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Abstract 

A steady demand for green products from concerned consumers has led companies to introduce new 
product lines that match or exceed consumer environmental concerns. Nonetheless, not all the 
organizations were able to achieve significant returns on their investments in green products. These 
failures are generally attributed towards companies’ inability to overcome consumer scepticism 
towards the performance of functional and green attributes of their brands to generate a positive green 
image and green value in consumers mind. Therefore, the question arises that does the success in 
promoting green brand image and value depend on consumer existing perceptions about the brand 
quality and credibility?  
This study analyzes the influence of brand perceive quality and credibility on consumer perceptions 
towards a brand green image, green value and green equity. A theoretical model with hypothesized 
relationships is developed and tested to answer these research questions. Data have been collected 
from the consumers of electrical and electronic goods. The hypothesized relationships were tested 
with the help of structural equation modeling procedure. The results suggest that brand perceived 
quality and its overall credibility does have a significant influence on generating a greener image, 
green perceive value and green brand equity. 
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 دهچکی

ق یا فراتر که مطاباز شرکت ها شد ه محصولات جدیدي منجر به ارائسبز از مشتریان علاقه مند تقاضاي دائمی براي محصولات 
در باب ستیابی  بازدهی هاي قابل ملاحظه دن وجود تمام سازمان ها قادر به یمشتري بوده است. با ااز  نگرانیهاي محیطی 

 اند. این ناکامی ها به طور کلی به ناتوانایی هاي شرکت در غلبه بر تردید سبز نبودهرمایه گذاري هاي خود از محصولات س
ذهن مشتریان  ردسبز مثبت و ارزش  ندهایشان در ایجاد یک  تصویر سبزبرسبت  به عملکرد و مختصه هاي سبز مشتري ن

برند سبز  و ارزش آن بر دیدگاه هاي   . بنابراین این سؤال مطرح می شود که آیا موفقیت در ارتقاي  تصویرط می باشدمرتب
شده برند  و اعتبار  فیت دركکیخیر؟  این بررسی به تحلیل تأثیر موجود مشتري از  کیفیت برند و اعتبار آن  وابسته است یا 

مدل نظري همراه با روابط فرض شده سبز می پردازد. یک سبز و کیفیت سبز، ارزش به تصویر برند بت در بین مشتریان  نس
الکتریکی و  محصولاتداده ها از مصرف کننده است.  الات تحقیقی آزمون شدهو براي پاسخگویی به این سؤتوسعه یافته 

واقع شده است.  آزمونکمک  مدل سازي معادلات ساختاري، مورد الکترونیکی جمع آوري شده است. روابط فرض شده  با 
، ایجاد یک تصویر سبز تر در توجهییک تأثیر  قابل برند و اعتبار کلی آن داراي  شده دركبیان می کند که کیفیت نتایج 

 سبز و ارزش ویژه  برند سبز می باشد. شده ارزش درك

 ارزش ویژه برند سبزند، اعتبار برند، : کیفیت بر کلمات کلیدي

 کلمات  اختصاري  

BQ کیفیت برند = 

OBC اعتبار کلی برند = 

GBI تصویر برند سبز = 

GBPV=  برند سبز  درك شدهارزش 

GBEارزش ویژه برند سبز = 

 

  مقدمه
جه به رشد علاقه محققان بازاریابی و پزشکان در مورد وبا ت عملکردهاي تجاري معاصر دربازاریابی سبز  یکپارچه سازي اهمیت 

 اوت من ؛ 2008، لی 2009 و همکاران؛ چامور( کاملاً مشهود است محیطی و تأثیر آن بر فعالیت هاي بازاریابیزیست مسائل 
 عمدهمان هاي ). اکثر این ساز2011پولوسکی  ؛2005پتی و کرین  ؛2006و همکاران 

باب عملکرد در اما  براي غلبه بر تردید مشتري  ،محصولات مطابق اقتصادي پاسخگو بوده اندو ارائه  گسترشبا استفاده از  
). این یک چالش قابل 1999 و همکاران، ( کالافاتیس آنها با چالش روبرو هستندکاربردي این محصولات و ویژگی هاي سبز 

اي صورت گرفته سازمان هاي مختلف در باب ویژگی ، ادعاهحقیقت است  که در گذشته اخیرین ملاحظه  با در نظر گرفتن  ا
چن و چانگ به طرز چشمگیري گمراه کننده می باشد ( یا خدمات آنها با ابهام روبرو بوده است، اگرچههاي سبز محصولات 

روبرو هستند، یک مورد با چالش دوگانه که سازمان ها ت ). بنابراین اینطور مشخص اس1999 و همکاران، کالافانس ؛2012
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 ایجاد ،و دومین موردعمل نکند ز عملکرد کاربردي  محصولات سنتی محصولات دوستدار محیطی  است که بهتر اایجاد 
 دوستدار محیطی است.به انگیزه هاي برندگذاري نسبت  دیدگاه مثبت

، ي تازه همانند تصویر سبز، توسعه ساختارهامحصولات سبز یر در باب بازاریابیاخ ات، تحقیقثانویه جهت درك و ارئه مشکل 
سبت به انگیزه هاي مشتري  ن )  را جهت اندازه گیري نگرش خاصGBEاعتبار سبز  و رضایت سبز  و ارزش ویژه  برند سبز (

جدید ، تنها  با این حال این ساختارهاي بازاریابی  سبز ).2012، چن  چانگ 2010( چن  صورت داده اند، برندگذاري سبز
و خرید مشتري از  و قادر به تشریح کامل عملکردده در باب  یک برند بویک زیر مجموعه  از دیدگاه کلی مشتري   ارائه دهنده
. تحقیق اخیر عنوان می دارد که به احتمال )2012 همکاران و موراد ؛2006 و همکاران سبز نمی باشد ( ریوسمحصولات 
 به مخاطره می اندازد را در باب سبز بودن برنداعتبار ، کیفیت و همانند قیمتسنتی  برند گذاريي مشتري نگرش هانسبتاً کم 

(هندریک  و  می باشند تا دیگر خطرهاي ممکنمشکلات آتی محیطی )، چرا که مایل به کم کردن 2012 چانگو( چن  

 ).2004نیکولایچ 

خرید مشتري می قابل ملاحظه اي  بر تصمیم گیري  شده  و اعتبار برند  داراي تأثیرات  درك، کیفیت در میان این عوامل 
دوستدار محیطی در راستاي خطوط  ، نگرش. بعلاوه  همانند اکثر محصولات )1988زایتمال ؛ 2008باشند ( سوانی  و سوایت 

دیدگاه هاي آنها از شتري از آن برند به شکل گیري من به  احتمال زیاد  دیدگاه حاضر جدید برندها موجود می باشند ، بنابرای
، کمک خواهد نمود. یکی از تفاسیر نظري ممکن  می تواند  از لات که در برگیرنده مفهوم سبز استپیشنهادهاي جدید محصو

  الگوي شبکه حافظه  مرتبط مشتق  گردد.

