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 It is not more than three decades that green marketing approaches have 

attracted the attention of scientific communities. It is clear that not paying 

attention to green approaches by industries will bring many problems and 

costs to society and the environment. This research aims to determine the 

place of green approaches in the proper functioning of food industries. The 

main goal of this research is to determine the role of green marketing 

approach in strengthening the name and brand of food industries. In order 

to achieve the above main goal, a questionnaire was designed and 

distributed among 394 students (the sampling method in this research is 

simple random and the determination of the sample size related to the 

statistical population is based on the Cochran sampling equation) and the 

data and information collected through the questionnaire, after review and 

study, were analyzed with the help of SPSS statistical software. To analyze 

the data in this research, T-test methods are used (to check the level of 

convergence or whether or not the average of a sample is the same as the 

average of the population) and the Friedman test (to prioritize the factors). 

The findings of the research indicate that the hypotheses of the research have 

been confirmed. In other words, reducing waste production, using nature-

friendly materials, reducing environmental pollutants, reducing energy 

consumption, and using green packaging in the production process will 

strengthen the brand power of industries. It becomes food. 
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 غذایی صنایع تجاری نشان و نام تقویت بر سبز بازاریابی رویکرد کاربرد نقش بررسی
 *2حقیقی محمد، 1رستمی حسینی رضا سیدمحمد

 .ايران ،تهراندانشگاه ازاد اسلامي،  ،تحقیقات و علومواحد  اجرايي، مديريت، گروه ارشد كارشناسي دانشجوي .1
 .(نويسنده مسئول) ايران تهران، تهران، دانشگاه مديريت، گروه، دانشیار .2

 چکیده  طلاعات مقالها

 پژوهشی -علمی نوع مقاله:

 88 - 99صفحات: 

 است اضحو پر. است گرفته قرار علمي جوامع توجه مورد سبز بازاريابي هاي رويکرد كه  نیست ده سه از بیش 
 يستز محیط و جامعه براي را زيادي هاي هزينه و مشکلات صنايع توسط سبز هاي رويکرد به توجه عدم كه
 صنايع مناسب عملکرد در را سبز هاي رويکرد جايگاه تا است درصدد  تحقیق اين. داشت خواهد همراه  به

 اريابيباز رويکرد كاربرد نقش نمودن مشخص  از عبارتند پژوهش اين در  اصلي هدف.نمايد تعیین غذايي
 طراحي يا پرسشنامه  فوق اصلي هدف به دستیابي براي.  غذايي صنايع تجاري ونشان نام تقويت بر سبز
 حجم یینتع و باشد مي ساده تصادفي تحقیق اين در گیري نمونه روش) گرديد توزيع دانشجو 394 بین و شد

 يم اسنفاده كوكران گیري نمونه معادله از آماري جامعه داشتن اختیار در با ، آماري جامعه به مربوط نمونه
 زاراف نرم كمك به  ، مطالعه و بررسي از پس ، پرسشنامه طريق از شده آوري گرد اطلاعات و ها داده و( شود

 هاي روش از پژوهش دراين ها داده تحلیل و تجزيه براي. گرفت قرار وتحلیل تجزيه مورد SPSS آماري
 استفاده امعهج میانگین با اينمونه میانگین نبودن و بودن يکسان يا قوارگيهم میزان بررسي جهت) تي آزمون

 آن از حاكي پژوهش هاي يافته. شود مي استفاده( عوامل بندي اولويت جهت) فريدمن آزمون و(  شود مي
 وستدارد مواد از زباله،استفاده تولید كاهش ديگر عبارت به.اند گرديده تايید پژوهش هاي فرضیه كه است

 باعث لیدتو فرآيند در سبز بندي بسته از استفاده و انرژي مصرف محیط،كاهش هاي آلاينده طبیعت،كاهش
 .شود مي غذايي صنايع برند قدرت تقويت

 ولاطلاعات نویسنده مسئ

 mhaghighi@ut.ac.irایمیل: 

 

 سابقه مقاله:

 28/10/1401 تاريخ دريافت:

 27/01/1402 تاريخ پذيرش:

 01/03/1402 تاريخ انتشار:

 اله،زب كاهش سبز، زاريابيبا واژگان کلیدی:

 سبز بندي بسته طبیعت، دوستدار مواد

 خوانندگان اين مجله، اجازه توزيع، تركیب مجدد، تغییر جزئي و كار روي حاضر به صورت غیرتجاري را دارند.

