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 چکيده

هدف پژوهش حاضر بررسی عوامل اثرگذار بر ترجیح برند سبز از نظر مصرف کننده است. این پژوهش از نظر هدف، کاربردی و 

 اهفروشگ در آملون سبز مصرف یکبار ظروفتوصیفی است. جامعه آماری شامل خریداران  -از نظر جمع آوری داده ها، پیمایشی

باشد که از طریق نمونه گیری تصادفی، اطلاعات از  می 67در ماه های آذر و دی ماه سال )تهران )لویزان شهر رفاه ای زنجیره
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 مقدمه   .9

 سطح در و کارها کسب مالی عملکرد بقای و خلق فعالیتها، اثربخشی در نامشهود داراییهای نقش اهمیت اخیر، سالهای در
 سایر با آن مقایسه و خود برند ارزیابی وضعیت به ها سازمان نیاز نقش، این شناخت .است شده آشکار همگان بر مختلف صنایع

 کرده یادآوری را کمی و کیفی ابزارهای و ها شیوه از جدیدترین گیری بهره با آن ارزش سنجش ضرورت و کرده تقویت را رقبا
 نمیشود، حاصل خدمات و محصولات کارکردی های ویژگی بر تکیه با امروز، تنها دنیای در رقابتی مزیت به دستیابی .است

ند میتوا اعتماد قابل و قوی تجاری نام .است. رقبا از تجاری شرکت یک متمایزکننده عامل ترین -مهم برند حاضر، عصر در بلکه

 درآمد جریان نهایت به در باید قوی برندهای :کند ایجاد ذهن در شرکت از تصویری و کند، تقویت را شرکت یک محصولات

 نام .آورند ارمغان به را تجاری توسعه نام های فرصت و ها هزینه در جویی صرفه نتیجه، . در (Aker, 1666)شوند منجر عالی

 برابر در را شرکت و ،(Keller,2002) کند می را ارائه وفادار فعال مشتریان از ای مجموعه جذب فرصت بازاریابان به تجاری

 .(Delgado et al, 2002) .کند می حفظ خود رقبای اقدامات

 موتورهای صنایع به بخشیدن سرعت برای محیطی و طبیعی منابع از بهینه استفاده چگونگی درباره دنیا از سوی دیگر امروزه
 است یافته افزایش زیست محیط قبال در کنندگان مصرف اجتماعی مسئولیت اساس، براین .است شده هکشید چالش به سبز

 زیست، محیط با سازگار محصولات انرژی، ذخیره :مانند موضوعاتی و است شده منجر مصرف اجتماعی مسئولیت به امر این که

 (Hartmann and Apaolaza, 2006) .شوند  می مطرح زمینه این در بازیافت و ها زباله تفکیک

 شرکت اجتماعی مسئولیت اقدامات به پاسخ در شرکت تصویر از کنندگان مصرف درک به محققان سبز، بازاریابی نتیجه در
 زیست محیط حفاظت نظرگرفتن در با شرکت اعتبار که دهد می نشان ، 1663 سال در درامرایت مثال برای .کنند می تمرکز

 نشان مطالعات .گذارد می تاثیر مطلوب صورت به شرکت از خرید به نسبت کننده مصرف گیری تصمیم بر چشمگیری طور به

 مثبتی نگرش گیری شکل موجب دارد احتمال شرکت اجتماعی مسئولیت های فعالیت از کننده مصرف آگاهی که دهد می
 و باشد داشته ذهن در شرکت از مطلوبی خیلی تصویر کننده مصرف تا شود منجر تواند می آگاهی شود شرکت آن به نسبت

 .(Jeong, 2007) شود می کنندگان مصرف خرید احتمال افزایش باعث اتفاق این

 های حمایت فاقد برند یک از استفاده و خرید به نسبت را سبز برند یک از استفاده و خرید مواقع بعضی در کنندگان مصرف
 خواهیم بررسی را باشد تاثیرگذار سبز برند ترجیح بر میتواند که عاملی چهار پژوهش این در .میدهند ترجیح زیستی، محیط

 برند آن ارایه با که باشد می کننده مصرف ذهن در ها رابطه و ها درک از ای مجموعه که است سبز برند موردتصویر اولین .کرد

 توان می را تمندیرضای است، سبز رضایتمندی متغیر دومین.  (Cretu and Brodie, 2006) شود می لینک محصول و

 می دست آن به هایش، خواسته شدن براورده دلیل به مصرف از بعد کننده مصرف که نمود تعریف لذت سطح همانند
 طرف که گردد می تعریف بودن مطمئن همانند که باشد می اعتماد متغیر . سومین (Paulssen and Birk, 2006)یابد

 که باشد می مهم باور سه بر مبتنی اعتماد(. (Hart and Saunders, 1666د کر خواهد رفتار انتظاراتشان با مطابق دیگر

 (.(Schurr and Ozanne, 1682اتحاد  و خیرخواهی ، توانایی از عبارتند

 ,Gefen and Straub). بگذارد تاثیر کنندگان مصرف خرید تصمیمات بر چشمگیری طور به تواند می اعتماد ، رو این از

 این به پاسخ کردن پیدا دنبال به حاضر تحقیق در تا شده باعث سبز برند ترجیح بر عوامل این بررسی میتاه رو این از (2003

 است؟ موثر سبز برند ترجیح بر عواملی چه که باشیم سوال
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 ادبيات پژوهش -0