ت تشریح ساختار حافظه و تداعی برند  در ذهن هج شبکه حافظه ارتباطی  به طور مداوم مدل، در تحقیقات قبلی بازاریابی 
 ).2006 ،مشتري  مورد استفاده قرار می گرفت ( چانگ و چینگ

گره هاي مجزا  ارائه از عملکرد متعارف برند به عنوان ، نگرش کلی  مشتري از محیط  و دیدگاه مشتري در بافت بازاریابی سبز 
دهنده  نگرش هاي دوستدار محیطی باشد، این دو مورد مجزا بخشی از  مجموعه ارائه ردد. به هر حال زمانیکه یک برند می گ

دوستدار محیطی تفکر می نماید ، ممکن است  به طور انیکه یک مشتري  در باب محصولات یکدیگر می گردد. بنابراین زم
). از 2011 و همکاران ( اسپريخودکار به برندهایی توجه نماید  که بر ادعاهاي نگرش  دوستدار محیطی تآکید  نموده اند 

واند  به طور قابل تبرند  می  ر تشریح آن کمک کننده است. چرا که اعتبا  در طرفی دیگر ، نظریه راهنماي برند  به طور خاص
شرکت  . و ارزش ویژه  برند  مبنایی مشتري، تأثیر بگذاردشده  سبز  درك، ارزش بر دیدگاه مشتري  از تصویر سبز  ملاحظه

سترده با توجه به که به طور گخریدي استفاده نمایند  ی توانند  از برندها به عنوان  نشانه هاي استخراج اطلاعات  در مرکزها م
در باب نگرش هاي  ابراین هرگونه ارتباط بازاریابی ). بن2004 ،و نامتقارن مشخص شده اند ( اردم و سوایتاطلاعات  ناقص 

 ، با توجه به اعتبار  موجود آن ارزیابی می گردد.کارآیی انرژيابی برند، همانند جدید بازاری

محیطی می تواند بر ارهاي بازاریابی مشتري از ساختلی از برند و اعتبار آن در نگرش کشده  دركدوماً تأثیر ممکن کیفیت  
ري ها بر نگرش هاي  خاص هاله اي در  اثرگذان درباب برند می تواند یک تأثیر که نگرش کلی مشتریا مبناي این فرض باشد

ورد دیگر خصلت هاي کلی  از موضع ارزیابی  در برآدر واقع اثر  برداشت هاي  خصلتی محیطی برند بگذارد. تأثیر  هاله اي 
).  بنابراین هرچقدر مشتریان به طور مثبت کیفیت محصول یک برند و 318 ص،  2003  ( اوه و راماپراساد موضوع است

 بیشتر خواهد شد. ،أثیرات  ارزیابی بر نگرش هاي خاص محیطی آنها و نگرش هاي برند، امکان تبی  نمایندعتبار آن را ارزیاا

(همانند کیفیت  صورت گرفتبل ساختارهاي  متعارف برندگذاري متقا در گذشته تأکید زیادي توسط محققان بر بررسی روابط
 ه انداز محققان توانست، تنها یک تعداد کمی که در مقایسه با آن)  ایی مشتريیژه برند مبنو، اعتبار آن و ارزش محصول برند
از ). مهم تر 2012 ، چن و چانگ2010چن ( اعتبار روابط متقابل ساختارهاي برندگذاري سبز را فراهم نمایند ادله تجربی از

، یک چارچوب کل نگرانه تارهاي  متعارف  برند گذاري سبز درروابط میان  ساخنکه  قبلاً هیچ کس در باب بررسی همه ای
 تلاشی صورت نداده است.

ت ممکن بین ساختارهاي برندگذاري مثب هدن یک چارچوب از بررسی  رابطودر این تحقیق ابتدا تلاشی جهت  مطرح نم 
شده برند  درك، ارزش GBIسبز ( تصویر برند سبز ار برند) و ساختارهاي برندگذاري کیفیت مشاهده شده  و اعتب( متعارف

 صورت گرفته است.  GBEو ارزش  ویژه برند سبز  GBPVسبز 

مختصري  از تحقیق ارائه شده است و سپس  بخش روش  . ابتدا  بررسیبه صورت زیر سازمان دهی شده است ادامه تحقیق 
 عنوان گشته و نهایتاً  نتایج همراه با مضامین مدیرتی آنها مورد بحث واقع  شده است .شناسی  و طرح تحقیق 
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  توسعه فرضیه هابررسی تحقیق هاي قبلی و 

 تصویر برند سبزند در رب درك شدهتأثر مثبت  بر کیفیت 

ه به اهداف وجبه عنوان ارزیابی مشتري  از نگرش هاي برتري کلی  یا عملکردهاي  یک برند / محصول با ت درك شدهکیفیت  
شده برند به عنوان  درك).  کیفیت 1988، زایتمال 2001 ؛1994( آکر و جاکوبسون  برنامه ریزي شده آن اطلاق  می گردد

بر برند تصمیم گیري مشتري از طریق ارائه دلیل منطقی ترجیح یک برند  که برعوامل مهمی در نظر گرفته می شود از  یکی
سبز و تصویر مثبت نده یک وجهه عالی کیفیت برند برتر ایجادکن). 2005 و همکاران پاپو؛ 1991 ،( آکر دیگر ، تأثیرگذار است

شده برند بر  درك). چند محقق قدیمی به طور تجربی  اینطور نشان داده اند که کیفیت 2011ن وسواومی یناست ( جارو
( پاپو  و  تمایل مشتري جهت پرداخت قیمت اضافی  تأثیرگذار است و بنابراین ایجادکننده یک ارزش ویژه برند می باشد

 . )2008 ،کاستر

به علاوه برندي که با توجه به کیفیت  برتر آن شناخته شده و مرتبط  می باشد در راستاي  ایجاد تصویر ذهنی مثبتی عمل  
؛ 2010(  ارسلان و آلتونی  ، اثرگذار استبرند برند، تعدد خرید و وفاداري ازد که به نوبه خود بر نگرش مشتري می کن

قع می توان مجموعه اي از تحقیقات تجربی را یافت که حمایت کننده ارتباط در وا). 2011وو ؛ 2003رانسویک و سن سک 
شده  بر تصویر  دركکیفیت مثبت بین کیفیت درك شده برند و تصویر آن را باشد. بنابراین تاکنون هیچ تحقیقی در باب تأثیر 

  صورت نگرفته است. برند خاص محیطی

از یک برند در فت هاي کلی ، مفاهیم  و دریااتررا به عنوان یک  طیف کلی  از اث تصویر برند سبز) 309 ص 2010چن (
 یک زیر تصویر برند سبزدوستدار محیطی  و تداوم پذیري آن مرتبط است. که با ارتباطات  کندتعریف می حافظه مشتري 

با توجه به اهداف   برتري کلی و عملکرد الانایی شرکت در انتقواز آنجاییکه کیفیت برند بر تاست. مجموعه از تصویر برند کلی 
را دوستدار محیطی  )، زمانیکه یک شرکت انتقال محصولات2001، 1994( آکر و جاکبسون  دارده برنامه ریزي شده اشار

شد، قابل با  ، اینکه دیدگاه کیفیت موجود در ذهن مشتري داراي تأثیرات مثبت جهت  بسط تصویر  برند سبزترنشان  می دهد
 . بر اساس مبحث بالا می توان فرضیه زیر را  در این تحقیق عنوان نمود :ول می باشدقب

 .می باشدارتباط  رآن دتصویر برند سبز به طور مثبت بر شده یبرند  درك= کیفیت 1فرضیه  

 برند سبز درك شده ارزش  شده برند بر دركر مثبت کیفیت تأثی

بین کیفیت برند و قیمت  یا تناسببه عنوان نسبت ، اغلب مشتريه شد دركبا ارزش  علی رغم وجود تعاریف مختلف مرتبط 
). به طور متفاوت اینگونه عنوان شده است که روش ارزش براي . )2005، تاي 1999 و همکاران سوینی( آن توصیف می گردد

، تاي 1999 و همکاران سوینی( می گیردپول به کرات به عنوان پایه توضیح مفهوم ارزش درك شده برند مورد استفاده قرار 
 )، ارزش درك شده سبز به عنوان506، ص 2012)، چن و چانگ (1997بر اساس مفهوم سازي پاترسون و اسپرنگ ( ).2005

ارزیابی کلی مشتریان از سود خالص یک محصول یا خدمات بین آن چه که درك شده و آن چه که ارائه شده بر مبناي علایق 
  .شده استن، انتظارات پایدار و نیازهاي سبز، تعریف محیطی مشتریا

گردد.  ، ادغام میتفاوت جهت ایجاد و پذیرش مشتريبا موضوعات ارزشی م بازاریابی سبز، ویژگی هاي سبز یک برند زمینهدر  
ملاحظات به هاي غیر سبزي جندر زمان ادغام توجه مشتري تنها قادر به جذب موفقیت آمیز اینکه محصولات سبز  بنابراین

