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 چکیده

 شااده بشااری جواماا ...  و  ترجیحااات علایق، ر،رفتا در بنیادی تحولات سبب که گرددمی تلقی مهم قدری به زیستمحیط از حفاظت مسئله امروزه
 بر .دهند تغییر پایدار رویکرد سمت به را خود رویکرد که ساختند مجبور را هاسازمان خدمات، و  محصولات مشتریان و  کنندگانمصرف راستا این در است

 عواماا  مطالعااه پااژوهش این ارائه از هدف .شودمی بمحسو رقابتی مزیت یک  سبز برند ویژه ارزش افزایش و  سبز برندی داشتن امروزه اساس همین
 پژوهش آماری جامعه .شد گرفته بهره پیمایشی-توصیفی تحقیق روش از پژوهش این در .بود  غذایی صنعت  در سبز برند  ویژه  ارزش بر  گذار تاثیر  رفتاری
 اطلاعااات آوریجماا  برای پرسشنامه از و  ای انتخاب شدندی خوشهگیری تصادفنفر بودند که از طریق نمونه  480که تعداد آنها    .بودند  تهران  شهر  مردم

 برنااد تصویر تحقیق نشان داد که نتایج آوری شد. جم  1397ماه لغایت دی 1397ماه شد، همچنین اطلاعات لازم از جامعه آماری در بین مرداد استفاده
 مااوثر سبز برند ویژه ارزش بر( 166/0)میزان  به سبز ؛ و وفاداری(-157/0)میزان  هب سبز ؛ رضایت(199/0)میزان  به سبز اعتماد ؛(399/0)میزان  به سبز
 بااه  پااژوهش  ایاان  در  موجااود  رفتاری  عوام   گفت  توانمی  مجموع  در  همچنین.  باشدنمی  موثر  پژوهش  آماری  جامعه  نگاه  از  سبز  برند  به  اما تمای   بوده

گرفت که پایبندی به اصول محیط زیستی و تقویت و ترویج آن  نتیجه چنین توانمی کلی  طور  به  .باشندمی  موثر  سبز  برند  ویژه  ارزش  بر(  578/0)  میزان
نفعان سازمان نسبت به حسن نیت سازمان در راستای انجام مسئولیت اجتماااعی اش شود که ذیدر سازمان و تمامی محصولات و خدمات آن باعث می

 گردد.یابد و از این طریق باعث ارتقای ارزش ویژه برند سبز میعان نسبت به برند سازمان افزایش مینفآگاه شوند و از این طریق وفاداری و تعهد ذی

 
 تمای  به برند سبز رضایت سبز، سبز، اعتماد سبز، برند ویژه ارزش کلیدی:  هایهواژ

 

  2  1 مقدمه

دهاه   در  زمین  کره  روی  صنعتی بر  هایفعالیت  تشدید  تاثیر  اثر  در
 عماومی  موضوع  یک  به  تنها  زیست نه  محیط  مورد  در  ، نگرانی1970
 واق  در. (29  و  6است )  گشته  بحرانی مبدل  موضوع  یک  به  بلکه  مهم
 محایط و یافتاه افازایش زیست محیط به توجه  روند  اخیر  سال  10  در

اسات   شاده  مطار   جهاان  سراسار  در  مهم  ایپدیده  عنوان  به  زیست
 از  جدیادی  ناوع  ایشپیاد  زیستی منجار باه  محیط  های. نگرانی(20)

 تادریج  به  که  کنندگانی(. مصرف23و    10است )  شده  کنندگانمصرف
 بااز  خرندمی  که  محصولاتی  درباره  و  دهندمی  تغییر  را  خریدشان  رفتار

کننادگان باه طااور دیگار مصاارف بیاانی . بااه(32)کنناد می اندیشای

 
 دانشاگاه آزاد اسالامی،  واحد چاالوس،   گروه مدیریت،   استادیار مدیریت بازرگانی،   -1

 ایران  چالوس، 
 (Email: mj.pourian@iauc.ac.ir                     :نویسنده مسئول -*)
دانشکده مادیریت و   گرایش بازرگانی داخلی،   کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی،   -2

 زاد اسلامی واحد علوم تحقیقات تهراندانشگاه آ  اقتصاد، 
DOI: 10.22067/jead.2021.17698.0 

 افازایش  باا  (.19های محیط زیستی آگااه شادند )ای از چالشفزاینده
 تاا  کنندمی  تلاش  محیط زیست، مشتریان  اهمیت  از  مردم  هایاهیآگ
 زیسات  محایط  از  حفاظت  در  را  خود  نقش  سبز،  محصولات  انتخاب  با

 از حمایات هاایساازمان فعالیات راساتا ایان در .(29و  6)  نمایند  ایفا
 هااساازمان  تا  است  شده  باعث  نهاد  مردم  هایزیست و تشک   محیط
 . در(28)کنند  توجه آن حفظ  یلازمه  و  زیست  محیط  به  پیش  از  بیش

 گرایایمصارف  در  قوی  نیروی  یک  به  تبدی   کلیدی  مشتریان  حقیقت
 مساائ   و  جامعاه  برابار  در  کاه  خواساتندمی  هاشرکت  از  و  شدند  سبز

 از بسایاری ما شاهد توجه هنگام این در .بدانند  مسئول  را  اجتماع، خود
اساتراتژیک   تغییار  اصالی  منبا   عناوان  باه  سبز  مفاهیم  به  هاشرکت

هاا مجبورناد شارکت  و  هااسازمان  امروزه  واق   (. در13  و  22ایم )بوده
 ایگوناه به کنندهمصرف ذهن در مناسب جایگاه آوردن دست به  برای
 کااهش راستای در  را  به شرکت بماند اقداماتی  وفادار  کنندهمصرف  که

 اگاار حقیقاات (. در7 و 2، 12دهنااد ) انجااام زیساات محاایط آلااودگی
 زیست نیازهای که  کنند  فراهم  خدماتی  یا  محصولات  بتوانند  هاشرکت
 یاا محصاولات باه مشاتریان  کناد،  بارآورده  را  مشتریانشاان  محیطی
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باه عباارت دیگار،   (.34)  دهنادمای  نشان  بیشتری  تمای   آنها  خدمات
 محصاولات  باه  دسترسی  از  ایفزاینده  طور  به  کنندگانمصرف  امروزه

 هااآن  بارای  بیشاتر  پرداخت  به  مای   حتی  برخی  و  شوندمی  آگاه  سبز
 و  محصاولات  جهانی  بازار  ارزش  که  است  آن  از  حاکی  شواهد.  هستند
 دلار  میلیاارد  845  باه  2011  سال  در  دلار  میلیارد  209  از  سبز  خدمات

 مزیات کاه گفات توانمی (. از این رو18است ) رسیده 2015 سال  در
 دسات  باه  زیستی  محیط  هانگیز  با  نوآوری  طریق  از  توانمی  را  رقابتی
 هاایساازمان  اهاداف  مهمتارین  از  یکای  امروزه  نتیجه  (. در27آورد )
 برناد  ارزش ویاژه  افازایش  و  ایجاد  و  قوی  سبز  برند  یک  خلق  تجاری

 . (35)است  سبز
 نظار در بارای هااساازمان اجتماعی بازاریابی  از  ایجلوه  سبز  برند
 فراتار که است جامعه آتی  امروز و  ترجیحات  و  انتظارات  نیازها،  گرفتن

 واقا ، در. دارد قارار سازمان امروز مشتریان نیازهای به  صرف  توجه  از
 از  فراتر و زیست  محیط از  حفاظت رعایت الزامات ضرورت  به  سبز  برند
 باه  و  دارد  اشااره  سازمان،  صنعت  به  توجه  با  این زمینه  در  نوآوری  آن،

