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 سبز کننده مصرف/ ارزش ویژه برند/ بازاریابی سبز

 چكیده 

، کنندداان  نيازهاي بالقوه مصرفامروزه بازاریابان با شناسایی 

یکدی از   بازاریابی به نام بازاریابی سبز را بنا نهادند کده  ازاي  اونه

ها  آن که در بازاریابی عصر حاضر به سازمانهاي  مهمترین مقوله

کند، برندسازي سدبز   می در دستيابی به مزیت رقابتی پایدار کمک

کار رقدابتی   در واقع، یکی از ضروریات موفقيت در کسب و .است

عصر حاضر، شناسایی عواملی است که بر ارزش ویژه برندد سدبز   

رو هدف پژوهش حاضر، بررسی عوامل مدوثر   از این. مؤثر هستند

جامعده آمداري ایدن پدژوهش،     . باشدد  می بر ارزش ویژه برند سبز

تمامی خریداران محصولات و لوازم خانگی الکترونيکی در سدح   

بددراي انتبدداو نموندده از روش . ايددرد مددی شددهر رشددت را در بددر

جهدت جمدع آوري   . در دسترس استفاده شدده اسدت   ايري نمونه

و هددا  از پرسشددنامه اسددتاندارد و بدده منلددور تحليددل دادههددا  داده

تحقيق از روش مدل یابی معدادلات  هاي  همچنين آزمون فرضيه

پدژوهش حاضدر از نلدر روش و    . ساختاري اسدتفاده شدده اسدت   

پيمایشدی و از نلدر هددف،     -توصيفی ماهيت، از جمله تحقيقات

نتایج حاصل از پژوهش اویاي این امدر اسدت   . باشد می کاربردي

که رضایت سبز، وفاداري سبز، اعتماد سبز و تمایل به برندد سدبز   

. روندد  مدی  عوامل تاثيراذار بر ارزش ویدژه برندد سدبز بده شدمار     

 علاوه، رضایت سبز تاثير مثبتی بر وفداداري سدبز و تمایدل بده     هب

همچندين  . برند سبز دارد اما تاثير آن بر اعتماد سدبز تایيدد نشدد   

اعتماد سبز، تمایل به برند سبز و رضایت سبز نيز بر وفاداري سبز 

تاثير مثبت داشتند و در نهایت نيز، تاثير مثبتی از جانب وفداداري  

 . سبز بر ارزش ویژه برند سبز یافت شد

 مقدمه

رت، دنيداي کسدب و کدار    امروزه با توجه به جهانی شدن تجا

پيشين بازاریابی، دیگر هاي  دچار تغييرات فراوانی شده و استراتژي

از طرفی، معضلات مربوط . نيستها  جوابگوي نياز بازار و سازمان

زیسدت  هداي   به محيط زیست نلير ارم شددن زمدين و آلدودای   



جهان شمول تبدیل شدده و افدراد را بدر آن    اي  محيحی به مسئله

در نتيجه [. 1] یی جهت حفظ محيط زیست بردارندها مداشته تا اا

تجداري سدبز   هداي   نياز به توليد محصولات اکولوژیک و فعاليدت 

را مجبور به تلفيق موضوعات ها  ضروري اردید و این امر شرکت

از . بازاریدابی نمدود  هداي   و اسدتراتژي ها  محيحی با تلاش زیست

نسدبت   انکنندا طرف دیگر، طی سه دهه اذشته، آااهی مصرف

از یدک   به محيط زیست افزایش یافت و مسدئله محديط زیسدت   

رو  از این[. 2]تبدیل به یک مسئله اصلی اردید اي  موضوع حاشيه

ریزي  افراد، تلاش نمودند تا با برنامهها همگام با نيازهاي  سازمان

از یکددیگر پيشدی    زیسدت،  حفاظت از محيطهاي  و اجراي فعاليت

هداي   بيش از حد بدر خواسدته   که بازاریابی سنتیزیرا [. 3]بگيرند 

زیسدتی را   ماعی و مسائل محيطد و رفاه اجترک می مشتریان تاکيد

همچندين   .ارفت، کارایی خدود را از دسدت داده بدود    نمی در نلر

هم اویاي این امدر بدود کده    ی الملل بينتحقيقات نتایج حاصل از 

[. 4]ند هسدت بيشدتر نگدران تغييدرات محيحدی     مشتریان امدروزه  

کشدور انجدام    11در  1992که در سدال  اي  عنوان مثال محالعه هب

کنندداان نسددبت بدده   درصددد مصددرف 05ارفدت، نشددان داد کده   

نتایج محالعه دیگري در . اند مند و دلواپس شده زیست علاقه محيط

اد معتقدد  درصد افر 44در کشور استراليا نشان داد که  1994سال 

ار داشتند که مسئول هستند و اظه زیست بودند که در برابر محيط

 اند محيحی، رفتار خریدشان را اصلاح نموده به دليل مسائل زیست

داد کده بدراي   نشان  1992همچنين محالعه دیگري در سال  .[0]

محيحی یک محصول در زمان خرید  افراد اثرات زیستدرصد  93

م ارفدت  در اروپا انجدا  1994تحقيقی که در سال . آن مهم است

کننداان اروپایی، محصولات را بر  درصد مصرف 42داد که نشان 

درصدد مدردم    22کنندد و   مدی  اساس عملکرد محيحدی انتبداو  

درصدد بدا محديط را     20انگليس محصولاتی با سازااري بدالاي  

در نتيجه مسدائلی چدون پویدایی و شددت     [. 1]خریداري ميکنند 

ت بده  کننداان نسب هاي مصرف ها و آااهی رقابت، افزایش نگرانی

زیسددت و همچنددين مقددررات دولتددی سددبب اشددت کدده   محدديط

بده مدواردي چدون سدلامت     اي  تجاري توجده ویدژه  هاي  سازمان

و پاکيزای محيط نشدان دهندد    کننداان جسمانی و روانی مصرف

بازاریابی را  و رخنه یافتها  مسئله در تمام ابعاد سازمان و این[ 0]

