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  مقدمه
 چـه  ،مردم ةهم براي مهم بسيار و حياتي اي همسئل به اي فزاينده طور به زيست محيط امروزه

 حـد  از بـيش  سنتي بازاريابي .است شده تبديل توليدكننده جايگاه در چه و مشتري جايگاه در
 حسـاب  بـه  را زيستي محيط مسائل و اجتماعي رفاه و كند مي تأكيد مشتريان هاي خواسته بر

 بـه  و داده قرار ثيرأت تحت نيز را بازاريابي ،ها سازمان ابعاد تمام به ورود با مسئله اين .آورد نمي
 بحـران  بـه  توجـه  بـا  اخيـر  هاي سال در ايران .است شده منجر سبز بازاريابي مفهوم پيدايش
 سـازگاري  كـه  دارد نيـاز  محصـولاتي  بازاريـابي  تـرويج  و توسـعه  بـه  انرژي، و منابع مصرف
  ).1390 افسردگان، و غفاري حمدي،( دارند زيست محيط با بيشتري
 پذيرش به تمايل كه هايي شركت تعداد به روز هر زيست، محيط به جامعه توجه دليل به

 خدماتي يا محصولات بتوانند ها شركت اگر. شود مي افزوده دارند، زيست محيط هاي مسئوليت
 يا محصولات به مشتريان كند، برآورده را مشتريانشان محيطي زيست نيازهاي كه كنند فراهم
 فرصتي پي در بايد ها شركت زيست، محيط عصر در. دهند مي نشان بيشتري تمايل آنها خدمات
 ارتقا شان تجاري مارك ارزش تقويت براي را خود محصولات زيستي محيط عملكرد كه باشند
 سبز محصولات فروش امروزهسبب شده است  جهان، در زيست محيط بسيار حاميان وجود. دهند

 براي بيشتر هاي هزينه پرداخت به تمايل كه مشترياني رو  اين از ؛افزايش چشمگيري داشته باشد
 كنند مي تأكيد پژوهش اين محققان رو اين از. است يافته افزايش نيز، دارند سبز محصولات خريد

 ارزش. بيفزايد تجاري مارك ملموس غير دارايي ارزش بر تواند مي ها شركت براي سبز بازاريابي
 اما كرد، تعيين كنوني مالي حسابداري هاي روش با توان نمي را ها شركت براي تجاري مارك دارايي
 آنها براي زيادي مزاياي زيرا هاست؛ شركت اصلي اهداف از يكي بازار در قوي تجاري مارك ايجاد
 و اعتماد رضايت، تجاري، مارك تصوير موضوعات به قبلي هاي پژوهش هرچند. كند مي فراهم
 مارك يا زيست محيط موضوعات بر آنها از يك هيچ اند، داشته زيادي توجه تجاري مارك ارزش
 برداشته گام پژوهشي خلأ اين كردن پر براي حاضر پژوهش رو  اين از. اند نكرده تمركز سبز تجاري
 تصوير با را سبز تجاري مارك شده است كه ارزش يجادا يپژوهش چارچوب يندر ا ،علاوه به. است
اي كه دو موضوع بازاريابي سبز و  گونه دهد؛ به مي ارتقا سبز اعتماد و سبز رضايت سبز، تجاري مارك

 اصلي هدف رو اين  از. مديريت مشاركت محيط زيستي را در چارچوب مديريتي جديد خلاصه كرده است
 ارزش و سبز اعتماد سبز، تيرضا سبز،ي تجار مارك ريتصواصلي  ساختار چهار مشاركت پژوهش اين

   ).2010 چن،( استي طيمح ستيز در بافت تجاري مارك ارزش هاي پژوهش با سبزي تجار مارك
 مارك تصوير افزايش براي ها شركت كه اند كرده تأكيد نكته اين بر شده مطرح هاي فرضيه تمام
 مارك زيرا ؛كنند گذاري سرمايه بيشتري منابع بر بايد ،سبز اعتماد و سبز رضايت سبز، تجاري
   .دنگذار مي تأثير سبز تجاري مارك ارزش رب مثبتي طور به ،سبز اعتماد و سبز رضايت سبز، تجاري
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 مارك براي موقعيتي و بپردازند محيطي زيست موضوعات بررسي به بايد ها شركت امروزه
 ،سبز بازاريابي هاي ايده يابند؛ دست جديد بازارهاي در يجديد مزاياي به تا كنند فراهم خود تجاري
 ها شركت از بعضي .كند ايجاد تجاري مارك براي را موقعيت اين تواند مي كه است جديدي روش

 چون هايي چالش بر بيشتر اما گيرند، كار به سبز بازاريابي براي را بلندمدتي راهبردهاي اند در تلاش
 هاي مارك ترغيب نه دارند، تمركز خود مشاركتي راهبردهاي در محيطي زيست ديدگاه مشاركت
 سه و سبز تجاري مارك ارزش بين مثبت روابط تعيين ،پژوهش اين اصلي هدف .سبزشان تجاري
  .است سبز اعتماد و سبز رضايت سبز، تجاري مارك تصوير عامل

 براي را مديران تواند مي است، شده مطرح پژوهش اين پايان در كه ييپيشنهادها و راهكارها
   .كند راهنمايي زيست محيط حفظ و مشتريان يازهاين بهتر شناخت سبز، محصولات توليد

 و كريتو( است گرفته انجام نهيزم نيا در كشور از خارج در بسياري جزئي و كلي هاي پژوهش
 صورت جامعي پژوهش كشور داخل در اما ،)2010 چن، ؛1997 آلن، و پادگت ؛2007 بوريدي،
به  پيشين هاي پژوهش .دهد پاسخ زيست محيط و جامعه مشتريان، نياز به همزمان كه است نگرفته
 مدلي تحليل با دارد قصد حاضر پژوهش لذا ؛اند نكرده اي اشارهعملي در اين خصوص  راهكارهيچ 
 سؤال اساس، اين بر .بپردازد مهم اين به ،تجاري مارك ويژة ارزش بر سبز متغيرهاي تأثير از كلي
 سبز تجاري مارك ذهني تصوير كه تأثيري ميزان :شود مي مطرح شرح بدين پژوهش اصلي

   ؟است چقدر ،دارد تجاري مارك ويژة ارزش بر مشتريان
 سبز تجاري مارك ذهني تصوير اثرهاي ،خانگي لوازم بخش در متغيرها اهميت به توجه با

 مارك ارزش .است شده آزمون ،سبز تجاري مارك ويژة ارزش بر ثرؤم و كننده تبيين متغير مثابة به
 دهد مي قدرت تجاري مارك به زيرا كند؛ ايجاد رقابتي هاي مزيت ها شركت براي تواند مي تجاري
 رو  اين از .دنشو فروخته بيشتري سود با محصولات درنتيجه و آورد دست به بازار از تري بزرگ سهم
  ).2010 چن،( است ضروري ،تجاري مارك ارزش چارچوب در سبز بازاريابي ةايد كردن لحاظ
 اجتماعي و محيطي زيست مسائل دربارة كنندگان مصرف آگاهي به روز هر نود، ةده اواسط از
 را كنندگان مصرف اخلاقي، گرايي مصرف و سبز گرايي مصرف ظهور ميان اين در و شود مي افزوده
  ).2008 لي،( كنند نظر اظهار محصولات يابي منبع و پردازش توليد، زمينة در داشت برآن