 آنهاا کاه آنچه دیک،نز بسیار ایآینده در  که  دهدمی  ها هشدارسازمان
 .اسات  قدرتمندشاان  سابز  برناد  کارد،  خواهاد  متماایز  از رقبایشان  را

 عرصاه تجاارت در بخصاوص سبز  برندسازی  به  خاص  توجه  ضرورت
 را برناد آن حتای و ساازمان بقاای  و  دهادمای  نشاان  را  خود  جهانی،
 کاه  گارددمی  برندها اطلاق  از  دسته  آن  به  سبز  برند  نمایدمی  تضمین
 طرفاداران برای اینرو و از  کنندمی  ارائه  ایبرجسته  ناختیش  بوم  مزیت
 مطلاوب  هایویژگی  دارا بودن  دلی   به  و  هستند  جذاب  زیست،  محیط

 (.35گردند )رقبا می از تمایز سبب زیست محیط نظر از
 زیست  محیط  به  که  است  محصولی  نمایانگر  سبز  برند  ویژه  ارزش

. ندارد مصنوعی جز هیچ که است ارگانیکی محصول یا  رساندنمی ضرر
 زیسات محایط از حفاظات باه  را  کنندگانبرخی از مصرف  هابرند  این

 باه بفاردی منحصار فاروش تواند نقطهسبز می  برند.  کنندمی  تشویق
نمایاد   ارائاه  شارکت  از  مطلاوب  و تصویری  بدهد  خدمات  یا  محصول

 کساب  راساتای  در  هااشارکت  به  سبز  برند  ویژه  ارزش  افزایش  (.26)
 نمایدمی کمک  متفاوت  بازاریابی  و  یابیموقعیت  طریق  از  قابتیر  مزیت

بر همین اساس شناسایی عوام  موثر بر ارزش ویژه برند سابز از   (.3)
های مختلفی پیراماون عواما  اهمیت خاصی برخوردار است. پژوهش

موثر بر ارزش ویژه برند انجام شده است به طور مثال صابر ثاانوی باا 
 از پرسشاانامه 267 طریااق از جماا  آوری شااده ایهاااسااتفاده از داده

 سامسونگ و دل  آدیداس،  سونی،  نوکیا،  پاناسونیک،  برندهای  مشتریان
 ارزش بار برناد اعتباار  برند،  شده  ادراک  به این نتیجه رسید که ارزش

 اعتباار  سبز،  برند  تصویر  بر  شده  ادراک  کیفیت  و  برند  اعتبار  برند،  ویژه
 مثبت اثر سبز برند شده ادراک  ارزش  بر  دبرن شده ادراک کیفیت  و  برند

( به این نتیجه رسیدند 9(. همچنین دنیز و اندر )33دارد )  داریو معنی
که تصویر برند سبز و رضایت سبز بر اعتماد سبز تااثیر دارد همچناین 

(. 9باشاد )رضایت سبز و اعتماد سبز بر ارزش ویژه برند سبز موثر مای

  رفتاری همچون تصویر برناد سابز، این درحالی که که بررسی عوام
 وفاداری سبز و ... بر ارزش ویژه برند مورد مطالعه قرار نگرفته است.

الزامات اسناد بالادستی همچون قانون اساسی و سند چشام اناداز 
ای با محیط زیست پیرامون حفظ محیط زیست و داشتن جامعه  1404

یی نسابت باه مطلوب از سویی و هشت برابر بودن اهمیت صنای  غذا
صنای  لاستیکی و پلاستیکی از نظر ارزش افزوده و همچنین فاروش 

باه   2002میلیاارد دلار در ساال    20مواد غذایی ارگانیک در جهان از  
دهدکاه ارزش ویاژه نشان مای 2006میلیارد دلار در سال  50بیش از 

(. 37،  5برند سبز در صنای  غذایی از اهمیت خاصی برخاوردار اسات )
های ها و بدهیای از داراییلر ارزش ویژه برند سبز را مجموعهآکر و ک

های محیطی که به برناد ارتباا  برند در زمینه تعهدات سبز و دغدغه
 ژهیاارزش و  بر این اساس در این پاژوهش ،  (.8کنند )دارد تعریف می

درباره تعهدات   ،  هاهیو بد  هاییاز دارا  یاعنوان مجموعهه  سبز برند ب
کاه از ارزش شاده   فیامرتبط با برناد تعر  یطیمح  یهایرانسبز و نگ

حذف شده  ایکرده و    دایخدمات ارتقا پ  ایمحصول    قیشده از طر  جادیا
 دیاو رفتاار خر  هاا،دگاهیاد  حات،یترج  ،برند  ژهیارزش ودر واق   است.  
(. عوام  رفتاری موثر بار 17د )ریگیبر م  برند را در  کی  یبرا  یمشتر

 در صنعت غذایی به شر  زیر است.   ارزش ویژه برند سبز

 

  1برند ریتصو

خدمت اسات کاه معماولار در ذهان   ایرو  محصول  تصویر برند،  
ساط   کیاشود که آنهاا باه یباعث م  ن،یکند بنابرایعبور م  یمشتر

را اتخاذ  دیخر میکنند و به آنها کمک کند تا تصم دایباور پ  دیخاص تول
را به عنوان یک طیف وسایعی از برند سبز    ر( تصوی33(. چن )1)  کنند

ها در ذهن مشتریان باه ساوی یاک ناام ها، مفاهیم و دغدغهبرداشت
 های پایداری و ساازگاری باا محایطتجاری تعریف نمود که با نگرانی

 مجموعاه  ریازتصویر برند سابز    .(11  و  33)باشد  زیست در ارتبا  می
های بازایابی ها به دنبال استراتژیشرکت  (.11ت )برند اس  یکل  ریتصو

کننادگان را در سبز، ادراکاات برناد سابز و زیسات محیطای مصارف
 تصویر برناد سابزاند. یک  بازاریابی، تبلیغات و ارتباطات خود قرار داده

ترسیم شود که قادر به   کنندگانتواند در ذهن مصرفمی  زمانی  ،موفق
سبز و محیط زیستی، ادراکات، نگارش  روشن نمودن احساسات مثبت

ساختن ارزش   ،نقش اساسی تصویر برند  .کنندگان باشدفتار مصرفو ر
یکی از عوام  رفتاری تاثیرگاذار بار (. بنابراین  33)  باشدویژه برند می

 ارزش ویژه برند سبز، تصویر برند است.

 
 2اعتماد به برند

متوسط تمای  مصرف کنندگان به تکیه بار تواناایی یاک برناد،  
 

1- Brand Image 

2- Brand Trust 
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تاوان چناین شده است. همچناین مای  برای انجام کارکردهای اعلام
کننادگان برناد تفسیر کرد که اعتماد به برند، با تجربه مستقیم مصرف

کند ( بیان می15(. گفن و استراب )14) کندخلق شده و توسعه پیدا می
تواند بر تصامیمات خریاد او اثار داشاته که، اعتماد مصرف کننده می

را با ادعاهای سابز   ها محصولات جدید خودباشد. چون بعضی شرکت
گیج کنناده و گماراه کنناده معرفای کارده و در ماورد ارزش زیسات 

کنندگان دیگر تمایلی باه کنند. بنابراین مصرفمحیطی آنها مبالغه می
(. بر این اساس، اعتماد سابز عباارت اسات از 15کالاهای آنها ندارند )

تقاادات یک رضایت مرتبط با کالا، خدمات  و یا برند، که بر اساس اع
یا انتظاارات کاه از اعتباار، خیرخاواهی و تواناایی در ماورد عملکارد 

در (  34)  چان و چاناگ(.  15گیارد )شود شک  مایمحیطی ناشی می
به این نتیجاه رسایدند کاه  »هزینه قصد خرید سبز«ای با عنوانمقاله

 کنناده از مزایاایواقا  ارزیاابی کلای مصارف  ارزش دریافت شده در
از . کنناده اساتبرمبنای محاسبات مصرف  ،اتخالص محصول یا خدم

آنجا که امروزه ارزش دریافت شاد  محصاول اهمیات بیشاتری دارد، 
توانند مقاصد و اهداف خرید مصارف کنناده را از طریاق ها میشرکت

ارزش محصااول ارتقااا دهنااد. بااه عاالاوه، ارزش دریافاات شااده در 
در واق  اعتماد، تأثیرگذاری بر اعتماد مشتری نیز اهمیت بسزایی دارد.  

