر و قانع جذاب یابیبازار یها نیکمپ توانند یمخاطب هدف، برندها م یعوامل محرک احساس

به سه دسته  توان میرا  راتیتأثاین  (.2021، 4و همکاران وو)است  یاتیح زین انیبلندمدت مشتر یروابط و وفادار جادیا یبلکه برا وشفر شیافزا

 تقسیم کرد:

                                                           
1-Zhang & Dong 

2 -Sharma et al. 

3-Panda et al. 
4-Wu et al. 
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 بر نگرش  توجهی قابل تأثیر غاتیدر تبل یاحساس یها : نشان داده شده است که درخواستغاتیدر تبل یاحساس یها درخواست

 (.2021، 1و کومار )آگراوال دارد دیکننده و قصد خر مصرف

 به  لیکنندگان ما مصرف شود یو باعث م دهد می شیارزش درک شده محصولات را افزا یاحساس یدرک شده: برندساز ارزش

 (.2023 ،2اسایس و پوکو)کبالاتر باشند  یها متیپرداخت ق

 دهند یقرار م تأثیررا تحت  یمنطق یها یابیدارند و ا لب ارز یریگ میتصم ندیدر فرآ ینقش مهم: احساسات یریگ میتصم ندیفرآ 

 (.2021، 3میشرا و همکاران)

 سبز یبند کننده و بسته مصرف دیخر ماتیتصم

قرار  یشخص یها شهرت برند و ارزش مت،یمحصول، ق یها ی گیاز جمله و یعوامل مختلف تأثیرکننده تحت  مصرف دیخر ماتیتصم

درک شده محصول  یها و اثربخش آن یطیمح ستیز یها یکنندگان ا لب توسط نگران مصرف یها سبز، انتخاب یبند دارد. در مورد بسته

 شهیاما هم کنند یم انیمحصولات سبز ب یخود را برا حیکنندگان ترج رفتار که در آن مصرف-گرشحال، شکاف ن نی. با اشود یم تیهدا

بالاتر درک  یها نهیمانند هز یبه عوامل توان میشکاف را  نیا (.2019نگ و دوریف، ز) چالش مهم است کیهمچنان  کنند، یبر اساس آن عمل نم

 سبز نسبت داد. یاهادر مورد صحت ادع دیو شک و ترد یشده، عدم دسترس

 زیر را مطرح کرد: های فرضیه توان میبا توجه به مدل پ وهش و چارچوب نغری 

  سبز اثر دارد. بندی بسته بر دیتأک با کننده مصرف خرید تصمیم در احساسی برندسازیشرایط علی بر 

 بندی سبز اثر دارد. بر بسته دیتأککننده با  ای بر راهبردها برندسازی احساسی در تصمیم خرید مصرف عوامل زمینه 

 بندی سبز بر راهبردها اثر دارد. بر بسته دیتأککننده با  برندسازی احساسی در تصمیم خرید مصرف 

 .راهبردها بر پیامدها اثر دارد 

 یاحساس یبرندساز یمدل یو رفتار مصرف سبز، به دنبال اعتبار سنج یعاطف یبرندساز نیدر نتیجه، این پ وهش با هدف پر کردن شکاف ب

 .ارائه شده است ریمدل در شکل ز نیسبز است. ا یبند بر بسته کردیبا رو کننده مصرف دیخر میدر تصم

  

                                                           
1-Agarwal & Kumar 

2 -Casais & Poço 
3-Mishra et al. 
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 (1403و همکاران،  ی)فاتح سبز یبند بر بسته کردیکننده با رو مصرف دیخر میدر تصم یاحساس یمدل برندساز :1شکل 

  

 شرایط علی:

 به دسترسی افزایش کننده:دانش مصرف

 از استفاده سبز، مزایای محصول اطلاعات

 بسته منفی سبز، پیامدهای بندی بسته با محصول

 زیست، پیشرفتهای محیط با  یرسازگار بندی

 محصولات و دانش تولید در تکنولوژیکی

 محیطی. زیست

 همسالان، تاثیر اجتماعی:هنجارهای 

 هاگزارش و اخبار جامعه؛ انتشار و خانواده

زیست و  محیط با سازگار محصول درباره

 اجتماعی. مس ولیت به تمایل

 زیست اهداف به : تعهدمسئولیت اجتماعی

 طبیعی و کاهش منابع مصرف محیطی، کاهش

 ای.گلخانه گازهای انتشار

 با مرتبط های: داستانتقویت ارتباط عاطفی

 مشتریان، تجربیات هایآلایده و هابرند، ارزش

 برند، تشویق خدمات و محصولات با مثبت

سبز  بندیبسته با محصولات انتخاب به مشتریان

 مشتری. تعاملات و تقویت

 

 

. 

 پیامدها:

 از هویدددت بصدددری بسدددته بنددددی: اسدددتفاده   

 از طبیعدددی، اسدددتفاده  و سدددبز هدددایرندددگ

 مددرتبط هددامددتن از اسددتفادههددا،  آرم و نمادهددا

 مدددواد از محصدددول، اسدددتفاده  پایدددداری بدددا

بنددددی،  دربسدددته مصدددرف تجدیدددد قابدددل

برنددددد و   پایدددددار هویددددت  تصویرسددددازی

 پایدار. و طبیعی ساده، هایطراحی

 و بصددری هویددت :برنااد پیااا  در ثبااات

 درک برندددد، اصدددالت مشدددتری، بدددا تعامدددل

 بدده پاسددخگویی مشددتریان، عدداطفی نیازهددای

 .مشتریان عاطفی نیازهای

 راهبردها:

 متقاعدکننده، کمپینها و پیامها اجتماعی،-محیطی مزایای: سبز تبلیغات

 .مس ولانه انتخابی و پایدار لباسهای آگاهانه بازاریابی هوشمندانه، انتخاب

 بازاریابی ارتبا  رسانه، طریق از بازاریابی ارتبا  :بازاریابی ارتباطات

 فعالیتهای و رویدادها طریق از بازاریابی ارتبا  تبلیغات، طریق از

 .مشتری وفاداری افزایش و اجتماعی

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

 جنس بودن بازیافت قابلیت بازار، با متناسب بندی بسته ساختار بندی،

 از استفاده زیست،محیط دار دوست بندیبسته مواد از استفاده بندی، بسته

 .آنها اندازه و بندیبسته وزن کاهش و حجمکم هایبندی بسته

 دایره، و منحنی های فرم از استفاده: بندی بسته بصری معیارهای

 بندی بسته محیطی زیست های برچسب بندی، بسته در متنوع بندی رنگ

 .بندی بسته در پایدار و محکم تناسبات از استفاده و

 عوامل زمینه ای:

 محیطی، نگرانیزیست استانداردهای با کنندگانمصرف ارزشهای خرید، مطابقت در سبز محصول های وی گی از آگاهی باورهای شخصی مصرف کننده:

-فایده محیطی زیست سبز، ارزشهای مصرف به تمایل در فرهنگ زیست، نقش محیط دوستدار سبز، رفتار بندی بسته با برند به نسبت محیطی، نگرش زیست های

 شده. بینیپیش گناه محیطی و احساس زیست گرایانه، مشارکت

 و ها انسان به احترام زیست، محیط حفظ اجتماعی، مس ولیت برند، با کنندهمصرف عاطفی ارتبا  مشتری، در مثبت حس ایجاد :برند شده ادراک ارزش

 .شده درک احساسی ارزش و محصولات طراحی و نوآوری گرایانه، فایده انگیزه محصول، دوام و کیفیت بشر، حقوق

 عوامل مداخله گر:

 تخفیف)پایدار فرآیندهای گذاری، برچسب زیست؛ محیط با سازگار خرید برای مالی تسهیلات و تخفیفها زیست، محیط با سازگار محصول از استفاده به تشویق محیطی، زیست قوانین شدت: محیطی زیست قوانین

 (.زیست بر مبتنی مواد از شده ساخته محصولات) شده استفاده مواد ،(بازیافت برای بازگشتی محصولات آتی درخریدهای

 کننده مصرف بیشتر پرداخت به تمایل سبز، های تولیدی 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

 مقوله محوری:

 احساسی برندسازی

 خرید تصمیم در

 با کنندهمصرف

 بندیبسته بر رویکرد

 سبز
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 پژوهشپیشینه 

 زیست محیطمحصولات سازگار با  دیبر قصد خر یمشتر یریدر درگ مؤثرعوامل  ییشناسا ، پ وهشی با عنوان(1403و همکاران ) یفراهان یآباد اثی 

 کی نیکه ا رسد یماست. به نغر  زیست محیطبر  ها صنعت نیرگذارتریتأثاز  یکیصنعت مد  را انجام دادند. داریدر صنعت مد و لباس پا

مدرن و د د ه  یزندگ یها از سبک یکیسبز به عنوان  یسبک زندگ یاست. از طرف نیینسبتاً پا افتیبا نرخ باز کننده مصرف اریصنعت بس

 ییپ وهش شناسا نیرا به خود اختصاص داده است. لذا هدف از انجام ا ابانیبازار یها تیاز فعال یکنندگان، بخش مهم از مصرف یاریبس

پ وهش از نغر  نیاست. ا داریدر صنعت مد و لباس پا زیست محیطمحصولات سازگار با  دیبر قصد خر یمشتر یریدر درگ مؤثرعوامل 

 شهر مازندران است یها یندگیدر نما شهدچرم م انیپ وهش، مشتر نیا یاست. جامعه آمار یکاربرد قاتیتحق طهیو در ح یشیمایروش پ

 یصور ییبود که روا سؤال 22با  یا ها، پرسشنامه داده یآور است. ابزار جمع شده  انتخاب انیساده مشتر یتصادف یریگ نمونهکه به روش 

کرونباخ  یبا استفاده از فرمول آلفا نآ ییایپا ت،یو در نها تأییدی یعامل لیآن با استفاده از تحل ۀساز ییآن با استفاده از نغر خبرگان، روا

از  یحاک انیدر پا جیانجام شد. نتا زرلیو ل SPSS22 یافزارها و با استفاده از نرم یها با کمک آزمون معادلات ساختار داده لیشد. تحل تائید

 یمشتر یریدرگ نیهمچن ارد؛د یمشتر یریبر درگ یمعنادار تأثیر داریادراک شده و ارزش پا سکیمد، ر یآگاه یرهایآن است که متغ

 .د داردوچرم مشه انیمشتر نیدر ب داریدر صنعت مد و لباس پا زیست محیطمحصولات سازگار با  دیبر قصد خر یمعنادار تأثیر

 را انجام دادند. یاجتماع هیسبز بر سرما یبند و بسته یطیمح ستیز یریگ جهت تأثیر یبا عنوان بررس یپ وهش، (1402و همکاران ) یالله فیس

عنوان بندی سبز به شود. بسته می زیست محیطدر تولید محصولات، باعث افزایش آگاهی مردم درباره مسائل  یطیمح ستیزگیری  جهت

شود. سرمایه اجتماعی نیز با ایجاد روابط مثبت میان  می زیست محیطمنابع طبیعی و حفظ  هدر رفتحل سبز و پایدار، باعث کاهش  یک راه

 تأثیرکند. هدف این پ وهش، بررسی  در نتیجه به ایجاد یک جامعه پایدار و پویا کمک می افراد، به تقویت هویت و اعتماد متقابل و

بندی سبز بر سرمایه اجتماعی است. روش پ وهش حاضر از نوع توصیفی بوده و جامعه آماری این تحقیق،  و بسته یطیمح ستیزگیری  جهت

نفر به عنوان حجم نمونه با روش  384ستفاده از فرمول کوکران تعداد ای افق کوروش است که با ا های زنجیره تمامی مشتریان فروشگاه

شد. همچنین  تائیدها از ابزار پرسشنامه استاندارد که روایی آن با استفاده از روایی محتوا و همگرا  آوری داده تصادفی انتخاب شد. برای جمع

 Smart PLS 4 و Excel 2019 یها افزار ها با استفاده از نرم داده لیوتحل هیتجزشد.  تائیدپایایی آن با استفاده از آلفای کرونباخ محاسبه و 

بندی سبز بر سرمایه  معنادار دارد اما متغیر بسته تأثیربر سرمایه اجتماعی  محیطی زیستگیری  شد. نتایج تحلیل نشان داد متغیر جهت انجام

 .معنادار ندارد تأثیراجتماعی 
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 انجام داد. وانگ معتقد است که« و احساسات تیبرند بر اساس جذاب یبصر یبند بسته یپ وهش درباره طراح»با عنوان  یا مطالعه (2023) 1وانگ