 باشد.تمامي حقوق انتشار اين مقاله، متعلق به نويسنده مي  ©
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 قدمهم

 پايدار و منصفانه روشي يافتن بشر، اصلي چالش جديد قرن در 
 .در(2008چارتر، و پتي)است كردن زندگي و تولید،مصرف براي
 پاسخگويي برابر در كنندگان مصرف هاي دغدغه میان اين

 شده تاراس هم نیز محیطي زيست قوانین با كه محیطي زيست
  ايجاد و منظورطراحي به را ها شركت از رشدي به رو ،تعداد
. تاس  داده قرار فشار تحت دوستانه محیط زيست  هاي برنامه

  را ودخ  محیطي زيست منفي تاثیرات بايد ها شركت رو اين از
 ابلق مقدار به انرژي ،مصرف اولیه مواد ،توزيع،تامین تولید در

 اين در.نمايند برند ايجاد نهايت در دهندتا كاهش  اي توجه
 سبز هزمین در كه اقداماتي رساني اطلاع با بايد شركت ها راستا

 بجل را مشتريان نظر اند داده صورت خود ي ها فعالیت نمودن
از اين رو اين مساله باعث مي شود تا يك ذهنیت مثبت .نمايد

د كه برند هاي برتر و قدرتمند به دنبال براي مشتريان ايجاد شو
باشند و اين امر در تقويت نام و نشان رويکردهاي سبز مي

 تجاري صنايع تاثیر دارد. 
 در تهران شهر بودن ركورددار مورد در پیش از بیش امروزه
 وركش هشتمین عنوان به ايران شدن مطرح يا و زباله تولید
 مي شنیده( 2011 جهاني،سپتامبر بهداشت سازمان)دنیا آلوده

 ودخ مطالعات و تحقیقات دارد كهمي آن بر پژوهشگر را شود و
 كشور جهت در بخش اثر گامي  تا دهد صورت زمینه اين در را

 ساسيا سوال اين به كه است آن بر پژوهش و اين برداشته شود
 فزايشا بر میزان چه تا سبز بازاريابي رويکرد :كه گويد پاسخ
ه از انجايي ك. است شركت هاي صنايع غذايي موثر برند قدرت

بررسي ادبیات موضوع بیانگر آن است كه تحقیقات زيادي در 
بررسي و مطالعه راهکارهاي افزايش قدرت برند صورت زمینه 

نپذيرفته است و بیشتر بررسي رويکردهاي بازاريابي سبز مورد 
 به اين توجه قرار گرفته است لذا در اين پژوهش ضمن ورود

حوزه از دانش، رويکردهاي بازاريابي سبز را مورد جستجو قرار 
گرفته شده است و در ادامه به تاثیر آن را برافزايش قدرت برند 

 پرداخته شده است.

 تحقیق ادبیات
 ايجاد قطري از كه است بازاريابي استراتژي يك سبز بازاريابي
 مشتري كه آنچه اساس بر محیطي تشخیص قابل مزاياي
 استوارت، و سالمون) كندمي تيحما محیط از دارد را آن انتظار
 مواد تمام و شودمي شروع ريزيبرنامه از سبز طراحي. (1997

 بندي،بسته تولید، روند عملکرد تولید، ساختار مواد، انتخاب و
 بر در را محصول از استفاده چگونگي و نقل و حمل روش

 (1374 آهاري، نظر) گیردمي
 چنین برند براي( AMA) آمريکا بازاريابي انجمن تعريف
 براي رفته بکار حقوقي اصطلاح)تجاري نام يك ": است

Brand )يا طرح يا نشان ، علامت ، اصطلاح ، نام يك 
 خدمات يا كالاها شناسايي براي كه هاست اين از تركیبي

 لاهاكا اين كردن متمايز و فروشندگان از گروهي يا فروشنده
 تجاري نام خلاصه طور به ".رود مي كار به رقبا خدمات يا

