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A B S T R A C T 
The main objective of the present study was to investigate the impact of 
consumer engagement with green labels on the purchase intention of 
sustainable packaged products, with green attitude serving as a mediator 
(case study: bottled water consumers in the city of Gorgan). The statistical 
population of this study consisted of bottled water consumers in Gorgan. A 
sample of 210 individuals was calculated using the structural equation 
modeling method and selected via cluster sampling. Data were collected 
through a questionnaire. This research is of an applied and descriptive 
survey nature, and data collection was conducted using a five-point Likert 
scale questionnaire. The validity of the questionnaire was evaluated using 
convergent validity (average variance extracted) and discriminant validity 
(Fornell and Larcker criterion, cross-loading test, and heterotrait-monotrait 
ratio). The reliability of the instrument was confirmed using Cronbach's 
alpha, composite reliability, and homogeneity reliability, with reliability 
scores of the questionnaire variables assessed to be above 0.7. Finally, the 
data obtained from the questionnaire were analyzed using statistical tests. 
The direct effect of consumer engagement with environmentally friendly 
labels on the purchase intention of sustainable packaged food products was 
found to be 0.189, while the indirect effect through attitude towards 
purchasing green products was 0.186. The direct effect of consumer 
engagement with environmentally friendly labels on the attitude towards 
purchasing green products was 0.447, and the direct effect of the attitude 
towards purchasing green products on the purchase intention of sustainable 
packaged food products was 0.416. These hypotheses were confirmed based 
on their significance values. 
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Introduction 

The use of eco-labels by businesses has been 
steadily increasing, serving both as a 
communication strategy and a market positioning 
tool. However, for these labels to be truly 
effective, consumers must be able to understand 
and appreciate their value. Research has 
highlighted several factors that can hinder 
consumer comprehension of eco-labels (Taufique 
et al., 2019). Eco-labels play a crucial role in 
guiding consumers’ purchasing decisions (Testa et 
al., 2015). Despite extensive research on 
sustainable consumption, previous studies have 
given limited attention to the influence of external 
factors on environmentally friendly purchase 
intentions. The present study proposes a model to 
examine the impact of eco-labels on consumers’ 
intention to purchase sustainable products. 

In Gorgan, bottled mineral water holds 
particular significance due to its high consumption 
and the environmental implications of its 
production and packaging. Amid growing global 
concerns about environmental protection, 
consumers increasingly seek products that not only 
satisfy their needs but also contribute to 
sustainability. Consequently, sustainable 

products—especially bottled water featuring green 
labels—have become a priority for many 
consumers. Nevertheless, the effect of consumer 
engagement with these labels on purchase 
intention has not been thoroughly explored. This 
study investigates how consumer engagement with 
green labels, with green purchase attitude as a 
mediating factor, influences the purchase intention 
of sustainable bottled water. 

Given the scarcity of local studies in Gorgan, 
this research addresses an important gap and 
provides actionable insights for producers to 
develop more effective marketing strategies and 
enhance the promotion of sustainable products. A 
lack of awareness regarding the influence of 
engagement with green labels may impede the 
ability to attract environmentally conscious 
consumers and achieve sustainability objectives. 
Therefore, this study not only contributes to the 
academic literature but also offers practical 
guidance for strategic decision-making in the 
bottled water industry in Gorgan. The central 
research question is: To what extent does 
consumer engagement with green labels affect the 
purchase intention of sustainably packaged bottled 
water, mediated by green purchase attitude? 

 
Table 1. Domestic and Foreign Research Background 

Result Title Researchers 
The effect of environmental attitude and health 

consciousness on customers’ attitudes toward green 
products was rejected, while twelve other hypotheses of the 

study were confirmed. 

Factors affecting the 
purchase intention of 

energy-labeled 
products 

Shafii et al., 2023 

Purchasing behavior is positively influenced by two 
variables: socio-environmental concern and the reported 
use of the socio-environmental commitment declared by 

the producer. 

Young consumers’ 
purchasing behavior 

of sustainably 
labeled food 

products: What is the 
role of skepticism? 

Rossi & Rivetti, 2023 

All three factors—corporate, product, and customer—have 
a positive and significant relationship with the creation of a 
green brand. Moreover, there is a positive and significant 
relationship between green brand, strategies, preference, 

and loyalty toward the green brand. 

Factors affecting 
green brand and its 

impact on green 
brand preference and 
loyalty (Case study: 

Dairy industry) 

Norouzi Ajirloo et 
al., 2022 

Green packaging directly, as well as indirectly through the 
mediating role of green brand attitude and green brand 

image, has a positive and significant effect on green brand 
attachment. 

Examining the 
factors influencing 

the relationship 
between green 

packaging and green 
brand attachment 

Daraei et al., 2021 

Customers almost always prefer a “circular” product 
compared to similar products. 

Product labeling for 
a circular economy Boyer et al., 2021 

 
A review of existing studies on the purchase 

intention of sustainable products and the factors 
influencing it highlights several key insights 
relevant to the present research. The literature 

consistently shows that eco-labels, as 
informational cues, play a critical role in guiding 
consumers’ decision-making by reducing 
perceived risk, enhancing trust, and ultimately 
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increasing the likelihood of purchasing sustainable 
products (Thøgersen et al., 2010). Moreover, these 
studies emphasize the importance of individual 
factors, such as environmental concern and 
consumer attitudes, which can exert both direct 
and indirect effects on decision-making and loyalty 
toward green products (Rossi & Rivetti, 2023; 
Daraei et al., 2021). 

Despite these contributions, several limitations 
are evident in the current literature. First, most 
studies have focused on specific products or 
particular contexts, raising concerns about the 
generalizability of their findings to broader product 
categories, such as sustainable bottled water, 
especially across different markets. Second, the 
existing research has predominantly employed 
quantitative approaches, offering limited 
qualitative insight into consumers’ motivations and 
their engagement with environmental issues (Testa 
et al., 2015). Third, many studies assume that 
consumers are fully aware of eco-labels and hold 
positive perceptions toward them, whereas recent 
evidence suggests that the level of awareness and 
trust in these labels can vary depending on cultural 
and social contexts (Boyer et al., 2021; Shafii et 
al., 2023). 

Addressing these gaps, the present study 
focuses on the Iranian market and a specific 
product—bottled mineral water—to provide a 
more comprehensive understanding of how 
consumer attitudes and engagement with eco-
labels influence purchase intention. Specifically, 
this research examines the effect of consumer 
engagement with green labels on the purchase 
intention of sustainable bottled water, with green 
purchase attitude serving as a mediating factor. In 
doing so, the study aims to advance theoretical and 
practical knowledge in the domains of consumer 
behavior and sustainable product marketing. It 
provides insights into the psychological and social 
determinants of purchase decisions among bottled 
water consumers in Gorgan. Based on the 
theoretical framework, research objectives, and 
hypotheses, the conceptual model of the study is 
presented as follows. 

 

Methodology 

The present study is applied in terms of its 
purpose, descriptive (non-experimental) in nature, 
and belongs to the field of survey research. The 
statistical population consisted of bottled mineral 
water consumers in the city of Gorgan during the 
summer of 2023 (1402 in the Iranian calendar). 
Gorgan, with three urban districts and eight 
municipal service areas, has an approximate 
population of 354,000 people. District 1 has 

115,000 residents, District 2 has 124,000, and 
District 3 has about 114,000 inhabitants. 

To determine the sample size, the Structural 
Equation Modeling (SEM) approach was 
employed. Given that the model included 14 
observed variables, a conservative rule was 
applied, resulting in a sample size of 210 
participants. Based on the population share of each 
district, the sample was distributed as follows: 
Districts 1 and 3 each contributed 68 participants, 
and District 2 contributed 74 participants. 

Data were collected using a structured 
questionnaire adapted from prior studies. The 
reliability and convergent validity of the 
measurement model were assessed using 
Cronbach’s alpha, composite reliability (CR), 
ho_A, and the Average Variance Extracted (AVE). 
Reliability coefficients ranged from 0.7 to 1, with 
values closer to 1 indicating higher internal 
consistency. 

According to established criteria, convergent 
validity is supported when AVE exceeds 0.5, CR 
is greater than 0.7, and CR is higher than AVE. In 
the present study, all three conditions were met, 
indicating strong convergent validity. As reported 
in the table, Cronbach’s alpha and CR values for 
all constructs are above the recommended 
threshold of 0.7, while ho_A values exceed 0.8, 
confirming satisfactory reliability. 

Regarding convergent validity, AVE values for 
consumer involvement with eco-friendly labels 
(0.668), purchase intention of sustainable 
packaged food products (0.727), and attitude 
toward green product purchase (0.717) all surpass 
the minimum acceptable level. These findings 
indicate that the indicators explain a substantial 
proportion of variance in their respective latent 
constructs. Moreover, each construct was 
measured using four to five items, consistent with 
prior research, and all scales were adapted from De 
Canio and Martinelli (2020) and Chen et al. 
(2020). Overall, the results confirm that the 
measurement instruments exhibit adequate 
reliability and strong convergent validity. 

 

Result 

The tested conceptual model illustrates the 
relationships among the research variables based 
on the study’s hypotheses. According to this 
model, the hypotheses were either supported or 
rejected. The results indicate that, in the direct 
effect analysis, consumer engagement with eco-
labels has a significant impact on the purchase 
intention of sustainable packaged food products. 
Specifically, a significance level of p = 0.001 
demonstrates a strong statistical relationship. In 
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addition, the t-value of 3.545 confirms the 
robustness of this effect, while the path coefficient 
of 0.189 indicates a positive and direct influence. 
Overall, higher consumer engagement with eco-
labels increases the likelihood of sustainable 
purchase intention. 

Examining the direct effect of consumer 
engagement with eco-labels on the green purchase 
attitude toward bottled water, the significance level 
of p = 0.000 shows a strong relationship. The t-
value = 10.192 and the path coefficient of 0.447 
further confirm the positive and direct effect of this 
variable on purchase attitude. 