دشوار است که در مقابل  یبند بسته یاست و برا یجد یبند بسته یبرندها یساز همگن ،یبند امروز بازار بسته یرقابت طیمح در

کنندگان را  مصرف یعاطف یازهاین دیبا زیبرند ن یبند آن، بسته یریپذ برند و بهبود رقابت یساز برجسته یکنندگان برجسته شود. برا مصرف

 یبند بسته یطراح هیمختصر نغر یدهد. با معرف شیکنندگان افزا مصرف یبرند را برا یبند بسته یو شناخت طراح تیبرآورده کند و جذاب

 یاحساس یطراح تیمختلف در بازار، اهم یبرندها یبصر یبند بسته ید مختلف طراحموار سهیو مقا لیو تحل یجذاب و احساس یبصر

 یها با ارزش توانند یکنندگان م برند، مصرف یبند بسته یمفهوم یطراح قیاز طر ان،یم نیا. در شود یبرند اثبات م یبند بسته یجذاب برا

 ،یو روانشناس یعلوم طراح ینغر قاتی. بر اساس تحقابندیاحساسات دست  دیبرند داشته باشند تا به تشد یدر طراح تیسازگار حس هو

مقاله کاربرد و  نی. اشود یانجام م یبرند نوار بهداشت یبند بسته یبرا یملع یطراح کیبرند ارائه شده و  یبند بسته یطراح یچهار استرات 

 یکه طراح دهد میو نشان  کند یبرند را خلاصه م یبند بسته یمواد در طراح یانداز برند و نوآور جذاب، چشم یاحساس یطراح تیاهم

 ن،یباشد. علاوه بر ا نگر ندهیبرند آ یطراح نهیو در زم باشدداشته  یخوان کنندگان هم با مصرف تواند یم یجذاب و احساس یبصر یبند بسته

سبز ارائه  یبرند مانند طراح یبند بسته یتوسعه طراح یو نحوه ارتقا یانداز برند جذاب و احساس توسعه چشم یبرا یدیجد دهیمطالعه ا نیا

 .دهد می

 یشناس روش

سدبز   یبندد  بدر بسدته   دید کنندگان بدا تأک  مصرف دیخر یریگ میدر تصم یاحساس یمدل برندساز یو اعتبارسنج یپ وهش با هدف بررس نیا

از  رهدا یمتغ نیروابدط بد   لید تحل یاسدت. بدرا   یکم د  ها، لیها و تحل و از نغر نوع داده یاز نغر هدف کاربرد قیشده است. روش تحق یطراح

 انید م دهید چیرابطده پ  نیچندد  زمدان  هدم  یابید در ارز ییتواندا  لیروش به دل نی( بهره گرفته شده است. اSEM) یمعادلات ساختار یساز مدل

 انتخاب شده است. رهایمتغ

بودن جامعه، حجم نمونه بر اساس  نامعینجامعه آماری تحقیق شامل مدیران و خبرگان فعال در صنعت  ذایی است که به دلیل وسعت و 

گیری به صورت تصادفی در دسترس انجام شد  عنوان نمونه آماری انتخاب شدند. روش نمونه نفر به 384جدول مورگان تعیین شد و تعداد 

 .یان افراد مرتبط با حوزه پ وهش به صورت مساوی شانس مشارکت داشته باشنددهندگان از م تا پاسخ

𝑛 =
𝑍2 𝑝𝑞

𝑑2
=

1.962 ∗ (0.5 ∗ 0.5)

0.052
= 384.16 

                                                           
1-Wang 
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 :پرسشنامه پ وهش شامل دو بخش اصلی است

 .های تحقیق شامل سازه :بخش اول .1

 .تأهل و سن(دهندگان )جنسیت، تحصیلات، وضعیت  شناختی پاسخ مربو  به اطلاعات جمعیت :بخش دوم .2

عنوان  نفر به 40ای آزمایشی متشکل از  استفاده شد. نمونه (CR) برای سنجش پایایی پرسشنامه، از ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی

دهندگان بود. همچنین،  توسط پاسخ سؤالاتو بیانگر درک مناسب  بود 8/0دهنده آلفای کرونباخ  آزمون انتخاب شد که نتایج نشان پیش

 اسیمق تیدر نها .بهره گرفته شد (CVI) و شاخص روایی محتوا (CVR) برای ارزیابی روایی محتوایی، از ضریب نسبی روایی محتوا

اصلاح  یبرا یحاضر اقدامات قیتطابق با حوزه تحق یالهام گرفته شده و برا نیشیپ قاتیاز تحق یا هیگو 72 بعد در قالب 14ی ریگ اندازه

 کردند. یابی= کاملاً مخالف( ارز1= کاملاً موافق تا 5) کرتیل یا نهیگز 5 اسیها را در مق هیگو یدهندگان تمام اعمال شده است. پاسخ

شناختی نغیر  شده به دو بخش توصیفی و استنباطی تقسیم شدند. تحلیل توصیفی شامل بررسی متغیرهای جمعیت های گردآوری داده

 :سن و تحصیلات بود. در بخش استنباطیجنسیت، 

 های مناسب انجام شد تحلیل عاملی اکتشافی برای شناسایی و پالایش گویه :مرحله اول. 

 هایی نغیر ها صورت گرفت. شاخص برای بررسی برازش مدل مفهومی با داده تأییدیتحلیل عاملی  :مرحله دوم KMO  بالای(

 .شدند تائیدگیری و قابلیت تحلیل عاملی  ونه( و آزمون بارتلت نیز برای کفایت نم0.7

برای بررسی روایی محتوایی، از دو ضریب نسبی روایی . استفاده شد KMO ،CFI ،NFI هایی نغیر برای ارزیابی برازش مدل از شاخص

محتوا و شاخص روایی محتوا استفاده شد. برای تعیین ضریب نسبی روایی محتوا از متخصصان درخواست شد تا هر آیتم را بر اساس طیف 

؛ ها طبق فرمول محاسبه گردیدبررسی نمایند. سپس پاسخ «ضرورتی ندارد»و  «مفید است ولی ضرورتی ندارد»، «ضروری است»سه قسمتی 

 برآورد گردیده است: 1نتایج در جدول  که
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 ی مدلها شاخص CVIو  CVR: میزان 1جدول 

 

 

 ضرورت

 (3تا  1)

 سادگی

 (4تا  1)

 مربوط بودن

 (4تا  1)

