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 چکیده 

گذشته نشان می  . مطالعه  پردازدیبرند م  ی ابیسبز و ارز  ام ی نوع پ   نیبرند بر رابطه ب  ی ابیتی موقع  ریتأث  یمطالعه به بررس  نیا

. در  کندیم جادیسبز ا امیپ  طیدر شرا دیخر یبرا یشتریب ل یبه برند و تما  یشتریمثبت ب یهانگرش  ،برند یاب یتیکه موقع  دهد

 کی  ستیز  طیسازگار با مح  یها  یژگیدادن به مصرف کنندگان در مورد و  یآگاه  یبرا  یسبز به طور گسترده ا  غاتیتبل  واقع

  ایمحصول ) کیدهد که چگونه  یسبز نشان م امیپ  کیشرکت استفاده شده است. به طور معمول،  داری پا یها وهیش ایمحصول 

و    غات یتبل  یرینقش باور پذاز این رو این تحقیق  . دهد  یخود را کاهش م   یطیمح  راتیآن، تأث  بیترک  ای   دی( با بهبود تولبرند

 بررسی می کند.  برند  ی ابیسبز بر ارز یها  امیپ   یگذار ریبرند در تاث یاب ی تیموقع

پیمایشی از نوع همبستگی است.  ،  پژوهش حاضر ازنظر هدف کاربردی و ازنظر شیوه گردآوری اطلاعات، تحقیقی توصیفی

نفر از بین    384که حجم نمونه    دیتجربه خر  با  نستاگرامیدر ا  مای  یبهداشت  یشیبرند محصولات آرا  یرسم  جیکنندگان پ دنبال  

وتحلیل    منظور تجزیه  سنجش قرارگرفته است. به  که روایی و پایایی آن تائید شده مورداقتباسی  ها انتخاب و با پرسشنامه  آن 

وتحلیل   و برای تجزیه  1"24اس پی اس اس  "افزارهای مرکزی از آمار توصیفی و نرمها جمعیت شناختی و استخراج شاخصداده

 شده است.  ستفادها 2" 3اسمارت پی ال اس"افزار آمار استنباطی از مدل معادلات ساختاری و از نرم

 ریتاثدارد. و همچنین    غاتیتبل  یریپذ  باورو  برند    یابیسبز بر ارز  یها  امیپ تاثیر مثبت و معنی دار    های تحقیق حاکییافته 

 نشان می دهد. برند   یابیارز و  سبز یها ام یپ را به عنوان  برند یاب ی تیموقعجدی و معنی دار نقش تاثیرگذار  

  مثبت هستند،   یابیحال ارز  نیع   سبز و در  یاستراتژ  کی قادر به استفاده از    رسبزیغ  یچگونه برندها  که  نتایج نشان می دهد 

بحث استفاده از    شبردیپ و همچنین پیامد این مطالعه می تواند نقش مهم در    .باشد  دیمف  رانی مد  یبراکه این موضوع می تواند  

   داشته باشد. برند  اتیادب در سبز غاتیسبز و تبل یهاامیپ 

 . برند  ی ابی تیموقع  ،غاتیتبل یریباور پذ ، برند  یابیارز ، سبز یها  امیپ   کلمات کلیدی:

 مقدمه

ها در  استدلال  یژگ یسبز، نوع و و  ام ی پ  ت ین یمانند ع  ، یگذشته قبلاً نشان داده است که عناصر ارتباط   قات یتحق     

ا  غاتیتبل بر  بمصرف  نکهیسبز،  و  را کم  آن  م  شیکنندگان  باور  برخ  ریتأث  دانند، یقابل  مثال،  عنوان  به  از    یدارند. 

اند. برخ  سبز  غات ی تبل  یرا برا  قیاطلاعات واضح و دق  تیمطالعات اهم کنند که    یم   دی تاک  گرید   یموثر نشان داده 
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شود. با    یمطلوب برند م  یابی سبز است که منجر به ارز  غاتیتبل  یاستراتژ  ک ی   جادیا  یبرا  یعناصر برند نقطه شروع 

  . شدسبز بالا با  ی ادعا  یر یباورپذ  ن یو همچن  غات یتبل   یر یبالاتر است که باورپذ  ی منطق، نگرش برند زمان  ن یاز ا  یرویپ

  غات،یتبل  یریبا باورپذ  ی ط یتعهد مح   بیکه ترک  افتندیدر   3( 2016  ،نیش  و  ونی اوه م یک)   استدلال  نینشان دادن ا  یبرا

  کی از    غاتیتبل  یریمثبت از باورپذ  جینتا  نیا   4(2017)ژرمن، .کندیم  تیرا تقو  دیو قصد خر  امیپ   رشیپذ  نیرابطه ب

  ن یب  یاگر ممکن است تناسب   یشود. حت   ی نم  ی ناش  امیو چارچوب پ   ینام تجار  تیموقع  نیب  ی تناسب اساس  ایتطابق  

.  ستی ن  یبر نگرش برند کاف  ی شنهادیاثر پ  جاد یا  یتناسب برا  ن یشده و مفهوم برند وجود داشته باشد، ا  غ یسبز تبل  ام یپ

ممکن    غاتیتبل  یریکند، اما باورپذ  یم   فای مصرف کننده ا  یابیدر ارز  یسبز نقش   امیو پ  ینام تجار   نیب  بتناس  یعنی

عدم تطابق، بلکه به    لی را باور نکند، نه به دل   غیتبل   ک ی مثال، ممکن است    یباشد. برا  یاثر هماهنگ   نیاست فراتر از ا

زغال سنگ    یم   دیوعده بع  کی   غیکه تبل  ل یدل  نیا   ام ی پ  رایمصرف کنندگان به برند اعتقاد دارند ز  (سبزدهد)مثلاً 

  کند. یمنتقل م  امی پ  یقانع کننده و صداقت را با استدلال ها ی دهد و استدلال ها ی اعتبار را نشان م

ا  غاتیتبل       به طور گسترده  به مصرف کنندگان در مورد و  یآگاه  یبرا  یسبز  با مح  یها  یژگ یدادن    طی سازگار 

به طور معمول،    5(2017و اماتولی،    )دی آنجلیس شرکت استفاده شده است.  داری پا  یها   وهیش  ا یمحصول    ک ی   ستیز

خود را    یط یمح  راتیآن، تأث  بیترک   ای  د یمارک( با بهبود تول  ا یمحصول )  ک یدهد که چگونه    ی سبز نشان م  ام یپ   ک ی

  ن یمصرف شلوار ج  قیاز طر  "بپوش  ی سبز بپوش، آب"  ن یدر کمپ   6" اچ اند ام"برند    دهد. به عنوان مثال،  ی کاهش م 

 .کند ی م تیرا تقو  ستیز  طی مح یداری، پاکیشده با پنبه ارگان دیتول

اند.  ی داری پا  یها   ن یدر چند سال گذشته کمپ  8" زارا"و    7" تاپشاپ "، نیهمچن داده  توسعه  کل مجموعه    تاپشاپ  را 

کرده است،   جادیا 9"ری کلین تو واتر"ی  را با همکار ماندهیشده و مواد باق  ختهیساخته شده از مواد دور ر ی کپسول ها

استفاده شده مجدد،    کی، پلاستک ی شده از پنبه ارگان  ختهسا   ی . زارا مجموعه ابود  بالابردن  نه یدر زم  ی ابتکار همکار  کی

باز که    یافت یو پشم  پ  ن یا.  شود  ی م  دهینام  10" جوین لایف"دارد  عنوان مح  یها  امینوع  به  سبز    ست یز  ط یسبز که 

حل    دی با  یفعل   یط یمح  ستی بازار، مسائل ز  ی فعل  یها  وهیباور هستند که با اصلاح ش   نی ا  بر  یشوند، مبتن   ی شناخته م

به    قیسبز و تشو  یها  یژگیو  غیتبل  یسبز اغلب توسط پزشکان برا  ستیز  طیمح  گرچه   11(2021.)شین و کی،شود

با مح قرار م  ست یز  طیمصرف محصولات سازگار  از پردیگ  یمورد استفاده  ن  ی ها  امی،  برا  یم  زی سبز  کاهش    یتوان 

  استفاده کرد که به موجب آن   یاستراتژ  ک ی توان به عنوان    یمجدد م   ی ابیحالت، از بازار  ن یدر ا  مصرف استفاده کرد.

