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 سرازی معرادلات سراختاری   از مرد   هرا دادهتحلیر    . بررای استفاده شددسترس در یراحتواهیغ نیری
شرده برنرد برا    دهرد کرآ کیفیر  درک   ها نشان مری یاوتآ بهره نروتآ شده اس .توسط نر  اوزار هیزر  

شرده برنرد سربز    هوچنین با اعتبار برند رابلآ معناداری داشتآ امّا با ارزش درکسبز و  تصویر برند
تصویر برند سبز رابلآ معنراداری  شده برند سبز و رابلآ معناداری ندارد. اعتبار برند با ارزش درک

ر برنرد  شده برند سبز و تصویا با ارزش ویژه برند سبز رابلآ معناداری ندارد. ارزش درکامّ ،داشتآ
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 مقدمه

 يشهمراه با افزا يیهواوآب ییراتتغ یر،اخ  هادر سال
 يااادخر یماتتصااامیطااای، مح يساااتز  هاااایآگااااه
 داردوستو  "سبز" نسبت به محصولاترا کنندگان مصرف
، در اياان راسااتا [. 1] يساات تغییاار داده اساات  ز یطمحاا

عماده   عوامال عناوان يكای از   محصولات الكترونیكای باه  
باا الزاماات   کاه  شاوند  مای  شاناخته آلودگی محیط طبیعای  

 تقاضاا  ماداوب بارا  محصاولات     و گیرانه قاانونی سخت
 ،بر ايان اساا    .[2] رو هستندهروب زيستدار محیطدوست
هاا  لازب را  کاارگیر  اقاداماتی، گااب   از صنايع با به برخی

تواناد  جهت کاهش اثرات نهايی که بر محایط زيسات مای   
اند. از جملاه ايان اقادامات، بازارياابی     داشته باشد، برداشته

يااا محاایط زيساات دوسااتانه اساات، يعناای توسااعه    ساابز
کارگیر  هها  بازاريابی، با بمحیطی و طبیعی فعالیتزيست
هاا  اجتمااعی شارکت   محیطی/پذير  زيستلیتئوسنقش م

نیااز باه تولیاد    توسعه در واقع،  [.3]منظور توسعه پايدار به
 ضارور   ها  تجار  سابز و فعالیت يکمحصولات اکولوژ

 ها را مجبور به تلفیق موضاوعات شرکت ،امر ينو ايده ردگ
ه نماود  ياابی ها  بازارها و استراتژ با تلاش طیمحیزيست
 یاهگااذشااته، آگسااه دهااه  یطاا يااار،د طاارف . ازاساات
و  يافتاه  يشافازا  يسات محایط ز  باه  ن نسبتگاکنندمصرف

مسئله  يکا  به حاشیه يک موضوعاز  يستئله محیط زسم
 يناز مهمتار  يكای نتیجه امروزه شده است. در  يلتبد یاصل

برناد سابز قاو  و     ياک ها  تجار ، خلاق  سازمان اهداف
 [.  4]است  بزبرند س يژهو يش ارزشو افزا يجادا

ها  سبز و تبلیغات محیطی بمثلاً برندها  سبز، برچس
هاا  محصاولات   وسیله عرضه اطلاعات در مورد ويژگیبه

ها  خاا  هادف   سبز محیطی، احساسات مثبتی در گروه
کنندگان با دانستن اين موضاوع  آورند و مصرفوجود میبه

 آن احساا  از سبز است، هنااب اساتفاده   ،که يک محصول
 زيرا محصولات با برندها  طبیعی وبهتر  خواهند داشت، 

علت تصوير کلی مثبتی کاه   صحیح به ها  برچسب گذار
موفااق هسااتند و   بازاريااابی کننااد، از نظاار ايجاااد ماای 

 کردهتمايل پیدا  یمحصولات چنینبه خريد گان کنندمصرف
 [.3]يابد افزايش می هابرندآن وفادار  به در نتیجه، و 

هاا،  ها  سبز شرکتگرايش و ت يافتن بازاريابیبا اهمیّ
هاا، انجااب   خصوصاً نقاش کلیاد  آن در موفقیات شارکت    

تحقیقاات مختلاب بارا  تبیاین رواباط متغیرهاا  ساابز و       

بااه نظاار مطالعااه در اياان زمینااه، باایش از پاایش، ضاارور  
باه بررسای تارثیر متغیرهااا     تحقیقاات گذشااته   .رساد مای 

رضاايت سابز، اعتمااد    مختلفی )همچون تصوير برند سبز، 
شاده  سبز، تمايل به برند سبز، وفادار  سابز، کیفیات در   

ارزش  بار شاده سابز    سبز، آگاهی برند سبز، ريساک در  
روابط باین  کداب به بررسی پرداختند، امّا هیچويژه برند سبز 

حاضر پژوهش ها  تحقیق حاضر نپرداختند. در واقع، سازه
 برناد  مفااهیم  باین  رواباط  بررسای  علاوه بار تا  قصد دارد

 سابز  برناد  مفااهیم  و  برند اعتبار و برند شدهدر  کیفیت)
 ويژه ارزش و برند سبز شدهدر  سبز، ارزش برند تصوير)

ا  از جملاه  نقش متغیرهاا  واساطه   ، به بررسی سبز برند
شده برند سبز و تصوير برناد سابز   اعتبار برند، ارزش در 

 .دازدمصرف بپردر محصولات الكترونیكی کم

 چهارچوب نظری تحقیق

 ارزش ویژه برند سبز

 ياابی در بازار یاصال  یماز مفااه  يكای برند  يژهارزش و
 گونااهاياان را   ارزش ويااژه برنااد1991) 1آکاار [.5] اساات
و  هاا دارائای  گاروه  پان   از ا مجموعاه "کناد   مای  تعريب
 باه  و شاود، مای  متصل برند نماد يا اسم به که برند تعهدات
 بارا   و يا شرکت يک برا  خدمت اي محصول يک ارزش
. [6] "کاهد می آن از يا افزوده شرکت، آن کنندگان مصرف
 3کلاار و  1991)آکاار  تعاااريب براسااا   2111) 2چاان

 از ا مجموعااه"ا ر "ساابز برنااد ويااژه ارزش"  ،1993)
 و ساابز تعهاادات زمینااه در برنااد هااا باادهی و هاااداراياای
کند می تعريب "رددا ارتباط برند به که محیطی ها دغدغه

مزيت اصالی ايجااد ارزش وياژه برناد سابز در رشاد        .[2]
ها را جهت رسیدن تواند شرکتآگاهی محیطی است که می

 ها  رقابتی از طريق استقرار محصاولات آنهاا باه   به مزيت
 .[3طور متفاوت در بازار، توانمند سازد ]

 در حیااتی  نقاش  تواندمی ،برند ويژه ارزش از نوع اين
. نماياد  ايفاا  آن رقباا  نسبت باه   سبز برند يک تمايزايجاد 
در  را سابز  بازارياابی  روش شارکت  يک کهعلاوه، زمانیبه