 در جاريت نام يك. شود مي سازنده يا فروشنده شناسايي سبب
 از اي مجموعه ارائه براي فروشنده يك دائمي تعهد حقیقت
 برندهايي .است خريداران به خاصي خدمات و مزايا ، ها ويژگي

يد با خر كه ادعاي محافظت از محیط زيست داشته و مشتريان
آنها، حساسیت و تعهد خود به محیط زيست را نشان مي دهند، 

 ( نامیده مي شوند.Green brandبرند سبز)
 تأثیر عناصر( در تحقیقي تحت عنوان 2013)یدپورو رش يصفر

تیجه ن آمیخته بازاريابي سبز بر وفاداري مشتريان به برند شركت
د نقش ت قنعناصر آمیخته بازاريابي سبز در شركگرفتند كه 

جهان بر وفاداري مشتريان به برند شركت تأثیرگذار است. 
محصول سبز تأثیر معناداري بر وفاداري مشتريان شركت نقش 
جهان دارد. يکي از راه هاي ايجاد رضايت در مشتريان و وفادار 
باقي ماندن آنان به شركت، استفاده از بسته بندي با ضخامت 

بت و معناداري بر وفاداري كمتر است. ترويج سبز تأثیر مث
 . مشتريان دارد
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 هاي تحقیقمدل و فرضیه
 مدل مفهومي تحقیق

شناسايي عوامل موثر بر تقويت نام و نشان  در اين تحقیق براي
نجاري از طريق رويکرد هاي بازاريابي سبز كه شامل كاهش 
تولید زباله ،استفاده از مواد دوستدار محیط زيست،كم كردن 
آلاينده هاي زيست محیطي ، كاهش مصرف انرژي و استفاده 
از بسته بندي سبز مي باشد از منابع ، نظرات و تجبیات مختلفي 

استفاده شده است . تجربیات و نتايج مطالاعات اولیه پژوهشگر، 
تبادل نظر با خبرگان رشته مديريت و مديران شركت هاي 

عامل نامبرده فوق بدست آمد و تاثیر هر كدام  5صنايع غذايي 
از اين عوامل بر تقويت نام و نشان تجاري صنايع غذايي به 

. الگوي عنوان مدل مفهومي پژوهش در نظر گرفته شد
 مي باشد. 1ق مطابق شکل یمفروضي تحق

 

نتایج منابع اطلاعات روش تحقیق موضوع نام محقق سال ردیف

این پژوهش از نوع اکتشافی برای صنایع دوره ای و غیر دوره ای بوده است . هدف این پژوهش درک ادراک صنایع 

در هندوستان و بررسی این بوده است که اقتصاد در حال رشد سریع هندوستان به سمت فلسفه سبز و توجه 

بیشتر به ابتکارات بر تبدیل شدن به یک صنعت سبز می باشد ، نتایج مطالعه نشان میدهند که صنایع در هند 

دارای نظر مثبت برای فعالیت در زمینه سبز هستند. شرکت های احساس می کنند سبز شدن آنها باعث رشد 

پایدار و بدست آوردن مزیت رقابتی خواهد بود . این نگرش مثبت به منظور موفقیت در بازای های جهانی بسیار 

چالش برانگیر و پویای امروز صورت گرفته است .

مجله بین المللی 

اقتصاد اجتماعی
اکتشافی سبز شدن صنایع برای توسعه پایدار

راویندارا پی ساکسن و 

پرادیک ناندلوال
2012 1

هدف این پژوهش شناسایی عوامل مهم رفتار خرید سبز مصرف کنندگان هنکنگی می باشد در این مطالعه تجزیه

تحلیل رگرسیون نشان داد که نفوذ اجتماعی بالاترین پیشبینی کننده رفتار خرید سبز نوجوانان هنکنگی می باشد

. عامل دوم نگرانی های زیست محیطی و عامل سوم نگرانی از تصویر خود در مقابل دیگران در حفاظت محیط

زیست و عامل چهارم درک مسئولیت زیست محیطی می باشد .

