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Introduction 

Today, consumers are increasingly environmentally conscious and committed to adopting healthy 

lifestyles. Since they consider packaging as a source of waste, they prefer to buy more 

environmentally friendly packaged goods or, if available, purchase unpackaged goods. Consumers 

often find environmentally friendly packaging to be too expensive. Understanding consumers’ 

attitudes towards sustainability is essential in order to assess their willingness to pay more for 

environmentally friendly products. Companies may encourage consumers to exhibit 

environmentally friendly behaviors by offering recyclable or biodegradable packaging or by 

eliminating excess packaging. As a result, companies are improving their environmental offerings 

by selling sustainably packaged products or bulk products. Health concerns are a powerful driver 

of pro-environmental purchasing behavior. The most effective way to promote environmentally 

friendly packaging is to set packaging standards and regulations, and enterprises adopt greening 

for various reasons such as compliance with laws, gaining competitive advantage, shareholder 

pressure, and top management initiatives. While assuming social responsibilities and facing fierce 

competition, companies are gradually realizing the importance of creating a green image to 

highlight their environmental awareness and social responsibility. Dairy product packaging using 

plastic constitutes the main consumer waste due to its relatively low recycling rate. This has 

prompted environmental researchers to explore the discussion on how to reduce packaging waste 

by studying the behavior of dairy consumers. For consumers, packaging and environmental 

friendliness are two complex environmental issues. This study compares two packaging practices 

(i.e., sustainable packaging products and bulk products). The aim of this study is to investigate the 

difference between green and bulk packaging practices in willingness to pay for the product with 

the mediating role of attitude towards the brand. 

Methodology 

The present study is of correlational type and according to the purpose of the study, it is of applied 

type and the data collection was done in the field. The statistical population of this study was the 

consumers of dairy products in Tehran province, who completed 384 questionnaires using the 

Cochran formula using the available sampling method. In this context, the general framework of 

questions of the Green Packaging and Bulk Products Questionnaire by E. Di Canio (2023), Brand 

Attitude by Crystallis and Christo (2013), and Akbari's research (2014) were used, which were 

provided to the research participants, and the validity and reliability of these questionnaires had 

been confirmed in previous research. 

Findings 
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According to the findings, the path coefficients from green packaging and bulk products to 

willingness to pay for the product indicate that different green packaging methods and bulk 

products affect the willingness to pay for the product. Also, according to the path coefficients from 

green packaging and bulk products to brand attitude, it is concluded that different green packaging 

methods and bulk products affect brand attitude and are significant at the 0.05 error level. From 

brand attitude to willingness to pay for the product, it is concluded that brand attitude affects 

willingness to pay for the product. Based on the results of composite reliability, extracted variance, 

model determination coefficient and goodness of fit index, we concluded that the model presented 

in the field of path analysis has appropriate empirical-theoretical assumptions and has a very good 

fit. Therefore, the main hypothesis of the study, namely, green and bulk packaging methods affect 

willingness to pay through the mediation of brand attitude, is confirmed. 

Discussion and Conclusion 

According to the results of this study, bulk products had a greater impact on the willingness to pay 

for the product compared to green packaging. The results of this hypothesis are consistent with the 

results of the study by Ghanji et al. (2022), Dariy et al. (2021), and Mahmoud et al. (2022). 

According to the findings of the study, an important point that we have reached is that although the 

effect of bulk products on the willingness to pay for the product is greater, despite the effect that 

green packaging has on brand attitude, the overall effects of green packaging on the willingness to 

pay for the product are greater through the mediation of brand attitude. Green and bulk packaging 

methods have an effect on the willingness to pay through the mediation of brand attitude. These 

results are similar to the results of the study by Dariy et al. (2021), Di Canio et al. (2023), Mahmoud 

et al. (2022), and Vahid et al. (2018). Green packaging had a greater impact on brand attitude 

compared to bulk products, meaning that people in the community like products that are 

environmentally friendly due to environmental concerns. In the present study, most dairy 

consumers were environmentally conscious and had a certain willingness to pay for green products. 

It was believed that green packaging has a great impact on improving the environmental 

environment, and its purchase and use can lead to better social recognition. Dairy companies should 

try to improve the use of recyclable materials in the production process, the level of information 

about environmental management for consumers. Factors that influenced consumers' willingness 

to pay for green packaging were; reusability, ease of use, social support, and advertising. It is 

suggested that the government and non-profit social organizations should make more efforts to 

promote environmental protection. On the one hand, social media and the Internet, along with 

social speeches and advertising, should cooperate to publicize knowledge about green packaging 

and improve consumers' recognition of green packaging. The government should consider more 

incentives for dairy companies that use green packaging in the production process, so that these 

companies can use recyclable and biodegradable raw materials in dairy packaging to enable 

recycling and reuse. 
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 چکیده 

اغلب   کنندگانمصرف.  نشده  یبندگرفته تا محصولات بسته  داریپا  یهایبندوجود دارد، از بسته  یبندبسته  نیگزیجا  نیچند  ست،یزط ی مح  دارانطرفاز نظر  

  ی برا  شتریپرداخت ببه    آنها   لیتما  ارزیابی  منظوربه   یداریپاتوسعه  کنندگان به  مصرف   نگرش. درک  دانندی مگران    اریرا بس  ستیزط یمح  یحام  یهایبندبسته

هدف  کند.    یم  سهیهم مقا  بارا    (یو محصولات فله ا  داریپا  یبند)محصولات بسته  یبندبسته   شیوهمطالعه دو    نی. اضروری است  ستیزط یمح  یمحصولات حام

پژوهش اشد.  این مطالعه بررسی تفاوت بین شیوه های بسته بندی سبز و فله ای در تمایل به پرداخت برای محصول با نقش میانجی نگرش نسبت به برند می ب

پژوهش، مصرف کنندگان    ن یا  ی . جامعه آماردیانجام گرد  ی دانیاطلاعات به شکل م  یآوراست و جمع   ی و با توجه به هدف از نوع  کاربرد  یحاضر از نوع همبستگ

از چارچوب کلنهیزم  نیدر ا  .شد  ل یدردسترس تکم  یریاستان تهران بودند که به روش نمونه گ  یمحصولات لبن سبز و    ی نامه بسته بندسؤالات پرسش   ی، 

  ، یقبل  قاتی( استفاده شده است که در سابقه تحق2014)  ی ( و از پژوهش اکبر2013)  سچویو چر  سیستالینگرش به برند کر  ،(2023)ویکان  ی د  ی محصولات فله ا

های آماری با استفاده روش معادلات ساختاری و با استفاده از  تحلیل   ،برای تعیین ارتباط علی بین متغییرها.  شده بود  دییها تأنامه پرسش   نیا  ییایو پا  ییروا

را در مقایسه با محصولات  ای  محصولات فله    مصرف کنندگانحاضر نشان داد    نتایج پژوهش .  شده استانجام   PLS –SMART 3  و  SPSS 23افزارنرم

ولی محصولات سبز با تاثیری که بر نگرش مصرف کنندگان ایجاد می کنند و تاثیری که این نگرش بر    به جهت هزینه پایین ترجیح می دهند.بسته بندی سبز  

مشوق    دیدولت با  اثر بیشتری بر تمایل به پرداخت و خریدهای مصرف کنندگان می گذارد.تمایل به پرداخت محصولات سازگار با محیط زیست دارد در مجموع  