 همانند ).2010 چن،( است يافته گسترش نيز آسيا منطقة در سبزبودن ايدة حاضر حال در
 هاي آلودگي هوا، آلودگي از ناشي هايخطر معرض در نيز ايران آسيايي،  كشورهاي از بسياري
 مسائل با مبارزه براي اي چاره به پيش از بيش و گرفته است قرار ...و زيست محيط آلودگي صوتي،
  ).2010 اسلاتراستنلي، و كتچن كانلي،( دارد نياز آن از برخاسته مشكلات و محيطي زيست
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 مصـرفي  و رفتاري الگوهاي بر كه دارند وجود هايي مشوق و ها محرك ميان اين در ،شك بي
 و خريـد  رفتارهاي گيري شكل به آنها تقويت و شناسايي كه گذارند مي اثر زيست محيط با سازگار
 و اساسـي  هاي محرك اين سنجش و شناخت ضرورت ديگر، سوي از .كند مي كمك سبز مصرف

 و توليـدي  هاي مؤسسه و ها سازمان براي ايراني كنندگان مصرف سبز خريد رفتار بررسي همچنين
محيطـي در   كه ضمن افزايش مفاهيم بازاريابي سبز و محصولات زيسـت  شود مي موجب خدماتي
بـا   اينبنـابر . ها به مزيت رقابتي تبديل شود منزلة نيرويي بالقوة ظرفيت بازار، براي شركت ايران به

محيطي و اجتماعي براي مشتريان اهميت زيـادي دارد، رعايـت    زيستتوجه به اينكه امروزه مسائل 
تواند  هاي بازاريابي به كسب مزيت رقابتي منجر خواهد شد و از اين طريق شركت مي در فعاليت آنها

  ). 1390ملاحسيني و پورعسگري، (به پايگاه خوب و پايداري در بازار دست يابد 
  توليدات از مستقيم طور هب كه زيست محيط هاي آلاينده افزايش دليل به اخير هاي سال در
  ).2008 چن،( شود مي بيشتري توجه زيست محيط موضوعات به ،است برخاسته جهان صنعتي
 شده كنندگان مصرف اصلي دغدغة زيست محيط آلودگي زمين، كرة شدن گرم دليل به روزها اين
 سبز بازاريابي .هستند كنندگان مصرف نگراني از فرصت كسب درصدد ها شركت از بسياري و است
 چانگ، و چن( است يافته زيادي اهميت ...و الكترونيكي صنايع مانند صنايع، از برخي توليدات براي

 بر سبز تجاري مارك ذهني تصوير اثرهاي شناسايي پژوهش اين اصلي هدف اساس اين بر ).2012
 مطرح زير شرح به پژوهش فرعي اهداف راستا همين در .است سبز تجاري مارك ويژة ارزش
  :شود مي

  ؛سبز رضايت بر مشتريان سبز تجاري مارك ذهني تصوير اثر شناسايي •
  ؛سبز اعتماد بر مشتريان سبز تجاري مارك ذهني تصوير اثر شناسايي •
  ؛سبز تجاري مارك ويژة ارزش بر مشتريان سبز رضايت اثر شناسايي •
  .سبز تجاري مارك ويژة ارزش بر مشتريان سبز اعتماد اثر شناسايي •

 پژوهش نظري ةپيشين

  سبز تجاري مارك ذهني تصوير
 مبناي بر محصولات يا خدمات متمايزكردن كه بازارهايي در تجاري مارك تصوير ،كريتو ديدگاه از

 است عبارت تجاري مارك تصوير .كند ، نقش مهمي ايفا مياست مشكل ملموس كيفي هاي ويژگي
 تصوير به بيان ديگر،. است همراه تجاري مارك مخصوص هاي ويژگي با كه نماديني مفاهيم از

 ؛2007 برودي، و كريتو( شود مي تعريف مشتري ذهن در است كه تجاري مارك از مشتري رواني
از  كه است تجاري مارك ةدربار مفاهيمي  مجموعه تجاري مارك تصوير ).1997 الن، و پادگت
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 )1986( همكارانش و پارك از اين رو .شود مي منعكس مشتريان براي تجاري مارك متعلقات طريق
 چن .دهد مي پوشش را تجربي و نمادين عملكردي، مزاياي تجاري مارك تصوير بر اين باورند

 كرده تعريف مشتري ذهن در تجاري مارك مفاهيم از اي مجموعه را سبز تجاري مارك تصوير
 آلن و پادگت ).2010 چن، يوشان( دارد ارتباط زيست محيط هاي نگراني و عملكردها با كه است

 در تجاري مارك مفاهيم از اي مجموعه را سبزنيز تصوير مارك  )2007( برودي و كرتو و )1997(
  .دارد ارتباط محيطي ملاحظات و عملكردها اب كه كنند مي تعريف كننده مصرف ذهن

  سبز تجاري مارك ويژة ارزش
 اي افزوده ارزش :كرد تعريف گونه اين را تجاري مارك ارزش 1989در سال  بازاريابي علمي انجمن

 ايجاد محصول براي بازار سهم يا بهتر سود ةحاشي طريق از بازار در نام و نشان ةواسط به كه
 و روابط از اي مجموعه به توجه با اعضا ساير و مشتريان ةوسيل به افزوده ارزش اين .شود مي

و ) 1991(، آكر )2010( چن ).2007 نور، و ياسين(شود  تلقي مالي دارايي تواند مي مطلوب رفتارهاي
 ةدربار تجاري مارك هاي بدهي و ها دارايي از اي مجموعه را سبز تجاري مارك ارزش ،)1993(كلر 

 كه دنكن مي تعريف آن نماد و اسم تجاري، مارك ةدربار محيطي زيست هاي نگراني و سبز عملكرد
   .كاهد مي آن از يا افزوده خدمت يا محصول ارزش رب

  سبز رضايت
 كـالا  از شـده  درك عمل ةمقايس از حاصل نارضايتي يا لذت از فرد احساس را رضايت )2000( كاتلر

 را آن و كنـد  مـي  مطـرح  را سـبز  رضـايت نيز  چن. تعريف كرده است خود انتظارات با )اش نتيجه يا(
 پـذير و   تحمـل  انتظـارات  سـبز،  نيازهاي شدن دهبرآوربراي  مصرف عملكرد از دلپذيري سطح
رضـايت سـبز    )1996( اوليـور در تعريف  ).2010 چن،( داند مي مشتريان محيطي زيست هاي گرايش

، مصـرف  بـا  ارتبـاط  در مشـتري  محيطـي  تمـايلات  شـدن  برآوردهبخشي از  معناي ميزان رضايت به
  .است سبز نيازهاي و پايدارانتظارات 

  سبز اعتماد
 و روسـيو  .كنـد  مـي  عمـل  شده بيني پيش صورت به كه است مقابل طرف اطمينان از سطحي اعتماد

