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چکیده
و ارزش ویژه برند سبز ترجیح نام تجاری سبز، اعتماد به برند سبز سي رهش حاضر بروپژف هد     

 هجامعست. اتوصیفي  -پیمایشي ، ها داده یآور جمعنظر دی و از برركا ،فهد از نظرهش وپژاین ست. ا
 370تصادفي، اطلاعات از  گیری نمونهبود كه از طریق  «دانشگاه مازندران»دانشجویان  شاملآماری 

 های داده وتحلیل تجزیهبرای گرفت. ر اقر وتحلیل تجزیهرد موو شد  آوری جمعپرسشنامه  صورت بهنفر 
 منظور بهو  PLS 3.0 افزار نرم ،ن الگوی پژوهشموو آز تأییدیتحلیل عاملي م نجاه و اشدآوری جمع

رابطه مثبت و ست كه از آن ا. نتایج حاكي كار رفتبه SPSS21 افزار نرم ،و آمار توصیفيسي پایایي ربر
یت از برند سبز و اعتماد به برند سبز با ترجیح برند سبز وجود معناداری بین تصویر نام تجاری سبز، رضا

 رابطه مثبت و معناداری دارد. كننده مصرفهمچنین ترجیح برند سبز با رفتار خرید  ؛دارد
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مقدمه.1

های زیستي محیطي ناشي از تولیدات دلیل حجم گسترده آلودگيهای اخیر بهدر سال     
. آگاهي شده است محیطي زیستای متوجه مسائل فزاینده طور بهصنعتي، جامعه 

تواند باعث آسیب اند كه خریدشان ميمتوجه شده ها آنو  است كنندگان افزایش یافته مصرف
در كنار این آگاهي، تقاضا و ترجیحات در حال  (.2008)رهبر،  شود ستزی محیطجدی به تعادل 

خود را تغییر دهند تا بتوانند  وكار كسبسازد كه فعالیت ها را مجبور ميتغییر مشتریان، شركت
دلیل رواج همچنین به ؛(2009اولسون، دهند )پوشش  تر مسئولانهرا به شیوه  محیطي زیستنیاز 

 جهیدرنت، فروش محصولات سبز افزایش داشته است و در جهان زیست محیططرفداری از 
بازاریابي (. 2008چن، بپردازند )بیشتری برای محصولات سبز  هزینهمشتریان تمایل دارند كه 

و همچنین تقویت تصویر نام  زیست محیطمحیط ابزاری برای توسعه سازگاری با یا زیست سبز
بازاریابي سبز برای  كه توان بیان كردمي (.2011ل، خاندوكر و ماهبورود )شمار ميهتجاری ب

ها به دنبال آن بسیاری از شركت در پيرسد و به نظر مي از قبلتر برخي از محصولات مهم
كردن خود به بر این مفاهیم و تبدیل تأكیدهای سبز و تولید محصولات سبز و توسعه فناوری
بتوانند محصولات و خدماتي را فراهم كنند كه  هادر تبلیغات هستند. اگر شركت 1یک برند سبز

كنند، مشتریان به كالا و خدمات علاقه بیشتری  تأمینمشتریان را  محیطي زیستهای نیاز
ها باید به دنبال فرصت برای ي، شركتزیست محیطهمچنین در ابتدای عصر  ؛دهندنشان مي

رزش ویژه برندشان را تقویت محصولات خود باشند تا بتوانند ا محیطي زیستبهبود عملکرد 
های فرصت ،(1999با توجه به پژوهش راینهارت ) (.1391هادیزاده مقدم و همکاران، كنند )

بسیاری  رو ازاین ؛وجود دارد محیطي زیستهای گذاریدر سرمایه وكار كسببزرگ سودآور برای 
خود را  وكار كسبملیات و ع اندرفته محیطي زیستها در سراسر جهان فراتر از انطباق از شركت

 زیست محیطآوردن مزیت رقابتي نسبت به رقبای خود، با دستاند تا برای بهتغییر شکل داده
 سازگار شوند.

 ها آنهایي هستند كه موضوع بازاریابي سبز در شركت ازجملههای مواد غذایي شركت     
توانند از مزایای ميهای مواد غذایي لبنیاتي هم این اساس شركت است. بر طرح قابل

مند شوند و همچنین ارزش بهرهشان وكار كسبدر انرژی برای افزایش سود در  یيجو صرفه
كند تا ای ایجاد انگیزه ميگسترده طور به ها آنرا افزایش دهند، این عوامل در  خود 2ویژه برند

 زیست محیطار با وری سبز و سازگابا فن دهد ميوری سنتي خود را كه انرژی زیادی به هدر افن
 ،به یک برند سبز لشانیتبدبا  ،شدنرا به سمت سبزشدن و سودمند ها آنجایگزین كنند و 

 نخستین ،تشویق كند. اگرچه مطالعات پیشین زیادی به مباحث مربوط به برند پرداختند
                                                 
1. Green brand 
2. Brand Equity 
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( 2010چن )های به این مفاهیم نگریسته، پژوهش محیطي زیستای كه از جنبه سبز و مطالعه
ارزش ویژه برند سبز  عنوان به، اعتماد، تصویر و رضایت سبز (2010) ت. در مطالعات چناس