پيددایش مفهدوم    بده منجدر  که در نهایت  نيز تحت تاثير قرار داد

[. 2]اردید بازاریابی سبز جدیدي در ادبيات بازاریابی تحت عنوان 

فرآیندي است اجتمداعی کده طدی آن، افدراد و     [ 4]سبز  یابیبازار

از طریق مبادله محصولات و ارزش آنها، نيداز و خواسدته   ها  اروه

ت منفددی را بددر اخلاقددی کدده کمتددرین اثددرااي  خددود را بدده اوندده

به عبدارت دیگدر، بازاریدابی    . سازند می آوردهد، برزیست دار محيط

یی که جهت ایجاد و تسدهيل مبدادلات بده    ها سبز تمامی فعاليت

شدود را   بشدري طراحدی مدی   هاي  منلور ارضاي نيازها و خواسته

هدا   اردد، به طوري که ایدن ارضداي نيازهدا و خواسدته     می شامل

[. 9] حداقل اثرات مضر و مبرو را بر محيط زیست داشته باشدد 

یی کده در بازاریدابی عصدر حاضدر بده      ها یکی از مهمترین مقوله

بدا توجده بده    [ 15]در دستيابی به مزیت رقابتی پایددار  ها  سازمان

 سدبز  سازيتأکيد ویژه بر برند کند، می کمکبازاریابی سبز مفهوم 

[ 12]از بازاریددابی اجتمدداعی  اي  جلددوه[ 11]برنددد سددبز  . اسددت

ارفتن نيازها، انتلارات و ترجيحات امروز براي در نلر ها  سازمان

و آتی جامعه است که فراتر از توجده صدرف بده نيازهداي امدروز      

در واقع، برند سبز به ضرورت رعایدت  . مشتریان سازمان قرار دارد

الزامات حفاظت از محيط زیست و فراتدر از آن، ندوآوري در ایدن    

هدا   زمانزمينه با توجه به صدنعت سدازمان، اشداره دارد و بده سدا     

بسيار نزدیک، آنچه کده آنهدا را از   اي  دهد که در آینده می هشدار

. رقبایشان متمدایز خواهدد کدرد، برندد سدبز قدرتمندشدان اسدت       

ضرورت توجه خاص بده برندسدازي سدبز ببصدوص در عرصده      

سازمان و حتی برندد   يدهد و بقا می تجارت جهانی، خود را نشان

بده آن دسدته از برنددها     برندد سدبز  [. 3]نمایدد   می آن را تضمين

کنند و  می ارائهاي  اردد که مزیت بوم شناختی برجسته می اطلاق

زیست، جذاو هستند و به دليل دارا  رو براي طرفداران محيطاز این

 زیست سبب تمایز از رقبدا  محلوو از نلر محيطهاي  بودن ویژای

در نتيجدده امددروزه یکددی از مهمتددرین اهددداف [. 13]اردنددد  مددی

هاي تجاري، خلق یک برند سبز قوي و ایجاد و افدزایش   سازمان

مزایاي دارا بودن یک برند قوي . است[ 14]ارزش ویژه برند سبز 

 ي شدرکت یدا سدازمان تجداري کداهش     پدذیر  آن است که آسيب

 است و سدود بيشدتري کسدب   تر  یابد و در عرصه رقابت موفق می

برندد سدبز   بنابراین شناسایی عواملی که بر ارزش ویدژه  . نماید می
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مؤثر هستند و در نلر ارفتن این عوامل هنگام برندسدازي سدبز،   

بدا  . یکی از ضروریات موفقيت در کسب و کار رقابتی معاصر است

این تفاسير، اار چه تحقيقات متعددي در زمينه ارزش ویدژه برندد   

صورت ارفته، اما کمتر تحقيقی با رویکرد بازاریدابی سدبز بده آن    

ز اینرو در پژوهش حاضر، تلاش بر آن است ا[. 10]پرداخته است 

. تا عوامل موثر بر ارزش ویژه برند سبز شناسایی و بررسی شدوند 

به عبارت دیگر، پژوهش حاضدر در جسدتجوي پاسدبی مناسدب     

چه عواملی بر ارزش ویدژه برندد سدبز    »براي این سوال است که 

 .«موثر هستند ؟

 مروری بر مبانی نظری و پیشینه تحقیق. 1

و توليدکنندداان صدرفا    ها  تصور بر این بود که سازمان زمانی

و یدا اینکده    يت دارندمسئول خویش سهامداران و کارکنان برابردر 

تدر و   بهترین محصدول مصدرفی بدا قيمدت پدایين      هدفشان ارائه

غافل از اینکه محصول چده   است،کيفيت بالاتر به دست مشتري 

رقابت شدید، افزایش . دداشته باش تواند اي می هآثار و عواقب ثانوی

آلودای محيط باعث بده وجدود    و همچنين کميابی منابع ،جمعيت

شدد کده   هدا   سدازمان  در اداره و مدیریتآمدن رویکردهاي نوین 

در . نيز نتيجد  آن تحدولات بدود    [11] تعهد و مسئوليت اجتماعی

پاسددبی بددود بدده نيازهددا و  ،واقددع محددرح شدددن ایددن مسددئوليت

مسئوليت اجتماعی، شرکت بده طدور   ا ب .[12]هاي محيحی چالش

همه جانبه به مشتري نگریسته و حتی مشکلات زیست محيحدی  

اي از مددیریت   شديوه و  ايرد یا رفاه بلندمدت او را نيز در نلر می

دهندد کده    را انجام مدی هایی  فعاليتها  سازمان ،که طبق آناست 

 .[14] اثر مثبتی بر جامعه و ترفيع کالاهاي عمومی داشدته باشدد  

پس مفهوم بازاریابی اجتماعی بر این اصل استوار اسدت کده هدر    

و منافع بازار هدف را تعيين کندد، بده   ها  سازمان باید ابتدا خواسته

نحوي که بقا و بهبود رفاه مشتري و جامعه، هر دو با هم فدراهم  

اجتمداعی  هاي  مربوط به مسئوليتهاي  ياذار سرمایه[. 19]اردد 

اذشدته شدتاو    ده تدا پدانزده سدال   محيحدی در خدلال    و زیست

آن به شدروع  هاي  ریشه ت، هر چند کهبيشتري به خود ارفته اس

ابعداد مسدئوليت    مهمتدرین  از یکی[. 25] اردد می قرن بيستم باز

که امروزه بسيار مورد توجه قرار ارفته، مفهوم بازاریابی  اجتماعی

اسدت کده تمدامی    اي  بازاریابی سدبز مفهدوم اسدترده   . سبز است

و هدا   بازاریدابی بده منلدور ترغيدب و ایجداد نگدرش      هاي  فعاليت

از لحاظ زیست محيحدی را در   کننداان رفتارهاي محلوو مصرف

تدوان در مدوجی    مدی  بازاریابی سبز راهاي  ریشه[. 21]ايرد  می بر

بر سر مسدائل زیسدت محيحدی بده راه افتداد،       1925که در دهه 

در ادبيدات   جستجو نمود کده منجدر بده ظهدور مفهدوم جدیددي      

ایدن  . شدد [ 22]بازاریابی تحت عنوان بازاریابی زیسدت محيحدی   

جدیدي کده بده طدور جددي بده      هاي  مفهوم، صنایع و تکنولوژي

دليدل   هب. داد می رساندند را مورد توجه قرار می زیست آسيب محيط

محيحی ایجداد شدده در اواخدر     همين سابقه بود که مسائل زیست

جدي از جانب هاي  ب بروز واکنش، سب95و اوایل دهه 1945دهه 

فدار  از توجهدات دهده    [. 23]صاحبنلران و فعالان بازاریابی شد 

مفهومی بده ندام بازاریدابی سدبز ظهدور       45، در اواخر دهه 1925

در همان زمان بود کده ادرایش مدردم بده     . خودش را اعلام کرد

اسددتفاده از محصددولات سددبز شدددت یافددت و پددس از آن مقولدده 

محددرح اردیددد و تحقيقددات متعددددي بددویژه در   بازاریددابی سددبز

تمرکدز اصدلی بازاریدابی    . کشورهاي توسعه یافته صورت پذیرفت

بر موضوعاتی چدون   1995و اوایل دهه  1945سبز در اواخر دهه 

رشدد  [. 0]کننداان سبز بود  مصرفهاي  اندازه بازار سبز و ویژای

را بده  مفهوم بازاریابی سبز به حدي رسيده اسدت کده امدروزه آن    

عنوان ابزاري جهت توسعه پایدار و کسب مزیت رقابتی ميدانند و 

بازاریدابی   .یک مسئله اساسی در دنياي کسب و کار امدروز اسدت  

ي، ترفيع و توزیدع محصدولاتی   اذار سبز به توسعه و بهبود قيمت

فدولر  [. 24] رسانند نمی آسيب زیست شود که به محيط می اطلاق

ي، اجرا و کنترل توسعه، ریز رآیند برنامهبازاریابی سبز را ف( 1999)