با استفاده از مواد اولیه قابل بازیافت و   هاشرکت این تا   درنظر گیرد کنند،ی استفاده م  دیتول در فرایند  زسب یبندبسته از که لبنی  یهاشرکت  ی را برا یشتریب های

 امکان بازیافت و استفاده مجدد را فراهم آورند.  لبنیاتهای  بندی پذیر در بسته تخریب زیست

 

 ، تمایل به پرداخت، نگرش نسبت به برندیافله  یبندبستهسبز،  یبندبسته  کلمات کلیدی: 
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   مقدمه

  دا ی پ  یا ندهیفزا تیسبز بر رفتار مصرف کننده اهم یبسته بند ی طراح  ر یتأث ،یط یمح ستیدر مورد مسائل ز   ینگران ش یبا افزا
  دار یو توسعه پا  ستیز  طیبا حفاظت از مح ی کیارتباط نزد  یکه صنعت بسته بند  ییاز آنجا. (1  :2019، 1)یانگ و ژائو  کند.  یم

پ   یدارد، بسته بند   ی طیمح  ست یو توسعه ز  یرشد اقتصاد  ن یبه تعادل ب  یابیدست  ی مصرف کنندگان برا  دی جد  ی ریگیسبز 
مختلف    یبه جنبه هامی تواند    ست،یز  طیمحصول سازگار با مح  کی  سبز   یبسته بند  .(22:  2019و همکاران،    2هائو)است

بر    یمعنادار  و   مثبت  ریتأث  می تواند  سبز  یبسته بند  .(189:  2013و همکاران،    3)گرونمان کندکمک    ستیز  طی حفاظت از مح
 (. 2024:25قاسم زاده سنگرودی و همکاران، )داشته باشد برند  تیو هو  ی ذهن   یری برند، درگ ی آگاه

در سال  هستند.    مهم   یاز حد زباله، موضوعات   شی ب  دی و تول  افراد  یو زندگ   ستیز  طی بر مح  می اقل  ر ییتغ  ر یتأثدر عصر حاضر     
  ت یری به مد  یشتریدفن زباله، توجه ب  ی ها  نه یهز  شیو افزاپسماند  دفن    یمحوطه ها   ینامناسب برا  یفضا  لی به دل  ر یاخ  یها

  از   در جهان جامد    یهاکه زباله   زندی م   نیتخم  یبانک جهان  .( 1:  2023،  4)سایرا و شانتاکومار شده است.  یصنعت   یپسماندها
شود تا   ی زده م  ن یتخم .( 2022)بانک جهانی، دی خواهد رس  2050سال  در تن   ارد یلیم 88/3به   2020تن در سال    اردیل یم 24/2

افزا  46  یکیپلاست  ی درصد و زباله ها  19  یبسته بند  ی ، زباله ها2030سال   اروپا ابدی  شی درصد  ، 5)قرارداد سبز کمیسیون 
  لوگرم یک  69اروپا و    هیدر هر نفر در اتحاد   لوگرم یک  114متحده،    الات ی در هر نفر در ا  لوگرمیک  221یک یپلاست  ی زباله ها  . ( 2022

زباله   دیتول  یعامل اصل  یمصرف  یکالاها  یدبسته بن   (.23:  2022)رلنتسلی، هستند  مانند کره و ژاپن  ییدر هر نفر در کشورها
اروپا است.   بسته   جهت  کمیسیون  شر  از  شدن  بسته  ،ی ضرور  ریغ  یبندخلاص  کردن  حد  ش ی ب  یبندمحدود  ارائه    ، از  و 

  ب، یترت  ن یبه هم  .(2022)قرارداد سبز کمیسیون اروپا،  کندیم  تیرا تقو  حیصح  افتیاز باز  تی حما  یواضح برا  یهابرچسب
پا  باز  ی بسته بند  یها  ستم یکند تا س  یم   قی شرکت ها را تشو  6سازمان ملل متحد   2030  دار یبرنامه اهداف توسعه    افت یو 

  . ( 3:  2020و همکاران،    7)والش کنند  نی را تضم  یطیمح  ستی و ز  ی اقتصاد  ،ی اجتماع  یدار یارائه دهند تا بتوانند پا  ی دارتری پا
در    یاتازه  است و باعث علاقه  افتهی   ش یافزا  ر یدر چند سال اخ  یطیمحست یدر مسائل ز  یکننده، نگرانمصرف   مورددر    یحت

کنندگان کمپ  مصرف  مح  هان ی به  طرفدار  تعهدات  است  ستیزط ی و  چندلر .شده  و  آگاهی  امروزه،    .( 42:  2010،  8)وردر 
:  2019،  9)پیچا و ناوارتیل سالم متعهد هستند  یزندگ   یهاوهیو به اتخاذ ش  افزایش یافته  ستیز  ط یمح  نسبت بهکنندگان  مصرف 

شده سازگار    ی بسته بند  ی دهند کالاها  ی م  ح یترج   رند، ی گ  ی را به عنوان منبع زباله در نظر م بندی  بسته    نهاکه آ  یی آنجا   از   .( 233
مح کالاها  ای بخرند    ی شتریب  ستیز   ط یبا  بودن،  موجود  صورت  بند  ی در  خر  یبسته  را  و  کنند  یداری نشده  )روکا 
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)جابری و  برچسب اکولوژیک و بسته بندی سبز نگرش سبز مشتریان را تحت تاثیر قرار می دهد     . (10،2008:517یوسیتالو 
 (. 2025:17همکاران، 

  ی اجتماع  ی ها  ت یدهد آنها از مسئول  ی درک شده است که نشان م  ل یدل  ن ی سبز توسط شرکت ها به ا  ر یتصو  ک ی  جاد یا   تیاهم
توسط مصرف کنندگان   یطیمح  ستیمسائل ز ن،ی علاوه بر ا  .آگاه هستند  د یشد  یخود با توجه به رقابت ها  یط یمح ستیو ز

بازار، شرکت ها   ی و روندها ی مقررات سازمان. رند ی گ ی م میسبز تصم ت محصولا د ی خر ی شود و آنها برا ی سبز در نظر گرفته م
  ن ی سازمان شروع به تدو  در این بین چندکند.    ی م  ب یترغ  دار یو پا   ست یز  ط یمح  یدر محصولات حام   شتر یب  یگذار   هیرا به سرما 

مشکلات    ن،ی علاوه بر ا  (.523:  2016،  11)کوشواها و شارما کرده اند  ی رقابت  ت یبه مز  یابیدست  ی سبز برا  ی ابیبازار   یاستراتژ
  ق یشود که از طر  یم   جادیاز حد ا  شی ب  یاست. زباله در اثر بسته بند  افتهی  شی افزا  ریدر چند سال اخ  ستیز  طیمرتبط با مح 

  نه یو هز   تیمحصول ابتدا جذاب  ی در مورد بسته بند  یاستراتژ  جاد ی . لازم است سازمان ها در هنگام استیقابل دفع ن  افتیباز
کنند.    ی گناه م  اسشوند، مصرف کنندگان احس  یم   ختهی دور ر  ی ک یپلاست  یها  ی بطر  ی. وقترند یرا در نظر بگ  ی بسته بند

 . (54:  2015، 12)مگنیر و اسچومانس هستند ط ی بر مح اثر آن از حد و  شی ب یمصرف کنندگان نگران مشکلات بسته بند