 مفهوم بازاریابی سبز )زیست محيطی( -0-9

اولین کارگاه در ارتباط با  (، معرفی شد.AMAبازاریابی آمریکا )توسط انجمن  1660اولین بار در اواخر سال  سبزبازاریابی 

برگزار شد، که منجر به نگارش کتابی برای اولین بار در مورد این موضوع با عنوان  1662بازاریابی زیست محیطی در سال 

ه اقدام به زدن برچسب بر شد.آلمان اولین کشور عضو اکو بوده است ک 1667کینر هینون در سال  توسط «بازاریابی اکولوژیک»
 ها و سازمان شد تر ل  فعا محیطی زیست جنبش 1670 دهه از نموده است.1668روی محصولات سازگار با محیط زیست در سال 

  باشند. خود سبز از ایچهره ساختن دنبال به تا داشت آن بر را

 این تاثیر قرار داد. در تحت را شیمیایی و فتین خودروسازی، منابع، صنایع دادن هدر و جمعیت رشد آلودگی، 1660 دهه در

 چند که هر بود پایانی حل راه یک معمولا مشکل حل شد. رویکرد کار و کسب وارد اجتماعی و محیطی که ارزشهای بود مرحله

 تیجهن در الزامی شد قوانین توسط خودرو در سوخت سازیبهینه مثلا .گردد منجر هزینه افزایش به بود ممکن حل راه خود

-افزاینده طور به سبز ظهور جریان گرفت. نام "اکولوژیکی سبز بازاریابی عصراول:"مرحله  این یافت. افزایش نیز خودروها قیمت
بازاریابی  های استراتژی 1680 دهه پایان در سوی، دیگر برانگیخت. از بودند، درگیر سبز با بازاریابی که را مختلفی بازارهای ای

 عنوان جدیدی تحت استراتژی نتیجه در و نبود کافی سازمانها رقابتی پایدار مزیت تامین برای تمایز و ینههز رهبری بر مبتنی

 برای ابزاری عنوان زیست به محیط از محافظت با که شد گرفته کار به ها بعضی سازمان توسط زیست محیط بر مبتنی بازاریابی

 (Polonsky, 2011)شد.  اختهشن آن موفقیت در نتیجه و سازمان مثبت تصویر بهبود

 مفاهیمی .گرفتند قرار تاثیر تحت نیز گردشگری و بهداشتی خانگی، غذایی، لوازم جمله از دیگر صنایع بعضی 1680 دهه در

 نام "محیطی بازاریابی سبز دوم: عصر" و شدند پدیدار رقابتی مزیت و کننده سبز مصرف پایداری، پاک، فناوری مانند نوین

 (. 1388، گرفت )گرانت

 میان آن در .کردند پیدا آن محیطی زیست مسائل و جامعه به ای نسبت تازه آگاهی کنندگان مصرف ،1660 دهه اواسط در

 ،2000 سال از معتقد بودند. دوره این در اجبار یک عنوان به سبز گرایی به مصرف که کردند ظهور منتقدی کنندگان مصرف

 ادعاهای در بیشتر هایپیشرفته، سختگیری هایتکنولوژی اندازی راه و پیدایش با نهاد.قدم  خود سوم عصر به سبز بازاریابی

-رسانه و مختلف محیطی زیست سازمانهای سوی تر از دقیق تحقیقات و هابررسی همچنین و مشوقها و قوانین دولتی آمیز،فریب
 علاوه، به .کردند کسب دوباره را کنندگان مصرف یناناطم و و اعتماد یافتند بهبود خوبی طور به سبز محصولات از ها، بسیاری

 سبز بازاریابی که بیان نمودند محققان برخی شد. پررنگتر تدریج به پیوسته به رشد رو جهانی های نگرانی با همراه سبز بازاریابی

مدی و همکاران، گرفت )اح شکل هوشیاری اجتماعی و زیست محیط به نسبت جدید یک حساسیت دیگر بار و بازگشت دوباره
1360.) 

است.  شناخته شده مختلف ذینفعان نیازهای ارضاء و پایدار برای توسعه ابزاری عنوان به محیطی زیست یا سبز بازاریابی

 یبازاریاب اکولوژیکی، بازاریابی سبز، بازاریابی از جمله: اند،برده کار به را متعددی هایواژه بازاریابی نوع این تعریف در پژوهشگران

 مسئولانه.  بازاریابی و محیطی زیست 
 تسهیل و برای ایجاد که است فعالیتهایی تمام شامل محیطی یا بازاریابی سبز کند:می  تعریف چنین را سبز بازاریابی پلونسکی

 اثرات حداقل با ها خواسته و ارضاء نیازها این که طوری به شودمی طراحی بشری هایو خواسته نیازها ارضای منظور به مبادلات

 که شود اظهار باید سبز بازاریابی در که است نمود این اشاره آن به باید که مهمی نکته باشند. زیست روی محیط مخرب و مضر

 (Polonsky, 2011) رسد.نمی آسیب محیط  به اصلا که این نه رسد می آسیب زیست به محیط کمتر

 & Kim)آگاهی.  و نوآوری، ابتکار صداقت، از عبارتند که دارد دلالت آن ویژگیهای اساسی بر سبز بازاریابی از جامع تعریف

Chintagunta, 2012) سبز بازاریابی همچنین. است سبز فعالیت بازاریابی یک باشد ها ویژگی این با مطابق که هر فعالیت 

