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Given the growing environmental concerns and consumers’ increasing 
tendency toward sustainable products, green packaging has emerged as 
an important marketing tool that can play a significant role in 
encouraging the selection of environmentally friendly products. The 
present study aims to examine the effect of green packaging on 
perceived value, perceived risk, attitudes toward green-packaged 
products, and purchase intention. In addition, the role of subjective 
norms in shaping attitudes and the relationships among these variables 
is evaluated. This applied research was conducted using a descriptive–
survey method. The statistical population consisted of 384 consumers 
of green food products in the city of Isfahan who had purchased or had 
experience using products with green packaging. Convenience 
sampling was employed, and data were collected through a standard 
questionnaire. The validity and reliability of the research instrument 
were confirmed using convergent validity and composite reliability 
indices. Data analysis using structural equation modeling in SmartPLS 
software revealed that green packaging has a positive and significant 
effect on perceived value and perceived risk, and that subjective norms 
significantly shape attitudes toward green-packaged products. In 
contrast, perceived value and perceived risk did not have a direct effect 
on attitudes. Furthermore, attitudes toward green-packaged products 
have a significant effect on purchase intention, while perceived risk 
also showed a positive and significant impact on this intention. The 
findings highlight the importance of green packaging design and the 
enhancement of perceptual and social factors in strengthening positive 
attitudes and purchase intention toward sustainable products. 
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Introduction 

In recent decades, the intensification of environmental crises such as the growth of plastic waste, natural 
resource pollution, and climate change has drawn increasing attention to sustainable consumption 
patterns and green marketing as essential solutions for reducing environmental pressures. In this context, 
green packaging has emerged as one of the most effective tools of green marketing, playing a dual role: 
reducing negative environmental impacts on the one hand, and conveying symbolic and value-based 
messages to consumers on the other. Despite the growing level of environmental awareness, previous 
studies indicate a persistent gap between consumers’ positive attitudes toward green products and their 
actual purchasing behavior. This gap highlights the need to simultaneously examine perceptual factors 
(perceived value and perceived risk) and social factors (subjective norms) in shaping consumer attitudes 
and purchase intentions. Moreover, as most prior studies have been conducted in developed countries, 
investigating these relationships within the cultural and social context of Iran particularly in the city of 
Isfahan can contribute to enriching both the theoretical and practical literature on green marketing. 

Research Objectives and Questions 

The primary objective of this study is to examine the role of green packaging in shaping perceived value, 
perceived risk, consumer attitudes, and purchase intention toward food products with green packaging. In 
addition, the study specifically analyzes the role of subjective norms as a key social factor influencing 
consumer attitudes. Accordingly, the main research question is formulated as follows: How do 
consumers’ perceptions of value and risk associated with green-packaged products, along with subjective 
norms, influence attitudes and purchase intention toward such products in the city of Isfahan? 

Methodology 

This study is applied in terms of purpose and employs a descriptive–survey and correlational research 
design. The statistical population consisted of consumers of food products with green packaging in the 
city of Isfahan. Given the unlimited population size, the sample size was determined to be 384 
respondents based on Morgan’s table, and data were collected using a convenience sampling method. 
Data were gathered through a standardized questionnaire using a five-point Likert scale. The validity of 
the research instrument was assessed through convergent and discriminant validity, while reliability was 
confirmed using Cronbach’s alpha and composite reliability indices. Data analysis and hypothesis testing 
were conducted using Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) with the 
SmartPLS software. 

Findings 

The findings indicate that green packaging has a positive and significant effect on both perceived value 
and perceived risk. Moreover, subjective norms exert a positive and significant influence on consumers’ 
attitudes toward green-packaged products. In contrast, perceived value and perceived risk do not have a 
direct significant effect on consumer attitudes. The results further reveal that consumer attitude has a 
strong and significant impact on purchase intention toward green-packaged products. One of the notable 
and unexpected findings of this study is the positive and significant effect of perceived risk on purchase 
intention, which contradicts initial theoretical expectations and suggests the presence of committed or 
value-driven green consumption behavior among consumers. 
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Discussion 

The results suggest that consumers’ attitudes toward green packaging are influenced more by social 
pressures and subjective norms than by purely rational cost–benefit evaluations. The positive effect of 
perceived risk on purchase intention indicates that environmentally conscious consumers may be willing 
to tolerate uncertainty or potential risks due to their ethical commitment and environmental values. This 
finding aligns with emerging perspectives in the sustainable consumption literature, which conceptualize 
green purchasing behavior as a value-based and morally motivated form of consumption. 

Conclusions and Implications 

The findings of this study underscore the importance of effective green packaging design, the 
reinforcement of social and normative messages, and the enhancement of consumers’ environmental 
awareness. From a managerial perspective, producers and marketers are encouraged to strengthen 
positive attitudes and purchase intentions toward green-packaged products by increasing transparency in 
environmental information, using credible eco-labels, and leveraging social and cultural messaging. 
From a policy-making perspective, supporting green producers and promoting a culture of responsible 
consumption can play a crucial role in achieving sustainable development goals. By integrating 
perceptual and social factors, this study provides a comprehensive framework for understanding 
consumer purchasing behavior toward green-packaged food products in Iran and offers a foundation for 
future research in the field of green marketing. 
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 مشخصات مقاله  چکیده

کنندگان به محصولات پایـدار،   محیطی و گرایش مصرف هاي زیست یش نگرانیبا توجه به افزا
توانـد نقـش    عنوان یک ابـزار مهـم بازاریـابی مطـرح شـده اسـت کـه مـی         بندي سبز به بسته
زیست داشته باشد. پژوهش حاضـر   توجهی در تشویق انتخاب محصولات دوستدار محیط قابل

شـده، نگـرش بـه     شـده، ریسـک ادراك   ادراك بندي سبز بـر ارزش  با هدف بررسی تأثیر بسته
بندي سبز و تمایل به خرید انجام شده است. همچنـین نقـش هنجارهـاي     محصولات با بسته

گیري نگرش و روابط بین این متغیرها مورد ارزیـابی قـرار گرفتـه اسـت. ایـن       ذهنی در شکل
نفر  384ري شامل پیمایشی انجام شد. جامعه آما -تحقیق از نوع کاربردي و با روش توصیفی

بندي  کنندگان محصولات غذایی سبز در شهر اصفهان بود که محصولات داراي بسته از مصرف
دسـترس  روش درگیـري بـه   سبز را خریداري کرده یا تجربه استفاده از آن را داشـتند. نمونـه  

ر ها از طریق پرسشنامه استاندارد گردآوري شـدند. روایـی و پایـایی ابـزا     صورت گرفت و داده
هـا بـا    هاي روایی همگرا و پایایی مرکب تأیید گردیـد. تحلیـل داده   پژوهش از طریق شاخص

بنـدي سـبز    نشان داد کـه بسـته   Smart PLS افزار استفاده از مدل معادلات ساختاري در نرم
طـور  شـده دارد و هنجارهـاي ذهنـی بـه     تأثیر مثبت و معنـاداري بـر ارزش و ریسـک ادراك   

دهنـد. در مقابـل، ارزش و    بندي سـبز را شـکل مـی    حصولات با بستهتوجهی نگرش به م قابل
شده تأثیر مستقیمی بر نگـرش نداشـتند. همچنـین نگـرش بـه محصـولات بـا         ریسک ادراك

شده نیز  بندي سبز تأثیر قابل توجهی بر تمایل به خرید دارد، در حالی که ریسک ادراك بسته
بنـدي   . نتایج پژوهش بر اهمیت طراحی بسـته تأثیر مثبت و معناداري بر این تمایل نشان داد

سبز و ارتقاي عوامل ادراکی و اجتماعی در تقویت نگرش مثبت و تمایل به خرید محصـولات  
 .کند پایدار تأکید می
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 مقدمه -1

محیطی به یکی از مسائل اصـلی   هاي زیست هاي اخیر، دغدغه در سال
ري تبدیل شده است. افـزایش آلـودگی، تغییـرات اقلیمـی،     جوامع بش

ویـژه   هـاي غیرقابـل تجزیـه، بـه     کاهش منابع طبیعی و گسترش زباله
هـاي غیرپایـدار، موجـب شـده اسـت تـا توجـه         بنـدي  ناشی از بسـته 

گذاران و تولیدکنندگان بـه سـمت الگوهـاي     کنندگان، سیاست مصرف
این میان، مفاهیم نـوینی   . در[1]گردد تولید و مصرف پایدار معطوف 

اي در راهبردهـاي   ، جایگـاه ویـژه  2و بازاریابی سـبز  1چون مصرف سبز
هـاي مهـم در    انـد. یکـی از مؤلفـه    کننده یافته بازاریابی و رفتار مصرف

هـایی کـه بـا     بنـدي  بندي سبز است؛ بسـته  ترویج مصرف پایدار، بسته
وند و ش ـ محیطی طراحی و تولید مـی  هدف کاهش اثرات منفی زیست

کنندگان آگـاه ایفـا کننـد     توانند نقش مؤثري در جلب نظر مصرف می
بنـدي   بنـدي پایـدار یـا بسـته     بندي سبز که با عنوان بسـته  . بسته[2]

شـود، بـر اسـتفاده از مـواد      نیـز شـناخته مـی    دوستدار محیط زیست
پذیر و کارآمـد انـرژي تمرکـز دارد و عـلاوه بـر نقـش        بازیافتی، تجزیه
آبـادي و   غیـاث  .کنـد  رد ارتباطی و نمادین نیز ایفا مـی حفاظتی، کارک