 نيـات  يـا  رفتارها از مثبت انتظارات مبناي بر پذيري آسيب براي هدفيرا  اعتماد )1998( همكارانش
 كـردن  بـا مطـرح   )1994( انـس ـ گان و )1985( اوزاني و اسچور ،)1964( بلاو. دانند مي ديگر طرف
 مبنـاي  يا مـارك تجـاربي بـر    خدمات محصول، به اتكا و وابستگي تمايل را آن ،سبز اعتماد ساختار
از  .انـد  تعريف كـرده عملكرد در محيط زيست  توانايي و خيرخواهي اعتبار، از ناشي انتظارات يا باورها
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و بـا ادعاهـاي سـبز و     كننـد  محصولات جديدشان مبالغه مـي  در معرفي ها شركت از بعضيآنجا كه 
، مشتريان بـه  كنندگان را دارند محصول، قصد فريب مصرف محيطي زيستارزش كننده دربارة  گمراه

 هـا  شـركت  بعضـي چـون   گويـد،  مـي  كالافاتيس زمينهدر همين  ).2010چن، (كنند  آن اعتماد نمي
همچنين دربـارة   و كنند مي معرفي كننده گمراه و كننده گيج سبز ادعاهاي با را خود جديد محصولات

 ندارنـد  آنها كالاهاي به اعتماد تمايلي براي ديگر مشتريان كنند، مي مبالغه آنها محيطي زيست ارزش
چن سازة جديد اعتماد به مارك تجـاري سـبز را پيشـنهاد داد و آن را     ).1999 پولارد، و كالافاتيس(

 كمـال،  از برآمـده  انتظـار  يـا  بـاور  ةپاي ـ بـر  ،تجـاري  مارك يا خدمات محصول، به وابستگي تمايل
  . معرفي كرد محيطي زيست عملكرد در آن توانمندي و خيرخواهي

  سبز بازاريابي
 سـبز  بازاريـابي  ةآميخت تأثير« عنوان با اي مقاله در1389 سال در تندكار و پور اسماعيل ،رمضانيان

 لامـپ  خـانگي  كننـدگان  مصـرف  :مـوردي  ةمطالع؛ كنندگان مصرف خريد گيري تصميم يندافر بر
 ينـد افر و سـبز  بازاريـابي  ةآميخت ـ عناصـر  از يـك  هر بين نتيجه گرفتند ،»رشت شهر مصرف كم

 شـد  مشـخص  همچنـين  .دارد وجود معناداريو  مثبت رابطة كنندگان، مصرف خريد گيري تصميم
در ) 1390( ياختـاي  و محمـديان  .دارد وجـود  معنـاداري بين عناصر آميختة بازاريابي سبز روابـط  

 محـيط  حـامي ( سـبز  ةكنند مصرف رفتار و اجتماعي رواني، عوامل ميانرابطة «اي با عنوان  مقاله
شـده توسـط    اثربخشـي ادراك  فـردي،  هنجارهـاي  محيطـي،  زيست هاي نگرش ةرابط ،»)زيست
 خريـد  رفتـار ( سـبز  ةكننـد  مصـرف  رفتاري ابعاد با )بازدارنده( اجتماعيكننده و هنجارهاي  مصرف
 را) محيطي زيست اقدامات از پشتيباني و زيست محيط به نسبت حفاظتي رفتار سبز، ةكنند مصرف
 و محيطـي  زيست هاي نگرش ميان تري قوي و مستقيم رابطة بر مبني شواهدي ولي كردند، تأييد
) 2005( يـو گرن ةمطالع ـ نتيجـة . نددنياور دست به ذهني درگيري با سبز كنندة مصرف رفتاري ابعاد
 مهمي مانع محصولات، عملكرد از ادراك ةنشان داد نحو يستز يطمحصولات طرفدار مح ةدربار
  . كنندگان است محصول توسط مصرف انتخاب در

  سبز تجاري مارك ويژة ارزش و سبز تجاري مارك ذهني تصوير
 رضـايت  سـبز،  ذهنـي  تصوير سبز، تجاري مارك ويژة ارزش«ي با عنوان پژوهش در )2010( چن

 كـه  دارنـد  محصـولاتي  خريد به تمايل كنندگان مصرف رسيد نتيجه اين به» زـسب سبـز و اعتماد
 هـاي  گـرايش  از يكـي  سـبز  بازاريـابي  رو  ايـن  از .باشد داشته زيست محيط با بيشتري سازگاري
 بازارهـاي دهـد بـه    مـي  اجازه ها شركت به اغلب سبز بازاريابي. است ها شركت براي ناپذير اجتناب
 .ببرنـد  لـذت  ،بيشـتر  رقـابتي  مزاياي از و دهند  افزايش را خود سودآوري تا كنند پيدا دست جديد
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زيـرا بـه مـارك تجـاري     ؛ كنـد  ايجاد رقابتي مزاياي تواند مي ها شركت براي تجاري مارك ارزش
بـه  با سود بيشـتري   را دست آورد و درنتيجه محصولات تري از بازار به دهد سهم بزرگ قدرت مي

كردن ايدة بازاريابي سبز در چارچوب ارزش مارك تجاري، ضروري  رو لحاظ از اين  فروش برساند،
تـرجيح  . 1: انـد از  كـار بـرد، عبـارت    چهار شاخصي كه چن براي سنجش بعد ارزش ويژه به .است

تـرجيح  . 3 دليل تعهدات محيطـي؛  ترجيح مارك تجاري سبز به. 2مارك تجاري سبز براي خريد؛ 
  .  تر بودن خريد مارك تجاري سبز هوشمندانه. 4مارك تجاري سبز بر عملكرد محصول و 

 طـور  بـه  ،سـبز  اعتماد و سبز رضايتنتايج تجربي نشان داده است تصوير مارك تجاري سبز، 
رضايت سبز و اعتماد سبز، روابط مثبـت   ،علاوه به .دارند ارتباط سبز تجاري مارك ارزش با مثبتي

  .دهند ميثير قرار أبين تصوير مارك تجاري سبز و ارزش مارك تجاري سبز را تحت ت
تـا چـه حـد در     تجاري مارك ويژة ارزش« عنوان با پژوهشي در )2001( هارتلاين و كريشنا

آكار براي ارزش ويژة مارك تجـاري   .ندپرداخت كلر و آكار نتايج بررسي به »خدمات اهميت دارد؟
كيفيـت   ،آگاهي از اسم ،تجاري مارك وفاداريكننده را شامل  چهار بنيان اصلي وابسته به مصرف

   . ، تعريف كردشده و متعلقات ديگر مارك تجاري درك
 آگاهي بعد دو مبناي بر تجاري مارك ةويژ ارزش ايجاد براي را بنياني دانش چارچوب نيز كلر

 مـارك  ةويژ ارزش كه رسيد نتيجه اين به وپيشنهاد كرد  تجاري مارك تصوير و تجاري مارك از
 تجـاري  مـارك  ويژة ارزش .دهد مي محصول به تجاري مارك كه است اي افزوده ارزش تجاري،

 يخاص ـ محصـول  دربارة اطلاعات پردازش هنگام و دارد اهميت كيفي اطلاعاتي محتواي دليل به
  .شود مي فراهم مشتري توسط