 شفاف بودن

 (4تا  1)

 1 1 1 0. 91 های مرتبط با برند داستان

 1 0. 93 0. 93 0. 85 های مشتریان ها و ایدئال ارزش

 1 0. 8 1 0. 69 تجربیات مثبت با محصولات و خدمات برند

 1 0. 93 1 0. 89 بندی سبز تشویق مشتریان به انتخاب محصولات با بسته

 1 1 1 1 تقویت تعاملات مشتری

 0. 93 1 1 0. 88 هویت بصری و تعامل با مشتری

 0. 93 0. 8 0. 93 0. 85 اصالت برند

 1 0. 93 1 1 مشتریاندرک نیازهای عاطفی 

 1 1 1 0. 73 پاسخگویی به نیازهای عاطفی مشتریان

 0. 93 1 0. 86 0. 86 های سبز و طبیعیاستفاده از رنگ

 1 1 1 0. 74 ها آرماستفاده از نمادها و 

 0. 93 0. 93 1 1 ها مرتبط با پایداری محصولاستفاده از متن

 1 0. 8 0. 93 0. 74 بندی مصرف در بسته دیتجد قابلاستفاده از مواد 

 1 0. 8 1 0. 86 تصویرسازی هویت پایدار برند

 0. 93 0. 93 1 1 های ساده، طبیعی و پایدارطراحی

 0. 93 1 1 0. 93 ی منحنی و دایرهها فرماستفاده از 

 1 1 1 0. 86 بندی ی متنوع در بستهبند رنگ

 1 1 0. 93 0. 86 بندی محیطی بسته ی زیستها برچسب

 1 1 0. 93 0. 86 بندی استفاده از تناسبات محکم و پایدار در بسته

 0. 93 0. 93 1 0. 73 ایجاد حس مثبت در مشتری

 1 1 1 1 کننده با برند ارتباط عاطفی مصرف

 1 0. 93 0. 93 1 مسئولیت اجتماعی

 1 1 1 1 زیست حفظ محیط

 1 0. 93 1 0. 90 ها و حقوق بشر احترام به انسان

 1 0. 93 0. 93 0. 86 کیفیت و دوام محصول

 0. 93 0. 8 1 0. 69 انگیزه فایده گرایانه

 1 0. 93 1 0. 89 نوآوری و طراحی محصولات

 1 1 1 1 ارزش احساسی درک شده

 0. 93 1 1 0. 87 بندی مواد اولیه قابل تجدیدپذیر در تولید بسته

 0. 93 0. 8 0. 93 0. 85 بندی متناسب با بازار ساختار بسته

 0. 93 0. 93 1 0. 86 بندی قابلیت بازیافت بودن جنس بسته

 1 0. 93 1 0. 73 زیست بندی دوستدار محیط استفاده از مواد بسته

 0. 93 1 0. 86 1 حجم های کم بندی استفاده از بسته

 1 1 1 0. 74 بندی و اندازه آنها کاهش وزن بسته

 1 0. 93 1 1 طریق رسانهارتباط بازاریابی از 

 1 0. 8 0. 93 0. 74 ارتباط بازاریابی از طریق تبلیغات

 1 0. 8 1 0. 86 های اجتماعیارتباط بازاریابی از طریق رویدادها و فعالیت

 0. 93 0. 93 1 1 افزایش وفاداری مشتری

 0. 93 1 1 0. 93 محیطی تعهد به اهداف زیست

 1 1 1 0. 93 کاهش مصرف منابع طبیعی

 0. 93 1 0. 93 0. 86 ای کاهش انتشار گازهای گلخانه

 1 1 0. 93 1 اجتماعی-مزایای محیطی

 1 0. 93 0. 93 0. 86 ها متقاعدکنندهها و کمپینپیام

 0. 93 0. 8 1 0. 69 انتخاب هوشمندانه

 0. 93 0. 93 1 0. 73 های پایداربازاریابی آگاهانه لباس

 0. 93 1 0. 93 0. 86 انتخابی مسئولانه

 0. 73 0. 93 1 0. 86 محیطی شدت قوانین زیست

 1 0. 93 1 0. 73 زیست تشویق به استفاده از محصول سازگار با محیط

 0. 93 0. 8 0. 93 0. 85 زیست؛ ها و تسهیلات مالی برای خرید سازگار با محیطتخفیف
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 ضرورت

 (3تا  1)

 سادگی

 (4تا  1)

 مربوط بودن

 (4تا  1)

 شفاف بودن

 (4تا  1)

 0. 93 0. 93 1 0. 86 یگذار برچسب

 1 0. 93 1 0. 73 تخفیف درخریدهای آتی محصولات بازگشتی برای بازیافت() داریپافرآیندهای 

 0. 93 1 0. 86 1 مواد استفاده شده )محصولات ساخته شده از مواد مبتنی بر زیست(

 1 1 1 0. 73 های محصول سبز در خرید آگاهی از ویژگی

 0. 93 1 0. 86 0. 86 محیطی کنندگان با استانداردهای زیستهای مصرفمطابقت ارزش

 0. 73 0. 93 1 0. 86 محیطی های زیست نگرانی

 1 0. 93 1 0. 73 بندی سبز نگرش نسبت به برند با بسته

 1 0. 93 0. 93 0. 85 زیست رفتار دوستدار محیط

 1 0. 8 1 0. 69 نقش فرهنگ در تمایل به مصرف سبز

 1 0. 93 1 0. 89 گرایانهمحیطی فایده های زیستارزش

 1 1 1 1 محیطی مشارکت زیست

 1 0. 93 1 0. 73 بینی شدهاحساس گناه پیش

 0. 93 1 0. 86 1 تأثیر همسالان، خانواده و جامعه

 1 1 1 0. 74 زیست ها درباره محصول سازگار با محیطانتشار اخبار و گزارش

 1 1 1 0. 93 تمایل به مسئولیت اجتماعی

 1 1 1 1 محیطی بالا و رعایت استانداردهای زیستگذاری بالاتر به دلیل کیفیت قیمت

 1 0. 93 0. 93 1 ی سبزها یدیتولی بیشتر برای کارگران ها نهیهز

 1 0. 93 0. 93 0. 86 زیست کننده دوستدار محیط تمایل به پرداخت بیشتر مصرف

 0. 93 0. 8 1 0. 69 افزایش دسترسی به اطلاعات محصول سبز

 0. 93 0. 93 1 0. 73 بندی سبز محصول با بستهمزایای استفاده از 

 1 1 0. 93 0. 86 زیست بندی غیرسازگار با محیط پیامدهای منفی بسته

 0. 93 0. 93 1 0. 73 های تکنولوژیکی در تولید محصولاتپیشرفت

 1 0. 8 0. 93 0. 74 محیطی دانش زیست

 