سطحی از اشتیاق به موضوعی است که بر مبناای انتظاار از تواناایی، 
یکای از عواما  . از ایان رو آیدقابلیت اعتماد و ارزش آن به دست می

 است. رفتاری تاثیرگذار بر ارزش ویژه برند سبز، اعتماد سبز

 

 1تیرضا

و   هااخواساته  ازها،یاست که ن  یسط  مصرف لذت بخش  ت،یرضا
از موضاوعات  کیا یمشتر تی. رضاکندیرا برآورده م  یداف مشتراه

نشاان   یقبلا  قااتیاست. بعنوان مثال، تحق  یابیبازار  نهیگسترده در زم
شاود و یمنجار ما  یمشتر  دیبه قصد خر  یمشتر  تیکه رضا  دهدیم

(. در حقیقت مشاتریان راضای، وفاادار 39) کندیرا تکرار م  دیرفتار خر
کنناد. هادف به سازمان رقیب مراجعه مای  هستند و مشتریان ناراضی

( توضای  توسااعه 1984)2اولیاه شااخص رضااایت مشاتری در امریکااا
وفاداری مشتری بود. در این مادل کیفیات ادراک شاده، ارزش ادراک 

بینی کننده رضایت مشتری هستند. شده و انتظارات مشتری، سه پیش
ه دو کیفیات ادراک شاده با 3در مدل شاخص رضایت مشتری در اروپا

« که شام  کیفیت محصول یاا 4شود»اجناس سختعنصر تقسیم می
« که ارتبا  رفتار مشتری 5های خدمت است و »اجناس انسانیویژگی

دهد. در هر دو مدل، افازایش را نسبت به محصول یا خدمت نشان می

 
1- Satisfaction 

2- American Customer Satisfaction Index (ACSI) 

3- European Customer Satisfaction Index ( ECSI) 

4- Hard ware 

5- Human ware 

شود. هنگامی که رضاایت رضایت موجب افزایش وفاداری مشتری می
ند که باید این محصول یا خادمت را رهاا پایین است، مشتریان معتقد

(. 30کنند و به سوی یک رقیب بروند و یا شکایتشاان را بیاان کنناد )
رضایت سبز ممکن است به عنوان یک سط  لاذت بخاش از تحقاق 

هاای زیسات محیطای، انتظاارات پایادار و مصرف مربو  که خواسته
 د و آلادینمورا  (.30کند تعریف شود )نیازهای سبز مشتری را ارضا می

»مارک تجاری سبز درک شده در بازارهای ای با عنواندر مطالعه(  34)
به این نتیجه دست یافتناد کاه عملکردهاا و ملاحظاات سابز   نوآور«

شرکت، به محصولات و خدمات ارائه شد  مارک تجاری ارزشی اضافه 
کاهند و این به اولویت مارک تجاری سابز یکنند یا از آن ارزش ممی

کنندگان از مارک تجاری اهد شد. به بیان دیگر، درک مصرفمنجر خو
بر انتخاب آنها تأثیرگذار است. بر همین اساس، میزان درک از ماارک 

کننااده اثاار خواهااد گذاشاات. هااای مصاارفتجااری ساابز باار اولویاات
کنندگانی که رضایت خاطر دارناد هنگاام خریاد مجادد، اسام مصرف

یکای از عواما  رفتااری براین  . بنااآورنادمارک تجاری را به یاد مای
 است . 6، رضایت سبزتاثیرگذار بر ارزش ویژه برند سبز

 

 7وفاداری

که با شتاب در  یو تحولات رییو تغ یرقابت جهان یا توجه به فضاب
 دیاخاود با  انیحفاظ مشاتر  یها بارادهد، سازمانیجهان امروز رخ م

عملکارد  تار کاردناثاربخش یرا برا طیکه شرا انجام دهند   یاقدامات
بار طباق تعااریف صاورت گرفتاه توساط   (.12)  سازند  ایمه   یسازمان

در (، 31) (، کوراسای و کنادی31لارسون و سوساانا )(، 31) مجومدار
های حفظ مشتریان، وفااداری مشاتری بارای هار ساازمانی استراتژی

 یبرناد نقطاهباه    یوفاادار.  اهمیت استراتژیک و بسایار زیاادی دارد
هاا است. در واق  مفهومی است که دهه  ابانیزارمورد علاقه با  یمرکز

توجهاات توسااط  نیاا .خااود جلاب کارده اساات باه را قیاانباوه علا
 انشاانیمشتر برناد در یوفادار جادیکه به دنبال ا یمتعدد  یهاشرکت

گوناگون   یهاکه به وسیله شرکت  لییاند صورت گرفته است. دلابوده
 جاادیچاون ا  یدیاند و فوابر  یوفادار  یهاژگییو  اند شام اشاره شده

 یهااناهیفاروش و درآماد، کااهش هز  شیرقباا، افازا  یبرا  ییمرزها
 ابییابازار یهاتلاش  رشیو محدود کردن آمادگی پذ  یاکتساب مشتر

باه عناوان سالا    اباانیوسیله بازار  به  برند  یرقبا هستند. پس وفادار
 دشاورقابتی شناخته مای تیفراهم آوردن مز  یبرا  کینیرومند استراتژ

کننده به خرید مجدد و یا اساتمرار در (. وفاداری سبز تعهد مصرف21)
 یژگایو کیا یمشاتر یوفاادار (.35استفاده از یک برند سبز اسات )

شده که  شنهادیاست. در واق ، پ  ژهیارزش و  یغالب برند با سطو  بالا
 قیابرناد از طر  ژهیاارزش و  یبرند ممکن است محرک اصال  یوفادار

 
6- Green Satisfaction 

7- Loyalty 
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برناد  ژهیاباشد که باا ارزش و ییو درآمدها یابیرخاص بازا  یهاتیمز
 یتجاار  تارتباطا  ،یابیبازار  یهانهیدارد که کاهش هز  یکیارتبا  نزد

یکای از عواما  (. از ایان رو 17) شودیبزرگتر و سهم بازار را شام  م
 .رفتاری تاثیرگذار بر ارزش ویژه برند سبز، وفاداری سبز می باشد

 

  1تمایل به برند سبز

 ییبه برناد را همچاون تواناا  یتما(  16بروک و چادهوری )هول  
کننادگان مثبات در مصارف  یاحساسا  یهااواکانش  جادیا  یبرند برا
 گار،ید. باه عباارت دناکنیما  فیااساتفاده آن، تعر  جهیدر نت  یمعمول

داشتن   جهیبرند در نت  کیبه    یمشتر  یتواند بعنوان واکنش احساسیم
باورند که  نیبر ا  یک و چادهورهول برو  .شود  فیتجربه آن برند توص