، به دنبال این مطلب است كه (2010) اشاره شده است. مطالعه حاضر، در راستای مطالعه چن
صنعت لبنیات تا چه حد بر درک  در اعتماد به برند سبز سبز و، رضایت از برند 1تصویر برند سبز

همچنین با توجه به اینکه تا به  ؛دارد تأثیر هاآنرفتار  درنهایتاز برند سبز و  گانكنندمصرف
بر ترجیح برند سبز در صنعت لبنیاتي مازندران كه  مؤثرای درخصوص عوامل حال، مطالعه

نشده است، انجام شدن از نام تجاری سبز باشد، مندنشاني از تشویق این صنایع برای بهره
 ایجاد انگیزه و توجه به برند سبز در صنایع لبنیاتي است. پژوهش نبالبه دپژوهش حاضر 

تا نشان دهد چگونه  است را گسترش داده پیشین هایپژوهشچارچوب با هدف توسعه ، حاضر 
 گذارند.مي تأثیررضایت، اعتماد و تصویر برند سبز بر ترجیح برند سبز و رفتار خرید 



 مبانینظریوپیشینهپژوهش.2

و یا برند سبز و  زیست محیط، برند 2زیست محیطابزارهای بازاریابي سبز مثل برچسب      
 جهیدرنتهای محصولات سبز و ویژگي تر آسانباعث آگاهي بیشتر و درک  3تبلیغات محیطي

این ابزار نقش مهمي  كارگیری به. شود ميهدایت مشتریان به خرید محصولات دوستدار محیط 
 بنابراین ؛كند مي ایفابرای تمایل و استفاده از این نوع محصولات  كننده رفمصرا در رفتار خرید 

 پرداخته شده است. مؤثردر ادامه به برخي از این عوامل 


هایي كه مشتریان در ذهن خود به برند ویژگي :تصویر برند عبارت است از تصويربرندسبز.
كه تصویر برند سبب ایجاد معنای برند  كندبیان مي ،(1993كلر )(. 1997آكر،سازند )مرتبط مي

آگاهانه و یا در سطح نیمه مشتریاننحوه درک برند توسط  :شود. معنای برند عبارت است ازمي
های برند، رابطه متقابل دارند. در اصل، كیفیت واقعي حقیقت معنای برند و ویژگيناآگاهانه. در

رند، ادراكي از برند است كه توسط محصول به كیفیت انتزاعي برند مرتبط است. تصویر ب
 شود.كننده منعکس ميمصرف در ذهند نهای برگریتداعي

این موضوع استفاده شود كه محصولات سبز همان كار  تأكیدنام تجاری سبز باید برای      
برای كمک به  باید همچنین نام تجاری سبز ؛دهندسبز را انجام ميمحصولات غیر

های تجاری مشابه با از نام سبز یتجارهای شدن بین نامقائلتفکیک رمنظوبهكنندگان  مصرف
 (.2011وحید و همکاران، شوند )استفاده  ،كاركرد مشابه

                                                 
1. Green Brand Image 

2. Eco-Label 
3. Environmental Advertisement 
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كننده ها در ذهن مصرفای از ادراكات و تداعيمجموعه، تصویر برند سبز در این مطالعه     
(. 2012اد و الدین احمد، موراست )های مرتبط محیطي و نگرانياست كه به تعهدات زیست

 تصویر برند سبز دارای اثر مثبت بر ترجیح برند سبز است. است كه فرض شده


 سبز: برند از بخشي مربوط به مصرف رضایت سبز را سطح لذت ،(1996) وریالرضايت
داند. ي ميزیست محیطهای های سبز و مسئولیتكردن نیازبرآورده منظور بهمحصول 

 آورند )چن،مياند هنگام خرید مجدد برند نام آن را به یاد ه راضي شدهكنندگاني ك مصرف
های ای است كه خواستهگونهبودن ناشي از مصرف به(. رضایت سبز سطح خوشایند2010
(. 2010 چن،شود )، انتظارات پایدار و نیازهای خاص سبز برآورده محیطي زیست
به  ؛آورند و در فکر خرید مجدد هستندميكه راضي هستند، برند را به یاد  كنندگان مصرف

رضایت سبز دارای اثر مثبت بر اولویت با برند سبز  شودمياین مطالعه فرض در همین دلیل 
 است.



های گوناگون توجه پژوهشگران را به خود جلب كرده . اعتماد در حوزهاعتمادبهبرندسبز
 است.تعریف دقیقي از اعتماد ارائه نشده  تاكنوناما  ؛است
برند )هم برای سازمان و هم برای مشتری( در ذهن مشتریان  ينیآفر ارزشمنبع اصلي      

بنابراین برای بهبود وضعیت برند، تمركز بر جایي غیر از ذهن  ؛بالقوه و بالفعل نهفته است
 (.1388دیوانداری و همکاران، بود )نادرست خواهد مشتریان، امری 

دهنده در یک را انتظار وجود رفتارهای با قاعده، درست و همیاریاعتماد (، 1995)فوكویا      
. كند مي، تعریف گیرد ميجامعه كه بر پایه معیارهای مشترک بخشي از اعضای آن جامعه شکل 