ترفيع و توزیع محصولات، با در نلر ارفتن سه معيار تامين نيداز  

، توجه به اهدداف سدازمانی و سدازااري فرآیندد بدا      کننده مصرف

فرض آشکار بازاریابی سبز این است که [. 20]محيط زیست ناميد 

را بده  بالقوه یک محصول یا خدمت، سبز بدودن   کننداان مصرف

فرض . عنوان یک منفعت و مبناي تصميم خرید خود قرار ميدهند

حاضدر بده    کنندداان  نهان بازاریابی سبز ایدن اسدت کده مصدرف    

پرداخت پول و هزینه بيشتر براي محصولات سبز نسبت به سایر 

درک  از مدردم با ایدن وجدود، بسدياري    [. 21]محصولات هستند 



قابدل   عبداراتی مانندد   صحيحی از مفهوم بازاریابی سدبز ندارندد و  

را متدرادف بدا   زیسدت   بازیافت، قابل تعویض، و دوسدتدار محديط  

در حدالی کده ایدن عبدارات     ، [22]ايرندد  می ر نلربازاریابی سبز د

در حقيقت بازاریابی سبز مفهدومی   .محالبات بازاریابی سبز هستند

تواندد بدراي کالاهداي     مدی  تر است، مفهومی کده  به مراتب وسيع

 کاربرد داشته باشدد نيز اي صنعتی و حتی خدمات مصرفی، کالاه

و بدده عنددوان منبددع اصددلی تغييددر اسددتراتژیک بددراي بسددياري از 

بازاریدابی  همانحور که افته شدد  [. 24]رود  می به شمارها  سازمان

سبز حداقل براي سه دهه یک موضوع تحقيقاتی مهدم در سدح    

ص بر برندد  برخی از محالعات به طور خا اما ،بوده استها  دانشگاه

در حال حاضر شک و تردید اندکی در زمينده  . اند سبز تمرکز کرده

نيدازي بدراي    اهميت استراتژیک یک برند معروف به عنوان پيش

به طوري که یکدی  [. 2] وجود داردیک کالا یا خدمت ارزش برند 

در عصر حاضر بایدد تقویدت ارزش   ها  از مهمترین اهداف سازمان

. کارايري مفهوم بازاریدابی سدبز باشدد    ویژه برندشان از طریق به

هر چه ارزش ویژه یک برند بيشتر و قویتر باشدد، آن شدرکت یدا    

سازمان تجاري در مواجهه با مشکلات و همچنين در بهره مندي 

بدا  هدا   در نتيجده سدازمان  . عمل خواهد نمودتر  موفقها  از فرصت

از توانندد کالاهدا و خددمات خدود را      می تمرکز بر برندسازي سبز

اارچده تحقيقدات   . رقبا متمایز سازند و مزیت رقابتی کسب نمایند

در زمينه ارزش ویژه برندد فدراوان اسدت امدا کمتدر بده مفداهيم        

برخدی از  . بازاریابی سبز و ارزش ویژه برند سبز پرداخته شده است

اخيدر در ایدران و سدایر    هداي   تحقيقاتی که در این زمينه در سال

ارائده شدده    1لاصه در جدول شماره کشورها انجام شده، بحور خ

 .است

 تحقیقات صورت گرفته در زمینه بازاریابی سبز و ارزش ویژه برند سبز -1جدول 

 نتایج تحقیق عنوان تحقیق (محققان)نام محقق

، کره 2512 "کانگ و هور "

 [.10]جنوبی 

: عوامل موثر بر ارزش ویژه برند سبزبررسی "

 "یک رویکرد توسعه پایدار

بر ارزش ویدژه برندد    اذار رضایت سبز، وفاداري سبز، اعتماد سبز و تمایل به برند سبز عوامل تاثير

 .روند می سبز به شمار

 [.29]تایوان  ،2515 ،"چن"
تصویر : زعوامل موثر بر ارزش ویژه برند سب "

 "و اعتماد سبز برند سبز، رضایت سبز

 .بر ارزش ویژه برند سبز هستند اذار اعتماد سبز و تصویر برند سبزعوامل تاثير رضایت سبز،

 "لاليت و ساهاساکمونتري"

 [.35] تایلند ،1994

بازاریابی سبز محصولات آرایشی و بهداشتی  "

 "تایلند  در

دهنده طبيعی، جو فروشدگاه،  عواملی چون مواد تشکيل  کننداان نتایج نشان داد که از نلر مصرف

محافلت از پوست، تصویر برند و تست نشدن روي حيوانات در تصميم خرید آنهدا حدائز اهميدت    

هستند و پنج ویژای محافلت از پوست، عملکدرد محصدول، مدواد تشدکيل دهندده، ارزش پدول       

 .پرداختی و خوش بویی محصول را در تصميم خریدشان مهم ميدانند

 "و همکاران ئهرو"

 [.31] آمریکا ،2551

به پرداخت  ییکایآمر کننداان مصرف لیتما "

 "برق سبز يبرا

 يبرا يشتريب مبلغ مایلند که بسياري وجود دارندافراد این تحقيق نشان داد که در جامعه آمریکا، 

 .بپردازند کند،يم کمک یکه به کاهش آلودا یبرق

 رمضانيان و"

 "دیگران

 [.32]، ایران 1349

آميبته بازاریابی سبز بر فرآیند تأثير  "

محالعه ) کننداان خرید مصرف ايري تصميم

خانگی لامپ کم  کننداان مصرف: موردي

 "(مصرف شهر رشت

خریدد   ايدري  بر فرآیندد تصدميم  ( محصول، قيمت، توزیع، ترفيع)چهار عنصر آميبته بازاریابی سبز

 .تاثير دارند کننداان مصرف

 (1349) "موجودي"

[2.] 

 عوامل مؤثر بر رفتار خرید سبز بررسی "

دانشجویان دانشگاه شهيد : موردي محالعه)

 "(چمران اهواز

ادراک شده مشکلات زیسدت محيحدی بيشدترین تدأثير، و      نشان داد که ميزان خحرتحقيق نتایج 

 .داشتن نگرش زیست محيحی کمترین تأثير را بر رفتار خرید سبز دارد

 "صمدي و سایرین"

(1349[ )33.] 

 ايري اثير فعاليتهاي بازاریابی بر تصميمت "

 "خرید محصولات سبز

در ارایش به محصولات سبز شدکاف وجدود دارد و همچندين     کننداان بين عقاید و رفتار مصرف

هاي شناخته شدده اعتمداد بيشدتري دارندد و توجده       اکثریت پاسخ دهنداان به طور کلی به مارک

 .دوستدار محيط زیست ندارند محصولات کننداان چندانی به خرید از توليد
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 نتایج تحقیق عنوان تحقیق (محققان)نام محقق

 "ختائی محمدي و"

(1395[ )34.] 