توانـد ارزش   بنـدي سـبز مـی    انـد کـه بسـته    نشـان داده  [3] همکاران
کنندگان را افزایش دهـد و در عـین حـال ریسـک      شده مصرف ادراك
ــده ادراك ــد    آن 3ش ــاهش ده ــا را ک ــار   [4]ه ــر، رفت ــوي دیگ . از س
و اجتماعی متعددي  شناختی کننده تحت تأثیر متغیرهاي روان مصرف

گیـرد. نگـرش بـه خریـد      مانند نگرش و هنجارهاي ذهنی شـکل مـی  
دهنده ارزیابی مثبت یا منفی فرد نسـبت بـه اثـرات رفتـار سـبز       نشان

محیطـی بـالاتري    شود که فرد آگاهی زیسـت  است و زمانی تقویت می
. در کنـار آن، هنجارهـاي ذهنـی، یعنـی فشـارهاي      [5]داشته باشـد  
شده براي انجام یا عدم انجام یک رفتار، نقشی کلیدي  كاجتماعی ادرا

کننـدگان اغلـب در واکـنش بـه      گیري دارند؛ زیـرا مصـرف   در تصمیم
انتظارات خانواده، دوستان یا جامعه، الگوهاي مصـرف خـود را تنظـیم    

شـده و ریسـک    بر نگرش و هنجارها، ارزش ادراك . علاوه[1]کنند  می
ــ ادراك ــد. ارزش شــده نیــز در تصــمیمات خری د نقــش بســزایی دارن
هـاي   کننـده از منـافع و هزینـه    شده که بازتاب ارزیـابی مصـرف   ادراك

در مقابل، ریسـک  [6]. تأثیر مثبتی بر قصد خرید دارد محصول است، 
شده که بیانگر ارزیابی ذهنـی از پیامـدهاي احتمـالی نـامطلوب      ادراك

 
شود که آثـار منفـی کمتـري بـر      به الگوي خرید و استفاده از کالاها و خدماتی گفته می 1

 .زیست دارند و در تمام مراحل چرخه عمرشان اصول پایداري رعایت شده است محیط
 .سو هستند محیطی هم فرآیند طراحی، تولید و ترویج محصولاتی که با اهداف زیست 2
کننده از احتمال بروز پیامدهاي نامطلوب هنگام خرید یا اسـتفاده   برداشت ذهنی مصرف 3

 از یک محصول (مثل کیفیت پایین یا نارضایتی).

ین، کـاهش  بنـابرا [7]. دهـد   خرید است، تمایل به خرید را کاهش می
تواند منجر به ارتقاء قصد خرید  شده می ریسک و افزایش ارزش ادراك

کننـدگان در حـال    محیطی مصـرف  با وجود اینکه آگاهی زیست .شود
توجهی میان آگـاهی و اقـدام عملـی وجـود      افزایش است، شکاف قابل

 [8].    دارد
در بسیاري از موارد، اگرچه افراد نگـرش مثبتـی بـه رفتـار سـبز      

همـین  [9]. کننـد   ند، اما آن را در عمل به خرید پایدار تبدیل نمیدار
مسئله ضرورت پرداختن به نقـش ترکیبـی عوامـل شـناختی (ماننـد      

هنجارهـاي   شـده) و اجتمـاعی (ماننـد    نگرش، ارزش و ریسک ادراك
هاي اخیر، سازمان ملـل متحـد بـا     در دهه .کند ذهنی) را برجسته می
چوبی جهـانی بـراي دسـتیابی بـه رشـد      چـار 4ارائه سند توسعه پایدار

زیست و عدالت اجتمـاعی ارائـه داده    اقتصادي همراه با حفاظت محیط
است. تحقق این اهداف در سطح ملـی و محلـی نیازمنـد بـازنگري در     

هـایی نظیـر    الگوهاي مصرف و تولید است. ایران نیز با توجه به چالش
ــاك و ف   ــابع آب و خ ــودگی من ــد پســماند، آل ــزایش تولی ــارهاي اف ش

محیطی ناشی از تغییرات اقلیمی، اجراي الزامـات ایـن سـند را     زیست
هاي کلان توسـعه در نظـر    عنوان یکی از محورهاي کلیدي سیاست به

دلیل صنعتی بـودن، تـراکم    گرفته است. در این میان، شهر اصفهان به
ترین منـاطق   جمعیتی بالا و نقش مهم آن در اقتصاد کشور، از حساس

رود. بنـابراین، تـرویج    محیطـی بـه شـمار مـی     مدهاي زیستاز نظر پیا
تنهـا بـه    بندي سـبز در ایـن شـهر نـه     محصولات پایدار و توسعه بسته

کند، بلکـه   محیطی و افزایش کارایی منابع کمک می زیست آثارکاهش 
تواند گامی مؤثر در راستاي تحقـق اهـداف ملـی توسـعه پایـدار و       می

در بســتر فرهنگــی و  .نــی باشــدکننــدگان ایرا اصــلاح رفتــار مصــرف
اجتماعی شهر اصـفهان، هنجارهـاي ذهنـی و نگـرش بـه رفتارهـاي       

هـاي   هـا و انجمـن   زیست تحت تأثیر نقش فعال گـروه  دوستدار محیط
اند. شهر اصفهان بـا پیشـینه تـاریخی، فرهنگـی و      محلی شکل گرفته

هـاي حـامی    اي از انجمـن  محیطی ویژه خود، میزبان مجموعـه  زیست
هـاي   هاي مردمـی اسـت کـه در قالـب فعالیـت      یست و تشکلز محیط

اي، الگوهـاي مصـرف مسـئولانه و کـاهش      آموزشی، فرهنگی و رسانه
هـاي   هـاي اجتمـاعی و سـازمان    کنند. این شـبکه  پسماند را ترویج می

هـاي   نهـاد، از طریـق افـزایش آگـاهی عمـومی و ارتقـاي ارزش       مردم
تمـاعی مثبـت در   گیري نـوعی فشـار اج   محیطی، موجب شکل زیست

اند که همان عنصر هنجار ذهنی در نظریه رفتـار   میان شهروندان شده
سـازد. در   را در بستر واقعی جامعه اصفهان نمایان مـی  شده ریزي برنامه

ها در محافـل شـهري، بازارهـاي     همین راستا، حضور فعال این انجمن

 
4Sustainable Development Goals 
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زیســتی بــه  هــاي محــیط بنــدي ســبز و جشـنواره  محصـول بــا بســته 
ري نگـرش مثبـت و تقویـت قصـد خریـد محصـولات داراي       گی شکل
عبـارت دیگـر، تعامـل میـان      بندي سبز کمـک کـرده اسـت. بـه     بسته

آورد کـه در آن   نهادهاي مدنی و مردم، بستري اجتمـاعی فـراهم مـی   
خرید نه صرفاً یک انتخاب فردي، بلکه نوعی رفتار اجتمـاعی پذیرفتـه   

هـاي متمـایز جامعـه     ژگـی شود؛ امري که از وی محور تلقی می و ارزش
 .اصفهان در حوزه پایداري است

بازاریـابی   راهبـردي  بندي سبز یکی از ابعـاد  از منظر عملی، بسته
عنوان محرك اصـلی مصـرف سـبز عمـل کنـد و       تواند به است که می

 . بـا [10]آورد وکارهـا فـراهم    راهکارهاي بازاریابی پایدار را براي کسب
یافتـه انجـام شـده     ر کشورهاي توسـعه توجه به اینکه اغلب مطالعات د

تواند شکاف دانشی موجـود را   است، پژوهش در این حوزه در ایران می
بنـدي سـبز و هنجارهـاي     پر کند. در واقع، بررسی همزمان تأثیر بسته

ذهنی بر نگرش و قصد خرید در بازار محصولات غذایی ایـران، عـلاوه   
گذاران کمـک کنـد تـا     ستتواند به بازاریابان و سیا بر غناي علمی، می
تري براي ترویج مصـرف پایـدار و کـاهش اثـرات      راهبردهاي اثربخش

 رانی ـا یمل يها استیسطح کلان، س درمحیطی طراحی کنند.  زیست
 داری ـدر جهت تحقق اهـداف توسـعه پا   ییها گام ریاخ يها در سال زین

» کشـور  سـت یز طیمح ـ یسـند مل ـ «به  توان یاند. از جمله م برداشته
هـا بـر    اشاره کرد که در آن  [11] ستیز طیمح یعال يشورا (مصوب

 يهـا  يبنـد  از بسـته  یناش ـ يهـا  یآلـودگ  کـاهش پسـماند،   تیریمد
 ن،یشـده اسـت. همچن ـ   دیمصرف سبز تأک يالگو جیو ترو یکیپلاست

 یاسـلام  يجمهـور  یو فرهنگ یاجتماع ،يبرنامه ششم توسعه اقتصاد
بــه صــراحت بــر  104و  38 يدر بنــدها [12])1400–1396( رانیــا

 داری ـو مصرف پا دیاز تول تیو حما یطیمح ستیز يها شاخص يارتقا
بـا   1401اصـفهان از سـال    يشهردار زین ياشاره دارد. در سطح شهر

از  کی ـو تفک یکیمانند اصفهان بدون پسماند پلاست ییها طرح ياجرا
تحقـق اهـداف    يبـرا  یعمل ییها گام ،ییمواد غذا يبند مبدأ در بسته

افزون بر اقدامات رسمی شـهرداري، شـهر    برداشته است. داریپا توسعه
اصفهان به دلیل سابقه فرهنگی و اجتمـاعی خـود در حـوزه حفاظـت     

هاي  هاي مردمی و سازمان محیط زیست، داراي شبکه فعالی از انجمن
دوسـتداران طبیعـت   "هـایی همچـون    نهاد سـبز اسـت. انجمـن    مردم