 در واقااع نمايااد،مای  ادغاااب خااود تجاار   کلاای اساتراتژ  
 در جدياد  هاا  ناارش  ادغااب  ابتكاار  کننده فرهنگترغیب

                                                 
1. Aker 
2. Chen 
3. Keller 
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 در هاشرکت به است ممكن مسئله اين. باشدمی محصولات
در  پیشارفت  باه  منجار  و نماوده  کمک موفقیت به بیدستیا
 .[2گردد ] جديد کاملاً ها بازار

  شده برندکیفیت درک

ه موفقیات  کنناد ترين عوامال تعیاین  فیت يكی از مهمیک
کیفیات در    .[7] رقابتی امروزه اسات  ها در محیطنسازما
مورد برتار  محصاول    کننده درقضاوت کلی مصرف ،شده

هاا   انتظاارات و برداشات   از ترکیاب  يا خدمت است کاه 
منظاور از  در واقاع،   .[8] آياد کنندگان به دست مای مصرف

حاصال ارزياابی    شده درجه و میزانی است کهکیفیت در 
ادرا  مشاتر    عناوان ذهنی مشتريان از محصول است و به
 .[9] شاود تعرياب مای   از کیفیت کلی يک کالا و يا خدمت

کننده در مصرف یضاوت ذهنشده را قیفیت ادرا ک يتهابزا
کناد،  یما  ياب محصاول تعر  يکبرتر   يا ی کلیمورد تعال

فارد و ماوارد   به منحصر یازها ن ی محصول،تجارب شخص
 یفیتکننده از کمصرف یذهن قضاوت ممكن است ،مصرف

 یفیااتک يیشناسااا یناو همچناا .دهااد قاارار یررا تحاات تاارث
وان جاازا از ارزش برنااد عناا يااک عنااوانشااده را بااهادرا 

 يککننده را تحرمصرف ،شدهیفیت ادرا ک ينبنابرا .کندیم
 د.انتخااب کنا   يارها  دبرند جا  برند را به يککند تا یم

در   يانتوساط مشاتر   یفیات برناد  ا  کاه ک درجه ینهمچن
 .[11]يابد  يشبرند افزا ويژه گردد ارزشیشود باعث میم

 کنندهاديجبرند برتر ا یفیتکه ک دهندمینشان  یقاتتحق
برند سبز  يرتصو. مثبت سبز است يرو تصو یوجهه عال يک
 کاه يیاسات. از آنجاا   یبرند کل يرمجموعه از تصو يرز يک
و  یکلا   شارکت در ارائاه برتار    يیبرناد بار تواناا    یفیتک

شاده اشااره دارد،    رياز  عملكرد با توجه به اهداف برناماه 
دهنااده شاارکت ارائااه  يااک کااهیمعقااول اساات کااه زمااان

 یفیات ک يادگاه د ينكاه ا ،اسات  یطیت دوستدار محمحصولا
مثبات جهات بساط     یراتترث  دارا  موجود در ذهن مشتر

 یناه در زم. باشاد یبرند سبزتر باشاد، قابال قباول ما     يرتصو
برناد باا موضاوعات     ياک سابز   ها يژگیسبز، و يابیبازار
ادغااب    ،مشاتر  يرشو پاذ  يجااد متفااوت جهات ا   یارزش
صولات سبز تنها قادر به جاذب  مح ينكها ين. بنابراگرددیم

 یار غ هاا  در زماان ادغااب جنباه     توجه مشتر آمیزیتموفق
خود هستند،  یشنهادها در پ  مشتر یسبز ملاحظات ارزش

ارزش  هاا  گرفتن نسبت يده. اشتباه نادباشدآور نمیتعجب
 یاه اول  روزهاا  یدر طا  تواندیسبز م يابیمتعارف در بازار

باه رد   يشگرا  دارا يانآن مشترسبز که در  يابیدوره بازار
محصاول ناامرغوب    یفیات محصولات سبز باا توجاه باه ک   

ا و هااوجااود، تاالاش ياانمشاااهده گااردد. بااا ا باشااند،یماا
برتار محصاولات    یفیتک ها در ايجادسازمان ها مسئولیت
غلاط نسابت    ها برداشت ییرباعث تغ يجیطور تدرسبز به

مسارله   يان امحصولات سبز شده است.  یفیتبه کاربرد و ک
دهنده ارزش باالاتر  از برندها ارائه یکه بعض گرددیباعث م
 یفیات در حاوزه ک   مثبات قاو   هاا  يادگاه د يجااد جهت ا

بحاث   طورينا توانیم ينبنابرا .[2]. دمحصولات سبز باشن
 یروش اکتشاف يکعنوان در  شده برند به یفیتنمود که ک
 هاا  ینااي در باب توا  بر قضاوت مشتر یرگذار جهت ترث
عمال   یطای دار محدوسات  هاا  يژگای منظور تحقق وآن به
کاه   دهناد یگذشته نشاان ما   یقاتتحق در اين باره،. کندیم
 یعنوان شاخصا شده در گذشته به یدمحصولات تول یفیتک

 یفیات محصولات با ک یمعرف ها برا شرکت ها يیاز توانا
 کاه باه   یاد  خطاوط تول   برا ينبوده است. بنابرا يندهدر آ
موارد محصاولات   ينشدند )از جمله در ا  اندازراه گیزتا

بهتار   ياا سازگار و  یفیت  داشتن کيستز یطدار محدوست
 اناد يافتهتوسعه  یکه به خوب یمحصولات  نسبت به برندها

کنناادگان مصاارف یاااناعتماااد در م يااتحفااو و تقو  باارا
 یرمحصول تحات تارث   یفیتعبارت ساده کاست. به ضرور 

همچنین نتااي  تحقیاق ان    .[2]برند است  اعتبار در  شده
در  شاده   یفیات کنشان داد که   2113و همكارانش ) جی

ارزش در  شده برناد  ، برند سبز يرتصوبا  برند بطور مثبت
 .در ارتباط است اعتبار برندو  سبز
سه فرضیه باه شارذ ذيال    لذا با توجه به مباحث فوق،  

 گردد طرذ ريز  می
طاور مثبات باا    ه برناد با   در  شاده  یفیات   ک1 فرضیه

 برند سبز در ارتباط است. يرتصو
طور مثبت با ارزش ه در  شده برند ب یفیت  ک2 فرضیه

 در  شده برند سبز در ارتباط است.
طور مثبت با اعتباار  ه در  شده برند ب یفیت  ک3 فرضیه

 برند در ارتباط است.