رابحه ميان عوامل روانی، اجتماعی و رفتار "

 "(حامی محيط زیست) سبز کننده مصرف

 کنندده  توسدط مصدرف   رابحه نگرشهاي زیست محيحی، هنجارهاي فردي، اثرببشی ادراک شدده 

 کنندده  رفتار خرید مصرف)سبز  کننده با ابعاد رفتاري مصرف( بازدارنده)سبز و هنجارهاي اجتماعی 

امدا   تأیيدد شدد  ( محيحی حفاظتی نسبت به محيط زیست و پشتيبانی از اقدامات زیست سبز، رفتار

ابعداد رفتداري    شواهدي مبنی بر رابحده مسدتقيم قدویتري ميدان نگرشدهاي زیسدت محيحدی و       

پایين یافدت   سبز با درايري ذهنی کننده سبز با درايري ذهنی بالا نسبت به مصرف کننده مصرف

 . شدند بندي این عوامل و ابعاد رفتاري از نلر اهميت اولویت سپس. نشده است

 

 چارچوب نظری پژوهش. 2

 و علمدی  چدارچوبی  مندد،  نلام و علمی تحقيقات انجام براي

عوامدل   که در این تحقيدق بدراي بررسدی    است نياز مورد نلري

بر ارزش ویژه برند سبز، از مدل ارائه شدده توسدط کاندگ و    موثر 

، (1 نمدودار )طبق این مدل [. 10]استفاده شده است ( 2512)هور 

چهار عامل رضایت سبز، وفاداري سبز، اعتماد سدبز و تمایدل بده    

وثر هسدتند کده در ادامده بده     برند سبز بر ارزش ویژه برند سبز م

 .روابط ميان آنها پرداخته شده است

 
 [11]مدل پژوهش  -1نمودار 

سح  لذت ببشی از فرآیند مصرف است [: 53]رضایت سبز 

، کننددداان زیسددت محيحددی مصددرفهدداي  طددی آن خواسددته کدده

 رضدایت ببدش بدرآورده   اي  انتلارات و نيازهاي سبزشان به اونه

 [.29و  10]شود  می

کنندده بده خریدد مجددد و یدا       تعهد مصدرف  [:53]وفاداری سبز 

 [.10]استمرار در استفاده از یک برند سبز است 

تمایل به اتکا به یک محصول، خدمت یا برندد   [:53]اعتماد سبز 

 بر اساس باور یا انتلارات شبص است که برارفته از اعتبدار، 

باط با خدمت یا برند در ارت خيرخواهی و توانایی آن محصول،

 [.29و  10]باشد  می محيحی آن عملکرد زیست

به توانایی یک برند سبز در برانگيبتن [: 53]تمایل به برند سبز 

از طریدق   کنندده  یک واکنش احساسی مثبت در یک مصدرف 

 [.10]شود  می تصویر آن برند اطلاق

هداي   و محدودیتها  از قابليتاي  مجموعه :ارزش ویژه برند سبز

ارتباط بدا تعهددات و الزامدات سدبز و همچندين      یک برند در 

محيحی مربوط به یک برند، ندام و نشدان    زیستهاي  نگرانی

تجاري آن برند است که سبب افزایش و یا کاهش ارزش آن 

 [.29و  10]شود  می محصول یا خدمت

 پژوهشهای  فرضیه. 3

با توجه به پيشدينه و ادبيدات موضدوع و همچندين چدارچوو      

ذیل جهت بررسدی عوامدل مدوثر بدر     هاي  يهنلري تحقيق، فرض

 : اند ارزش ویژه برند سبز تدوین اردیده

 .تاثير مثبتی بر وفاداري سبز دارد رضایت سبز -1فرضيه 

 .تاثير مثبتی بر اعتماد سبز دارد رضایت سبز -2فرضيه 

 .تاثير مثبتی بر تمایل به برند سبز دارد رضایت سبز -3فرضيه 

 .ثير مثبتی بر وفاداري سبز داردتا اعتماد سبز -4فرضيه 

 .تمایل به برند سبز تاثير مثبتی بر وفاداري سبز دارد -0فرضيه 

 .وفاداري سبز تاثير مثبتی بر ارزش ویژه برند سبز دارد -1فرضيه 

 روش تحقیق. 4

این پژوهش از نلر طرح تحقيق از ندوع توصديفی اسدت و از    

هایی اسدت کده در   آنجا که هدف آن دستيابی به رابحه بين متغير

اذارندد، از   می یک مدل چند متغيره بر ارزش ویژه برند سبز تاثير



مددورد نلددر از طریددق هدداي  نددوع همبسددتگی اسددت و چددون داده

هاي جامعه آماري  از جامعه براي بررسی توزیع ویژای ايري نمونه

همچندين  . باشد می (زمينه یابی)شود، از شاخه پيمایشی  می انجام

جامعه آمداري  . جنبه هدف، تحقيقی کاربردي استاین تحقيق از 

در این تحقيدق، تمدامی خریدداران محصدولات و لدوازم خدانگی       

اقددام   1395الکترونيکی در سح  شهر رشت هستند که در سال 

در واقع جامعه هدف، خریداران . اند به خرید این محصولات نموده

یی، شدو  محصولات و لوازم خانگی الکترونيکی نلير ماشين لباس

این محصولات از آن جهدت مدورد   . بودند... یبچال، تلویزیون و 

ی المللد  بدين بررسی قرار ارفتند، زیدرا کده اسدتانداردها و قدوانين     

 زیست محيحی در توليد این محصولات سدبتگيرانه بده اجدرا در   

محيحددی  زیسددتهدداي  رو نيازهددا و نگرانددی  آیددد، از ایددن  مددی

آوري  براي جمع [.29 و 10]اردد  می نيز بر طرف کننداان مصرف

و آزمدون  هدا   از پرسشنامه و به منلور تجزیه و تحليل دادهها  داده

تحقيق از روش مدل یابی معادلات ساختاري توسدط  هاي  فرضيه

به طور کلدی حجدم نمونده در    . استفاده شده است ليزرل افزار نرم

 10تدا   0تواند بدين   می یابی معادلات ساختاري شناسی مدل روش

شده تعيين شود که فرمدول   ايري به ازاي هر متغير اندازهمشاهده 

 .مربوط به آن در ذیل ارائه شده است

(1) 5qã nã 15q 

هاي  اویه)، تعداد متغيرهاي مشاهده شده qطبق این فرمول 

از آنجا که پرسشنامه این  .[39]، حجم نمونه است nو ( پرسشنامه

اویه دارد، بنابراین با در نلر ادرفتن مقددار حدداکثر     10پژوهش 

 220مشاهده به ازاي هر اویده، حدداکثر تعدداد نمونده لازم،      10

 355بيشتر تعداد هاي  براي دریافت پاسخ. اردد می نمونه محاسبه

پرسشنامه قابدل قبدول    203پرسشنامه توزیع شد که از ميان آنها 

نموندده آمدداري تحقيددق، بددا اسددتفاده از روش  . اسددتبراگ اردیددد

در ایددن  .غيراحتمدالی در دسدترس انتبداو اردیدد     ايدري  نمونده 

پژوهش براي ادردآوري اطلاعدات ميددانی از پرسشدنامه بسدته      

بدرداري جامعده در دسدترس شدامل      نمونده . استفاده شدده اسدت  