معتقد است كه تحولات فناورانه همواره نقش اعتماد را در درک رفتارهای  (،1995) فوكویا
تر، اعتماد به نام تجاری د كرد. بر اساس یک تعریف دقیقتجاری مانند بازاریابي برجسته خواه

نام تجاری در انجام وظایف  های قابلیتها و كردن به توانایيیعني تمایل مشتری به اطمینان
 (،2044) گفن و استروب پژوهش بر اساس(. 2001شده است )چادوری و هولبروک، تعیین

قرار دهد )گفن  تأثیری خرید مشتریان را تحتگیرتواند تصمیممي توجهي قابل طور بهاعتماد 
 (.2004واستروب، 
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1ترجیحبرندسبز نیاز به انتخاب دارد و از  كننده مصرفگیرد كه ترجیح زماني شکل مي.
كند های محکمي در برخورد با بازاریابي موضوع و عناصر یک موقعیت ویژه استفاده ميارزش

 (.2010)وینسنزو و همکاران، 
مطالعات پژوهشگران، تعهدات سبز و نگراني شركت به ارزش محصولات و خدمات  طبق     
كه به اولویت برند سبز  توسط علامت تجاری )برند( افزایش یا كاهش خواهد یافت شده ارائه

 ها آنبرند( بر انتخاب ) یتجاركنندگان از علامت ادراک مصرف گرید عبارت به ؛شودمنجر مي
این اساس، درک بالا و یا پایین از برند سبز بر  بر ؛(2010تي و همکاران، گذارد )گوناسمي تأثیر

دارد. چندین مطالعه تجربي رابطه مثبت بین ساختارهای مختلف  تأثیركننده ترجیحات مصرف
 (.2003مایرز، است )كرده  تأییدترجیح برند و نگرش مشتریان در این زمینه را 



 خريد کنندهمصرفرفتار كننده های مرتبط با رفتار مصرفمتون و نوشتهدر مطالعه .
كسب، مصرف و تمایل به » خورد:كننده به چشم ميمتفاوتي از رفتار خرید مصرف های تعریف

كننده گیری را رفتار مصرفواحدهای تصمیم وسیله بهسمت كالا، خدمت، زمان و ایده 
جو و وجست جهیدرنتده كنن(. فرایند خرید مصرف1998)جاكوبي و همکاران،  «گویند مي

انتخابي  طور بهكننده آن را ارزیابي اطلاعات كوچک و بسیار زیادی است كه مصرف
كند. گیری ميموردپردازش قرار داده و سرانجام در مورد خرید آن نام تجاری خاص تصمیم

د، قبل از خری هایهبه عواملي مانند محدودیت زماني، تجرب با توجهكننده مراحل خرید مصرف
 (.1998چماتوني، ) ردیگقرار مي تأثیرتحت غیره های دوستان وتوصیه

ها از افراد یا گروه در آنكه  بردارد، مطالعه فرآیندهایي را دركننده مصرفرفتار خرید      
كنند استفاده مي ها و خواستهنیازها  تأمینایجاد رضایت و  منظور بهها كالاها، خدمات یا ایده

 (.1999کاران، سولومون و هم)
 تأكیددرخصوص متغیرهای مورد شده انجامهای از پژوهش ای خلاصه ،2 و 1 هایجدولدر      

 .ه استدر این مقاله ارائه شد
 
 
 
 
 
 

                                                 
1. Green Brand Preference 
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 پیشینه پژوهش .1جدول 

نتايجپژوهشعنوانوسالپژوهشگران

ایرفان و 
 همکاران

(2014) 

به سمت ترجیحـات نـام تجـاری    
بز در هــای ســشــیوه تــأثیرســبز: 

ــواد    ــش م ــد در بخ ــادات خری ع
 پاكستان غذایي 

وجود رابطه متوسط بین آگاهي سبز و ترجیح نـام تجـاری   
سبز و نیز رابطه قوی تصویر نام تجاری سبز و نگراني سبز 

 با ترجیح نام تجاری سبز

 موراد و الدین
(2012) 

درک از نام تجاری سـبز در بـازار   
 در حال ظهور نوآورانه

بـا   4و تصویر برند سبز 3، رضایت2ن اعتمادی قوی بیرابطه
ترجیح برند سبز و دستیابي به نتایج مختلف در روابط بـین  

 شناختيمتغیرها با توجه به متغیرهای جمعیت

 وحید و رهبر
(2011) 

بر رفتـار خریـد سـبز     مؤثرعوامل 
 پنانگدر  زیست محیطداوطلبان 

و  هكننـد  مصـرف وجود ارتباط قوی بین رفتار خرید واقعـي  
ــه   ــتریان ب ــاد مش ــباعتم ــا برچس ــدها، ه ــات  برن و تبلیغ

 هـای  ویژگيدر مورد  ها آنرفتن درک و بالا محیطي زیست
محصــولات ســبز و ایجــاد تمایــل در افــراد بــرای خریــد  

 زیست محیطدار محصولات دوست

چن و 
 همکاران

(2011) 

مسـافران   زیسـت  محیطآگاهي از 
ــوایي ــدماتي در   :ه ــژوهش مق پ
 تایوان 

در مسـافران   زیست محیطو رفتار مطلوب نسبت به  نگرش
ــه  ــوایي ك ــش     دارای ه ــالایي از دان ــه ب ــط ب ــد متوس ح