کند تا در    ی م  ب ی، مصرف کنندگان را ترغست یز  ط یشرکت به خاطر مح  ی نام تجار  دی خر  قیاز طر  یمارک تجار   کی
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کاهش مصرف محصولات    ا ی سبز به منظور مصرف کمتر و    ی ابی که بازار  ی معن  نیا  به .  کنند  د یکمتر خر  ی سطح دسته بند

   12(2019)جوشی و کرونرود، دارد. ی ، مصرف بهتریرضروریغ

لوازم جانب   ک ی،  14" جوینز"  و  13" کراکت"  توسط   نیهمچن  یاستراتژ  نیا انگلستان    یبرند کفش لوکس و  مستقر در 

مصرف داشته باشند    یبرا   یکه انتخاب بهتر اموزندیکنند تا به مصرف کنندگان خود ب  ی شود. آنها تلاش م   ی استفاده م

  قات ی حال، تحق   نیا  با.  است  داری کننده به مصرف پا  دواری ام   یاز بازار راه  یابیبازار.  بخرند  ی محصولات کمتر  نیو بنابرا

تواند    یو محصول م   یدرخواست کاهش مصرف کند، نگرش نسبت به نام تجار  یآگه   ک ی دهد که اگر    یگذشته نشان م 

شود که مصرف   ی ادعا م ی باشد. در همان زمان، جنبش ست یز ط ی محصولات سازگار با مح د یتر از درخواست خر یمنف

قرار گرفته    " داریرشد پا"به نام    ی تر و اجتماع   رده جنبش گست  کی جنبش در    این   15(2019)مات،  دهد.   ی را کاهش م

گذشته    قاتی تحق   .کاهش مصرف است  یاجرا  یبرا  دیتول  یها  تیفعال ظرف  یکوچک ساز  داری ، رشد پایاست. به طور کل

( بر درک محصولات  یافتیمحصول، مواد باز  ی سبز)به عنوان مثال طراح  اتیخصوص  یابیکرده است که چگونه ارز   یبررس

  ت ی موقع  یها  ی ژگیارتباط و  یگذشته از چگونگ  قات ی حال، تحق   نیبا ا  16( 2019.)درو و همکاران،  گذارد  ی م  ریلوکس تأث

  قی، تحقنیکرده است. همچن   ی سبز چشم پوش  ی ها  نهی با مصرف گز  سهی کاهش مصرف در مقا  ی برند با ادعاها  یابی

تر در    یمی قد  یداری، به بحث پادی و تول  یاسی س  یها  طی مح  یمارک و مصرف به جا  ی عناصر مصرف   یبررس  بهحاضر  

و    غاتیتبل   یرینقش باور پذ  می پردازد. درواقع ما در این تحقیق برانیم که این پرسش اساسی یعنی:  داریمورد رشد پا

برند محصولات    یرسم   ج یکنندگان پ دنبال  در بین    برند  ی ابیسبز بر ارز  ی ها  ام یپ   یگذار  ریبرند در تاث  یابی   تیموقع

  از فروشگاه چگونه است؟ د یتجربه خر با نستاگرامیمای در ا ی بهداشت یشیآرا
 

گرفته شده    دهی مسئله ناد  ک یمصرف کنندگان و جامعه،    یبرا  داریو رشد پا  یابیافزون بازار روز  تیتوجه به اهم  با    

  یط یمح  ستی ز  کردیرو  کی   زا  ای مجدد    یابیبازار  یها  یاز استراتژ  ک ی کدام    یتجار  تیموقع،  دیاست که مشخص کن  نیا

مورد،    نیاول  17(2019د.)کانگ و اتکینسون،  کن  ی م  یبرند را بررس  یابی  تیدو نوع موقع  قیتحق   نیا  .برد  ی سبز سود م

  یمعن   ن ی. به اردیگ  یگسترده تر در بازار شکل م  شنهادات یپ   جادیا  یمعروف برا  یبازار انبوه است که توسط مارک ها

.  دهند  یم   رمصرف کنندگان قرا  شتریمناسب ب  متی و با ق   یقابل دسترس  یکه آنها محصولات خود را به عنوان کالا 

  ی ابی   تینوع موقع  نیا  18(2017.)ژرمن،  هستند  یتر  نهی با لوکس بودن محصولات زودگذر و کم هز  سهی در مقا  معمولاً

  ی ابیدهد و بازار  یبازار انبوه مصرف مداوم را نشان م  رایمجدد بهره مند نشود، ز   یابی ممکن است از بازار  ینام تجار 

در نظر گرفته شده، لوکس بودن    یتجار   ت یدوم موقع  عنو  .استرده محصول    ک ی مجدد نشان دهنده کاهش مصرف در  

ها    ی ژگ یو  ن یکه ا  م یما انتظار دار   .کند   ی م  د ی بودن و منحصر به فرد بودن قطعات آن تأک  اب ی ، کمتیف ی است که بر ک

مقا پ  سهیدر  ارزستیز  طی سبز مح  امی با  تجار  یابی ،  ترج  یابی بازار  یبرا  یمثبت مارک  و  دهند  ح ی را  سولی،  .)ساخون 
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  ی سبز بهتر عمل م   یابی بازار  ی ها  ام یسبز معمولاً از پ   ست یز  طی گذشته نشان داد که مح  قات ی تحق   هاگرچ  19(2019

را    ی ریگ  جه ینت   ن یا  یادی تواند تا حد ز  ی م  ی نام تجار  ی تجار   ت یکه موقع   دهد   ی نشان م   این مطالعه می تواند کند،  

  ست یز  یها   امیاز بازار نسبت به پ  ی ابیلوکس، بازار   ی مارک ها  یکه برا  داده اندنشان  نتایج مطالعات گذشته    .دهد  رییتغ

سبز    یط یمح   ستی ز  یها  ام یانبوه، پ   یمارک ها   یکند. برعکس، برا  یم   جادیا  ی مثبت تجار  یها  ی ابیسبز ارز  ی طیمح

  نیکه ا  داده است  همچنین نتایج نشان  2(2019سولی،  .)ساخون و  کنند  یم  جاد یرا ا  یاز نام تجار   یبهتر  یها  یابیارز

مصرف کنندگان آنها را    را یکند ز  یم   افتیدر  یبهتر  یاب یسبز( ارز  ستی ز  طی مح،  و بازار انبوه  ی ابیبازار  ،مسابقه )لوکس

 .دانند ی م رتریباورپذ

اعتقاد داشته باشندکه    دیمصرف کنندگان بانچه از مطالعات پیشین می توان استنباط کرد. این است که  آ  ،نیبنابرا

  ام یو نوع پ  ینام تجار  یها   ی ژگیو  ن یدرک مطابقت ب  جه ینت  ن یسبز قانع کننده و صادقانه هستند، و ا  یاستدلال ها

  غات یدر مورد تبل   ی، دانش فعلامیمجدد به عنوان نوع پ  یاب یبا کاوش بازار  قیتحق   نیا 20(2017. )دیون و براز،سبز است

کارسی ویشیوز و  .) گسترش می دهد ی تجار تیموقع  اتیبه ادب نتایج این مطالعه نی. علاوه بر اء خواهد دادسبز را ارتقا

دست اندرکاران حوزه بازاریابی بطور کلی و    یرا برا  ی دیمف  ی ها  ییراهنما  قیتحق  ن ی، اسرانجام  21( 2017همکاران،  

سبز مناسب را انتخاب    ام یپ  یاستراتژ  ک ی ،  یتجار   تیکند که با توجه به موقع   ی م  بازاریابی سبز بطور خاص فراهم

ارتباطات    نیسبز و همچن   یها  یاستراتژ  جاد یمورد توجه قرار گرفته اند، ا  شتری ب  ی طیمح  ستی کنند. از آنجا که مسائل ز

 .درک برند مصرف کننده است شیافزا  یبرا یاصل  ی لفه هاوآن از م

 چارچوب نظری پژوهش 

  یداریپا  فیتعر  نیتر  ج یاست. را  ی داری ها و اقدامات سبز انجام شده توسط شرکت ها بر اساس مفروضات پا  ام یپ   ی تمام

سه    نیا  نیحفظ تعادل ب  یعن یاست.    یو اجتماع  یمال  ،یط یمح   یارهایعملکرد کسب و کار بر اساس مع  یریاندازه گ

  م ی و اقدامات را ترس یاستراتژ ن یمفهوم، برندها چند نی بر اساس ا است. نده یآ ی نسل ها یمنابع برا ن یتضم یبعد برا

ا  ی م ها  نیکنند.  مسئول  ی داری پا  ی برنامه  نام  ی اجتماع  ت یمعمولاً  پا  . شود  ی م  ده ی شرکت  خاص،  طور    ی داری به 

  ی عن ی.  دهندیکمتر انجام م  ی ط یمحستیبا اثرات ز  ی کنندگان اشاره دارد که اقداماتها و مصرف به شرکت  ی ط یمحستیز

  یی منظور، برندها  نیا  یرا به همراه دارد. برا   ی آلودگ  یکل   زان یکاهش م  نیو همچن   ری ناپذ  د یکاهش اتلاف منابع تجد

سبز وجود   ی ها امیاز پ  ی ادیز  فیتعار کنند.  یم قیو کاهش مصرف را تشو افتیباز د،دهن   یکه محصولات سبز ارائه م

  ط ی محصول و مح  ن یرابطه مثبت ب  ک ی کند:    ی را برآورده م  ر یز  ی ارهایاز مع  ی ک یاست که حداقل    ی امی سبز پ  ام یدارد. پ

دهد. علاوه    یسبز سازمان را ارائه م   ریتصو  ای کند. و  یم   جیرا ترو  یسبک زندگ   ا یدهد. مصرف سبز    ی را نشان م  ستیز

محصول    ک یچگونه    نکهی نشان دادن ا  ای  محصول و  ستی زطی سازگار با مح  یژگیو  جیترو  یسبز اغلب برا  یهاامیپ  ن،یبر ا

 . شودیاستفاده م کندیکمک م  ستی زطیخاص به حفظ مح  ینام تجار  ای

افزا وجود  پذ  شیبا  و  ا  یهاامیپ  رشی استفاده  ارز  یهانی کمپ  جادیسبز،  که  افزا  یهایابی سبز  را  و    دهدیم  شیبرند 

چالش است. مطالعات متعدد نشان    کیهمچنان    دهد، یم   ش یکنندگان را افزامصرف  ستیزطی سازگار با مح  ی رفتارها
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اجرا نشوند. به   یبگذارند، اگر به درست   یمنف   ریتأث  دیخر  قصد  ایبرند    یابیسبز ممکن است بر ارز  یهاامیاند که پ داده

چارچوب    یدارا  یها امی که پ افتیکرد و در  یرا بررس امی پ  تیظرف  تیاهم  22(2017و همکاران. )  یعنوان مثال، آماتول 