مجله اطلاعات و 

برنامه ریزی بازاریابی
علمی پژوهشی فرصت  هایی برای بازاریابی سبز کامن لی 2008 2

هدف این پژوهش بررسی علل شکاف موجود بین نیت و افکار مردم و رفتار واقعی آنها در مقابل مسائل زیست 

بخش ضروری تر این پژوهش به چگونگی استفاده از ابزار های بازاریابی برای از بین بردن این  محیطی است . 

شکاف و ایجاد انگیزه در مصرف کننده برای تبدیل نیات و رفتار می باشد .

IBED علمی ترویجی

بررسی عامل های بازاریابی زیست 

محیطی برای ایجاد انگیزه در مصرف 

کنندگان و حرکت آنها به سمت رفتار 

خرید سازگار با محیط زیست

سونیا ولوا 2010 3

این مطالعه به تلفیق جنبه های مختلف بازاریابی سبز پرداخته است ، افزایش آگاهی در مورد مسائل زیست 

محیطی باعث تغییر شیوه زندگی مصرف کنندگان شده است . افراد به طور فعال به دنبال کاهش آثار مخرب خود 

در محیط زیست هستند . مطالعه حاضر به بررسی مفهوم بازاریابی سبز و بررسی نگرش مصرف کنندگان مختلف 

در مقابل مفهوم بازاریابی سبز پرداخته است .یکی از یافته های این پژوهش این است که سطح مصرف فعلیست 

بسیار بالا و غیر قابل تحمل است ، بنابراین نیاز به بازاریابی سبز و نیاز به یک تغییر در رفتار مصرف کننده و تغییر 

نگرش در سبک زندگی الزامیست .

مرکز مطالعات کانادا علمی پژوهشی
مطالعه نگرش مشتریان درمقابل با 

محصولات دوستدار محیط زیست

جاکوب چریان- جولی 

جاکوب
2012 4

این مطالعه به پیشنهاد مجموعه ای از گزینه های استراتژیک برای موقعیت تجاری سبز در نام تجاری عملکردی یا 

روی منافع عاطفی است . همچنین این مطالعه  به آزمون استراتژی های موقعیت یابی سبز پیشنهاد شده در تقابل 

یکدیگر و ارزیابی اثر این استراتژی ها در موقعیت تجاری درک شده و نگرش نام تجاری پرداخته است . نتایج کلی 

نشان میدهد ، موقعیت تجاری سبز بر نگرش نام تجاری تاثیر مثبتی دارد . عوامل کاربردی و عاطفی در شکل 

گیری موقعیت نام  و نشان تجاری موثر است .

مجله اطلاعات و 

برنامه ریزی بازاریابی
علمی پژوهشی

اثرات نام و نشان تجاری سبز در نگرش 

کاربردی در مقابل استراتژی موقعیت 

عاطفی

پاتریک هارت من - 

جاویر فورکادا ساینز
2008 5
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 مدل مفهومي پژوهش رويکرد بازاريابي سبز. 1شکل 

 

 :هاي تحقیقفرضیه
 فرضیه اصلي: 

 صنايع جاريت ونشان نام تقويت بر سبز بازاريابي رويکرد كاربرد
 است. موثر غذايي

 فرعي: فرضیات - 
 توسط شركت هاي صنايع غذايي بر  زباله تولید كاهش -

 .است موثر غذايي صنايع تجاري ونشان نام تقويت
 ركتش تولید توسط در زيست محیط دوستدار مواد از استفاده -

 ذاييغ صنايع تجاري ونشان نام تقويت در غذايي صنايع هاي
 .است موثر

تولیدي   فرايند محیطي زيست هاي آلاينده كاهش دادن -
 نايعص تجاري ونشان نام تقويت در غذايي صنايع هاي شركت
 . است موثر غذايي

 انونش نام تقويت در تولید درفرايند انرژي مصرف كاهش -
 . است موثر غذايي صنايع تجاري

 صنايع جاريت ونشان نام تقويت در سبز بندي بسته از استفاده -
 .است موثر غذايي

 ژوهشپروش 

پژوهش  كاربردي است ،  يكپژوهش حاضر از لحاظ هدف، 
نوع داده ها و شیوه گرد آوري آنها از پژوهش هاي  اما از لحاظ