وجـود اخـتلاف معنـادار در    و نیز عـدم  هستند زیست محیط
 .زیست محیطنگرش زنان و مردان نسبت به 

 (2010) چن
رانندگان ارزش ویـژه برنـد سـبز:    
تصویر نام تجاری سـبز، رضـایت   

 سبزسبز و اعتماد 

وجود رابطه مثبت و معناداری بین تصویر نام تجاری سـبز،  
 3رضایت سبز و اعتماد سبز با ارزش ویژه برند سبز

هادیزاده مقدم 
 و همکاران

(1391) 

پیشامد و پیامـدهای ارزش ویـژه   
 سبز برند 

ارتباطـات   های فعالیتعواملي همچون برندهای سبز،  تأثیر
اریابي بیشتر، دانـش  بازاریابي، نگرش مبني بر ارتباطات باز

بر قصد  كننده مصرف شده ادراک ياثربخشزیست محیط و 
 كننده مصرفخرید 

 خیری و نخعي
(1391) 

بر قصـد   رگذاریتأثعوامل منتخب 
 كنندگان   مصرفخرید سبز 

هـای  دار عواملي همچون برندهای سـبز، فعالیـت  امعن تأثیر
 ـ    ابي ارتباطات بازاریابي، نگرش مبتنـي بـر ارتباطـات بازاری

ــش زیســت محــیط و   ــتر، دان ــبیش ــده ادراک ياثربخش  ش
 بر قصد خرید او كننده مصرف

 
 والگویمفهومیهاهیفرضتوسعه.3

های سبز شامل تصویر نام تجاری سبز، آگاهي (، به مطالعه شیوه2014ایرفان و همکاران )     
ی سبز و نگراني سبز دارند كه تصویر نام تجار تأكیدپرداختند و  محیطي زیستسبز و نگراني 

(، ارزش ویژه برند سبز و 1393رابطه قوی با ترجیح نام تجاری سبز دارند. گلي و همکاران )
شده برند، اعتبار برند، تصویر برند سبز و ارزش درک شده بر آن شامل كیفیت درک مؤثرسوابق 

با تصویر برند سبز شده برند رابطه كیفیت درکوجود . نتایج حاكي از را بررسي كردندبرند سبز 
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همچنین اعتبار برند با ارزش درک شده برند سبز و تصویر برند سبز رابطه مثبت و  است؛
جدید تصویر برند سبز،  های سازه(، به بررسي 1391همکاران )معناداری دارد. هادیزاده مقدم و 

رجیح و قصد با ارزش ویژه برند سبز و ت ها آناعتماد سبز و رضایت سبز بر یکدیگر و ارتباط 
لیزرل آزمون  افزار نرم وسیله بهخرید محصول پرداختند. مدل با استفاده روش تحلیل مسیر و 

با یکدیگر و با ترجیح برند سبز رابطه مثبت و  بالا متغیرهاینشان داد كه  هایافته شد و
ژن چنین ترجیح برند با قصد خرید برند رابطه مثبت دارد. الچیو ژن هم ؛داری دارند امعن

. را بررسي كردندتصویر برند بر وفاداری به برند و تعهد به برند در چین  تأثیر(، 2009)
مثبت و معناداری بر وفاداری مشتریان و  تأثیررفتاری نشان داد كه تصویر برند  لیوتحل هیتجز

مشتریان اثر  شده ادراکكیفیت  بربه برند دارد و این تصویر مطلوب در بلندمدت  ها آنتعهد 
فرضیه نخست پژوهش  بنابراین ؛شودبه برند مي كننده مصرفگذارد و باعث رضایت و تعهد يم

 :شودصورت زیر طرح ميبه
 مثبت و معناداری بر ترجیح نام تجاری سبز دارد. تأثیرتصویر نام تجاری سبز : 1فرضیه 

تجاری توسط  بر ترجیح نام و نشان مؤثربه بررسي عوامل  ،(1392رنجبریان و همکاران )     
كه تنها سازه ارزش ویژه ارتباطي )شامل ارزش دریافتي،  نشان دادكننده پرداختند. نتایج مصرف

مثبت و معناداری بر ترجیح نام و نشان  تأثیررضایت از نام و نشان تجاری و وفاداری نگرشي( 
میم به خرید مثبت و معنادار میان ترجیح نام و نشان تجاری و تص تأثیرهمچنین  ؛تجاری دارد

( به بررسي 1391همکاران )كه اشاره گردید هادیزاده مقدم و  طور همان. شد تأییدآن نیز 
با ارزش  ها آنو ارتباط  گریکدیبر جدید تصویر برند سبز، اعتماد سبز و رضایت سبز  های سازه

رابطه نشان داده شد  هاآنویژه برند سبز و ترجیح و قصد خرید محصول پرداختند. در پژوهش 
 ،(2012. موراد و الدین )استبین رضایت از برند سبز و ترجیح نام تجاری سبز مثبت و معنادار 

رو فرضیه دوم ازاین؛ كردند تأییدنیز رابطه بین ترجیح نام تجاری سبز و رضایت از برند سبز را 
 :شودصورت زیر تبیین ميپژوهش به