 اعتبار برند

اف و عناوان باورپاذير  اهاد   طور گساترده باه  اعتبار به
يااک زمااان خااا   تمااايلات يااک موجودياات مسااتقل در

در اصال اعتباار برناد، خلاصاه تعامال      . تعريب شده است
کننادگان محصاولات از لحاا     مینرتا  مدت مشتريان بابلند
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باشاد کاه باه نوباه خاود مفهاومی       مای  ثبات خدمات برند
دهاد،  خلاصه رضايت را شارذ مای   مدت وتر، بلندعمومی

دهنده اعتقاد  اسات مبنای   نشان برند عبارت ديار اعتباربه
برنااد در جهاات عماال بااه   باار میاازان توانااايی و تماياال 

  ، اعتباار 2114) 1از نظار اردب و ساواتيت  . [11] هايشوعده
 و "اعتماااد بااودن قاباال" اصاالی قساامت دو شااامل برنااد

 تماياال بااه اشاااره بااودن اعتماااد اساات. قاباال "تخصاا "
 د، داشته و تخصا  انداده وعده که آنچه ارائه به هاشرکت

 ياک  اند، اشاره دارد.داده وعده به آنچه هاشرکت توانايی به
 زيارا  مشاتريان اسات،   بارا   امنی مكان قو  اعتبار با برند
 مصارف  و در خريد ريسک و اطمینان عدب کاهش به منجر
چان و   ياه طباق نظر  .[12] گرددمی آنها برا  محصول يک

 ياق سات از طر ممكن ا یطیمح ها  ، نارش2112چانگ )
بار   تواناد یما  یاز و اعتبار برناد ن  يردبپذ یراعتبار برند آن ترث

بااذارد،   یرو انتخااب، تارث    ارزش در  شده برناد مشاتر  
اطلاعاات مارتبط باالا باشاد.      ياابی ارز کاه یمخصوصاً زمان

اعتباار برناد    چقادر که هر  دهندیگذشته نشان م یقاتتحق
 یشاتر ب یاز ن يانبالاتر باشد، ارزش در  شده در اذهان مشتر

ارتباااط اعتبااار برنااد بااا ارزش   ینااهدر زم  .[2] گاارددیماا
و  ان جاای هااا يافتااهبااه  تااوانیشااده برنااد ساابز، ماادر 

 ی  اشاره کرد که نشان دادند که اعتبار کل2113همكارانش )
 . گذاردیم یمثبت یرشده سبز ترثبر ارزش در  دبرن

شاكل  مها اغلب با ساه  سبز، شرکت يابیدر حوزه بازار
روبارو   ینانسبز و عدب اطم ینیبدب يین،اعتبار پاشامل عمده 
 یمو ترسا  يرمطلب که تصاو  ينعنوان ا ينبنابرا .[3] هستند

اعتباار   طور گسترده بر ايجااد ها بهشرکت یطیدوستدار مح
 یزمان يار،عبارت د. بهنیست یبدارد، عج یبستا هابرند آن
را ارائاه   یطدار محا معتبر محصاولات دوسات    برندها که
بوده  یناناطم کنندهيجادا تواندیاعتبار موجود آنها م کنند،یم

سابز   ینیمثبت در غلباه بار بادب    یرترث يک  دارا ينو بنابرا
را  یطا یدوساتدار مح  يرتصاو  یو طراحا  باشندیم يانمشتر
کاه   دهناد یگذشته نشان م یقاتتحق. [2] نمايندتر میآسان

 زشاناخته شاده ا    هانماودن برناد   يزاعتبار برناد در متماا  
 باشاد کنناده مای  شده، کماک مشابه کمتر شناخته ها نمونه

در مطالعه خود در اين   2116) 2تسيپاپاسولمو و رو. [12]
 يیبار برنادها   تر برند قو که ارزش ويژه زمینه نشان دادند

اسات.   یشاتر ب دهنده اعتباار برناد   که نشان باشدیغالب م
                                                 
1. Erdem and Swait 
2. Papasolomou & Vrontis 

تر باوده و  يینپا يابیارز ها  ينهبرند معتبرتر دربردارنده هز
هاا  آن يندر ارتباط است. بنابرا  در  شده کمتر يسکبا ر
باعث   کاربرد ها جنبه شان در ورا بسط ارزش يقاز طر
      .[2] گردندیارزش برند م  ارتقا

  در مطالعاه  2113در اين راساتا ان جای و همكااران )   
اسات    مرکزستون  يکاعتبار برند  اند کهخود اظهار داشته
برند خاود   يژهارزش و تواندیشرکت م يککه در حول آن 

 ياد سااختار جد  کاه يیجاا . از آنياد نما يريتو مد يجادرا ا
برناد   ياژه و زشاز ار ا مجموعاه  يرز يکبرند سبز  يرتصو
 ياق از طر کننده است، لذا ترثیرگاذار  بر مصرف یمبتن یکل

 ینما بار ه . اعتبار برند باه روش مشاابه قابال قباول اسات     
 گردد سه فرضیه ديار به شرذ زير ارائه میاسا ، 

طور مثبت با ارزش در  شاده  ه   اعتبار برند ب4 فرضیه
 برند سبز در ارتباط است.

برناد سابز    يرطور مثبت با تصوه   اعتبار برند ب5 فرضیه
 در ارتباط است.

برناد   ياژه طور مثبت با ارزش وه   اعتبار برند ب6 فرضیه
 ت.سبز در ارتباط اس

 ارزش درک شده برند سبز

خادمات باا    ياه خلق ارزش برا  مشتر  به واساطه ارا 
 یااات رفتااار مثباات در ن ییرهااا باعااث ايجاااد تغ یفیااتک

گردد کاه ساودآور  و ارزش بیشاتر را ايجااد     می يانمشتر
شده مشاتر   ارزش در   1988) زيتامل[. 13]خواهد کرد 

ک محصاول  عنوان ارزيابی جامع مشتر  از مطلوبیت يرا به
که چه چیز  دريافت و چاه   يا خدمت مبتنی بر اين ادرا 

[. براساا   14] تعرياب کارده اسات    ،چیز  از دست داده
چان و چاناگ      و1997) 3ساز  پاترسون و اسپرنگمفهوب

عناوان ارزياابی کلای    شده برند سبز به ، ارزش در 2112)
مشتريان از سود خال  يک محصول ياا خادمات باین آن    

شاده بار مبناا  علاياق     چه که ارائاه شده و آن چه که در
محیطی مشتريان، انتظارات پايدار و نیازها  سابز، تعرياب   

براسا  نتاي  تحقیقات صاورت گرفتاه،    .[2است ] گرديده
امروزه مشتريان براين باور هستند که مصارف محصاولات   

دهناده مزاياا  بیشاتر  در    دوستدار محایط زيسات، ارائاه   
باشد. بنابراين بسط ارزش متعارف می مقايسه با محصولات
شده مشتر  در خصو  يک برند مهام  قو  و مثبت در 

بوده چرا که متمايل به تقويت ارزش ويژه برناد بار مبناا     

                                                 
3. Patterson and Spreng 
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شود. عالاوه بار ايان، قصاد مشاتر  از خرياد       مشتر  می
تواند در زماان بساط ارزش   محصولات يا خدمات سبز می