  ست یکاهش اثرات ز   ی متمرکز شده و شرکت ها را برا  ی طیمح   ست یمسائل ز  ی بر رو  ی ا  ندهیدولت به طور فزا   ی برنامه ها
و    یسازمان   ی هابه درخواست  یدگ ی رس  یبرا .(2:  2022،  13)د اتوما و لیوا دهد  یخود تحت فشار قرار م  یها   تیفعال   یطیمح

را از نظر    داری پا  یبندبسته  یهانه یتا گز  شودی ها خواسته ماز شرکت  ست،یزط ی کنندگان به محرو به رشد مصرف   تیحساس
طرفدار    مسئولیت اجتماعی شرکتی   ی ها  یاستراتژ  ن، یعلاوه بر ا  (. 81:  2019و همکاران،    14)گارداس کنند  یی شناسا   ی اقتصاد

مواد تجزیه    ای   افت یبازقابل    یهای بندها ممکن است با ارائه بسته دهند. شرکت  ی را ارائه م  ی مثبت   ی اثرات خارج   ست یز  ط یمح
سوق    ستیزط ی دار محدوست   یرفتارها   ش یکنندگان را به سمت نمامصرف   ،ی اضاف  ی هایبندبا حذف بسته  ای   شدنی در طبیعت

محصولات    ا ی  دار ی شده پا  یبندها با فروش محصولات بسته شرکت   جه،یدر نت .(1327:  2021و همکاران،    15)دی کانیو دهند

از منابع    ن ی گزی مواد جا"است که توسط    یی اول شامل بسته ها  نه ی. گزبخشندی خود را بهبود م   ستیزط ی مح  شنهادات یفله، پ
باز   افتهیتوسعه    "ری پذ  دی تجد قابل  است    گزینه دوم   .(12:  2022و همکاران،    16)آندراده شوند  هیتجز  ا ی  افتیاند که ممکن 

در سال    (. 2022و همکاران،    17)گوردون صفر« کمک کنند  عاتیهستند تا به حل مسئله »ضا   یمحصولات بدون بسته بند
دلار   ارد ی لیم  385به    2028شود تا سال    یم   ی نیب  ش ی دلار بود و پ  ارد یلی م  258در سراسر جهان  دار ی پا ی ، بازار بسته بند2020

تا سال    ی درصد  9.3رشد    ی ن یب  شی با پ  یبدون زباله در بازار جهان   یبه طور مشابه، بسته بند  (.2021،  18)فورچن ابدی  شیافزا
مصرف    رو به رشد، اگرچه   یروندها   ن ی با وجود ا  (.2022،  19)تحقیقات گراند ویوخواهد داشت  دلار ارزش   ارد یلی م  241،  2030
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از خرید محصولات بسته بندی شده صرفنظر    ستند یدانند، اما حاضر ن  ی مضر م  ست یز  ط یمح  ی را برا  یبسته بند   کنندگان
 (. 264: 2019و همکاران،   20)فوانتس کنند

ازمحصولا  یبندبسته استفاده  با  لبنی  دل  ک، یپلاست  ت  باز  ل ی به  ،  21)رلنتسلی درصد  9  ی عنی آن    ن ییپا   نسبتاً  افتی درصد 
  ست یز  طی محمحققان طرفدار    این موضوع باعث گردیده است تا  .دهد   یم   لیمصرف کنندگان را تشک  یاصل   عاتیضا (.2022

مورد کنکاش قرار دهند.    لبنیات  رفتار مصرف کنندگان   ی بر رو  مطالعهبا    یبسته بند  عاتیکاهش ضا   یبحث را در مورد چگونگ 
مطالعه دو    ن ی ااست.    ست یز  ط ی مرتبط با مح  ده ی چیدو موضوع پ  ست یز  ط ی با مح  ی و سازگار  یمصرف کنندگان، بسته بند   یبرا

هدف این مطالعه بررسی  کند.    یم   سهیهم مقا  باو محصولات فله( را    داریپا  ی محصولات بسته بند  یعن ی)  ی بسته بند  شیوه
تفاوت بین شیوه های بسته بندی سبز و فله ای در تمایل به پرداخت برای محصول با نقش واسطه نگرش نسبت به برند می  

 باشد. 

  (. 94:  2021)مومبی و همکاران،  اشاره دارد  ستیز   طی نسبت به حفظ مح  کنندهمصرف   یبه نگرش کل  یطیمحست یز  ینگران
بگذارد و    ر ی مصرف کننده تأث  یها   وه یتواند بر ش  ی م  را یشود، ز   ی در نظر گرفته م   ست یز  ط یمحرک رفتار طرفدار مح  ک یکه  

و    22)نیوتن را به حداقل برساند  ن یکره زم  ی اعمال انسان بر رو  ر یتا تأث  زد ی دار تر برانگیپا  ی سبک زندگ  کیافراد را به اتخاذ  
شده    رفتهیعامل مهم پذ   کی به عنوان    ی به طور گسترده ا  ی ط یمح  ست یز  ی ها  ی نگران  ن، ی بنابرا  . ( 1980:  2015همکاران،  

 (. 15:  2022و همکاران،    23)گرمان عمل کنند  ست یز  طی طرفدار مح  ی ا  وه یکند تا به ش  ی م   قیاست که مصرف کنندگان را تشو 
  (. 2022و همکاران،    24)یاداوکرده اند  د ییو رفتار مصرف کننده را تا   یط یمح  ست یز  ی ها   ی نگران  ن یرابطه مثبت ب  ی مطالعات قبل 

  حصولات م  د یدهد و ممکن است منجر به خر   ی مصرف کنندگان را شکل م  د یعادات خر   ی طیمح   ست یز  ی ها  ی نگران   ن، یبنابرا
کرده    دییمصرف کنندگان تأ  دی را بر قصد خر  ستیز  طیمثبت نگرش نسبت به مح  ر یشود. مطالعات تأث  ستیز  طی مح  یحام

جهت گیری زیست محیطی سازمان سبز بر نگرش سبز،  علاقه زیست محیطی و    .(1254:  2012،  25)هارتمن و آپالازا اند
 . (2024:169)حسینی، خودکارآمدی سبز تاثیر مثبت و معناداری دارد 

  ی محافظت از محصولات برا  ای محصور کردن    ی و مواد برا  ی به فناور  ی، بسته بند  ( 2014) و همکاران  26ماساجو   عقیدهبه  
ظرف    د یو تول  ی طراح  یها   تی فعال  ه یتوان به عنوان کل  ی را م  ی بسته بندفروش و استفاده اشاره دارد.    ، یساز   ره یذخ  ع، یتوز
کاملاً   د،ی نام زین ستیز  طیبسته سازگار با مح ای  یک یتوان آن را بسته اکولوژ یبسته سبز که مکرد  فیمحصول تعر کی یبرا

در   یرا حت   داریباشد و توسعه پا  بیاستفاده دوم شود، مستعد تخر  ای افتیتواند باز  ی ساخته شده است، م  ی ع یطب  اهانیتوسط گ
ضرر است. به طور    یبدن انسان و سلامت دام ب  یبرا  نیو همچن  ستیز   طی مح  یخود ارتقا دهد. برا  اتی طول کل چرخه ح
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خراب شود    رد، یگ  قرار   ب یتخر  ا ی افتیتواند مورد استفاده مجدد، باز   یاست که م   ی مناسب  ی سبز بسته بند  ی خلاصه، بسته بند
 (. 108:  2021و همکاران،   27)مومبی نشود ستیز  طی در انسان و مح  یو در طول چرخه عمر محصول باعث آلودگ 