ــده ــی "، "رود زاین ــاران مح ــانون همی ــتک ــان "و  "ط زیس سبزاندیش
سـازي و   هـاي پـاك   هاي آموزشی، کمپین با برگزاري کارگاه "اصفهان

ــکل   ــه ش ــئولانه، ب ــرف مس ــرویج مص ــی   ت ــاي ذهن ــري هنجاره گی
رو، انتخـاب   انـد. ازایـن   محیطی در میان شهروندان کمک کـرده  زیست

عنوان جامعه آمـاري ایـن پـژوهش، عـلاوه بـر گسـتردگی        اصفهان به
شده، به دلیـل زمینـه فرهنگـی و     بندي غذایی بستهمصرف محصولات 

اجتماعی مساعد آن در پذیرش رفتارهاي سبز و فشـارهاي هنجـاري   
 نیهم ـ يپـژوهش حاضـر در راسـتا    ن،یبنـابرا  .استهدفمند مرتبط، 

 ریی ـسبز در تغ يبند با تمرکز بر نقش بسته ،یو محل یمل يها استیس
تحقـق اهـداف    ریتـا مس ـ  کوشـد  یکنندگان، م ـ نگرش و رفتار مصرف

 نیـی کننده تب و رفتار مصرف یابیرا از منظر بازار رانیدر ا داریتوسعه پا
 ـ سـو  کیاز  تواند یمطالعه م نی. ادینما  يرفتـار  يدرك بهتـر الگـو   هب

و از سـوي  سبز کمک کنـد   يبند در برابر بسته یرانیکنندگان ا مصرف
حقق اهـداف  دیگر، راهکارهایی کاربردي براي توسعه بازاریابی سبز و ت

 یهـدف اصـل   هـا،  نـه یزم شیپ نیبا توجه به ا .ارائه دهد1توسعه پایدار 
 ســکیرســبز بــر ارزش و  يبنــد بســته ریتــأث یپــژوهش بررســ نیــا

سـبز و قصـد    يبنـد  شده، نگرش نسبت به محصولات بـا بسـته   ادراك
عنـوان عامـل    بـه  یذهن ـ يبر نقش هنجارها ژهیو دیخرید است، با تأک

هدف، سؤال  نیا يکنندگان. در راستا رش مصرفمؤثر بر نگ یاجتماع
و  یذهن ـ يهنجارهـا   :شـود  یمطـرح م ـ  ریپژوهش به صورت ز یاصل

 يبنـد  محصـولات بـا بسـته    سکیکنندگان از ارزش و ر ادراك مصرف
 ریهـا در شـهر اصـفهان تـأث     سبز چگونه بر نگـرش و قصـد خریـد آن   

و  ينظـر  ینمقدمه، بخش دوم به مبا نیادامه، پس از ا در گذارند؟ یم
 يبنـد  مرتبط با بسته اتیکه شامل مرور ادب پردازد یم ها هیتوسعه فرض

است. بخش سوم  یذهن يشده و هنجارها ادراك سکیسبز، ارزش و ر
ابــزار  ،يو جامعــه آمــار کنــد یمــ حیپــژوهش را تشــر یشناســ روش

. بخـش چهـارم بـه    دینما یم یرا معرف لیها و روش تحل داده يگردآور
اختصـاص   يمـدل معـادلات سـاختار    لیو تحل یتجرب ياه افتهیارائه 

بخـش   تی ـپرداخته و در نها جینتا ریدارد. بخش پنجم به بحث و تفس
و  هـا  تیمحـدود  ،یتیریمـد  يکاربردهـا  ،يری ـگ جـه یششم شـامل نت 

ــ يشــنهادهایپ ــا تلف  در اســت. یآت ــژوهش حاضــر ب ــمجمــوع، پ  قی
 نـه یبـه زم  در رفتار خرید و با توجـه  یو اجتماع یشناخت يکردهایرو

 اتی ـادب ينظـر  يتا ضـمن غنـا   کند یشهر اصفهان، تلاش م یفرهنگ
را  رانی ـدر ا داری ـمؤثر تحقق اهداف توسعه پا يرهایسبز، مس یابیبازار

 روشن سازد.  

 هامبانی نظري و توسعه فرضیه -2

نقـش مکملـی در تقویـت نگـرش و قصـد        و هنجارهاي ذهنـی  درك
بنـدي سـبز    ایی داراي بسـته کنندگان نسبت به مواد غـذ  خرید مصرف

 

هاي آینده  نسل حاضر را بدون به خطر انداختن توانایی نسل الگویی از توسعه که نیازهاي1
 .محیطی کند؛ بر پایه سه بعد اقتصادي، اجتماعی و زیست براي رفع نیازهایشان برآورده می
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تـر و   محیطـی واضـح   کننـدگان منـافع زیسـت    دارند. زمانی که مصرف

بنـدي پایـدار درك    هاي عملکردي یا نمادین بالاتري را در بسته ارزش
تـر شـده و در    نسبت به این محصـولات مثبـت  ها  کنند، نگرش آن می

 هنجارهاي ذهنـی یعنـی    [13].یابد نتیجه قصد خریدشان افزایش می
هاي مرجع  شده از سوي دوستان، خانواده و گروه فشار اجتماعی ادراك

تواننـد از طریـق    نیز اثر مثبت و مستقلی بر قصد خریـد دارنـد و مـی   
دادن اینکه چه رفتارهایی از نظر اجتماعی مورد پذیرش هستند،  نشان

دهند که این مسیرها  ها نشان می پژوهش .[14]نگرش را شکل دهند 
شـوند کـه    کنند و زمانی تقویت می اي عمل می زنجیره صورت اغلب به
کنندگان به ادعاهاي سـبز اعتمـاد کـرده و ارتبـاط شخصـی و       مصرف

بنـابراین، اقـداماتی   [15]. اجتماعی بیشتري با موضوع احساس کننـد  
محیطـی و   هـاي زیسـت   کننـده از ویژگـی   که همزمان ادراك مصـرف 

هـاي   ل مشاهده (مانند پیامبندي و نیز تأیید اجتماعی قاب ارزشی بسته
هاي مرجع) را بهبود دهند، بیشترین اثر را بـر   هنجاري یا توصیه گروه

  [16]. بندي سبز دارند افزایش قصد خرید محصول با بسته

 و ارزش ادراك شده بندي سبزبسته -2-1

عنوان یکی از ارکان کلیدي توسعه پایدار در صـنایع   بندي سبز به بسته
محیطـی   کـاهش اثـرات زیسـت   شود و هـدف آن   مختلف شناخته می

این مفهوم شامل  .[17]بندي در تمام چرخه عمر محصول است  بسته
پذیر یا  تخریب زیست قابل بازیافت، زیست انتخاب مواد دوستدار محیط

و در نظـر   زیستی، طراحی بهینه براي کاهش مصرف مـاده و فضـا   پایه
افـت یـا اسـتفاده مجـدد     هاي انتهاي عمر ماننـد بازی  گرفتن استراتژي

طور گسـترده بـراي سـنجش اثـرات      به است. ابزار ارزیابی چرخه عمر
شود و نشان داده است کـه   بندي به کار گرفته می محیطی بسته زیست

هاي به ظاهر سبز ممکن است با تعارضـات محیطـی    بسیاري از گزینه
ــند ــراه باش ــه ارزش درك [18]. هم ــده، ب ــی   ش ــابی کل ــوان ارزی عن

هـاي پرداختـی بـراي     نده از منافع دریافتی در مقابل هزینـه کن مصرف
فرضــیه اول  . در[19]شــود  یــک محصــول یــا خــدمت تعریــف مــی

شده شامل ابعاد عملکـردي، احساسـی و    بندي سبز، ارزش درك بسته
گذارد.  کنندگان تأثیر می اجتماعی است که بر تصمیمات خرید مصرف

بنـدي سـبز    از بسـته کننـدگانی کـه ارزش عملکـردي بـالایی      مصرف
کنند، تمایل بیشتري بـه خریـد محصـولات بـا ایـن نـوع        احساس می

توانـد   بندي دارند. علاوه بر این، ارزش احساسی و اجتمـاعی مـی   بسته
بندي سـبز و   گیري نگرش مثبت نسبت به بسته نقش مهمی در شکل

تقویت هنجارهاي اجتماعی ایفا کند و به ایـن ترتیـب قصـد خریـد را     
بنـدي   انـد کـه بسـته    تحقیقات نشان داده  .[20]ر قرار دهد تحت تأثی

محیطـی، ادراك   پذیري زیسـت  سبز با ایجاد حس کیفیت و مسئولیت

 . بنابراین[21]کند  میکننده از ارزش محصول را تقویت  مثبت مصرف
 شود:صورت زیر مطرح میفرضیه اول به

بـت و  بنـدي سـبز بـر ارزش ادراك شـده تـاثیر مث     فرضیه اول: بسـته 
 معناداردارد.