وهش اين پژ زيرا  توصیفي شاخه همبستگي محسوب مي شود
عوامل مؤثر برتقويت برند در بازار رقابتي  بررسيبه دنبال 

در اين تحقیق از پرسشنامه جهت .باشدمحصولات غذايي مي
. براي گردآوري داده اده گرديده استجمع آوري اطلاعات استف

ها از روش هاي كتابخانه اي و میداني استفاده شده است.از 
روش كتابخانه اي براي دستیابي به داده مورد نیاز مطالعات 
مقدماتي و نیز تدوين ادبیات موضوع استفاده شده و روش 
میداني براي گردآوري داده هاي مربوط به فرضیه ها و سوالات 

به كار رفته است. براي طراحي پرسشنامه سوالاتي تهیه تحقیق 
سوال تهیه  20سوال و مجموعا 4گرديد كه براي هر فرضیه 

دانشجويان دانشگاه جامعه آماري اين تحقیق  گرديده است.
مازندران و دانشگاه صنعتي بابل و موسسه آموزش عالي راه 

 يدر اين بررسي نیز به دلیل گستردگدانش بابل مي باشد. 
 با توجه بهجامعه آماري براي بررسي عوامل مورد نظر و نیز 
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اينکه اين تحقیق از نوع توصیفي مي باشد ، از نمونه گیري 
براي بر آورد كردن اندازه تصادفي ساده استفاده شده است. 

نابراين ب است. استفاده شده بصورت زير روش كوكران ازنمونه، 
 نفر مي باشد. 384حجم نمونه برابر 

 

𝑛

=
10000 ∗ 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5

9999 ∗ 0.052 + 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5
~384 

 

 هشوژپهای یافته

 تحلیل عاملي اكتشافي

 عاملي تحلیل مطالعه، اين در عاملي ساختار بررسي براي
 خرده 20 روي بر اصلي هايتحلیلي مؤلفه اكتشافي با روش

آزمونهاي مقدماتي جهت ارزيابي مناسب  ابتدا .شد اجرا آزمون
 كرويت آزمون همچنین و عاملي تحلیل براي بودن نمونه

-شد.ضريب بسندگي نمونه گیري آزمون كايزر انجام بارتلت
و آزمون كرويت بارتلت  0.858( برابر  KMOاولکین)-ماير

 اين بیانگر نتايج بود.اين  P<0.0001و  1029.757برابر 

تحلیل .هستند مناسب عاملي تحلیل براي دادهها كه است
 .داد نشان را يك از تر بزرگ ويژه اولیه دو عامل با  ارزش

تحلیل موازي هورن نیز حاكي  و كتل اسکري نمودار بررسي
عاملي مناسب است.نمودار اسکري در 4از اين بود كه راه حل 

 .نشان داده شده است 2 نمودار
 

 باتلت كرويت و ماير كايزر آزمون-1جدول

 0.866 (KMOآزمون كايزر ماير)

 2419.969 آزمون كرويت باتلت

 190 (dfدرجه آزادي)

 0.000 (sigسطح معناداري)

 

 
نمودار اسکري. 2نمودار

 رخشچ از ها عامل بهتر تفسیر براي نیز بعدي هاي تحلیل در
 بر آزمون خرده 20 داد كه نشان نتايج .شد استفاده واريماكس

و  8.710و  30.961روي چهار عامل با ارزش هاي ويژه  
 52عامل تقريبا  چهار اين كل در .دارند بار  5.522و  6.221

درصد عامل دوم  14.88درصد عامل اول و  15.28درصد)
 كل درصد عامل چهارم( واريانس 10.46عامل سوم و  10.78و

 آزمون خرده تركیب زير جدول. كردندتبیین مي را مجموعه
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 بر آنها عاملي بار همچنین هاي مقیاس ها را با همديگر و