 بخشی معیارهای رضایت همزمان به طور که است محصول و توزیع ترفیع قیمت، تحولات بر نظارت و اجرا فرایند برنامه ریزی
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 & Misankova)شامل می شود.  را اکوسیستم با فرایند کل سازگاری و شرکت اهداف یک به دستیابی مشتری، نیازهای از

Chlebikova, 2013) 

 جامعه و ننیازهای مشتریا ارضا و بینی پیش شناسایی، دارعهده که نگر است کل مدیریتی فرآیند یک سبز بازاریابی 1پتی نظر از

 عنوان به را زیست محیطی بازاریابی 2سونتونسمی  (Tan & Lau, 2010) باشد.پایدارمی حال عین در و سودآور گونهای به

 ارائه با را خود نگرانی و این هستند نگران مسائل سبز یا زیست محیط به نسبت کند کهمی تعریف هایی شرکت های فعالیت

 .کنند. می در که طور ابراز همان جامعه و کنندگان رضایت مصرف برآوردن یمحیطی برا زیست خدمات و کالاها

 

 ارزش ویژه نام تجاری -0-0

گیرد،  یکی از مفاهیم بازاریابی و مهم که امروزه به طور گسترده توسط محققان و صاحب نظران بازاریابی مورد بحث قرار می
شکل گرفت. ارزش ویژه نام تجاری از  1680ی برای اولین بار در دهة ارزش ویژه نام تجاری است. مفهوم ارزش ویژه نام تجار

موضوع رایجی در تجارت و همچنین در تحقیقات علمی بوده است. ارزش ویژه نام تجاری، ارزش افزوده ای  1660اوایل سال 

ها  کرد مالی قابل توجه شرکتیک ارزش ویژه نام تجاری بالا باعث عملاست که به واسطه نام تجاری برای سازمان ایجاد میشود. 
تواند منجر به افزایش  شود. همچنین یک ارزش ویژه نام تجاری بالا می در قالب حاشیه سود، فروش و سهم بازار بالا می

 اثربخشی تبلیغات و ترفیعات فروش، افزایش سرعت نفوذ در بازار و کاهش هزینه توسعه خطوط محصولات جدید شود

(Zavattaro & Daspit, 2012). 

مجموعه ای از پنج گروه دارائیها و تعهدات نام تجاری که به اسم یا  "کند:  ارزش ویژه نام تجاری را اینگونه تعریف می 3آکر
سمبل نام تجاری متصل می شود، و به ارزش یک محصول یا خدمت برای یک شرکت ویا برای مصرف کنندگان آن شرکت، 

بعد تشکیل شده است که عبارتند از: آگاهی از نام تجاری،  2نام تجاری در مدل آکر از ارزش ویژه  "افزوده یا از آن می کاهد.

کیفیت درک شده نام تجاری، تداعی ذهنی از نام تجاری، وفاداری به نام تجاری و سایر دارایی های ملکانه نام تجاری مثل 
 .(Chen & Tsai, 2006)  امتیازات و حق ثبت علامت های تجاری

فی که فارکوهار ارائه کرده است، ارزش ویژه نام و نشان تجاری عبارت از: ارزش افزوده ایی که یک نام تجاری به براساس تعری

یک محصول انتقال می دهد می باشد. ارزش ویژه نام تجاری یک مزیت رقابتی محسوب می شود، زیرا شرکت می تواند بر پایة 

هرم تجاری بهتری ایجاد کند، حاشیه فروش و سود را افزایش داده و آسیب آن قیمت بالاتری را برای محصولاتش تعیین کند، ا
 (Keller, 2008) .پذیری خود را در رقابت کاهش دهد

خورد، اشاره به اضافه شدن ارزش یا مطلوبیت به محصول توسط نام  آنچه در بیشتر تعاریف از ارزش ویژه نام تجاری به چشم می

که یک کالا بر دیگری از نظر کیفی و عملکردی برتری دارد فقط به دلیل اینکهه نهام تجهاری تجاری دارد. گاهی اوقات در حالی
هها و  کنند و این همان ارزشی است که نام نام تجاری به سهایر ویژگی کنندگان آن را انتخاب نمی ای ندارد مصرف شناخته شده

شود. همه این تعاریف اهمیت نام تجهاری را  می کننده کند و باعث انتخاب محصول توسط مصرف های محصول اضافه می ارزش

 دهد. در بازار پر رقابت امروز نشان می

                                                                 
-Peattie 

- Soonthonsmai 

۳ - Aaker 
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، وفاداری به نام 3ابعاد کیفیت ادراک شدههای ارزش ویژه نام تجاری از دیدگاه آکر و کلر و کاپفرر عبارت است از:شاخص 

ی توزیع و...( ها کانالای نام تجاری )چون حقوق معنوی و ه یدارائو دیگر  6های نام تجاری یتداع، 7، آگاهی از نام تجاری2تجاری

 بیان کردند.

 

 (: شاخص های ویژه برند سبز1جدول )

اعتماد به برند 

 سبز

 مصرف کنندگان بر رفتارخرید و آمده به حساب مشتریان با روابط ایجاد برای ضروری شرط پیش یک اعتماد بازاریابی، ادبیات در
 کردن اطمینان به مشتری تمایل یعنی تجاری نام به اعتماد تر،دقیق تعریف یک اساس بر. (Hong& Cho, 2100اثرگذاراست.)