Similarly, the direct effect of green purchase 
attitude on the purchase intention of sustainable 
bottled water indicates a strong significance (p = 
0.000), with a t-value = 7.47 and a path coefficient 
of 0.416, confirming the positive and direct impact 
of green attitude on sustainable purchase intention. 
In summary, these findings highlight that 
consumer engagement with green labels and a 
positive attitude toward green products play a 
crucial role in enhancing the intention to purchase 
sustainable products, providing a solid foundation 
for marketing strategies. 

To examine the indirect effect of consumer 
engagement with eco-labels on the purchase 
intention of sustainable packaged food products, 
the Sobel test was employed. In this study, 
consumer engagement with eco-labels was 
considered the independent variable, green 
purchase attitude the mediating variable, and 
purchase intention the dependent variable. The 
obtained path coefficients show that the path from 
consumer engagement to purchase attitude is  
0.447, and the path from purchase attitude to 
purchase intention is  0.416. Multiplying these 
coefficients yields the indirect effect: 

Indirect effect= 0.447 × 0.416 = 0.186 
This indicates that consumer engagement with 

eco-labels indirectly affects the purchase intention 
of sustainable products through purchase attitude. 
The Sobel test results also show p = 0.000 and t = 
5.593, confirming the strong significance of this 
indirect effect. 

The total effect of consumer engagement on 
purchase intention is the sum of direct and indirect 
effects. In this study, the direct effect is 0.375 and 
the indirect effect is 0.186, resulting in a total 
effect of: 

Total effect = 0.186 + 0.375 = 0.561 
This result demonstrates that consumer 

engagement with eco-labels has a positive and 
significant overall impact on the purchase intention 
of sustainable products. The total effect analysis 
also shows p = 0.000 and t = 7.184, confirming 

this relationship. Overall, the findings indicate that 
increasing consumer engagement with 
environmental attributes of products, both directly 
and through purchase attitude, significantly 
enhances the likelihood of sustainable purchase 
intention. 

 

Conclusion 

This study aimed to examine the role of consumer 
engagement with eco-friendly labels on the 
purchase intention of sustainably packaged food 
products, considering the mediating effect of green 
purchase attitude, among bottled mineral water 
consumers in Gorgan. Data were collected through 
210 questionnaires and analyzed using Partial 
Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-
SEM). The results indicated that consumer 
engagement with eco-friendly labels has a positive 
and direct effect on sustainable purchase intention 
and significantly enhances attitudes toward 
purchasing green products. Furthermore, a positive 
green purchase attitude directly increases 
sustainable purchase intention and mediates the 
relationship between consumer engagement with 
eco-friendly labels and purchase intention. These 
findings align with the Knowledge-Attitude-
Behavior model and the Attitude-Behavior-
Context theory and are consistent with previous 
studies, including De Magistris & Gracia (2016), 
Grimmer et al. (2016), and Rossi & Rivetti  
(2023).  

Based on the findings, several practical 
recommendations were proposed. These include 
designing locally themed and visually appealing 
labels, organizing community awareness events, 
collaborating with local businesses, implementing 
environmental marketing campaigns, leveraging 
social influencers, establishing customer loyalty 
programs, developing marketing campaigns 
focused on positive attitudes, and creating local 
support groups. At the managerial level, emphasis 
should be placed on awareness-based marketing 
strategies, collaboration with environmental 
organizations, continuous collection and analysis 
of customer feedback, and providing tangible 
incentives, such as discounts or rewards, for 
purchasing sustainable products. 

However, this study has some limitations, as 
the data were collected solely through 
questionnaires, which restricts the generalizability 
of the results to other populations. Therefore, 
future research is recommended to include larger 
sample sizes, examine the impact of demographic 
variables, and conduct more rigorous comparative 
studies to enhance the depth and validity of the 
findings. 
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 چکیده

حصولات م دیسبز بر قصد خر يهاکننده با برچسبمصرف يریتأثیر درگ یپژوهش حاضر بررس یهدف اصل
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 مقدمه

وکارها، توسط کسب »زیستیمحیط يهابرچسب«استفاده از 
در حال  ،یابیتیو هم موقع یارتباط يهايعنوان استراتژهم به

هاي برچسب نیا نکهیا ي، براحالنیاست. باا شیافزا
ها را کنندگان آناست که مصرف ازیزیستی مؤثر باشند، نمحیط

دهد که عوامل نشان می قاتیکنند. تحق يگذاردرك و ارزش
هاي کنندگان از برچسبوجود دارد که مانع درك مصرف يادیز

نقش  ).Taufique et al., 2019( شودزیستی میمحیط
کنندگان در مصرف ییزیستی در راهنماهاي محیطببرچس

 يبندبسته). Testa et al., 2015( هاستآن دیانتخاب خر
در  یاساس ینقش ،یابیبازار ختهیاز آم يراهبرد یعنوان بخشبه

دارد.  ییمحصولات غذا یرقابت زیکننده و تماادراك مصرف
 يریگمیآن مانند رنگ، طرح و نمادها بر تصم يعناصر بصر

کنند.  جادیا یتوجهافزوده قابلارزش توانندیاثرگذارند و م دیخر
درصد  15تا  10حدود  يبندنه بستهیهز یسهم جهان کهیدرحال

شده است. گزارش زیدرصد ن 50رقم تا  نیا رانیاست، در ا
در کشور عمدتاً بر  يبندبسته يهاتیآن، فعال تیباوجود اهم

 یدانیو م یعلم يهاپژوهشاستوار بوده و  یسنت يکردهایرو
). Ahmadi et al., 2020حوزه محدود مانده است ( نیدر ا
 توانندیکه م دهدنشان میرا  یمختلف یداخل يفاکتورها اتیادب

کنندگان تأثیر بگذارند مصرف داریو مصرف پا دیبر مقاصد خر
ل یو تما یطیمح يهاینگرش، نگران ،یاجتماع تی(مانند مسئول
، مطالعات وجودنیباا ).Hao et al., 2019( به پرداخت)

بر  ریدر تأث ینقش عوامل خارج دار،یپا دیدر حوزه خر نیشیپ
اند. را کمتر موردتوجه قرار داده ستیزطیطرفدار مح دیقصد خر
 يهابرچسب ریتأث یپژوهش به بررس نیا يشنهادیمدل پ
. در شهر پردازدیم داریمحصولات پا دیزیستی بر قصد خرمحیط

زیستی مصرف بالا و اثرات محیط لیدل هب یمعدنرگان، آبگ
 شیاست. با افزا افتهی ياژهیو تیاهم د،یو تول يبندبسته
 ست،یزطیدرباره حفاظت از مح یجهان يهاینگران

 يازهایهستند که هم ن ییهانهیکنندگان به دنبال گزمصرف
 نیکمک کنند؛ بنابرا ستیزطیو هم به حفظ مح نیها را تأمآن

 تیسبز، اولو يهابا برچسب یمعدنآب ژهیوبه دار،یمحصولات پا
 ری، تأثحالنیکنندگان شده است. باااز مصرف ياریبس دیخر
هنوز  دیها بر قصد خربرچسب نیکننده با امصرف يریدرگ
که  کندیم یپژوهش بررس نینشده است. ا یبررس یخوببه

و نگرش سبز  سبز يهاکننده با برچسبمصرف يریچگونه درگ
. گذاردیم ریتأث داریپا یمعدنآب دیبر قصد خر ،یانجیم عنوانبه

 قیتحق نیدر گرگان، ا یمطالعات محل تیبا توجه به محدود

 يهاشرکت يبرا يشکاف موجود را پرکرده و اطلاعات کاربرد
 يمؤثرتر یابیبازار يهايتا استراتژ کندیفراهم م دکنندهیتول

خود را بهتر عرضه کنند. عدم  داریپا کرده و محصولات یطراح
مانع  تواندیسبز م يهابا برچسب يریدرگ ریاز تأث یآگاه
 شرفتیو پ ستیزطیآگاه به مح انیدر جذب مشتر تیموفق

پژوهش علاوه بر پاسخ به  نیا ن،یشود؛ بنابرا يداریاهداف پا
 يهايریگمیتصم يبرا یعمل يراهنما تواندیم ،یعلم يازهاین

 یگرگان باشد. سؤال اصل یمعدندر صنعت آب کیاستراتژ
 يهاکننده با برچسبمصرف يریدرگ ایاست: آ نیپژوهش ا

با  داریپا شدهيبندبسته یمعدنآب دیسبز بر قصد خر
 است؟ رگذارینگرش سبز تأث يگریانجیم

هاي پشتوانه پژوهش و تئوري نظريچارچوب در ادامه 
 ارائه خواهد شد.