 ذهنـي  تصـوير  ابعـاد  تـأثير  بررسـي به  اي مقاله در )1390( حق جاويدي و صفرزاده ابراهيمي،
 هـايپر  و شـهروند  رفـاه، ( اي زنجيره هاي فروشگاه در مشتريان فروشي خرده ارزش بر فروشگاهي

 فروشگاهي ذهني تصوير ابعاد مثبت تأثيراين پژوهش  نتايج .پرداختند تهران شهر سطح در )استار
بـر  را شـده   و عوامـل نهـادي   كاركنان خدمات فيزيكي، تسهيلات شده، درك قيمت راحتي،شامل 
 ارزش ةكننـد  بينـي  پيش را فروشگاهي ذهني تصوير ابعاد دهد و نشان مي فروشي خرده ارزش ابعاد
  . كند معرفي مي فروشي خرده

 هـاي  آميختـه  تـأثير  بررسـي بـه   اي مقالـه  در )1391( كشـكولي  و رستمي   باجمالوي صحت،
 داد نشان هاآن  بررسي نتايج .پرداختند كارآفرين ةبيم شركت تجاري نشان و نام ارزش بر بازاريابي
 عناصـر  سـاير  به نسبت را اثرگذاري ميزان بيشترين ترتيب به ،قيمت و شركت ترفيع توزيع، شدت

  .دندار كارآفرين ةبيم شركت تجاري نشان و نام ارزش در
 دليـل  به را سبز محصولات ،كنندگان مصرف درصد 41در پژوهشي نشان داد ) 1998(اوتمان 
 نبـودن  جـذاب  و بـالا  قيمت .كنند نمي خريداري ،محصولات اين ارزش تربودن ينيپا از ادراكشان
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از سـويي ديگـر   . اسـت  محصـولات  اين از نكردن استقبال ديگر دلايل محيطي زيست محصولات
 بـه بيـان   .اسـت  تر مهم محيط نگهداري از محصول عملكرد ،كنندگان مصرف برايمشخص شد 

 افـراد  ،گيـرد  مـي  قـرار  شخصي منافع برابر در زيست محيط طرفدار رفتارهاي كه  هنگامي ،ديگر
بـه  حامي محـيط زيسـت    محصولات عرضة هدف اگر بنابراين .دهند مي ترجيح را شخصي منافع
 نتـايج . گيرندگان مؤثر است كه بر فرايند انتخاب تصميممد نظر قرار گيرد باشد، بايد عواملي بازار 

 تجسم :كشف قيمت حساس در مارك تجاري سبز« عنوان با )2011( ماهبوبول و خاندوكر پژوهش
افـزايش   سـبز  محصولات فروش امروزه جهان، در زيست محيط حاميان دليل نشان داد به» مشتري

هـاي بـالاتر بـراي خريـد      درصد مشترياني كه تمايل به پرداخـت هزينـه   چشمگيري دارد، از اين رو
  ةتوسـع  بـراي  ابـزاري  محيطـي،  زيسـت  يـا  سبز بازاريابي. محصولات سبز دارند، افزايش يافته است

  . شود مارك تجاري شمرده مي تصوير تقويت همچنين و زيست  محيط با سازگار
اثرهاي تصوير ذهنـي مـارك تجـاري و شـهرت     «عنوان  با اي مقاله در )2005( برودي و كريتو
 خـدمات  كنند مارك تجاري در بازارهايي كه تمايز مي اشاره »مشتري ارزش نماي ژرف :ها شركت

تصـوير   .كند ، نقش مهمي ايفا مياست مشكل ملموس كيفي هاي ويژگي مبناي بر محصولات يا
تصـوير روانـي    است ومارك تجاري همراه  هاي ويژگينماديني است كه با مفهوم مارك تجاري، 

در  )2011( اظهـر  سـرور  و اكبـر  سـلما  .شود ميمشتري از مارك تجاري در ذهن مشتري تعريف 
تصوير ذهني مارك تجاري، رضايت مارك تجاري، : ارزش ويژة مارك تجاري«اي با عنوان  مقاله

بـا ارزش   رابطة مثبتـي  مادنشان دادند تصوير مارك تجاري، رضايت و اعت» اعتماد مارك تجاري
فرضية اول پژوهش به شرح زير مطرح  ،شده با توجه به مطالب بيان. كنند برقرار ميمارك تجاري 

  : شود مي
 اثـر  سـبز  تجاري مارك ويژة ارزش بر مشتريان سبز تجاري مارك ذهني تصوير :اول ةفرضي

  .گذارد مي

  سبز اعتماد و سبز تجاري مارك ذهني تصوير
كـانون   در كـه  اسـت  موضوعاتي از يكي اعتماد دادند، گزارش )2005( تورس و گوينالي فلاوين،

شـود كـه در حـوزة بازاريـابي و در      توجه پژوهشگران قرار گرفته است و از اين واقعيت ناشي مـي 
 سلما پژوهش نتايج. شود در نظر گرفته مي استراتژيك عملكرد منزلة به اعتماد ،آميز روابط موفقيت

 )2010( چـن  پـژوهش  .است فرضيه اين از حاصل هاي يافته يدؤم نيز )2011( اظهر سرور و اكبر
 بـا  بيشـتري  سـازگاري  كـه  دارنـد  محصـولاتي  خريد به تمايلكنندگان  دهد مصرف نيز نشان مي

  : شود بر اين اساس، فرضية دوم پژوهش مطرح مي. دارد زيست محيط
  .گذارد مي اثر سبز اعتماد بر ،مشتريان سبز تجاري مارك ذهني تصوير :دوم ةفرضي
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  سبز رضايت و سبز تجاري مارك ذهني تصوير
 تجاري، مارك تصوير دهد مي نشان )2011( اظهر سرور و اكبر سلما پژوهش از حاصل هاي يافته

چن نيـز در پژوهشـي كـه در    . دارند ارتباط تجاري مارك ارزش باطور مثبتي  ، بهاعتماد و رضايت
 و مشـتريان و نتيجـه گرفـت    اضافه كرد پژوهش اين بعادبه ا را بودن سبزانجام داد،  2010سال 

بر ايـن اسـاس   . داردسازگاري  زيست  محيط با كهخرند  را مي محصولاتي بيشتر كنندگان مصرف
  :مطرح كردتوان  فرضية سوم را مي

  .گذارد مي اثر سبز رضايت بر مشتريان سبز تجاري مارك ذهني تصوير :سوم ةفرضي

  سبز تجاري مارك ويژة ارزش و سبز اعتماد سبز؛ رضايت
 و سـبز  مشـتري  رضـايت  سـبز،  توليـدات  كيفيـت « عنـوان  با همكارشو  چانگ كه پژوهشي در

 متعلقات مبناي بر كننده مصرف ديدگاه از تجاري مارك ارزش ،انجام دادند» سبز مشتري وفاداري
اي  مجموعه را تجاري مارك ارزش آكر .بررسي شده است كننده مصرف مدار حافظه تجاري مارك

ي كه ارزشبر  كند كه اسم و نماد آن تعريف ميهاي مارك تجاري در رابطه با  ها و بدهي از دارايي
افزايـد يـا از آن ارزش    كننـده ايجـاد كـرده اسـت، مـي      خدمت براي شركت و مصـرف / محصول