 .دهد مي نشان را هر مؤلفه روي
 

 
 بارهاي عاملي خرده آزمون ها پس از چرخش واريماكس .2جدول

 مولفه ها
 مقیاس ها

4 3 2 1 

   0.697 Q14 

   0.685 Q13 

   0.682 Q16 

   0.639 Q11 

   0.575 Q12 

   0.500 Q15 

  0.781  Q2 

  0.779  Q3 

  0.716  Q1 

  0.609  Q4 

  0.471  Q5 

 0.359 0.458  Q6 

 0.759   Q20 

 0.733   Q19 

0.482 0.515   Q17 

 0.460 0.358 0.413 Q18 

    Q10 

0.831    Q7 

0.642    Q9 

0.510    Q8 

 خرده است كه آن از حاكي هاآزمون خرده عاملي بارهاي
 عامل يك در   Q،13Q،16Q،11Q،12Q،15Q  14هايآزمون

ديگر  عامل در   Q،3Q،1Q،4Q،5Q،6Q 2 هايآزمون خرده و
 7در عامل بعدي و نهايتا  Q،19Q،17Q،18Q 20و 
Q،9Q،8Q  كه طورهمان. دارند در عامل ديگر بار بالايي 

 در اصلي نمونه مشابه هاآزمون خرده تمامي شودمي مشاهده
 . دارند بار مربوطه هايعامل

 فريدمنرتبه بندي عوامل بر اساس آزمون 

 
 

 رتبه بندي عوامل مرتبط .3جدول

 میانگین رتبه ها مولفه ها

 2.96 كاهش تولید زباله

 3.05 استفاده از مواد دوستدار طبیعت

 2.97 كاهش آلاينده هاي محیط
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 2.71 كاهش مصرف انرژي

 3.31 استفاده از بسته بندي سبز

 
 نتیجه آزمون فريدمن .4جدول

 393 تعداد

 33.945 آزمون خي دو

 4 درجه آزادي

 0.000 میزان معنا داري

 
اساس كار آزمون فريدمن رتبه بندي عوامل مي باشد.بر اساس 
خروجي آزمون فريدمن و طبق جدول بالا میزان 

( مي باشد.بنابراين نتايج حاصل 0.05( كمتر از )sigمعناداري)
از آزمون داراي اعتبار است.طبق اطلاعات به دست آمده از اين 

رتبه بندي عوامل بر اساس میانگین رتبه ها به صورت جداول 
 زير است:

 مقدار با مورد استفاده از بسته بندي سبز)فرضیه پنجم(: اين-1
 .دارد قرار اول رتبه در 3.31

استفاده از مواد دوستدار طبیعت)فرضیه دوم(:اين مورد با -2
 در رتبه دوم قرار دارد.  3.05مقدار 

 وردم آلاينده محیط)فرضیه سوم(: اينكاهش استفاده از مواد -3
 .دارد قرار سوم رتبه در  2.97 مقدار با
 كاهش تولید زباله در تولید محصولات)فرضیه اول(: اين-4

 .دارد قرار چهارم رتبه در  2.96 مقدار با مورد
كاهش مصرف انرژي در تولید محصولات)فرضیه چهارم(: -5

 .دارد قرار پنجم رتبه در 2.71 مقدار با مورد اين
 

 آزمون فرضیات تحقیق
 نايعص برند قدرت تقويت بر زباله تولید كاهش فرضیه اول:

 .است موثر غذايي
براي فرضیه اول سطح معناداري كمتر از ،  1با توجه به جدول 

در نظر  را برابر سه  µكه  H0شده است،بنابراين فرضیه  0.05
مي گرفت رد شد.بعد از اين مرحله براي اينکه مشخص نمايیم 

است يا كوچکتر از آن به مقدار میانگین  بزرگتر از سه µكه آيا 
تفاوت ها رجوع نموديم.به دلیل اينکه مقدار اين مولفه 

است و نهايتا  بزرگتر از سه µ( بود بنابراين مقدار 1.114مثبت)
 اول تايید شده است. نتیجه گیري مي شود كه فرضیه

 
 خروجي هاي آزمون تي براي فرضیه اول-5جدول 

 میانگین تعداد 
انحراف 
 استاندارد

خطاي انحراف 
 از میانگین

 آماره
t 

درجه 
 آزادي

سطح 
 معناداري

میانگین 
 تفاوت ها

 1.114 0.000 392 33.448 0.033 0.66 4.11 393 كاهش تولید زباله

 در دتولی در زيست محیط دوستدار مواد از استفاده فرضیه دوم:
 .است موثر غذايي صنايع برند قدرت افزايش