 یافته ها

گردد. وتحلیل آن از آمار توصیفی و استنباطی استفاده می های کمی گردآوری و در تجزیهپ وهش با استفاده از پرسشنامه با داده یها افتهی

های شناسایی شده در مرحله  گویهپرسشنامه )ها با استفاده از گیرد. در مرحله اول شواهد و دادهوتحلیل کمی در دو مرحله انجام می تجزیه

های مرتبط با آن و گویه ها مؤلفهشود. در این مرحله گردآوری شده و با استفاده از تحلیل عاملی اکتشافی اقدام به پالایش میکیفی( 

های آماری با شود. در مرحله بعدی دادهگردد و پرسشنامه برای اجرای مطالعه تجربی مهیا میهای نامناسب حذف می شناسایی و گویه

افزارهای وتحلیل از بسته نرم . در فرایند تجزیهردیگ یم، مورد تحلیل قرار KMOجمله تحلیل عاملی، آزمون  های مناسب از کمک روش

SPSS  وLisrel درصد مرد بودند.  6/51درصد زن و  4/48 تیپ وهش نشان داد که به لحاظ جنس یفیتوص یها افتهیشود. استفاده می

 4سال و  57تا  76 نیب درصد 9سال و  57تا  43 نیب درصد 26سال،  42تا  26 نیدرصد ب 44سال،  25 ریز درصد 17 یازلحاظ گروه سن

 17 ارشد و یدرصد کارشناس 28 ،یکارشناس درصد 33 ،یدرصد کمتر از کارشناس 22 لاتیسال سن دارند. تحص 76از  شتریب درصد

های ارائه شده و مقایسه آن با مقدار مطلوب برای یک  شاخص درصد مجرد بودند. 8/15درصد متأهل و  2/84بوده است.  درصد دکتری

های ارائه شده و مقایسه آن با مقدار مطلوب برای یک مدل برازش یافته، نشان  مدل برازش یافته، نشان از برازش مناسب مدل دارد. شاخص
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( NNFI(، برازش هنجار نشده )NFIده )شاخص برازش هنجار ش شود یممشاهده  2 طور که در جدول همان. از برازش مناسب مدل دارد

 برازش مناسب است. ی( داراIFI) یشی( و شاخص برازش افزاCFI) یقیبرازش برابر است، شاخص برازش تطب یدارا

 : برازش متغیرهای مدل2جدول 

 تخمین در مدل نماد لاتین میزان استاندارد شاخص بررسی شده

 92/0 (NFI) 9/0تر از  بزرگ شاخص برازش هنجارشده

 94/0 (NNFI) 9/0تر از  بزرگ برازش هنجار نشده

 95/0 (CFI) 9/0تر از  بزرگ شاخص برازش تطبیقی

 95/0 (IFI) 9/0تر از  بزرگ شاخص برازش افزایشی

 096/0 (RMR) 05/0از  تر کوچک ها ماندهیباقریشه میانگین 

 88/0 (GFI) 8/0تر از  بزرگ نیکویی برازش

 84/0 (AGFI) 8/0تر از  بزرگ شدهنیکویی برازش تعدیل 

 

، (3)جدول  است 7/0بالاتر از  KMOشاخص  نکهیبا توجه به ا شد.حاصل  نانیاطم یرگی نمونه تیکفا KMO آزمون نیبا استفاده از ا

 .گردد یم یابیدر حد مناسب ارز یعامل لیتحل

 KMOآزمون بارتلت و آزمون  :3جدول 

 881/0  اولکین -مایر -آزمون کایزر

 آزمون بارتلت

 

 

 962/5 خی دو

 465 درجه آزادی

 000/0 (Sig) دار یمعنسطح 

 
 علدی  عواملمربو  به  ضرایب استاندارد 3شکل . دهد میعلی را نشان  عواملمربو  به (  T ضرایبتحلیل عاملی مرتبه اول )نتیجه  2 شکل

مقدادیر ضدریب آلفدای    بیانگر  4. همچنین جدول تر است دهنده ارتبا  قوی قرار دارند و مقادیر بالاتر نشان 1و  0 نیب نیبکه  دهد می ارائهرا 

 .و روایی واگرا برای عوامل علی است (AVE) ، روایی همگرا(CR) کرونباخ، پایایی ترکیبی
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 مربو  به عوامل علی Tی ضرایب بار عامل: مدل 2شکل 

 
 ی ضرایب استاندارد مربو  به عوامل علیبار عامل: مدل 3شکل 

 تأییدی( و روایی واگرا و مدل عاملی AVE( روایی همگرا )CR) آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی یا بیضراهای متغیر )عوامل علی( با استفاده از  : مقادیر معیار برازش گویه4جدول 

 مرتبه اول

 بارهای عاملی Tآماره  ها گویه متغیر

 KN1 95/11 65/0 کننده دانش مصرف

KN2 59/15 80/0 

KN3 65/12 68/0 

KN4 19/11 61/0 

KN5 98/5 35/0 
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 NO1 38/15 77/0 هنجارهای اجتماعی

NO2 47/17 84/0 

NO3 82/15 78/0 

 RE1 12/15 81/0 مسئولیت اجتماعی

RE2 60/15 82/0 

RE3 87/10 59/0 

 SE1 61/14 72/0 تقویت ارتباط عاطفی

SE2 39/17 82/0 

SE3 70/15 77/0 

SE4 95/14 74/0 

SE5 20/12 63/0 

 88/0 مقدار آلفای کرونباخ

CR 80/0 

AVE 59/0 

 عوامدل مربدو  بده    ضرایب استاندارد 5شکل . دهد میرا نشان  ای زمینه عواملمربو  به (  T ضرایبتحلیل عاملی مرتبه اول )نتیجه  4 شکل

مقدادیر ضدریب   بیدانگر   5. همچندین جددول   تر است دهنده ارتبا  قوی قرار دارند و مقادیر بالاتر نشان 1و  0بین که  دهد می ارائهای را  زمینه