برانگ  یمنف برا  ختنیدر  رفتارها  یمصرف کنندگان  در  پ  ستی ز  ط ی طرفدار مح  یمشارکت  از    ی دارا  ی ها  ام یمؤثرتر 

بر    یدر اثرگذار  ان یز  ی ها  می نشان داد که فر  23(2011و همکاران. )   تیوا  ، یگریمثبت هستند. در مطالعه د  چارچوب

که    ی شوند مؤثرتر هستند، در حال  یو ملموس جفت م   ن ییسطح پا  یها   ت یکه با ذهن  ی مصرف کننده زمان  افت یباز

 24( 2022)دی انجلیس،  شوند مؤثرتر هستند.  یجفت م  یسطح بالا و انتزاع  یها  تیکه با ذهن  یزمان   شیافزا  یها  میفر

آن    ی عنیاند.  سبز به اشتراک گذاشته  ی طی مح  ست یز  یها امیپ   قیاز طر  شتری معنا، برندها محصولات سبز را ب  نیبه ا

  ند یبر فرآ  ی کمتر  ی طیمحستیز  ر یاند که تأثمتمرکز شده  ست یزطی محصول سازگار با مح  کی مصرف    غاتیبر تبل   هاامیپ

سبز،    یط یمح ستیز  یها امیگذاشته شود. به طور معمول، پ  نار ک   ی طیمح ستیبا کاهش اثرات ز  تواندیم   ای دارد    دیتول

.) کارسی ویشیوز و همکاران،  کنندیو آگاه م   جیترو  ستیزطیمصرف سازگار با مح  یایکنندگان را در مورد مزامصرف 

کرده است.    شنهاد یسبز را پ   یی زدا  ی ابیاستفاده از بازار  ریاخ  قات یتحق  ام، ینوع پ  ن یا  یبرا   ین یگزیبه عنوان جا  25(2017

  ی را معرف   ییزدا  یابیمنتشر شد، مفهوم بازار  ویویر  نسیزیکه توسط هاروارد ب  یدر مقاله ا  1971در سال    یکاتلر و لو

  یی زدا  ی ابیاست: )الف( بازار  ریوجود دارد که به شرح ز  ی عمد  یی زدا  ی ابیسه نوع بازار  سندگان، یکردند. به گفته نو

از سطح تقاضا    یریجلوگ  یبرا  ی: انتخاب  یی زدا  ی ابی شود. )ب( بازار  ی تقاضا استفاده م   یکاهش سطح کل   ی برا  ی:عموم

  کی   وانکه شرکت از تقاضا به عن  ی زمانی:  ظاهر  ییزدا  یاب یطبقات مصرف کننده؛ و )ج( بازار  ا یدسته ها    یدر برخ

 4(2017.) کارسی ویشیوز و همکاران،  کند.  یفروش استفاده م  شیافزا یبرا یاستراتژ

اشاره دارد. در    ستی ز  طی حفظ مح  یاقدامات انجام شده برا  تیسبز به ماه  ستی ز  طی سبز و مح   ی ابیبازار  نیتفاوت ب

بازار   یحال معنا  یی زدا  یابیکه  به  مح   ک ی   یکاهش مصرف عموم   یسبز  نفع  به  پ   ستی ز  ط یدسته    ست یز  امیاست، 

است. به عنوان مثال،    یط یمح  یداریپا   هکمک ب  یبرا  ی مصرف محصولات سبز به عنوان ابزار  یسبز به معنا  ی طیمح

  ام ی پ  کی که   یپوشاک را کاهش دهند، در حال   ا ی لباس   دیخواهد که خر  ی سبز از مصرف کنندگان م   ی ابیبازار  ام ی پ  کی

کند که لباس ها از    یم  ان ی ب  ای کند    یم   ب یمحصولات ترغ  نیا  افت یسبز مصرف کنندگان را به باز  یط یمح  ستیز

اثرات ز  یمواد اند که    ک ی از    یژگ یو  نیچند  ی دارا  یابی بازار  یاستراتژ  ک یدارند.  یکمتر  یط یمح   ستیساخته شده 

  د ی اصطلاح نسبتاً جد ک ی سبز  یی زدا یابی اگر بازار یحت  یروابط عموم و غاتیاست، مانند تبل  یط یمح یابی بازار نیکمپ 

  لهیکند. حجم به عنوان وس  ی م  د ییرا تأ  یکاهش مصرف کل   ی اصل  دهیوجود دارد که ا  قات ی از تحق   یاست، مجموعه ا

 26( 2017.) کارسی ویشیوز و همکاران، یطی مح ستی ز  یداری به پا ی ابی دست یبرا یا

به    یعیمنابع طب  یسبز برا  یابیبازار  یارتباط  یهانیکنندگان به کمپمصرف  یهاوجود دارد که بر واکنش  یمطالعات 

که    یمحصولات  یبا سرکوب تقاضا برا  ای   ییزدا  یابیدر مورد بازار  هیاول  ک یآکادم   قاتی تمرکز دارد. تحق   تریکل   یروش
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  یی حفاظت از منابع مانند صرفه جو  یها   ن یکمپ  ا ی و الکل    خدر، مضر هستند، مانند تنباکو، مواد م  ی سلامت عموم  یبرا

  ک یبه عنوان    یی زدا  ی ابی هنگام استفاده از بازار 27(2016)  ، نینشتایو گر  چیاکوبوویمثال،    ی در آب و برق همراه بود. برا

  یست ی الیماتر  یژگیاثر بومرنگ مصرف کننده را بسته به و  ک ی   ،یدر انرژ  ییصرفه جو  ن یکمپ   ک ی در    یهنجار اجتماع 

 28( 2022.)دی انگلیس، کنند یم  شنهادیآنها پ

بازار  پاسخ.هستند  یدر حال بررس  زین  یگریمتفاوت، مطالعات د  یدر جهت کم  سبز به عنوان    یابیمصرف کننده به 

محصول    کیسبز به عنوان مصرف    یی زدا  ی ابیمعنا که آنها بر بازار  ن یمحصولات خاص. به ا  ا یاز برندها و  یدار یاقدامات پا

  یدسته را کاهش م  ک ی   ی مصرف عموم  ن،یکنند. بنابرا ی م  د یمحصولات آن بخش تاک   ر یسا  ین یگزیمارک خاص در جا

بالا در ذهن    تیف ی ادراک با ک  جادیا  یرا برا  ییزدا  یابی استفاده از بازار 2 (2022دی انجلیس، ) مثال،   عنواندهد. به  

 کرده اند.  ییمصرف کنندگان شناسا

کردند.    یسبز را بررس  یی زدا  یابیبازار  یها  یاتخاذ استراتژ  یشرکت ها برا  زهیادراکات مصرف کنندگان در مورد انگ

  نکهیا  یشرکت به جا  زهیمثبت تر بود که انگ  یکه نگرش مصرف کنندگان نسبت به محصول زمان افتندی در سندگانینو

توانند به مصرف    ی کردند که برندها م  شنهادی پ  29(2021)شاین و کی،  .رایاخبود.  یباشد، واقع  یبر خودخواه  یمبتن 

  دای پ ن ینماد یمعان ح،یسبز صر ی ابیاقدامات بازار قیکنندگان کمک کنند تا در هنگام کاهش سطح مصرف خود از طر

 کنند. 

برند    یها  ی ابیارز  نیباعث بهتر  کی کدام    نکه یا  ن ییتع  یها برا  مارک.تواند متفاوت باشد  یسبز م   ام یهر نوع پ  یاثربخش

بگ  ی دیاز عوامل کل  یشود، لازم است برخ  یم مثال، مشخص است که هم نوع محصول و هم    یبرا. دیریرا در نظر 

برند،    ی ها  یژگ یو  ن،ی. علاوه بر اگذاردیم   ریسبز تأث  غاتیکننده از تبل کننده بر ادراک مصرفمصرف  ی فرد  یهایژگیو

  ا یکرد که آ  م یبحث خواه  ، یبخش بعد  در بگذارد.  ریبر قضاوت مصرف کننده تأث  د یبا  ، یابی   تیموقع   یمانند استراتژ

)کانگ  .ریخ ای برند سبز مطابقت دارند  یابی  تیسبز با بازار انبوه، لوکس و موقع امیسبز پ  طیو انواع مح یی زدا  یابیبازار

 30(2019و اتکینسون،  

را    یط یمح ستیانجام اقدامات ز  ای محصولات سبز    جادیا  زه یاما دائماً انگ  اند،امدهین  ایها سبز به دنشرکت  شتریب  مشخص

  ی کمتر ضرور  ی طی مح  ستیز  ر یدر بازار با تأث  شنهادات یپ   جاد یبرندها ا  یمعنا که برا  نیبازار دارند. به ا  ی تقاضا  جه یدر نت 

)لوکس،    یبرند اصل  یابیتیعلاوه بر موقع  گر،ید  یاریبس  انی، در مH&M  ،C&A  ،Prada  ،Zaraمثال،    یشده است. برا

را    ستیز  طی سبز محصولات سازگار با مح یبرندها نکهی با توجه به ا .دهندیبازار انبوه(، اقدامات سبز انجام م  ا یممتاز، 

 2(2017)دیون و براز، کنند.  یم  غیتبل

سبز    غاتیتبل  یآنها برا  زه یکنند، انگ  ی هر بار که آنها با مصرف کنندگان خود ارتباط برقرار م  داری پا  ی سبک زندگ  ک ی   ای

سبز اساساً اقدامات سبز دارند، به طور    یاز آنجا که برندها  گر،یشود. به عبارت د  یمارک ها تلق   ریتر از سا  یواقع   دیبا
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  ی هاداشتن انتخاب  یها را براآن  توانیاساس، م  نیکنند. بر ا  یم  جی غات ترویتبل  قیرا از طر   ی طیمح   یداری مداوم پا