 بندي سبز و ریسک ادراك شده بسته -2-2

شـود،   بندي سبز تنها به انتخاب یک ماده خـاص محـدود نمـی    بسته 
نگرانـه بـراي مـدیریت پایـدار      بلکه بخشی از یک راهبرد جامع و کـل 

ــی   ــوب م ــأمین محس ــره ت ــود زنجی ــار   .ش ــابی و رفت ــر بازاری از منظ
داري، فشـارهاي اجتمـاعی و   کننده، نگرش مثبت نسبت به پای مصرف

 1هـاي سـبز   بنـدي  شده نقش مهمی در قصد خرید بسته کنترل ادراك

با این حال، موانعی مانند هزینه بـالاتر، دسترسـی    . [22] [23] دارند
تواننـد   بنـدي مـی   محدود و عدم شفافیت درباره سرنوشت نهایی بسته

شـان  هـا ن  خرید ایجاد کننـد. پـژوهش  » رفتار«و » قصد«شکاف میان 
کنندگانی که نگرش مثبتی نسبت بـه پایـداري    دهند حتی مصرف می

هاي عملی، لزومـاً رفتـار    دارند، در صورت نبود اطلاعات کافی یا گزینه
این موضوع اهمیـت ادغـام عوامـل     [7]. دهند خرید از خود نشان نمی

بنـدي   هاي پژوهشی بسته شناختی در مدل محیطی و روان زیست-فنی
عنـوان احسـاس عـدم     بـه  شـده  ریسـک ادراك  .دهـد  سبز را نشان می

کننده نسبت به پیامـدهاي منفـی احتمـالی     اطمینان یا نگرانی مصرف
شـود. در زمینـه    ناشی از خرید یک محصول یـا خـدمت تعریـف مـی    

هایی مانند کیفیـت   تواند شامل نگرانی بندي سبز، این ریسک می بسته
بندي باشد. مطالعـات   تهپایین محصول، هزینه بالاتر، یا عدم کارایی بس

تواند تأثیر منفـی بـر نگـرش     شده می دهند که ریسک ادراك نشان می
بندي سبز و در نتیجه بـر نیـت خریـد     کنندگان نسبت به بسته مصرف

کنندگان نشان  اي بر روي مصرف ها داشته باشد. براي مثال، مطالعه آن
هـا   ایـل آن تواند تم شده می هاي مرتبط با ریسک ادراك داد که نگرانی

عـلاوه بـر   [24]. بندي سبز را کاهش دهد  به خرید محصولات با بسته
شـده در زمینـه    هاي مرتبط با کیفیت و هزینـه، ریسـک ادراك   نگرانی
باشد.  کننده تواند ناشی از اطلاعات ناکافی یا گمراه بندي سبز می بسته

بنـدي، فرآینـدهاي    شده در بسـته  عدم شفافیت در مورد مواد استفاده
توانـد بـه افـزایش ریسـک      محیطی واقعی مـی  ثیرات زیستایا ت تولید

 شود:شده منجر شود. بنابراین فرضیه زیر مطرح می ادراك

 

محیطـی از مـواد بازیـافتی،     بنـدي اسـت کـه بـا هـدف کـاهش آثـار زیسـت         نوعی بسته 1
و قابل بازیافت یا استفاده مجـدد   شود مصرف در انرژي ساخته می پذیر یا کم تخریب زیست
 .است
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مثبـت و  بنـدي سـبز بـر ریسـک ادراك شـده تاثیر      فرضیه دوم: بسته
 دارد. معنادار

هنجارهــاي ذهنــی و نگــرش بــه محصــولات بــا  -2-3
 بندي سبز بسته

 شـده  ریـزي  هاي اصلی نظریه رفتـار برنامـه   یکی از مولفه هنجار ذهنی
1(TPB)  شده بـراي انجـام یـا     عنوان فشار اجتماعی ادراك است که به
شـود. ایـن مؤلفـه بـر اسـاس       یک رفتار خاص تعریـف مـی   عدم انجام

باورهاي فردي در مورد نظـرات و انتظـارات دیگـران، ماننـد خـانواده،      
بندي سبز، هنجـار   ستهگیرد. در زمینه ب دوستان و همکاران، شکل می

کنندگان داشته باشد؛  توجهی بر رفتار مصرف تواند تأثیر قابل ذهنی می
هـا انتظـار    که اگر افراد احساس کنند کـه اطرافیانشـان از آن   طوري به

هاي سبز استفاده کنند، احتمـال بیشـتري دارد    بندي دارند که از بسته
اند کـه هنجـار ذهنـی     که این رفتار را انجام دهند. مطالعات نشان داده

هـا و   تأثیر بـر نگـرش  طور مستقیم یا غیرمستقیم از طریق  تواند به می
 [25]. کننـدگان را تحـت تـأثیر قـرار دهـد      قصد خرید، رفتار مصرف

عنـوان ارزیـابی ذهنـی     بنـدي سـبز بـه    نگرش به محصولات بـا بسـته  
محیطــی  هــا و مزایــاي زیســت کننــدگان نســبت بــه ویژگــی مصــرف

دهنـد کـه    شود. مطالعات نشـان مـی   ي پایدار تعریف میها بندي بسته
تواند منجر به افـزایش تمایـل بـه     بندي سبز می نگرش مثبت به بسته

بندي شود. براي مثـال، تحقیقـی در    خرید محصولات با این نوع بسته
بندي سبز بـا   کنندگان نشان داد که نگرش مثبت به بسته میان مصرف

ت مرتبط است. این نگـرش مثبـت   تمایل بیشتر به خرید این محصولا
محیطی، کیفیت بالاتر یـا   ممکن است ناشی از آگاهی از مزایاي زیست

فرضـیه سـوم     [26].بندي سبز باشـد  ارزش افزوده محصولات با بسته
کننـده اسـت. بـر اسـاس      مربوط به هنجارهاي ذهنی و نگرش مصرف

اعی شده، هنجارهـاي ذهنـی بـه فشـار اجتم ـ     ریزي نظریه رفتار برنامه
زمانی [25]. شده براي انجام یا عدم انجام یک رفتار اشاره دارند  ادراك

سـبز را   بنـدي  که اطرافیان، خانواده و دوستان، خرید محصول با بسته
تري نسبت بـه ایـن رفتـار پیـدا      ارزشمند بدانند، فرد نیز نگرش مثبت

اي در انتقـال   کند. به بیان دیگر، هنجارهاي ذهنـی نقـش واسـطه    می
هـاي   . پـژوهش [27]هاي فـردي دارنـد    هاي اجتماعی به نگرش شارز

تواند  اند که فشار اجتماعی و نقش گروه مرجع می متعددي نشان داده
نگرش افراد را به سمت رفتارهاي پایدار سوق دهـد. بنـابراین، انتظـار    

طور معناداري نگرش مثبت به محصـولات   رود هنجارهاي ذهنی به می
. به ایـن ترتیـب فرضـیه زیـر       [28]تقویت کنندبندي سبز را  با بسته

 شود:مطرح می

 
1 Theory of Planned Behavior 

بنـدي   فرضیه سوم: هنجارهاي ذهنی بر نگرش به محصولات بـا بسـته  
 سبز تاثیرمثبت و معنادار دارد.

ارزش ادراك شده، ریسک ادراك شـده و نگـرش    -2-4
 بندي سبز به محصولات با بسته

سودمندي و منفعـت  کننده از  شده به ارزیابی کلی مصرف ارزش ادراك
شـده اشـاره دارد. در حـوزه     هاي پرداخت محصول در مقایسه با هزینه

هـاي   تواند هم جنبـه  شده می بندي سبز، ارزش ادراك محصول با بسته
هـاي هیجـانی (ماننـد     کاربردي (مانند کیفیت و سلامت) و هم جنبـه 

احساس اخلاقی مثبت یا غرور ناشی از خرید) را دربرگیـرد. مطالعـات   
توانـد هـم نگـرش     شده بالا می اند که ارزش ادراك یشین تأکید کردهپ

بندي سبز ایجاد کند و هم مسـتقیماً تمایـل    مثبت به محصول با بسته
ــزایش دهــد   ــد را اف ــه خری ــاي ادراك  [6]. ب ــه همــین دلیــل، ارتق ب

، از راهبردهـاي  2بندي سـبز  کنندگان از ارزش محصول با بسته مصرف
در مقابل، فرضیه پـنجم،   [29]. شود محسوب میاصلی بازاریابی پایدار 

اي منفـی دارنـد.    شده و نگرش/تمایل بـه خریـد رابطـه    ریسک ادراك
کننده از احتمال زیـان یـا    شده به برداشت ذهنی مصرف ریسک ادراك

بنـدي   . در محصول با بسته[30]کند  پیامدهاي منفی خرید اشاره می
رباره کیفیت، قیمـت بـالاتر   د تواند ناشی از نگرانی سبز، این ریسک می

تر در مقایسه با محصـولات معمـولی باشـد. تحقیقـات      یا کارایی پایین
شده، نگرش منفـی نسـبت بـه     اند که افزایش ریسک ادراك نشان داده

کنـد و در نهایـت تمایـل بـه خریـد را کـاهش        محصولات ایجـاد مـی  
، . برعکس، اگر برند بتواند از طریـق شـفافیت اطلاعـات   [31]دهد  می

بندي مطمئن، این ریسک را کاهش دهـد،   هاي معتبر و بسته برچسب
. [32]طور معناداري افزایش خواهـد یافـت    احتمال تمایل به خرید به

 شوند:هاي زیر مطرح میبه این ترتیب فرضیه
بندي  فرضیه چهارم: ارزش ادراك شده بر نگرش به محصولات با بسته

 سبز تاثیرمثبت و معنادار دارد.
بندي  پنجم: ریسک ادراك شده بر نگرش به محصولات با بسته فرضیه

 سبز تاثیر مثبت و معناداردارد.