ابی است که بدراي دسدتي  اي  آوري اطلاعات از اعضاي جامعه جمع

. [45]باشددند  مددی بدده اطلاعددات آن بدده سددادای در دسددترس  

که براي پدژوهش حاضدر اسدتفاده اردیدده اسدت،      اي  پرسشنامه

ببش اول . شامل دو ببش سوالات عمومی و اختصاصی ميباشد

در رابحه با اطلاعات جمعيت شناختی پاسبگویان است و از سده  

 سوال تشکيل شده که درباره جنسيت، سدح  تحصديلات و سدن   

پرسشدنامه نشدان داد کده    هاي  نتایج حاصل از داده. باشد می آنها

. باشدند  درصد زن مدی  2/32دهنداان مرد و  درصد از پاسخ 4/12

 4/39سال،  29تا  25دهنداان بين  درصد از پاسخ 9/21همچنين 

 1/2سدال و   49تدا   45درصدد بدين    1/31، 39تا  35درصد بين 

درصدد از   9/32وه بر این، علا. سال سن دارند 05درصد بالاتر از 

در ببددش دوم، از . ایددن افددراد تحصدديلات دانشددگاهی داشددتند  

 [10] (2512)پرسشنامه استاندارد ارائه شده توسط کاندگ و هدور   

سوال تبصصی مربوط به متغيرهاي تحقيق اسدت،   10که شامل 

براي سنجش سوالات تبصصی، طيف پنج . استفاده به عمل آمد

، مدورد  (0)تا کاملا مدوافقم  ( 1)لا مبالفم ليکرت از کاماي  ازینه

از آنجددا کدده در تحقيددق حاضددر از  .اسددتفاده قددرار ارفتدده اسددت

ی استفاده شده اسدت، طبيعتدا  مدورد    الملل بينپرسشنامه استاندارد 

تأیيددد صدداحبنلران و پژوهشددگران محددرح بازاریددابی در سددح   

بدا ایدن حدال جهدت اطميندان از روایدی،       . باشدد  مدی  یالمللد  بين

تندی چندد از اسداتيد    رسشنامه در اختيار متبصصين امر از جمله پ

نلر آنان نيز، مؤید روایی  روش تحقيق و بازاریابی قرار ارفت که

به منلور تعيدين پایدایی پرسشدنامه نيدز از روش     . پرسشنامه بود

به همين منلدور طدی فرآیندد    . آلفاي کرونباخ استفاده شده است

در بين خریداران محصدولات و  پرسشنامه  35پيش آزمون، تعداد 

لوازم خدانگی الکترونيکدی توزیدع اردیدد، سدپس بدا اسدتفاده از        

و با روش آلفاي  SPSS افزار به دست آمده به کمک نرمهاي  داده

با توجه به این کده  . کرونباخ، ميزان پایایی پرسشنامه محاسبه شد

ميباشد،  25/5پژوهشیهاي  حداقل ضریب پایایی براي پرسشنامه

ضرایب آلفاي کرونباخ به دست آمده بدراي   اردد که می حلهملا

بنابراین ميتوان ادعا نمود . تمامی متغيرها از این مقدار بالاتر است

 .که پایایی و اعتبار پرسشنامه تحقيق محلوو بوده است
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 آلفای کرونباخ متغیرهای پژوهش -2جدول

 متغیر تعداد سؤالات آلفای کرونباخ 

 سبزرضایت  3 494/5

 اعتماد سبز 3 402/5

 تمایل به برند سبز 3 293/5

 وفاداري سبز 3 441/5

 ارزش ویژه برند سبز 3 431/5

 

 ها داده تحلیل و تجزيه. 5

 ها آزمون نرمال بودن توزيع داده .1-5

قبل از استفاده از مددل یدابی معدادلات سداختاري دو فدرض      

  :اصلی را باید بررسی کرد

نرمال ها  توزیع داده -2. ميزان کافی باشد اندازه نمونه به -1

 [41]باشد 

با توجه به بزرگ بودن حجم نمونه، شدرط اول رعایدت شدده    

اطميندان  هدا   در مرحله دوم باید از نرمال بودن توزیدع داده . است

در ایدن  هدا   به منلور آزمون نرمال بودن توزیدع داده . حاصل شود

اسدتفاده   سدميرنوف ا -تحقيق از آزمون ناپارامتریک کولمدواروف 

با توجه . قابل مشاهده است (3)شده است که نتایج آن در جدول 

مربدوط بده تمدامی    هداي   شود کده داده  می مشاهده (3)به جدول 

 .باشند می متغيرهاي تحقيق، داراي توزیع نرمال

 -نتایج حاصل از آزمون کولموگروف -3جدول 

 اسمیرنوف

 داری معنی عدد اسمیرنوف -آماره کولموگروف ها مولفه

 504/5 423/1 رضایت سبز

 543/5 244/1 اعتماد سبز

 594/5 233/1 تمایل به برند سبز

 521/5 292/1 وفاداري سبز

 144/5 521/1 ارزش ویژه برند سبز

 

 

 ماتريس همبستگی بین متغیرها .2-5

مددل   بدين متغيرهدا   علّدی بررسدی روابدط   هاي  یکی از روش

 علّدی روش تحت عنوان مددل   ایناز . معادلات ساختاري ميباشد

به دست آمدده از نمونده بده    هاي  هنگامی که داده .یاد شده است

یددا کوواریددانس درآیددد و توسددط   صددورت مدداتریس همبسددتگی

توان با  می از معادلات رارسيون تعریف شود، مدل رااي  مجموعه

ليدزرل تحليدل نمدود و بدرازش آن را بدراي       افدزار  استفاده از نرم

در واقدع  . [42]که نمونده از آن اسدتبراگ شدده آزمدود     اي  جامعه

مداتریس کواریدانس یدا     اساس تحليل در برنامه ليزرل بر مبنداي 

همبسدتگی   در تحقيق حاضر لذا. باشد می همبستگی بين متغيرها

 (4) ميان متغيرهاي تحقيق محاسبه اردید که نتایج آن در جدول

مده متغيرهداي   دهندد کده بدين ه    می نتایج نشان. ارائه شده است

درصد همبستگی وجود  0موجود در مدل تحقيق در سح  خحاي 

بنابراین هراونه تغيير در یکدی از متغيرهدا بدا تغييدري هدم      . دارد

بدا توجده بده وجدود     . جهت در سایر متغيرها همدراه خواهدد بدود   

همبستگی بين متغيرهاي مدل، در ادامه براي تعيين نوع و ميزان 

یکدیگر از روش مدل سدازي معدادلات    اثر هر یک از متغيرها بر

 .شود ساختاري استفاده می

 ماتریس همبستگی متغیرهای تحقیق -4جدول 

 متغیرها
رضایت 

 سبز

اعتماد 

 سبز

تمایل به 

 برند سبز

وفاداری 

 سبز

ارزش ویژه 

 برند سبز

     1 رضایت سبز 

    1 453/5 اعتماد سبز

   1 002/5 091/5 تمایل به برند سبز

  1 153/5 014/5 144/5 سبز وفاداري

 1 210/5 124/5 093/5 132/5 ارزش ویژه برند سبز

 