کند که مدل بیان می: این 1تاررف-نگرش-مدل دانش 
اي از دانش هستند که کنندگان ابتدا به دنبال مجموعهمصرف

شود. به نگرش مثبت یا منفی نسبت به رفتار هدف منجر می
؛ ابتدا این مدل به دو دلیل براي مطالعه حاضر مناسب است

هاي رفتار در زمینه-نگرش-مدل دانش پژوهشگران از اینکه
برخی اند. زیستی استفاده کردهفتارهاي محیطمختلف، ازجمله ر

زیستی (مانند آگاهی از رابطه بین دانش محیطها، پژوهش
کنندگان زیستی) و رفتار مصرفهاي محیطبرچسب

این مدل از بررسی . دوم اینکه اندزیستی را بررسی کردهمحیط
کند، موضوعی که در شکاف بین دانش و رفتار حمایت می

 Dhir et( قرارگرفته است یکمتر موردبررس ادبیات موجود،
al., 2021.( 

کند که بیان می این نظریه: 2زمینه-رفتار-نظریه نگرش
اي مرتبط از نگرش و عوامل کنندگان نتیجهرفتار مصرف

کنندگان دهد که رفتار مصرفاي است. همچنین نشان میزمینه
شرایطی تنها در  و کندبراي دستیابی به مزایاي خاصی بروز می

کنندگان تحت تأثیر قوي عوامل شود که مصرفظاهر می
 ,.Zhang et al(نگرش مثبتی به آن داشته باشند  ايزمینه

شوند که یک موقعیت اي باعث میعوامل زمینه .)2018
 Yadav( بینی رفتار افراد را افزایش دهدتر شود و پیشخاص

et al., 2019( .ل زیر براي به دلای زمینه-رفتار-نگرش نظریه
براي ارائه  ترشیپ؛ اول اینکه مطالعه حاضر مناسب است

زیستی به هاي محیطهایی درباره چگونگی تبدیل نگرشبینش
                                                      
1. KAB 
2. ABC 
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بر م اینکه دو رفتارهاي هدف مورداستفاده قرارگرفته است
رفتار تمرکز دارد که یکی از مسائل -بررسی شکاف نگرش

 & Rossi( کننده استکلیدي در تحقیقات رفتار مصرف
Rivetti, 2023(اي را که امل زمینهعو اینکه تیدرنها ؛ و

کنندگان مرتبط است، هاي خرید مصرفگیريشدت با تصمیمبه
 .)Grimmer et al., 2016( دهدموردتوجه قرار می
 زمینه-رفتار-رفتار و نگرش-نگرش-دانش هیگسترش نظر

 انیبرفتار -نگرش-دانش هیازآنجاکه نظر: سبز دیخر نهیبه زم
 ياز دانش برا ياکنندگان به مجموعهکه مصرف کندیم

 نیدارند، در ا ازینگرش نسبت به رفتار هدف ن يریگشکل
مؤلفه  نیا یندگینما يزیستی برامطالعه از دانش محیط

دانش  ن،یشیپ اتیشده است. با استناد به ادباستفاده
کنندگان از مسائل مصرف یآگاه زانیزیستی به ممحیط
. کندیها را به عمل وادار ماست که آن شدهفیزیستی تعرمحیط

زیستی افراد را به محیط یاند که نگرانداده شنهادیپژوهشگران پ
 قیتشو یمحصولات سنت يجاانتخاب محصولات سبز به

 يریگاندازه يزیستی برااز نگرش محیط ،يگام بعد در .کندیم
ست. نگرش شده ااستفاده هیدو نظر نیمؤلفه نگرش در ا

درباره حفظ  یباور شناخت کیعنوان زیستی بهمحیط
 Yadav( است شدهفیبه آن تعر بیکاهش آس ای ستیزطیمح

& Pathak, 2016(. ساختار به مطالعات موجود  نیانتخاب ا
در  يدیکل یزیستی را عاملکه نگرش محیط ارداد داستن

دو  نیبر ا هیتک با اند.سبز دانسته دیرفتار خر حیو توض ینیبشیپ
را  نهیتا دانش، نگرش و زم کندیمطالعه تلاش م نیا ه،ینظر
 قرار دهد. یسبز موردبررسرا  داریپا دیدرك بهتر رفتار خر يبرا

 یبررس يبرا یئه مدلبه دنبال ارا قیتحق نیابر همین اساس 
 ییمحصولات غذا يکنندگان برامصرف دیخر يهاتین

است. در  معدنی)(با تأکید بر محصول آب داریپا شدهيبندبسته
که  اندشدهییشناسا یمختلف یموجود، عوامل داخل اتیادب
کنندگان تأثیر و مصرف داریپا دیخر يهاتیبر ن توانندیم

 يهاینگران گرش،ن ،یاعاجتم تیبگذارند، ازجمله مسئول
 ,Rossi & Rivetti( به پرداخت لیزیستی و تمامحیط

2023: Hao et al., 2019.( با استفاده ازمطالعه  نیا 
تا  داردتلاش  ،يانهیعنوان عامل زمزیستی بهمحیط ینگران

 ارائه دهد. داریپا دیاز رفتار خر يدرك بهتر
ربی و تج ريو ارائه پیشینه نظ اتیفرض در ادامه به بسط

 پژوهش پرداخته خواهد شد.
، نماد یا طرحی است که مخفف هاي سبزبرچسب

هستند. استفاده  ضرریزیست بمحصولاتی است که براي محیط

تواند به مشتریان کمک کند تا می eco برند يهایژگیاز و
 .نوعی از محصولات غیر سبز دیگر متمایز کندها را بهآن

توجه در زیست ابزاري قابلمحصولات برچسب ساز محیط
 ,.Norouzi Ajirloo et al( بازاریابی محصولات سبز است

اند که کردهاشاره) 2019تائوفیکه و همکاران (). 2022
درباره  یاطلاعات یمصرف يکالاها يرو يگذاربرچسب

کنندگان را مصرف یو آگاه دهدیمحصول ارائه م يهایژگیو
 دادشان ) ن2020( 1و مارتینل دکانیو قاتی. تحقدهدیم شیافزا

تأثیر  داریپا دیتول يهاوهیو ش افتیقابل باز يبندکه بسته
اروپا و  هیاتحاد تیفیک يهابرچسب دیبر خر یتوجهقابل

) 2016( 2بون و همکاراندارد.  کیارگان ییمحصولات غذا
 يهاوهیکنندگان از شاند که ادراك مصرفثابت کرده نیهمچن

 يهايریگمیبر تصم دکنندگانیه توسط تولکاررفتبه داریپا
 3تستا و همکاران .گذاردیتأثیر م کیارگان محصولاتمربوط به 

زیست دوستدار محیط يهانشان دادند که برچسب) 2015(
ها گنجانده شوند، شرکت یابیبازار يهايکه در استراتژ یزمان

 در یفراوان قاتیتحقد. هستن دیخر يهاانتخاب تیمؤثر در هدا
 ییبر انتخاب محصولات غذا يداریپا يهامورد تأثیر برچسب

 .اندکرده دییها را تأآن زین ریاخ يشده است که مرورهاانجام
کنندگان درباره مصرف یاند که آگاهنشان داده مطالعات

احتمال مصرف  ،يگذاربرچسب قیمحصول از طر يهایژگیو
مرتبط  يهابرچسب ن،یعلاوه بر ا. دهدیم شیمحصول را افزا

مصرف  توانندیزیستی محصولات سبز ممحیط يهایژگیبا و
 ,Rossi & Rivettiدهند ( شیرا افزا لاتمحصو نیا

هاي پایداري برچسب ها نشان دادند کهپژوهش). 2023
پتانسیل تحریک قصد خرید و تمایل به پرداخت 

 ,De Magistris & Gracia(کنندگان را دارند مصرف
2016; Testa et. al., 2015 اساس در این  نیبر هم)؛

کننده با فرضیه اول: درگیري مصرفشود، پژوهش فرض می
زیست اثر مثبت و معناداري بر هاي دوستدار محیطبرچسب
 دارد. داریشده پابنديبسته معدنیآب دیقصد خر

 آگاهیدهنده تنها نشانزیستی نهنگرانی محیط
ها براي تمایل آن زیست است، بلکهکننده از محیطمصرف

زیستی را نیز هاي محیطهاي مربوط به چالشحلحمایت از راه
مطالعات نشان  ).Rossi & Rivetti, 2023دهد (نشان می

زیستی بر تصمیمات خرید تأثیر اند که نگرانی بالاي محیطداده
                                                      
1. De Canio & Martinelli 
2. Bonn & et al. 
3. Testa et al 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698920314065#bib65
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698920314065#bib65
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698920314065#bib65
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کنندگان به خرید محصولاتی تمایل دارند مثبت دارد و مصرف
 ;Hao et al., 2019( زنندآسیب می زیستکه کمتر به محیط

Taufique et al., 2019 .(طور مؤثر ها و لوگوها بهبرچسب
 Tauflique( کنندیرا منتقل م يداریشرکت به پا کیتعهد 

et al., 2019(. يایبا مزا ییمواد غذا يبرا اندلیما انیمشتر 
 ییاز مواد غذا شتریکننده بمصرف يبرا دشدهییتأ یمنیو ا هیتغذ

تمایل به  و زیست بپردازندمحیط يبرا دشدهییتأ يایبا مزا
بدون برچسب  یینسبت به مواد غذا يبالاتر پرداخت
). براین اساس Boyer et al., 2021( زیستی داردمحیط

هاي دوستدار کننده با برچسبفرضیه دوم: درگیري مصرف
معدنی آب دیخر زیست اثر مثبت و معناداري بر نگرش بهمحیط

 دارد. داریشده پابنديهبست
نشان ) 2020( 1ی نظیر چن و همکارانقبل يهاپژوهش

 يهاتیبر ن يرگذاریدر تأث یها نقش مهماند که نگرشداده
گفت که عوامل  توانیم ن،یکنندگان دارند؛ بنابرامصرف دیخر

 دیخر يهاتیبر نگرش برند و ن توانندیمحصولات م یعاطف
                                                      
1. Chen et al. 

آن  رشیاحتمال پذ رند،مثبت به ب يهاتأثیر بگذارند. نگرش
 توانندیم یمنف يهانگرش کهیدرحال دهد،یم شیبرند را افزا

کننده و مصرف انیاحتمال را کاهش دهند و روابط مثبت م نیا
 یقبل قاتیتحق کهنیبرند را تحت تأثیر قرار دهند. با توجه به ا

 د.دار دیخر يهاتیبر ن یاند که نگرش برند تأثیر مثبتنشان داده
 يهاتیکه نگرش برند سبز به ن کندیفرض م قیتحق نیا

شود. میمطرح  سوم هیسبز ارتباط مثبت دارد و فرض دیخر
هاي دوستدار کننده به برچسبنگرش مصرف: سوم هیفرض

معدنی آب دیقصد خرزیست اثر مثبت و معناداري بر محیط
تأثیر  يبندبسته نیا نکهیا يبرادارد.  داریشده پابنديبسته
کنندگان مصرف ياز سو دیداشته باشد، با دیخر تیبر ن یمثبت
 یعاطف يهانگرش جهیشود و درنت يبنددسته داریعنوان پابه

اساس  نیبر هم). Carrus et al., 2008( زدیمثبت را برانگ
شود، فرضیه چهارم: نگرش فرضیه چهارم مطرح می

نقش زیست هاي دوستدار محیطکننده به برچسبمصرف
هاي دوستدار کننده با برچسبمیانجی در تأثیر درگیري مصرف

 دارد. داریشده پابنديمعدنی بستهآب دیقصد خرزیست بر محیط
 است. شدهارائههاي پژوهشی در جدول زیر برخی از پیشینه

 
 پیشینه پژوهشی داخلی و خارجی .1جدول 

Table 1. Domestic and Foreign Research Background 
 پژوهشگران

Researchers 
 عنوان
Title 

 نتیجه
Result 

Shafii et al., 
2023 

عوامل مؤثر بر قصد خرید محصولات 
 داراي برچسب انرژي

Factors affecting the purchase 
intention of energy-labeled 

products 

ه بسلامتی بر نگرش مشتري نسبت زیستی و توجه بهتأثیر نگرش محیط
 .سبز، رد شده و دوازده فرضیه دیگر پژوهش تائید شدندمحصولات 

The effect of environmental attitude and health 
consciousness on customers’ attitudes toward green 

products was rejected, while twelve other hypotheses of 
the study were confirmed. 