 زا كمتر معناداري سطح دوم فرضیه براي،  2با توجه به جدول 
 نظر در سه برابر را  µ كه H0 فرضیه است،بنابراين شده 0.05

 ايیمنم مشخص اينکه براي مرحله اين از بعد.شد رد گرفت مي
 گینمیان مقدار به آن از كوچکتر يا است سه از بزرگتر µ آيا كه

 مولفه اين مقدار اينکه دلیل به.نموديم رجوع ها تفاوت

 نهايتا و است سه از بزرگتر µ مقدار بنابراين بود( 1.170)مثبت
 .است شده تايید دوم فرضیه كه شود مي گیري نتیجه
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 ي براي فرضیه دومآزمون ت يها يخروج-6جدول 

 میانگین تعداد 
انحراف 
 استاندارد

خطاي انحراف 
 از میانگین

 آماره
t 

درجه 
 آزادي

سطح 
 معناداري

میانگین 
 تفاوت ها

 1.170 0.000 392 39.347 0.030 0.590 4.17 393 كاهش تولید زباله

 دفراين محیطي زيست هاي آلاينده كردن كم فرضیه سوم:
 .است موثر برند قدرت افزايش در تولیدي

 كمتر معناداري سطح سوم فرضیه براي،  3با توجه به جدول 
 در سه برابر را  µ كه H0 فرضیه است،بنابراين شده 0.05 از

 مشخص اينکه براي مرحله اين از بعد.شد رد گرفت مي نظر

 ارمقد به آن از كوچکتر يا است سه از بزرگتر µ آيا كه نمايیم
 مولفه ناي مقدار اينکه دلیل به.نموديم رجوع ها تفاوت میانگین

 نهايتا و است سه از بزرگتر µ مقدار بنابراين بود( 1.153)مثبت
 .است شده تايید سوم فرضیه كه شود مي گیري نتیجه

 
 ي براي فرضیه سومآزمون ت يها يخروج .7جدول 

 میانگین تعداد 
انحراف 
 استاندارد

خطاي 
انحراف از 

 میانگین

 آماره
t 

درجه 
 آزادي

سطح 
 معناداري

میانگین 
 تفاوت ها

 يندهكم كردن آلا
 یطيمح يستز يها

393 4.15 0.869 0.044 26.313 392 0.000 1.153 

 شافزاي در تولید درفرايند انرژي مصرف كاهش فرضیه چهارم:
 .است موثر برند قدرت

 كمتر معناداري سطح چهارم فرضیه براي،  4با توجه به جدول 
 در سه برابر را  µ كه H0 فرضیه است،بنابراين شده 0.05 از

 مشخص اينکه براي مرحله اين از بعد.شد رد گرفت مي نظر

 ارمقد به آن از كوچکتر يا است سه از بزرگتر µ آيا كه نمايیم
 مولفه ناي مقدار اينکه دلیل به.نموديم رجوع ها تفاوت میانگین

 نهايتا و است سه از بزرگتر µ مقدار بنابراين بود( 1.031)مثبت
 .است شده تايید چهارم فرضیه كه شود مي گیري نتیجه

 
 ي براي فرضیه چهارمآزمون ت يها يخروج-8جدول 

 میانگین تعداد 
انحراف 
 استاندارد

خطاي انحراف 
 از میانگین

 آماره
t 

 درجه آزادي
سطح 

 معناداري
میانگین 
 تفاوت ها

 1.031 0.000 392 31.647 0.033 0.646 4.03 393 يكاهش مصرف انرژ

 برند درتق افزايش در سبز بندي بسته از استفاده فرضیه پنجم:
 .است موثر

 ركمت معناداري سطح پنجم فرضیه براي،  5با توجه به جدول 
 در سه برابر را  µ كه H0 فرضیه است،بنابراين شده 0.05 از

 مشخص اينکه براي مرحله اين از بعد.شد رد گرفت مي نظر
 ارمقد به آن از كوچکتر يا است سه از بزرگتر µ آيا كه نمايیم