 .است ای زمینهو روایی واگرا برای عوامل  (AVE) ، روایی همگرا(CR) آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی

 
 ای استاندارد شرایط زمینه: مدل بارعاملی ضرایب 4شکل 
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 ای عوامل زمینه Tمدل بارعاملی ضرایب  :5شکل 

 تأییدی( و روایی واگرا و مدل عاملی AVE( روایی همگرا )CR) آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی یا بیضراای( با استفاده از  های متغیر )عوامل زمینه مقادیر معیار برازش گویه :5جدول 

 مرتبه اول

 بارهای عاملی Tآماره  ها گویه متغیر

 PB1 44/8 46/0 کننده باورهای شخصی مصرف

PB2 04/9 69/0 

PB3 92/6 39/0 

PB4 18/7 40/0 

PB5 93/11 62/0 

PB6 11/15 74/0 

PB7 20/14 71/0 

PB8 74/15 77/0 

PB9 22/17 81/0 

 VP1 83/13 70/0 شده ارزش ادراک

VP2 91/14 77/0 

VP3 23/14 71/0 

VP4 22/14 71/0 
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VP5 08/11 59/0 

VP6 70/10 57/0 

VP7 59/11 61/0 

VP8 91/10 55/0 

VP9 10/12 63/0 

 79/0 مقدار آلفای کرونباخ

CR 71/0 

AVE 56/0 

 
مربو  به عوامل  ضرایب استاندارد 7شکل . دهد میگر را نشان  مربو  به عوامل مداخله(  T ضرایبتحلیل عاملی مرتبه اول )نتیجه  6 شکل

مقدادیر ضدریب   بیانگر  6. همچنین جدول تر است دهنده ارتبا  قوی قرار دارند و مقادیر بالاتر نشان 1و  0 نیبکه  دهد می ارائهرا گر  مداخله

 .گر است و روایی واگرا برای عوامل مداخله (AVE) ، روایی همگرا(CR) آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی

 
 گر عوامل مداخله Tمدل بارعاملی ضرایب  :6شکل 
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 گر مدل بارعاملی ضرایب استاندارد عوامل مداخله :7شکل 

( و روایی واگرا و مدل عاملی AVE( روایی همگرا )CR) آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی یا بیضراگر( با استفاده از  های متغیر )عوامل مداخله مقادیر معیار برازش گویه :6جدول 

 مرتبه اول تأییدی

 بارهای عاملی Tآماره  ها گویه متغیر

 EN1 83/11 62/0 محیطی قوانین زیست

EN2 09/15 74/0 

EN3 74/14 73/0 

EN4 55/16 79/0 

EN5 73/17 83/0 

EN6 45/4 26/0 

 CO1 00/15 76/0 بندی گذاری محصول با بسته قیمت

CO2 99/16 84/0 

CO3 91/15 79/0 

 84/0 مقدار آلفای کرونباخ

CR 77/0 

AVE 61/0 

 

را  راهبردهدا مربدو  بده    ضرایب اسدتاندارد  9شکل . دهد میرا نشان  راهبردهامربو  به (  T ضرایبتحلیل عاملی مرتبه اول )نتیجه  8 شکل

مقدادیر ضدریب آلفدای    بیدانگر   7. همچندین جددول   تدر اسدت   دهندده ارتبدا  قدوی    قرار دارند و مقادیر بالاتر نشان 1و  0 نیبکه  دهد می ارائه

 .است راهبردهاو روایی واگرا برای  (AVE) ، روایی همگرا(CR) کرونباخ، پایایی ترکیبی
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 راهبردها Tمدل بارعاملی ضرایب  :8 شکل

 

 
 مدل بارعاملی ضرایب استاندارد راهبردها :9شکل

مرتبه  تأییدی( و روایی واگرا و مدل عاملی AVE( روایی همگرا )CR) آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی یا بیضراهای متغیر )راهبردها( با استفاده از  مقادیر معیار برازش گویه :7جدول 

 اول
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 بارهای عاملی Tآماره  ها گویه متغیر

 AD1 37/12 64/0 سبزتبلیغات 

AD2 63/15 76/0 

AD3 71/14 73/0 

AD4 41/16 79/0 

AD5 32/17 82/0 

 CM1 56/16 79/0 ارتباطات بازاریابی

CM2 07/19 87/0 

CM3 77/11 61/0 

CM4 40/16 79/0 

 PA1 29/15 75/0 بندی معیارهای بصری بسته

PA2 52/18 87/0 

PA3 48/11 60/0 

PA4 73/16 81/0 

 SP1 53/14 73/0 بندی شکلی بسته

SP2 39/17 82/0 

SP3 51/15 76/0 

SP4 01/15 74/0 

SP5 12/12 63/0 

SP6 64/7 43/0 

 73/0 مقدار آلفای کرونباخ

CR 79/0 

AVE 58/0 
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 ارائهرا  پیامدهامربو  به  ضرایب استاندارد 11شکل . دهد میرا نشان  پیامدهامربو  به (  T ضرایبتحلیل عاملی مرتبه اول )نتیجه  10 شکل

مقدادیر ضدریب آلفدای کرونبداخ،     بیانگر  8. همچنین جدول تر است دهنده ارتبا  قوی قرار دارند و مقادیر بالاتر نشان 1و  0 نیبکه  دهد می

 .است پیامدهاو روایی واگرا برای  (AVE) ، روایی همگرا(CR) پایایی ترکیبی

 

 

 
 پیامدها Tمدل ضرایب   :10شکل
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 مدل ضرایب استاندارد پیامدها :11شکل

مرتبه  تأییدی( و روایی واگرا و مدل عاملی AVE( روایی همگرا )CR) آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی یا بیضراهای متغیر )پیامدها( با استفاده از  مقادیر معیار برازش گویه :8 جدول

 اول

 بارهای عاملی Tآماره  ها گویه متغیر

 VI1 32/12 64/0 هویت بصری

VI2 18/15 75/0 

VI3 83/14 73/0 

VI4 47/16 79/0 

VI5 41/17 82/0 

VI6 98/6 39/0 

 MB1 37/15 76/0 ثبات در پیام برند

MB2 50/18 87/0 

MB3 46/11 60/0 

MB4 63/16 80/0 

 77/0 مقدار آلفای کرونباخ

CR 82/0 

AVE 56/0 

 