تواند تأثير متفـاوتي از دانـش مـارك     ه، كلر معتقد است ارزش مارك تجاري ميعلاو به .كاهد مي
به نقـل از   ،1993آكر و كلر، (تجاري بر واكنش مشتري براي بازاريابي مارك تجاري داشته باشد 

 در شـده  درك سبز تجاريمارك « عنوان با اي مطالعه در )2012( لدينآ و موراد. )چانگ و چرمين
 محصولات به ،شركت سبز ملاحظات و عملكردهانتيجه دست يافتند كه  به اين» نوآور بازارهاي

 اولويت به اينو  دنكاه آن ارزش مي ند يا ازنك مي اضافه ارزشي تجاري مارك ةشد ارائه خدمات و
 بـر  تجـاري  مـارك  از كننـدگان  مصـرف  درك ،ديگر بيان به .شد خواهدمنجر  سبز تجاري مارك
 هـاي  اولويـت  بـر  سـبز  تجاري مارك ، ميزان درك ازاساس همين بر .استتأثيرگذار  آنها انتخاب
 اسم ،مجدد خريد هنگام دارند خاطر رضايت كه كنندگاني مصرف .گذاشت خواهد اثر كننده مصرف
 خريـد  قصـد  ةهزين ـ«عنوان  با اي مقالهدر  )2012( چانگ و چن .آورند مي ياد به را تجاري مارك
 مزايـاي  از كننـده  مصـرف  كلـي  ارزيابي درواقع شده دريافت به اين نتيجه رسيدند كه ارزش »سبز

كـه امـروزه ارزش    از آنجـا  .اسـت  كننـده  ي برمبناي محاسبات مصـرف خدمات يا محصول خالص
تواننـد مقاصـد و اهـداف خريــد     هـا مـي   بيشـتري دارد، شــركت  محصـول اهميـت   ةشـد  دريافـت 
شـده در تأثيرگـذاري    علاوه، ارزش دريافت به. محصول ارتقا دهندكننده را از طريق ارزش  مصرف

 موضـوعي اسـت   به اشتياق از سطحيدر واقع اعتماد، . بر اعتماد مشتري نيز اهميت بسزايي دارد
  .آيد دست مي به آن ارزش و اعتماد قابليت توانايي، از انتظار مبناي بر كه
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:چهارم ةفرضي
 

  .گذارد مي اثر سبز تجاري مارك ويژة ارزش بر مشتريان سبز رضايت
:پنجم ةفرضي

 
  .گذارد مي اثر سبز تجاري مارك ويژة ارزش بر مشتريان سبز اعتماد

 مفهومي مدل
 اي گونه به است؛ ها شركت ناپذير اجتناب اقدامات از يكيسبز  يابيامروزه بازار ،)2009( چن باور به
 يزةانگ ايجاد ديگر، سوي از. است شده  پذيرفته اي گسترده طور به آن مفاهيم يراخ هاي سال در كه
 اين كردن نهادينه كه است مزايايي از جديد بازارهاي به آنان دسترسيو  ها شركت درسبز  يتفعال

 طبـق  كـه  اسـت  مفـاهيمي  از تجاري مارك ويژة ارزش اينكه تر مهم. كند مي ضروري را مفاهيم
  . كند مي ايجاد رقابتي مزيت آكر، گفته

 و تطبيـق  كـه  شود برگزيده مدلي تلاش بر آن بود پژوهش اي پايه مدل انتخاب و بررسي در
كاررفتـه در پـژوهش چـن     از ايـن رو الگـوي بـه    .باشـد  داشته زيست محيط با بيشتري همخواني

. هاي استاندارد داخل كشور پرداختـه شـد   به بررسي پرسشنامهدر مرحلة بعد . انتخاب شد) 2010(
تلاش شد مدل پژوهش تصـوير مناسـبي از مفهـوم نظـري دربرداشـته باشـد و       طي اين مراحل 

مدل مفهـومي ايـن   . پرسشنامة پژوهش نيز ابعاد موجود در مدل را به بهترين شكل عملياتي كند
طـور مثبتـي بـا ارزش     دهد مارك تجاري سبز، رضايت سبز و اعتماد سـبز، بـه   پژوهش نشان مي

دهـد رابطـة مثبـت بـين تصـوير       اين پژوهش نشان مي ،علاوه به. مارك تجاري سبز ارتباط دارند
. گيرد مارك تجاري سبز و ارزش مارك تجاري سبز تحت تأثير رضايت سبز و اعتماد سبز قرار مي

چارچوب نظري اين پژوهش مبتني بر دو متغير اصلي تصوير مارك تجاري سـبز و ارزش مـارك   
  . تجاري سبز است

  
  پژوهش مفهومي مدل. 1 شكل

تصوير ذهني
مارك تجاري 

مارك  ةارزش ويژ
  تجاري سبز

 رضايت سبز

 اعتماد سبز
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 پژوهش شناسي روش
 هـاي  فروشـگاه  خانگي لوازم مشتريان و خانگي لوازم هاي نمايندگي شامل هش،جامعة آماري پژو

گونـاگون، مشـخص شـد دو     هـاي  شركت انداز چشم مطالعة با. شهرستان سنندج است اي زنجيره
 تمركـز  اند، بوده يشگامپ يستز يطسازگار با مح يمحصولات ةدر عرض. يج. سامسونگ و ال شركت

حفـظ   رعايـت  بـا محصول سـبز   يدو به تول دارد قرار شركت دو هر اهداف صدر در سبز بازاريابي بر
 رعايـت  از اطمينـان  حصول با مذكور تجاري مارك دو رو، اين از. شود مي توجه كاملاً يستز يطمح

 ينظر بـرا  مارك مد ينسوم يزبوتان ن يمارك تجار. شدند انتخاب پژوهش اين براي سبز بازاريابي
شـده   انتخـاب . يج ـ. سامسـونگ و ال  يبا دو مارك تجار يسهمقا منظور پژوهش است كه به ينا

 بـراي  كـوكران  فرمول از است، نامحدود اي جامعه پژوهش اين آماري جامعة اينكه به توجه با. است
  .  انتخاب شدند گيري نمونه براي نفر 384 آن اساس بر كه است شده استفاده گيري نمونه

n = 	ܼ 2ൗ 2 × p × qd2 =	 ሺ1/96ሻ2 × 0/5 × 0/5ሺ0/05ሻ2 ≅ 384 

 نمونة حجم به آماري نمونة درصد 10 تر، و اطلاعات كامل تر دقيق نتايج به دستيابي منظور به
 ةنسـخ  384قرار گرفـت و   يآمار ةجامع ياردر اخت پرسشنامه 422 يبترت ينافزوده شد، بد يآمار
  . شد يافتدر يل،تكم

  :است شده آوري جمع يرز هاي روش از پژوهش اينو اطلاعات  ها داده
 اي زنجيـره  هاي فروشگاه و خانگي لوازم هاي فروشگاه دراسناد و مدارك موجود  ةمطالع -

 سنندج؛ شهرستان

 هـاي  كتـاب  و علمـي  مراكـز  تخصصـي  هـاي  مقالـه ( اي كتابخانـه  منـابع  از گيري بهره -
 ادبيـات  زمينـة  در اطلاعـات  آوري جمـع  منظور به اطلاعات جهاني شبكة و) منتشرشده
 پژوهش؛