Rossi & 
Rivetti, 2023 

کنندگان جوان از تار خرید مصرفرف
نقش  محصولات غذایی با برچسب پایدار،

 شکاکیت چیست؟
Young consumers’ purchasing 

behavior of sustainably 
labeled food products: What is 

the role of skepticism? 

 حیطی وم - طور مثبت تحت تأثیر دو متغیر: نگرانی اجتماعیرفتار خرید به
کننده شده توسط تولیدمحیطی اعلام -شده از تعهد اجتماعی فاده گزارشاست

 است.
Purchasing behavior is positively influenced by two 

variables: socio-environmental concern and the reported 
use of the socio-environmental commitment declared by 

the producer. 

Norouzi 
Ajirloo et al., 

2022 

ر عوامل مؤثر بر برند سبز و تأثیر آن ب
ه: ترجیح و وفاداري برند سبز (موردمطالع

 صنعت لبنیات)
Factors affecting green brand 
and its impact on green brand 
preference and loyalty (Case 

study: Dairy industry) 

 وثبت میجاد برند سبز رابطه هر سه عامل شرکتی، محصول و مشتري با ا
برند  ري بهفاداوها، ترجیح و معناداري دارد. همچنین بین برند سبز، استراتژي

 سبز رابطه مثبت و معناداري وجود دارد.
All three factors—corporate, product, and customer—

have a positive and significant relationship with the 
creation of a green brand. Moreover, there is a positive 

and significant relationship between green brand, 
strategies, preference, and loyalty toward the green brand. 
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هاي کننده با برچسبدرگیري مصرف
 ستیزطیمحدوستدار 

Consumer involvement 
with eco-friendly labels 

قصد خرید محصولات غذایی 
 پایدار شدهيبندبسته

Purchase intention of 
sustainable packaged food 

 

 کنندهنگرش مصرف
Consumer attitude 

H1 

H2 H3 H4 

 پژوهشگران
Researchers 

 عنوان
Title 

 نتیجه
Result 

Daraei et al., 
2021 

بررسی عوامل مؤثر بر ارتباط میان 
 بندي سبز با وابستگی برند سبزبسته

Examining the factors 
influencing the relationship 

between green packaging and 
green brand attachment 

ز و د سبطور مستقیم و هم با نقش میانجی نگرش برنبندي سبز هم بهبسته
 د.دار تصویر برند سبز، بر وابستگی برند سبز تأثیر مثبت و معنادار

Green packaging directly, as well as indirectly through 
the mediating role of green brand attitude and green 
brand image, has a positive and significant effect on 

green brand attachment. 

Boyer et al., 
2021 

هاي محصول براي اقتصاد برچسب
 چرخشی

Product labeling for a circular 
economy 

 »رخشیچ«یشه در مقایسه با محصولات مشابه، محصول مشتري تقریباً هم
 دهند.بیشتري را ترجیح می

Customers almost always prefer a “circular” product 
compared to similar products. 

 

 دیخر تین نهیمطالعات صورت گرفته در زم یبا بررس
 یتبه نکا توانیبر آن، م رگذاریو عوامل تأث داریمحصولات پا

است.  يحاضر کاربرد قیکه در تحق افتیدست يدیکل
دوستدار  يهاکه برچسب دهندیها نشان مدرمجموع، پژوهش

مهم در  ینقش ،یاطلاعات يهاعنوان سرنخبه ستیزطیمح
و  یادراک سکیکنندگان دارند و با کاهش رمصرف يریگمیتصم
 داریمحصولات پا دیبه خر لیتما شیاعتماد، باعث افزا شیافزا

مطالعات بر  نی). اThøgersen et al., 2010( شوندیم
زیستی و محیط يهاینگران رینظ يعوامل فرد تیاهم

که  دهندیو نشان م ددارندیتأک زیکنندگان نمصرف يهانگرش
و  يریگمیبر تصم میرمستقیغ ای میطور مستقعوامل، به نیا

 ,Rossi & Rivettiبه محصولات سبز اثرگذارند ( يوفادار
2023; Daraei et al., 2021.( نی، چندوجودنیباا 

 شتریتوجه است. اول، بقابل ،موجود اتیدر ادب تیمحدود
 ایمحصولات خاص و  دیمطالعات بر نگرش و قصد خر

 هاافتهی يریپذمیتعم رونیاند و ازاخاص تمرکز کرده يهاطیمح
در  ژهیوبه دار،یپا یمعدنهمچون آب تر،یبه محصولات عموم

موجود  يهای. دوم، بررساست دیمختلف، موردترد يبازارها
اند و کمتر به محدودشده یکم يکردهایطور عمده به روبه

کنندگان و مصرف يهازهیاز انگ یفیو ک یدرک قیعم یبررس

 Testa etاند (پرداخته یستیزطیآنان با مسائل مح يریدرگ
al., 2015شده که از مطالعات، فرض  ياری). سوم، در بس

آگاه  یستیزطیمح يهاطور کامل از برچسبکنندگان بهمصرف
 کهیدارند، درحال یمثبت دگاهیها دهستند و نسبت به آن

و اعتماد به  یاند که سطح آگاهنشان داده دیجد يهاپژوهش
 یو اجتماع یبسته به عوامل فرهنگ تواندیها مبرچسب نیا

 ,.Boyer et al., 2021; Shafii et alمتفاوت باشد (
و  رانیبر بازار ا دیحاضر با تأک قیتحق جه،یدرنت ).2023

را  هاتیمحدود نیقصد دارد ا ،یمعدنمحصول خاص آب
 يریها و درگاز نقش نگرش يترقیبرطرف کرده و درك عم

ارائه  دیخر تین تیدر تقو داریپا يهاکنندگان با برچسبمصرف
کننده با مصرف يریتأثیر درگ یبا هدف بررس قیتحق نیا دهد.

و نقش  داریمعدنی پاآب دیسبز بر قصد خر يهابرچسب
رفتار  نهینگرش سبز، به دنبال ارتقاء دانش در زم يگریانجیم

 تواندیپژوهش م نیمحصولات است. ا يداریکننده و پامصرف
بر  یو اجتماع یشناختروان راتیاز تأث يترقیبه درك عم

معدنی در کنندگان آبمصرف انیدر م دیخر يهايریگمیتصم
بر اساس مبانی نظري، فرضیات و هدف گرگان منجر شود. 

 صورت زیر ارائه شد.پژوهش، مدل مفهومی پژوهش به

 
 

 
 

 
 

 مدل مفهومی پژوهش. 1شکل 
Figure 1. Conceptual Model of Research: Researcher Source 
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 شناسی پژوهشروش

ماهیت از  ازنظري است، پژوهش حاضر از حیث هدف، کاربرد
غیرآزمایشی) و از شاخه مطالعات میدانی به شمار ( نوع توصیفی

معدنی شهر آب دارانیخررود. جامعه آماري پژوهش حاضر می
 8منطقه و  3شهر گرگان با بودند.  1402در تابستان  گرگان

دارد که  تیهزار نفر جمع 354به  کینزد يخدمات شهر هیناح
هزار نفر و  124 يشهر 2 نفر، منطقه هزار 115 کیمنطقه 
خود  یرپوششرا ز تیهزار نفر جمع 114حدود  يشهر 3منطقه 

. براي محاسبه حجم نمونه از روش تعیین حجم قرار داده است
تعداد ي معادلات ساختاري استفاده شد. سازمدلنمونه 

قاعده  عدد است بر اساس 14گر مدل مشاهده يرهایمتغ
بر این اساس و  بود. 210م نمونه برابر با یرانه تعداد حجگسخت

با توجه به سهم هر یک از مناطق حجم نمونه هر منطقه 
نفر و  68مشخص شد. حجم نمونه منطقه یک و سوم برابر با 

که از این  بودنفر  74و منطقه سوم برابر با  منطقه دوم برابر با

ماره جدول ش، بود گیري پرسشنامهابزار اندازهمناطق گرفته شد. 
) را نشان سؤالاتها (متغیرها، ابعاد و تعداد دو ساختار پرسشنامه

 معیار؛ ضریب سه از پایایی پرسشنامه تعیین براي دهد.می
مرکب و پایایی همگون و براي  پایایی کرونباخ، ضریب آلفاي

 .شد استفادهشده استخراجاز میانگین واریانس  روایی (همگرا)
که  شودمی محاسبه 1 و 7/0 بین پایایی سؤالات ضریب

 میانگین مقادیر .است ترمطلوب باشد، ترکینزد 1 بههرچقدر 
 این براي 5/0نیز باید بیشتر از مقدار  1شدهاستخراج واریانس
 5/0 که سه شرطاست؛ درصورتی شده توصیه شاخص