 برند به اعتماد. (Chaudhuri & Holbrook,2110است.) شده تعیین وظایف انجام در تجاری نام های قابلیت ها وتوانایی به
 شکل ساز زمینه تعهد یا هستند. وفاداری ارزش با بسیار که دهد می شکل را روابطی اعتماد زیرا گردد، می تعهد یا وفاداری به منجر
 با باید تعهد و اعتماد دیگر، بیان به .است شده خلق اعتماد که توسط است ارزش با و مهم رابطه یک نگهداری و ادامه فرایند گیری

 .باشد  می ارزشمندی طهراب چنین لازمه تعهد و همچنین است مهم رابطه تبادل در اعتماد زیرا شوند، ادغام هم

تصویر برند 

 سبز
 

 یابد. بنابراین، می بازتاب حافظه، در موجود نام تجاری تداعیات توسط که است نام تجاری از کننده مصرف ادراك نام تجاری تصویر
 به یا و( بازرگانی ابعمن سایر یا شرکت وسیله به) شده منتقل  اطلاعات خدمات، و کالا مستقیم تجربه از تواند می نام تجاری تصویر
نام تجاری  تصویر (0991) .آکر Martínez & Pina, 2112)) شود. ایجاد شرکت، درمورد ادراکات قبلی از حاصل استنباط وسیله

یعنی  تصویر گفت می توان تر ساده بیانی به اما. شود می کننده درك مصرف توسط نام تجاری چگونه که می کند تعریف گونه این را
 حذف کند. را آن یا و تثبیت بازار در را نام تجاری آن می تواند این شخصیت و هستند شخصیت دارای افراد، مانند محصولات. شخصیت

(Keller & Aaker, 0992)خوب موقعیت یک به ایجاد کند برقرار ارتباط کننده مصرف با خوبی به بتواند که . تصویر نام تجاریی 
 نقش جدایی و می دهد افزایش را بازار در نام تجاری کارایی کرده، حفظ از رقابت را تجاری نام و می کند کمک نام تجاری برای

 . (Dobni & Zinkhan, 0991) می کند ایفا برای نام تجاری مدت طولانی ویژه ارزش ساختن در را ناپذیری

 آگاهی از برند

 سبز

 

تشخیص و به خاطرآوردن این که یک برند عضوی از یک طبقه کالایی خاص آکر آگاهی از برند را به عنوان توانایی خریدار بالقوهّ برای 
. است نام تجاری یادآوری و نام تجاری تشخیص بعد دو شامل نام تجاری از آگاهی. (Aaker, 0991) است تعریف کرده است

 عرضه نشانه شکل به نام تجاری که زمانی میکند؛ اشاره نام تجاری قبلی حضور تأیید مشتریان برای توانایی به نام تجاری تشخیص
 در. دهند تعمیم شان از حافظه را نام تجاری دقیق طور به مشتریان که است این مستلزم نام تجاری یادآوری دیگر، به عبارت. شود می

 طور به اند شنیده هاش دربار یا دیده قبلاً که را هایی بتوانند نام تجاری مشتریان که است این مستلزم نام تجاری تشخیص مقابل،
 نام از آگاهی آگاهی. جمله از. دارد ها شرکت برای زیادی رقابتی مزایای نام تجاری، . آگاهی(Keller, 2112)دهند  تشخیص صحیح

 اجزای مدل مهمترین از نام تجاری جذابیت و آگاهی محقتقان، از این بسیاری زعم به باشد تعهّد مشتری نوعی از ای نشانه تواند می
 (Aaker, 0991) هستند. نام تجاری ویژة ارزش های

رضایتمندی از 

 برند سبز
 

-می زیستی محیط هایمسئولیت و سبز نیازهای برآورده کردن منظور به محصول مصرف به مربوط بخشی لذت سطح را سبز رضایت
 خوشایند بودن سطح سبز رضایت اقعو در آورند. می یاد به را آن نام برند مجدد خرید هنگام اندشده راضی که کنندگانیمصرف .داند

ن همکارا و نام دیدگاه از .شود برآورده سبز خاص نیازهای و پایدار انتظارات محیطی، زیست خواسته های که طوری به مصرف از ناشی
 گذار ثیرتا نگرشی و رفتاری وفاداری بر و بوده ها سازمان از مدت بسیاری بلند موفقیت اصلی عامل مشتری، مندی رضایت ،(2100)

 مندی رضایت صورت در و دارد وجود مستقیم رابطه آن به او و وفاداری برند از مشتری رضایمندی بین. (Num et al,2100است )
 (. 0292)رشیدی و رحمانی،  بود نخواهد انتظار از دور شرکت برند خصوص در او افواهی تبلیغات و خرید مجدد برند، از مشتری

ترجیح برند 

 سبز

یک  عناصر و موضوع بازاریابی با برخورد در محکمی ارزشهای از و دارد انتخاب به نیاز کننده مصرف که گیردمی شکل زمانی ترجیح
 توسط شده ارائه خدمات و محصولات ارزش به شرکت نگرانی و سبز تعهدات که دهدمی نشان کند. مطالعاتمی استفاده ویژه موقعیت
 از کنندگان مصرف ادراك دیگر عبارت به .شودمی منجر سبز برند اولویت به که کرد، خواهد یا کم اضافه )برند( تجاری علامت
 بر سبز برند از پایین یا و بالا درك اساس، براین (Gunasti & Ross,2101گذارد. )تاثیر می آنها انتخاب بر )برند(تجاری علامت