بندي سبز و تمایل بـه   نگرش به محصولات با بسته -2-5
 خرید

کننـدگان نسـبت بـه     تواننـد بـر نگـرش مصـرف     عوامل مختلفی مـی 
هـاي فـردي ماننـد     بندي سبز تأثیر بگذارند. براي مثال، ویژگـی  بسته

 

محیطی رعایت  محصولی است که در طراحی، تولید، استفاده و دفع آن، ملاحظات زیست 2
 .زیست به حداقل رسیده باشد شده و اثرات مخرب آن بر محیط
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و تمایـل بـه    محیطـی، آگـاهی از مسـائل محیطـی     هاي زیست ینگران

توانند بـر نگـرش بـه     پرداخت هزینه بیشتر براي محصولات پایدار می
دهنــد کــه  بنــدي ســبز تــأثیر بگذارنــد. مطالعــات نشــان مــی  بســته
محیطی بالاتري دارند، نگـرش   هاي زیست کنندگانی که نگرانی مصرف
ند و تمایل بیشتري بـه خریـد   بندي سبز دار تري نسبت به بسته مثبت

دهنـد. بنـابراین، درك و    بنـدي نشـان مـی    محصولات با این نوع بسته
هـاي بازاریـابی مـؤثر     استراتژيتواند به توسعه  شناسایی این عوامل می

. علاوه بـر عوامـل فـردي،    [2]بندي سبز کمک کند  براي ترویج بسته
ننـدگان  ک تواننـد بـر نگـرش مصـرف     بندي نیـز مـی   هاي بسته ویژگی

و  تأثیرگذار باشند. براي مثال، طراحی جذاب، استفاده از مواد بازیافتی
تـري نسـبت بـه     توانند نگرش مثبـت  محیطی می هاي زیست برچسب
ــی   بســته ــات نشــان م ــد. مطالع ــدي ســبز ایجــاد کنن ــه  بن ــد ک دهن
هاي کیفیـت و   عنوان سیگنال توانند به هاي زیبا و شفاف می بندي بسته

تري نسـبت   رند عمل کنند و در نتیجه نگرش مثبتپذیري ب مسئولیت
بندي سبز ایجاد کنند. بنابراین، توجه به طراحـی   به محصولات با بسته

گیـري نگـرش مثبـت     توانـد در شـکل   بنـدي مـی   هاي بسـته  و ویژگی
تمایـل بـه   [33]. بندي سبز مؤثر باشد  کنندگان نسبت به بسته مصرف
 هاي ید محصولات با ویژگیکننده براي خر عنوان قصد مصرف به خرید

شود. مطالعات  بندي سبز، تعریف می محیطی مثبت، مانند بسته زیست
دهند که تمایل به خرید تحت تـأثیر عوامـل مختلفـی قـرار      نشان می

زیســت، آگــاهی از مســائل  دارد، از جملــه نگــرش مثبــت بــه محــیط
 و اعتماد به برندهاي سبز. براي مثال، تحقیقی در میان محیطی زیست
زیسـت و اعتمـاد    کنندگان نشان داد که نگرش مثبت به محیط مصرف

بندي سبز  به برندهاي سبز با تمایل بیشتر به خرید محصولات با بسته
کنند که بـراي افـزایش تمایـل بـه      ها تأکید می مرتبط است. این یافته

زیست و اعتمـاد بـه    ید، برندها باید بر ایجاد نگرش مثبت به محیطخر
در نهایـت، نگـرش بـه محصـولات بـا       .[7]تمرکز کنند  برندهاي سبز

اي مثبـت و قـوي دارنـد. بـر      بندي سبز و تمایل به خرید رابطـه  بسته
، نگرش مثبت نسبت به یـک  [25]شده  ریزي اساس نظریه رفتار برنامه

گیري نیت و قصد انجام آن رفتار است.  ترین عامل در شکل رفتار، مهم
کننـده   بندي سبز، زمانی کـه مصـرف   در زمینه خرید محصول با بسته

بنـدي پایـدار پیـدا کنـد، ایـن نگـرش        نگرش مطلوبی نسبت به بسته
یابــد.  طــور مســتقیم در افــزایش تمایــل او بــه خریــد بازتــاب مــی بــه

نیز این ارتبـاط را   [5]هاي متعددي از جمله وانگ و همکاران  پژوهش
عنـوان   بـه  توان گفـت نگـرش مثبـت    اند. به این ترتیب می تأیید کرده

حلقه اتصال میان عوامل ادراکی (ارزش و ریسک) و عوامـل اجتمـاعی   
 [34]. کند  (هنجارهاي ذهنی) با تمایل به خرید عمل می

بنـدي سـبز بـر تمایـل بـه       فرضیه ششم: نگرش به محصولات با بسته
 خرید تاثیرمثبت و معنادار دارد.

 ارزش و ریسک ادراك شده و تمایل به خرید   -2-6

عنـوان یـک عامـل     بنـدي سـبز، بـه    در زمینه بسـته  شده ادراكارزش 
کننـدگان، توجـه زیــادي را در    کلیـدي در تصـمیمات خریـد مصــرف   

انـد کـه    تحقیقات علمی به خود جلب کرده است. مطالعات نشان داده
شـده در ذهـن    تواند منجر به افزایش ارزش ادراك بندي سبز می بسته

غیرمستقیم بر قصد خرید تـأثیر   طور کنندگان شود و این امر به مصرف
عنوان مثال، تحقیقی در شهر باندونگ اندونزي نشـان داد   گذارد. به می

داري بر قصد خرید دارد که ایـن  بندي سبز تأثیر مثبت و معنا که بسته
. از  [35]شـود  گـري مـی   شده سبز میانجی تأثیر از طریق ارزش ادراك

نندگانی که اطلاعات ک دهند که مصرف سوي دیگر، مطالعات نشان می
کننـد، احسـاس    بندي سبز دریافـت مـی   کافی و شفاف در مورد بسته

ریسک کمتري دارند و تمایل بیشتري به خرید محصولات با این نـوع  
دهند. بنـابراین، ارائـه اطلاعـات معتبـر و شـفاف       بندي نشان می بسته
بنـدي   شده و افزایش پـذیرش بسـته   تواند به کاهش ریسک ادراك می

شـده   کننـدگان از ریسـک ادراك   درك مصـرف  [36]. کمک کندسبز 
هـاي   گیرد. براي مثال، ویژگی تواند تحت تأثیر عوامل مختلفی قرار می

و  محیطی، آگـاهی از مسـائل محیطـی    هاي زیست فردي مانند نگرانی
تواننـد بـر    تمایل به پرداخت هزینه بیشتر براي محصولات پایـدار مـی  

دهنـد کـه    ر بگذارند. مطالعات نشان مـی شده تأثی میزان ریسک ادراك
محیطی بالاتري دارند، ممکـن   هاي زیست کنندگانی که نگرانی مصرف

بنـدي سـبز احسـاس     شده کمتري نسبت به بسته است ریسک ادراك
کنند و در نتیجه، تمایل بیشتري بـه خریـد محصـولات بـا ایـن نـوع       

وامـل  بنـدي داشـته باشـند. بنـابراین، درك و شناسـایی ایـن ع       بسته
بنـدي   هاي بازاریابی مؤثر براي ترویج بسته به توسعه استراتژيتواند  می

کننـدگان از تمایـل بـه     همچنـین، درك مصـرف  [7]. سبز کمک کند
تواند تحت تأثیر عوامل اجتماعی و فرهنگی قرار گیرد. بـراي   خرید می

محیطی بالاتري دارنـد، تمایـل بـه     مثال، در جوامعی که آگاهی زیست
دهند که در جوامـع بـا آگـاهی     تر است. مطالعات نشان میخرید بیش

کننــدگان تمایــل بیشــتري بــه خریــد  محیطــی بــالا، مصــرف زیســت
بندي سبز دارنـد. بنـابراین، درك و شناسـایی ایـن      محصولات با بسته

هاي بازاریـابی مـؤثر بـراي تـرویج      تواند به توسعه استراتژي عوامل می
ه بـر ایـن، پژوهشـی در چـین     . علاو[37]بندي سبز کمک کند  بسته

توانـد از طریـق افـزایش ارزش     بنـدي سـبز مـی    نشان داد کـه بسـته  
شده و افزایش رضـایت سـبز، قصـد     شده، کاهش ریسک ادراك ادراك

کنندگان را تقویت کند. این مطالعه همچنـین نشـان داد    خرید مصرف
کننـده در رابطـه    عنوان یک متغیر تعـدیل  تواند به که وفاداري سبز می

. بنابراین فرضـیه  [38]شده و قصد خرید عمل کند  میان ارزش ادراك
 شوند:هاي زیر مطرح می

 فرضیه هفتم: ارزش ادراك شده بر تمایل به خرید تاثیر دارد.
 فرضیه هشتم: ریسک ادراك شده بر بر تمایل به خرید تاثیر دارد.