AVE>7/0 ؛CR > ؛CR > AVE توان گفت برقرار باشد می
ي هامؤلفهدر  ؛ کهیید استمورد تأ اًیقوکه روایی همگرا 

توان گفت که پژوهش حاضر سه شرط مورد تأیید است و می
 .داراي روایی همگرا هستند هامؤلفه

                                                      
1. Average Variance Extracted (AVE) 

 
 گیريهاي اندازههاي سازگاري درونی مدلو منبع؛ شاخص ساختار پرسشنامه. 2جدول 

Table 2. Questionnaire Structure and source; Internal Consistency Indices of Measurement Models 

 متغیر
Variable 

 تعداد سؤال
Number 

of 
Questions 

 منبع پرسشنامه
Source 

آلفاي 
 کرونباخ

Cronbach's 
Alpha 

پایایی 
 همگون
rho_A 

پایایی 
 مرکب

Composite 
Reliability 

Average 
Variance 
Extracted 

(AVE) 
کننده با درگیري مصرف

هاي دوستدار برچسب
 زیستمحیط

Consumer involvement 
with eco-friendly labels 

4 
De Canio and 

Martinelli 
(2020) 

0.835 0.844 0.889 0.668 

قصد خرید محصولات غذایی 
 شده پایداربنديبسته

Purchase intention of 
sustainable packaged 

food products 

5 
De Canio and 

Martinelli 
(2020) 

0.911 0.915 0.933 0.727 

 نگرش به خرید محصول سبز
Attitude toward green 

product purchase 
5 Chen et al 

(2020) 0.902 0.904 0.927 0.717 

 
 هاي پژوهشیافته

ها آزمون نرمال بودن داده منظوربهآزمون نرمال بودن متغیرها: 
 3سمیرینوفا -و آزمون کلموگروف  2از آزمون شاپیرو و ویلک

                                                      
2. Shapiro-Wilk 
3. Kolmogorov-Smirnov 

داري زیر و معنی ده شد. با توجه به خروجی دو آزموناستفا
توان نتیجه گرفت که متغیرها داراي ها، میدر آزمون 05/0

براي ارزیابی فرضیات از  روازاینهستند.  نرمال یرغتوزیع 
 4اسمارت پی ال اس  افزارنرممعادلات ساختاري در  يسازمدل

 .استفاده شد
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 نرمال بودن متغیرها. 3 جدول
Table 3. Normality of variables; Source: Research findings 

 متغیر
Variable 

 شاپیرو ویلک
Shapiro-Wilk 

 اسمیرینوف-کلوموگروف
Kolmogorov-

Smirnov وضعیت 
Normality آماره 

Statistic 
 ضریب

Coefficient 
 آماره

Statistic 
 ضریب

Coefficient 
ستدار هاي دوکننده با برچسبدرگیري مصرف

 زیستمحیط
Consumer involvement with eco-friendly 

labels 

0.98 0.04 0.091 0.000 

 غیر نرمال
Non-

normal 
 شده پایداربنديقصد خرید محصولات غذایی بسته

Purchase intention of sustainable 
packaged food products 

0.988 0.052 0.081 0.001 

 محصول سبز دینگرش به خر
Attitude toward green product purchase 0.984 0.015 0.106 0.000 

 

 در شده آزمون مفهومی مدل معادلات ساختاري: مدل
متغیرهاي  بین رابطه )،4شماره ( جدول و 2 شماره شکل

بر  و است شده ارائه پژوهش هايفرضیه بر اساس پژوهش
 اند.شده رد یا تأیید هافرضیه آن، اساس

 

 
 مدل آزمون شده پژوهش (ضرایب استاندارد و آماره تی). 2ل شک

Figure 2. Tested Research Model (Standard Coefficients and t-statistics) 
 

اثر  لیکه در تحل دهندینشان م جینتا ،2با توجه به شکل 
دوستدار  يهاکننده با برچسبمصرف يریدرگ میمستق

 شدهيبندبسته ییت غذامحصولا دیزیست بر قصد خرمحیط
رابطه است.  نیا يقو يمعنادار انگریب p=  001/0مقدار  دار،یپا

 ریمس بیاثر و ضر نیشدت ا t=  545/3 بیضر نیهمچن
 ،یطورکل. بهکندیم دییرا تأ میمثبت و مستق ریتأث 189/0
دوستدار  يهاکننده با برچسبمصرف يریدرگ شیافزا

. در کندیم شتریرا ب داریپا دیزیست احتمال قصد خرمحیط
 يهاکننده با برچسبمصرف يریدرگ میاثر مستق یبررس

مقدار  ،یمعدنآب دیزیست بر نگرش به خردوستدار محیط

000/0  =p بیرابطه است. ضر يقو يدهنده معنادارنشان 
192/10  =t میمثبت و مستق ریتأث زین 447/0 ریمس بیو ضر 

 جینتا ن،یهمچن .کنندیم دییرا تأ دیبر نگرش خر ریمتغ نیا
محصول سبز بر قصد  دینگرش به خر میمربوط به اثر مستق

 p=  00/0که مقدار  دهدینشان م داریپا یمعدنآب دیخر
 ریمس بیشدت رابطه و ضر t=  47/7 بیضر ،يقو يمعنادار

را  داریپا دینگرش سبز بر قصد خر میمثبت و مستق ریتأث 416/0
که  دهندینشان م هاافتهی نیصه، اخلا طوربه .کندیم دییتأ

سبز و نگرش مثبت  يهاکننده با برچسبمصرف يریدرگ
 دیقصد خر شیدر افزا ینسبت به محصولات سبز، نقش مهم
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 يبرا يمؤثر يمبنا توانندیدارند و م داریمحصولات پا
 میرمستقیاثر غ یبررس يبرا باشند. یابیبازار يراهبردها

زیست بر دوستدار محیط يهابکننده با برچسمصرف يریدرگ
از آزمون  دار،یپا شدهيبندبسته ییمحصولات غذا دیقصد خر

کننده با مصرف يریپژوهش، درگ نیسوبل استفاده شد. در ا
مستقل،  ریعنوان متغزیست بهدوستدار محیط يهابرچسب

محصولات  دیو قصد خر یانجیم ریتغعنوان مبه دینگرش به خر
وابسته در نظر گرفته  ریعنوان متغبه داریپا شدهيبندبسته ییغذا

 بیکه ضر دهدیآمده نشان مدستبه ریمس بیضرا شدند.
برابر با  دیکننده به نگرش به خرمصرف يریاز درگ ریمس

برابر با  دیبه قصد خر دیاز نگرش به خر ریمس بیو ضر 447/0
در هم  بیضرا نیا م،یرمستقیمحاسبه اثر غ ياست. برا 416/0

؛ 186/0) = 416/0) × (447/0= ( میرمستقیغ اثرشدند: ضرب 
کننده با مصرف يریکه درگ دهدینشان م جهینت نیا

 د،ینگرش به خر قیزیست از طردوستدار محیط يهابرچسب
 رگذاریتأث داریمحصولات پا دیبر قصد خر میرمستقیطور غبه

آن است که مقدار  انگریآزمون سوبل ب جینتا نیاست. همچن
00/0  =p 593/5 بیو ضر  =t دهنده امر نشان نیبوده و ا

 يریکل درگ اثر است. میرمستقیاثر غ يقو يعنادارم
 میرمستقیو غ میاز مجموع اثر مستق دیکننده بر قصد خرمصرف

و اثر  375/0پژوهش  نیدر ا می. اثر مستقدیآیدست مبه
 اثر اثر کل برابر است با: نیبرآورد شد؛ بنابرا 186/0 میرمستقیغ

که  دهدینشان م جهینت نیا؛ 561/0=  186/0+  375/0کل = 
زیست دوستدار محیط يهاکننده با برچسبمصرف يریدرگ

محصولات  دیبر قصد خر يمثبت و معنادار ریدرمجموع تأث
 بیو ضر  p= 00/0مقدار  زیاثر کل ن لیدارد. در تحل داریپا

184/7  =t نشان  هاافتهی ،یطورکل. بهکندیم دییرابطه را تأ نیا
 يهایژگیکننده با ومصرف يریدرگ شیکه افزا دهندیم

 قیو چه از طر میصورت مستقمحصولات، چه به یستیزطیمح
محصولات  دیاحتمال قصد خر يطور معناداربه د،ینگرش به خر

) ارائه 4در جدول ( جینتا نی. خلاصه ادهدیم شیرا افزا داریپا
 شده است.