غیرسبز،  محصولات به را سبز محصولات مقدار چه مردم دهدمی نشان سبز نام تجاری اولویت .گذاردمی تاثیر مصرف کننده ترجیحات
 دهند.می ترجیح

                                                                 
٤ - Perceived Quality 
٥  -Brand Loyalty 
٦  -Brand Awareness 
۷  -Brand Association 
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 چارچوب نظری -0-3

آگاهی و   تصویر برند سبز، رضایتمندی از برند سبز، اعتماد از برند سبزتاثیر های ما را از هدف این پژوهش این است که دانسته
 هد. در این پژوهش زیر مطرح گردید:افزایش دترجیح دادن برند سبز  بر  از برند سبز

 . تا چه اندازه تصویر برند سبز بر ترجیح دادن برند سبز تاثیر مثبت دارد؟1

 . تا چه اندازه رضایتمندی از برند سبز بر ترجیح دادن برند سبز تاثیر مثبت دارد؟2
 ؟. تا چه اندازه اعتماد از برند سبز  بر ترجیح دادن برند سبز تاثیر مثبت دارد3

 . تا چه اندازه آگاهی از  برند سبز بر ترجیح دادن برند سبز تاثیر مثبت دارد؟3

 
 

 
 

 
 

 

 

 

 
 

 

 :مدل مفهومی پژوهش9-9شکل

 

 

 روش پژوهش -3

کتابخانه  و ها میدانیه داد آوری جمع نظر از مقطعی، زمان نظر از ، توصیفی مسیر نظر از کاربردی، هدف نظر از تحقیق این
 سبز مصرف یکبار ظروف خریداران پژوهش آماری جامعه .است پهنانگر شبیه حدودی تا است مقطعی چون ژرفایی نظر از ی،ای

 این در که این به با توجه .باشد می 67در ماه های آذر و دی ماه سال   )تهران )لویزان شهر رفاه ای زنجیره فروشگاه در آملون

 نبوده است، پذیر امکان محقق برای آنها همه به دسترسی امکان چون و باشد نمی مشخص آماری جامعه حجم پژوهش چون
 نمونه جدول درصد میباشد و 2 که مدیریتی مطالعات در قبول قابل خطای سطح به توجه با نمونه حجم تعیین برای بنابراین،

شده  استفاده استنباطی و توصیفی آمار از داده ها تحلیل و تجزیه همچنین جهت. میگردد انتخاب 383 تعداد مورگان گیری
کمک گرفته شده است.  ستونی نمودار و فراوانی جداول از جنسیت( سن، زمینه ایی )همانند داده های بررسی برای .است

 پیرسون((متغیرها  بین ، همبستگی)مانوا و آنوا تی، آزمون(میانگین ها  تفاوتی روش های از پژوهش فرضیه های بررسی جهت

 آمار حیطه در که میشود، معادلات ساختاری استفاده مدل یابی از مفهومی مدل بررسی برای است. همچنین هشد استفاده
 تاییدی عاملی تحلیل از توان می باشد، می متغیر 2 از بیش موجود متغیرهای تعداد اینکه به توجه با .میگیرند قرار استنباطی

آورده شده  می بدست اسمیرنوف کلموگروف آزمون وسیله به را توزیع بودن لنرما نتایج آن از قبل کرد. استفاده تحلیل مسیر و

H٤ 

رند سبزتصویر ب  

سبزاعتماد از برند   

 ترجیح دادن برند سبز

H۱ 

H۳ 

 آگاهی از برند سبز

H۲ رضایتمندی از برند سبز 

(Mourad and  Ahmed, (۲۰۱۲)) :منبع 
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 نرم افزارهای از که است ذکر به لازم .شود می حاصل نرمال توزیع ،0002از  بالاتر گیری اندازه خطای به توجه با است که

Lisrel و spss است شده استفاده تحلیل و تجزیه برای. 

 

 تجزیه و تحليل داده ها -4

 آمار توصيفی -4-9
 دو در پاسخگویان را سؤال، این های داده .باشد می پاسخگویان جنسیت به مربوط پرسشنامه فردی مشخصات سؤال اولین

 نفر 383 مجموع از 2جدول  به توجه با.شود می مشاهده زیر جدول در آنها فراوانی که کند می بندی طبقه مختلف سطح

 بودهاند. زن درصد 33 معادل نفر 176 و مرد درصد 27 معادل نفر 212 پژوهش، واحد
 معادل نفر 211سال،  30 تا 20 سن دارای درصد 28 معادل نفر 108 پژوهش واحد نفر 383 مجموع از ،3جدول  به توجه با

 سال بوده اند. هم چنین از مجموع 30 از بالاتر سن دارای درصد 16 معادل نفر 72 و سال 30 تا 30 بین سن دارای درصد 22
 دارای درصد 70 معادل نفر 230 دیپلم، دیپلم وفوق تحصیلات دارای درصد 21 معادل نفر 81 پژوهش، واحد نفر 383

  .بودند بالاتر و لیسانس تحصیلات فوق دارای درصد 16 معادل نفر 63 و لیسانس تحصیلات

 
 (: آمار توصیفی2جدول )