ب د  ستیزط یمح  نیرابطه  از  انسان  سلامت  کممثالعنوان به)   ی نهاد  دگاهی و  اهمیت  اروپا(    هی اتحاد  ون ی سی،  حائز  بسیار 
 (. 324:  2017و همکاران،  28)پیتزچاست

به نگرش مردم نسبت به    دادنشکل محرک در    یروهایبه ن  شدنل ی تبددر حال    یمنیو ا  یبهداشت  یهای نگران،  اساسن یبرا

  ت یفیمصرف کنندگان در مورد ک  یسلامت نشان دهنده آگاه   ی نگران  .( 133:  2016و همکاران،    29)دورسان هستند  ستیزط یمح
و    30)وون دارد    یاه ی گ  ی و غذاها  کیارگان  ی مانند غذاها  ، ییغذا   یها  نتخاب بر ا  یقو   ری تأث  که  خود است  یو سلامت زندگ 

 .  ( 103: 2011همکاران، 
نارواتیل است.    ستیزط یطرفدار مح  دی خر  رفتار  یمحرک قدرتمند برا  کیسلامت    یکه نگران  کنندی ادعا م  ( 2019)پیچا و 

  ل ی ها به دلابنگاه  واست    یاستانداردها و مقررات بسته بند  میتنظ  ست،یز  طی سازگار با مح  یبسته بند  ج یترو  یراه برا  ن یموثرتر
، 31)چن کنندی ارشد، سبز شدن را اتخاذ م  تیر یفشار سهامداران و ابتکارات مد  ،ی رقابت  تیکسب مز  ن،یقوان  تیمانند رعا  یمختلف 
به    شوند، ی مواجه م  د یشد  یهاو با رقابت   رند یگی را برعهده م  ی اجتماع   ی هات یئولکه مس  ی ها در حال شرکت   .  (531:  2008

برا  ریتصو   کی  جادیا  تیاهم   جی تدر آگاه   یسبز  کردن  مسئول  یطیمحست یز   یبرجسته  درک    یاجتماع   تی و  را  خود 
دهند و    یم  تیاهم   یطیمح  ستیمصرف کنندگان سبز به مسائل ز   ن،یعلاوه بر ا   (. 62:  2013و همکاران،    32)مارچی کنندیم

  ی ابیبازار   ی از شرکت ها شروع به توسعه استراتژ  ی اریبس  ن،ی بنابرا  .آنها بر اساس ملاحظات سبز خواهد بود   دی خر  ماتیتصم
به طور    ر یاخ  یدر سال ها   یط یمح  ستیمشکلات ز   ن،یکرده اند علاوه بر ا  یرقابت  یها  تی به دست آوردن مز  یسبز برا

   (.271: 2013، 33)چن و چانگ ستمورد توجه قرار گرفته ا ی ا ندهیفزا
 34)لیو فرد نسبت به کل برند است  ی اشاره دارد که احساس ذهن   یش   کیبه    کنندهمصرف خودکار    ی نگرش برند، به واکنش عاطف

  عنوانبهسبز    ی نگرش به نام تجار  فی تعر  ی را برا  یط یمح  یداری نگرش برند و پا  م یمطالعه مفاه  ن یا  . (922:  2012و همکاران،  
 شود.  ی منجر به قضاوت کامل فرد در مورد برند سبز مکه  کندی م ادغام  کنندهمصرف  ستیزط یمحنگرش سازگار با 

و از   گرددی مکه به قضاوت کامل دربارۀ برند سبز منجر  استکننده  محیطیِ مصرف برند سبز، نگرش زیست  نسبت به  نگرش
اساس، نگرش  براین   .گرددی م عنوان بخشی از محیط طبیعی ناشی  مفهوم خود فرد، تمرکز فرد بر محیط و خودآگاهی فرد به 

جویی در  )صرفه  استدارای سه ویژگی اصلی است. نخست اینکه هر نگرشی شامل یک شیء مشخص، رویداد یا موفقیت  
  ، منفی   چهمثبت    چه  است  ابانهی ارزشها معمولاً  کند(. دوم اینکه نگرش زیست کمک می مصرف انرژی به کاهش آلودگی محیط 

 (. 48:  2021)دارایی و همکاران، هستند  یدرخور توجه ها معمولاً دارای ثبات و دوام  سوم اینکه نگرش 
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اصل   ی مصرف  یکالاها  یبندبسته برا  هاشرکتدر سراسر جهان    مؤسسات.  شودی م محسوب    یخانگ   ی هازباله   ی عامل    ی را 
مطابقت دارد. ارائه   داری رساند و با اهداف توسعه پا ی را به حداقل م ی دهند که بسته بند  یقرار م  فشارتحت  یی هاحل راه تحقق 

)دی  دهد  ی راه حل موثر را نشان م  کی  - شوند    یم   دهیمحصولات فله نام  نی گزیکه به طور جا  -   ی محصولات بدون بسته بند
  شه، یمواد )به عنوان مثال، ش  ریسا   انیآن در م  نییپا   متیو ق  ی کیخواص مکان  لی به دل  کیپلاست   . (2024کانیو و همکاران،  

 (. 165:  2019، 35)مارکن و هوریش شود ی داده م  حیترج  یی غذا عیصنا  ی( توسط اپراتورها ومینیکاغذ، آلوم
مانند مواد    ،یبندبدون بسته   توانندی کنندگان موجود دارد که مصرف   کالاهایی که سریع مصرف می شونداز    زیادیتعداد  

آرا  ، صابون  نده، یشو ب  ن یو همچن  ها، ی دنینوش  ،یش یلوازم  و  برنج، غلات  آرد،  و همکاران،  36)راپ  را بخرند  هات یسکویپاستا، 
کنندگان  مصرف   د ی خر  اتیبر ن  میمستق  ر یدر تأث  یافروشان نقش محرکهو خرده   دکنندگان یمنظور، تول  ن ی ا  ی برا  (. 1193:  2017

بدون بسته    تخرده فروشان در گسترش محصولا   ژه، ی به و  .( 1328:  2021)دی کانیو و همکاران،  دارند    ستیزط ی طرفدار مح
رفتار مصرف    در   ر ییتغ  ی و قادر به القا  هستند  مصرف کننده -کننده  د یتولرابط    عاملان اصلیدارند، به عنوان    ی دی نقش کل  یبند
 (. 1540: 2017و همکاران،   37)بیتزن می باشند ندهکن

حل کنند و    ستیزط ی محرا بر    یبندبسته   ی ممکن است نکات منف   یبندبسته محصولات بدون    ی مصرف  ی هادر بخش کالا 
استفاده مجدد و    به  ازین  یافله اروپا ارائه دهند. محصولات    هیو دستورالعمل اتحاد  38  توسعه پایداربه اهداف    ی عمل  یپاسخ 

  -   شود ی مگفته    ز یکه به آنها محصولات فله ن  -   یبندبسته بدون    حصولات . مدهد ی م کاهش  را    د یتول  ستم یمنابع در س  افتیباز
  که   –همان ظرف   ،بیترتن یابه .  اورندیظروف خود را از خانه ب دیبا   کنندگانمصرف هستند که   یانشده  یبندبسته محصولات  

مصرف   کباری  یبندکه استفاده از بسته رد ی به طور مکرر مورد استفاده قرار گ تواندمی  –  شودی ساخته م  بادوام موادی با  معمولاً
 (. 75:  2023، 39)چانگ و هونگبر مهار زباله دارد یاعمده  ر یو تأث دهد ی را کاهش م 