 برازندگی مدلهای  شاخص .3-5

اام اول در آزمون مدل تحقيق برآورد تناسب یا برازش مددل  

است، لدذا در تحقيدق حاضدر ابتددا مددل تحقيدق بدا اسدتفاده از         

برازندای مورد آزمون قرار ارفدت کده نتدایج آن در    هاي  شاخص

 .ارائه شده است (0)جدول 



 برازش مدلهای  شاخص - 1جدول 

 مقدار برازشهای  شاخص

Chi-Square 23/444 

df 352 

Chi-Square/df 44/2 

 511/5 (RMSEA)ریشه ميانگين مجذور خحاها

 RMR)) 524/5ریشه مجذور ميانگين باقيمانده 

 92/5 (GFI)شاخص نيکویی برازش 

 91/5 (NFI)نرم شده برازش شاخص 

 93/5 (NNFI)برازش معيار نشده شاخص 

 94/5 (CFI)اي  برازش مقایسه شاخص

 

مبتلفی را جهدت بدرازش مددل    هاي  ليزرل شاخص افزار نرم

توان بده شداخص کداي دو     می ترین آنها که از مهم دینما می ارائه

 ییکوي، شاخص ن(RMSEA)مجذور خحاها، ریشه ميانگين (2�)

، شداخص  (RMR)، ریشه مجذور ميانگين باقيمانده (GFI)برازش

و ( NNFI)شاخص برازش معيدار نشدده    ،(NFI)نرم شده برازش 

بده کمدک ایدن     .اشداره کدرد   (CFI)شاخص برازش مقایسده اي 

توان در مورد قابل قبول بودن یا نبودن کدل مددل    ها می شاخص

مقدار سح  خحاي شاخص کاي دو . کرد رياي قضاوت و تصميم

با بدزرگ بدودن نمونده، بهتدرین     . باشد 50/5باید بزراتر از ( 2�)

شاخص براي مناسب بودن مدل، شاخص ریشه ميانگين مجدذور  

هاي  است و این مقدار بسيار دقيقتر از شاخص( RMSEA)خحاها

باشد تا مدل  54/5کوچکتر از  دیمقدار این شاخص با .دیگر است

، (GFI) بدرازش  ییکدو يمقددار شداخص ن  . اسب ارزیدابی شدود  من

شداخص بدرازش معيدار نشدده      ،(NFI)شاخص نرم شده بدرازش  

(NNFI )اي و شاخص برازش مقایسه (CFI ) بزراتدر   ایباید برابر

ریشه مجذور ميدانگين  . باشد تا مدل مناسب ارزیابی شود 95/5از 

توسددط م ايددري معيدداري اسددت بددراي اندددازه( RMR)باقيمانددده 

، هدا  و کوواریدانس ها  و تنها در ارتباط با اندازه واریانسها  باقيمانده

به طور معمول این معيدار هدر چقددر کدوچکتر     . قابل تفسير است

بر ( 2�)در ضمن نسبت کاي دو . حاکی از برازش بهتر است شدبا

بدا توجده   [. 39]باشد  3کمتر از مقدار مجاز  دیبا( df)درجه آزادي 

تدوان مددل تحقيدق را     مدی  محاسبه شدده هاي  شاخص ریبه مقاد

، ها از لحاظ تناسب با داده قيمدل تحق یعنی. نمود یابیمناسب ارز

 255اینکه حجم نمونه بيش از  بهبا توجه  .باشد می یمدل محلوب

بدراي ارزیدابی مددل    ( 2�)واحد است، بنابراین شاخص کداي دو  

ریشدده ميددانگين مجددذور   هدداي  مناسددب نيسددت و شدداخص  

، شاخص ریشه (GFI)برازش ییکويشاخص ن ،(RMSEA)حاهاخ

، شداخص ندرم شدده بدرازش     (RMR)مجذور ميانگين باقيماندده  

(NFI)،  شاخص برازش معيار نشده(NNFI )   و شداخص بدرازش

مناسدب بدراي قضداوت در مدورد     هداي   ملاک( CFI)مقایسه اي

 آمدداره ریشدده ميددانگين مجددذور خحاهددا. برازندددای مدددل اسددت

(RMSEA )ریشده مجدذور ميدانگين    شاخص و  511/5قدار با م

بيدانگر مناسدب بدودن مددل      524/5با مقددار  ( RMR)باقيمانده 

، (GFI) ازشبدر  ییکويهمچنين با توجه به اینکه شاخص ن. است

شداخص بدرازش معيدار نشدده      ،(NFI)شاخص نرم شده بدرازش  

(NNFI )اي و شاخص برازش مقایسه(CFI )   به ترتيب بدا مقددار

 از تیاست حکا 95/5از مقدار  شتريب 94/5 و 93/5 ،91/5 ،92/5

نسبت کاي دو  نیعلاوه بر ا. مناسب بودن مدل برازش شده دارد

مقدار کمتدر   نیاست که ا 44/2 با ربراب( df) بر درجه آزادي( 2�)

 .باشديم 3از مقدار مجاز 

 ها آزمون فرضیه .4-5

ی یاب در تحقيق حاضر به منلور آزمون فرضيات از روش مدل

یددابی معددادلات  مدددل. معددادلات سدداختاري اسددتفاده شددده اسددت

ساختاري یک تکنيک تحليل چند متغيري بسيار کلدی و نيرومندد   

 از خانواده رارسيون چند متغيره است کده بده پژوهشدگر امکدان    

هم زمان اي  از معادلات رارسيون را به اونهاي  دهد، مجموعه می

معادلات سداختاري، دو   در متدولوژي[. 41]مورد آزمون قرار دهد 

 :شود می دسته ضرایب بين متغيرهاي مکنون برآورد

که معرف ضریب همبستگی بين یک متغير مکنون (: �)ااما  -1

 . زا است زا و یک متغير مکنون درون برون

که معرف ضریب همبستگی بين یک متغيدر مکندون   (: �)بتا  -2

 . زاي دیگر است زا و یک متغير مکنون درون درون

داري رابحه بين متغيرهداي   نشاندهنده معنی t به علاوه، آماره

مکنون است که در اثر انجام تجزیه و تحليل معادلات سداختاري  

بدين دو متغيدر،    tچنانچده، آمداره   . آیدد  مدی  محاسبه و به دسدت 

باشد، فرضيه صفر مبنی بر عدم رابحده بدين دو    91/1تر از  بزرگ
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درصد، رد و فرضيه جدایگزین   90متغير مکنون در سح  اطمينان 

. شدود  می داري رابحه بين دو متغير مکنون پذیرفته مبنی بر معنی

تحقيدق بدر اسداس مددل معدادلات      هداي   نتایج آزمدون فرضديه  

. به صورت خلاصه ارائده اردیدده اسدت    (1)ساختاري، در جدول 

دهد  می نتایج حاصل از آزمون مدل یابی معادلات ساختاري نشان

در  2ضر تمامی فرضيات به غير از فرضيه شماره که در تحقيق حا

 .درصد مورد تایيد قرار ارفتند 90سح  اطمينان 

 تحقیقهای  نتایج آزمون فرضیه -6جدول 

 نتایج tآماره  مقدار ضریب برآورد شده فرضیه

 تایيد 23/9 41/5 .تاثير مثبتی بر وفاداري سبز دارد رضایت سبز -1فرضيه 

 عدم تایيد 30/5 51/5 .تاثير مثبتی بر اعتماد سبز دارد رضایت سبز -2فرضيه 

 تایيد 11/1 34/5 .تاثير مثبتی بر تمایل به برند سبز دارد رضایت سبز -3فرضيه 

 تایيد 40/4 22/5 .تاثير مثبتی بر وفاداري سبز دارد اعتماد سبز -4فرضيه 

 تایيد 20/2 14/5 .سبز تاثير مثبتی بر وفاداري سبز دارد تمایل به برند -0فرضيه 

 تایيد 11/4 11/5 .وفاداري سبز تاثير مثبتی بر ارزش ویژه برند سبز دارد -1فرضيه 

 