 

 هارضیهنتایج ف .4جدول 
Table 4. Assumptions Results 

 اثر 
Effect Type 

 ضرایب مسیر
β 

(Coefficient) 

عدد 
 معناداري
t-value 

سطح 
 معناداري
p-value 

 >-زیستهاي دوستدار محیطکننده با برچسبدرگیري مصرف
 شده پایداربنديمعدنی بستهقصد خرید آب

Consumer involvement with eco-friendly 
labels → Intention to purchase sustainable 

bottled mineral water 

 کل
Total 

0.375 7.47 0.000 

 مستقیم
Direct 

0.189 3.545 0.001 

 غیرمستقیم
Indirect 

0.186 5.593 0.000 

 >-زیستهاي دوستدار محیطکننده با برچسبدرگیري مصرف
 معدنینگرش به خرید آب

Consumer involvement with eco-friendly 
labels → Attitude toward purchasing bottled 

mineral water 

 مستقیم
Direct 

0.447 10.192 0.000 

معـدنی قصـد خریـد آب >-نگرش به خریـد محصـول سـبز 
 شده پایداربنديبسته

Attitude toward green product purchase → 
Intention to purchase sustainable bottled 

mineral water 

 مستقیم
Direct 

0.416 7.47 0.000 

 
 

 گیريبحث و نتیجه

آن  راتیو تـأث یدنیدر صنعت نوش يبندبسته تیبا توجه به اهم
 یپـژوهش بررسـ نیـکنندگان، هـدف از امصرف دیبر قصد خر
هاي دوســتدار کننده بــا برچســبمصــرف يریــتــأثیر درگ

 شـدهيبندتهبس ییمحصـولات غـذا دیزیست بر قصد خرمحیط
محصـول سـبز بـود. بـر  دیـنگرش به خر يگریانجیبا م داریپا

 يهـاکنندگان آبمصـرف نیپـژوهش در بـ نیـا اساس نیهم
 210در شهر گرگـان انجـام شـد. تعـداد  شدهيبندبسته یمعدن

معـادلات  يسـازمدل يریگپرسشنامه بـر اسـاس روش نمونـه
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 يسـازروش مدلها با استفاده از شد. آزمون يگردآور يساختار
افزار اسـمارت ) در نرمی(حداقل مربعات جزئ يمعادلات ساختار

 يریـدرگتـأثیر  یاول بـه بررسـ هیفرضـ اس انجام شد. ال یپ
زیست اثـر مثبـت و هاي دوستدار محیطکننده با برچسبمصرف
دارد.  داریـشـده پابنديمعـدنی بستهآب دیبر قصد خر يمعنادار

از آن  یحـاک جیبود. نتـا میت مستقصورنوع اثر به نیپرداخت. ا
ــه م ــود ک ــب ــتق زانی ــأثیر مس ــدرگ میت ــرف يری ــا مص کننده ب

معـدنی آب دیـزیست بـر قصـد خرهاي دوستدار محیطبرچسب
بود که با توجه بـه  189/0برابر  داریپا شدهيبندبسته يبندبسته

قـرار  -96/1و  96/1 ی(که در بازه بحران 545/3 يعدد معنادار
 05/0(کـه کمتـر از  000/0 يسطح معنادار نیننداشت) و همچ

نتـایج بـا مـدل  نیـقرار گرفت. ا دییمورد تأ هیفرض نیاست)؛ ا
رفتار  موردزمینه در -رفتار-نظریه نگرش و رفتار-نگرش-دانش

شده پایدار، بنديکنندگان پایدار و خرید محصولات بستهمصرف
ــه ــبب ــا برچس ــاط ب ــتدار محیطویژه در ارتب ــت،هاي دوس  زیس

ـــوانی دارد ـــق .همخ ـــش طب ـــدل دان ـــرش-م ـــار، -نگ رفت
اي از دانـش (در ایـن کنندگان ابتدا به دنبـال مجموعـهمصرف

زیستی) هستند که منجر بـه هاي محیطمورد، آگاهی از برچسب
شـود و گیري نگرش مثبت یا منفی نسبت به محصول میشکل

ایـن هاي شـود. یافتـهاین نگـرش سـپس بـه رفتـار منجـر می
هاي دوسـتدار دهـد کـه آگـاهی از برچسـبن مینشـا پژوهش

گیري نگرش مثبت نسبت به تواند موجب شکلزیست میمحیط
خرید محصولات پایدار شود و این نگرش موجب افزایش قصـد 

اند هاي پیشین که نشان دادهشود. این نتایج با پژوهشخرید می
کنندگان توانند نیت خرید مصـرفزیستی میهاي محیطبرچسب

 & De Magistris( تحت تأثیر قرار دهند، همخـوانی داردرا 
Gracia, 2016( نتایج پژوهش با نظریـه نگـرش. همچنین-

کننده مصـرف يریدرگ نجا،یدر ا خوان است.زمینه نیز هم-رفتار
 يانـهیعامـل زم کیـعنوان زیسـتی بـهمحیط يهابا برچسـب

 نیـا تیـو درنها شودیها منگرش رییمطرح است که موجب تغ
مـدل بـا  نیـ. اکنـدیم تیسبز هـدا دیها را به رفتار خرنگرش

دارد کـه  یخـوانهم) 2016( 1ي گریمـر و همکـارانهاپژوهش
زیسـتی ماننـد نگـرش محیط يانـهیدارند کـه عوامـل زم دیتأک

ایـن  .قـرار دهنـد ریسبز را تحـت تـأث دیخر يرفتارها توانندیم
) و تسـتا و 2016ي دماگیسترس و گارسیا (هاژوهشپنتیجه در 
که همخوانی بالاي  قرارگرفته)، نیز مورد تأیید 2015همکاران (

هـاي نتـایج پژوهش دهـد.هـا را نشـان مـیاین نتیجـه بـا آن
                                                      
1. Grimmer et al. 

هاي دهد که برچسب، نشان می)2016( 2دماگیسترس و گارسیا
توانند پتانسیل تحریک نیـت خریـد و زیست میدوستدار محیط

ها با را داشته باشند. این یافتهکنندگان تمایل به پرداخت مصرف
همخوانی دارد که بر نقش ) 2010( 3توگرسون و همکاران نتایج

 جینتـا .انـدها در کاهش ریسک ادراکی تأکید کردهاین برچسب
 يریـکه درگ دهدینشان م )2023( 4شفیعی و همکاران قیتحق

 یخـانگکنندگان لوازمدر مصـرف يانرژ يهاو توجه به برچسب
در  نی. همچنـگـذاردیتـأثیر م دیـخر يهـاتیثبت بر نطور مبه

 يهاتأثیر برچسب )2023( 5روسی و ریویتی گرید يهاپژوهش
 هیفرض نیبا ا یهمخوان هدهندجوانان نشان دیبر رفتار خر داریپا

کنندگان و توجـه مصـرف يریاست، چراکه در هر دو مورد، درگ
 دیخر تین کیزیست باعث تحرمرتبط با محیط يهابه برچسب

 .شودیم
کننده بــا مصــرف يریــتــأثیر درگ یدوم بــه بررســ هیفرضــ

محصـول  دیزیست بر نگرش به خرهاي دوستدار محیطبرچسب
کننده بـا مصـرف يریـدرگ میاثـر مسـتق زانیـسبز پرداخـت. م

محصـول  دیزیست بر نگرش به خرهاي دوستدار محیطبرچسب
و  192/10 ياداربود که با توجه به عدد معن 447/0سبز برابر با 
ایـن  قرار گرفـت. دییفرض مورد تأ نیا 000/0 يسطح معنادار

مـدل اسـت.  رفتار-نگرش-مدل دانشنتایج همخوان با نظریه 
کنندگان ابتـدا که مصـرف دهدیم حیرفتار توض-نگرش-دانش

ــش) در یاطلاعــات ــتی(دان ــدیم اف ــه ا کنن  جــادیکــه منجــر ب
ــانگرش ــت  ییه ــمثب ــ ای ــا مدر آن یمنف ــا،ی. در اشــودیه  نج

 یمنبع اطلاعات کیعنوان زیست بهدوستدار محیط يهابرچسب
. دهـدیم شیکنندگان را افـزامصـرف یکه آگاه کنندیعمل م

 دیـکنندگان را بـه خرنگـرش مصـرف توانـدیاطلاعـات م نیا
 هیفرضـ جینتا طبق دهد. رییتغ يطور معنادارمحصولات سبز به

ــر درگ ــدوم، اث ــرف يری ــا برچمص ــبکننده ب ــتدار  يهاس دوس
صورت مثبت و محصول سبز به دیزیست بر نگرش به خرمحیط

دارد،  یهمخـوان نیشـیپ اتیـبـا نظر جینتـا نیـمعنادار است. ا
ــژوهش ــاك پ ــادو و پاس ــأث )2016( 6ی ــه ت ــات  ریک اطلاع

ــتی (در امحیط ــایزیس ــب نج ــر محیط يهابرچس ــتی) را ب زیس
ت سـبز محصـولا دیبه خر لیکنندگان و تمامصرف يهانگرش

-رفتـار-نگـرش هیپژوهش با نظر جینتا نیهمچن اند.نشان داده
                                                      
2. De Magistris & Gracia 
3. Thøgersen et al. 
4. Shafii et al. 
5. Rossi & Rivetti 
6. Yadav & Pathak 
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اشاره دارد که رفتـار  نیبه ا هینظر نیخوان است. اهم زین نهیزم
 زیـن يانهیها بلکه به عوامل زمتنها به نگرشکنندگان نهمصرف

زیسـت دوسـتدار محیط يهامورد، برچسب نیدارد. در ا یبستگ
بـر  توانـدیکـه م کننـدیعمـل م يانـهیعامل زم کیعنوان به

 دیـتبع آن بر رفتـار خربگذارد و به ریکنندگان تأثنگرش مصرف
(ماننـد  يانهیعوامل زم، هینظر نیابر اساس اثر بگذارد.  زیآنها ن

ـــب ـــدیزیســـتی) ممحیط يهابرچس باعـــث شـــوند  توانن
کــه نگــرش مثبــت نســبت بــه زمانی ژهیوبــه ،کنندگانمصــرف

 یگرفته باشد رفتار خاصـشکلان ) در آناردیپا صولموضوع (مح
چـن و  ه). مطالعـYadav et al., 2019از خود نشان دهنـد (

هـاي مثبـت بـه برنـد، کـه نگرش دادنشان ) 2020( 1همکاران
هـائو و  هاي خرید تأثیر مثبـت بگذارنـد. نتـایجتواند بر نیتمی

هـاي مثبـت بـه کند که نگرشیز تأیید می) ن2019( 2همکاران
تر تر و مسئولانهصرفهتوانند منجر به تصمیمات خرید بهمیبرند 
) و بـویر و 2021( 3دارایی و همکاران هايهمچنین یافته .شوند

کند. ها را بر رفتار خرید تأیید میثیر نگرشتأ )2019( 4همکاران
هاي دهد که نگرش مثبت بـه برچسـباین همخوانی نشان می

 .ت خرید تأثیرگذار باشدتواند بر نیزیست میدوستدار محیط
محصول سـبز  دیتأثیر نگرش به خر یسوم به بررس هیفرض

پرداخـت.  داریپا شدهيبندبسته ییمحصولات غذا دیبر قصد خر
 دیـمحصـول سـبز بـر قصـد خر دیـتأثیر نگرش بـه خر زانیم