 ریرا تحات تااث یرفتاار یو وفاادار یمشتر دگاهید اریبه برند قو   یتما
تمای  به برند سبز باه تواناایی یاک برناد سابز در   (.17)  دهدیقرار م

کننده از طریاق برانگیختن یک واکنش احساسی مثبت در یک مصرف
اری بایاد هاای تجا(. ساازمان35شاود )تصویر آن برناد اطالاق مای

ایی به مشتریان ارائه دهند محصولات و یا خدمات سبز خود را به گونه
ایی خوشایند از مصرف برایشان در برداشته باشد و رفتارها و که تجربه

برخوردهای پاسخگویانه نشان دهند تا از این طریاق بتوانناد واکانش 
د احساسی مثبتی در مشتریان برانگیزند که این همان تمایا  باه برنا

 (. 35سبز است )

 

 هامواد و روش

تحقیق حاضر از لحاظ طبقه بندی بر مبنای هدف از نوع کاربردی 
 می باشد و بر حساب روش از ناوع توصایفی پیمایشای اسات. بارای

میادانی   روش  و  ایکتابخاناه  مطالعات  روش  دو  از  اطلاعات  گردآوری
ای خوشه گیری تصادفیاستفاده شد. افراد مورد مطالعه، به روش نمونه

انتخاب شدند. جامعه آماری شام  مردم شهر تهران بوده است. بارای 
اس استفاده گردید. در الافزار اسمارت پیها از نرمتجزیه و تحلی  داده

اس در الافازار اسامارت پاییابی معادلات ساختاری با نرمروش مدل
ن تعیی  ضریب  از  پژوهش  این  در  ابتدا باید برازش مدل مشخص گردد.

(2R) نیکویی شاخص و ( برازشGOF)2 مادل بارازش سنجش برای 
 بیاانگر که است معیاری 2R تعیین ضریب. است شده استفاده پژوهش
 وسایله باه کاه است مدل وابسته متغیرهای  از  یک  هر  تغییرات  میزان

 متغیرهاای بارای تنهاا 2R مقادار. شاودمی تبیاین مستق  متغیرهای
 برابر آن مقدار زابرون هایسازه مورد در و شودمی  ارائه مدل زایدرون
 بیشاتر مدل زایدرون هایسازه به مربو  2R مقدار هرچه. است صفر
 . است مدل بهتر برازش از نشان باشد،

 
1- Green Affect 

2- Goodness-of Fit Index 

GOF= = 

 = 0.541035 
باه عناوان   1در این تحقیق پنج فرضیه وجود دارد که در شاک   

هاای آوری دادهجما   منظور  مده است. بهمدل مفهومی به نمایش درآ
، چان و (9فتاه از تحقیقاات دنیاز و اونادر )پرسشنامه برگر  از  تحقیق

 آمااری جامعاهشاده اسات.  استفاده (17( و کانگ و هور )6هماراندر )
مردم شهر تهران بود که تعداد نمونه لازم از طریق فرمول زیر   تحقیق

 (.25باشد )محاسبه شد که به شر  زیر می

                                                         (1)  

 0.05 (:d) سط  خطای آزمون
p  وq  در مجموع باید برابر یک باشند(0.5 =q  =p) 

 1.96( = Zمقدار آماره آزمون)

 
با توجه به احتمال عدم عودت و یا ناقص بودن برخی پرسشانامه 

تهیه و در بین جامعاه آمااری پرسشنامه    480های تکمی  شده، تعداد  
پرسشانامه ماورد   420هاا، تعاداد  توزی  شد. پس از تکمی  پرسشنامه

بررسی و تحلی  قرار گرفت. اطلاعاات مرباو  باه نموناه آمااری در 
 تشری  شده است. 1جدول 
 پرسشانامه  از  پژوهش  متغیرهای  سنجش  برای  حاضر  پژوهش  در

 روایی  و  پایایی  مختلف  تحقیقات  در  که  است  شده  استفاده  استانداردی
 ایان  در  اساتفاده  ماورد  پرسشانامه  .اسات  گرفتاه  قارار  تایید  مورد  آن

 :است شده تشکی  بخش دو از پژوهش
سن، جنسایت،   خصوص  در  عمومی  سوالات  اول که شام   بخش

 دوم شاام  بخاش , باشد می ماهیانه درآمد تحصیلات، میزان میزان
 از اساتفاده میازان  و  زیست  محیط  با  سازگار  برندهای  با  آشنایی  میزان

 از  یاک  هار  خصاوص  در  سوالاتی  و  زیست  محیط  با  سازگار  برندهای
 باشد.می پژوهش  متغیرهای

پرسشنامه بر اساس طیف لیکرت پنج تایی )از کااملا مخاالفم تاا 
 ایچ،برندهای مورد پرسش شام  سن .کاملا موافقم( تنظیم شده است

 پاکباان، داماداران، امیلا،فا کالاه، ماناا، گلساتان، روژین، یک، و یک

پرسشانامه  بود. ساوالات چوپان رامک و اویلا، مک، تک، زرماکارون،
 است. تشری  شده 2در جدول 
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 مدل مفهومي پژوهش  -1 شکل

Figure 1-Conceptual model of research  
 ( ( 17(، کانگ و هور )9(، دنیز و لوندر )6)چن و همکاران )

 

کرونباخ  آلفای ضریب سنجش پایایی پرسشنامه از روش  به منظور
آمده است. نتایج   3و پایایی ترکیبی استفاده شد که نتایج آن درجدول  

محاسبه نشان داد که ابازار پاژوهش )پرسشانامه( از پایاایی مطلاوبی 
 باشد.برخودار می

 

 نتایج و بحث

آمار توصیفی مربو  متغیرهای جمعیت شناختی نموناه آمااری در 
 نشان داده شده است. 4جدول 

ها سنجش ها، در ابتدا نرمالیتی توزی  دادهبه منظور آزمون فرضیه
 و دلی  متقارن به که است پیوسته  هایتوزی   از  یکی  نرمال  شد. توزی 

 ایان.  اسات  آمار برخاوردار  در  ایویژه  اهمیت  از  آن  بودن  رفتار  خوش
اسات   شده  آن  هایکاربرد  باعث افزایش  که  دارد  زیادی  خواص  توزی 

هاا از آزماون (. در این پژوهش برای سنجش نرمالیتی توزی  داده25)

آماده   5استفاده شد که نتاایج آن در جادول  1اسمیرنوف-کولموگروف
 است.

هاای پاژوهش توان گفت کاه توزیا  دادهمی 5با توجه به جدول  
افازار لیازرل بارای سانجش تاوان از نرمنرمال نباوده، بناابراین نمای

 
1- Kolmogorov-Smirnov  

افزار اسمارت پای.ال.اس ها استفاده کرد. بر همین اساس از نرمهفرضی
 ها استفاده شد.  برای سنجش فرضیه

اطلاعات مربو  به سنجش برازش مدل مفهومی تحقیق به شر  
 باشد:زیر می

توان برازش مادل محاسبه شده می GOFو  6با عنایت به جدول  
مفهومی شاام  مفهومی پژوهش را قوی دانست. در این تحقیق مدل  

نتاایج بررسای تااثیر   یک فرضیه اصلی و پنج فرضیه فرعی می باشد.
در دو حالت ضارایب معناادار و  سبز  برند  ویژه  ارزش  بر  رفتاری  عوام 

 ضرایب استاندارد به شر  زیر است.
 ارزش  مورد مطالعاه بار  رفتاری  دهد که عوام نشان می  7جدول  

ر به اینکه ضاریب معناادار باه باشد.در واق  نظموثر می  سبز  برند  ویژه
( بزرگتر می باشد بین عوام  رفتاری و 96/1دست آمدهاز قدر مطلق )