  شنهاد یما پ  ن،یکرد. بنابرا  ی استفاده کنند، مشروع تلق   خواهند یکه م  یسبز  غات یتبل  تیتر در مورد نوع جذابمناسب

پ  م یکن یم از  آنها هم  پ   ی طیمح   ی غاتیتبل  یها امیکه  از  ز   یی زدا  یاب یربازا  ی غات یتبل  یهاامیسبز و هم  ببرند،    رایسود 

  ی ابیارز  جه،یدر نت  31(2017اتکینسون،  )کیگ  مثبت برند است.  یها یابیبرندشان در هر صورت به نفع ارز  ی ابیتیموقع

استدلال    نیبر ا  ی شاهد  ا یخواهد بود. پاتاگون  کسان یسبز    ست یز  طی مح  ت یجذاب  یسبز و هم برا  یابی بازار  یبرند هم برا

  زیسبز ن  یابیاز بازار  شی محصولات خود، چند سال پ  غی تبل  یسبز برا  یسنت   غاتیبرند علاوه بر استفاده از تبل  نیا  .است

چاپ شد تا مصرف    مزیتا  ورکیویدر ن  2011سال    اهیدر جمعه س  د«یژاکت را نخر  نیمعروف »ا   نیاستفاده کرد. کمپ

را تشو ارز  قیآگاهانه  به  و منجر  ن  یابیکند  برند شد.  لوکس    یدست   فیبرند ک  ک ی کاسترو،    انایآدر  گرید  مونهمثبت 

محصولات بادوام که از    دی مصرف کنندگان به خر  قیبرند با تشو  ن یکشد. ا  ی م   دکیاست که نام طراح آن را   ییایکلمب 

  ام یپ  نیبرند همچن   نیا   ، ییزدا  ی ابیبازار  تیکند. علاوه بر جذاب  ی م   جیرا ترو  ی داری شود، پا  ی نسل ها منتقل م  قیطر

  غی خود تبل د یرا در تول کی کند، اقدامات تجارت منصفانه و استفاده از مواد ارگان  ی م غی سبز را تبل ی ط یمح ستی ز یها

برند ممتاز هستند،    ک ی  ا یبرند لوکس    ک ی   نکه ی صرف نظر از ا  را یکند. مصرف کنندگان به هر دو عمل اعتقاد دارند ز  یم

 32( 2017.)ژرمن، هستند یسبز ضرور یبرندها یبرا

 

 
 
 

 

 33( 2023)دالوزا و همکاران. قیتحق یشنهادیپ یمدل مفهوم. 1کل ش

 ادبیات و پیشینه پژوهش 

محصول در بازار دارد.    تی بر موقع   ی م یمستق   ریمحصول تأث  ی گذار  مت یمربوط به ق  مات ی تصم:  محصول  یگذار  متیق

بالاتر    ی تقاضا  ای بالاتر    تی فیبه عنوان ک   ان یدارند، اغلب توسط مشتر  ی تریتهاجم  مت یکه ق   ی نه، محصولات  ا ی  یبه درست 

وجود    یگذارمتی ق   یهایاز استراتژ  ک یهر    یبرا  یمناسب  یهایبازارها، استراتژ  شتریدر ب و بالعکس.  شوندیم   یتلق 

و   ق یعم فی»ارزش« با تخف ی برندساز ا یبا حجم کم،  مه« ی محصول»حق ب ی ابیتیبالا، موقع ه یبا حاش ی دارد: نام تجار
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  یها  یاز استراتژ  کیبرند، هر    تیریمد  یها  تیشرکت و اولو  کیبسته به چشم انداز استراتژ  ن،یبنابرا با حجم بالا.

 34( 2016.)سیگب و همکاران، بازار خاص موثر باشد کیتواند در   ی م حصولم  یگذار مت یق 

محصول است.    کیمربوط به    ی ها  ی ژگیو  ریو سا   تیفیاز ک   تیریبرند، ادراک مدنظر مد  تیهوی:  نام تجار  تیهو

  یینمادها  ای   یاختصاص   ی هاخاص، طرح  یهافونت ،یرنگ  ی هاطرح  ،یاز جمله علائم تجار   یمختلف  یهابرندها به روش

  مت یرقیو غ  ی گذار  متیق  تیریمد  مات یهستند. تصم  ییقابل شناسا  کنند، یم   زیدر بازار متما  ن یریکه محصول را از سا

  ی محصول م  ی محصول، انتظارات مصرف کننده و تجربه واقع  مت یق   ، یمتقابل ادراکات مشتر  تیماه  ل یبه دل  ی گذار

  تیبا هو  آلدهیبه طور ا  دی برند با  ک ی کننده نسبت به  مصرف  دگاهید  ن،یبگذارد. بنابرا  ی ادیز  ریبرند تأث  تیتواند بر هو

مد نظر  مورد  تصم  تیریبرند  توسط  که  باشد  داشته  ق  ماتیمطابقت  غ  ی گذارمتیمختلف  شکل    یگذارمتیرقیو 

 35(2016.)کیم و همکاران، ردیگیم

بر سهم بازار در کوتاه    ی توانند اثرات متفاوت  ی م  ی گذار متی رق یو غ   ی گذار  مت یق  ک یاستراتژ  ماتیتصم:  نفوذ در بازار

دسته    ک ی   یبرا  نهیرهبر کم هز  ک ی اما زودگذر، ممکن است با داشتن    ،یسهم بازار فور  مدت و بلند مدت داشته باشند.

به دست آ ا  36(2014)جانسن و همکاران،  .دی محصول خاص  ق   نیبا  اغلب  تنها  مت یحال،    ی وفادار  ندتوا  ینم   ییبه 

  ی ایمزا  ، یتجربه بهتر به مشتر  ک ی ارائه    یمحصولات برا  ی ابیتیموقع  ن،یرا در دراز مدت حفظ کند. بنابرا  ی مشتر

کسب  یروس یو  یابیبازار و  همتا  به  تکرار همتا  پا  تیموقع  یبرا  یوکار  داشت.  دارتریبازار  پاتریک،  خواهد  و  )هاکتود 

2016)37 

  ، یکند. به طور کل   زیتلاش کند تا محصول و برند خود را از رقبا متما  د یبا  ت یریمد  ، یبازار رقابت  کی  دری:  رقابت  طیمح

  ت یجمع یبرا یابیو با بازار زیمحصول متما یها یژگیها و و یژگیبرجسته کردن و قیتوان از طر یمحصول را م زیتما

 38(2016نایلاسی و همکاران، )به دست آورد. یخاص مشتر ی شناس

صرف    ن،یهستند. بنابرا  زکننده یعوامل متما  متی محصول و ق   ت یف ی ک  ،یتجربه مشتر  ،کالا  ی حال، در بازارها  نیبا ا 

را   یت یریمد یگذار متی تواند قدرت بازار و قدرت ق  یم  یمتیرقیغ  یرقابت ماتیتصم ری فعال و سا یابی نظر از بازار، بازار

 39(2003)استایل من، دهد. شیمصرف کننده افزا ی تقاضا ک ی و تحر جاد یبا ا

 سبز  یبرندها

  دار یپا  یتجار  یها  وهیو ش  ست یز  ط یهستند که مصرف کنندگان آنها را با حفظ مح   ییسبز آن دسته از برندها  یبرندها

  دا یپ  یشتریب ی آگاه ستیز ط یکه به ضرورت حفاظت از مح   یمصرف کنندگان یبرا ییبرندها نیچن  دانند.  یمرتبط م 

تواند    ی محصول اضافه کند و م  کی نقطه فروش منحصر به فرد به    کی تواند    ی برند سبز م  کیکنند، جذاب هستند.    یم
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تصور شود که   ایشود   دای پ یحال، اگر شرکت  نیا اب 40(2017کارسی ویشیوز و همکاران، ) کند. تیرا تقو شرکت ریتصو

  ی وقت   . ردیواش مورد انتقاد قرار گ  ن یعنوان گرسبز آن ممکن است به  ینام تجار  کند، یسبز خود را اغراق م  یهاهیرو

سبز بودن بر شرکت   راتیخواهند تأث ی شود، مقامات شرکت م  ی سبز م  ی مارک ها یابی بازار ی ها ی صحبت از استراتژ

  ی د یجد  ی کند و فرصت ها  ی م   زیبرند را از ابتدا متما  ک ی   یی برند سبز بودن به تنها  ک ی خود را درک کنند.    انیو مشتر

درک و    قیاست که از طر  ی برند سبز رقابت  کی از    یشاپ نمونه ا   یادب  41(2017)دیون و براز،  کند.  ی را در بازار باز م

مناسب آنها موفق    ی طیمح   ست یو عملکرد ز  ستی ز  طی محصولات سازگار با مح  یمصرف کنندگان برا  یتقاضا  نیتام

بازارها  نیسبز همچن  ی هامارک  .شود  یم م   یدر  بگ  یانحصار  یها متیق   توانندیخاص که  نظر  در  سودآور    رند،یرا 

را    ی ابی بازار  ی در استراتژ  ی طی محستیز   یهاینگران  بی ترک کنندگان آگاه آماده پرداخت هستند.مصرف  رایاند، زبوده

م   ی ابی»بازار شرکت  نامند یسبز«  آن  در  مجموعهکه  از  برا  ی اها  تعهدات  تقاضا  یاز  برامصرف  ی برآوردن    ی کننده 

مح  با  سازگار  تبل   ستیز طیمحصولات  اصلاح  تغ   می تنظ  غات،یمانند  و    دار یپا  یبندبسته  د،ی تول   اتی عمل  رییمحصول، 