ــکل(   ــژوهش در ش ــومی پ ــدل مفه ــت:  1م ــده اس ــان داده ش ) نش
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 ل مفهومی تحقیقمد ):1شکل(

 شناسی پژوهشروش -3

این پژوهش از نوع پیمایشی است و با توجه به اینکه چنـدین ویژگـی   
      کنــد، در رده مطالعــات   را در یــک مقطــع زمــانی بررســی مــی    

گیرد. همچنـین بـا توجـه بـه اسـتفاده از       پیمایشی ـ مقطعی قرار می 
مورد بررسی و هاي  ها توصیف شرایط یا پدیده هایی که هدف آن روش

ها بـر یکـدیگر اسـت، ایـن      تحلیل روابط میان متغیرها و اثرگذاري آن
هــاي توصــیفی ـ همبســتگی قــرار دارد.    تحقیــق در زمــره پــژوهش

کارگیري چنین رویکردي هم به شـناخت دقیـق وضـعیت موجـود      به
گیـري مـدیران و    توانـد فرآینـدهاي تصـمیم    کند و هم مـی  کمک می

هـا در ایـن    کند. ابزار اصـلی گـردآوري داده  گذاران را حمایت  سیاست
اي ساختارمند است کـه بـا هـدف ثبـت اطلاعـات       مطالعه، پرسشنامه

 دهندگان طراحی و اجرا شده است. دقیق و معتبر از پاسخ

کننـدگان محصـولات    جامعه آماري مورد بررسی شـامل مصـرف  
غذایی در شهر اصفهان است که با توجـه بـه ناشـناخته بـودن تعـداد      

شـود.   بندي مـی  ق و گستردگی آن، در گروه جوامع نامحدود دستهدقی
گیري، غیراحتمالی و در دسترس بوده است. حجـم نمونـه    روش نمونه

درصـد برابـر بـا     95اطمینان گیري از جدول مورگان و با سطح  با بهره
دهنـده بـراي دسـتیابی بـه      نفر تعیـین شـد. ایـن تعـداد پاسـخ      384

 ها کفایت دارد. مکان آزمون فرضیهبرآوردهاي آماري معتبر و ا
اي لیکـرت   اي با مقیاس پـنج درجـه   ها، پرسشنامه براي گردآوري داده

ــا » کــاملاً مخــالفم«(از  اســتفاده شــد. طراحــی ») کــاملاً مــوافقم«ت
استاندارد بـوده اسـت؛ بـه ایـن ترتیـب،      پرسشنامه مبتنی بر سؤالات 

از ابزارهـاي  » نگرش«و » هنجار ذهنی«، »تمایل به خرید«متغیرهاي 
ــه ــاران   ارائ ــگ و همک ــژوهش لیون ــده در پ ــدند و  [1]ش ــاس ش اقتب

ــاي  ــته«متغیره ــبز بس ــدي س ــده ریســک ادراك«، »بن ارزش «و » ش
 [38] کاررفتـه در مطالعـه پـان و همکـاران     از سؤالات به» شده ادراك

شدند. این پرسشنامه شـامل دو بخـش بـود: بخـش نخسـت       برگرفته
شـناختی از جملـه جنسـیت، سـن،      هـاي جمعیـت   مربوط به ویژگـی 
و بخـش دوم شـامل سـؤالات تخصصـی مـرتبط بـا        تحصیلات، شغل

 متغیرهاي تحقیق.
براي سنجش پایایی پرسشنامه از روش آلفاي کرونبـاخ اسـتفاده   

هاي پایایی بـراي تمـامی    آمده نشان داد که شاخص دست شد. نتایج به
اعتمـاد مطلـوب ابـزار     که بیانگر قابلیـت  اند بوده 7/0متغیرها بالاتر از 

است. روایی محتوایی پرسشنامه نیز توسط چند تن از اساتید دانشـگاه  
و متخصصان حوزه بازاریابی سبز تأیید گردید تا اطمینان حاصل شـود  

طـور کامـل و دقیـق متغیرهـاي پـژوهش را پوشـش        ها به که پرسش
کـرد  هـا و ارزیـابی روایـی و پایـایی، از روی     دهند. براي تحلیـل داده  می

 1پـی. ال. اس.  اسـمارت  افـزار  سـازي معـادلات سـاختاري و نـرم     مدل
دهد تا به صـورت   را می استفاده شده است. این روش به ما این امکان

تري روابط بـین متغیرهـا را مـورد بررسـی قـرار دهـیم و نتـایج         دقیق
 مستندي ارائه دهیم.

 هاي پژوهشیافته -4

متغیـر   4اسـتفاده از   دهنـدگان در ایـن مطالعـه بـا     مشخصات پاسـخ 
شناختی جنسیت، سن، تحصیلات، شغل بررسی شـد. نتـایج    جمعیت
 .است )1(جدول به شرح 

 
1 SmartPLS 

بندي سبز بسته نگرش به  

ولات با محص

 بندي سبز هبست

خریدتمایل به  هنجارهاي  

 ذهنی

ارزش 

شده كادرا  

ریسک 

هشد ادراك  

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H7 

H8 

H6 
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 فراوانی و درصد جنسیت، سن، تحصیلات و شغل): 1جدول(

 درصد فراوانی 

 جنسیت
 61/3 236 زن

 36/6 141 مرد

 

 

 سن

 32/2 124 سال 18-24

 37/9 146 سال 25-34

 20/8 80 سال 35-44

 8/1 31 سال 45-54

 3/0 1 سال و بالاتر 55

 

 

 تحصیلات

 14/3 55 تر دیپلم یا پایین

 12/2 47 کاردانی

 40/8 157 کارشناسی

 26/0 100 کارشناسی ارشد

 5/2 20 دکترا

 شغل

 24/7 95 آزاد

 1/0 4 بازنشسته

 13/5 52 خانه دار

 31/4 121 دانشجو

 9/6 37 سایر

 18/7 72 کارمند

 گیريهاي اندازهمدل -4-1

گیري، نتایج آزمـون   دازهها در مدل ان براي ارزیابی پایایی و روایی سازه
 و میانگین   CR(1(بارهاي عاملی، آلفاي کرونباخ، پایایی ترکیبی 

). مقـادیر آلفـاي   2د (جـدول ثبت ش ـ 2)AVE(شده  واریانس استخراج
 شده  ریسک ادراك )،0/81بندي سبز ( هاي بسته کرونباخ براي سازه

 
1 Composit Reliability 

 
 
بـوده و بیـانگر    /70) همگی بـالاتر از آسـتانه   /840) و نگرش (/780(

گیري هستند. پایایی ترکیبـی  بـراي تمـامی     اندازه پایایی مطلوب ابزار
دهنـده   گزارش شد که نشان /50بالاتر از  AVEو  0/7ها بیش از  سازه

 روایی همگراي مناسب متغیرها است.  

                                                                                       
2 Average Variance Extracted 
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 گیري پژوهشهاي مدل اندازهیج تخمیننتا ): 2جدول(

 بارعاملی نام متغیر
متوسط واریانس 

 شده استخراج
 

پایایی 
 ترکیبی

آلفاي 
 کرونباخ

 بندي سبز نگرش نسبت به محصولات بسته
 

 0/674 ترویج زندگی سبز در ایران ضروري است.
 
 
 

0/653 
 
 

 
 
 

0/850 

 
 
 

0/735 

 0/764 کنم. بز حمایت میبندي س من از ایده خرید محصول با بسته
دهم وقتی کیفیت محصولات  بندي سبز را به محصولات غیر سبز ترجیح می من محصول با بسته

 مشابه باشد.
0/691 

 0/770 کنم. بندي سبز، من به جامعه براي حال و آینده کمک می با خرید محصولات بسته
هاي جدیدي که بر روي این محصولات تمرکز وکار بندي سبز، من به کسب با خرید محصولات بسته

 کنم. دارند کمک می
 

0/738 
 هنجارهاي ذهنی

 
بندي سبز را  کنند که من باید محصول با بسته بیشتر افرادي که براي من مهم هستند، فکر می

 هنگام خرید خریداري کنم.
 

0/764 
 
 

0/599 

 
 

0/856 

 
 

0/795 

بندي سبز را هنگام  خواهند که من محصول با بسته ، میبیشتر افرادي که براي من مهم هستند
 خرید خریداري کنم.

 
0/862 

بندي سبز را  دهند که من محصول با بسته افرادي که نظرشان براي من ارزشمند است، ترجیح می
 خریداري کنم.

 
0/741 

 0/745 گذارد. بندي سبز تأثیر می نظر مثبت دوستانم بر خرید محصول با بسته

 بندي سبز بسته

 
 
 
 

 0/749 زیست است. بندي محصول از نظر ظاهري دوستدار محیط کنم بسته من فکر می
0/607 

   
بندي محصول مشاهده  محیطی مانند علامت قابل بازیافت را روي بسته هاي زیست من برچسب

 کنم. می
0/742 

 0/803 هاي قابل بازیافت و غیرقابل بازیافت تمایز قائل شوم. بندي توانم به راحتی بین بسته من می
 ارزش درك شده

 
  0/870 کند. بندي سبز انتظارات من را برآورده می محیطی بسته عملکرد زیست

 
 

0/761 
 
 

 
 
 

0/927 

 
 
 

0/896 
 

ها  بندي حیطی بیشتري نسبت به سایر بستهم هاي زیست بندي سبز نگرانی کنم بسته من فکر می
 دارد.