 اداری بر ترجیح نام تجاری سبز دارد.مثبت و معن تأثیررضایت از برند سبز  :2فرضیه 
شده برند نشان داده شد كه اعتبار برند با ارزش درک ،(1393در پژوهش گلي و همکاران )     

( و هادیزاده 2012سبز و تصویر برند سبز رابطه مثبت و معناداری دارد. موراد و الدین احمد )
ه برند سبز و ترجیح نام تجاری سبز را نیز رابطه مثبت بین اعتماد ب ،(1391مقدم و همکاران )

آن بر رفتار  تأثیرابزار بازاریابي سبز و  تأثیر(، به بررسي 2011. وحید و همکاران )تأیید كردند
نشان داده شد كه اعتماد  پژوهشدر پنانگ مالزی پرداختند. در این  كننده مصرفخرید 

در مورد  ها آنرفتن درک عث بالابا محیطي زیستها و تبلیغات ها، برندمشتریان به برچسب
ارتباط مثبت و  كننده مصرفشود كه با رفتار خرید واقعي های محصولات سبز ميویژگي
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؛ دهد ميسوق  زیست محیطدار معناداری دارد و افراد را به سمت خرید محصولات دوست
 شود:صورت زیر طرح ميفرضیه سوم پژوهش به بنابراین
 مثبت و معناداری بر ترجیح نام تجاری سبز دارد. تأثیرسبز  اعتماد به برند: 3فرضیه 

بر ترجیح نام و نشان تجاری از دیدگاه  مؤثر( با بررسي عوامل 1392رنجبریان و همکاران )     
مثبت  تأثیركننده نشان دادند كه میان ترجیح نام و نشان تجاری و تصمیم به خرید آن مصرف

بر قصد  تأثیرگذار( عوامل منتخب 1391ری و همکاران )همچنین خی ؛و معنادار وجود دارد
كه عواملي همچون  دادنشان ها آن . پژوهشرا بررسي كردند كنندگان مصرفخرید سبز 

های ارتباطات بازاریابي، نگرش مبتني بر ارتباطات بازاریابي بیشتر، دانش های سبز، فعالیت برند
است. وحید و  تأثیرگذارر قصد خرید او ب كننده مصرف شده ادراک اثربخشيمحیط و زیست

ها و تبلیغات ها، برنداعتماد مشتریان به برچسب كه نشان دادند، (2011همکاران )
شود كه با های محصولات سبز ميدر مورد ویژگي ها آنرفتن درک باعث بالا محیطي زیست

ا به سمت خرید دارد و افراد ر یمعنادارارتباط مثبت و  كننده مصرفرفتار خرید واقعي 
ي زیست محیط(، دانش 2011. چن و همکاران )دهد ميسوق  زیست محیطدار محصولات دوست

چنین اجزای . در این مطالعات همرا موردمطالعه قرار دادند مسافران هوایي در كشور تایوان
نشان داده  پژوهش. در این بررسي شدجمعیتي  ˚های اجتماعيي با متغیرزیست محیطآگاهي 

 يطوركل به هستند زیست محیطحد متوسط به بالایي از دانش دارای سافران هوایي كه شد م
صورت زیر فرضیه سوم پژوهش به بنابراین؛ دارند زیست محیطنگرش و رفتار مطلوب نسبت به 

 شود:تبیین مي

 دارد. كننده مصرفمثبت و معناداری بر رفتار  تأثیرترجیح نام تجاری سبز  فرضیه چهارم:
ست:ا ،1صورت نمودار مفهومي بهی لگوا پژوهشی  پیشینهی و جه به مباني نظربا تو

 

 
 (2012( و موراد و الدین احمد )2011) نیلچارچوب مفهومي پژوهش اقتباس از چن و  ی. الگو1نمودار 
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ن نشاه است. این الگو فرضیه تشکیل شدر و چهار متغیپژوهش از پنج مفهومي ی لگوا      
موراد یر نام تجاری سبز، رضایت از برند، اعتماد به برند بر ترجیح برند سبز كه تصوهد د مي

 است. مؤثر ،(2011) چن و لین كننده مصرفو رفتار  (2012) والدین احمد
 

یشناسروش.4

های علمي از نظر هدف، پژوهش حاضر از نوع پژوهش پژوهش یبند میتقسبا توجه به      
رد نتیجه این پژوهش را در اختیار تولیدكنندگان ایراني قرار دهد در نظر دا زیرا ؛است كاربردی

پژوهش از نظر محیط پژوهش از نوع میداني است  این و از نظر روش، توصیفي پیمایشي است.
برای سنجش  هستند «هرازشركت »محصولات لبني  كنندگان مصرفو واحد تحلیل آن 

گیری تصویر نام های استاندارد استفاده شده است. برای اندازههای پژوهش از شاخصمتغیر
تجاری سبز، رضایت از برند سبز و اعتماد از برند سبز و چهار پرسش ارزش برند سبز، از 

برای سنجش رفتار خرید  درنهایتعنوان شده است.  ،(2012موراد و الدین احمد ) پژوهش
ضریب آلفای  ،استفاده شد. برای تعیین پایایي ،(2011ننده از مدل چن و لین )كمصرف
پرسشنامه آزمون شد و ضریب آلفای  30شامل  ایمنظور نمونه به این. كار رفتبه 1كرونباخ