  یارتباط  یاستراتژ قیکند که از طر ی م جاد یا یشتریبرند سبز ارزش ب ک ی کار،   نی. با انجام اکنندیاستفاده م افت یازب

فلسفه    دیخود در ذهن مصرف کنندگان هستند، با  داریپا   ریتصو  نیسبز که به دنبال تضم  یبرندها  شود.  ی آنها منتقل م

ا  یا از منابع تجد  جاد یرا  آنها  ا  عات،یبه حداقل رساندن ضا  ر،یدپذیکنند که استفاده  و    منیعرضه کالاها و خدمات 

مح" به  توص"ست یز  ط یبازگشت  ها  دیبا  زین  ی طیمح  ستی ز  یها  یاننگر.  کند  فیرا  برنامه  گنجانده    ی ابیبازار  یدر 

 42( 2019.)سیخون و سول، شود

با استفاده از    کنندگانمصرف  دگاهیاز د  یش یبرند محصولات آرا  گاه یجا  ی ابیارز  "(.1402) ی،ابی و کام  نسب یقیحق 

با    کنندگانمصرف  دگاه یاز د  ی ش یبرند محصولات آرا  گاه یجا  ی ابی مطالعه ارز  نیهدف از ا  "ی ادراک  ۀ نقش  کی تکن

  یابیحساس و مهم در بازار   یاعنوان مؤلفهبرند به  یابیگاهی. مروزه جابوده است  ی ادراک   ۀنقش  کی استفاده از تکن

برند محصولات   یابی گاهیجا ، است و هدف آن یدانی پژوهش، م نیبرخوردار است. ا یاالعادهفوق ت یاز اهم ،یرقابت 

با روش    ن یشیمنتخب پژوهش برگرفته از مطالعات پ   ی رهایاست. متغ  یرانیکنندگان امصرف  دگاهیاز د   یشیآرا

و    هاآمده از آزموندستبه  ج یآزمون شد. براساسِ نتا  افتهی ساختار  ۀحاصل از پرسشنام  ی هابا داده  یادراک  ۀنقش

در ذهن    ی داخل  ینسبت به برندها  یبالاتر  گاهیشده از جامطالعه  ی خارج  یندهابر  شده،می ترس  یادراک   یهانقشه

 ریخود را در تصو  یابعادْ برتر  یتنوع محصولات و شهرت برند در تمام   مت، یق  ت،یفیکنندگان برخوردارند. ک مصرف 

است که    نیا  یداخل  یبه برندها  ه ینشان دادند. توص  ی خارج  یشیآرا  یکنندگان نسبت به برندهامصرف  یذهن

از    یادراک  یهاپژوهش ارتقا دهند و نقشه  نیا  یها افتهی را براساسِ    یبازار پرتنش رقابت  نیبرند خود در ا  گاهیجا

 کنند.    هیطورِ منظم و مستمر تهبرند خود را به

  نیهدف از ا  " .آموزش سبز بر رفتار داوطلبانه سبز درمحل کارتاثیر گذاری  بررسی  "(.1401صنایعی و دیگران، )

بوده  سبز    ت یرضا  ی گریانجینقش م با  درنظر گرفتن    مطالعه آموزش سبز بر رفتار داوطلبانه سبز درمحل کار با

آموزش سبز بر رفتار داوطلبانه سبز درمحل کار  در تاثیرگذاری    سبز  ت یرضا  نقش  دارد   ی م  ان ی مطالعه ب  نی. ااست
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  ی ریاندازه گ  یبراآموزش سبز    یاستفاده از ابزاراین مطالعه بیان می کند که    نیبنابرا  موثر و معنی دار بوده است.

  یکیخدمات الکترون  تیف ی ک  اثر  "(1400ی و همکاران، )رسد. رسول  ی م     به نظر  ی ضرور  رضایت سبز  تیریو مد

بر   ی ک یخدمات الکترون  تیفیبر ک  ی کیخدمات الکترون  تیفیک   ریتأث  ی مطالعه بررس  نیهدف از ا  " رضایت سبز  بر  

مشتریان  سبز    ت یبر رضا  ی مثبت  ریتأث  ی ک یخدمات الکترون  ت یف ی دهد که ک  ی ها نشان م  افته ی.  ه استسبز بود  ت یضا

اجتماعی شرکتی    نیدارد. همچن  افزا  یمایو س مسولیت  در  و    میمستق  ریتأثرضایت سبز مشتری    شیشرکت 

  خریــد و رضایت سبز مشـتریان  قصــد  بــر  ســبز  بازاریــابی  تــأثیر  "(  1399)اکبری و همکاران،    .دارد  یمثبت 

  یابیدهد که بازار  ی مطالعه نشان م  نیا  ج ینتا  "محصول  تصویر  و  شرکت   اجتماعی  مسـئولیت   ای  واسـطه  نقـش  بـا

  ی اجتماع   ت یبر مسئول  یرگذاریتأث  قیاز طر  ماً ی بگذارد و مستق   ریسبز تأث  تیتواند بر قصــد خریــد و رضا  ی سبز م

محصولات    دیدروغ سبز بر قصد خرابعاد    ریتأث  ".(1398و همکاران، )  یزارع    گذارد.  ینم   ریمحصول تأث  ریو تصو

  تیف ی محصولات سبز با توجه به نقش ک  د یخرتمایل  سبز بر    ی دروغها  ر یتأث  یمطالعه بررس  ن یهدف از ا  "سبز.

  یدار یو معن  یمنف  ریسبز تأث یج نشان داد که دروغ های سبز است. نتا تیسبز درک شده، دهان به دهان و رضا

  ی دار  یمثبت و معن ریدهان به دهان سبز تأث غاتیتبل ن یسبز دارند و همچن تیدرک شده سبز و رضا  تیف یبر ک

خرید    رفتار  بر  آنها  تأثیر  و   سبز  بازاریابی  ابزارهای  " (  1396)    ویعقوبی،  الهی.محصولات سبز دارد  دیخرتمایل  بر  

  به  منحصراً  سبز  بازاریابی   که  معتقدند  مردم  این تحقیق بیان می کند که اکثر  "   کننده  مصرف  و رضایت سبز

  با سازگار  و بازیافت  قابل   فسفات،  بدون: مانند کلماتی . دارد  اشاره محیطی  ویژگیهای  با محصولات  تبلیغ  یا ترفیع

  کلمات این  که  حالی  در.  میدانند  مرتبط  سبز  بازاریابی  با  را  آنها  مصرفکنندگان  اغلب  که  هستند   مواردی  ازون  لایه

  تیو رضا  دیسبز بر رفتار خر  ی ابیبازار  یابزارها  هستند. نتایج نشان می دهد که  سبز   بازاریابی   از  نشانههایی   فقط

 تاثیر معنی درای دارد.   سبز مصرف کننده

این تحقیق    ج ینتا  ”برند  ی ابیبهبود ارز  یبرند برا  ی ابیتیسبز با موقع  ی هاامی پ  قیتطب “43  (2023دالوزا و همکاران، )

بحث استفاده از    شبردیسبز و پ  ام ی پ  ی مجدد به عنوان نوع  ی ابی ها در مورد بازار  افتهی گسترش    نشان میدهد که با 

  ن یکنند. آنها همچن  یبرند کمک م   ات ی سبز و ادب  غاتیلوکس و بازار انبوه، به تبل  یسبز توسط مارک ها   ی ها   ام یپ

  یابی سبز هستند با حفظ ارز  یاستراتژ  ک ی از    هسبز قادر به استفاد  ریغ  یچگونه مارک ها  نکهیبا نشان دادن ا

 . هستند د یمف  زین رانیمد  یمثبت، برا

این    "زیست.  طی مح  یحام   ی رفتارها  جهت دهنده به  ام یپ   وعیش  ت یاهم  "   44(2022انجلیس و همکاران، )دی  

مصرف   یبرا  زهیانگ  جادیدر ا  یقاب منف  ی دارا  یها  امیکه پ  افتند ی کردند و در  یرا بررس  امی پ  وعیش  تیاهم مطالعه  

 هستند.  موثرترقاب مثبت  ی دارا یها  امی از پ ستی ز ط یمح یحام  یانجام رفتارها یکنندگان برا

  این تحقیق   ”یاثرات ناسازگار   ا ی و  یرا به عنوان همخوان  یغات یعناصر تبل  نیتطابق ب“  45( 2021شین و کی،  )

نشان    نتایج این تحقیقکرده است.    ی بررس  ی اثرات ناسازگار  ای و    یرا به عنوان همخوان  ی غاتیعناصر تبل  نیتطابق ب

 . گذارد یم ریسبز تأث غاتیتبل  یبر اثربخش ی طیمح  ستیمحصولات و مسائل ز ی دهد که تناسب طبقه بند یم
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بتاثیر  "  46(2029جوشی و کرونرود، )  در این مطالعه    ".برند  ی ابیبر ارز  یتجار  تیسبز و موقع  امیپ  نیتعامل 

نتایج این مطالعه  گذارد.    ی م  ریبرند تأث  یابیبر ارز  ی تجار  تیسبز و موقع  امیپ  نیتعامل ب  ا یکه آبررسی شده است 

  یدر بازار انبوه نگرش تجار  یتجار   ت یقرار دارند نسبت به موقع  یاب یبازار  ط یکه در شرا  ی که افرادنشان میدهد که  

سبز هستند نسبت    ستی ز ط یمح  ط یکه در شرا ید که افرا  ینسبت به لوکس بودن دارند، در حال  ی شتری مثبت ب