نسبت ). اشتباه نادیده گرفتن 2006 و همکاران خود هستند، تعجب آور نمی باشد ( اوتمانارزشی مشتري در پیشنهادهاي 
مشتریان داراي گرایش به  اولیه دوره بازاریابی سبز که در آن ابی سبز  می تواند در  طی روزهايمتعارف در بازاریهاي ارزش 

. با این  )2006 و همکاران ( اوتمان ، مشاهده گردددشمحصول نامرغوب خودشان می بابز با توجه به کیفیت رد محصولات س
 کیفیت برتر محصولات سبز به طور تدریجی باعث تغییر برداشت هاي غلطمسئولیت هاي سازمان ها در ایجاد وجود، تلاشها و 
رندها ه باعث می گردد که بعضی از بأل). این مس2006 و همکاران کیفیت محصولات سبز شده است ( اوتمانو نسبت به کاربرد

 و همکاران در حوزه کیفیت محصولات سبز باشند ( اوتمان جهت ایجاد دیدگاه هاي مثبت قويبهاي بالاتر رائه دهنده ا
ر انتقال کیفیت محصول برتري آن دتوانایی  ، بلکههاي دوستدار محیطی برند می باشد ). بنابراین این نه تنها نگرش2006
ستدار دوماشین هاي لباسشویی بارگیر جلو  ،. به عنوان مثال در کنار کارآرا بودن انرژياستکه تضمین کننده موفقیت است 

. بنابراین می توان اینطور اشندبا ماشین هاي بارگیر بالا می ببیشتر و آرام پوشاك در مقایسه کردن  به تمیز محیطی  قادر
جهت تأثیرگذاري  بر  قضاوت مشتري در باب توانایی هاي شده برند به عنوان یک روش اکتشافی  دركود که کیفیت بحث نم
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 -2. بنابراین این بررسی اینطور  فرض می نماید  که آن عمل می کندن به منظور تحقق ویژگی هاي دوستدار محیطی آ
 د.می باشبرند سبز مثبت بر ارزش داراي تأثیر رند بدرك شده کیفیت 

 شده  بر اعتبار برند دركتأثیر مثبت کیفیت  

تواند  محصولات/ خدماتی اشاره دارد  که می ارئهاز توانایی هاي شرکت و تخصص آن در د مشتریان به اعتما اعتبار برند 
از منبع  یک بردارنده ). در حالیکه تخصص در1996فوم بران  ؛1998( اردم  و سوایت  باشدنها آارضاکننده تقاضاهاي 

، ن آن منبع  جهت منتقل کردن عقایددر اختصاص داداطمینان  مربوط به اعتماد مشتري ، قابلیت مطالبات معتبر می باشد
یک  به عنوانلات  تولید شده قبلی وکه کیفیت محص. تحقیق قبلی بیان می کند )1953 و همکاران. ( هاولند منطقی است

براي خطوط راه  ). بنابراین1994ئه محصولات  با کیفیت آتی عمل می کند ( جان و پائول توانایی هاي شرکت در ارانشانه از 
صولات یا منسجم و متناسب با محانند محصولات دوستدار محیطی)، جهت داشتن کیفیت بهتر اندازي شده جدید تولید ( هم

به عبارتی  ). 1978 و همکاران. ترن هال، ضروري است ( اسبه منظور حفظ و تقویت اعتبار در میان مشتریانتوسعه یافته 
که کیفیت فرض می نماید چنین ر می گذارد. بنابراین این بررسی شده برند تأثی دركکیفیت محصول بر اعتبار تر ساده 

 ن تأثیر خواهد گذاشت.آمشاهده شده  برند به طور مثبت بر اعتبار 

 می باشد.رند به طور مثبت با اعتبار برند در ارتباط شده ب دركکیفیت  -3فرضیه  
 
 سبز درك شده اعتبار برند بر ارزشمثبت تأثیر  

ارزش درك شده در واقع سودمندي برند درك شده در ارتباط با خطرات و هزینه هاي آن طبق ایدئولوژي خدمات رفاهی، 
چیزي که به دست آمده و مورد نیاز جهت انتقاد کردن با است که به موجب آن به طور هم زمان توسط مشتریان به عنوان 

 ).157بوریس و همکاران. ص هدف به دست آوردن موارد پر منفعت، ارزیابی می گردد (

که شرکت ها نگرش هاي  ی محصولات  الکترونیکی  باعث شد در باب خطرات محیطی افزایش یافته در میان مشتریان آگاه
براین شرکت هایی . بناحیطی مشتریان  خود را تحقق بخشندمحصولات خود بگنجانند تا انتظارات مدوستدار محیطی  را در 

. خود می گردندشده محیطی برندهاي  دركارزش قابل دوام محیطی هستند باعث بسط خدمات/ محصولات  که ارائه دهنده 
شده برند تأثیر نگذارد. طبق  ر ارزش دركب مکن است به طور مستقیمدر محصولات  مبه هر حال ادغام نگرش هاي محیطی 

)، تأثیر نگرش هاي محیطی ممکن است  از طریق اعتبار  برند آن تأثیربپذیرد  و اعتبار برند نیز می 2012نظریه چن و چانگ (
اشد ( آکر زمانیکه ارزیابی اطلاعات  مرتبط  بالا  ب شده برند مشتري  و انتخاب، تأثیر بگذارد، مخصوصاً دركتواند بر ارزش 

شده در اذهان مشتریان نیز بیشتر می  درك، ارزش هر چقدر اعتبار برند بالاتر باشدتحقیق قبلی عنوان می کند که  ).1991
، ریسک درك شده برندتریان در زمان تضعیف  بیش از حد شده مش دركارزش  از این رو،.  )1990( هاسر  و رنرفات گردد

کاهش دهنده  ي تحقیق اطلاعاتی برند می تواند ). بنابراین بی ثباتی  و هزینه ها2004 و همکاران. ( بوریس افزایش می یابد
 ، این برسی دربردارنده فرضیه زیر خواهد بود :. طبق بحث بالا )1998تا سطح حداقلی  باشد ( اردم و سوایت 

 در ارتباط می باشد. سبزشده  دركبه طور مثبت با ارزش =  اعتبا برند 4فرضیه  
 
 برند  سبزتأثیر مثبت اعتبار  برند بر تصویر  
و عدم اطمینان (   سبز، بدبینی شکل عمده روبرو هستند، یعنی اعتبار پایینم 3، شرکت ها اغلب  با سبزدر حوزه بازاریابی  

شرکت ها به طور گسترده بر   ). بنابراین عنوان این مطلب که تصویر  و ترسیم دوستدار محیطی1995مندسول و پونسکی 
ایجاد اعتبار از طریق  برقراري روابط  با دیگر اعضا و گروه هاي ، عجیب نمی باشد. یک روش جاد اعتبار برند آنها بستگی داردای

، مندلسون و پونسکی 1993( کودینگتون  برند نماید  حفاظت محیطی است  که می تواند شرکت ها را قادر به بسط اعتبار
که بیشتر که مشتریان احتمالاً برندهایی را مشاهده و باور دارند  . این مسئله بدین دلیل می باشد )1994مک آرتور  ،1995

. به هر  )1995( مندلسون و پونسکی  حفظ محیطی در ارتباط می باشد ی بوده و محصولات آنها با مؤسساتپاسخگوي محیط
لعاده اعتبار فوق ا اي حفاظت محیطی می تواند در مواردي که برند دارايه هسرابطه ثانویه از طریق مؤس، تأثیرپذیري بر حال

. به عبارتی دیگر، زمانیکه برندهاي معتبر محصولات  دوستدار باشد بسیار کمک کننده ،در باب محصولات متعارف است
در غلبه بر  تأثیر  مثبت یک ده و بنابراین داراي ایجاد کننده اطمینان بوموجود آنها می تواند  ر، اعتبامحیطی را ارائه می کنند