( و ضاریب 2ارزش ویژه برند سبز رابطه معناداری وجاود دارد )شاک  
( نشان دهنده میزان تاثیر مثبت عواما  رفتااری بار 578/0)  استاندارد

 (. 3باشد )شک  ارزش ویژه برند سبز می
ی تاثیر متغیرهاای رضاایت سابز، تصاویر برناد سابز، نتایج بررس

بر ارزش ویژه برند سبز   وفاداری سبز، اعتماد سبز و تمای  به برند سبز
 باشد:در دو حالت ضرایب معنادار و ضرایب استاندارد به شر  زیر می

 

 ارزش ویژه برند سبز 
Green brand 

equity 

برند سبز  ریتصو  

Green brand image 

 اعتماد سبز 
Green trust 

سبز  تیرضا  

Green satisfaction 

 وفاداری سبز 
Green loyalty 

 تمای  به برند سبز
Green brand affect 
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 توزیع پرسشنامه در مناطق و محله های شهر تهران -1 جدول

Table 1- Distribution of questionnaires in the regions and neighborhoods of Tehran 

 پرسشنامه  تعداد
Number of questionnaires 

 محله
The neighbourhood 

 منطقه
Region 

 ردیف 
Row 

30 
 تهران ویلا

Tehran Vila 

 
 تهران  دوم منطقه

Second district of Tehran 

1 

30 
 شهرک غرب 

Shahrak e Gharb 

30 
 گیشا

Gisha 

30 
 فرحزاد 

Farahzad 

30 
 اشرفی اصفهانی

Ashrafi Esfehani 

 
 تهران  پنجم منطقه

Fifth district of tehran 

2 

30 
 شهران 

Shahran 

30 
 شهرک آپادانا

Shahrak e Apadana 

30 
 شهرک اکباتان

Shahrak e Ekbatan 

30 
 پیروزی 

Pirouzi 

 
 تهران  سیزدهم منطقه

Thirteenth district of tehran 

3 

30 
 تهران نو 

Tehranno 

30 
 صفا

Safa 

30 
 نیروی هوایی 

Nirou Havaei 

30 
 دهکده المپیک 

Dehkadeh Olampic 

 
 تهران  دوم و بیست منطقه

twenty second district of tehran 

4 

30 
 شهرک شهید باقری

Shahrak e Shahid Baqeri 

30 
 آهن شهرک راه

Shahrak e Rahahan 

30 
 زیبا دشت 

Zibadasht 

480 16 
 جم 

Total             4                
5 
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 سوالات پرسشنامه   -2 جدول

Table 2- Questionnaire questions 

 سوالات
Questions 

 متغیر  نام

Variable 

name 

 ردیف 

Row 

 . کندمی  عم  خود  محیطی زیست تعهدات به رندب این  زیرا  هستم خوشحال  امگرفته برند این  انتخاب به تصمیم اینکه از
I am happy to have decided to choose this brand because this brand fulfills its environmental commitments. 

 سبز  رضایت
Green 

satisfaction 

1 
 . است زیست محیط دوستدار برند یک زیرا  خوشحالم برند این خرید از  ک ،  در

Overall, I am happy to buy this brand because it is an environmentally friendly brand . 
 .دهدمی نشان توجه محیطی زیست مسائ  به زیرا  هستم  راضی برند این از  ک ،  در

Overall, I'm satisfied with this brand because it pays attention to environmental issues . 
 . است اطمینان قاب  دهدمی انجام  محیطی زیست مسائ  رعایت با ارتبا  در برند که ادعاهایی کنممی احساس

I feel that the claims made by the brand in relation to environmental issues are credible . 

سبز  اعتماد  

Green trust 
2 

 . است اعتماد قاب  نمایدمی مطر  محیطی زیست  مسائ رعایت  با ارتبا  در برند که  مباحثی کنممی احساس
I feel that the arguments that the brand raises in relation to environmental issues are credible. 

 . است من انتظارات با مطابق محیطی زیست مسائ  به برند این  توجه
The brand's attention to environmental issues is in line with my expectations. 

 . دهدمی نشان توجه  محیطی زیست مسائ  به زیرا  دارم خوبی احساس برند این از استفاده هنگام
I feel good when I use this brand because it pays attention to environmental issues. 

سبز برند به تمای   

Green brand 

affect 

3 
 . است  زیست محیط دوستدار زیرا   شودمی من شحالیخو سبب برند این

This brand makes me happy because it is environmentally friendly . 
 . است  زیست محیط دوستدار زیرا  است بخش لذت برند این از استفاده

Using this brand is enjoyable because it is environmentally friendly . 
 . است زیست محیط دوستدار برندی زیرا  نمایممی توصیه سایرین به را  برند این از استفاده

I recommend using this brand to others because it is an environmentally friendly brand . 

سبز  وفاداری  

Green loyalty 
4 

 .دهدمی نشان توجه محیطی زیست مسائ  به زیرا  نمود خواهم استفاده برند این از همیشه
I will always use this brand because it pays attention to environmental issues. 

 .شوم مند بهره  دارد برند این  که  محیطی زیست تعهدات  از آنکه دلی  به نمایم پرداخت برندها سایر با مقایسه در برند این برای بیشتری پول مایلم
I want to pay more for this brand compared to other brands because I benefit from the environmental commitments 

that this brand has. 
 .نمایم خریداری را  برند این تا دهممی ترجی   من باشد،  داشته را  برند این  مشابه محیطی زیست هایویژگی همان دیگری برند اگر حتی

Even if another brand has the same environmental features as this brand, I prefer to buy this brand . 

  برند ویژه ارزش
 سبز

Green brand 

equity 

5 

 . نمایم خریداری را  برند این دهممی ترجی   هم باز حال  این با باشد،  داشته وجود برند این خوبی به  محیطی زیست  عملکرد با دیگری برند اگر
If there is another brand with good environmental performance of this brand, however, I still prefer to buy this 

brand . 
 تریهوشمندانه تصمیم برند این خرید  که رسدمی نظر به باشد،  نداشته برند این با تفاوتی چندان دیگری برند جانب از محیطی زیست مسائ  به توجه اگر

 . است
If paying attention to environmental issues from another brand is not much different from this brand, it seems that 

buying this brand is a smarter decision . 
 شود می گرفتهنظر( در زیست محیط به رساندن  آسیب عدم)محیطیزیست تعهدات  معیار بهترین بعنوان برند این

This brand is considered as the best criterion of environmental commitments (no harm to the environment) 

سبز  برند تصویر  

Green brand 

image 

6 

 . است ایحرفه  محیطی زیست شهرت نظر از برند  این
This brand is professional in terms of environmental reputation . 

 . است شده( تأسیس ) ایجاد خوبی به محیطی، زیست هاینگرانی  مورد در برند نای
The brand is well established for environmental concerns . 