 . دارند ی شتریمثبت ب یلوکس نگرش مارک تجار ی با نام تجار یتجار تیبه موقع

 روش اجرای پژوهش 

به   دیبا تجربه خر نستاگرامیدر ا یما یبهداشت  ی شیبرند محصولات آرا ی رسم جی دنبال کنندگان پی تعداد جامعه آمار

با توجه  بوده است    از ده هزار نفر بیشتر بوده اند نامحدود فرض شده است(  دنبال کنندگان نامحدود. )چون تعداد  تعداد  

 .شود  ی م  یین تع  384، حجم نمونه انتخاب شده بر اساس فرمول کوکران جامعه محدود  یجامعه اماربودن  به نامحدود  

 آورده شده است:  ریکه محاسبه به روش فرمول کوکران در ز

n حجم نمونه : 

t  1.96 :%95 اطمیناندر سطح 

) p :) 5 وجود صفت / 

) q  5 وجود صفت (: عدم / 

 / 25 واریانس جامعه:

d :) 05 )دقت مطلوب برای تعمیم نتایج نمونه به جامعه / 
α = %5 

 

 

 

دیده    گونههمان فرمول  در  نمونه  شودیمکه  با.، حجم  است  برابر  اینکه همه    است.  نفر  .384تقریباً  به  توجه  با 

پرسشنامه توزیع شده    450درصد بیشتر حجم نمونه یعنی    25پرسشنامه ها برنمی گردنند یا قابل استفاده نیستند  

 پرسشنامه صحیح وارد مرحله تجزیه و تحلیل داده ها قرار گرفته است. 384است، اما 

برند محصولات   ی رسم  ج ی دنبال کنندگان پتصادفی در دسترس بوده است. لینک پرسشنامه در بین  گیریروش نمونه

بطور تصادفی از طریق نرم افزار گوگل داک ارسال شده است. جمع پرسشنامه    نستاگرامی در ا  مای  یبهداشت   یشیآرا

ای و میدانی  آوری اطلاعات موردنظر، از دو روش کتابخانهبرای جمعپرسشنامه بوده است.    450های توزیع شده برابر با  

آوری اطلاعات موردنیاز در بخش ادبیات نظری  ها و اینترنت جهت جمعنامهها، مقالات، پایانشده است. از کتاباستفاده

)دالوزا و  مطالعات  شده از مطالعات  آوری اطلاعات میدانی از ابزار پرسشنامه که اقتباسبرای گرد  پژوهش استفاده شد.

شده است شامل دو بخش است:  ای که در این تحقیق به کار گرفتهپرسشنامهشده است.  استفاده 1(2023همکاران،  

از    هست.  سوال  20که شامل  بوده  اختصاصی  بخش سؤالات جمعیت شناختی و بخش سؤالات   نیز  این تحقیق  در 

نفر از خبرگان حوزه مطالعه باسابقه    3شده به نظر اساتید راهنما، مشاور وپرسشنامه تهیه    استفاده شود.  مقیاس لیکرت
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اصلاحات لازم به روش محتوایی تائید گردید. همچنین در اغلب  پس از انجام  ساله رسید و روایی پرسشنامه    25تا    10

به دو شکل محاسبه   PLSافزار  در نرم  .شود های مشابه بهره گرفته میمقالات مرتبط، از این پرسشنامه یا پرسشنامه

گردد: روایی همگرا و روایی واگرا یا افتراقی که از دو شاخص معیار فورنل و لار کر و آزمون بارهای عرضی استفاده  می

 گردد. می تفصیل بیانشود. در فصل چهارم این موارد بهمی

ه  محاسبه شد  24SPSSافزار  با استفاده از نرم  وضریب آلفای کورنباخ  تکینک آماری    پرسشنامه از  بررسی پایاییبرای  

  فیتوص  ی: برایف یآمار توص  -1از دو روش استفاده خواهد شد:    قیتحق   یآمار  یداده ها  لیو تحل  هیمنظور تجزبه    است.

بهره   SPSS24  ی و از نرم افزار آمار  رهیو غ  ار ی، انحراف معیفراوان،  نیانگی مانند م  یپارمترها  ق یاز طر  ق یتحق   یرهایمتغ

  ی و از نرم افزار آمار  یمدل معادلات ساختار  قیاز طر  ات ی آزمون فرض  ی: که برای: آمار استنباط2گرفته خواهد شد.  

Smart PLS3   شود. یاستفاده م 

 یافته ها

 جهت بررسی نوع توزیع داده ها از شاخصهای چولگی و کشیدگی استفاده شده است.
 . توزیع داده ها 1جدول 

 متغیرها
 شاخصهای توزیع داده ها 

 آزمون  نتیجه
 کشیدگی  چولگی

 نرمال -0.13 - 0.66 سبز های پیام

 نرمال 0.36 -0.17 تبلیغات پذیری باور

 نرمال 0.06 -0.75 برند ارزیابی

 نرمال -0.28 - 0.69 برند  یابی موقعیت

 
( قرار دارد که نشان از نرمال  -3+ و  3جدول فوق مشخص است، چولگی و کشیدگی متغیرها در بازه )همانطور که در  

بودن توزیع داده ها دارد. قبل از رسیدن به مرحله تحلیل مدل و مدلسازی معادلات ساختاری لازم است تا میزان و  

 یدهد.جهت ارتباط بین متغیرها مشخص شود. جدول زیر ماتریس همبستگی را نشان م

 

 

 
 .  ضرایب همبستگی بین متغیرهای مورد مطالعه تحقیق2جدول

 برند  یابی موقعیت برند ارزیابی تبلیغات  پذیری باور سبز  های پیام متغیرهای تحقیق

 سبز های پیام
    1 مقدار همبستگی

    . سطح معناداری

   1 0.545 مقدار همبستگی تبلیغات  پذیری باور



 

   . 0.00 معناداریسطح 

 برند ارزیابی
  1 0.695 0.672 مقدار همبستگی

  . 0.00 0.00 سطح معناداری

 برند  یابی موقعیت
 1 0.562 0.352 0.336 مقدار همبستگی

 . 0.00 0.00 0.00 سطح معناداری

 

(. لازم  P<0.05دار می باشد)یافته های تحقیق نشان می دهد که، روابط بین دو به دوی متغیرها بلحاظ آماری معنی  

بذکر است که ارتباط بین متغیرهای تحقیق مثبت برآورد شده است. بگونه ای که افزایش در نمرات یکی از متغیرها  

موجب تغییر در جهت افزایش سایر متغیرها اتفاق خواهد افتاد. بیشترین همبستگی ارزیابی برند به عنوان متغیر ملاک  

پس از بررسی نوع توزیع داده ها و همبستگی بین متغیرها به دنبال آزمون  ( می باشد.  0.695تبلیغات )با باور پذیری  

مدل مفهومی تحقیق رفته تا در نهایت در خصوص تایید یا رد شدن فرضیات بحث و تفسیر صورت گرفته است. در  

 ده است.  قسمت مدلسازی همانطور که قبلتر هم بدان اشاره شده بود، از نرم افزار اسمارت پی ال اس استفاده نمو

 

 
 . مدل با ضرایب استاندارد شده بار عاملی و ضرایب مسیر)ارزیابی مدلهای اندازه گیری( 2شکل 

 نمودار زیر مدل تحقیق در حالت ضرایب معناداری تی را نشان می دهد. 



 

 
 )ارزیابی مدلهای اندازه گیری(  t-Valuesمدل با ضرایب .3شکل 

 

 عاملی بین گویه ها و متغیرهای مکنون مربوط به خودبار 

با متغیر پنهان مربوطه بهمراه آزمون معنی داری آن در جدول زیر   مقداربارعاملی هر یک از متغیرهای مشاهده پذیر

 آمده است.  

 . مقادیر بارهای عاملی بهمراه معناداری آن 4جدول  

 نتیجه سطح معناداری  مقدار آماره تی مقدار بار عاملی  گویه ها متغیرها 

 تبلیغات  پذیری باور

Q1 0.779 29.11 0.00 معنی دار 

Q2 0.740 29.72 0.00 معنی دار 

Q3 0.795 35.09 0.00 معنی دار 

Q4 0.851 51.10 0.00 معنی دار 

Q5 0.865 66.63 0.00 معنی دار 

 برند  یابی موقعیت

Q6 0.817 42.02 0.00 معنی دار 

Q7 0.949 133.9 0.00 معنی دار 

Q8 0.929 93.06 0.00 معنی دار 

 سبز های  پیام

Q9 0.772 29.35 0.00 معنی دار 

Q10 0.865 49.05 0.00 معنی دار 

Q11 0.841 52.37 0.00 معنی دار 



 

 نتیجه سطح معناداری  مقدار آماره تی مقدار بار عاملی  گویه ها متغیرها 

Q12 0.866 60.60 0.00 معنی دار 

Q13 0.826 42.56 0.00 معنی دار 

Q14 0.800 41.46 0.00 معنی دار 

Q15 0.811 38.01 0.00 معنی دار 

 برند  ارزیابی

Q16 0.833 50.61 0.00 معنی دار 

Q17 0.803 33.56 0.00 معنی دار 

Q18 0.869 58.29 0.00 معنی دار 

Q19 0.879 72.52 0.00 معنی دار 

Q20 0.854 52.44 0.00 معنی دار 

 

 شاخصهای مربوط به مدلهای ساختاری و مدل کلی در این بخش بررسی شده است.  

 
 )ارزیابی مدلهای ساختاری( مدل پژوهش در حالت ضرایب مسیر استاندارد شده . 4شکل 



 

 .

 
 )ارزیابی مدلهای ساختاری(مدل پژوهش در حالت معناداری تی . 5شکل 

 پس از بررسی مدلهای اندازه گیری و ساختاری و کلی باید به تفسیر فرضیات پرداخته شود.  