و طراحی  تصویر دوستدار محیطی  را آسان تر می نمایند. بنابراین اینطور می توان فرض مشتریان می باشند  سبزبدبینی 
 نمود که :
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 در ارتباط است. تصویر برند سبز= اعتبار برند به طور مثبت با 5فرضیه 
 

 ارزش ویژه برند سبزتأثیر مثبت اعتبار برند بر 
به عنوان بارومتري د ) نشأت گرفته است که در آن ارزش ویژه برن1989رز (هام ارزش ویژه از دیدگاه فارکووبه طور کلی مفه

یک محصول یا خدمت جمع آوري می گردد. ارزش  یا از طریق  یک برند برايم شده درجه ارزش افزوده ترسیجهت تعیین 
 همکاران.و  ( لاسر ارزیابی گرددکه تنها می تواند در زمان مقایسه با برندهاي رقیب  اختار نسبی است چراویژه برند یک س

که با نام،  لیت هایی عنوان می کندؤرا به عنوان  دارایی ها یا مس) ارزش ویژه برند 1996. آکر ()2000 همکاران.و  یو ؛1995
ایجاد شده از طریق یک کالا  و یا خدمات م یا نماد یک برند در ارتباط است، که بر اساس آن ممکن است ارزش آر ،اصطلاح

ویژه برند، ارزش از ) 1991اساس تعریف اکر (). بر103( ص  دبرند شرکت ها یا مشتریان را بسط  داده و یا تنزل ده
نگرانی  مجموعه از امتیازها و تعهدهاي برندي درباره مسئولیت  و"را به عنوان بز ارزش ویژه برند س) 313 ص 2010چن(

 ستدارو، نماد و آرم برند در ارتباط است که می تواند ارزش ارائه شده کالاها و خدمات دد که با نامواي تعریف نمهاي محیطی 
محیطی است که می تواند ارزش ویژه برند سبز قطعی در رشد آگاهی ایجاد  اصلی. مزیت "درا افزایش  و یا کاهش دهمحیطی 

 ، توانمند سازدآنها به طور متفاوت در بازاراز طریق استقرار  محصولات ا جهت رسیدن به مزیت هاي رقابتی شرکت ها ر
 ).2004(آیلاوادي  و کلر 

نمونه هاي  مشابه کمتر  زودن برندهاي شناخته شده امایز نمدر متاز بررسی هاي قبلی عنوان می دارد که اعتبار برند تعدادي 
). در یک تلاشی اخیراً 1993، کلر 1989، فارکوائر2000کننده می باشد (آکر و حوآجییم استالر کمکشناخته شده ،

دهنده که نشان برندهایی غالب می باشد  رکه ارزش ویژه برند قوي تر باینطور گزارش نموده اند  )2006پاپاسولمو و رویتس (
شده کمتري در ارتباط  ریسک دركهزینه هاي ارزیابی پایین تر بوده و با دربردارنده  برترتاعتبار برندي بیشتر است. برند مع

 ( اردم و سوایت در وراي جنبه هاي کاربردي باعث ارتقاي  ارزش برند می گردندراین آنها از طریق بسط ارزش شان است. بناب
یژه برند خود را ارزش واعتبار برند یک ستون مرکزي است که در حول آن یک شرکت می تواند  ،رتی دیگر. به عبا )2004

از آنجاییکه ساختار جدید . )2011 و همکاران. اسپري ؛2006 وهمکاران. اردم؛ 1998( اردم و سوایت  نمایدایجاد و مدیریت 
قابل طریق اعتبار برند به روش مشابه  ازذاري تأثیرگ ،ارزش ویژه مبنایی کلی مشتري است مجموعه از یک زیر تصویر برند سبز

 قبول  است. بنابراین می توان اینطور فرض نمود:

 مرتبط است. ارزش ویژه برند سبز: اعتبار برند به طور مثبت  با 6فرضیه  
 

 ارزش ویژه برند سبزبر  ارزش درك شده برند سبزتأثیر مثبت 
ي اارائه دهنده  مزایمشتریان بر این باور هستند که مصرف محصولات دوستدار محیطی تحقیقات گذشته نشان می دهند که 

بسط ارزش قوي و مثبت ). بنابراین 2012آي بانز-ائولازهدر مقایسه با محصولات متعارف  می باشد ( هارتمن و آپ بیشتري
برند مبنایی مشتري است ( کیم وکیم م بوده چرا که  متمایل به تقویت ارزش ویژه در باب یک برند مهشده مشتري  درك

ه برند ارزیابی هاي ذهنی و که ارزش ویژد ننطور عنوان می نمای) ای2003( .و همکاران بالدوف.  )2012، مالیک 2004
ابراین  قصد مشتري از خرید محصولات یا خدمات محیطی می تواند شده برند است. بن درك غیرقابل درك مشتریان از ارزش

. از آنجاییکه  )2012چن و چانگ ( نسبت به برند / محصول سبز محیطی  ارتقا یابد شده مطلوب دركدر زمان بسط ارزش 
ایی قیمت گذاري هبمتعارف به طور گران در مقایسه با محصولات الکترونیکی دوستدار محیطی معمولاً محصولات الکترونیکی

مینان از عملکرد کاربردي برندها در راستاي نگرش هاي محیطی اگر نه بهتر، بلکه حداقل برابر با محصولات ، اطمی گردد
و همکاران  قابل ملاحظه ، بسیار مهم است ( اوتمان ارزش ویژه برند سبزمتعارف طبقه بندي مشابه جهت ایجاد الکترونیکی 

2006.( 

،  اي رقابت کننده باشده، زمانیکه  مختصه هاي  محصول متعارف کالاي محیطی برابر  با برندیدگاه دیگراز طریق بررسی د 
وان منبع ارزش  افزوده عمل خواهد کرد که می تواند ایجاد کننده اولویت  مشتري نسبت  نویژگی هاي دوستدار محیطی  به ع

سی چنین فرض می ر) . بنابراین  این بر1992، اسریدام و فورمن 2012( هارتمن  و آپائولازا ایسانز  به چنین برندهایی گردد
 مبناي مشتري تأثیر خواهد گذاشت.ارزش ویژه برند سبز مشتریان به طور مثبت بر  سبزشده  دركنماید  که ارزش 
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 .در ارتباط است ارزش ویژه برند سبزبه طور مثبت با  ارزش درك شده برند سبز: 7فرضیه  
 
 ارزش ویژه برند سبزبر تصویر برند سبز تأثیر مثبت  

اند که ترسیم کننده یک برند خاص مشتري تعریف نموده گاه هاي ذهنی ) تصویر برند را به عنوان دید2007برودي ( و کروت
به عنوان یک طیف کلی  راتصویر برند سبز  ،)309ص  2010( تولید شده یک شرکت می باشد . چنمرتبط با محصولات 

پایداري و نگرانی هاي عریف نموده است که با تدر حافظه مشتریان و دریافت ها نسبت به یک برند م مفاهی، برداشت ها
، برداشت هاي  برند دوستدار اهکارهاي  بازاریابی محیطی هستندشرکت هایی که به دنبال ر .مرتبط استدوستدار محیطی 

موفق می   تصویر برند سبزغام می نمایند. یک د، اباطی  بازاریابیو ارتن خود را با  راهکارهاي ارتقایی محیطی  و سبز مشتریا
، نگرش ها و عملکردهاي د قادر به جریان انداختن احساسات، ادراك هاتواند  زمانی در ذهن مشتریان  ترسیم گردد که برن

 . )2008، چن 2004 و همکاران. مثبت محیطی یا سبز باشد ( هی

، 1991( آکر  ارزش ویژه برند به طور گسترده در تحقیقات قبلی مورد بحث واقع شده استدر ایجاد نقش اساسی تصویر برند 
) در یک تحقیقی جدیداً اینطور متوجه 2010. چن ( )2007مارتنسون  ،؛1993کلر  ؛2001 و همکاران. فایرکلوس ؛1991

سی اینطور  فرض می شود  که ردر این بر  است . بنابراینارزش ویژه برند داراي یک تأثیر مثبت بر  تصویر برند سبزشد  که 
 تأثیر خواهد گذاشت.مبناي مشتري  ارزش ویژه برندبه طور مثبت  بر  تصویر برند سبز

 در ارتباط است. ارزش ویژه برند سبزبه طور مثبت با تصویر برند سبز : 8فرضیه 

) که 1( شکل  ارائه دهنده یک الگوي ذهنی است، این بررسی با توجه به بررسی تحقیقات قبلی و فرضیه هاي مطرح شده 
ادغام می  ،GBEو   سبزشده   دركو ارزش از تصویر سبز  کیفیت مشاهده شده محصول  و اعتبار برند را با دیدگاه مشتري

 نماید.