0/883 
 

 0/874 دهم. زیست بودنش ترجیح می بندي سبز را به خاطر دوستدار محیط من بسته
ها  بندي محیطی بیشتر نسبت به سایر بسته بندي سبز را به خاطر داشتن مزایاي زیست من بسته

 دهم. ترجیح می
0/863 

 ریسک درك شده
 

 0/817 محیطی این محصول وجود دارد. تمال وجود مشکلی در عملکرد زیستاح
 
 
 

0/644 

 
 
 

0/844 

 
 
 

0/732 

 0/817 محیطی آن وجود دارد. احتمال وجود مشکلی در عملکرد این محصول با توجه به طراحی زیست
 0/742 رد.محیطی در صورت استفاده از این محصول وجود دا احتمال وجود جریمه یا خسارت زیست

 زیست تأثیر بگذارد، وجود دارد. احتمال اینکه استفاده از محصول به طور منفی بر محیط
 

0/714 
 قصد خرید

 
  0/731 محیطی دارم. هاي زیست من قصد خرید محصول را به خاطر نگرانی

 
0/581 

 
 

0/847 

 
 

0/758 
 0/771 اش خریداري کنم. محیطی یستمن انتظار دارم که در آینده محصول را به خاطر عملکرد ز

 0/728 زیست است. من از خرید محصول خوشحالم زیرا دوستدار محیط

هـا بـوده و در نتیجـه تمـایز مفهـومی       هر سازه بزرگتر از همبستگی آن با سایر سازه AVEبررسی روایی واگرا با روش فورنل و لارکر نشان داد که جذر 
 ).3جدولمیان متغیرها تأیید شد (
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لارکر و فورنل ماتریس ):3(جدول

 
ارزش 

 ادراك شده
 بندي سبز بسته

تمایل به 
 خرید

ریسک 
 ادراك شده

نگرش به 
محصولات با 

 بندي سبز بسته
 هنجارهاي ذهنی

      /8730 ارزش ادراك شده
     0/779 0/277 بندي سبز بسته

    0/762 0/463 0/106 تمایل به خرید
   0/802 0/247 0/450 0/340 ریسک ادراك شده
  0/808 0/103 0/597 0/259 0/029 بندي سبز نگرش به محصولات با بسته
 0/774 0/283 0/554 0/446 0/675 0/289 هنجارهاي ذهنی

 مدل ساختاري -4-2

 (R2) در مرحله بررسی برازش مدل ساختاري، مقدار ضـرایب تعیـین  

داد که مـدل پـژوهش    براي متغیرهاي نگرش و تمایل به خرید نشان
توانسته بخش قابل توجهی از واریانس این متغیرها را توضیح دهد. بـر  

و براي تمایـل بـه خریـد     /5980نگرش برابر با براي   R2اساس نتایج، 
بنـدي   طبقـه » بـالا «شد کـه هـر دو در سـطح    گزارش  /6320برابر با 

براي مـدل پـژوهش برابـر بـا     محاسبه شده   1GOFشاخص. شوند می
دهنـده   شود و نشـان  محسوب می /360بود که بالاتر از آستانه  /4170

تحلیـل  هـا اسـت.    روابط بین سازه برازش کلی مناسب مدل در تبیین
 بندي سبز و هنجارهاي ذهنی اثر مثبت و   مسیرها نشان داد که بسته

 
شده اثـر   معناداري بر نگرش دارند، در حالی که ارزش و ریسک ادراك

نشان ندادند امـا اثـر غیرمسـتقیم آنهـا از طریـق      مستقیمی بر نگرش 
متغیرهاي واسطه قابل مشاهده بـود. همچنـین نگـرش اثـر مثبـت و      

شده نیـز بـه طـور     معناداري بر تمایل به خرید داشت و ریسک ادراك
). 4غیرمنتظره اثر مثبت و معناداري بر این تمایل نشـان داد (جـدول   

ــیه  ــون فرض ــد    آزم ــش عم ــارات بخ ــابق انتظ ــا مط ــط  هه اي از رواب
شده را تأیید کرد و نتایج حاکی از آن است کـه متغیرهـاي    بینی پیش

توانند به شـکل قابـل تـوجهی نگـرش و قصـد       و اجتماعی می ادراکی
 بندي سبز را شکل دهند. خرید محصولات با بسته

 ها نتایج فرضیه ):4جدول(

 
ضریب 
 مسیر

میانگین 
 Mنمونه

انحراف 
 معیار

ي  آماره
T 

سطح 
 داريمعنا

رد یا قبول 
 ها هفرضی

 قبول 0/000 5/283 0/052 0/278 0/277 ارزش ادراك شده >-بندي سبز  بسته
 قبول 0/000 9/350 0/050 0/474 0/471 ریسک ادراك شده >-بندي سبز  بسته

 قبول 0/000 6/458 0/056 0/367 0/363 بندي سبز نگرش به محصولات با بسته >-هنجارهاي ذهنی 

 رد 0/502 0/672 0/054 0/031- 0/036- بندي سبز نگرش به محصولات با بسته >-اك شده ارزش ادر
 رد 0/119 1/563 0/076 0/121- 0/119- بندي سبز نگرش به محصولات با بسته >-ریسک ادراك شده 

 قبول 0/000 15/276 0/038 0/583 0/582 تمایل به خرید >-بندي سبز  نگرش به محصولات با بسته

 رد 0/493 0/686 0/040 0/026 0/027 تمایل به خرید >-ش ادراك شده ارز

 قبول 0/000 4/564 0/041 0/183 0/186 تمایل به خرید >-ریسک ادراك شده 

 بحث و تفسیر یافته ها -5

بندي سبز تـأثیر مثبـت و    هاي پژوهش نشان داد که بسته تحلیل یافته
هـاي   ي که بـر اسـاس داده  طور شده دارد؛ به معناداري بر ارزش ادراك

معـادل   Zو آمـاره   /2770رابطه برابـر بـا   ، ضریب مسیر این 5جدول 
درصـد قابـل    95در سـطح اطمینـان   بود که از لحاظ آمـاري   /2835

 ، پان و [1]پذیرش است. این نتیجه با تحقیقات لیونگ و همکاران 
 
 

 
ن خـوانی دارد و بیـانگر آ   هـم  [39]و خلوتی و حقیـق   [38]همکاران 

است که استفاده از مواد قابل بازیافت، طراحی پایدار و بهینـه و دیگـر   
بـالاتر از ارزش محصـول    بنـدي سـبز موجـب درك    هاي بسته ویژگی

توان با نظریه برابري توضـیح داد؛ زیـرا    اي را می شود. چنین نتیجه می
شــده (کیفیــت، ســلامت، دوســتداري     زمــانی کــه منــافع درك  

ر از هزینه پرداختی ارزیابی شوند، ارزش زیست) همسنگ یا برت محیط
 یابد. کننده افزایش می شده مصرف ادراك

1 Goodness of Fit 
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بندي سبز برخلاف انتظـار سـنتی،    همچنین، نتایج نشان داد که بسته
شود؛ ضریب مسـیر ایـن رابطـه     شده می موجب افزایش ریسک ادراك

بـود کـه حـاکی از معنـاداري      /3509معادل  Zآماره و  /4710برابر با 
  [40]ماگفاروه و وانیا توان با دیدگاه  ن یافته را میبالاست. ای

هـاي طراحـی،    شـده تبیـین کـرد؛ نـوآوري     ریسـک ادراك  در نظریه 
کننـدگان   استفاده از مواد کمتر آشنا و عـدم شـناخت کامـل مصـرف    

تواند تردید یا نگرانـی   هاي سبز، می بندي نسبت به کارایی یا دوام بسته
هـاي معتبـر    رسانی شفاف و ارائه گواهینامـه  ایجاد کند. بنابراین، اطلاع

 رسد. براي کاهش این ریسک ضروري به نظر می
هاي کلیدي این پژوهش، تأثیر مثبت و معنادار  یکی دیگر از یافته

بندي سبز بود. ضـریب   هنجارهاي ذهنی بر نگرش به محصول با بسته
بـا   اسـت کـه   /4586معـادل  Zو آماره  /3630مسیر این رابطه برابر با 

همخـوانی کامـل    [25]شده آجـزن   ریزي چارچوب نظریه رفتار برنامه
، نگوین و [41]دارد. این نتایج در تطابق با مطالعات معظم و همکاران 

نشــان   [44]و شــرفی  [43]، پــروین و چادهــاري [42]همکــاران 
هــاي مرجــع، نگــرش  دهــد کــه فشــار اجتمــاعی و نقــش گــروه مــی

ــق  قویــت مــیکننــدگان را ت مصــرف محیطــی زیســت کنــد و از طری
 دهد. میهاي اجتماعی، رفتار خرید پایدار را ارتقاء  دهی ارزش شکل

- مسـیر   شده بـر نگـرش، ضـریب    در بررسی نقش ارزش ادراك
به دست آمد که فاقد معناداري آمـاري  0/672برابر با  Zو آماره 0/036
 اقضدر تن ـ [43]همکاران نتیجه با برخی مطالعات مانند ره و  بود. این

بندي سبز، نگـرش   دهد که در زمینه محصول با بسته است و نشان می
ها متکی باشـد، متـأثر از    منطقی منافع و هزینهبیش از آنکه بر ارزیابی 

هاي اخلاقی و فشارهاي هنجاري است. همچنـین، رابطـه بـین     انگیزه
 Zو آمـاره  0/119- شده و نگرش نیز بـا ضـریب مسـیر     ریسک ادراك

واندوسـل و   اي که بـر خـلاف نتـایج    معنادار نبود؛ یافته /5631برابر با 
کنـد حتـی بـا وجـود ریسـک، نگـرش کلـی         بیـان مـی   [2]همکاران 

تواند مثبت باقی بماند، مشروط به آنکـه جـذابیت    کنندگان می مصرف
 طراحی و حمایت اجتماعی کافی وجود داشته باشد.