 تحصیلات سن جنسیت

 %20 20 دیپلم و فوق دیپلم %22 012 سال 21-21 %21 202 زن

 %11 221 لیسانس %22 200 سال 41-21 %44 019 مرد

 %09 12 فوق لیسانس و بالاتر %01 12 سال 41بالاتر از  %011 224 مجموع

 

 تحقيق متغيرهای توصيفی بررسی -4-0

 نرمال فرض لازم است فرضیات، آزمون منظور به آماره نوع انتخاب برای تحقیق فرضیات آزمون از قبل شد اشاره که همانگونه
 به نرمال توزیع به مربوط آماری گیرد. فرض های قرار بررسی مورد اسمیرنف کولموگروف آزمون از استفاده با ها داده بودن

 :شود می مطرح زیر صورت

H0 :هستند. نرمال توزیع دارای ها داده 

H1 :نیستند. نرمال توزیع دارای ها داده 

 آماره کولموگروف مقدار نیز و است 0002از  بزرگتر تحقیق متغیرهای معناداری سطح اینکه دلیل به (،3جدول ) به توجه با
 .میشود پذیرفته متغیرها  این توزیع بودن نرمال ادعای و تایید صفر فرض دارد، قرار 1067تا + 1067-بین  اسمیرنف

 
 بودن نرمال آزمون نتایج (:3جدول )

 فرض نرمال بودن سطح معنی داری کولموگروف اسمیرنفآماره  متغیرهای مورد مطالعه

 نرمال است 19914 19191 تصویر برند سبز

 نرمال است 19210 19029 رضایت مندی از برند سبز

 نرمال است 19212 19021 اعتماد به برند سبز

 نرمال است 1211 19022 آگاهی از برند سبز

 نرمال است 19919 19190 ترجیح دادن برند سبز
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 .شود می ملاحظه (3جدول ) در تحقیق های فرضیه بررسی جهت ساختاری معادلات هم چنین نتایج

 

 تحقیق های فرضیه ساختاری معادلات مدل نتایج (:3جدول )
 جهت تأثیر وضعیت فرضیه T R2 بتا فرضیات ردیف

 4921 1921 تصویر برند سبز و ترجیح دادن برند سبز 0

1922 

 + تأیید

 + تأیید 2912 1942 ی از برند سبز و ترجیح برند سبزرضایت مند 2

 + تأیید 2941 1922 اعتماد به برند سبز و ترجیح برند سبز 2

 + تأیید 2920 1922 آگاهی از برند سبز و ترجیح برند سبز 4

|t|>1067 Significant at P<0002, |t|>2028 Significant at P<0001 

 

 مستقیم اثر برای ضریب مسیر مقدار باشد. می سبز برند ترجیح بر سبز برند تصویر تاثیر بر بنیم اول فرضیه ،3جدول اساس بر
 توجه است. با شده معنادار %62سطح اطمینان  در مقدار این است شده 0026برابر  سبز برند ترجیح بر سبز برند تصویر رابطه

 که این بر مبنی محقق ادعای 0062احتمال  با ،)شده است 1067از  بیشتر(است  بحرانی بازه خارج تی آماره مقدار که این به

 برند از مندی رضایت تاثیر بر مبنی دوم داری دارد، تأیید می گردد. فرضیه معنی تاثیر سبز برند ترجیح بر سبز برند تصویر
 سبز برند ترجیح بر سبز برند از مندی رضایت رابطه اثر مستقیم برای مسیر ضریب مقدار باشد. می سبز برند ترجیح بر سبز

 بازه خارج تی آماره مقدار که این به توجه با .است شده معنادار  %62اطمینان  سطح در مقدار این است شده 0033برابر 

 ترجیح بر سبز برند از مندی که رضایت این بر مبنی محقق ادعای  %62با احتمال  ،)است شده 1067از  بیشتر(است بحرانی

باشد.  می سبز برند ترجیح بر سبز برند به اعتماد تاثیر بر مبنی سوم فرضیه .گردد می داری دارد تأیید نیمع تاثیر سبز برند

 سطح در مقدار این است شده 0022برابر  سبز برند ترجیح بر سبز برند به اعتماد مستقیم رابطه اثر برای مسیر ضریب مقدار
 با ،)است شده 1067از  بیشتر(است بحرانی بازه خارج تی آماره مقدار که این به توجه با .شده است معنادار  %62اطمینان

 .گردد می تایید دارد داری معنی تاثیر سبز برند ترجیح بر سبز برند به اعتماد که این بر مبنی محقق ادعای  %62احتمال 

 رابطه اثر مستقیم برای مسیر ضریب مقدار باشد.  می سبز برند ترجیح بر سبز سبز برند از آگاهی تاثیر بر مبنی چهارم فرضیه
 با .است شده معنادار  %62  اطمینان سطح در مقدار این است شده 0 / 22 برابر سبز برند ترجیح بر سبز سبز برند از آگاهی

 این بر مبنی محقق ادعای  %62با احتمال  ،)است شده 1067از  بیشتر(است بحرانی بازه خارج تی آماره مقدار که این به توجه

 دارد. داری معنی تاثیر سبز برند ترجیح بر سبز سبز برند از آگاهیه ک

نتیجه پژوهش حاضر در این زمینه با نتیجه پژوهش های ماها موراد و یاسر در  بر اساس بررسی انجام شده مشخص گردید که

پرداخته اند، هم  ر ترجیح برند سبزآگاهی از برند سبز سبز بکه به بررسی تاثیر  2008، پیکت باکر و اوزاکا در سال 2012سال 

 راستا و هم نتیجه می باشد.