 روش شناسی داده هاجمع آوري  

محصولات الکترونیکی و الکتریکی پیر و جوان مصرف کننده تحقیقی در میان مشتریان  ،جهت بررسی فرضیه هاي مطرح شده
به عنوان یک طبقه  محصول در این بخش انتخاب شده است که به محصولات الکترونیکی و الکتریکی  گرفت. مالزي صورت

زمندي هاي یانفته می شود و بنابراین با فشار در نظر گرلودگی  محیط طبیعی نحو بارزي به عنوان  یکی از عاملین  عمده آ
و  ( بامی تنظیم کننده جدي و تقاضاي ثابت براي محصولات دوستدار محیطی  بیشتر از مصرف کنندگان  نگران، روبرواست

 . )2008هاواري  و هاسان  ؛2012 همکاران

یک پرسشنامه تنظیم شده دستی جهت جمع آوري داده ها از پاسخ دهندگان مورد استفاده قرار گرفت. پرسشنامه در بازارهاي 
این  .به یک پرسش تحقیقی جواب می دادندپاسخ دهندگان باید  .کننده هاي مشتاق به کار گرفته شدمختلف براي شرکت 

ماه گذشته مطرح می شد.   6یا الکترونیکی  مشتریان در طی ل الکتریکی ت تحقیقی به منظور اطمینان از خرید محصوالاؤس

اطلاعات جمعیت  قابل استفاده بوده اند. جدا ازمورد  236گشته  که در این میان  تایی از پرسشنامه توزیع  300یک مجموعه 
 1(  لیکرت اندازه گیري شده اندي نقطه ا 7ر پرسشنامه  با استفاده از مقیاس ، تمام موارد مطرح شده دشناختی استاندارد

را در زمان پرسش د وکه برند اصلی خ از پاسخ دهندگان خواسته شد .کاملاً موافق بوده است)  7کاملاً مخالف و نشان دهنده 
صد در 50درصد نیز آقا بوده اند. بیش از  58درصد  از این پاسخ دهندگان خانم و  42در ذهن داشته باشند . سؤالات تحقیقی 

اکثر پاسخ دهندگان  حداقل داراي مدرك رینگیت مالزیایی در ماه هستند.  4000داراي درآمد بیش از از پاسخ دهندگان 
، دکتري و یا دوره آموزشی بوده ه نیز داراي مدرك کارشناسی ارشددبیرستان و بقینیز دیپلم  % 27) بوده و %42سی (کارشنا

 اند.
 
 اندازه گیري متغیرها 
، ارزش GBI، رندبدیدگاه هاي  مشتریان  از کیفیت محصول، اعتبار یاس هاي معتبري را  جهت استنباط این بررسی قبلاً  مق 

برند از  واشبرن   درك شدهموردي براي کیفیت  5مقیاس ند اصلی آنها اقتباس نموده اند. بر GBEشده سبز مشتري  و  درك
) به احتمال زیاد این برند 2کیفیت بالا است. () برند داراي 1ضی از موارد شامل ()  اقتباس شده است.  بع2002و پلانک (

استفاده از شش مورد اقتباس  . اعتبار برند  با، می باشد)  این برند داراي کیفیت خیلی خوبی است3بسیار معتبر می باشد. (
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برند مورد علاقه ام انعکاس دهنده ) 1( نچو شده بود که شامل مواردي)  اندازه گیري 2001کار فول و گولد اسمیت (شده 

نه بیشتر یا  ده وو)  در طول زمان تجارب من در باب برند منجر  به انتظار حفظ تعهدهاي آن ب2.( موارد قول داده شده است
)  با استفاده از موارد (چهار موردي GBEموردي ) و  5( GBI قابل اعتبار است.  I)  برند مورد علاقه ام  داراي نام 3( کمتر

) برند به عنوان 1شامل ( GBIجهت اندازه گیري  . نمونه موارد مورد استفاده) اندازه گیري شده اند2010(اتخاذ شده چن 
( چهار  GBE) برند از لحاظ شهرت  محیطی حرفه اي می باشد. 2بهترین معیار  تعهدات محیطی  در نظر گرفته می شود ، (

ت ستعهدات محیطی  اکه دربردارنده  چرارند به جاي آن یکی قابل درك است خریدن این ب ) 1ی چون () شامل جملاتموردي
)  از طریق مقیاس اقتباس شده چن  و چانگ ارزیابی می گردد موردي 4حتی اگر مشابه باشد. ارزش سبز مشاهده شده ( 

 ) 2راهم کننده  ارزش بسیار مناسب براي من است () این کاربردهاي محیطی برند ف1) که دربردارنده  مواردي چون (2012(
ی کننده موارد ارزیاب  Iاین برند را  به دلیل منفعت بیشتر  محیطی آن نسبت به دیگر محصولات خریداري نموده ام. الحاقیه 

 .ساختارها را نشان می دهد
 

 . چارچوب تحقیق1شکل 
 

 

 2فرض  4فرض   7فرض                                           

 3فرض                                            6فرض                                                 

 

 1فرض  5فرض  8فرض                                

 

  
 

 نتایج

مورد تحلیل واقع شده است. یک  AMOS18و  0/19) نسخه SPSSداده ها با استفاده از بسته بندي  آماري علوم اجتماي (
.  هاي مطرح شده مورد استفاده قرار  گرفت، قابلیت اطمینان  و فرضیه ابی  اعتباریمجموعه از تحلیل هاي آماري  جهت ارز

) جهت بررسی EFAقابلیت اطمینان جهت  ایجاد انسجام داخلی هر ساختار مورد ارزیابی واقع شد، تحلیل عامل اکتشافی (
هاي مخصوص، مورد استفاده صدیق  نمود متغیرها بر ساختارت) جهت CFAچگونگی همگرایی عوامل و تحلیل عامل تأییدي (

رفته شد. آزمون هاي به کار گرسی روابط علی فرض شده بین ساختارها ساختاري جهت  بر. در نهایت الگوي معادله واقع شد
 /. BC (832/. ، اعتبار برند BQ (806)/. ، کیفیت مشاهده شده برند (GBPV 736آلفاي کرونباخ  اعتبار نشان داد که

GBI 856 و ./GBE 757/0  .که آلفاي )، درگاه انسجام داخلی قابل قبول در زمانی است 1978طبق نظریه نانالی ( بود
جهت درك چگونگی  تلاقی  عوامل در زمان کاهش  نشانگرها در  یک مجموعه  EFAاست.  بعلاوه   7/0کرونباخ بالاتر از 

کس ( اگانه مشخص دورانی واریم 5عوامل  وا استفاده از تحلیل  اجزاي اصلی ابعاد مدیریتی ، مورد استفاده قرار گرفت. ب
متغیر را محاسبه نموده  19درصد  از واریانس  کلی شرح داده شده  براي   67/85عاملی  5)  به دست آمد.  راه حل 1جدول 

 که عوامل نشأت گرفته  منحصربه فرد و قابل اعتبار )  عنوان می دارد P<0/05) و بارتلت (KMO )818/0است. نتایج آزمون 
 را ترسیم نموده است. EFAنتایج  1). جدول 2006 و همکاران. می باشد ( هیر