قابلیت اعتماد  دهندهنشانرا نشان داد كه  9/0برای كل پرسشنامه عدد  آمده دست بهكرونباخ 
توان توصیه شده است، مي 7/0حداقل ضریب پایایي لازم  نکهیابه  وجهتپرسشنامه بود. با 

توسط دو معیار روایي  نامهشپرسپایایي مناسبي است. روایي  داراینتیجه گرفت كه پرسشنامه 
معادلات ساختاری است، بررسي شد. روایي همگرا به  یساز مدلهمگرا و واگرا كه مختص 

 دهندهنشانتبیین آن بعُد اشاره دارد و روایي واگرا نیز  یک بُعد در یها شاخصمیزان توانایي 
خود داشته  هایسؤالهمبستگي بیشتری با  بایدهای مدل پژوهش  این مطلب است كه سازه

های های دیگر. برای ارزیابي روایي همگرا از معیار میانگین واریانسباشند تا با سازه
 نشان داده شده است. ،3 ر جدولداستفاده شد كه نتایج این معیار  شده استخراج

 

 مدل نهایي سطح دوم پژوهش متغیرهایپایایي  .3 جدول

 منبع AVE CR آلفاکرونباخ هاسؤالتعداد متغیر

 84/0 51/0 76/0 5 تصویر نام تجاری سبز

 85/0 58/0 76/0 4 رضایت سبز (2010چن )

 85/0 59/0 77/0 4 اعتماد سبز

 (2012احمد )موراد و الدین  83/0 56/0 73/0 4 ارزش برند سبز

 (2011چن و لین ) 85/0 53/0 78/0 5 كننده مصرفرفتار خرید 

 

                                                 
1. Cronbach's alpha 
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 محاسبه فارنر لاركر .4جدول 

 تصوير ترجیحبرند رضايت رفتارخريد اعتماد 

  772/0 اعتماد
 

 
 

 731/0 357/0 رفتار خرید

 765/0 490/0 373/0 رضایت

 751/0 414/0 469/0 351/0 ارزش برند

 717/0 573/0 353/0 261/0 382/0 تصویر

 

، میزان رابطه یک سازه با شود ميمعیار مهم دیگری كه با روایي واگرا مشخص      
ها است. روایي واگرا وقتي در سطح هایش در مقایسه رابطه آن سازه با سایر سازه شاخص

یانس اشتراكي بین آن سازه و برای هر سازه بیشتر از وار AVEاست كه میزان  قبول قابل
)قطر اصلي  AVE، مقدار جذر (4)جدول  های دیگر در مدل باشد. مطابق با ماتریس بالاسازه

بیشتر است كه این امر  ها آنماتریس( تمامي متغیرهای مرتبه اول از مقدار همبستگي میان 
 .دهد ميرا نشان  گیری اندازهروایي واگرای مناسب و برازش خوب مدل 

شركت لبني »محصولات  كنندگان مصرفپژوهش، اعضای نمونه آماری  عنوان بهبا توجه      
 «هراز»در نظر گرفته شد. دلیل انتخاب برند  «دانشگاه مازندران»دانشجویان  میاندر  «هراز

متعددی است كه با توجه به متغیرهای متعدد فرهنگي، اقتصادی  كنندگان مصرفوجود 
اقدام  ،استواقع خرید محصولات این برند كه در استان مازندران  )درآمدی( و اجتماعي به

محصولات لبنیاتي  كنندگان مصرفاینکه یکي از  دلیلبه «دانشگاه مازندران»د. كننمي
دسترس و مناسبي برای انجام پژوهش باشد. تواند جامعه آماری دراست، مي «هرازشركت »

نفر است. بر اساس  13274شامل  «شگاه مازندراندان»تعداد جامعه آماری پژوهش، دانشجویان 
نفر تعیین شد. برای  346 ازیموردن(، حداقل حجم نمونه 1970مورگان )جدول كرجسي و 

بین  ترم انیپاپرسشنامه در بازه زماني امتحانات  400آوری حداقل نمونه، تعداد اطمینان از جمع
آوری و پرسشنامه جمع 370د تعدا درنهایتتصادفي توزیع شد و  صورت بهدانشجویان 

 .شد وتحلیل تجزیه
 
هاويافتههاداده.تحلیل5

این اساس در  ها در دو بخش توصیفي و استنباطي ارائه شده است. بردر این قسمت تحلیل     
جنسیت، سن، سطح تحصیلات و غیره ارائه  نظروضعیت نمونه آماری از  يطوركل به ،2جدول 

 شده است.
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 ار توصیفي پژوهش. آم5جدول 

 درصد سن درصد تعداد جنسیت

 8 سال 20تا  20زیر  1/44 163 زن

 8/79 سال 30تا  21 9/55 207 مرد

 4/11 سال 40تا  31   

 8/0 سال 40بالای   

 درصد سطح تحصیلات

 
 1/74 كارشناسي

 6/17 كارشناسي ارشد

 3/8 دكتری

 

درصد زن  1/44درصد مرد و  9/55ركت كردند، نفری كه در این پژوهش ش 370 میاناز      
 51اند. آمار توصیفي جنسیتي پژوهش، نزدیک به آمار رسمي توزیع جنسیتي در كشور )بوده

درصد زن( است. بیشترین فراواني جامعه آماری پژوهش مربوط به سنین بین  49درصد مرد و 
درصد مربوط به افرادی  74كنندگان در پژوهش تسال است. بیشترین حجم از شرك 30تا  21

 با تحصیلات لیسانس بوده است.