 بندی و ملاحظات جمع

، بده  چشدمگيري به طدور   محيحی یستزهاي  دغدغه امروزه

براي همه مردم تبدیل شده اسدت و   اهميتپر حياتی و اي  مسئله

و بازاریدابی   رخنه نموده استها  ابعاد سازمان یدر تمام این مساله

مفهوم بازاریابی  نهایتا سبب ظهورتاثير قرار داده و  و توليد را تحت

هداي   رو بازاریابان با درک و شناسایی نيداز  از این. استاشته سبز 

منلور کسب مزیت رقدابتی  و همچنين به  کننداان بالقوه مصرف

که تأکيد ویژه آن بدر   اند به سوي بازاریابی سبز ارایش پيدا کرده

از طرف دیگر مشدتریان عصدر حاضدر نيدز     . برندسازي سبز است

محيحی دارند، به نحوي که تمایل  توجه بيشتري به مسائل زیست

بيشتري به خرید و مصرف محصدولات سدبز و دوسدتدار محديط     

تجداري  هداي   رو ضدروري اسدت تدا سدازمان     ناز ای. زیست دارند

. مفهوم بازاریابی سبز را در قالب ارزش ویژه برند بده کدار ايرندد   

اارچه تحقيقات متعددي در زمينه برند سازي انجام ارفته اسدت  

اما محالعات بسيار کمی در زمينده ارزش ویدژه برندد سدبز انجدام      

ر بدر  لذا در تحقيق حاضر تلاش شد تدا عوامدل مدوث   . ارفته است

نتایج تحقيق نشان . ارزش ویژه برند سبز مورد بررسی قرار ايرند

داد که عواملی چون رضایت سبز، اعتماد سدبز، وفداداري سدبز و    

که تمایل به برند سبز عوامل موثر بر ارزش ویژه برند سبز هستند 

همسو با نتایج تحقيقات محققان پيشين از جمله کانگ این نتایج 

اما برخلاف نتدایج حاصدل از   . است( 2515)و چن ( 2512)و هور 

متغير رضایت سبز تاثيري بر اعتماد ( 2512)تحقيق کانگ و هور 

توان نتيجه ارفدت کده صدرفا     در واقع می. مشتریان نداشته است

 عامل رضایتمندي از یک برند سبز، سبب جلب اعتمداد مشدتریان  

هداي تجداري بایدد بده طراحدی و       در نتيجده سدازمان  . شدود  نمی

مناسب و اثرببش جهت جلدب اعتمداد   هاي  سازي استراتژي دهپيا

همانگونه که ملاحله شد، رضایت سبز یکی از . مشتریان بپردازند

با توجه بده ایدن امدر،    . عوامل مؤثر بر ارزش ویژه برند سبز است

هداي   تجاري باید بتوانندد مزیدت  هاي  مسئولان بازاریابی سازمان

ت سدبز ایجداد نمایندد، تدا     اونااونی را براي آن محصول یا خدم

بتوانند با جلب رضایت مشتریان، آنها را بده سدوي اسدتفاده از آن    

هنگامی که مشتري بين یدک برندد سدبز و    . برند سبز سوق دهند

تفاوتی قائل نشدوند، هيچگونده مزیدت نسدبی در آن     ها  سایر برند

. ادردد  نمدی  کند و به خریدد آن برندد سدبز ترغيدب     نمی احساس

کی دیگر از عوامل مؤثر بر ارزش ویژه برندد سدبز   وفاداري سبز ی

وفادارسدازي مشدتریان بایدد در    هداي   ايري برنامهکار بهلذا  .است

تجاري باید بده  هاي  رو سازمان از این. ها قرار ايرد اولویت سازمان

عمددل نماینددد کدده اعتمدداد و رضددایت را در ميددان     اي  اوندده

یی هدا  باید به تعهدات و وعدده . سبز ایجاد نمایند کننداان مصرف



عمل نمایندد و   اند محيحی داده که در زمينه رعایت مسائل زیست

با توجده  . براي جلب رضایت مشتریان ارزش بيشتري خلق نمایند

توانندد از   مدی  هدا  به اینکه عامل بعدي اعتماد سبز است سدازمان 

مند استفاده کنندد کده در    بازاریابی رابحههاي  و برنامهها  استراتژي

جهدت  ها  تئوري و عمل ثابت اشته است که از کارآمدترین شيوه

تمایدل  . وفادارسازي مشتریان و جلب رضایت و اعتماد آنان اسدت 

به برند سبز یکی دیگر از عوامل اثراذار بر ارزش ویژه برند سدبز  

است که از طریق وفادارسازي مشتریان بر ارزش ویژه برندد سدبز   

هاي تجداري بایدد محصدولات و یدا      پس سازمان. اذارد می تاثير

بده مشدتریان ارائده دهندد کده      اي  خدمات سبز خود را بده اونده  

خوشایند از مصرف برایشان در بر داشته باشد و رفتارهدا  اي  تجربه

و برخوردهاي پاسبگویانه نشان دهند تدا از ایدن طریدق بتوانندد     

کده ایدن همدان     واکنش احساسی مثبتی در مشدتریان برانگيزندد  

جلدب رضدایت   هداي   اسدتفاده از برنامده  . تمایل به برند سبز است

هداي   و برنامده ها  مشتریان، پاسبگویی به شکایات و ارتقا سيستم

. نمایدد  مدی  ها کمدک  ارتباطات با مشتریان در این امر به سازمان

تجاري باید به منلور افزایش رضایت سدبز،  هاي  بنابراین سازمان

عتماد سبز و ایجاد نمایل بده برندد سدبز در ميدان     وفاداري سبز، ا

زیرا این عوامل تاثير ، ي بيشتري نماینداذار مشتریانشان، سرمایه

هدا قصدد    مثبتی بر ارزش ویژه برند سبز دارند، پس اادر سدازمان  

بایسدت   مدی  دارند که ارزش ویژه برند سبز خود را افزایش دهندد 

مددت  بلندهداي   برنامده و ها  توجه به این عوامل را جزء استراتژي

تجاري بایدد بده   هاي  و شرکتها  در کل، سازمان. خود قرار دهند

بایسدت   مدی  .مقوله ارزش ویژه برند سبز توجه خاصی نشان دهند

نسبت به مسائل زیست محيحی حساس باشند و سعی نمایند این 

را در برندشان منعکس سازند تا از این طریق بتوانندد  ها  حساسيت

با توجده   .ا متمایز سازند و مزیت رقابتی کسب نمایندخود را از رقب

اثدرات   چگونده يه رشیحاضر به پذ گرید يجوامع امروز نکهیبه ا

و  يديد تول يشرکتهاهاي  تياز فعال یناش یحيمح ستیمبرو ز

 انيدددر م ینگرشدد رييددتغ سددتیبا مددی لددذا سددتند،ين یخدددمات

در  ینداظر دولتد  هداي   و دسدتگاه  کنندداان  دي، تولکننداان مصرف

و قانونگدذاران   هادولت. حاصل شود ستیز طيجهت حفاظت از مح