تحلیل مؤلفه های مؤثر بسته بندی بر تمایل به خرید محصولات      "در پژوهشی با عنوان  (2022)  و همکاران  غنجی مستانه

بندی(،  های )رنگ بسته بندی مؤثر بر میل به خرید محصولات غذایی به ترتیب در عامل های بستهمؤلفه   ندنشان داد  "غذایی.
درصد از کل واریانس متغیر وابسته    73بندی( خلاصه شدند. در مجموع این عوامل توانستند  بندی( و )اندازه بسته)طرح بسته

هایی که  بندی مواد غذایی بر افزایش فروش مؤثر است. نتایج این تحقیق نشان داد شرکتتوان گفت بستهرا تبیین نمایند. می 
توانند از طریق کسب  ای دارند، در بلندمدت می ریزی دقیق و سنجیده بندی محصولات غذایی، برنامهدر زمینه تولید و بسته

 .گردد ه افزایش فروش در طی زمان می مزیت رقابتی در میان رقبا عملکرد بهتری کسب کنند و این مزیت رقابتی منجر ب

برند    ی سبز با وابستگ  یبندبسته  ان یعوامل مؤثر بر ارتباط م  ی بررس   "در مقاله ای با عنوان   ( 2021)  دارایی و همکاران همچنین  
  ی برندسبز، بر وابستگ   ری نگرش برندسبز و تصو  یانج یو هم با نقش م  م یسبز هم به طور مستق  یبند بیان کردند بسته    "سبز

  ی مفهوم طراح  ت،یامن ست،یطز یسبز شامل حفاظت از مح  یبند  بسته ی ها  مولفه نی مثبت و معنادار دارد. همچن ر یبرندسبز تاث
 . و معنادار   ثبتم  ر یبرندسبز تاث ی اعتماد سبز بر وابستگ یانج یبا نقش م ،ی و راحت
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  مات یبه پرداخت و تصم ل یتما  ، یط یمح ستیز  یسبز، آگاه   ی بسته بند "با عنوان ای  در مقاله    ( 2022) و همکاران 40محمود 
سبز    د یخر   ماتی بر تصم  ی مثبت و قابل توجه  ری مصرف کنندگان تأث  یط یمح  ستیز  یآگاه نشان دادند    "مصرف کنندگان   د یخر

  ن ی مطالعه همچن  ن یغنا قابل توجه نبود. اکشور  مصرف کنندگان در    دی خر  مات یسبز بر تصم  یبسته بند   ر یحال، تأث  ن یدارد. با ا
  د ی خر  ماتیتصم  ی قابل توجه  رپرداخت محصولات سبز به طور مثبت و به طو  یمصرف کنندگان برا   ل ینشان داد که تما 
 کرده است.  ی نیب ش یمصرف کننده را پ

 ست یزط ی مح  یحام   د یخر  ی: نحوه بهبود رفتارهایبندبستهمحصولات بدون  "با عنوان    یامقاله در    (2023)  دی کانیو و همکاران

انطباق با جامعه، بلکه    یهستند نه برا  یامحصولات فله   د یکنندگان مشتاق خرمصرف نشان دادند    "کنندگان مصرف   نیدر ب
  ن ی اتخاذ ا  ی برا  یبندبستهبا محصولات بدون    شتریب  یی ، آشنا حالن ی باا.  ستیزط ی محدر حفاظت از    یعنوان مشارکت شخص به

  ی بندبسته بدون    د یکه خطوط جد   میکنی م   قی شورا ت  دکنندگانی تول  ،ن ی؛ بنابرااست  ی ضرور  ستیزط ی مح  دارطرف رفتار نوظهور  
کننده  مصرف   یهاجذب هدف   ی را برا  یبندبسته بدون    یامجموعه  یهانه یها گزفروشخرده   دادند  شنهادیپ  .را توسعه دهند

  یی مند به آشنا که علاقه  یشهروندانو تشویق  دار یرفتار پا  جیترو اقدام به گذاراناست یمؤسسات و سو در آخر  ارائه دهند دی جد
 مایند. ن هستند   دی خر نهیگز ن یبا ا

  ی بندکه بسته نشان دادند    "مصرف کننده  دی محصول و قصد خر  ی بسته بند"با عنوان    (2018)  و همکاران   41وحید در مقاله  
را بر قصد    ر یتأث  ن یتر  یقو  یمشخص شد که مواد بسته بند  نی کننده دارد. همچنمصرف   د یبر قصد خر  ی دارا معن  ر یمحصول تأث

 د. نقرار دار در مراتب بعدی  ی و اطلاعات چاپ  ی بسته بند یسبک قلم، طراح  ، یمصرف کننده دارد رنگ بسته بند د یخر

به  مصرف   نگرشدرک   ببه    آنها   لی تما  ارزیابی  منظوربه   یداری پاتوسعه  کنندگان  حام   یبرا  شتری پرداخت    ی محصولات 
  سه یهم مقا  با را    و محصولات فله(   دار یپا   یبند)محصولات بسته   یبندبسته   شیوهمطالعه دو    ن ی. ا ضروری است  ستیزط یمح

در تمایل به پرداخت برای محصول با نقش    یافله سبز و    یبندبسته   یهاوه یشهدف این مطالعه بررسی تفاوت بین  .  کندیم
 .استواسطه نگرش نسبت به برند 

شده است، در قالب مدل    سازی ی میدانی بومی های بررس پیشینه تحقیقات و    بامطالعه شده که  ی بررسی هاشاخص و    ها مؤلفه 
 شده است.  ارائه 1شکل  صورت به مفهومی پژوهش 
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   . مدل مفهومی پژوهش 1شکل 

 اند از: در پژوهش حاضر عبارت  های مطالعه فرضیه

 دارد.  ر یتأثمحصول   یبه پرداخت برا  ل یتما بر ی سبز و فله ا ی بسته بند یها وهی ش. 1
 دارد.  ر یتأثبر نگرش به برند  سبز و فله  ی بسته بند یها وهی ش. 2

 دارد.  ریتأث محصول   ی به پرداخت برا لی تمابر  نگرش نسبت به برند . 3

 دارد.   ری تأث نگرش به برنداز طریق میانجی  محصول یبه پرداخت برا  ل یتما ی بر سبز و فله ا ی بسته بند یها وهی ش. 4

 

 ها روشمواد و 

.  گردید اطلاعات به شکل میدانی انجام   ی آورو جمع   استنوع کاربردی   هدف از  بهباتوجه پژوهش حاضر از نوع همبستگی و   
رسشنامه  پ   384  استفاده از فرمول کوکران که با  محصولات لبنی استان تهران بودند    کنندگان مصرف  ، پژوهش  ن یا   ی جامعه آمار

بسته  نامه  پرسش   سؤالات نامه، از چارچوب کلی  پرسش   سؤالات . در این زمینه  تکمیل شدبه روش نمونه گیری دردسترس  
  ( 2014از پژوهش اکبری )  ( و2013)سچویو چر  س یستالیبرند کر  نگرش به  ،    ( 2023دی کانیو)  ای  بندی سبز و محصولات فله

شده   اختیار    کهاست  استفاده  پژوهش در  کنندگان  پایایی   شرکت  و  روایی  قبلی،  تحقیقات  سابقه  در  که  گرفت  این    قرار 
 نامه تعیین اعتبار پرسش   منظوربودند، ولی برای اطمینان کامل به ردار  وزم برخ لا  اعتبار از  شده بود؛ بنابرین    د ییتأ  هانامهپرسش 