 . است  اعتماد قاب  محیطی زیست تعهدات باب در برند این
This brand is reliable in terms of environmental commitments . 
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 لفای کرونباخ و پایایي ترکیبي محاسبه شده مربوط به هریک از متغیرهای پژوهش آ  -3 جدول

Table 3- Cronbach's alpha and Composite Reliability Calculated for each of the research variables  

 سطح قابل قبول

Acceptable level 

 پایایي ترکیبي 

Composite reliability 
 آلفای کرونباخ 

Cronbach's alpha 
 نام متغیر 

Variable name 
 ردیف 

Row 

≥0.7 0.953454 0.951 
 عوام  رفتاری 

Behavioral factors 
1 

≥0.7 0.906061 0.799 
 رضایت سبز 

Green Satisfaction 
2 

≥0.7 0.890961 0.920 
 اعتماد سبز 

Green Trust 
3 

≥0.7 0.942867 0.916 
 تمای  به برند سبز

Green brand affect 
4 

≥0.7 0.822380 0.790 
 وفاداری سبز 

Green loyalty 
5 

≥0.7 0.875439 0.903 
 ارزش ویژه برند سبز 

Green brand equity 
6 

≥0.7 0.904278 0.906 
 تصویر برند سبز 

Green brand image 
7 

 
 اطلاعات مربوط به آمار جمعیت شناختي پژوهش  -4 جدول

Table 4- Information on demographics of research statistics  

 تعیین  عدم

Unknown 

 تعداد 

Number 
 نوع 

Type 
 متغیر 

Variable 
 ردیف 

Row 

- 
205 

 مرد
Male  جنسیت 

Sex 
1 

215 
 زن

Female 

 

 

- 

5 
 سال  20 زیر

Below 30 

 
 سن

Age 

2 

 

170 
 سال  21-25 بین

Between 25-31 

160 
 سال  26-30 بین

Between 26-30 

55 
 سال  31-35 بین

Between 31-35 

10 
 سال  36-40 بین

Between 36-40 
20 

 
 بالاتر  و 41

41 and above 

 

 

- 

40 
 دیپلم  و زیردیپلم

Diploma and below 

 
 تحصیلات 

Education 

 

3 

50 
 کاردانی 

Associate 

120 
 کارشناسی 

Bachelor 

195 
 ارشد   کارشناسی

Master 

15 
 دکتری 
Ph.D 

 
50 

260 
 میلیون 2 تا

To 2 milion 

 

 درآمد

Income 

4 

 
 میلیون 3 تا 2 بین 70
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Between 2-3 milion 

30 
 میلیون 5 تا 3 بین

Between 3-5 milion 

10 
 میلیون  5 از بیشتر

Above 5 milion 

 

- 

110 
 کم

Low 
 سبز  برند با آشنایی میزان

Knowledge of Green Brand 

5 

 255 
 طمتوس

Average 

55 
 زیاد

High 

 

- 

45 
 کم

Low سبز  برند از استفاده  میزان 

The use of green brand 

 

 

 

6 265 
 متوسط

Average 

110 
 زیاد

High 

132 

56 
 مک
MC 

 دهندگان پاسخ  طرف از زیست  محیط با سازگار ترجیحی برند انتخاب

Choosing the preferred eco-friendly brand from the respondents 
7 

44 
 زرماکارون

Zarmacaron 

40 
 ایچ  سن

Sanich 

12 
 یک و یک

Yek o Yek 

28 
 چوپان

Choopan 

8 
 هاشمی  برنج 

Hashemi rice 

4 
 مانا

Mana 

28 
 پاکبان 

Pakban 

4 
 مک
MC 

20 
 دامداران 

Damdaran 

8 
 گلستان

Golestan 

12 
 تک 
Tak 

12 
 فامیلا

Famila 

4 
 اویلا
Oila 

4 
 بیک

Bick 

4 
 سون

Seven 
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 اسمیرنوف -ها با استفاده از آزمون کولموگروف سنجش نرمالیتي توزیع داده -5 جدول

Table 5- Normality measurement of distribution of data using kolmogorov-Smirnov test 

 نتیجه نهایي

Final result 

 سطح معني دار

P > 0.05 
 مقدار محاسبه شده 

Sig 
 نام متغیر  

Variable name 
 ردیف 

Row 
 نرمال نیست

Not normal 
> 0.05 

 
0.000 

 رضایت سبز  
Green satisfaction 

1 

 نرمال نیست

Not normal 
> 0.05 

 
0.000 

 اعتماد سبز  
Green trust 

2 

 نرمال نیست

Not normal 
> 0.05 

 
0.000 

 تمای  به برند سبز 
Green brand affect 

3 

 نرمال نیست

Not normal 
> 0.05 

 
0.000 

 وفاداری سبز  
Green loyalty 

4 

 نرمال نیست

Not normal 
> 0.05 

 
0.000 

 ارزش ویژه برند سبز  
Green brand equity 

5 

 نرمال نیست

Not normal 
> 0.05 

 
0.000 

 تصویر برند سبز  
Green brand image 

6 

 
 سنجش برازش مدل مفهومي پژوهش  -6 جدول

Table 6- Measuring fit the conceptual model of research  

 اشتراکي  مقادیر متوسط

Communality 
 قبول  قابل مقدار

Acceptable amount 
 تعیین  ضریب
2R 

 متغیر  عنوان

Variable title 
 ردیف 
Row 

دار 0.704556
مق

 
0.
67

؛
0.
33

؛
0.
19

 به 
ب

رتی
ت

 
ب 

قا
 

ط
وس

،مت
جه

تو
 و 

ف 
ضعی

 
T

h
e 

v
al

u
e 

is
 0

.6
7
; 

0
.3

3
; 

0
.1

9
 

re
sp

ec
ti

v
el

y
 S

ig
n

if
ic

an
t,

 a
v

er
ag

e,
 W

ea
k

 
 ٭٭٭ 

 سبز  برند تصویر

Green brand image 
1 

 ٭٭٭  0.731942
 سبز  اعتماد

Green trust 
2 

 ٭٭٭  0.762954
 سبز  رضایت

Green satisfaction 
3 

 ٭٭٭  0.615122
 سبز  وفاداری

Green loyalty 
4 

 ٭٭٭  0.846357
 سبز برند به تمای 

Green brand affect 
5 

0.701330 

 
0.402616 

 سبز  برند ویژه ارزش

Green brand equity 
6 

 ( برابر صفر می باشد2R(مخصوص متغیرهای وابسته است  و برای متغیرهای مستق  )2R)٭٭٭           

 
 سبز  برند ویژه ارزش بر رفتاری عواملنتایج سنجش   -7 جدول

Table 7- Results of the research main hypothesis measurement 

 مقدار  قابل قبول 

Acceptable amount 
 عدد استخراج شده 
Extracted number 

 آماره
Statistic 

  ردیف

Row 

> 1.96 16.008 
 ضریب معنادار 

T-Value 
1 

- 0.578 
 استاندارد  ضریب

Standardized solution 
2 
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 فرضیه اصلي در حالت ضرایب معناداری  -2 شکل

Figure 2-The main hypothesis in T-Value 

 
 فرضیه اصلي در حالت ضرایب معناداری  -3 شکل

Figure 3-The main hypothesis in Standardized Solution 
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 در حالت ضرایب معناداری  های فرعيفرضیه -4 شکل

Figure 4- Hypotheses in T-Value 

 

 
 استاندارد در حالت ضرایب  های فرعيفرضیه -5 شکل

Figure 5- Hypotheses in Standardized Solution  
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 های فرعي پژوهش نتایج سنجش فرضیه  -8 جدول 