 

 بحث و نتيجه گيری -5
 مزایا از بسیاری سبز تجاری نام ترجیح در که بطوری .می باشد مهم زمینه هر در پیشرفت برای سبز تجاری )برند( نام ترجیح

 ترجیح(. Delgado & Munuera,2002) گرددمی مفراه بازار در فرد به منحصر موقعیت و قوی رقابتی داشتن قدرت :مانند

 جوامع. دارد بسیاری اهمیت می باشند سبز نوآوری دارای که وخدمات صنعتی مصرفی، کالاهای کالاهای برای سبز تجاری نام
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 بسیار مقدار زیرا .است افزایش حال در پیوسته طور به محیطی زیست مسائل که متوجه شدند تازگی به جهان سراسر در

می  تحریک را شرکت ها توجه این( Chen,2008) گردد.می تولید تولیدات صنعتی توسط زیست محیط آلودگی از ظیمیع

 در و کار کسب برای سودآور بزرگ فرصتهای (1667) راینهارت تحقیق به توجه بپذیرند و با را محیطی مسئولیت تا شرایط کند

 محیطی زیست انطباق از فراتر جهان سراسر در ها شرکت از بسیاری رو، این از .دارد وجود محیطی زیست هایسرمایه گذاری

 خود رقبای به نسبت رقابتی مزیت تا داده شکل تغییر محیط زیست با سازگاری سمت به را خود کار و کسب عملیات و رفته

 این .است گرفته انجام آن یایمزا مورد در اخیرتحقیقات فراوانی سال های در سبز بازاریابی اهمیت بر توجه با .آورند بدست

 را سبز کنندگان مصرف نگرش و تا رفتارها شود انجام سازمان توسط باید سبز بازاریابی فعالیت های که می دهد نشان مطالعات

 استراتژی و کند مصرف کنندگان اعمال نیازهای به توجه با را بازار تقسیم بندی و کند شناسایی را سبز بازارهای کند، بررسی

 علاوه ها شرکت رسید، نتیجه به این توان( می2010) چن تحقیقات بررسی با همچنین دهد. توسعه را سبز بازاریابی و وقعیتم

 کردن اضافه با توانندآنها می .شوند مندبهره آوریفن نوع این دیگر مزایای از توانندمی خود آوریفن در انرژی جویی صرفه بر

 زیست محیطی مسئولیت مورد در آگاهی گسترش و خود تجاری نام تصویر افزایش بوسیله دخو تجاری نام ارزش بر ارزشی

 موارد این و شوند مند بهره آن از و گردند شرکت تجاری نام به مشتریان بیشتر اعتماد افزایش باعث شانشرکت مشتریان میان

 نشان مطالعات شود. همچنینمی مشتریان به محیطی زیست خدمات ارائه برای آنها گشتن راضی تر و ها شرکت باعث تشویق

-می اجتماعی مسئولیت دوم هدف و سود برای مسئولیت اول هدف این هدف است،  ایجاد سبز بازاریابی هدف نهایی دهندمی

 را طیمحی زیست مفاهیم باید آنها کنند، بازاریابی سبز محصولات بتوانند تا نیست آسان هاتمام شرکت برای حال، این با .باشد

 هدف این، بر علاوه(. Etman,1668) شوند آن اعمال به قادر آمیزی موفقیت تا بطور کنند ادغام بازاریابی هایجنبه تمام در

 ویژه ارزش یکننده منعکس مثبت، بطور توانند می مفاهیم این می دهد، همه نشان شد خلاصه (2006چن ) توسط که اصلی

 اولویت منظر از می توان را سبز بازاریابی که می دهند نشان دیگری محققان تحقیق در .باشند شرکت تجاری نامشهود علامت

 دهد.می رقابتی مزیت یک آن به و کرد اضافه خواهد تجاری علامت ارزش به که تجاری دید، علامت

 

 پيشنهادات -6

در این صورت این پیشنهاد مطرح می شود  .( دارد26/0) 2تاثیر مثبت و معناداری به میزانتصویر برند سبز بر ترجیح برند سبز 

مدیران شرکت ظروف سبز آملون می یکی از عوامل تاثیرگذار در تصویر برند، بسته بندی محصول مورد نظر می باشد که که 
 با ایجاد بسته بندی های زیبا، متمایز  و با توضیحات زیست محیطی برای محصولات خود می توانند تصویر برند مناسبی توانند

را در بین مصرف کنندگان ایجاد کنند. همچنین مدیران می توانند با تولید محصولات سبز و محصولاتی که در تحقق اهداف 

کمک به سلامت محیط زیست تاثیرگذار باشد، تصویر برند مناسبی از خود در بین مصرف کنندگان ایجاد کنند، همچنین 
ماعی مثل کمک به خیریه ها، پرداخت درصدی از سهم سود شرکت برای مدیران می توانند با شرکت در امور مسئولیت اجت

انجام امورفرهنگی و... تصویر بسیار مناسبی در نظر مصرف کنندگان از نام تجاری خود ایجاد کنند. در پی افزایش تصویر 

 ند. مناسب از برند در بین مصرف کنندگان، ترجیح خرید مصرف کنندگان را به سمت برند خود افزایش ده