ول سبز افزايش ياباد  شده مطلوب نسبت به برند/محصدر 
    شودیم یشنهادرا پ يرز یهفرض ينبنابرا .[15]

طاور مثبات باا    ه  ارزش در  شده برند سبز ب7 یهفرض
 برند سبز در ارتباط است. يژهارزش و

 سبز  برند تصویر

 ياابی در بازار يمیمفهاوب مهام و قاد    ياک  برند يرتصو
 احساساات  برناد ادراکاات و   يرمنظور از تصاو . [16] است
 یاتباشاد کاه توساط تاداع    یکننده در مورد برند ما فمصر
چان   .[17]ياباد  یكا  ما عان حافظه، شده در یرهذخ یذهن
از  کلای  طیاب  ياک  عناوان به را سبز برند تصوير ، 2111)

 در برناد  ياک  باه  نسابت  هاا دريافات  و مفاهیم ها،برداشت
 و پايادار   باا  کاه  اسات  نماوده  تعرياب  مشاتريان  حافظه

 .[2اساات ] ماارتبط محیطاای ردادوساات هااا ناراناای
زياد  جهت ارتقاا تصوير برند خود  هايی که تلاششرکت

هاا ياا   توانند از مشكل اعتارا  اند، نه تنها میصورت داده
مجازات محیطی دور شوند، بلكه قادر هستند کاه رضاايت   

شان را نسبت به امیال محیطای، انتظاارات عینای و    مشتريان
 یاان ب یقبلا  هاا  یبررسا . [15نیازها  سبز، بساط دهناد ]  

 ياژه ارزش و يشافازا   برند بارا  يرتصو  که ارتقا کنندیم
 یقای تحق ياک   در 2111ماثلاً چان )   .برند ساودمند اسات  

مثبت  یر ترث  دارا سبز برند يرتصو که يافتدر طورينا يداًجد
  2113و همكااران )  ان جیبرند سبز است.  يژهبر ارزش و

و برناد سابز    يرتصو ینب  رهم نشان دادند که رابطه معنادا
 ها  تحقیقهمچنین يافتهبرند سبز وجود دارد.  يژهارزش و

سبز رابطاه   برند تصوير نشان داد که  2115) همكاران و بک
الاذکر  با توجه به موارد فاوق مثبتی باارزش ويژه برند دارد. 

 گردد  فرضیه ديار اين مطالعه به صورت زير ارائه می
 ياژه طور مثبت با ارزش وه سبز ببرند  ير  تصو8یه فرض

 برند سبز در ارتباط است.
 یرهاا، متغ یاان م یمعلاوه بر موارد مربوط به روابط مستق

اعتباار برناد، ارزش    ا نقاش واساطه   یبه بررس یقتحق ينا
 یرهااامتغ یااانبرنااد ساابز در م يرشااده برنااد و تصااو در 
 و ان جی یقاتتحق ي به نتا توانیم ینهزم ين. در اپردازدیم

برناد   ر  اشاره نمود که نشان دادند که اعتبا2113همكاران )
شده برند و ارزش در  یفیتک ینرا ب یکامل ا ِنقش واسطه

 یفیات ک ینو در رابطا  با   کناد، یم يفااشده برند سبز ادر 

برناد سابز، اعتباار برناد از نقاش       يردر  شده برند و تصو
شاده  ارزش در  ینبرخوردار است. همچن یجزئ ا ِواسطه

 یندر با  یکامل ا ِبرند سبز نقش واسطه يربرند سبز و تصو
 ین.  بار هما  کناد یما  يفااا برند سابز ا  يژهاعتبار و ارزش و

  شودیم یشنهادپير ز ها یهاسا ، فرض
 یندر ارتبااط با   ا   اعتبار برند نقاش واساطه  9 فرضیه

 شده برند سبز دارد.در  شده برند و ارزش در  یفیتک
 یندر ارتبااط با   ا ر برند نقش واساطه   اعتبا11 فرضیه

 برند سبز دارد. يرشده برند و تصودر  یفیتک
 ا شده برند سبز نقاش واساطه    ارزش در 11 فرضیه
 برند سبز دارد. يژهاعتبار برند و ارزش و یندر ارتباط ب
در ارتبااط   ا برند سبز نقش واساطه  ير  تصو12فرضیه

 ز دارد.برند سب يژهاعتبار برند و ارزش و ینب

 مدل مفهومی

 باه  پاژوهش  هاا  ساازه  باین  شده ساز فرضیه روابط
، که در راستا  تحقیقاات  1شكل  در مفهومی مدل صورت

 .است شده باشد، نشان داده  می2113) جی و همكاران اتن

 تحقیق روش
 نظار  از و کااربرد   هادف،  لحاا   باه  حاضر پژوهش

 آماار   جامعاه  .باشدمی از نوع پیمايشی هاداده آور جمع
محصاااولات الكترونیكااای  کننااادگانمصااارفرا  تحقیاااق

طااابق م .داده اساات تشااكیلمصاارف در اسااتان گاایلان کاام
اطلاعااات آخاارين سرشاامار  نفااو  و مسااكن در سااال 

نفاار  777684، تعااداد خانوارهااا  اسااتان گاایلان    1391
گیر ، با توجه باه اينكاه   باشد. در خصو  شیوه نمونهمی

گیاار  نمونااه روش ود اساات، ازجامعااه از نااوع نامحااد 
 غیراحتمالی دردستر  استفاده شده است.

عنوان مرکز استان گیلان شهر رشت به که صورت بدين
 شاهرها   در نظر گرفته شده و ديار شهرها  اين استان به

جناوبی )رودباار،    و هشاتپر ،  آساتارا ، انزلای  بنادر شمالی )
نه شاارقی )لاهیجااان، لنااارود و آسااتا  لوشااان و منجیاال ،

شادند   سرا و فومن  تقسیمغربی )شفت، صومعه و اشرفیه 
ها  کنندگانی که در فروشااهمیان مصرف در هاو پرسشنامه

/ هاااا  ادار کاااامپیوتر  و ماشاااین لاااوازب خاااانای،  
ها  انتخاابی اساتان   ها  برندها  موجود در شهرنمايندگی
 گرديد. حضور داشتند، توزيع گیلان

 
 
 
 



 

114 

 11/ دوره جدید/ شماره چهارم/ سال بیست و 91ه راهبردهای بازرگانی/ دانشگاه شاهد/ پاییز و زمستان فصلنام دو
Business Strategies/ Journal of Shahed University/ 24rd Year/ No.10/ Autumn & Winter 2017-18 

 
  

 
 (3112اِن جی و همکاران ) مطالعه گرفته ازبر تحقیق مفهومی. مدل 1شکل 

 
 محدودنا آمار  اين پژوهش جامعه حجم که آنجايی از
نموناه   حجام  بارآورد  زيار جهات   فرمول از بنابراين است،