لیزرل بدرای تحلیدل فرضدیات اسدتفاده شدده       افزار نرمپ وهش از آزمون تحلیل مسیر با کمک  سؤالاتبه همین منغور با توجه به تعداد زیاد 

 .دهد مینتایج تحلیل آزمون تحلیل مسیر را نشان  13و  12است که شکل
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 8.8لیزرل  افزار نرم( در Tضرایب ) ریمسبرآورد کلی مدل پارادایم با استفاده از آزمون تحلیل  :12شکل 

 
 8.8افزار لیزرل  ضرایب استاندارد( در نرم) ریمسبرآورد کلی مدل پارادایم با استفاده از آزمون تحلیل  :13شکل 

 ارائه شده است. 9نتایج این فرضیات در جدول 

 خلاصه نتایج فرضیات: 9جدول 

 نتیجه Tضریب  فرضیات

 تائید 73/7 سبز اثر دارد. بندی بسته بر دیتأک با کننده مصرف خرید تصمیم در احساسی شرایط علی بر برندسازی

 تائید 80/3 بندی سبز اثر دارد. بر بسته دیتأککننده با  ای بر راهبردها برندسازی احساسی در تصمیم خرید مصرف عوامل زمینه

 تائید 33/3 بر راهبردها اثر دارد. بندی سبز بر بسته دیتأککننده با  برندسازی احساسی در تصمیم خرید مصرف

 تائید 54/10 راهبردها بر پیامدها اثر دارد.

 

 مدل نهایی به شرح زیر است ها هیفرضبا توجه به نتایج 
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 بندی سبز بر بسته رویکردکننده با  مصرف دیخر میدر تصم یاحساس یبرندساز: مدل 14شکل 

 گیری بحث و نتیجه

 جیسبز صورت گرفت. نتا یبند بر بسته دیکننده با تأک مصرف دیخر میدر تصم یاحساس یمدل برندساز یپ وهش حاضر با هدف اعتبارسنج

بر  یتوجه قابل تأثیربرند  یاجتماع تیو مس ول برند یبصر تیسبز، هو یبند از جمله بسته یپ وهش نشان داد که عوامل مختلف نیا

 تائیدبرند را  تیسبز در جذاب یبند بسته تیدر رابطه با اهم نیشیپ یها دگاهینه تنها د جینتا نیدارند. ا نندگانک مصرف دیخر یریگ میتصم

به  قیو تشو انیمشتر یوفادار تیدر تقو ینقش مهم تواند یبرند م یو تعهد اجتماع یکه چگونه ارتبا  احساس دهد میبلکه نشان  کند، یم

 .داشته باشد ستیز طیمحصولات سازگار با مح دیخر

کنندگان نقش دارد.  مصرف دیخر میدر تصم یدیعامل کل کیسبز به عنوان  یبند پ وهش نشان داد که بسته نیا یها افتهی نیتر از مهم یکی

 حیرا ترج ستیز طیسازگار با مح یها یبند و محصولات با بسته کنند یتوجه م یطیمح ستیبه مسائل ز یا ندهیکنندگان به طور فزا مصرف

 شرایط علی:

 کننده،دانش مصرف

 هنجارهای اجتماعی،

 مسئولیت اجتماعی،

 تقویت ارتباط عاطفی.

 

 پیامدها:

 هویت بصری بسته بندی،

 برند. پیام در ثبات

 راهبردها:

 سبز، تبلیغات

 بازاریابی، ارتباطات

 برند، شکلی بندی بسته

 بندی. بسته بصری معیارهای

 عوامل زمینه ای:

 برند. شده ادراک باورهای شخصی مصرف کننده و ارزش

 

 عوامل مداخله گر:

 سبز بندی بسته با محصول گذاریمحیطی، قیمت زیست قوانین

 محوری:مقوله 

 تصمیم در احساسی برندسازی

 بر رویکرد با کنندهمصرف خرید

 سبز بندیبسته
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هربس و همکارانمطالعات  رینغ نیشیپ قاتیبا تحق جهیتن نی. ادهند یم
1
وندوسل و همکارانو  (2020) 

2
 یبند اند بسته دارد که نشان داده یهمخوان (2020) 

  ه،یعمل کند. به و یطیمح ستیمحصولات ز دیکنندگان به خر مصرف لیتما شیدر افزا یدیعامل کل کیبه عنوان  تواند یسبز م

انتخاب محصولات در نغر  یبرا یاریسبز را به عنوان مع یبند دارند، بسته ستیز طینسبت به مح یشتریب یها یرانکه نگ یکنندگان مصرف

 .رندیگ یم

 یریگ میدر تصم یبرند، نقش مهم قیشده از طر جادیا یبرند و ارتبا  احساس یبصر تیاز آن بود که هو یپ وهش حاک نیا یها افتهی

استفاده  یطیمح ستیز یو نمادها یعیطب یها مانند رنگ یبصر یها که هوشمندانه از المان ییکنندگان دارند. برندها مصرف دیخر

دارد که بر نقش  یخوان هم (2019آکر )با مطالعات  ها افتهی نیکنندگان هستند. ا با مصرف یتر یقو یاحساس طاتقادر به خلق ارتبا کنند، یم

که از  ییپ وهش نشان داد که برندها جیراستا، نتا نی. در اکند یم دیتأک یو ارتباطات احساس یوفادار جادیبرند در ا یبصر تیهو

کنندگان برقرار کرده و  با مصرف یمحکم یاند ارتبا  احساس توانسته کنند، یخود استفاده م یبند در بسته داریو پا یعیساده، طب یها یطراح

 .دهند شیرا افزا دیها به خر آن لیتما جهیدر نت

که به تعهدات  ییکنندگان بود. برندها مصرف یریگ میبرند در تصم یاجتماع تیمس ول تیمطالعه، اهم نیبرجسته ا جیاز نتا گرید یکی

حس اعتماد  جادیقادر به ا دهند، یکنندگان نشان م تعهدات را به شکل ملموس به مصرف نیهستند و ا بندیخود پا یطیمح ستیو ز یاجتماع

رازا و همکاران با مطالعات مشابه مانند جهینت نیهستند. ا انیمشتر در یوفادار شیو افزا
3
از  توانند یبرندها م دهد میسو است که نشان  هم (2023) 

پ وهش نشان داد که  نیا جینتا ن،یکنندگان برقرار کنند. همچن با مصرف یتر قیارتباطات عم ،یاجتماع یها تیتعهد به مس ول قیطر