 مولفه ناي مقدار اينکه دلیل به.نموديم رجوع ها تفاوت میانگین
 نهايتا و است سه از بزرگتر µ مقدار بنابراين بود( 1.234)مثبت
 .تاس شده تايید پنجم فرضیه كه شود مي گیري نتیجه
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 ي براي فرضیه پنجمآزمون ت يها يخروج .9جدول 

 میانگین تعداد 
انحراف 
 استاندارد

خطاي 
انحراف از 

 میانگین

 آماره
t 

 درجه آزادي
سطح 

 معناداري
میانگین 
 تفاوت ها

 يبند استفاده از بسته
 سبز

393 4.23 0.634 0.032 38.586 392 0.000 1.234 

 نتیجه گیری
همان طور كه در قسمت هاي مختلف اين پژوهش اشاره شد 

 بزس بازاريابي رويکرد كاربرد هدف اين پژوهش بررسي نقش
به  غذايي مي باشد.با توجه صنايع تجاري ونشان نام تقويت بر

اينکه دغدغه حفظ محیط زيست در دنیاي امروز از مسائل مهم 
جهاني است به دلیل مشکلات متعددي كه آلودگي محیط 

سازمان هاي .زيست در جوامع بشري به وجود آورده است
راي ب مربوط در كشور هاي مختلف قوانین سخت گیرانه اي را

 تواند مي بزس بازاريابي فعالیت صنايع در نظر گرفته اند. رويکرد
 طمحی به مربوط مسائل و مشکل از رفت برون براي حلي راه

بازاريابي سبز يك مفهوم چند بعدي مي .شود واقع موثر زيست
باشد كه در اين پژوهش پنج بعد كاهش تولید زباله در 

طبیعت در فرآيند تولید،كاهش تولید،استفاده از مواد دوستدار 
آلاينده هاي محیط،كاهش مصرف انرژي و بسته بندي سبز در 

 نظر گرفته شده است.
از طرفي برند تجاري مفهوم با اهمیتي در تجارت امروزي مي 
باشد و به مثابه شناسنامه يك شركت مي باشد.در واقع برند به 

 رپ و شلوغ بازاري در عنوان يك تابلوي راهنما است كه كه
 رتبه را محصولات ارزشمند و ممتاز هاي ويژگي وآمد رفت
رو  از همین.گذارد مي نمايش به مشتريان برتي و نموده بندي

براي صنايع مختلف مهم است كه افراد جامعه از برند آن ها 
اي  طبق يافته هاي يك ذهنیت مثبت و مناسب داشته باشند.
دن راه حلي براي رسیپژوهش استفاده از رويکرد بازاريابي سبز 

به اين هدف مي باشد.اگر بازاريابي سبز)يعني عواملي مانند 
كاهش تولید زباله،استفاده از مواد دوستدار طبیعت،كاهش 
آلاينده هاي محیط،كاهش مصرف انرژي و بسته بندي سبز( 
رعايت شود باعث افزايش قدرت برند شركت در بین افراد 

 ب مي شود.اين امر به اينجامعه نسبت به برندهاي شركت رقی

دلیل مي باشد كه امروزه با پیشرفت هاي صورت گرفته افراد 
جامعه از وضعیت ناهنجار محیط زيست آگاهي دارند و هنگامي 
كه مشاهده نمايند شركتي عواملي مانند بسته بندي سبز را 
براي حفظ محیط زيست آن ها انجام مي دهند باعث مي شود 

از برند آن شركت در ذهنشان به وجود تا يك ذهنیت ايده آل 
 آيد.

موارد مربوط به اخلاق در پژوهش و نیز  ملاحظات اخلاقی:

ي در استناد به متون و ارجاعات مقاله تماماً رعايت دارامانت
 گرديد. 

تدوين اين مقاله، فاقد هرگونه تعارض  عارض منافع:ت

 منافعي بوده است.

نگارش مقاله تماماً توسط نويسندگان  سهم نویسندگان:

 بصورت مشترک و برابر انجام گرفته است.

مقاله  يناز تمام كساني كه ما را در تهیه اتشکر و قدردانی: 

 اند، سپاسگزاريم.ياري رسانده

اين پژوهش بدون تأمین اعتبار مالي تأمین اعتبار پژوهش: 

 سامان يافته است.
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