 استفاده شده است 
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و سنجش متغیرهاا  پاژوهش    هاداده آور جمع جهت
ساوالات پرسشانامه    .شاد  اساتفاده  اساتاندارد شنامه پرس از

 یفیتک ینه  در زم2112واشبرن و پلنک ) یقاتبراسا  تحق
 یناه   در زم2111)یت و گلاد اسام   یاوول در  شده برند، ن
برناد سابز و    يژهارزش و ینه  در زم2111اعتبار برند، چن )

ارزش  یناه   در زم2112برند سابز، چان و چاناگ )    يرتصو
 طراحی شده است.سبز در  شده برند 
 . بخاش طراحای گردياد  سه بخش در تحقیق  پرسشنامه

شناختی، بخش دوّب مربوط مربوط به سوالات جمعیت  اوّل
 3بند  برندها  موجود در چهار طبقه )انتخااب  به اولويت

شان در يكی از طبقات مورد علاقه  و برند براسا  اولويت
کاه باا    پرساش   22بخش سوّب مربوط به سوالات اصالی ) 

  مخاالفم  کااملاً  تاا  ماوافقم  کااملاً از ) تايی5لیكرت  طیب
 از پرسشاانامه رواياای بررساای باارا  .گرديااد بنااد طبقااه

 مانناد  پرسشانامه  محتاوا   مورد نظران درصاحب اظهارنظر
شاد، و   زيسات اساتفاده  مديريت بازرگانی و محایط  اساتید
 کرونباا  اساتفاده   آلفاا   ضريب از نیز پايايی سنجش برا 

ضرايب آلفا  کرونبا  برا  تمامی متغیرهاا در  . شده است
 میاازاندر اياان جاادول  نشااان داده شااده اساات. 1جاادول 
 مااوارد، تمااامی در شاادهمحاساابه کرونبااا  آلفااا  ضاارايب
 .باشاد مای  پرسشانامه  بیانار پاياايی  که است 7/1 از بزرگتر

سازه، از تحلیال عااملی اساتفاده    ضمناً جهت بررسی روايی
تحلیل عاملی نشان دهنده اين بود که بار عااملی   شد. نتاي 
 15/1ح خطاا   طبوده و در سا  5/1ها بالاتر از ويهگتمامی 
جهات بررسای نرماال باودن     باشاند. همچناین   دار میمعنی
اسامیرنوف اساتفاده شاده    -کولماوگروف  ها از آزماون داده

 تمااب  بارا   آماره ايان آزماون   معنادار  سطح است. چون
-ها نرماال مای  بود، لذا توزيع داده 15/1 از تربزرگ متغیرها

هاا از  تحلیال فرضایه  وبر اين اسا ، جهات تجزياه  باشند، 
بهاره  توسط نرب افزار لیازرل   ساز  معادلات ساختار مدل

 گرفته شده است.

 هاتجزیه و تحلیل داده

  مفهومی مدل برازش آزمون

در اين بخش، مدل مفهومی پژوهش در قالاب ديااگراب   
ها  مختلب برازش آن از م و با استفاده از روشمسیر ترسی

و  1ها  شود که در شكلسنجیده می طريق نرب افزار لیزرل
 نشان داده شده است. 2

 

 جدول مقادیر آلفای کرونباخ برای متغیرهای پژوهش .1جدول 

 کرونباخ آلفای تعداد سوالات متغیر

 838/1 4 شده برندکیفیت در 
 794/1 6 اعتبار برند

 785/1 4 تصوير برند سبز
 756/1 4 برند سبزارزش در  شده

 812/1 4 ارزش ويژه برند سبز
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 شود که به جاز براسا  مدل نهايی، به وضوذ ديده می
ارزش »باا  « شاده برناد  کیفیات در  »رابط  باین دو متغیار   

ارزش ويژه »با « اعتبار برند»و دو متغیر « شده برند سبزدر 
طه بین ساير متغیرهايی کاه در مادل ابتادايی    ، راب«برند سبز

 تحقیق آمده بود مثبت و معنادار است. 
 

 مدل برازش بررسی نیکوئی

 تعاداد   از نیاز  ساختار  مدل برازش جهت نهايت در
 جادول . اسات  شده استفاده برازش نیكوئی ها شاخ  از
 نتااي  . باشاد مای  برازش ها شاخ  ترينمهم گربیان زير
 و تبیاین  جهات  پاژوهش  مفهاومی  مادل  کاه  دهدمی نشان
 .است برخوردار مناسبی وضعیت از برازش
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 ساختاری مدل برازش هایشاخص .3جدول 
  CFI IFI NFI RMR RMSEA GFI هاشاخص
 <11/3 >91/1 <18/1 <15/1 >91/1 >91/1 >91/1 مقدار مطلوب

 646/2 92/1 165/1 142/1 94/1 95/1 95/1 نتیجه
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 ساختاری مدل ارزیابی از حاصل . نتایج2جدول 
 مسیر فرضیه

 نتیجه داریعدد معنی ضریب مسیر
 به متغیر از متغیر

 رد 25/1 15/1 شده برند سبزارزش در  شده برندکیفیت در  اول
 تريید 83/3 34/1 اعتبار برند وبد

 تريید 13/3 16/1 تصوير برند سبز سوب
 تريید 41/4 61/1 شده برند سبزارزش در  اعتبار برند چهارب
 تريید 87/3 35/1 تصوير برند سبز پنجم
 رد 29/1 12/1 ارزش ويژه برند سبز ششم
 تريید 45/2 15/1 ارزش ويژه برند سبز شده برند سبزارزش در  هفتم
 تريید 18/6 33/1 ارزش ويژه برند سبز تصوير برند سبز هشتم

 
 

 تحقیق  فرضیات آزمون

 معاادلات  سااز  مادل  از هاا داده تحلیال وتجزياه  برا 
 آزماون  و هاا داده آزمون نتاي . است شده استفاده ساختار 
 است. شده داده نشان 3 جدول در تحقیق فرضیات

م میاان متغیرهاا، اگار ساطح     در بررسی رواباط مساتقی  
دهندة باشد، نشان 96/1تر از دار  بین دو متغیر بزرگمعنی

 %95 اطمیناان  اين است که ارتبااط آن دو متغیار در ساطح   
دار است در غیر اين صاورت رواباط معناادار نیسات.     معنی

گذار  میاان  همچنین ضريب مسیر مابین متغیرها، میزان اثر
-نشاان مای   3 . در اين زمینه، جدولسازدآنها را نمايان می

شاده  دوّب )رابطاه میاان کیفیات در     جز فرضیهه دهد که ب
شده سبز  و فرضیه ششام )رابطاه میاان    برند و ارزش در 

در هاا  فرضایه  سااير اعتبار برند و ارزش ويژه برناد سابز ،   
معنای  به منظور بررسای   تريید شدند.درصد  5سطح خطا  