 و همکاران. مورد استفاده واقع شد. (پودساکوف)، آزمون یک عاملی هارمن CMVجهت بررسی روش معمول واریانس (

)، به منظور  چرخشینده یک عامل  بدون هیچگونه ( تثبیت کن EFAعاملی ،  5متغیر مشخص شده  19). بر مبناي 2003
که عامل منفرد  کلی فقط قرار گرفت. نتایج نشان می دهد  تعیین واریانس  شرح داده شده  عامل منفرد کلی  مورد استفاده

، هیچگونه  عامل کلی  مشخص به کار رفته است.  به طور خلاصه متغیر  19واریانس کلی  تشریح  شده  زادرصد  33/3براي 

	 سبز ارزش درک شده برند

 کیفیت درک شده برند اعتبار برند ارزش ویژه برند سبز

 تصویر برند سبز
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به عنوان عامل منفرد کلی  برجسته نبوده و اکثریت  تفاوت  CMV. بنابراین وجود  )2012و چانگ  ( چن وجود نداشته است

 ).2006و همکاران. ( مالهورتا  تشریح شده  را نشان نداده است

جهت ایجاد  اعتبار متناظر  و   CFA.  ایجاد شده بود CFAالگوهاي اندازه گیري  براي عوامل مخصوص  با استفاده از  
، جاییکه  ضرایب همبستگی  آنها ( ا در ساختارهاي مخصوص محدود گشته،  متغیرهCFAت، استفاده می شود. در درس

 نتایج  این آزمون ها را نشان می دهد . 2همراه با ساختارها ) ، بالا بوه است . جدول 

 اکتشافی عاملی تحلیل. 1جدول 
 

برچسب           واریانس توضیح                                                                                                اجزا                             
 ساختارها

 داده شده                                                                                                                                                 

                                1                 2                     3                     4                       5 
 

ارزش درك شده برند        6.70       0.802                                                                                           1درك ارزش 
 سبز

       0.788                                                                              2درك ارزش 
   0.687                                                                              3درك ارزش
 ارزش ویژه برند سبز            8.06                                0.685                                                          2ارزش ویژه 
 0.760                                                         3ارزش ویژه 

 0.803                                                         4ارزش ویژه 

 اعتبار برند                  10.08                                                                                    0.781                       1اعتبار 

                    0.879                       2اعتبار 

        0.844                       3اعتبار 
                    0.469                4اعتبار 

  0.490                5اعتبار 
 تصویر برند سبز              33.92                                                                                                0.716    1تصویر 
               0.804    2تصویر 
              0.844    3تصویر 

               0.808    4تصویر  
کیفیت درك شده             8.79                                                                          0.562                          2کیفیت 

 برند
                               0.729                          3کیفیت 
                     0.853                          4کیفیت 
 0.814                                 5کیفیت 

 

 کایسر نرمالسازي با واریماکس چرخش روش. اصلی هاي مولفه تحلیل و تجزیه استخراج روش. دش متوقف 0.46 زیر عاملی بار

)  که بر عامل 𝝀ملاحظه اي  داراي  اعتبار حرکت قهقرایی  استاندارد  بوده (بر اساس این نتایج ، تمام ساختارها به نحو قابل  
خاص آنها  قرار  داشته است.  واریانس متناظر بالاي این متغیرها  همراه با ساختارها که ازترکیب اعتبار و میانگین تفاوت  

می  5/0و  7/0و آزمون داراي مقادیر بالاتر از راي  این د) ، نشان داده شده است. مقدار سطح قابل قبول بAVEنشأت گرفته (

به طور  GBPV). تمام ساختارهاي دربردارنده این مقادیر  ورودي به جز 2006یاپ و کونگ   ؛2012چن و چانگ باشد (
 .بوده است AVEنامحسوسی  فاقد مقادیر ورودي 

 AVEs  و اطمینان ضرایب ،K ،آشکار متغیرهايارائه ساختار. 2جدول 
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 AVE               اعتبار رونباخ              آلفاهاي ک                      λساختارها                     متغیرها                   

                            0.806                       ** 0.656                    2 کیفیت                  کیفیت

0.8194               0.5370    
                       ** 0.631                    3 کیفیت                                   
                      ** 0.914                    4 کیفیت                                   

                ** 0.697                   5 کیفیت                                    

                  0.7495                           0.736                    ** 0.556                درك ارزش        ارزش درك شده

0.5063    
           ** 0.806            2 درك ارزش                                    

          ** 0.617            3 درك ارزش                                    
   0.5186 0.8352                            0.832                   ** 0.799                    1اعتبار                      اعتبار برند

               ** 0.910                    2اعتبار                                     

                   ** 0.816                    3اعتبار                                     

               ** 0.552                    4اعتبار                                     
               ** 0.492         5اعتبار     

                0.8610                            0.856                   ** 0.622                  1تصویر  تصویر برند                   

0.6110 
            ** 0.768                  2تصویر                                     

               ** 0.899                   3تصویر                                    
          ** 0.846                4تصویر                                    

 0.5053               0.7352                               0.757                   ** 0.818            1 ارزش ویژه ارزش ویژه برند         

              ** 0.732            2 ارزش ویژه                                 
            ** 0.683            3 ارزش ویژه                                 

                              

** p < 0.05 
 

 ها سازه میان در شده تفکیک اعتبار . آزمون3جدول 

 GB               GBE                  BC                 GBI             BQ                              ساختارها     

 1 ارزش درك شده برند سبز
  1                0.463                           ارش ویژه برند سبز

                                             )0.712 ،0.711(            

 1 0.319              0.422                                       اعتبار برند
                                             )0.712 ،0.720(   )0.720 ،0.711(     

  1 0.430                  0.484              0.336              تصویر برند سبز
                                            )0.782 ،0.712(    )0.782 ،0.711(  )0.782 ،0.720( 

  1 0.443 0.439 0.355         0.355        کیفیت برند
                                            )0.733 ،0.712(    )0.733 ،0.711(  )0.733 ،0.720(     )0.733 ،0.782( 

 

. می باشداین براي تحلیل هاي  بعدي مناسب دست یافته و بنابر ،با این وجود ساختار مورد نظر به ترکیب  مقدار حد  اعتبار
 )  از اعتبار متمایز ، مورد استفاده واقع شد.1981مقیاس  فورنل  و لارکر (، جهت ارزیابی اعتبار ساختارها
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نتایج  آزمون  3ل وساختارها باشد. جد AVE، رابطه بین  ساختارها نباید  بیشتر از مربع  ریشه بر مبناي این اندازه گیري

برابر   GBEو  GBPV) بین 𝝓، همبستگی (ساختار ها نشان می دهد. به عنوان مثال  5هاي اعتبار  متمایز  را بر جفت این 
ها  بالاتر از همبستگی  AVEبوده است. هر دو   711/0و  GBE 712/0و  GBPVاز  AVEو مربع ریشه  423/0با 

)𝝓=0/463 تمام ساختارها  داراي 3مبناي نتایج ارائه شده در جدول ) بین آنها بوده  و وجود اعتبار متمایز را در بردارد. بر ،
اختارهاي فرض شده در این چارچوب بنابراین می توان اینگونه استنباط نمود که  ستمایز قابل قبول بوده است. م اعتبار

 ).2006( یاپ  وکونگ  و متمایز از یکدیگر  می باشند، قابل اعتبار ) معتبر1تحقیقی ( شکل 

ز جهت  بررسی مجموعه فرضیه هاي عنوان شده  در نی  SEM، ن هاي اولیه  قابل قبول بوده استهمان طور که نتایج  آزمو 
) 18/0( نسخه AMOS این چارچوب در نظر گرفته شده ، به کار رفته است.  این برنامه الگوبرداري ساختاري  با استفاده  از 

. مربع  ی باشدم انجام شده بود. نتایج  نشان می دهد  که مجموعه داده ها  در یک تناسب عالی از الگوي  در نظر گرفته شده 

و  919/0برابر با  نیزCFI و IFIو  RMSEA 068/0  بوده است. 144، همراه با درجه آزادي  4/208) در حدود$𝜒چی (