خصوصاً  دهند، یخود را به طور فعالانه انجام م یو اخلاق یاجتماع تیکنند که مس ول دیخر ییاز برندها دهند یم حیکنندگان ترج مصرف

 .ستیز طیدر حوزه مح

 یها امینشان داد که استفاده از پ جیپ وهش به آن پرداخته شد. نتا نیبود که در ا یاز عوامل مهم گرید یکیسبز  یابیبازار ارتباطات

است.  رگذاریمحصول تأث دیها به خر آن لیکنندگان از برند و تما مصرفبر ادراک  میبه طور مستق یستیز طیمح یها سبز و کارزار یابیبازار

و همکاران چیپانچبا مطالعات  جینتا نیا
4
 شیمثبت و افزا یها نگرش یریگ به شکل تواند یسبز م یابیاند بازار دارد که نشان داده یخوان هم (2023) 

خود را به  یستیز طیمح یها امیبه طور مداوم پ دیدارد که برندها با دیپ وهش تأک نیکنندگان کمک کند. ا مصرف انیدر م دیبه خر لیتما

                                                           
1-Herbes et al. 

2 -Wandosell et al. 

3- Raza et al. 
4- Pancić et al. 
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 همچنین نتایج با کنندگان بهره ببرند. مصرف دیرفتار خر رییو تغ یآگاه شیافزا یسبز برا غاتیمنتقل کنند و از تبل نندگانک مصرف

و همکاران وی یها پ وهش
1
قادر  کنند، یسبز استفاده م یابیبازار یها یکه به طور مؤثر از استرات  ییاند برندها نشان داده دارد که همخوانی (2024) 

اکرم و همکارانمانند  یمطالعات ن،یکنندگان هستند. همچن با مصرف یتر یقو یارتباطات احساس جادیبه ا
2
 هک ییکه برندها کنند یم دیتأک (2024) 

. ابندیفروش دست  شیبرند و افزا ریبه بهبود تصو توانند یم رند،یگ یخود در نغر م یابیبازار یاز استرات  یسبز را به عنوان بخش یبند بسته

است، بلکه  یبر شواهد علم یپ وهش نه تنها مبتن نیسبز در ا یبند بر بسته دیبا تأک یاحساس یکه مدل برندساز دهد مینشان  جینتا نیا

 برندها کمک کند. تیبه موفق زیتواند در عمل ن یم

 برای این پ وهش ارائه داد توان میزیر را  پیامدهای نغری و عملیبه دست آمده،  یها افتهیطبق 

 الف. پیامدهای نغری

 مستقیمی بر  تأثیرتواند  ای مانند اعتماد و تصویر برند، می این پ وهش نشان داد که برندسازی احساسی از طریق عوامل واسطه

 .رفتار خرید داشته باشد

 عنوان یک ابزار ارتباطی مؤثر برجسته کرد بندی سبز را به وجود در زمینه بازاریابی پایدار افزوده و نقش بستهپ وهش به ادبیات م. 

 ب. پیامدهای عملی

 محیطی خود، احساساتی همچون  رور و  های مرتبط با مس ولیت زیست توانند با روایت داستان برندها می :سرایی استفاده از داستان

 .کنندگان ایجاد کنند مصرفهمدلی را در 

 توانند پیام پایداری  محیطی و مواد قابل بازیافت می های زیست های طبیعی، برچسب هایی با رنگ بندی بسته :طراحی بصری جذاب

 .برند را تقویت کنند

 نندگان ک محیطی محصولات برای جلب اعتماد مصرف ارائه اطلاعات دقیق و شفاف در مورد مزایای زیست :ارتقای شفافیت

 .ضروری است

 تواند  کنند، می کنندگانی که از محصولات سبز استفاده می ها و تسهیلات مالی برای مصرف ارائه تخفیف :های اقتصادی مشوق

 .ها را بهبود بخشد رفتار خرید آن

                                                           
1- Yu et al. 
2 -Akram et al. 
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و  کند یکننده کمک م مصرف دیخر یریگ میسبز و تصم یبند بسته ،یاحساس یبرندساز نیمطالعه به درک تعامل ب نیا ،یکل طور به

با توجه به این  .دهد میارائه  یداریکننده گرا به پا انداز در حال تحول رفتار مصرف چشم شیمایپ یبرندها برا یرا برا یچارچوب ارزشمند

 پیشنهادهای زیر را مطرح کرد: توان میمطالب 

 احساس تواند می آنها، بندی بسته و محصولات تولید در طبیعی و ارگانیک اولیه مواد از استفاده: ارگانیک اولیه مواد بر دیتأک 

 .کند ایجاد کننده مصرف در را پایداری و سلامت

  کمک برند به نسبت کننده مصرف توجه افزایش به تواندمی مثبت زیست محیط تأثیر بر تأکید با برندسازی: زیست محیط با ارتبا 

 .زیست محیط به آلوده مواد از استفاده کاهش یا بازیافت قابل بندی بسته از استفاده مثلاً. کند

  تواند می انگیزشی های پیام و زیبا تصاویر محصول، های داستان طریق از کننده مصرف با عاطفی ارتبا  ایجاد: عاطفی ارتبا 

 .کند ایجاد کننده مصرف ذهن در را مثبتی احساسات

 انطباق و آنها بندی بسته و تولید فرآیند محصولات، مورد در شفاف اطلاعات ارائه: کننده مصرف های ارزش با انطباق و شفافیت 

 .کند کمک برند به تعهد و اعتماد افزایش به تواند می کننده مصرف انتغارات و ها ارزش با

  با مثبت تعامل ایجاد به تواند می زیستی محیط و اجتماعی اعمال از حمایت و محلی جوامع با ارتبا  ایجاد: جامعه با ارتبا 

 .کند کمک برند شناخت افزایش و کننده مصرف

های اصلی این پ وهش، تمرکز بر صنعت  هایی همراه بوده است. یکی از محدودیت این پ وهش نیز همانند هر تحقیق دیگری با محدودیت

تحقیقات آینده در صنایع مختلف مانند  شود که پذیری نتایج به صنایع دیگر را محدود کند. پیشنهاد می  ذایی بود که ممکن است تعمیم

بندی سبز و برندسازی احساسی به دست  بسته تأثیرو محصولات مصرفی انجام شود تا نتایج بهتری در زمینه  صنایع پوشاک، الکترونیک

 آید.
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