بـت و  بنـدي سـبز تـأثیر مث    در مقابل، نگرش به محصول با بسـته 
معناداري بر تمایل به خرید داشت؛ ضریب مسیر ایـن رابطـه برابـر بـا     

دهنـده قـدرت بـالاي     بود که نشـان  /27615معادل  Z و آماره /5820
دهـی   کند که شـکل  تأثیر نگرش بر نیت خرید است. این امر تأکید می

تواند محرك  نگرش مثبت، حتی در حضور ریسک یا عدم قطعیت، می
 یدار باشد.مؤثر قصد خرید پا

شده و تمایل به خریـد، بـا ضـریب مسـیر      رابطه بین ارزش ادراك
، فاقد معناداري آمـاري بـود. بـه نظـر     /6860برابر با  Zو آماره  /0270
کنندگان این نمونه، عوامـل هنجـاري و نگرشـی     رسد براي مصرف می

انـد.   هاي اقتصادي یا کارکردي داشته اولویت بیشتري نسبت به ارزیابی

شـده تـأثیر    اي غیرمنتظره نشان داد که ریسک ادراك ایت، یافتهدر نه
مثبت و معناداري بر تمایل به خرید دارد؛ ضـریب مسـیر ایـن رابطـه     

تـوان بـا    بود. این نکتـه را مـی   /5644معادل  Zو آماره  /1860برابر با 
توضیح داد؛ در این دیـدگاه، مشـتریان   » گرایی متعهد مصرف«رویکرد 

محیطی حتی با آگـاهی از وجـود ریسـک،     هاي زیست پایبند به ارزش
بنـدي سـبز دارنـد. بـراي      همچنان تمایل به خرید محصول بـا بسـته  

وکارها، ایـن یافتـه بـه معنـاي فرصـت اسـتراتژیک در طراحـی         کسب
ــام ــه ضــمن  پی ــابی اســت ک ــاي بازاری ــاي   ه ــذیرش ریســک، مزای پ

 محیطی و مسئولیت اجتماعی محصول را برجسته سازد. زیست

 نتیجه گیري و پیشنهادها -6

ــا هــدف بررســی تــأثیر بســته  بنــدي ســبز، ارزش  پــژوهش حاضــر ب
ــده، ریســک ادراك ادراك ــرش   ش ــر نگ ــی ب ــاي ذهن ــده و هنجاره ش
بنـدي سـبز و تمایـل بـه      کنندگان نسبت به محصول بـا بسـته   مصرف

ها نشان داد که خرید رفتاري چندبعـدي اسـت    خرید انجام شد. یافته
ن عوامل ادراکـی، نگرشـی و اجتمـاعی قـرار دارد.     که تحت تأثیر توأما

شـده در   یکی از نتایج مهم این مطالعـه، نقـش محـوري ارزش ادراك   
بنـدي سـبز بـود.     گیري نگرش مثبت نسبت به محصول با بسته شکل

بنـدي سـبز را سـازگارتر بـا      کنندگانی کـه محصـول بـا بسـته     مصرف
ــابی  زیســت، مفیــدتر و باکیفیــت محــیط ، نگــرش کننــد مــیتــر ارزی
ها دارند و تمایل بیشتري براي خریـد نشـان    تري نسبت به آن مطلوب

 [7]و دارت و همکـاران   [6] دهنـد. ایـن یافتـه بـا مطالعـات لـی       می
کنـد کـه ادراك مثبـت از کیفیـت، منـافع       همخوانی دارد و تأکید می
بـه خریـد    محیطی، محـرك اصـلی گـرایش    اجتماعی و مزایاي زیست

کننـده ارزش   عنـوان عامـل تقویـت    ي سبز نیز بهبند پایدار است. بسته
ویژه زمانی که طراحی آن جـذاب، مبتنـی    کند، به شده عمل می ادراك

محیطـی باشـد. درج    بر مواد پایدار و همراه با اطلاعات شـفاف زیسـت  
هـاي اسـتاندارد بـر     هاي معتبر، درصد مواد بازیافتی و گواهی برچسب

یان را افـزایش دهـد و ادراك   تواند اعتمـاد مشـتر   بندي می روي بسته
 ها را تقویت کند. مثبت آن

توانـد مـانعی    شده می در مقابل، نتایج نشان داد که ریسک ادراك
هـاي بـالاتر    جدي براي خرید باشد. نگرانی از کیفیت، ایمنی و هزینـه 

اي  دهـد؛ یافتـه   بندي سبز احتمال خرید را کاهش می محصول با بسته
زنـگ و داریـف    و  [46] دلرلو و جباري کرباشکوه اجیرکه با مطالعات 

گیـري از   سازگار اسـت. بنـابراین، تولیدکننـدگان بایـد بـا بهـره       [36]
ــین  ــتانداردهاي ب ــتفاده از     اس ــق و اس ــات دقی ــه اطلاع ــی، ارائ الملل

کننـده را   شده مصرف شده، سطح ریسک ادراك هاي گواهی بندي بسته
ت اعتماد، تمایـل بـه   ها علاوه بر تقوی کاهش دهند. کاهش این نگرانی

 خرید پایدار را افزایش خواهد داد.
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فشارهاي اجتماعی تـأثیر معنـاداري بـر    همچنین، هنجارهاي ذهنی و 

بنـدي سـبز داشـتند. ایـن      کنندگان به محصول با بسته نگرش مصرف
  و مطالعـات   [25]شده آجزن  ریزي یافته بر اساس نظریه رفتار برنامه

دهد که فشار اجتماعی و انتظـارات   مینشان    [28]حسن و ساکیارتو
ــروه ــی  گ ــع م ــاي مرج ــار    ه ــر رفت ــراي تغیی ــوي ب ــی ق ــد محرک توان
کنندگان باشـد. همکـاري بـا اینفلوئنسـرها، رهبـران فکـري و        مصرف

تنها  زیست، نه هاي دوستدار محیط هاي اجتماعی براي ترویج پیام گروه
 دهد. یکند بلکه چرخه خرید را گسترش م نگرش مثبت را تقویت می

رابطه مستقیم و مثبت بین نگرش و تمایل به خرید تأیید شـد و ایـن   
همسـو اسـت.    [7]و دارت و همکـاران    [6] هـاي لـی   موضوع با یافته

نیاز افزایش گرایش بـه   دهی نگرش مطلوب پیش عبارت دیگر، شکل به
هـاي   از طریـق کمپـین   تواننـد  وکارهـا مـی   خرید پایدار است. کسـب 

محیطی و سلامت محصول و  ، تمرکز بر منافع زیستبازاریابی هدفمند
هـاي ویـژه    ها یا مشوق هاي وفاداري مشتري مانند تخفیف ایجاد برنامه

 خرید، نگرش مثبت را به رفتار واقعی خرید تبدیل کنند.
هـا بـا اتخـاذ     از نظر کاربردي، این پژوهش نشان داد کـه شـرکت  

سـازي   ی پایـدار، شـفاف  هاي بازاریابی سبز، استفاده از طراح استراتژي
هــاي آموزشــی و اجتمــاعی  اطلاعــات محصــول و برگــزاري کمپــین

توانند اعتماد و تمایل خرید را افزایش دهند. این اقدامات علاوه بـر   می
محیطـی و تحقـق    پذیري زیست رشد فروش، منجر به ارتقاء مسئولیت

هرچند توسعه پایدار اهداف توسعه پایدار در سطح جامعه خواهد شد. 
هـاي منسـجم    در کشورهاي اروپایی از طریق اسناد رسمی و سیاسـت 

صـورت نهادمنـد    شود، در ایران چنین چارچوب جـامعی بـه   دنبال می
وجود ندارد. با این حال، ارتقاي عوامل ادراکی و اجتمـاعی مـرتبط بـا    

تواند از مسیرهاي جایگزین تحقق یابد. در این زمینـه،   رفتار خرید می
زیسـت، تـرویج    هاي عمومی در زمینـه محـیط   موزشاقداماتی مانند آ

هــا، افــزایش مســئولیت  فرهنــگ مصــرف مســئولانه از طریــق رســانه
ــرکت  ــاعی ش ــا اجتم ــوق  (CSR) ه ــه مش ــراي   و ارائ ــی ب ــاي دولت ه

توانـد   بندي سبز، می کنندگان محصول با بسته تولیدکنندگان و مصرف
یـري نگـرش   گ ساز شکل در غیاب اسناد رسمی توسعه پایدار نیز زمینه

 .مثبت و تقویت تمایل به خرید در جامعه ایرانی شود
هایی داشـت:   با وجود دستاوردهاي مهم، تحقیق حاضر محدودیت

نخست، مقطعی بودن مطالعه که مانع بررسی تغییرات نگرش و رفتـار  
در طول زمان شد؛ دوم، استفاده از پرسشنامه خوداظهاري که ممکـن  

ا تمایل به پاسخ اجتماعی پسـندیده  است تحت تأثیر سوگیري پاسخ ی
باشد؛ سوم، تمرکز جامعه آماري بر شهر اصفهان که تعمیم نتایج را به 

 کند. ها نیازمند احتیاط می سایر مناطق یا فرهنگ
شـود بـه ابعـاد دیگـري از      هاي آتـی پیشـنهاد مـی    براي پژوهش

ــتراتژي   ــد اس ــبز مانن ــابی س ــت  بازاری ــاي قیم ــات   ه ــذاري، تبلیغ گ

هاي توزیع سبز پرداخته شود. اجـراي مطالعـات    ی و نظامزیست محیط
مشابه در مناطق جغرافیـایی و فرهنگـی گونـاگون، امکـان مقایسـه و      

هـاي   گیـري از روش  کند. همچنـین بهـره   تر را فراهم می تحلیل عمیق
توانـد درك   هـاي متمرکـز مـی    هاي عمیق و گروه کیفی نظیر مصاحبه

ثر بر خرید ایجـاد نمایـد. بررسـی    شناختی مو تري از عوامل روان دقیق
شناختی (جنسیت، سن، تحصیلات، درآمـد)   نقش متغیرهاي جمعیت

گر و استفاده از مطالعات طـولی بـراي سـنجش     عنوان عوامل تعدیل به
شـود. در نهایـت،    تغییر رفتار و نگرش در گذر زمان نیز پیشـنهاد مـی  

 ـ  پژوهش در زمینه نقش رسانه د و اعتبـار  هاي اجتماعی، اعتماد بـه برن
تواند راهکارهاي مـؤثري بـراي کـاهش     محیطی می هاي زیست گواهی

 شده و افزایش قصد خرید ارائه کند. ریسک ادراك
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