) بین df  /χ$ )447/1  .است. این نتایج بیان می کند  که الگو  داراي تناسب  عالی فزاینده و منحصربه فرد  می باشد 916/0
که  بعلاوه مقادیر  مازاد کوواریانس کم بوده و نشان می دهد الگوي  نشان داده شده بوده است. میزانو بالاتر  از   2و  1حدود 

، روابط علی  4الگوي مورد نظر داراي توانایی  پیش بینی  چارچوب کوواریانس  متفاوت است. بر مبناي این نتایج  در جدول 
، قابل ملاحظه بوده  6و  2ام این روابط  به جز فرضیه هاي نشأت گرفته از مجموعه فرضیه ها نشان داده شده است. تم

 ).p</05اند(
 

 ها سازه میان در شده تفکیک اعتبار آزمون. 4جدول 
 

 نتیجه                       Γ                         p valueفرضیه ها                                                                      

 **                    تأیید شده 0.014 0.361           1فرضیه  تصویر     کیفیت

 رد شده                          0.101      0.180                             2فرضیه  درك ارزش      کیفیت

 تأیید شده **0.001  0.478                             3فرضیه  اعتبار       کیفیت

 تأیید شده **0.016 0.342                             4فرضیه  درك ارزش       اعتبار

 **                     تأیید شده0.018  0.282                             5فرضیه  تصویر      اعتبار

 رد شده       0.902 0.028                             6فرضیه  اعتبار      ارزش ویژه  

 تأیید شده    **0.016 0.331                             7فرضیه  ارزش ویژه       تصویر

 تأیید شده    **0.006 0.352                             8فرضیه  ارزش ویژه       درك ارزش
 
 
 با استفاده از نمونه  بررسی تأثیرات واسطه اي 
. با این حال این روش محافظه  سی  واسطه هاي موجود در میان ساختارها استرسوبل یک روش معمول جهت  بر آزمون 

  ). بنابراین  نمونه برداري جهت تحلیل2012( کنی  تغییر جایگاه داد SEMسی  واسطه گري ، به تدریج  به رکارانه  جهت بر
تأثیرات  مستقیم و غیر مستقیم  در میان ساختارها  براي اندازه نمونه نسبتاً کوچک ، مورد استفاده  واقع شد ( زانگ و وانگ 

د، روش نمونه نموجود باش 1شکل همانند ک الگو گاه که واسطه گرهاي چندگانه در ی) هر2000، فویت و هانکونک  2008
واسطه گرها از طریق  نمونه  ، بررسی هم زمان در این مقالها را بررسی نماید. به طور هم زمان  این واسطه گره گیري می تواند

 درحالیکه.  )2012( کنی  در صورت مستقل  بودن واسطه گرها از یکدیگر را می دهدگیري، به مؤلفان امکان تعیین 

به سنجش مفاهیم فرض شده    1، واسطه گرهاي شکل ر می گیرندمورد بررسی قرا رها براي اعتبار متمایز و تقاربیساختا
بوده و  2000ذ شده امتمایز می پردازد. در نتیجه الگو  براي بررسی واسطه هاي چندگانه ایده آل است.  تعداد نمونه هاي اتخ

وجود داشته  %95مین می باشد  که باید یک تض . فواصل اعتماد  بدین مضمون تنظیم شده است  %95فواصل  مورد نظر در 
باشد  که طی آن واسطه هاي  موجود در میان ساختارهاي متناظر  قابل ملاحظه باشند. بر مبناي این  الگوي مورد نظر  در 

ترسیم   2واسطه گر مورد بررسی  قرار گرفته  و تأثیرات  کلی نمونه  مورد نظر  از نتایج برجسته دوگانه  در شکل  4،  1شکل 
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رابطه بین اعتبار برند  و )  به طور کامل میانجیگر GBIو  GBPV ) GBPVو   GBIاساس این نتایج ،  گشته است. بر

GBE است )BC→GBE به طور نسبی  شده برند و  دركبه طور نسبی  واسطه گر روابط  بین کیفیت  ). اعتبار برند
 درك). بررسی واسطه گري  رابطه بین کیفیت BQ→GBI( است. GBIشده برند و  دركواسطه گر روابط  بین کیفیت 

 دركاعتبار ) است. به طور مشابه BQ→GBPVتأثیرات  واسطه اي کلی  اعتبار برند (نشان دهنده  GBPVشده برند و 
 ).BQ→GBPV( را نشان می دهد GBPVشده برند و  دركشده برند نیز  به صورت کامل رابطه بین کیفیت 

 
 ، در حالی که ** نشان دهنده معناداري در سطحنشان دهنده عدم معناداري ns . میانجیگريآزمون نتایج  - 2شکل. 

P<0.05  
 نتایج میانجی ها مسیرهاي میانجی ها میانجی هاي آزمون شده

 
 
 

 ارزش ویژه           صویر ت           اعتبار 

 

 ns 0.028  
 
 
 ***  0.352                                                    *** 

0.282   
 
 
 

 
 
 

 میانجیگري کامل

 
 
 

 اعتبار      ا رزش درك شده        ارزش ویژه

 

ns 0.028 
 
 
  

        **0.331                                       **0.342 
 
 
 

 
 
 

 میانجیگري کامل

 
 
 

 کیفیت        اعتبار         تصویر

 
 **0.361 
 
 
     **0.282      **0.478   
 
 
 

 
 
 

 میانجیگري جزئی

 
 
 

 ارزش درك شده         کیفیت        اعتبار

 
 ns 0.028 

 
 
 

     **0.342                           **0.478 
 
 
 

 
 
 
 

 میانجیگري کامل

 

 

 اعتبار 

	برند 

 ارزش 
 ویژه

	برند سبز

 تصویر

	برند سبز

 اعتبار 

	برند 

کیفیت 
	درک شده

 اعتبار 

	برند 

ارزش درک 
	شده برند سبز

کیفیت 
	درک شده

تصویر 
 برند

	سبز

 اعتبار 

	برند 

 ارزش درک

شده برند 
	سبز

ارزش 
 ویژه

	برند سبز
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 نتایج و مضامین 

، این تحقیق در وهله اول بر مبناي  سبز را مورد بررسی قرار داده اگرچه بررسی هاي اخیر رابطه بین ساختارهاي بازاریابی
بت نسسبز  و متعارف  صورت گرفته است. نقش نظري این بررسی الگوي ادغامی جهت بررسی  رابطه بین  ساختارهاي  برند 

محصولات  برندگذاري  در میان ساختارهاي  ستجوي  رابطه مستقیم و غیرمستقیمراستاي ج به تحقیقات  بازاریابی سبز  در
داراي  یک تأثیر  مثبت و قابل ملاحظه  شده برند  دركکه کیفیت سبز  و متعارف می باشد. نتایج این تحقیق بیان می کند 

شده  برند و  درك تبه هر حال رابطه  مستقیم بین کیفی  . )1فرضیه و تصویر برند سبز  3( فرضیه  بر اعتبار کلی برند است
ارزش ر کلی برند  به صورت برجسته  بر ).  به طور مشابه اعتبا2( فرضیه  ، قابل ملاحظه نبوده استبرند سبزارزش درك شده 

، اما قادر  به دربرگرفتن  هیچگونه تأثیر مستقیم  )5(  فرضیه ) و تصویر برند سبز 4( فرضیه   شده سبز تأثیر  می گذارد درك
) نمی باشد.  بنابراین این بررسی درگام اول به دنبال  فراهم نمودن ادله 6ضیه ( فرارزش ویژه برند سبز  و قابل ملاحظه بر 

ستانه وکه  بر مبناي  آن بیان می شود  اعتبار موجود یک برند بر ادعاهاي آن  در انتقال  نگرش هاي  د است نتجربی  ای
). بعلاوه  تمام روابط 2012چن و چانگ (  محیطی تأثیر گذار است که در نهایت ارزش سبز  آن را به همراه  خواهد داشت