و شکل   ا نامه را از لحاظ محتودر یک آزمون اولیه پرسش ها  آن   شد و کسب و کار صحبت استاد دانشگاه با تخصص  سه نفر با 
نامه  پرسش   ها، بندی نظر پس از جمع   که  کردند سازی بهتر برخی سؤالات مطرح  و پیشنهادهایی درخصوص شفاف   کردندبررسی  

 شد. نهایی در قالب پژوهش تنظیم 

 

 تحقیق یهاافتهی

های اصلی لازم برای  فرضیکی از پیش   سازی معادلات ساختاری استفاده شد. ی ارزیابی مدل مفهومی پژوهش از مدل ابر
های مدنظر  قبل از انجام آزمون  رون یازاشده است؛ های پارامتری، فرض نرمال بودن توزیع متغیرهای بررسی استفاده از آزمون 
گونه  شده است. همان   گزارش   1های تحقیق، باید نرمال بودن توزیع متغیرها آزمون شود. نتایج آزمون در جدول  و بررسی فرضیه 
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کدام از متغیرهای  دار هستند و به عبارت دیگر هیچ درصد معنا  5شود، تمام متغیرهای تحقیق در سطح خطای که مشاهده می 
 درصد هستند. 5تر از کنند؛ زیرا دارای سطوح معناداری کوچک تحقیق از توزیع نرمال پیروی نمی 

( 1402های پژوهش،  مأخذ: یافته) نتایج آزمون نرمال بودن توزیع متغیرهای تحقیق .1جدول 

 (.sigداری )سطح معنا مقدار آماره متغیرهای تحقیق

 001/0 082/0  سبز یبندبسته

 001/0 101/0 یافلهمحصولات  

 001/0 178/0 نگرش به برند

 001/0 095/0 تمایل به پرداخت

گزارش شده است. در این مورد    2ها در جدول ( هر یک از سازه Composite Reliabilityنتایج بررسی پایایی ترکیبی )
بوده و لذا    0/ 7شود تمامی اعداد بیشتراز  برای پایایی ترکیبی قابل قبول هستند. همانطورکه مشاهده می   0/ 7مقادیر بیشتر از  

 پایایی ترکیبی سازه ها  قابل پذیرش است.  

گزارش شده است. این شاخص توسط فورنل و   2ها نیز در جدول ( مربوط به سازه AVEمقادیر واریانس استخراج شده )  
  0/ 5گیری است، مقدار ( پیشنهاد شد. مقدار قابل قبول برای این معیار که بیانگر اعتبار مناسب ابزارهای اندازه1981لارکر )

کند. همانطور  درصد واریانس مشاهده پذیرهای خود را تبیین می   50است. این بدین معنا که متغیر پنهان مورد نظر حداقل 
بوده و اعتبار ابزارهای   5/0شود مقادیر واریانس استخراج شده برای تمام متغیرهای تحقیق بالاتر از  که مشاهده می 

   کند.گیری را تایید می اندازه

 شده متغیرهای تحقیق. پایایی ترکیبی و واریانس استخراج2جدول 

 واریانس استخراج شده  پایایی ترکیبی  متغیرهای تحقیق 

 0/ 866 0/ 959 سبز   یبندبسته

 0/ 867 0/ 951 محصولات فله ای 

 0/ 906 0/ 975 نگرش به برند 

 0/ 566 0/ 928 تمایل به پرداخت

 

توزیع تمام متغیرها از روش حداقل مربعات جزئی به    نرمال نبودن   بهباتوجه های تحقیق  سنجش مدل و آزمون فرضیه   منظوربه
متغیر وابسته توسط متغیرهای مستقل و بار   شدن ن ییتباستفاده شد. ضرایب مسیر، واریانس  Smart PLS 3افزار کمک نرم

 . اندشده مشخص  2عاملی متغیرهای مشاهده شده در شکل 
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داری ضرایب مسیر و بارهای عاملی مربوط به هرکدام از متغیرهای پنهان با استفاده از روش خودگردان بررسی شده و در  معنا

هستند    tبه نمایش در آمده است. در این نمودار، اعداد روی مسیر و نیز خطوط مربوط به بارهای عاملی مقادیر آماره  3شکل 

 درصد معنادارند.  5در سطح   ±1/ 96های زیاد، مقادیر بیشتر از شوند؛ یعنی برای تعداد نمونه تفسیرمی  tو همانند آزمون 

 

 1402های پژوهش ،  فتهیامأخذ:  . ضرایب مسیر و بار عاملی متغیرها2شکل 
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( 1402های پژوهش، )مأخذ: یافتهداری ضرایب مسیر و بارهای عاملیبرای بررسی معنا  t. مقدار آماره 3شکل 

 

گزارش   (3)ها، بار عاملی هر کدام از متغیرهای مشاهده شده روی متغیرهای مکنون مربوطه در جدول  برای بررسی پایایی هر یک ازگویه 
  ها ه یگوشود بار عاملی تمام  دار هستند. چنانچه مشاهده میمعنی  05/0مورد قبول و در سطح    4/0شده است. بارهای عاملی بالاتر از  

 بالاتر از میزان مطلوب هستند.  

 هاهیگو ی. بار عامل3جدول 

پرداخت  نگرش به برند  محصولات فله ای  سبز  یبندبسته        به  تمایل 
 برای محصول

    0/ 921 نگرانی سلامتی 

    0/ 935 ی طیمحستیزنگرانی 

    0/ 967 قصد خرید 

   0/ 941  نگرانی سلامتی 

   0/ 924  ی طیمحستیزنگرانی 

   0/ 929  قصد خرید 

N1   936 /0  
N2   928 /0  
N3   948 /0  
N4   994 /0  

T1    729 /0 
T2    791 /0 
T3    753 /0 
T4    788 /0 
T5    736 /0 
T6    715 /0 
T7    766 /0 
T8    730 /0 
T9    777 /0 

T10    725 /0 
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است. در این جدول مقدار ضریب مسیر، انحراف استاندارد، مقدار    آورده شده   3داری ضرایب مسیر نیز در جدول  نتایج معنی 

 و سطح معناداری هرکدام از مسیرها نوشته شده است.  tآماره 

تمام ضرایب   دهدی ماست و نشان  1/ 96، مقدار آماره تی برای تمامی مسیرها بیشتر از  شودی م مشاهده  3در شکل   طورهمان 
 شود. ی م د ییتأرو چهار فرضیه تحقیق  مسیر به دست آمده معنادار هستند؛ ازاین 

که مقداری بین صفر و   شود ی م استفاده  42شمول واریانس ی به نام اآماره برای تعیین اثر غیرمستقیم از طریق متغیر میانجی از  
متغیر میانجی دارد. درواقع این مقدار    ر یتأثبودن    تری قوباشد، نشان از    ترک ینزد  1و هرچه این مقدار به    کندی م را اختیار    1

 از طریق فرمول زیر است:  VAF. روش محاسبه سنجدی منسبت اثر غیرمستقیم به اثر کل را 

 : 1فرمول 

vaf =
𝑎 ∗ 𝑏

(𝑎 ∗ 𝑏) + 𝑐
 

a مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی : 

bمقدار ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته : 

cمقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و وابسته : 