Table 8- Results of the research hypothesis measurement 

 نتیجه فرضیه 

The result of the 

hypothesis 

 میزان تاثیر 
Standardized solution 

 ضریب معناداری 
T-Value 

 عنوان 
Title 

 ردیف

Row 

 تایید فرضیه 

Accept the hypothesis 
0.399 5.971 

 تصویر برند سبز                                  ارزش ویژه برند سبز

Green brand equity           Green brand image 
1 

 تایید فرضیه 

Accept the hypothesis 
0.199 2.904 

 اعتماد سبز                                       ارزش ویژه برند سبز

Green Trust                           Green brand equity 
2 

 تایید فرضیه 

Accept the hypothesis 
- 0.157 2.798 

 رضایت سبز                                       ارزش ویژه برند سبز

Green Satisfaction                 Green brand equity 
3 

 تایید فرضیه 

Accept the hypothesis 
0.166 2.587 

 وفاداری  سبز                                    ارزش ویژه برند سبز

Green Loyalty                       Green brand equity 
4 

 رد فرضیه 

Reject the hypothesis 
0.070 0.721 

 تمای  به برند سبز                               ارزش ویژه برند سبز

Green brand affect              Green brand equity 
5 

 
دهد که تصویر برند سبز، اعتماد سبز، رضاایت نشان می  8جدول  

نظار باشد. در واق  موثر می سبز برند  ویژه  ارزش  سبز، وفاداری سبز بر
( بزرگتار 96/1از قادر مطلاق )  به اینکه ضریب معنادار به دست آماده

 سابز  سبز، وفاداری  سبز، رضایت  سبز، اعتماد  برند  باشد بین تصویرمی
( و ضاریب 4و ارزش ویژه برند سبز رابطه معناداری وجود دارد )شک   

سبز،  سبز، رضایت سبز، اعتماد برند تصویر  هر کدام از عوام   استاندارد
دهنده میزان تاثیر آن عام  بر ارزش ویژه برند سبز سبز نشان  اداریوف

دهد که تمای  به برند نشان می  8(. همچنین جدول  5باشد )شک   می
( به دست آمده، رابطاه 721/0سبز به دلی  آنکه ضریب معناداری آن )

معناداری با ارزش ویژه برند سبز ندارد و به تب  آن بر ارزش ویژه برند 
 اثیرگذار نیست.نیز ت

 

 گیری و پیشنهاداتنتیجه

 صنعت در سبز  برند  ویژه  ارزش  بر  رفتاری  با توجه به تاثیر عوام  
هاایی کاه توان گفت که در صنعت غذایی، شرکتمی(  578/0غذایی )

کنناد و در تماامی محصولات سازگار با محایط زیسات را تولیاد مای
ای بارای آن در ها و محصولات و خدمات خاود جایگااه ویاژهسیاست

کنناد، زمیناه ایجااد اعتمااد، وفااداری، نظر گرفته  و به آن عم  مای
ذهنیت مطلوب، رضایت، تمای  به برند را در مشاتریان فاراهم کارده، 
بنابراین مشتریان به صورت ارادی و غیر ارادی رفتار خرید خود را باه 

دهناد کاه ایان امار سمت برندهای سازگار با محیط زیست تغییر مای
هاا و زمینه ساز کسب مزیت رقابتی، افزایش سهام بازار، کاهش هزینه

شود که المللی و ... میدر دراز مدت افزایش سودآوری، کسب وجه بین
گر افزایش ارزش ویژه برند سبز آن شرکت چه تمامی این تاثیرات بیان

 باه  راساتا  ایان  باشاد. دردر سط  داخلی و چه در سط  خاارجی مای
 ساازی  پیااده  باه  نسابت  شاودمی  توصیه  غذایی  صنعت  در  هاسازمان
 کساب  بارای  فعالیتشاان  حوزه  در  زیستی  محیط  عملکرد  هایسیاست

 بارای هاییپژوهش  چنین  نتایج  از  و  نمایند  اقدام  بازار  در  رقابتی  مزیت
 نمایند   استفاده آنها سازی عملیاتی

 صانعت  در  سابز  برند  ویژه  ارزش  بر  سبز  برند  ضریب تاثیر تصویر
مولفه تاثیرگذار بار ارزش   نمهمتری(، تصویر برند سبز،  399/0غذایی )

ها به تصویرسازی برند سبز باشد. بنابراین اگر شرکتویژه برند سبز می
در بین مشتریان اقدام کنند و باعاث شاوند ذهنیات مطلاوب در باین 
مشتریان مبنی بر سازگار بودن شرکت با محایط زیسات ایجااد شاود 

گیری، بررسی گزینه ها و اقدام یند خرید شام  تصمیممشتریان در فرا
دهناد در نهایی برندهای سازگار با محیط زیست را در اولویت قرار می

نهایت این امر زمینه ساز، وفاداری، تمای  به برناد سابز و ... در باین 
شود و بر ارتقای ارزش ویژه برند سابز در باازار مشتریان یک برند می

 توصایه  هااساازمان  به  راستا  این  ثیر مثبت دارد. درداخلی و خارجی تا
 و  تماام  اجارای  و  زیستی  محیط  هایسیاست  اتخاذ  به  نسبت  گرددمی

از   باازار  کلای در  طاور  به  و  مشتریان  نزد  در  تا  ورزند  اهتمام  آن  کمال
نتایج حاص  از اولین فرضیه فرعی پژوهش . برخوردار شوند  سبز  وجهه
 ( مبنی بار اینکاه تصاویر33ج تحقیق چن )توان با برخی از نتایرا می
 برناد ویاژه ارزش باا مثبت رابطه سبز اعتماد و  سبز  سبز، رضایت  برند
 دارند یکسان دانست. سبز

 صانعت در سابز برناد  ویاژه  ارزش  بر  سبز  با توجه به تاثیر اعتماد
تاوان گفات کاه در راساتای مادیریت ارتباا  باا ( می199/0غذایی )

باشاد زیارا در های تاثیرگاذار مایکی از مولفهمشتری، ایجاد اعتماد ی
صورت وجود اعتماد مشتری به برند محصولی، تمای  و انگیزه مشتری 

هاا کناد اگار شارکتبرای خرید محصولات آن برند افزایش پیدا مای
بتوانند نوعی اعتماد سبز)منظور اطمینان و آسودگی خاطر مشاتریان از 

باشاد( باین ولات میعملکرد محیط زیستی شرکت در خصوص محص
مشتریان و برند شرکت ایجاد نمایند قدرت برند، سودآوری و باه طاور 

 ایان  یاباد. درکلی ارزش ویژه برند سبز در صنعت غذایی افزایش مای
 باین  اعتمااد  تارویج  باه  نسابت  شاودمای  توصایه  هاسازمان  به  راستا
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...   و  سابز  محصاولات  ایجااد  همچاون  هاییروش  طریق  از  مشتریان
توان با نمایند. نتایج حاص  از دومین فرضیه فرعی تحقیق را می  اقدام

( مبنی بر تااثیر 9برخی از نتایج به دست آمده در پژوهش دنیز و اندر )
 رضایت سبز و اعتماد سبز بر ارزش ویژه برند سبز یکسان دانست.

 صانعت در سابز برناد ویاژه  ارزش  بار  سابز  اگر چه تاثیر رضایت
ماورد مطالعاه  یماارآاز نظار جامعاه  باوده و  ( منفی  -157/0غذایی )
رابطاه معکاوس دارد، اماا اگار برناد سابز    ژهیارزش و  باسبز    رضایت
هاا و انتظاارات ها در صنای  غذایی بتوانند آن دسته از ویژگایشرکت

مشتریان از یک محصول سازگار با محیط زیست را برآورده نمایند این 
شود زمانی که این ضمن میامر رضایت سبز مشتری از یک برند را مت

رضایت ایجاد شود مشتریان حتی با پرداخت پول بیشتری تمای  دارند 
که از محصولات شرکت خریداری کنناد ایان امار باه تادریج باعاث 

گردد؛ شاید بتاوان دلیا  معکاوس باودن افزایش ارزش ویژه برند می
را به   تاثیر رضایت سبز بر ارزش ویژه برند سبز از دیدگاه جامعه آماری

 طاور  باه  دهندگان با مفهوم رضایت سبز دانسات.میزان آشنایی پاسخ
 ساایر و هانظرسنجی از استفاده با گردد می  پیشنهاد  هاسازمان  به  کلی

 مشاتریان  سابز  انتظارات  دریافت  به  نسبت  گیری  بازخورد  هایسیستم
 خادمات و محصاولات باا مشاتریان انتظارات تطبیق با  و  نمایند  اقدام

نمایناد. نتاایج حاصا  از   اقادام  سبز  رضایت  تقویت  به  نسبت  تولیدی
( 9سومین فرضیه پژوهش، با نتایج تحقیقات دیگران همچاون چان )

 .دارند  سبز  برند  ویژه  ارزش  با  مثبت  رابطه  سبز  مبنی بر اینکه، رضایت
 یکسان نیست .