تصویر شده برند سبز  و درك مستقیم میان ساختارهاي برندگذاري سبز  برجسته بوده و بیان کننده یک تأثیر مثبت از ارزش 
 ).8و  7است ( فرضیه  ارزش ویژه برند سبزبر   برند سبز

نشان   6و  2همان طور که در الگوي واسطه گرهاي چندگانه فرض شد ، بررسی اینکه ایا نتایج  غیرقابل  ملاحظه فرضیه هاي 
ي کلی است یا نه ، ضروري می باشد.  نتایج بررسی واسطه اي  از طریق  برنامه نمونه گیري  بیان ادهنده  یک تأثیر واسطه 

، در واقع  نتیجه تأثیر واسطه اي کلی از ارزش درك شده سبز شده برند بر  درك یفیتکه تأثیر غیرقابل ملاحظه ک  می کند
که تأثیر  غیرقابل ملاحظه اعتبار برند  گري تأیید کننده این مسئله است  ، نتایج  واسطه. به طور مشابهاعتبار  کلی برند است

 بوده است. تصویر برند سبزبا توجه به نقش  ارزش ویژه برند سبزبر 

سته متعارف را نادیده گرفته  و می توان ي است که اهمیت مفاهیم بازاریابیعمده اشان دهنده ادله تجربی نسی حاضر رنتایج بر
بازاریابی در زمان دربرگرفتن محرك هاي نگرش هاي متعارف  یتبه درك اهم براي بازاریان پرهزینه باشد، افرادي که قادر

 ، نمی باشند.سبز

ینکه  بدون توجه استنباط نمود  که نتایج تصدیق کننده مجدد تفکر متعارف در حوزه بازاریابی سبز بوده و امی توان اینطور 
اي دار، هرگونه تلاش سازمانی جهت جذب موفقیت آمیز توجه مشتریان برند و اعتبار قويپیش بینی کیفیت کاربردي اصلی 

 ).2012 و همکاران. ، موراد2006 همکاران. س(ریو ، با مشکلاتی روبرو خواهند بودنگرش هاي محصول سبز

را  ارزش ویژه برند سبزشده برند  و اعتبار آن در  دركباب تأثیر نگرش هاي متعارف کیفیت  رددومین یافته عمده  
ین جهت  ایجاد تصویر قرار دارد. بنابرا ارزش درك شده سبزبرند و  درك شده تمیانجیگري کرده و به طور کامل  بین کیفی

، تصویر برند سبز جاد  اعتبار برند  در شکل دهی و ایجاد ایکیفیت کاربردي  اصلی و دوستدار محیطی قوي بر برند ها، انتقال 
 مناسب می باشد.

نده  ادله تجربی است . مضامین مختلفی می تواند  از نتایج این بررسی استنباط گردد. ابتدا اینکه بررسی حاضر فراهم کن
،  داراي امکان  تأثیرگذاري  بر موفقیت انها جهت جذب سهم درك شده برندعالی فیت اعتبار و کیبنابراین سازمان هاي داراي 

ارزش که ایجاد تصویر سبز تر  به برند کمک می کند  تا دوماً از نتایج مشخص است قابل ملاحظه  از بازاریابی سبز  می باشند. 
قباي ررا در تمایز بخشی  یک برند سبز از  ه  برند می تواند  یک نقش حیاتیژ. این نوع  از ارزش وینماید ایجاد  برند سبزویژه 

، در واقع  کلی تجاري  خود ادغام می نماید استراتژيبعلاوه زمانیکه یک شرکت روش  بازاریابی سبز  را در  آن ایفا نماید.
ترغیب کننده فرهنگ ابتکار ادغام  نگرش هاي جدید در محصولات می باشند. این مسئله ممکن است  به آنها در دستیابی  به 

 پیشرفت هاي بازار کاملاً جدید گردد.موفقیت ها کمک نموده و منجر به 

بر مبناي یک  صنعت منفرد   اینکه  این بررسی دد. اول از همهمحدودیت هاي آنها تفسیر گر این نتایج باید با در نظرگرفتن 
خش هاي دیگر جهت حمایت  از تصمیم ب. بررسی هاي آتی ممکن است به خش مشتریان الکتریکی والکترونیکیاست. یعنی ب

 انمصرف کنندگتفاوت هاي بین رش کلی مشتریان را در باب محیط که امکان ارزیابی م اینکه  ما نگواین نتایج  توجه نماید. د
دغام ننموده ایم. بررسی هاي ، اکمتر  به مسایل محیطی توجه دارندهمراه  با افرادي که با توجه به ملاحظات  قوي محیطی  را

ترجیح محصولات  سبز را با استفاده  از روش کیفیت بخشی همانند روش هاي طراحی شده آتی می تواند محرك هاي ضمنی 
محصولات سبز  مشتریان می تواند  اي این روش ها ، ابعاد  جدید چرایی و چگونگی  مصرفیا مرتبه اي، ارزیابی نماید.  بر مبن

 تعیین گردد.
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 = اندازه گیري متغیرها  5جدول 

 منبع                                موارد                                                                                                                        

 واشپورن و پلانکبرند                                                                       شدهدرك کیفیت 
BQ1  بالا می باشد. کیفیت رايابرند داین 
BQ2  کیفیت این برند بی نهایت بالا است.به احتمال زیاد 

BQ3 .احتمال کاربردي بودن این برند بسیار بالا است 
BQ4  بالا است.بسیار احتمال معتبر بودن این برند 

BQ5  باشد. خوبیبرند باید داراي کیفیت بسیار این 
 
 )2001نول و گولد اسمیت(اعتبار برند                                                                                     

BC1  .برند مورد علاقه ام انتقال دهنده تعهدهاي خود است 
BC2 خدمات برند مورد علاقه ام قابل قول است. 

BC3 رد علاقه ام منجر به تداوم تعهدهاي آن به صورت نه زیادتر و نه کم تر شد.ودر طول زمان ، تجارب من از برند م 
 BC4   بیشتر  و نه کم تر است.برند مورد علاقه ام دربردارنده تعهدهاي آن نه به صورت 

BC5 ن اعتماد کنمآ که می توان بهي نامی است ابرند مورد علاقه ام دار. 
BC6   ن است.آداراي توانایی انتقال تعهدهاي برند مورد علاقه ام 

 
 2010چن                                                                                         تصویر برند سبز

GBI1 .برند به عنوان بهترین معیار تعهدهاي محیطی در نظر گرفته می شود 
GBI2 .برند از نظر شهرت محیطی حرفه اي است 

GBI3  ست.اجاد شده به طور مناسبی ایبرند در مورد نگرانی زیست محیطی 
GBI4 .برند در باب تعهدهاي محیطی قابل اعتماد است 

 
 چن  چانگ         شده سبز                                                               دركارزش 

GPV1  برند  فراهم کننده ارزش بسیار  خوب براي من است. این کاربردهاي محیطی 
GPV2   برند فراهم کننده  انتظارات من است.این عملکرد محیطی 

GPV3 .این برند را به دلیل ویژگی دوستدار  محیطی آن خریداري نموده ام 
GPV4 .این برند را به دلیل مزیت محیطی بیشتر نسبت به دیگر محصولات خریدري نموده ام 

 
 چن وچانگ                                                                          سبز ارزش ویژه برند

GBE1  محیطی این برند نسبت به دیگر برندها  آن را خریداري نموده ام حتی اگر مشابه باشند.به دلیل تعهدهاي 
GBI2 ترجیح می دهم این برند را بخرم.اي محیطی مشابه با این برند باشدویژگی ه نای حتی اگر برند دیگر در ، 

GBE3 از ترجیح می دهم این برند را بخرم،  برند دیگر به خوبی این برند  باشداگر عملکردهاي محیطی  ب. 

GBE4 عاقلانه تر است.د دیگر متفاوت از این برند نباشد، به  نظر خرید این برند اگر علاقه محیطی  برن 
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