 فرمول زیر داریم:  بهباتوجه  ن، یبنابرا

            بر تمایل به پرداخت   سبز  یبندبسته  میرمستقیغ ر یتأث

vaf =
0/582 ∗ 0/526

(0/582 ∗ 0/526) + 0/175
= 0/636 

 بر تمایل به پرداخت            یافله محصولات  میرمستقیغ ر یتأث

vaf =
0/367 ∗ 0/526

(0/367 ∗ 0/526) + 0/266
= 0/42 

 

و چه    شود ی متوسط متغیر مستقل تشریح    میمستق  به طورتعیین کرد که تا چه اندازه واریانس متغیر وابسته    توانی م  جه، یدرنت
تمایل به پرداخت  بر    بسته بندی سبز درصد از اثر کل    64؛ یعنی  شودی م وسیله روابط غیرمستقیم تشریح  مقدار واریانس هدف به

 
42  Variance Accounted For (VAF( 
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درصد از اثر کل محصولات فله ای بر تمایل به پرداخت برای    42نگرش به برند و    از طریق متغیرمیانجی  برای محصول
 . شودی مایجاد از طریق میانجی نگرش به برند محصول 

 tو آماره  ر یمس بی. مقدار ضرا4جدول 

انحراف  ضریب مســــیر  مســــــیر 
 استاندارد 

 داری سطح معنی tمقدار آماره 

 سبز  یبندبسته از 
 نگرش به برند به 

582 /0 044 /0 291 /13 001 /0 

 ی افلهمحصولات از 
 به نگرش به برند 

367 /0 033 /0 68/18 001 /0 

 سبز  یبندبسته از 
به تمایل به پرداخت برای 

 محصول

175 /0 054 /0 257 /3 012 /0 

 ی افلهاز محصولات 
برای   پرداخت  به  تمایل  به 

 محصول

266 /0 051 /0 266 /5 001 /0 

 نگرش به برند از 
برای   پرداخت  به  تمایل  به 

 محصول

526 /0 047 /0 304 /8 001 /0 

دار هستند. با مقایسه مقدار ضرایب  کاملا معنی   0/ 05بر اساس نتایج جدول فوق، تمام ضرایب مسیر مثبت و در سطح خطای 
  ی به پرداخت برا  ل ی تمابیشتری بر    مستقیم   تاثیر سبز    ی بسته بنددر مقایسه با  ی  محصولات فله اشود که  مسیر مشخص می 

 داشته است.   محصول 

به دست آمده است. این بدین معنی    0/ 868و    886/0بر اساس نتایج، مقدار ضرایب تعیین چندگانه برای مدل تحقیق برابر  
درصد تغییرات متغیر    8/86درصد تغییرات متغیر میانجی و    6/88اند  است که متغیرهای مستقل تحقیق در مجموع توانسته

(  GOFتوان از شاخص نیکویی برازش )وابسته را تبیین کنند که درصد بسیار بالایی است. برای بررسی برازش کلی مدل می 
 به صورت زیر استفاده کرد:  

 ( )*( )GOF Communality R= 2
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به    36/0و    0/ 25،  01/0که برابر مجذور ضرب دو مقدار متوسط مقادیر اشتراکی و متوسط ضرایب تعیین است.  سه مقدار  
شود. برای مدل تحقیق حاضر مقدار این  مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای این شاخص در نظر گرفته می   عنوانبه ترتیب  

 شاخص برابر است با 

 

توان نتیجه  نتایج پایایی ترکیبی، واریانس استخراج شده، ضریب تعیین مدل و شاخص نیکویی برازش می   بهباتوجه   بیترتنیابه
نظری مناسبی برخوردار بوده و دارای برازش بسیار    -   ی گرفت که مدل ارائه شده در حیطه تحلیل مسیر از مفروضات تجرب

 مناسبی است.  

 

 گیری  نتیجه بحث و 

عمده آن مربوط به نگرش و    بخش  چون  است؛برخوردار    ستیزط ی محای در جنبش پایداری  مصرف آگاهانه از اهمیت ویژه 

  ط یبر مح  ر ی با حداقل تأث  ی محصولاتمصرف کنندگان    .است  افزایش شود که به طور مداوم در حال  آگاهی مصرف کنندگان می 
محصولات سالم تر    نی است که ا  نی باورها در مورد محصولات سبز ا  ن یتر   ج یرا  کنند.  ی و سلامت افراد درخواست م  ستیز

 کنند.   یبهتر محافظت م زیست ط یهستند و از مح
نشان    ، تمایل به پرداخت برای محصولبه    محصولات فله ای  بسته بندی سبز واز    ضرایب مسیر(  3)بر اساس نتایج جدول  

و در سطح   دارد  ریتأثبرای محصول  به پرداخت  لی تمابر  یسبز و محصولات فله ا یمختلف بسته بند یهاوه یکه ش می دهد 
  شود ی مشخص م  ر ی مس  بیضر  ر یمقاد  سه یبا مقا  ن ی. همچنشودی م   د ییتا   ق یاول تحق  ه یو فرض  باشند دار می ا معن  0/ 05خطای  

نتایج این    .داشته استمحصول    ی به پرداخت برا  ل یتما بر    ی شتریب  ر یتاثسبز    یبسته بندبا    سهیدر مقا   ی محصولات فله ا
  ( هم راستا می باشد.  2022( و محمود و همکاران )2021(، دارایی و همکاران )2022فرضیه با نتایج مطالعه غنجی و همکاران )

شاید بتوان گفت که این تمایل به پرداخت اولا در مورد کالاهایی است که عنصر بسته بندی داشتن در آنها زیاد مهم نیست  
گرانتر می بینند. این    ای و اینکه اغلب مردم محصولات بسته بندی سبز را نسبت به مابقی انواع بسته بندی و محصولات فله 

 که نگرانی زیست محیطی و سواد زیست محیطی نسبتا پایینی دارند.  است نگرش اغلب در میان کسانی
که    دی آ  یبه دست م  جهینت  نی ا  نگرش به برند به    یسبز و محصولات فله ا  یاز بسته بند  ریمس   بی( ضرا3جدول )  بر اساس

  . باشند ی م  داری معن   05/0  یدارد و در سطح خطا  ری تأث  نگرش به برندبر    یسبز و محصولات فله ا  ی مختلف بسته بند  یهاوهیش
  ب یضر  ریمقاد   سهیبا مقا است.  (  2021با نتایج مطالعه دارایی و همکاران )   نتیجه همسو این  .  شودو فرضیه دوم تحقیق تایید می 

و شاید به    داشته است  نگرش به برند بر    یشتر یب  ری تاث  با محصولات فله  سهیسبز در مقا   ی بسته بند  که  شود ی مشخص م  ریمس
جرات بتوان اینطور این پارادوکس بین فرضیه اول و دوم را تحلیل کرد که افراد جامعه به علت نگرانی های زیست محیطی  
محصولاتی را که با محیط زیست سازگار هستند را خیلی می پسندند و این نگرش به محصولات سبز بر روی برند کالا تاثیر  

 اسخ دهندگان به سوالات تحقیق بوده است.  گذار است که بیشتر بیانگر دقت پ
که    شود ی محاصل    یجه نت  اینمحصول    ی به پرداخت برا  لی تمابر    از نگرش نسبت به برند  یرمس  یب ضر  حاصل  ی هاافتهی طبق  

 شود. ی م  یید تا  یق سوم تحق یهدارد و فرضتاثیر    تمایل به پرداخت برای محصول بر  نگرش نسبت به برند