كه قبلاً اشاره شد،  طور همان. بررسي شدتحلیل عاملي متغیرها  گیری اندازهدر ادامه مدل      
تصویر نام تجاری، رضایت از برند سبز و اعتماد به برند سبز(، عامل شامل )متغیرهای مستقل 

ترجیح نام تجاری سبز ) یرهایمتغو عامل وابسته شامل  ترجیح برند سبز() ریمتغواسطه شامل 
 ( است.كننده مصرفو رفتار 

قبولي گیری از بار عاملي قابل ، مدل اندازهPLSافزار  پس از آزمون مدل و خروجي نرم     
از  کی چیرو حذف ه بالاتر است و ازاین 4/0ها از  زیرا بارهای عاملي پرسش است؛برخوردار 

Rمقادیر  ،2ت. در نمودار ها لازم نیس آن
Rنیز نمایش داده شده است. مقادیر  2

شده دادهنشان 2
متغیر  یبرا R2 . مقادیراستبرای متغیرهای رفتار و ترجیح  4/0و  2/0در نمودار شامل دو عدد 

Rولي برای رفتار، دارد؛قبولي است كه حد قابل 67/0و  33/0ترجیح بین 
 33/0و  19/0بین  2

 29/0برای مدل،   GOFقبول است. مقدار  گیرد و قابلیف و متوسط قرار مياست كه بین ضع
 دست آمد.به
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 مستقل، واسطه و وابسته متغیرهایتحلیل عاملي  .2نمودار 
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 Q2  . جدول مقدار6جدول 

SSE/SSO مجموع 

 تصویر برند سبز 25/0

 رضایت از برند سبز 30/0

 اعتماد به برند سبز 31/0

 رجیح نام تجاری سبزت 26/0

 كننده مصرفرفتار خرید  28/0

 
Qبا استفاده از مقدار      

Q كه يدرصورتمدل را مشخص كرد.  بیني پیشقدرت  توان يم 2
 در 2

، به این ترتیب نشان از كندرا كسب  35/0و  20/0، 15/0زا سه مقدار مورد یک سازه درون
مربوط به آن را دارد  یزا برونهای زهضعیف، متوسط و قوی سازه یا سا بیني پیشقدرت 

Qدر ستون سمت راست، مقدار  شده مشاهده(. با توجه به اعداد 1392)داوری و رضازاده، 
2 

 است. قبول قابلواقع شده است كه در حد مجاز و  35/0و  15/0، بین ها سازهمربوط به 
د. شده ستفاا PLSار فزا منرل معادلات ساختاری و مدهای پژوهش از ضیهسي فرربر برای     

 ها است:فرضیهسي ربرو تحلیل مسیر  برایارد ستانداحالت در  افزار نرمجي وخر ،3نمودار 
 

 
 هایهزمون شده آمار تي پژوهش برای فرضمدل آ .3نمودار 

 
كه  است 96/1 تر ازهمه متغیرها بالا  T-Value،3شده نمودار با توجه به مدل آزمون     

رد آزمون و بالای  دهنده نشانباشد،  96/1. آمار تي اگر كمتر از داردری روابط معنادااز   نشان
 ،2معناداری رابطه متغیرها است. ضریب مسیر بین متغیرها نیز در نمودار  دهنده نشان 96/1
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، آورده ها( فرضیهT) يـتره ما، آیب مسیراضر ،7ول مه مطابق با جدآورده شده است. در ادا
 شده است.

 
 اصلي یها هیفرضبررسي نتیجه آزمون  .7جدول 

 نتیجهفرضیه آمارتی ضريبمسیر فرضیه شماره

H1 تأیید 781/8 44/0 تصویر نام تجاری سبز بر ترجیح نام تجاری سبز تأثیر 

H2 تأیید 002/4 173/0 رضایت از برند سبز بر ترجیح نام تجاری سبز تأثیر 

H3 تأیید 670/3 219/0 م تجاری سبزاعتماد به برند سبز بر ترجیح نا تأثیر 

H4 تأیید 720/9 469/0 كننده رفتار مصرفترجیح نام تجاری سبز بر  تأثیر 

 

، فرضیه دوم با 781/8و آماره تي  44/0 تأثیربا شدت  نخست، فرضیه 7طبق نتایج جدول      
و  670/3يت و آماره  173/0 تأثیر، فرضیه سوم با شدت 002/4و آماره تي  173/0 تأثیرشدت 

 .تأیید شدند 720/9و آماره تي  469/0 تأثیرفرضیه چهارم با شدت  درنهایت
 
 گیریوپیشنهادها.نتیجه6

پژوهش حاضر عوامل ارزش ویژه برند سبز بر ترجیح نام تجاری سبز و ترجیح نام  در    
بطه یعني را ،اصلي پژوهش . از چهار فرضیهبررسي شد كننده مصرفرفتار  برتجاری سبز 