ا  از آزماون باوت اساترا     طهاثرات متغیرها  واسا دار  
 .منعكس گرديده است 4استفاده شد که نتاي  آن در جدول 

کناد.  گر  متغیرها را بررسی مای نقش میانجی 4جدول 
ها با وجود نقش متغیر میاانجی  در بررسی روابط میان متغیر

مستقیم مورد بررسای  بايستی معنادار  اثرات مستقیم و غیر
ادار  نقش متغیر واسطه ا  از قرار گیرند. برا  سنجش معن

آزمون بوت اساترا  اساتفاده مای شاود. در ايان آزماون،       
چنانچه حد بالا و پايین فاصله اطمینان تشكیل شده هار دو  
مثبت يا هر دو منفی باشند )يعنی نقطه صفر از ايان حادود   
عبور نكناد  مای تاوان در ساطح اطمیناان ماورد نظار اثار         

طاور کاه در ايان    ود. هماان غیرمستقیم را معنی دار تلقی نم

شاده  شود، اثر مستقیم متغیر کیفیت در جدول مشاهده می
باشد کاه  می 15/1شده برند سبز برابر با برند بر ارزش در 

- . همچنین اثر غیار t= 25/1معنادار نیست ) %95در سطح 

شاده  شاده برناد بار ارزش در    مستقیم متغیر کیفیت در 
 21/1ا  اعتبار برند برابار باا   طهبرند سبز با ترثیر متغیر واس

مساتقیم متغیار   باشد. لازب به توضیح است کاه  اثار غیار   می
شاده برناد سابز باه     شده برناد بار ارزش در   کیفیت در 

ضرب ضاريب مسایر )اثار مساتقیم  متغیار      صورت حاصل
  و ضريب مسیر 34/1شده برند بر اعتبار برند )کیفیت در 

دسات    باه 61/1برند سابز ) شده اعتبار برند بر ارزش در 
شده مستقیم کیفیت در با توجه به اينكه اثر غیر آمده است.

  بیشاتر از اثار   217/1شده برناد سابز )  برند بر ارزش در 
  بوده و بر اساا  روش باوت اساترا ،    15/1مستقیم آن )

ا  متغیر اعتبار برند بر دار است، در نتیجه نقش واسطهمعنی
شاده برناد   شده برناد و ارزش در  رابطه بین کیفیت در 

 .شودشود. لذا فرضیه نهم پژوهش تريید میسبز پذيرفته می
شده برند بر تصوير برناد  اثر مستقیم متغیر کیفیت در 

 معناادار اسات   %95باشد که در سطح می 16/1سبز برابر با 
(13/3 =t شاده   . همچنین اثر غیرمستقیم متغیر کیفیت در

اعتبار برناد   ا سبز با ترثیر متغیر واسطه برند بر تصوير برند
مساتقیم متغیار کیفیات    باشاد. اثار غیار   مای  119/1برابر باا  
ضارب  صورت حاصلشده برند بر تصوير برند سبز بهدر 

شده برناد بار   ضريب مسیر )اثر مستقیم  متغیر کیفیت در 
  و ضريب مسیر اعتبار برناد بار تصاوير    34/1اعتبار برند )
 دست آمده است.  به35/1برند سبز )
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 پژوهش متغیرهای بین کل اثرات و مستقیمغیر مستقیم، اثرات .4جدول 
 0555نتیجه آزمون بوت استراپ با نمونه  هامسیر واسطه شدهآزمون هایواسطه

 نهم: یهفرض
10/1اثر مستقیم =    

 
312/1  =11/1  ×24/1  

 )اثر غیرمستقیم(

 

هد که عدد دآزمون بوت استراب نشان می
گیررد.  صفر بین حد پایین و بالا قرار نمی

لذا فرض واسطه گری متغیر اعتبرار برنرد   
 پذیرفته می شود.

 هم:د یهفرض
11/1اثر مستقیم =   

 
111/1  =20/1  ×24/1  

 )اثر غیرمستقیم(

 

دهد که عدد آزمون بوت استراب نشان می
گیرد. لذا صفر بین حد پایین و بالا قرار می

ه گرری متغیرر اعتبرار برنرد     فرض واسرط 
 پذیرفته نمی شود.

 :یازدهم یهفرض
13/1اثر مستقیم =   

 
111/1  =11/1  ×10/1  

 )اثر غیرمستقیم(
 

دهد که عدد آزمون بوت استراب نشان می
گیررد.  صفر بین حد پایین و بالا قرار نمی

لذا فرض واسطه گری متغیرر ارزش در   
 شده برند سبز پذیرفته می شود.

 :دوازدهم یهفرض
13/1اثر مستقیم =   

 
110/1  =22/1  ×20/1  

 )اثر غیرمستقیم(
 

دهد که عدد آزمون بوت استراب نشان می
گیررد.  صفر بین حد پایین و بالا قرار نمی

لذا فرض واسطه گری متغیر تصویر برنرد  
 سبز پذیرفته می شود.

 
شاده برناد   با توجه به اينكه اثر غیرمستقیم کیفیت در 

  16/1  کمتر از اثر مستقیم آن )119/1ير برند سبز )بر تصو
و آزمون بوت استرا  نیز بیانار وجود نقطه صفر در  است

ا  نقش واساطه لذا  حدود بالا و پايین فاصله اطمینان است،
شاده برناد و   متغیر اعتبار برند بر رابطاه باین کیفیات در    

فرضایه   بار ايان اساا    شود. تصوير برند سبز پذيرفته نمی
 شود.دهم پژوهش تريید نمی

اثر مستقیم متغیر اعتبار برناد و ارزش وياژه برناد سابز     
معناادار نیسات    %95ر ساطح  باشاد کاه د  مای  12/1برابر با 

(29/1=t  مساتقیم متغیار اعتباار برناد و      . همچنین اثار غیار
شاده  ارزش ويژه برند سبز با ترثیر متغیر واسطه ارزش در 

مساتقیم متغیار   باشاد. اثار غیار   مای  191/1برند سبز برابر با 
ضرب اعتبار برند و ارزش ويژه برند سبز به صورت حاصل

شاده  ضريب مسیر )اثر مستقیم  اعتباار برناد و ارزش در   
شاده برناد     و ضاريب مسایر ارزش در   61/1برند سابز ) 

دست آمده است. باا    به15/1سبز و ارزش ويژه برند سبز )
عتبار برند و ارزش ويژه برند مستقیم اتوجه به اينكه اثر غیر

باشاد و    مای 12/1  بیشتر از اثار مساتقیم آن )  191/1سبز )
در نتیجاه نقاش    دار اسات، آزمون بوت استرا  نیاز معنای  

شده برند سابز بار رابطاه باین     ا  متغیر ارزش در واسطه
شود. بنابراين اعتبار برند و ارزش ويژه برند سبز پذيرفته می