/ / /GOF =  =0 894 0 918 0 906
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این نتایج مشابه نتایج مطالعه  دارد.    یر تأث  نگرش به برند   یانجیگری با م  تمایل به پرداخت بر    یافله سبز و    یبندبسته   های یوهش
با  ( است.  2018( و وحید و همکاران ) 2022(، محمود و همکاران )2023(، دی کانیو و همکاران )2021دارایی و همکاران ) 

بر تمایل به پرداخت  ای  توجه به یافته های پژوهش نکته مهمی که دست یافتیم این است که هرچند تاثیر محصولات فله  
ه بندی سبز بر نگرش به برند می گذارد در مجموع تاثیرات بسته  تولی علی رغم اثری که بس  برای محصول بیشتر می باشد

 بیشتر است.  با میانجی گری نگرش به برند بندی سبز بر تمایل به پرداخت برای محصول 
بر اساس نتایج پایایی ترکیبی، واریانس استخراج شده، ضریب تعیین مدل و شاخص نیکویی برازش نتیجه گرفتیم که مدل  

؛  نظری مناسبی برخوردار بوده و دارای برازش بسیار مناسبی است  -   ی ارائه شده در حیطه تحلیل مسیر از مفروضات تجرب
  یر تأث  نگرش به برند  یانجیگریبا م  تمایل به پرداختبر    یافلهسبز و    یبندبسته   های یوهش  یعنی  ، فرضیه اصلی تحقیقنیبنابرا
 است.   د یی تأمورد ، دارد

از   شتریب با مسائل زیست محیطی  آشنا  اریمصرف کنندگان بس  یبرا بهداشتی ی رسد نگران یبه نظر م هال ی تحلنتایج  بهباتوجه 
محصولات بسته   تمایل به پرداخت بر  ی طیمح ستیز  ی ها  ینگران  ر یباشد. در مقابل، تأثمی با آن آشنا   ی مصرف کنندگان کم

  ی شرکت ها ضرور  یبرا  ن،یبنابرا  است.  شتریب  با مسائل زیست محیطی  آشنا  یمصرف کنندگان کم   یبراای  شده و فله    یبند
 . دهند  شیافزا ستیز  طی مح یمحصولات حام  یبرا  یپرداخت پول اضاف  ی مصرف کنندگان را برا لی است که تما

  ی کل   ل یتما   ها افته ی،  اینکه   اول  وجود دارد   رفتار مصرف کنندگان  ر یی تغ  در   ی و بهداشت  ی طیمح  ست یز  ی ها  ی مثبت نگران  ر یتاث
  ن یی تع  یطیمحست یز  ی هایکه عمدتاً توسط نگران  دهند ی را نشان م   ستیزط ی مح  یدر محصولات حام   شتر یب  نهیبه صرف هز 

 . ظاهر شده است ای محصولات فله  ی به جا داری شده پا یمحصولات بسته بند  یبرا ی کل ح ی. دوم، ترجشود یم
که روزانه    د ن می باشانسان    یی غذا  م یرژ  ی محصولات جزء ضرور  ن یا  را یز   د؛ یگرد انجام    ی محصولات لبندر مورد   مطالعه  ن یا

یا بدون بسته بندی بایستی اذعان    ای   دهد. در مورد محصولات فله  ی را نشان م  ی بالاتر  د یخر  آمار   ن یشوند و بنابرا   ی مصرف م 
  ن ی را حمل کند ا  یمحصولات بدون بسته بند دی خر یظروف لازم برامشتری بایستی ای داشت هنگام خرید محصولات فله 

به فروش    ای  و اینکه تمامی محصولات لبنی نمی توانند به صورت فله  را به شدت کاهش دهد.   ی فور  ی دهای تواند خر  یم
روند)به علت مسائل نگهداری و حمل و نقل، تاریخ مصرف و ..( و بایستی با بسته بندی های مناسب و سازگار با محیط زیست  

ها از لبنیات  ترین عامل و انگیزه برای استفاده برخی خانواده شاید مهم به فروش روند تا به محیط زیست آسیب وارد نکنند.  
ای در مقایسه با محصولات  تر بودن قیمت لبنیات فلهای و همچنین ارزان ای، عدم آگاهی از سلامت محصولات لبنی کارخانه فله

 .ای باشد کارخانه

محصولات سبز    یپرداخت برا  یبرا  یخاص  لی و تما  یطیمحست یز   یآگاه   مواد لبنی  کنندگانمصرف در مطالعه حاضر اکثر  
  تواندی م و استفاده از آن    د یدارد که خر  ی طیمح  ستیزط ی محدر بهبود    ی ادی ز  ر یسبز تأث  یبندبستهکه    بود   ن یاعتقاد بر ا و    داشتند

اجتماع  نمود که    توان ی م  سبز  تولید  ندیفرادر مورد    .بهتر منجر شود   ی به شناخت  با    کردنن یگز یجابیان  تکنولوژی سازگار 
باید تقویت گرددلا آ  یهای تکنولوژ  یجابه  ستیزط یمح ت لبنی    یها شرکت.  ینده، اهمیت بیشتری دارد و  تا  لاباید  ش کنند 

برای مصرف کنندگان    یطیمحست یزدر مورد مدیریت   یرساناطلاع ، میزان  تولید  ندیفرادر    افتیبازقابل میزان استفاده از مواد  
استفاده مجدد،    ت یقابل  ؛ گذار بود  ر یسبز تأث  ی بسته بند  ی مصرف کنندگان به پرداخت برا  از عواملی که بر تمایل .  را بهبود بخشند 

  ی هاتلاش   ی اجتماع  یرانتفاع ی غ  یهادولت و سازمان پیشنهاد می شود    می باشد.  غاتیو تبل  ی اجتماع  تیحما   استفاده،  یراحت
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  ی های همراه با سخنران  نترنت،ی و ا  یاجتماع  یهارسانه   سو  کی انجام دهند. از    ستیز   طیحفاظت از مح  یارتقا  یرا برا  یشتریب
سبز   یبندکنندگان از بسته سبز و بهبود شناخت مصرف  یبندکردن دانش در مورد بسته ی عموم ی برا دی با ی غاتیو تبل ی اجتماع
مشوق    دیدولت با.  منجر شود   ی بهتر   جهیتواند به نت  یم   گروه های خاصبا هدف   یج یترو  یها  نیکنند. انجام کمپ  یهمکار

با    هاشرکتاین  تا    درنظر گیرد  کنند،ی استفاده م   دی تول  در فرایند  زسب  یبندبسته از  که  لبنی    یها شرکت  یرا برا  ی شتریب  های
امکان بازیافت و استفاده مجدد را فراهم    لبنیاتهای    بندی  پذیر در بسته  تخریب  استفاده از مواد اولیه قابل بازیافت و زیست

و جامعه    لبنیات  صنعت   به   مربوط  دیگر هایمحدودیت .  است  پژوهش  های   محدودیت   از یکی   کمی  های   داده  از   استفادهآورند.
  مطالعات در  .  نباشد   اجراقابل   مناطق  و   صنایع   سایر   برای   است   ممکن  نتایج   ،ن ی؛ بنابرااست  آماری مصرف کنندگان )استان تهران( 

 . داد گسترش ، مناطق دیگر و  غیرمشابه صنایع   به را  آنها  نتایج و شود  استفاده کیفی  هایداده   از باید آینده
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