 . دارد یمعنادار تاثیربرند   یابیسبز بر ارز یها امیپفرضیه اول: 
 برند  یابیسبز بر ارز ی ها  امیپ . نتایج مربوط به اثرگذاری 5جدول

 مسیر مستقیم 
 ضریب مسیر 

(B) 

 مقدار تی 

(t-value) 

سطح  

 نتیجه معناداری 

 معنادار 0.00 7.717 0.349 ارزیابی برند   پیام های سبز 

 

  7.717بترتیب برابر    برند  ی ابیارز  وسبز    یها   امی پهمانطور كه در جدول فوق نمایان است مقدار آماره تی و ضریب مسیر بین  

βبدست آمده است)  0.349و   = 0.349 , 𝑡 = 7.717 > 1.96 , 𝑃 < اینکه مقدار    .(0.05 به  با توجه  در واقع 

توان نتیجه گرفت كه این  بدست آمده؛ می  0.05( كمتر از  0.00و سطح معناداری)  1.96( بیشتر از  t-valueعدد معناداری )

تأثیر مثبت و معناداری دارد. یعنی با    برند  یاب یسبز بر ارز  یها  امی پدار است؛ یعنی  معنا  05/0ضریب مسیر در سطح خطای  

انحراف    0.349به اندازه    برند  یاب یارز، شاهد افزایش در نمرات  سبز  یها  امی پ افزایش یک انحراف استاندارد در نمرات  

 استاندارد خواهیم بود.  

 بنابراین با توجه به داده های گرد آوری شده میتوان فرضیه اول تحقیق تایید می شود. 

 . تاثیر معناداری دارد غاتیتبل یر یسبز بر باورپذ یها امیپ: فرضیه دوم ➢
 غاتیتبل یریسبز بر باورپذ ی ها  امیپ . نتایج مربوط به اثرگذاری 6جدول

 مسیر مستقیم 
 ضریب مسیر 

(B) 

 مقدار تی 

(t-value) 

سطح  

 نتیجه معناداری 



 

 معنادار 0.00 10.977 0.482 باورپذیری تبلیغات   پیام های سبز 

 

 غات یتبل  یریباورپذ   و  سبز   یها  امیپهمانطور که در جدول فوق نمایان است مقدار آماره تی و ضریب مسیر بین  
βبدست آمده است)   0.482و    10.977بترتیب برابر   = 0.482 , 𝑡 = 10.977 > 1.96 , 𝑃 < در واقع با    .(0.05

بدست    0.05( کمتر از  0.00و سطح معناداری)  1.96( بیشتر از  t-valueتوجه به اینکه مقدار عدد معناداری )

بر    سبز  ی ها  امیپدار است؛ یعنی  معنا   0/ 05توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای  آمده؛ می 

  ی ها  امیپتأثیر مثبت و معناداری دارد. یعنی با افزایش یک انحراف استاندارد در نمرات    غاتیتبل  یریباورپذ 

 انحراف استاندارد خواهیم بود.   0.482به اندازه   غاتیتبل  یریباورپذ ، شاهد افزایش در نمرات سبز

 بنابراین با توجه به داده های گرد آوری شده میتوان فرضیه دوم تحقیق تایید می شود. 

 

 

 

 

 

 

 

 . تاثیر معناداری داردبرند  یاب یبر ارز غاتیتبل  یریباورپذ سوم: فرضیه  ➢
 برند یاب یبر ارز غاتیتبل یریباورپذ. نتایج مربوط به اثرگذاری 7جدول

 مسیر مستقیم 
 ضریب مسیر 

(B) 

 مقدار تی 

(t-value) 

سطح  

 نتیجه معناداری 

 معنادار 0.00 9.463 0.399 ارزیابی برند   باورپذیری تبلیغات 

 
بترتیب    برند  یاب یارز  و   غاتیتبل  ی ریباورپذهمانطور که در جدول فوق نمایان است مقدار آماره تی و ضریب مسیر بین  

βبدست آمده است)  0.399و  9.463برابر  = 0.399 , 𝑡 = 9.463 > 1.96 , 𝑃 < در واقع با توجه به    .(0.05

توان  بدست آمده؛ می  0.05( کمتر از  0.00و سطح معناداری)  1.96( بیشتر از  t-valueاینکه مقدار عدد معناداری )

تأثیر    برند  ی ابی بر ارز  غاتیتبل  یریباورپذدار است؛ یعنی  معنا  05/0نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای  

، شاهد افزایش در نمرات  غاتیتبل  ی ریباورپذمثبت و معناداری دارد. یعنی با افزایش یک انحراف استاندارد در نمرات  

 انحراف استاندارد خواهیم بود.   0.399به اندازه  برند یابیارز

 بنابراین با توجه به داده های گرد آوری شده میتوان فرضیه سوم تحقیق تایید می شود.

  ی اب یسبز بر ارز   یها  امیپموقعیت یابی برند نقش تعدیل گری در تاثیر گذاری  چهارم:  فرضیه   ➢

 . ایفا می کند برند



 

 . نتایج تحلیل فرضیه چهارم8جدول

 مسیر 
ضریب  

 مسیر 

مقدار 

 تی

سطح  

 معناداری 
 نتیجه

 -0.054 ارزیابی برند  ( موقعیت یابی برند  × پیام های سبز جمله تعاملی) 
1.81

9 
0.070 

 معنادارغیر 

 
موقعیت یابی برند( و متغیر وابسته    × یافته های تحقیق نشان داد که مقدار آماره تی بین جمله تعاملی )پیام های سبز  

  1.96محاسبه شده است. با توجه به اینکه مقدار آماره تی محاسبه شده کمتر از حد مرزی    1.819ارزیابی برند برابر با  

بدست آمده، اینگونه استنباط می گردد که فرضیه چهارم تحقیق    0.05( بیشتر از سطح خطای  0.07و سطح معناداری)

 رد می شود.  

  ی ابیسبز بر ارز   ی ها  امیپ در تاثیر گذاری      یگر  ل یبرند نقش تعد   یاب ی  تیموقع پنجم:  فرضیه   ➢

 . کند یم فایبرند ا

 

 

 

 
 . نتایج تحلیل فرضیه پنجم 9جدول  

 مسیر 
ضریب  

 مسیر 

مقدار 

 تی

سطح  

 معناداری 
 نتیجه

 -0.002 باورپذیری تبلیغات  (  موقعیت یابی برند  ×پیام های سبز  جمله تعاملی) 
0.02

9 
0.977 

غیر 

 معنادار

 
موقعیت یابی برند( و متغیر وابسته    × یافته های تحقیق نشان داد که مقدار آماره تی بین جمله تعاملی )پیام های سبز  

محاسبه شده است. با توجه به اینکه مقدار آماره تی محاسبه شده کمتر از حد مرزی    0.029باورپذیری تبلیغات برابر با  

بدست آمده، اینگونه استنباط می گردد که فرضیه پنجم    0.05( بیشتر از سطح خطای  0.977و سطح معناداری)  1.96

 .  تحقیق رد می شود

میانجی گری در رابطه بین پیام های سبز و ارزیابی برند ایفا    باور پذیری تبلیغات نقش ششم:  فرضیه   ➢

 می کند.

جهت بررسی فرضیه ششم دو مسیر تاثیرگذاری متغیر مستقل بر متغیر میانجی و مسیر اثرگذاری متغیر میانجی بر  

متغیر وابسته مورد آزمون قرار گرفت. نحوه داوری بدین صورت است که اگر تاثیر متغیر مستقل بر میانجی و تاثیر  



 

متغیر میانجی بر وابسته همزمان معنادار شود، نقش میانجیگری تایید شده و تاثیر غیر مستقیم را تایید خواهیم کرد.  

 نتایج مربوط به فرضیه ششم تحقیق در جدول زیر آمده است. 

 بررسی فرضیه ششم تحقیق   .10جدول  

 مسیر 
مسیر  ضریب 

 استاندارد
آماره   آماره 

 تی 
سطح 

 معناداری
 نتیجه 

 تایید شد  0.00 10.977 0.482 باورپذیری تبلیغات   پیام های سبز 

 تایید شد  0.00 9.463 0.399 ارزیابی برند   باورپذیری تبلیغات 

 تایید شد  0.00 7.717 0.349 ارزیابی برند   پیام های سبز 

 آزمون سوبل پیام های سبز بر ارزیابی برندتاثیرات 

 سطح معناداری مقدار آماره  VAF تاثیر کل  تاثیر غیر مستقیم تاثیر مستقیم

0.349 0.192 0.541 0.354 8.771 0.00 

 
متغیر   بر  سبز(  های  مستقل)پیام  متغیر  تاثیر  گردد،  می  مشاهده  فوق  جدول  در  که  پذیری  همانطور  میانجی)باور 

(. همچنین تاثیر متغیر میانجی)باور پذیری تبلیغات( بر متغیر وابسته)ارزیابی  p<0.05تبلیغات( معنی دار می باشد)

(. لذا با توجه به آزمون این دو مسیر در قالب یک مدل میتوان استنباط کرد که متغیر  p<0.05برند( تایید شده است)

  VAFباور پذیری تبلیغات نقش واسطه ای را در تاثیر گذاری پیام های سبز بر ارزیابی برند ایفا می نماید. شاخص  

درصد از تاثیرات پیام های سبز از طریق میانحیگری باور پذیری تبلیغات بر ارزیابی برند وارد    35.4نشان می دهد که 

بیشتر محاسبه شده و سطح    96/1و از    771/8( برابر با  Sobelشده است. از طرفی با توجه به اینکه مقدار آماره سوبل )

 بدست آمده است، میتوان فرضیه ششم پژوهش را تایید کرد.   05/0( کمتر از سطح خطای 00/0معناداری آزمون)