 شود.تريید میفرضیه يازدهم پژوهش 
اثر مستقیم متغیر اعتبار برناد و ارزش وياژه برناد سابز     

معناادار نیسات    %95باشاد کاه در ساطح    مای  12/1برابر با 
(29/1=t  مساتقیم متغیار اعتباار برناد و      . همچنین اثار غیار

ارزش ويژه برند سبز با تاثیر متغیر واسطه تصوير برند سابز  
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قیم متغیر اعتباار برناد و   مستباشد. اثر غیرمی 115/1برابر با 
 ارزش ويژه برند سبز به  

ضرب ضريب مسیر )اثر مستقیم  اعتباار  صورت حاصل
  و ضاريب مسایر تصاوير    35/1برند و تصوير برند سابز ) 

دساات   بااه33/1برنااد ساابز و ارزش ويااژه برنااد ساابز )  
مساتقیم اعتباار برناد و    است. با توجه به اينكه اثر غیار آمده

  بیشاتر از اثار مساتقیم آن    115/1) ارزش ويژه برناد سابز  
دار اسات،  باشد و آزمون بوت استرا  نیز معنای   می12/1)

ا  متغیر تصوير برند سابز بار رابطاه    در نتیجه نقش واسطه
شود. لذا بین اعتبار برند و ارزش ويژه برند سبز پذيرفته می

 گردد.فرضیه دوازدهم پژوهش نیز تريید می

 گیریبحث و نتیجه

از  برخای به  حاضر مطالعه ها يافته و نتاي به  با توجه
ها  پژوهش با پژوهش اين ها ها و تفاوتشباهت، نكات
 پرداخته می شود. ديار

طور  که نتاي  نشان داد هماندر خصو  فرضیه اوّل 
برند سابز در   يرطور مثبت با تصوهدر  شده برند ب یفیتک

 يكای  عنوانبه برند شدهدر  در نتیجه، کیفیت ارتباط است.
 کننادگان مصارف  گیار  تصمیم بر که است مهمی عوامل از
 شاود می گرفته نظر در ديار  بر برند يک دادن ترجیح در

 عالی وجهه يک کنندهتواند ايجادکه افزايش آن نزد آنان می
سبز گردد. اين نتیجه با نتاي  تحقیق اتن جی  مثبت تصوير و

فرضایه  در رابطاه باا    امّا  سنخیت دارد. 2113و همكاران )
، نتاي  تحقیق حاضار، عادب رابطاه معناادار  را میاان      دوّب

شده برند سبز را نشاان  شده برند با ارزش در کیفیت در 
  همساو اسات.   2113ها  اتن جی و همكاران )داد که يافته

در   یفیات کدر خصو  فرضه سوّب نتاي  نشاان داد کاه   
در  ر ارتبااط اسات.  طور مثبت با اعتبار برناد د هشده برند ب

کااه کیفیاات  دادنااد نشااان گذشااته تحقیقاااتاياان رابطااه، 
عنااوان يااک نشااانه از محصااولات تولیااد شااده قبلاای بااه 

ها  شرکت در ارائه محصولات با کیفیت آتی عمال  توانايی
انداز  شاده جدياد تولیاد    کند. بنابراين برا  خطوط راهمی

ت محیطی ، جهت داشتن کیفیا )همانند محصولات دوستدار
-بهتر يا منسجم و متناسب با محصاولات توساعه يافتاه باه    

منظور حفو و تقويت اعتباار در میاان مشاتريان، ضارور      
ها  اتن جی و همكااران  يافتهنتیجه اين فرضیه هم با است. 

     همسو است.2113)
طور هاعتبار برند بها  چهارب نشان داد که نتیجه فرضیه

يعنای   ارتباط اسات.  مثبت با ارزش در  شده برند سبز در
هايی که داده عمل نماياد و  هر چه يک برند بیشتر به وعده

در  کنندگان از اعتبار بالاتر  برخوردار باشاد،  نزد مصرف
 افازايش هاا  آن برناد را   ارزشنسبت باه  کنندگان مصرف
اتن جای و همكااران   د. ايان نتیجاه باا نتااي  تحقیاق      يابمی
ه پنجم، نتاي  نشاان  یرضدر رابطه با ف   شباهت دارد.2113)

برناد سابز در    يرطاور مثبات باا تصاو    هاعتبار برند بداد که 
يعنی هر چه ياک شارکت بار رو  اعتباار و      ارتباط است.

ساز  برند خود نسبت به مشاتريانش بیشاتر تالاش    اعتماد
-تر  را در ذهن مشتريانش مای کند، در مقابل، تصور مثبت

و   2113و همكاران ) اتن جیسازد. اين نتیجه با يافته ها  
   سنخیت دارد.2112چن و چانگ )

نتااي  تحقیاق حاضار    در خصو  فرضایه ششام،    امّا
نتوانست رابطه معنادار  را میان اعتبار برند باا ارزش وياژه   

در حالی کاه ماا انتظاار داشاتیم کاه رابطاه        برند سبز بیابد.
معنادار  میان اعتبار برند با ارزش ويژه برناد سابز وجاود    

  نشاان  2116) 1مطالعات پاپاساولومو و روناتتس   ، زيرادارد
تار، بار برنادهايی غالاب     که ارزش ويژه برند قو  داده بود

به هار   .هستنددهندة اعتبار برند  بیشتر  باشد که نشانمی
و  مطالعاه اتن جای   مطاابق باا نتیجاه    نتیجه اين فرضه،حال 

  باشد. ، می2113همكاران )
شاده برناد   ارزش در د کاه  نتاي  فرضیه هفتم نشان دا

 برند سبز در ارتبااط اسات.   يژهطور مثبت با ارزش وهسبز ب
يعناای مشااتريان يااک برنااد ساابز، هاار چااه بیشااتر بتواننااد  

ها  سبز ايجاد شده يک برند را بیشتر در  نمايناد،  ارزش
در مقابل تمايل بیشتر  به خريد از آن برناد پیادا خواهناد    

ا  کاه  اهاد يافات. باوناه   نمود و وفادار  آنان افزايش خو
 یبخوب ياردها  برندیطی محيستز  اگر عملكردهاحتی 

دهناد ايان برناد را    ، بااز هام تارجیح مای    برناد باشاد   ينا
 خريدار  نمايند.