که از نـوع  416/0برابر  داریپا شدهيبندبسته ییمحصولات غذا
و سطح  47/7 يتوجه به عدد معنادارمقدار با  نیا وبود  میمستق

 جینتـا ه،یفرضـ نیقرار گرفتند. در ا دییمورد تأ 000/0 يمعنادار
 دیـکنندگان بـه خرکـه نگـرش مثبـت مصـرف دهندینشان م

محصـولات  دیخر تین میطور مستقبه تواندیمحصولات سبز م
 نیتریاز اصـل یکـیعنوان هـا بـهکنـد. نگرش تیرا تقو داریپا

و  کننـدیکننده عمل ممصرف يرفتارها کنندهینیبشیعوامل پ
و محصـولات سـبز  ستیزطیحالت، نگرش مثبت به مح نیدر ا

 داریـبـه سـمت محصـولات پا دیرفتار خر رییموجب تغ تواندیم
دانش، نگرش  نیرفتار به ارتباط ب -نگرش  - شود. مدل دانش

اسـت کـه  نیـا یاصـل دهیـمـدل، ا نیـو رفتار توجه دارد. در ا
 يهـایژگیدر مـورد و نجایکننده (در ادانش مصرف ایعات اطلا

 تیـها و درنهابه نگرش تواندیبودن محصولات) م داریسبز و پا
نگـرش  ریتـأث ه،یفرضـ نیـکننده منجر شـود. در ارفتار مصرف

                                                      
1. Chen et al. 
2. Hao et al. 
3. Daraei et al. 
4. Boyer et al 

محصـولات  دیـمحصـولات سـبز بـر قصـد خر دیخر همثبت ب
ـــدهيبندبسته ـــپا ش ـــان داری ـــا يدهندهنش ـــه  نی ـــت ک اس

شـده در اطلاعات مثبت و دانش کسب لیکنندگان به دلمصرف
نسـبت بـه  ینگرش مثبت ،يداریزیستی و پامحیط يایمورد مزا

طور بـه توانـدینگرش مثبت م نی. ااندداکردهیمحصولات پ نیا
 يهاافتـهیراسـتا بـا هم نیبگذارد. ا ریتأث دیخر تینبر  میمستق

نگـرش  ددهنـیاست کـه نشـان م )2018( 5ژانگ و همکاران
 تیـن شیباعـث افـزا يطور معنادارمثبت به محصولات سبز به

هـاي انـد کـه نگرشحقیقات قبلـی نشـان داده. تشودیم دیخر
 یتوجهتوانند تأثیر قابـلزیستی میهاي محیطمثبت به برچسب

 ویژه،بـه ).Carrus et al., 2008( بر نیت خرید داشته باشـند
هاي مثبـت بـه ه نگرششان دادند ک) ن2023روسی و ریویتی (

هاي پایدار با افزایش تمایل بـه خریـد ارتبـاط مسـتقیم برچسب
هم از این نکته  )2022( 6نوروزي آجرلو و همکاران نتایج .دارند

توانـد تـأثیر هاي سبز میکند که درگیري با برچسبحمایت می
دلیل همخـوانی  نیمستقیمی بر قصد خرید داشته باشد و به هم

 .فرضیه دارد لازم را با این
نگرش به برند سـبز  یانجینقش م یچهارم به بررس هیفرض

هاي دوسـتدار کننده بـا برچسـبمصـرف يریدرگ نیدر رابطه ب
 شـدهيبندبسته ییمحصـولات غـذا دیزیست و قصد خرمحیط

 نیـبود. با توجـه بـه ا میرمستقیاثر از نوع غ نیپرداخت. ا داریپا
ــامــر کــه م ــر غ زانی ــدرگ میرمســتقیاث ــا مصــرف يری کننده ب

محصـولات  دیـزیست بر قصـد خرهاي دوستدار محیطبرچسب
نگـرش بـه  يگریانجیـم قیاز طر داریپا شدهيبندبسته ییغذا
کـه بـا توجـه بـه عـدد 186/0محصولات سـبز برابـر بـا  دیخر

مـورد  هیفرضـ نیـا 000/0 يو سطح معنـادار 593/5 يمعنادار
و نتـایج  )2021اران (دارایی و همک هاي تحقیقیافته بود. دییتأ

روشنی نشان هب )2019هائو و همکاران ( هايحاصل از پژوهش
عنوان یـک تواند بـههاي سبز میدهد که نگرش به برچسبمی

کننده عمـل کنـد. عامل میانجی در تأثیرگذاري درگیري مصرف
ها در گري نگـرش بـه برچسـباین موضوع مؤید نقش میانجی

 زمان با نتایجطور همید است و بهگیري و نیت خرفرآیند تصمیم
داشت. بـر ایـن اسـاس نیز همخوانی  )2016( 7بون و همکاران

 شود.زیر مطرح می يکاربرد هايشنهادپی
کننده با مصرف يریدرگ نشان داد که اول هیفرض
بر  يزیست اثر مثبت و معناداردوستدار محیط يهابرچسب
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 ،بر این اساس رد.دا داریپا شدهيبندمعدنی بستهآب دیقصد خر
و  هابرچسب يبه بهبود اثرگذار تواندیم ریز يهاشنهادیپ

 کنندگان کمک کند:مصرف دیخر تین شیافزا
 تواننـدیمعدنی مآب يها: شرکتیمعدنی محلبر آب دیتأک
ع بـر منبـ دیکنند که تأک یطراح ياگونهخود را به يهابرچسب

ــ ــه یمحل ــابع آب منطق ــت از من ــد. دا ياآب و حفاظ ــته باش ش
 معدنی گرگـان وآب تیفیدرباره ک یمثال، درج اطلاعاتعنوانبه
 ،یبـوم یعیطب راز مناظ ریخاص آن، به همراه تصاو يهایژگیو
حـس  توانـدیم کـردیرو نیـکند. ا يشتریتوجه بجلب تواندیم

هـا را کنـد و آن تیـکنندگان تقورا در مصـرف طیتعلق به محـ
 کند. یمحصولات محل دیبه خر بیترغ

 در جامعـه: بـا توجـه بـه یبخشیآگاه يدادهایرو يبرگزار
 يهـاتیبه مشارکت در فعال انآن لیفرهنگ مردم گرگان و تما

را بـا  ییدادهایـرو تواننـدیمعـدنی مآب يهاشـرکت ،یاجتماع
ــوزش و آگاه ــاره اهم یبخشــیهــدف آم ــدرب محصــولات  تی

 يزارمثال، برگــعنوانبرگــزار کننــد. بــه ســتیزطیدوســتدار مح
 يدادهایـرو ایـها در مـدارس و دانشـگاه یآموزشـ يهاکارگاه

 بـه تـوانیم دادها،یـرو نیـباشد. در ا رگذاریتأث تواندیم یمحل
به  داریمعدنی پاکنندگان نشان داد که چگونه انتخاب آبمصرف

 .کندیکمک م یکیپلاست يهاو کاهش زباله یحفظ منابع آب
بــا  ي: همکــاریمحلــ يوکارهابــا کســب يهمکــار جــادیا
ها در گرگـان ها و کافـهماننـد رسـتوران یمحلـ يوکارهاکسب

کمـک کنـد.  داریـمعـدنی پامحصـولات آب جیبه تـرو تواندیم
آن  برقـرار کـرد کـه در ییهانامـهتوافق توانیمثال، معنوانبه

اسـتفاده  ستیزطیدوستدار مح يهامعدنیها تنها از آبرستوران
 ينـومحصولات را در م نیمربوط به ا غاتیکنند و در عوض تبل

 يریـدرگ شیبـه افـزا توانندیم هايهمکار نیخود قرار دهند. ا
بـت مث دیتجربه خر جادیو ا داریکنندگان با محصولات پامصرف

 کمک کنند.
 يریــدوم کــه بــه تــأثیر درگ هیفرضــتأییــد بــا توجــه بــه 

زیست بر نگرش به دوستدار محیط يهاکننده با برچسبمصرف
 شــنهادیاشــاره دارد، پ داریــپا شــدهيبندمعــدنی بستهآب دیــخر
 :شودمی

ــ ــب یطراح ــرکت يهابرچس ــده: ش ــذاب و آموزن  يهاج
 ياگونـهمحصولات خـود را به يهابرچسب توانندیمعدنی مآب

تنها اطلاعـات مربـوط بـه مـواد دوسـتدار کنند کـه نـه یطراح
و  يبصـر تیمنتقـل کنـد، بلکـه جـذاب یخوبزیست را بهمحیط

از  تـوانیمثال، معنوانشامل شود. بـه زیرا ن یاطلاعات آموزش
ــایز ریتصــاو ــا طب ب ــرتبط ب ــتیو م ــار و محیط ع زیســت در کن

 يهايبنداسـتفاده از بسـته يایـمختصر دربـاره مزا حاتیتوض
کـار  نیـزیست استفاده کرد. او اثرات مثبت آن بر محیط داریپا
هـا را دهـد و آن شیابا محصول را افز یعاطف يریدرگ تواندیم

 کند. دیبه خر بیترغ
ــاتیتبل يهــانیکمپ جــادیا  يها: شــرکتیســتیزطیمح یغ

ر بـمتمرکـز  یغاتیتبل يهانیکمپ توانندیمعدنی در گرگان مآب
 تواننـدیم هانیکمپ نیکنند. ا يانداززیست راهحفاظت از محیط

بـر  دیـهـا تأکباشـد کـه در آن نیو آفلا نیآنلا يشامل محتوا
 يهابا برچسـب داریپا شدهيبندمعدنی بستهانتخاب آب تیماه

از  تـوانیمثال، معنوان. بـهردیـزیست صورت گدوستدار محیط
 یماتو اقدا تیموفق يهاانتشار داستان يبرا یاجتماع يهاشبکه