نام تجاری سبز،  حیو ترجنام تجاری سبز، رضایت از برند سبز  حیو ترجتصویر نام تجاری سبز 
همه  ،كنندهاعتماد به برند سبز و ترجیح نام تجاری و بین ترجیح نام تجاری سبز و رفتار مصرف

فرضیه نخست پژوهش مشخص شد كه تصویر نام تجاری  تأییدقرار گرفتند. با  رشیموردپذ
های پژوهش نتایج و یافته رو نیازا ؛مثبت و معناداری بر ترجیح نام تجاری سبز دارد أثیرتسبز 

از نام تجاری سبز در بازار در حال ظهور  (،2012) موراد و ادین احمد یها پژوهشبا نتایج 
بین تصویر نام تجاری سبز و ترجیح نام تجاری سبز دهد نشان ميو  استهمسو  ،نوآورانه

( 1391همچنین با پژوهش هادیزاده مقدم و همکاران ) ؛و معناداری وجود داردرابطه مثبت 
مثبت و  تأثیرفرضیه دوم پژوهش مشخص شد كه رضایت از برند سبز  تأییدهمخواني دارد. با 

با نتایج پژوهش حسیني و همکاران  هایافته رو نیازا ؛معناداری بر ترجیح نام تجاری سبز دارد
مثبت بر  تأثیررضایت سبز نشان دادند كه  (1392). حسیني و همکاران همخواني دارد (1392)

( در پژوهش خود 1392كسب مزیت رقابتي در بازار خودرو دارد. رنجبریان و همکاران نیز )
با ها یافته رو نیازا ؛رابطه بین رضایت از برند و ترجیح برند مثبت و معنادار است نشان دادند كه

( و موراد 1391( و هادیزاده مقدم و همکاران )1392همکاران )یان و رنجبر یها پژوهشنتایج 
فرضیه چهارم پژوهش مشخص شد كه ترجیح  تأیید(، همخواني دارد. با 2012احمد )و الدین 
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های یافته بانتایج  رو نیازا ؛كننده رابطه مثبت و معناداری داردنام تجاری سبز با رفتار مصرف
 همخواني دارد. ،(1392)پژوهش رنجبریان و همکاران 

رابطه مثبت بین تصویر نام تجاری سبز، رضایت سبز و اعتماد سبز با  تأییدبا توجه به      
شود. توجه به حوزه مسئولیت اجتماعي در شركت نمایان مي ضرورتترجیح نام تجاری سبز 

بیشتر  باید «شركت لبنیاتي هراز»های این حوزه بازاریابي سبز است كه در یکي از بخش
تواند قرار گیرد تا موجب ایجاد ترجیح برند در بازار شود. توجه به بازاریابي سبز مي موردتوجه

شود و ارزش ویژه برند را برای  «شركت لبنیاتي هراز»آمدن مزیت رقابتي برای وجودبهباعث 
ب برای افزایش فروش خود، طرح مناس تواند يم «شركت لبنیاتي هراز»شركت افزایش دهد. 

تا بتواند تمایل و ترجیح مشتری را شناسایي نماید و در جهت رفع نیاز  كندبازاریابي را طراحي 
شود تا میزان پوشش مشتریان گام بردارد. با توجه به نتایج پژوهش، به مدیران پیشنهاد مي

دسترس خاص را افزایش دهند تا اطلاعات محصول یا خدمات در زمان مدتای برند در رسانه
برند در  محیطي زیستدر مسائل  وگو گفتقرار گیرد. افزایش میزان  وسیعي از افراد رهگست

از  زیست محیطدار تواند موجب افزایش آگاهي در مورد برند شود تا افراد دوستجامعه نیز مي
 آگاه شوند. شده اشارهبرند  محیطي زیستهای  فعالیت

 «دانشگاه مازندران»پژوهش حاضر صرفاً قلمرو مکاني یادآور این نکته لازم است كه      
های پژوهش به سایر نقاط وجود نداشته باشد. بنابراین ممکن است امکان تعمیم یافته؛ است

 اتکا قابلولي ممکن است نتایج این پژوهش  ؛صنایع لبني یکي از صنایع فعال در ایران است
صویر نام تجاری سبز، رضایت برای سایر صنایع نباشد. در پژوهش حاضر به بررسي متغیرهای ت

توانند بر ترجیح . سایر متغیرها نیز ميشدسبز و اعتماد سبز بر ترجیح نام تجاری سبز پرداخته 
متغیرهای حاضر را بر ارزش ویژه برند سبز در  تأثیر توان يمهمچنین  ؛باشند رگذاریتأثبرند سبز 

وهش، متغیرهای جنسیت و سطح قرار داد. در این پژ موردپژوهشبازار مواد غذایي و لبني 
نیز  ،مانند سن ،شناسيهای آتي سایر متغیرهای جمعیت. در پژوهشبررسي شدتحصیلات 

 شدهانجام  كرده لیتحصاز دید افراد  صرفاًقرار گیرند. پژوهش حاضر  يموردبررستوانند مي
شار نیز سایر اق میانهایي در آینده متغیرهای این پژوهش را در است. بهتر است پژوهش

 بررسي كنند.
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