غاذایی   صانعت  در  سابز  برناد  ویاژه  ارزش  بر  سبز  تاثیر وفاداری 
هاا نیاز نشاان داده کاه تعهاد و ست. سایر پاژوهش( مثبت ا166/0)

باشاد اگار هاا در صانای  مختلاف مایوفاداری کلید موفقیت شارکت
ها در صنای  غذایی بتوانند تعلق و وفاداری سبز را در مشاتریان شرکت

ها، شود که مشتریان اهداف، سیاستخود ایجاد کنند این امر سبب می

علق به خود بدانند و برای موفقیت ها و به طور کلی سازمان را متارزش
تواناد در قالاب کنند این تلاش مستمر مایسازمان تلاش مستمر می

استمرار خرید از محصولات شرکت باشد یا ترجی  محصولات شرکت 
نسبت به برندهای دیگار باشاد ایان روناد پیامادهای مثبات زیاادی 

 باه  ساتارا  ایان  در  همچون افزایش ارزش ویژه برند را به دنباال دارد.
 همچاون  سابز  بازاریاابی  هاایتکنیاک  از  گارددمی  توصیه  هاسازمان
 انجاام  باه  سازمان  نیت  حسن  دادن  نشان  جهت  سبز  بازاریابی  آمیخته

 و  تعهاد  حاس  زیسات،  محیط  با  ارتبا   در  خویش  اجتماعی  مسئولیت
 باا ارتباا   افازایش  باعاث  راه  این  از  و  تقویت  مشتریان  در  را  وفاداری
تایج حاص  از چهاارمین فرضایه فرعای پاژوهش را شوند. ن  مشتریان

 ( مبنای بار اینکاه17توان با برخی از نتایج تحقیق کانگ و هاور )می
دارد، یکساان   سابز  برناد  ویاژه  ارزش  بر  قوی  تاثیر  سبز  برند  وفاداری
 دانست.

 برند  ویژه  ارزش  بر  سبز  نتایج پژوهش نشان داد که تمای  به برند
باشد. امعه آماری مورد مطالعه موثر نمیغذایی از نظر ج  صنعت  در  سبز

با این وجود باید توجه داشت که اولاین گاام در راساتای تغییار رفتاار 
باشاد. اگار خرید مشتریان، ایجاد انگیزه و احساس مثبت در آنهاا مای

ها با برند سبز خود بتوانند نسبت به موضوع حفاظت از محایط شرکت
ریان ایجااد کنناد ایان امار زیست، انگیزه و احساس مثبت را در مشت

شود و مشتریان باه باعث ایجاد تمای  به آن برند در بین مشتریان می
کنند به موجاب ایان امار افاراد بارای سمت آن برند گرایش پیدا می

استمرار احساس و انرژی مثبت حاص  از این برناد باه اساتفاده از آن 
در ارتقاای کنناد و ایان امار ساازمان را  برند و محصولاتش اقدام می

 باا  ساازگار  هااشارکت  به  راستا  این  کند. درارزش ویژه برند یاری می
 علاوه رسانی  اطلاع  بر  مبتنی  اقداماتی  با  شودمی  توصیه  زیست  محیط

 باین در را سابز برند به تمای  زیست  محیط  از  حفاظت  اهمیت  ذکر  بر
 نمایند. تقویت و  ایجاد مشتریان
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Introduction: The move towards industrialization of cities, population growth, deforestation and in general 

non-optimal and incorrect use of natural resources, etc. has caused the environment to face a serious crisis. 
Environmental destruction will have adverse consequences both in the short and long term. Air pollution, 
extinction of animal species, are among these consequences. Therefore nowadays, environmental protection 
issue is considered to be so important that has caused fundamental changes in behavior, interest, and preferences 
of the human societies. So all over the world, many people are interested in having green behavior, both in their 
personal and work life and in their relationships with others. In this regard, consumers and customers of products 
and services have obliged organizations to shift their approach to a sustainable one. Accordingly, having a green 
brand and increasing the value of green brand in today's world is a competitive advantage. The current research 
thus aimed at investigating the behavioral factors (green brand image, green trust, green satisfaction, green 
loyalty, green affect) influencing the green brand equity in the food industry.  

 Materials and Methods: In this study, the researcher attempts to identify the effect of behavioral factors on 
green brand equity in the food industry. Accordingly, the research method in this study is descriptive-survey. In 
addition, necessary information from library and field studies was collected. The subjects of this study were 
people living in Tehran, so 480 cases were selected through cluster random sampling. In fact, in this study, the 
second, fifth, thirteenth and twenty-second districts of Tehran were selected and 4 neighborhoods were chosen 
from each district and a research questionnaire was distributed in those neighborhoods. In this study, a standard 
questionnaire was used to measure variables. The validity and reliability of the research instrument were also 
assessed through construct validity and Cronbach's alpha and composite reliability. The results showed that the 
validity and reliability of the research tool were desirable. Also, the required data from the statistical population 
were collected from July 2018 to January 2019. The data was analyzed by SPSS and PLS software.  

Results and Discussion: The results of descriptive data analysis showed that the highest frequency in terms 
of gender is related to women, the highest frequency in terms of age is related to between 25-31, the highest 
frequency in terms of education is related to master, the highest frequency in terms of income is related to 2 
million, the highest frequency in terms of knowledge of green brand is related to average, the highest frequency 
in terms of the use of green brand is related to average and finally the highest frequency in terms of choosing the 
preferred eco-friendly brand from the respondents is related to MC. In order to test the hypotheses, first the 
normality of data distribution was measured that for this purpose, Kolmogorov-Smirnov test was used. Since the 
calculated values for each of the variables were less than 0.05, it can be said that the distribution of research data 
was not normal. To evaluate the research model, the goodness of fit index was used and the calculations showed 
that the model fit is strong. Finally hypothesis test results showed that green brand image (0.399), green trust 
(0.199), green satisfaction (-0.157), and green loyalty (0.166) had impact on green brand equity, and the impact 
of green effect on green brand equity from the viewpoint of the research population was not confirmed. 
Additionally, it was concluded that behavioral factors (0.578) have effect on green brand equity in this research.  

Conclusion: In general, it can be said that, green issues of individuals and organizations around the world 
has become inevitable due to the current environmental conditions, so ignoring it will have negative 
consequences such as air pollution, decreased soil quality, reduced revenue, reduced customers, reduced brand 
equity, isolation and finally the bankruptcy of the organization and failure to achieve sustainable development. 
But this while supporting the principles of the environmental subjects and its promotion in the organization and 
all its products and services make the stakeholders of organization aware of the goodwill of the organization 
about carrying out his social responsibility subjects. So by promoting it, loyalty and commitment of the 
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stakeholders will increase and at last the green brand equity of the organization will improve. In this regard, it is 
recommended for organizations in the food industry to implement environmental performance policies in their 
field to gain a competitive advantage in the market and use the results of related research to implement them. 

 
Keywords: Green brand equity, Green trust, Green satisfaction, Green brand affect 
 