کااه انااد داده نشااان گذشااته تحقیقاااتدر اياان رابطااه،  
مشتريان بر اين باور هستند که مصرف محصولات دوستدار 

یشتر  در مقايسه با محصولات دهنده مزايا  بمحیطی ارائه
-باشند. بنابراين بسط ارزش قو  و مثبات در  متعارف می

شده مشتر  در باب يک برند مهم بوده چرا که متمايال باه   
 2تقويت ارزش ويژه برند مبتنی بر مشتر  اسات. بالاداوف  

نماياد کاه ارزش وياژه برناد     طاور عناوان مای     اين2113)
                                                 
1. Papasolomou and Vrontis 
2. Baldauf 
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مشاتريان از ارزش وياژه    ها  ذهنی و غیرقابل در ارزيابی
شااده برنااد اساات. بنااابراين قصااد مشااتر  از خريااد  در 

تواند در زماان بساط ارزش   محصولات يا خدمات سبز می
شده مطلوب نسبت به برند/ محصول سبز ارتقاا ياباد.  در 

برناد   يرتصاو  در رابطه با فرضیه هشتم نتاي  نشاان داد کاه  
 در ارتبااط اسات.  برند سبز  يژهطور مثبت با ارزش وهسبز ب

هاا   يعنی هر چه يک برند سبز بتواند در رابطه باا ويژگای  
تر  را زيست محیطی بهتر عمل کند و تصوير سبز و مثبت

در اذهان مشتريان ايجاد نمايد، در مقابل مشاتريان علاقاه و   
 تمايل بیشتر  به خريد اين نوع برناد پیادا خواهناد نماود.    

اتن  ، 2115همكااران )  باٍک و اين نتیجه با نتاي  تحقیقاات  
 شباهت دارد.  2111و چن )  2113جی و همكاران )

ا ، فرضایه نهام   هاا  واساطه  در رابطه با بررسی نقش
 ترثیرمیان  ی راا  مناسبواسطهنشان داد که اعتبار برند نقش 

شاده برناد   ارزش در  شده برند برغیرمستقیم کیفیت در 
ست که  نزدياک شادن   کند. اين به اين معنی امی سبز ايفاا

به استاندارها  کیفیات و آن کیفیتای کاه مادنظر مشاتريان      
تواند ايجاد اعتبار و اطمینان برا  آناان کناد و در   است، می

مقابل منجر به افزايش ادرا  ارزش از آن چیز  که توساط  
کنندگان دريافات شاده   شده و توسط مصرفبرند سبز ارائه

ها  اتن جی حاضر با يافتهگردد. در اين زمینه، نتاي  تحقیق 
 مشابهت دارد.  2113و همكاران )

-کیفیت در در رابطه با فرضه دهم، نتاي  نشان داد که 

ر برناد  گر  اعتبار برند بر تصاوي شده برند از طريق میانجی
ها  اتن جی و همكااران  که يافتهدر حالی سبز ترثیر  ندارد.

ن تارثیر    نشان داد کاه تارثیر جزئای )ضاعیفی  میاا     2113)
گار  اعتباار برناد بار     شاده از طرياق میاانجی   کیفیت در 

تواناد باه   ايان مغاايرت مای    تصوير برند سبز وجاود دارد. 
 ها  جامعه آمار  مربوط باشد.ويژگی

ارزش ا  در رابطه با فرضه يازدهم، نتاي  نقاش اساطه  
برند  يژهاعتبار برند و ارزش و ینبرا در شده برند سبز در 
اين به اين معنی است که اگار برناد سابز      .تريید کردسبز 

بتواند اعتبار خود را نزد مشتريانش افزايش دهد، در مقابال  
نماينااد و بیشااتر در  ماای آن برنااد ساابز هااا آنااان ارزش

سرانجاب تمايل و علاقه آنان نسابت باه خرياد از آن برناد     
اتن جای و  ياباد. ايان نتیجاه باا نتیجاه تحقیاق       افزايش مای 
 شباهت دارد.  2113همكاران )

سارانجاب در رابطاه باا فرضایه دوازدهام، نتااي  نقاش        
اعتباار برناد و ارزش    ینبا را در برند سبز  تصويرا  اسطهو

تريید کرد. يعنی اگر يک برند سبز نسبت باه  برند سبز  يژهو
محیطای خاود و مناافع مشاتريانش     ها  خود زيسات وعده

زايش دهاد،  بیشتر تعهد داشته باشد و اعتبار برند خود را اف
مشتريانش تصوير مثبتای از آن برناد در ذهان خاود ثبات      

کنند که  اين منجر به علاقه و تمايل بیشتر آنان به خريد می
 از آن برند خواهد شد.

 پیشنهادها

ها  اين پژوهش، پیشنهادها  زير ارايه با توجه به يافته
 می گردد 

 جانااب از تاار گسااترده فعالیاات شااودماای . پیشاانهاد1
 کاارگیر  باه  در ارائاه تضامین   جهت در کنندگانتولید

 و محصاولات  قبیال  ايان  تولید در کیفیت استاندارها 
 تواندمی زيرا گیرد، صورت افراد حفو سلامت به توجه
 طرياق  چناین از و هام  مشاتريان  ارزش بارا   ايجاد در

 .باشد داشته گیر چشم نتاي  اعتبار برند، ايجاد
ا  سبز  که قصد افازايش  هشرکتگردد که . پیشنهاد می2

 نهادهاا  ديار با روابط ايجاد اعتبار برندشان را دارند، به
  بپردازند. زيست محیط از حفاظت ها گروه و
 زيرا، کنند تعیین را توانمند  برند مديران بايد ها. شرکت3

 ماديريت  و ساز جايااه نحوهبه برند سبز يک موفقیت
طلوب از طرياق  ارزش و تصوير ذهنی م افزايش فرايند

اناد و  ايجاد اعتبار و اطمیناان باه آنچاه کاه وعاده داده     
 .دارد بستای آن همچنین توسعه کیفیت برند

گاردد کاه بارا  افازايش ارزش     ها پیشنهاد می. به شرکت4
شده برند ويژه برند سبزشان به تقويت ابعاد ارزش در 

محیطاای، کارکردهااا و هااا  زيسااتاز جملااه مزياات
برندشاان بپردازناد تاا از ايان طرياق      عملكردها  سبز 

آورناد  بتوانند علاوه بر اين که مزيت رقابتی بدست مای 
کنناد،  کنندگان مای و ايجاد ارزش بیشتر  برا  مصرف

کنندگان سبز منجر به وفادار  و تعدد در خريد مصرف
 نسبت به برندشان گردند.

 خاواهیم  آتای  محققاین  بارا   را چنین پیشنهادهايیهم
 داشت 

 پاذير  تعمایم  گاردد کاه بارا    ه محققان آتی پیشنهاد . ب1
 آن را در اسات  لازب مادل،  و تحقیاق  نتااي  ايان   بیشتر

 صاانايع غااذايی، خصوصاااً محصااولات صاانايع ديااار
 بهداشتی، صنايع خودرو ساز  و غیره ماورد  و آرايشی
 دهند. قرار آزمون
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ا  باین برنادها    گردد که به بررسی مقايساه . پیشنهاد می2
 طالعه بپردازند.مورد م

شاود کاه باه    هاا پیشانهاد مای   چنین به ديار پژوهش. هم3
 و يوناگ  مادل  در برناد  وياژه  ارزش ابعاد ترثیر بررسی
  .بپردازند برند سبز ويژه ارزش بر فلدويک، روبیكاب،
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