  ).توزيع پرسشنامه(ميداني  هاي پژوهش -
 قرار نظران صاحب اختيار در پرسشنامه هاي سؤالپرسشنامه،  ييمحتوا يياز روا يناناطم براي
برطـرف   پرسشنامه هاي ابهام ،و اعمال اصلاحات نظران صاحب هاي راهنمايي دريافت با و گرفت
  . يدرس ييدتأ به آن محتوايي روايي و شد

 اجراي از قبلصورت كه  ينشد؛ بد ييدكرونباخ تأ يآلفا يبضر كمك به نيز پرسشنامه يپاياي
 هـاي  داده از اسـتفاده  بـا  وشـد،   توزيـع  طـور  بـه  پـژوهش  نمونة از نفر 30 ينپرسشنامه ب نهايي،

 روش با اعتماد ضريب ميزان ،SPSS آماري افزار نرم كمك به وپرسشنامه  30 اين از آمده دست به
 شـود  مـي  مشاهده كه گونه همان. آمده است 1آن در جدول  يجنتا كه شد محاسبه كرونباخ آلفاي
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 درونـي  همسـاني  و ثبـات آمده اسـت و   دست به 7/0از  يشترب متغيرها براي كرونباخ آلفاي ميزان
  .  دهد مي نشان را پرسشنامه

  پرسشنامه متغيرهاي كرونباخ آلفاي ميزان. 1 جدول
  كل ضريب كرونباخ آلفاي ميزان هاسؤالتعداد متغيرعنوان رديف

  839/0 6  سبز تجاري مارك ذهني تصوير  1

  811/0 5  سبز رضايت  2  929/0
  816/0 6  سبز اعتماد  3
  820/0 7  سبز تجاري مارك ويژة ارزش  4

  

 پژوهش هاي متغير ياكتشاف يعامل يلتحل
 تصـوير  يسنجش اثرها برايذكر است،  شايان. شود مي مشاهده 2 جدول در عاملي تحليل نتايج
 اي آمـاره  نمونة استاندارد حد سبز، تجاري مارك ويژة ارزش بر مشتريان سبز تجاري مارك ذهني

)KMO (ينو همچن ـ دارندمشترك  يانسكه وار يرهاييدر متغ يانسسهم وار يصتشخ منظور به 
 000/0و  921/0 مقدار يبترت به ي،اكتشاف يعامل يلبارتلت در تحل ةنمون يتكرو يآزمون معنادار

  . استها براي تحليل عاملي مناسب  گرفت كه داده يجهتوان نت ميلذا  ؛است

   سبز تجاري مارك ذهني تصوير اثر اكتشافي عاملي تحليل نتايج. 2 جدول
  سبز تجاري مارك ويژة ارزش بر مشتريان

  KMO 921/0آزمون
  000/0  بارتلت آزمون
  5/0 از بزرگتر همگي  ها عامل اشتراكات عدد
  4  شده تعيين هاي عامل تعداد
  278/56  شده تبيين واريانس كل
  پژوهش هاي داده: منبع

 جزئي همبستگي مقادير با را شده مشاهده همبستگي مقادير كه است شاخصي KMO آزمون
 آن بيـانگر  KMO كوچـك  مقـدار  باشـد،  7/0 از بزرگتر بايد KMO آزمون عدد. كند مي مقايسه
 معناداري سطح. شود تبيين ديگر متغيرهاي توسط تواند نمي متغيرها زوج بين همبستگي كه است
 در راپرسشنامه  هاي سؤال بودن مناسب، 2جدول  نتايج. باشد 05/0 از كمتر بايد نيز بارتلت آزمون
 يـن ا يـز، ن اشتراكات عدد شدن پذيرفته براي است ذكر شايان. دهد مي نشان عاملي تحليل فرايند
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 نشـان  نيز 2جدول  در شده تبيين واريانس كل محاسبات نتيجة. باشد آن از يشترب يا 5/0 يدبا رقم
 از درصـد  چنـد  هـا  عامـل  ايـن  و شـوند  تبـديل  عامل چند به توانند مي موجود متغيرهاي دهد مي

 طريـق  از پرسشـنامه  رواييبا توجه به آنچه گفته شد، . دهند يم پوشش را نظر مد متغير واريانس
  . شود مي تأييد اكتشافي عاملي تحليل

 پژوهش هاي يافته

  توصيفي آمار
 3/52( نفـر  201 دهنده، پاسخ 384 از كه دهد مي نشان جنسيت فراواني توزيع ينةدر زم يفيتوص آمار

 هـا  يافتـه  دهنـدگان،  پاسخ سن فراواني توزيع نظر از. هستند مرد) درصد 7/47(نفر 183 و زن) درصد
 تـا  25) درصد 2/35با  برابر( نفر 135 سال، 25 زير) درصد 8/12با  برابر( نفر 49سن  دهد مي نشان

 سـال  55 تا 46) درصد 1/20با  برابر( نفر 77 سال، 45 تا 36) درصد 8/19با  برابر( نفر 76 سال، 35
 ميـزان  ةدربـار  پـژوهش  هـاي  يافتـه . دارنـد  سـن  سـال  56 از بيشـتر ) درصـد  2/12 برابر( نفر 47 و

) درصـد  6/9( نفـر  37 دهنـده  پاسـخ  384از  دهـد  ينشان م ـ آماري جامعة دهندگان پاسخ تحصيلات
 4/29( نفـر  113 ديـپلم،  فوق) درصد 8/26( نفر 103 ديپلم،) درصد 7/23( نفر 91 ديپلم، از تر پايين
 مـدرك ) درصد 5/0( نفر 2سرانجام  وهستند  ارشد كارشناس) درصد 9/9( نفر 38 كارشناسي،) درصد
) درصـد  7/35( نفـر  137 تومان، 400000 از كمتر) درصد 4/17( نفر 67 ماهانة درآمد. دارند دكتري

 نفـر  64 و تومـان  1200000 تـا  800000) درصد 2/30( نفر 116 تومان، 800000 تا 400000 بين
نفـر   384كـه از   دهـد  مـي  نشـان  هـا  يافته همچنين. است تومان 1200000 از بيشتر) درصد 7/16(

 165 كنند، مي فعاليت سامسونگ يلوازم خانگ هاي فروشگاه در) درصد 1/47( نفر 181 يآمار ةجامع
 در) درصـد  9/9( نفـر  38و  دارنـد  اشـتغال . يج ـ. ال يلوازم خانگ هاي نمايندگي در) درصد 43( نفر

 دهـد  مـي  نشـان  نيز دهندگان پاسخ تأهل وضعيت. كنند مي فعاليت بوتان يلوازم خانگ هاي فروشگاه
  . هستند متأهل) درصد 4/71( نفر 274و  مجرد) درصد 6/28( نفر 110

  استنباطي آمار
  :صورت زير است به )K-S( اسميرنوف ـ كولموگرف آزمون از استفاده با ها داده بودن نرمال فرض