 يشتريب تياحساس مسئول کننداان نسبت به سلامت مصرف دیبا

قائدل   تید الو یعد يو مندابع طب  ستیز طيحفظ مح يو برا ندینما

 طياز محد  تید در حما یو مقدررات دولتد   نيشوند و با وضع قدوان 

محصولات سبز  ديو تول یرا به منلور طراح کننداان ديتول ست،یز

 ستیبا می اناذار استيس. قرار دهند رسبز تحت فشا يو برندساز

محيحی محصدولات ناسدازاار بدا     به منلور کاهش عواقب زیست

را تددوین و اجدرا نمایندد و بدا اسدتفاده      هایی  زیست، برنامه محيط

 ،ییویراد ،ينوشتار غاتيدهنده از جمله تبل یآااه غاتياز تبل شتريب

و  هدا  هدا، کنفدرانس   نمایشدگاه  ییبدا برپدا   نيو همچند  یونیزیتلو

رائدده محصددولات سددبز و دوسددتدار  هددا بدده معرفددی و ا همددایش

مسددائل  تيددزیسددت بپردازنددد تددا مددردم نسددبت بدده اهم  محدديط

 بيد محصدولات سدبز ترغ   دیشوند و به خرتر  آااه یحيمح ستیز

اي  افدراد را بده اونده    دید باهدا   مدارس و دانشگاه نيهمچن. اردند

کنند و وارد جامعه سازند که قبل از ورود بده هدر کسدب و     تيترب

را آمدوزش   سدت یز طياصول لازم جهت محافلدت از محد   ،يکار

زیسدت و سدلامت    سبز بودن و بهدا دادن بده محديط   . ندباش دهید

سدازد کده از طریدق     می هاي توليدي را قادر ، شرکتکننده مصرف

 نیبدد . وه دهندد ارائه محصولات سبز خود را از رقيبدان برتدر جلد   

روز  يهدا  يو تکنولدوژ  امکانات یاز تمام دیباها  دکنندهيمنلور تول

محصولات سبز  عیو توز عيترف ،ياذار متيق د،يتول ،یجهت طراح

هداي   و تلاش کنند که با بده کدارايري اسدتراتژي    ندیاستفاده نما

سبز، محصولات خود را به عنوان دوسدتدار   يلازم جهت برندساز

هاي توليددي   شرکت. ندیثبت نما انیدر ذهن مشتر ستیز طيمح

مندابع و امکاندات    جيسبز بده بسد   یابیدپارتمان بازار جادیبا ا دیبا

 يرياکدار  بده محصولات سدبز بپردازندد و بدا     ديتول يمناسب برا

کمتدر   يپاک در راستا ديتول يو تکنولوژ یحيمح ستیز تیریمد

 يديد تول يهدا  شدرکت . تدلاش کنندد   ستیز طيآلوده نمودن مح

 ست،حمایت از محيط زیهاي  توانند از طریق شرکت در برنامه می

یدادآوري   کنندداان  ها و تبليغات سبز بودن خود را به مصدرف  پيام

کرده و از این طریق افراد نسبت به خرید برند آنها تمایل بيشتري 

ارائه اطلاعات مناسب و کافی در ارتباط با محصدولات  . پيدا کنند

 کنندداان  زاریابان، موجب افزایش آاداهی مصدرف  سبز از سوي با

نسبت به محصولات سبز و عملکرد آنها شده که این امر نگدرش  

 را به سمت خرید محصدولات پایددار و سدبز سدوق     کننده مصرف
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خود را نسبت به  یدانش و آااه دیبا زين کننداان مصرف. دهد می

محصدولات سدبز    دید محصولات سبز ارتقا دهند و بدا خر  يایمزا

. اامی مثبت در راستاي حمایت و حفاظت از محيط زیست بردارند

 ريد نل یبدا انجدام اقددامات    دید با کنندداان  مصدرف  ن،یا برعلاوه 

و کاهش مصرف ذخدایر طبيعدی بده     افتیمواد قابل باز يجداساز

 ديد کمدک کنندد و بدا کداهش تول     يدر مصرف اندرژ  ییجو صرفه

کمدک   یحد يمح سدت یز يها شهري به کاهش آلودایهاي  زباله

بدا اسدتفاده از    دید با ستیز طيدوستدار مح کننداان مصرف. ندینما

محصولات سبز  يایتبليغات دهان به دهان و چهره به چهره، مزا

 قید طر نید را به اوش دوستان، همکاران و خانواده برسانند و از ا

بده اسدتفاده از    قیو تشدو  ستیز طيدر جهت حفاظت از مح یاام

م تحقيددق حاضددر بددا یکسددري انجددا .محصددولات سددبز بردارنددد

اول اینکده خریدداران محصدولات و    . نيز روبرو بدود ها  محدودیت

لوازم خانگی الکترونيکی مورد محالعه، آااهی چندانی نسدبت بده   

دوم، پژوهش حاضر تنها . مقوله بازاریابی سبز و برند سبز نداشتند

برندسازي سبز در محصولات و لوازم خانگی الکترونيکی را مدورد  

رو نتایج آن چندان به سایر محصدولات و   ی قرار داد و از اینبررس

سوم، این پدژوهش فقدط محددود بده     . خدمات قابل تعميم نيست

خریداران محصولات و لوازم خانگی الکترونيکی در سدح  شدهر   

اردد این پدژوهش در سدایر شدهرها و     می لذا پيشنهاد. رشت بود

ت و خددمات نيدز   و همچنين در ارتباط با سایر محصولاها  استان

و همچندين اسدتفاده از شديوه    هدا   مقحعی بودن داده. انجام پذیرد

غير احتمالی در دسترس و در نتيجه کداهش قابليدت    ايري نمونه

 تحقيق به شمارهاي  ي نتایج پژوهش، دیگر محدودیتپذیر تعميم

تواندد   می از این رو به منلور مقایسه نتایج، این پژوهش. روند می

 ايدري  نمونههاي  زمانی مبتلف و با استفاده از شيوههاي  در دوره

همچنين پيشنهاد ميشود که محققان آتی . احتمالی نيز انجام شود

به بررسی تاثير ارزش ویژه برند سبز بدر سدایر متغيرهدا از جملده     

مزیت رقابتی بپردازند و سایر عوامل موثر بر ارزش ویژه برند سبز 

 . را نيز مورد ارزیابی قرار دهند
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اار برند دیگري با عملکرد زیست محيحی به خوبی این برند وجود داشته باشد، با این حال بداز    14

 .دهم این برند را خریداري نمایم می هم ترجي 

     

اار توجه به مسائل زیست محيحی از جانب برند دیگري چندان تفداوتی بدا ایدن برندد نداشدته        10

 .است تري رسد که خرید این برند تصميم هوشمندانه می باشد، به نلر
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