د. زیست انجام داده، استفاده کرکه شرکت در جهت حفظ محیط
 دهد شیکنندگان را افزامصرف یآگاه تواندیم غاتینوع تبل نیا

 کند. تیهدا داریمحصولات پا دیخر متها را به سو آن
 يها: شـرکتدیخر يهاو مشوق يوفادار يهابرنامه جادیا

 خـود انیمشـتر يبـرا يوفـادار يهابرنامه توانندیمعدنی مآب
دوسـتدار  يهامحصـولات بـا برچسـب دیـکنند که خر یطراح

ــومحیط ــت را تش ــه قیزیس ــد. ب ــدیمثال، مانعنوکن ــه  توانن ب
ــتر ــولات پا یانیمش ــه محص ــک ــرا خر داری ــد،یم يداری  کنن

هنـد. دارائه  يبعد يدهایخر يبرا یازاتیامت ای ژهیو يهافیتخف
 يریـدهـد و درگ شیرا افـزا دیـخر زهیانگ تواندیم کردیرو نیا

 کنـد. شتریزیست را بکننده با محصولات دوستدار محیطمصرف
ه بـنگـرش مثبـت  تیبه تقو توانندیها مهبرنام نی، احالنیدرع
 کمک کنند. داریپا شدهيبندمعدنی بستهآب دیخر

فرضــیه ســوم کــه بــه تــأثیر نگــرش تأییــد بــا توجــه بــه 
زیسـت بـر قصـد هاي دوسـتدار محیطکننده به برچسبمصرف

 دشــده پایــدار اشــاره دارد، پیشــنهابنديمعــدنی بستهخریــد آب
 شود:می

هاي در خصوص مزایـاي برچسـب بخشیآموزش و آگاهی
ــتدار محیط ــتدوس ــرکت :زیس ــان هاي آبش ــدنی در گرگ مع

بخشـی در هـاي آگاهیهاي آموزشـی و کارگاهتوانند برنامـهمی
هـا زیست و تـأثیر آنهاي دوستدار محیطزمینه اهمیت برچسب

توانند شامل ها میزیست برگزار کنند. این کارگاهبر حفظ محیط
کنندگان بـر هـاي مصـرفنحوه تأثیر انتخابتوضیحاتی درباره 

بندي معـدنی بـا بسـتهزیست، مزایاي استفاده از آبروي محیط
ــب ــایی برچس ــونگی شناس ــدار و چگ ــتدار پای ــر دوس هاي معتب

توانـد نگـرش بخشـی میزیست باشند. ایـن نـوع آگاهیمحیط
ها نآکنندگان ایجاد کند و بر قصد خرید تري را در مصرفمثبت
 .گذاردتأثیر ب
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 :ایداراستفاده از تأثیرگذاران محلی براي تبلیغ محصولات پ
لـه توانند با تأثیرگـذاران محلـی، ازجممعدنی میهاي آبشرکت
هاي اجتمـاعی، و شخصیت سانیگرایان، وبلاگ نوزیستمحیط

هاي هـاي مثبـت نسـبت بـه برچسـبهمکاري کنند تا نگرش
ایـن  ترویج دهند. زیست را در میان مردم گرگاندوستدار محیط
ه سـتفادهاي شخصی خود را درباره اتوانند تجربهتأثیرگذاران می

ر اهی داز محصولات پایدار به اشتراك بگذارند و به افزایش آگـ
نـد. شده پایدار کمک کنبنديمعدنی بستهمورد مزایاي خرید آب

کنندگان نسـبت بـه ایـن با ایـن کـار، نگـرش مثبـت مصـرف
هـا ، احتمـال خریـد آنجهیشد و درنت محصولات تقویت خواهد

 .یابدافزایش می
 يگریانجیـچهارم کـه بـه نقـش م هیفرض تأیید بر اساس

زیسـت در دوسـتدار محیط يهاکننده به برچسبنگرش مصرف
 دیـها بـر قصـد خربرچسـب نیـکننده با امصرف يریتأثیر درگ

ــدنی بستهآب ــدهيبندمع ــپا ش ــاره دارد، پ داری ــنهادیاش  يهاش
 مؤثر باشد: نهیزم نیدر ا تواندیم ریز يردکارب

نگـرش مثبـت:  يمحور بـر رو یابیبازار يهانیکمپ توسعه
خـود را  یابیـبازار يهـانیکمپ تواننـدیمعدنی مآب يهاشرکت

 مثبت نگـرش بـه يهاجنبه يکنند که بر رو یطراح ياگونهبه
 هـانیکمپ نیـکنـد. ا دیـزیست تأکدوستدار محیط يهابرچسب

 دهـالبوریو ب تالیجید غاتیتبل ،يارسانه غاتیشامل تبل انندتویم
ها ببرچسـ نیمثبت ا راتیدرباره تأث يدیباشند که اطلاعات مف

 و یهآگا شیزیست و سلامت جامعه ارائه دهند. با افزابر محیط
 يریـتـأثیر درگ تـوانیها، مبرچسب نینگرش نسبت به ا رییتغ

 داد. شیافزا دیرها را بر قصد خکنندگان با آنمصرف
 يها: شـرکتیتیحما يهاو گروه یمحل يهاانجمن جادیا

 ایـهـا انجمن ،یجوامـع محلـ يبـا همکـار توانندیمعدنی مآب
 دیـفرهنـگ خر جیدهند که بـه تـرو لیتشک یتیحما يهاگروه

دوســتدار  يهابرچســب يو اســتفاده از محصــولات دارا داریــپا
 ياجلسـات دوره واننـدتیهـا مگروه نیـزیست بپردازند. امحیط

ــد و تجرب ــزار کنن ــبرگ ــتفاده از  اتی ــوص اس ــود را در خص خ
تعــاملات  قیــبــه اشــتراك بگذارنــد. از طر داریــمحصــولات پا

 نگـرش رییـبـه تغ تـوانیارتباطات مثبـت، م جادیو ا یاجتماع
ــزامصــرف ــدرگ شیکنندگان و اف ــا برچســبآن يری  يهاهــا ب

قصـد  تیـبه تقو تیزیست کمک کرد که درنهادوستدار محیط
 منجر خواهد شد. داریپا شدهيبندمعدنی بستهآب دیرخ

 شود:زیر بیان می صورتبهی تیریمد يهاشنهادیپهمچنین 

 دیبا نرای: مدیبر آگاه یمبتن یابیبازار يهاياستراتژ توسعه
 یهآگا کنند که میتنظ ياگونهخود را به یابیبازار يهاياستراتژ
 يایزیست و مزادوستدار محیط ياهکنندگان از برچسبمصرف

ــپا دیــخر ــد. ا شیرا افــزا داری ــدهن ــدیم نی ــشــامل تول توان  دی
هــا در مــورد و کارگاه نارهــایوب يبرگــزار ،یآموزشــ يمحتواهــا

الا بـباشد. با  داریمحصولات پا یزیستی و اجتماعمحیط يایمزا
 زیـها نبرچسب نیکننده با امصرف يریدرگ ،یبردن سطح آگاه

 .ابدییم شیافزا
ها : شـرکتیزیسـتمحیط يهابا سـازمان يهمکار تیتقو

کــه بــه حفاظــت از  یو محلــ یردولتــیغ يهابــا ســازمان دیــبا
زیسـت را دوسـتدار محیط يهازیست پرداخته و برچسـبمحیط

شـامل  توانـدیم يهمکـار نیـکنند. ا يهمکار کنند،یم جیترو
ستی و زیمحیط يهااز پروژه یمال تیمشترك، حما يهانیکمپ

 گونـهنیباشـد. ا داریـمصـرف پا جیتـرو يبراهایی برنامه جادیا
 شیکنندگان افـزااعتبار برند را در نظر مصـرف تواندیها ماقدام

 تأثیر مثبت بگذارد. انبر نگرش آن جهیدهد و درنت
ــتحل ــتر لی ــتمر از مش ــازخورد مس ــدانیو ب ــبا رانی: م  دی

 يزخوردهـابا لیـو تحل يآورجمـع يمستمر بـرا يهاسمیمکان
زیست و نگـرش دوستدار محیط يهادر مورد برچسب انیمشتر

شـامل  توانـدیبازخوردها م نیکنند. ا جادیها به محصولات اآن
 از هفادتمرکز باشد. با اسـت يهاها و گروهمصاحبه ها،ینظرسنج

ا محصولات و خدمات خـود ر توانندیها ماطلاعات، شرکت نیا
 يهاو خواســـته ازهـــایا نکـــرده و مطـــابق بـــ یروزرســـانبه

 کنند. شرفتیکنندگان پمصرف
 شیافـزا يکنندگان: برامصرف يملموس برا يایمزا جادیا

 ،زیسـتدوسـتدار محیط يهاتأثیر نگـرش مثبـت بـه برچسـب
 جادیکنندگان امصرف يبرا یملموس يایمزا توانندیها مشرکت

 ایـ ،يوفـادار يهـاطرح ژه،یو يهافیمثال، تخفعنوانکنند. به
 خــابرا انت داریــکــه محصــولات پا یانیمشــتر يبــرا يزیجــوا

 نیـا دیـخر يبرا يشتریب زهیانگ تواندیاقدامات م نی. اکنندیم
 دیـقصـد خر تیکند و نقش نگرش را در تقو جادیمحصولات ا

 کند. تیتقو
 قیـهـا تنهـا از طرداده رایـدارد، ز تیپژوهش محـدود نیا

 شیافـزا يبـرا یلـیتکم يهـاو روش شدهيآورپرسشنامه جمع
 ریبـه سـا جینتـا میتعمـ نیکار نرفته است؛ بنابراها بهعمق داده

بـا  تواننـدیم یآتـ يهـامحـدود اسـت. پژوهش يجوامع آمـار
بـر  یشناختتیجمع يرهایمتغ ریتأث یو بررس ترعیوس يهانمونه

 انجام دهند. ترقیدق يو آمار یقیسبز، مطالعات تطب دیقصد خر
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