 :0ܪ.دارد نرمال توزيع i متغير هاي داده
 :1ܪ. ي ندارندنرمال توزيع i متغير هاي داده

و  شود مي تأييدصفر  ةتر از مقدار خطا باشد، فرضي داري بزرگااگر سطح معن شايان ذكر است
 نتـايج  اسـاس  بـر . شـود  مي پذيرفته هفرضي ،تر باشد داري از مقدار خطا كوچكاسطح معن چنانچه
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 نتيجـه  توان يم است، 05/0 خطاي مقدار از تر بزرگ ها مؤلفه تمام معناداري سطح چون، 3جدول 
 اسـتفاده  پارامتريـك  هـاي  آزمـون  از هـا  فرضـيه  آزمون براي و دارند نرمال توزيع متغيرها گرفت
  .    شود مي

  وابسته متغيرهاي بودن نرمال آزمون ةنتيج .3 جدول

 خطا مقدار فرضيه ييدأت گيري نتيجه
 سطح

 معناداري
 عامل Z ةآمار

 سبزتجاريمارك ذهني تصوير 533/0 318/0 05/0 0ܪ است نرمال

 سبز رضايت 062/0 654/0 05/0 0ܪ است نرمال

 سبز اعتماد 138/0 087/0 05/0 0ܪ است نرمال

 سبزتجاريمارك ويژة ارزش 461/0 228/0 05/0 0ܪ است نرمال

    پژوهش هاي داده :منبع
  ها هفرضي آزمون

يـابي   روش مدل. استفاده شده است يمعادلات ساختار يابيپژوهش از مدل يهافرضيه آزمون براي
 ـ يمـدل خط ـ «يافتـة   عهكه توس ـ SEM(1( معادلات ساختاري روش بسـيار كلـي و    ،اسـت  2»يكل

از  يامجموعـه  دهـد  يپژوهشگر امكـان م ـ رگرسيون چندمتغيره است كه به  از خانوادة ينيرومند
 يجـامع بـرا   يكردرو يك يساختار تمعادلا يابي مدل .همزمان آزمون كندرا  يونمعادلات رگرس

 و بـا عنـاوين  مكنـون اسـت    آن يرهـاي متغشده ميان  مشاهدهروابط است كه  هايي يهآزمون فرض
آن، اما اصـطلاح غالـب    شود، نيز شناخته مي يزرلو ل يعلّ يابيمدل يانس،كووار يساختار يلتحل
مسـتقيم و   آثـار هدف اين مدل كشـف   ).1384 ،هومن(است  SEM يا يساختار ةمعادل يابيمدل

  .زا است زا بر متغيرهاي پنهان درون غير مستقيم متغيرهاي پنهان برون
 يهـا  روش ينتـر  و مناسـب  تـرين  ياز قـو  يكي وتحليل چندمتغيره تجزيه) 1381(آذر  به باور

را  مباحـث علـوم رفتـاري    يـرا ز ؛اسـت  ي،و اجتمـاع  يعلوم رفتار هاي در پژوهش يلوتحل يهتجز
وابسـته در نظـر گرفتـه     يرمتغ يكمستقل با  يرمتغ يككه هر بار روش دومتغيري ـ   توان با نمي

، يسـاختار  معادلات يابيهمان مدل يا يانسكووار يساختارها يلوتحل يهتجز. كرد حل ـ  شود يم
هاي نو براي  روش از يكيو  يچيدهپ يها ساختار داده يلوتحل يهتجز يها روش ترين ياز اصل يكي

را  يرهـا همزمـان متغ تـأثيرات   ي،بـر تئـور   يكه در ساختار مبتنومعلولي است  بررسي روابط علت

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Structural Equation Modeling 
2. General linear model 
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هـاي   هاي نظري را در جامعـه  تأييد مدل توان يروش م ينا يقاز طر. دهد يم به هم نشاننسبت 
  . نشان داد يشيو آزما يشيآزما يرغ ي،همبستگ يها دهبا استفاده از داخاص 
  

 
  استاندارد تخمين حالت در پژوهش ساختاري مدل .2شكل 

  پژوهش هايداده :منبع
  

  
 معناداري عدد حالت در پژوهش ساختاري مدل. 3شكل 

  پژوهش هايداده :منبع
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تصوير ذهني برند سبز بر ارزش ويـژة برنـد    گوياي تأثير مثبت و معنادارهاي آماري  نتايج آزمون
 تـوان گفـت   مـي  4و  3هـاي   ها در جدول نتايج حاصل از اجراي آزمون فرضيهمشاهدة با . استسبز 
، كريشـنا و  )2010(هـاي چـن    هـاي پـژوهش   نتايج اين فرضيه با يافته. شود اصلي تأييد مي  ةفرضي

 اوتمـان ، )1391( و همكـاران  ، صحت)1390(حق  ، ابراهيمي، صفرزاده و جاويدي)2001(هارتلاين 
، مبنـي بـر   )2011( اظهـر  و اكبـر و  )2005( برودي و كريتو ،)2011( ماهبوبول و خاندوكر ،)1998(

 پـژوهش چـن   ةنتيج ـ. ي داردسازگار ،تأثيرگذاري تصوير مارك تجاري بر ارزش ويژة مارك تجاري
از سويي . سبز دارد يبا ارزش مارك تجار يمثبت ارتباطسبز،  يمارك تجار يرنشان داد تصو) 2010(

شوند و در جهـت مثبـت    تأييد مي نيز هاي فرعي پژوهش فرضيه 4و  3هاي  با توجه به جدولديگر، 
، )2011( ، اكبر و اظهر)2005(هاي فلاوين و همكاران  هاي پژوهش اين نتايج نيز با يافته. قرار دارند

همخواني ) 2012( ، چن و چانگ)2012(سراج و الدين ، موراد، )2010(فونگ  ، چانگ و)2010( چن
 . دارد

  پژوهش كلي ساختاري مدل در پژوهش هايفرضيه آزمون نتايج .4 جدول
  نتيجه T  مسير ضريب مسيرجهت  فرضيه
ويژةارزشبهمشتريانسبزتجاريماركذهنيتصويراز اصلي

 سبز تجاري مارك

  فرضيه تأييد 46/9  63/0

1H فرضيه تأييد 28/13  88/0 سبز تيرضا به انيمشتر سبز يتجار مارك يذهن ريتصو از 

2H فرضيه تأييد 51/14  90/0 سبز اعتماد به مشتريان سبز تجاري مارك ذهني تصوير 

3H فرضيه تأييد 31/10  76/0 سبز تجاري مارك ةويژ ارزش به مشتريان سبز رضايت از 

4H فرضيه تأييد 74/11  81/0 سبز تجاري مارك ةويژ ارزش به مشتريان سبز اعتماد از 

  پژوهش هايداده :منبع
  

 در سبز تجاري مارك ويژة ارزش بر مشتريان سبز تجاري مارك ذهني تصوير تأثير ميزان .5 جدول
  غيرمستقيم و مستقيم اثرهاي

  اثر نوع مسيرضريب مسيرجهت

 مشتريان سبز تجاري مارك ذهني تصوير از
 سبز تجاري مارك ةويژ ارزش به

  مستقيم اثر  63/0
88/0  ×76/0  = 67/0   مستقيم غير اثر 

73/0  =90/0 ×81/0   مستقيم غير اثر 
  كل اثر 03/2

  پژوهش هايداده :منبع
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  پيشنهادها و گيري نتيجه
الحاق واژة سبز به مفهوم بازاريابي كـه حـاكي از توجـه بـه مفـاهيمي       ،گونه كه بررسي شد همان