(  33/0)2تاثیر مثبت و معناداری به میزان  بر ترجیح برند سبز رضایت مندی از برند سبزبراساس یافته های پژوهش حاضر 
و در این صورت مشخص می شود متغیر رضایتمندی از برند سبز به سبب داشتن بالاترین بار عاملی در میان متغیرها ،  .دارد

که یکی از راه های ایجاد ر ترجیح برند دارد. در این صورت این پیشنهاد مطرح می شود بیشترین توان پیش بینی را بر متغی

باید با ارائه محصول و  مدیران شرکت ظروف سبز آملونمی باشد. پس  برندخدمات و  محصول  ناشی از رضایت به برند رضایت
مشتریان را افزایش دهند. یکی دیگر از  نام تجاری بهوفاداری خدمات با کیفیت و مورد انتظار مشتریان رضایت و در راستای آن 
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براساس  .باشدمیشرکت  کردن خارج از حوزه بازاریابی و از راه سهامدار برندبه  وفاداریبه منظور ایجاد تعهد روانی و  هارویکرد

شرکت  برند وه که ب متمایلند ،سهام یک شرکت هستند مشتریانبه این نتیجه رسیده اند که افرادی که تحقیقات انجام شده 

خواهند با استفاده از یک برند خود بمانند. یکی دیگر از راه های رضایت به برند ایجاد تمایز می باشد، مشتریان چون می وفادار

توانند از طریق ارائه خدمات سبز و محصولات متفاوت رضایت به را نسبت به سایرین متمایز و متفاوت کنند، پس مدیران می
مورد نظر را افزایش دهند. در راستای ایجاد رضایت به برند سبز مشتریان، ترجیح خرید مصرف کنندگان را به سمت برند سبز 

 برند خود افزایش دهند. 

 :اعتماد به برند سبزپیشنهاد برای متغیر  
ورت این پیشنهاد مطرح می در این ص .( دارد22/0) 2تاثیر مثبت و معناداری به میزان بر ترجیح برند سبز  اعتماد به برند سبز

، ارائه های خود سعی در انجام به موقع وعدهو  ها انجام دقیق وعدهشود که مدیران شرکت ظروف سبز آملون می توانند با 

چه که دیگران در مورد محصول  گذاری آن ی نظرات دیگر مشتریان است، به اشتراک ارائهدرباره برند خود مانند  شفافیت کامل

کنند برای  هایی که چرخه بازخوردهای مثبت را چند برابر می سیستماز مشتریان  مانند  ریافت بازخوردهای بیشترد، یا خدمات
. با انجام چنین  اموری می توان اعتماد به برند سبز خود را افزایش داده تا در راستای آن جلب اعتماد مشتریان مفید هستند

 ود افزایش دهند.ترجیح خرید مصرف کنندگان را به سمت برند خ

(دارد. در این صورت این پیشنهاد 22/0) 2تاثیر مثبت و معناداری به میزان سبز بر ترجیح برند سبز  همچنین آگاهی از برند
 که تبلیغاتی خلاق و متمایز های ارائه و ایجاد آگهی طریق می توانند از مدیران شرکت ظروف سبز آملون مطرح می شود که

های سبزشرکت مورد نظر را برند و فعالیتاز مصرف کنندگان آگاهی  کنند و کنندگارن را تحریک مصرف خرید توانند می

 عناصر با برند از کننده مصرف دریافتند آگاهی 2011ساریگولو در سال  و افزایش دهد، همچنین براساس تحقیقات هوانگ
برند خود را در بین مصرف آگاهی از ژی های بازاریابی سبز افزاش پیدا خواهد کرد و مدیران می توانند با استرات  سبز بازاریابی

و... در  توییتر، بوک، فیس مانند اجتماعی هایشبکه ها وکنندگان افزایش دهند، همچین با رو به رشد بودن استفاده از رسانه

برند آگاهی از ین شبکه ها انتشار پیام های تبلیغاتی سبز و حمایتی از محیط زیست مربوط به برند در ا بین مصرف کنندگان،

صرفهای مناسبتی برای متوانند با ارسال کارتموردنظر در بین مصرف کنندگان افزایش پیدا خواهد کرد، همچنین مدیران می
برند سبز مورد نظر در بین مصرف کنندگان افزایش دهند. در راستای افزایش آگاهی کنندگان محصولات خود، آگاهی از 

 ترجیح خرید مصرف کنندگان را به سمت برند خود افزایش دهند.  برند سبز شرکت،مصرف کنندگان از 

 همچنین پیشنهادات زیر برای تحقیقات آتی که توسط پژوهشگران انجام می گردد، ارائه می شود:  
است. بنابراین، انجام گرفته  بوده ظروف سبز آملونکنندگان مصرفهای اجرا، تنها در میان . پژوهش حاضر به علت پیچیدگی1

 ها نیز اجرا و نتایج آن را بررسی نمود.توان آن را در میان جوامع فراگیرتر و دیگر سازمانمی

. از آنجا که این تحقیق در یک بازه زمانی مشخص انجام شده پیشنهاد می شود که همین تحقیق مجددا در یک بازه زمانی 2

 مقایسه شوند.دیگر انجام پذیرد و نتایج این دو تحقیق با هم 
تواند در این رابطه تاثیرگذار باشد را نیز مورد بررسی قرار های آتی نقش میانجی متغیرهایی دیگر که میتوان در پژوهش. می3

 داد.

 . انجام این تحقیق با روش کیفی، که با عمق بیشتر این پژوهش سنجیده شود.3
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