 .در حال افزايش است است،محيطي  همچون تعهد به محيط زيست و پشتيباني از اقدامات زيست
محيطي  ل زيستئنسبت به مسا ،كنندگان كالاها و خدمات حساسيت و نگراني مشتريان و مصرف

به استفاده از كالاهـا و خـدمات سـبز منجـر شـده       هيم بازاريابي سبز و تمايلنيز به گسترش مفا
شد كه مفهوم بازاريابي سبز در قالب تصوير ذهنـي مـارك تجـاري    تلاش در اين پژوهش . است

هـا نشـان داد    يافتـه  .بررسي شود ،سبز، ارزش ويژة مارك تجاري سبز، اعتماد سبز و رضايت سبز
تصوير ذهني مارك تجاري سبز و ارزش ويژة مـارك تجـاري سـبز    مستقيم و قوي بين ارتباطي 
 ـ   .وجود دارد قـرار   ثيرأهمچنين اين رابطه از طريق متغيرهاي رضايت سبز و اعتماد سـبز تحـت ت

 ـ  يافته پژوهش بانتايج اين . گيرد مي ؛ )1389( پـور و تنـدكار   ژوهش رمضـانيان، اسـماعيل  هـاي پ
همخواني ) 1390(ختايي  و محمديان و) 1391(ران و همكا ؛ صحت)1390(و همكاران  ابراهيمي

  .دارد

  پيشنهادهاي كاربردي
 ويـژة  ارزش بر ،مشتريان سبز تجاري مارك ذهني تصويرنشان داد  پژوهش اصلي فرضية آزمون
اي بـه   زنجيـره  هـاي  فروشـگاه  شـود  مي پيشنهاد اساس اين بر .است تأثيرگذار سبز تجاري مارك

 و تجـاري  تبليغـات  از گيـري  اي كنند و با بهره بازاريابي اهميت و توجه ويژهراهبردهاي بلندمدت 
 .كننـد  ايجـاد  خـود  كننـدگان  مصـرف  ذهـن  در دلخواه تصويري فروش، ترفيع سازوكارهاي ساير

برداشـت ذهنـي نسـبت بـه كيفيـت و       ،حفظ و اعتلاي آگـاهي منظور  بههمچنين در طول زمان 
برداشته شود كـه   هايي گام تداعي مثبت نسبت به نام تجاري و مواردي از اين دست، عملكرد آن،

   . خاص به مشتريان نياز داردگذاري دائمي در تحقيق و توسعه و ارائة خدمات  سرمايه بهاين كار 
 ذهنـي  تصـوير  بـودن  تأثيرگذار بر مبني ،پژوهش اول فرعي ةفرضي از حاصل ةنتيج براساس

منظـور افـزايش ميـزان تعهـد      بـه  شـود  مـي  پيشنهاد ،سبز رضايت بر مشتريان سبز تجاري مارك
 در سازي ذهنيت و تجاري مارك ايجاد .گسترش يابدشود و  با آنان ايجاداي قوي  رابطه مشتريان،
 از يكـي  ديگـر، بيـان   به .است برخوردار بسياري اولويت از )ها فروشگاه( مشتريان غير و مشتريان

هـاي   از خدمات، تصـورات و ذهنيـت  ) ها فروشگاه(نكردن غير مشتريان  استفاده دلايل ترين اصلي
 تقويت طريق از بالفعل، و بالقوه مشتريان اذهان در نفوذ سطح پايين آنها از مارك تجاري است و

 .نيست ميسر سازمان براي متغير، اين بر مستقيم كنترلگرچه  است، ميسر تجاري مارك شناخت
بـه   سـازمان،  كنتـرل  تحـت ديگـر   متغيرهاي و متغير اين بين عليّ رابطة و ارتباط درك بنابراين



 1393 پاييز، 3 ةشمار ،6دورة  ،ॠدশୌࢌ بازرگای  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ    572

ارزش . اي اثربخش ارتقا دهنـد  گونه را به تجاري مارك تصوير و شناخت تا كند يم كمكسازمان 
 زيـرا  ؛كنـد  يم ايجاد مشتري براي را تري مطلوب تجاري مارك تصوير ويژة بالاتر مارك تجاري،

 تأثيرگذار تجاري مارك از آنان ذهني تصوير بر تجاري مارك ةويژ ارزش از مشتريان هاي ارزيابي
   .است

 تأثيرگذار سبز اعتماد بر مشتريان سبز تجاري مارك ذهني تصوير داد نشان دوم فرعي ةفرضي
 بـه  اعتمـاد  از بـالايي  سـطح  حفـظ  و ايجـاد شود منـابعي بـراي    مي پيشنهاد اساس اين بر ،است

  . داده شود اختصاص ،مثبت تجاري مارك ةويژ ارزش ايجاد هدف با فروشگاه

 تجاري مارك ويژة ارزش بر سبز مشتري رضايت ،پژوهش سوم فرعي فرضية نتايج اساس بر
 نشان تجاري مارك تصوير ايجاد در را تجاري مارك ويژة ارزش اهميت كه دارد مستقيم تأثير سبز
 پيشنهاد سبز، تجاري مارك ةويژ ارزش بر سبز اعتماد و سبز رضايت يثيرگذارأت بر توجه با .دهد يم

رضايت بيشتري  كه متمركز كنند مشترياني بر را خود بازاريابي يها تيفعال ها فروشگاه شود مي
 .دارند

هـاي مـديريت مـارك تجـاري در      شـود برنامـه   مـي  پيشـنهاد  ،چهارم فرعي فرضية اساس بر
 ، يعنـي و اثرگذارترين بعد ارزش ويـژة مـارك تجـاري   ترين  شناسايي مهم رب ،هاي خدماتي بخش

 تصوير ايجاد به كه تجاري مارك ارزش افزايش منظور هو ب تمركز كندايجاد اعتماد مارك تجاري 
  .داده شود اختصاصمنابعي  شود، مي منجر سبز اعتماد بالاي سطح و مثبت و مطلوب

 كـه  هنگـامي  ،تجاري مارك ارزش ايجاد ومارك  سازي تجاري هاي فعاليت در گذاري سرمايه
 بـه  ،داننـد  مي كيفيت با را تجاري مارك و وفادارند آن به ،دارند آگاهي تجاري مارك از مشتريان

  .شود مي منجر رقابتي مزيت ايجاد

كننده براي خريد آن وقت زيادي صرف  به كالاهايي اختصاص داشت كه مصرف پژوهش ينا
 وقت كننده مصرف كهانجام گيرد  كالاهايي درخصوص پژوهش حاضر شود پيشنهاد مي كند، نمي

هاي ارزش ويژة نام و نشان تجاري،  اعتبارسنجي ساير مدل. كند مي صرف آن خريد براي بسياري
  .  هاي آتي باشد تواند پيشنهاد ديگري براي پژوهش مثل مدل كاپفرر و كلر نيز مي
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