 ."دارد یمعنادار ریثأبرند ت ی ابیسبز بر ارز یها ام یپ"بر  ی مبن  اول هیحاصل از فرض جینتا

در    .بدست آمده است  0.349و    7.717بترتیب برابر    برند  یابی ارز  و سبز    ی ها  ام یپ مقدار آماره تی و ضریب مسیر بین  

توان  بدست آمده؛ می  0.05( کمتر از  0.00و سطح معناداری)  1.96واقع با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری بیشتر از  

تأثیر مثبت    برند  ی ابیسبز بر ارز  ی ها  ام یپ دار است؛ یعنی  معنا  05/0نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای  

  برند  یابیارز، شاهد افزایش در نمرات  سبز  یها  امیپو معناداری دارد. یعنی با افزایش یک انحراف استاندارد در نمرات  
بنابراین با توجه به داده های گرد آوری شده میتوان فرضیه اول تحقیق  انحراف استاندارد خواهیم بود.    0.349به اندازه  

 .تایید می شود

  ام ی مطابقت پ  "   با عنوان (  2023نتایج این فرضیه تأئیدی با فرضیه مشابه در تحقیقات ویلاسانتی دالوزا )در راستای  

  ام ی پ  وعیش   ت یاهم  "   ( با عنوان2022د آنجلیس و همکاران ) ،برند  یاب یبهبود ارز  یبرا   یتجار  ت یسبز با موقع  یها

را به عنوان    ی غاتیعناصر تبل نیتطابق ب  با عنوان  (2021)زیست “، شین و کی    ط ی مح  ی حام   ی رفتارها  جهت دهنده به 

سبز  رفتار داوطلبانه    سبز بر  گذاری آموزش  ر یثأت  یبررس  ( 1401صنایعی و دیگران )  و ی “اثرات ناسازگار   ا یو /    یهمخوان



 

   کامل داشته است.  همراستایی کار   درمحل

 . "معناداری دارد ر یثأت غاتیتبل  یریسبز بر باورپذ یها ام یپ "نتایج حاصل از فرضیه دوم مبنی بر

بدست آمده   0.482و    10.977بترتیب برابر    غاتیتبل  ی ریباورپذ  وسبز    یها  امیپمقدار آماره تی و ضریب مسیر بین  

بدست    0.05( کمتر از  0.00و سطح معناداری)  1.96در واقع با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری بیشتر از    .است.

  ی ریسبز بر باورپذ  یها  امی پدار است؛ یعنی  معنا  05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای  آمده؛ می

، شاهد افزایش  سبز    یها   امی پتأثیر مثبت و معناداری دارد. یعنی با افزایش یک انحراف استاندارد در نمرات    غات یتبل

انحراف استاندارد خواهیم بود. بنابراین با توجه به داده های گرد آوری    0.482به اندازه    غات یتبل  یریباورپذدر نمرات  

 . شده میتوان فرضیه دوم تحقیق تایید می شود

  امی مطابقت پ  "  با عنوان(  2023نتایج این فرضیه تائیدی با فرضیه مشابه در تحقیقات ویلاسانتی دالوزا )در راستای   

را به    ی غاتیعناصر تبل   نی تطابق ب  با عنوان  (2021، شین و کی )برند  ی ابی بهبود ارز  یبرا  ی تجار  تیسبز با موقع   یها

رفتار داوطلبانه    سبز بر  گذاری آموزش   ریثأت  ی بررس  (1401صنایعی و دیگران )  وی “اثرات ناسازگار  ا یو /    یعنوان همخوان

 کامل داشته است.  همراستایی کار سبز درمحل 

 . "معناداری دارد ریبرند تاث ی ابیبر ارز غاتیتبل  یریباورپذ "نتایج حاصل از فرضیه سوم مبنی بر

  0.399و    9.463بترتیب برابر    برند  یاب یارز  و  غات یتبل  یر یباورپذمقدار آماره تی و ضریب مسیر بین    نکه یبا توجه به ا

  0.05( کمتر از  0.00و سطح معناداری)  1.96در واقع با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری بیشتر از    .بدست آمده است

  غات یتبل   ی ریباورپذدار است؛ یعنی  معنا  05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای  بدست آمده؛ می

، شاهد  غاتیتبل  ی ریباورپذتأثیر مثبت و معناداری دارد. یعنی با افزایش یک انحراف استاندارد در نمرات    برند  ی ابیبر ارز

بنابراین با توجه به داده های گرد آوری  انحراف استاندارد خواهیم بود.    0.399به اندازه    برند  یاب یارزافزایش در نمرات  

 .  شده میتوان فرضیه سوم تحقیق تایید می شود

  ام یمطابقت پ  "   با عنوان(  2023نتایج این فرضیه تائیدی با فرضیه مشابه در تحقیقات ویلاسانتی دالوزا )در راستای  

  ام ی پ  وعیش   تیاهم  "   ( با عنوان2022برند و د آنجلیس و همکاران )  ی ابیبهبود ارز   یبرا  یتجار  ت یسبز با موقع  یها

   کامل داشته است.  همراستایی " زیست  ط یمح  یحام  یرفتارها  جهت دهنده به

سبز  یها امیپ یگذار  ریثأدر ت یگر لیبرند نقش تعد ی ابی تیموقع" بر مبنی نتایج حاصل از فرضیه چهارم 

 ." کند  ی م  فایبرند ا ی ابیبر ارز

موقعیت یابی برند( و متغیر وابسته ارزیابی برند    ×مقدار آماره تی بین جمله تعاملی )پیام های سبز    نکهیبا توجه به ا

و سطح    1.96محاسبه شده است. با توجه به اینکه مقدار آماره تی محاسبه شده کمتر از حد مرزی    1.819برابر با  

بدست آمده، اینگونه استنباط می گردد که فرضیه چهارم تحقیق رد می    0.05( بیشتر از سطح خطای  0.07معناداری)

 .شود

سبز    یها  امیپ  یگذار  ریثأ در ت  ی گر  ل یبرند نقش تعد  ی ابی  ت یموقع"نتایج حاصل از فرضیه پنجم مبنی بر  

 ." کند  ی م  فایبرند ا ی ابیبر ارز

موقعیت یابی برند( و متغیر وابسته باورپذیری    ×مقدار آماره تی بین جمله تعاملی )پیام های سبز    نکهیبا توجه به ا

و    1.96محاسبه شده است. با توجه به اینکه مقدار آماره تی محاسبه شده کمتر از حد مرزی    0.029تبلیغات برابر با  

بدست آمده، اینگونه استنباط می گردد که فرضیه پنجم تحقیق    0.05( بیشتر از سطح خطای  0.977سطح معناداری)



 

 رد می شود. 

  ام یمطابقت پ  "   با عنوان(  2023نتایج این فرضیه تائیدی با فرضیه مشابه در تحقیقات ویلاسانتی دالوزا )در راستای  

  ام ی پ  وعیش   تیاهم  "   ( با عنوان2022برند و د آنجلیس و همکاران )  ی ابیبهبود ارز   یبرا  یتجار  ت یسبز با موقع  یها

   کامل داشته است.  همراستایی " زیست  ط یمح  یحام  یرفتارها  جهت دهنده به

باور پذیری تبلیغات نقش میانجی گری در رابطه بین پیام های سبز    " مبنی بر    ششم نتایج حاصل از فرضیه  

 ."   و ارزیابی برند ایفا می کند

ا  به  توجه  باشد.    نکه یبا  می  دار  معنی  تبلیغات(  پذیری  میانجی)باور  متغیر  بر  سبز(  های  مستقل)پیام  متغیر  تاثیر 

همچنین تاثیر متغیر میانجی)باور پذیری تبلیغات( بر متغیر وابسته)ارزیابی برند( تایید شده است. لذا با توجه به آزمون  

ر پذیری تبلیغات نقش واسطه ای را در تاثیر گذاری  این دو مسیر در قالب یک مدل میتوان استنباط کرد که متغیر باو

درصد از تاثیرات پیام های سبز    35.4نشان می دهد که    VAFپیام های سبز بر ارزیابی برند ایفا می نماید. شاخص  

ل از طریق میانحیگری باور پذیری تبلیغات بر ارزیابی برند وارد شده است. از طرفی با توجه به اینکه مقدار آماره سوب

(Sobel  برابر با )05/0( کمتر از سطح خطای  00/0بیشتر محاسبه شده و سطح معناداری آزمون)  96/1و از    771/8  

 بدست آمده است، میتوان فرضیه ششم پژوهش را تایید کرد. 

  ام یمطابقت پ  "   با عنوان(  2023نتایج این فرضیه تائیدی با فرضیه مشابه در تحقیقات ویلاسانتی دالوزا )در راستای  

  ام ی پ  وعیش   تیاهم  "   ( با عنوان2022برند و د آنجلیس و همکاران )  ی ابیبهبود ارز   یبرا  یتجار  ت یسبز با موقع  یها

 .هم جهت بوده است " زیست  ط یمح  یحام  یرفتارها  جهت دهنده به

 نتیجه گیری 
مای از    مانند  برند لوکس  کیکه    یهنگاماین بیانگر این موضوع است، که  .  گردیده است   دییتادر این مطالعه فرضیه اول ، دوم و سوم    

پیدا می  برند لوکس    کینسبت به    یکند، مصرف کنندگان نگرش مثبت تر   یسبز استفاده م  یطیمح  ستیز  امیبا پ  سهیسبز در مقا  یابیبازار

سبز  طیکه از مح باشند مای  در بازار انبوه داشته مانند برند تجاری کینسبت به  یمثبت تر نگرش مصرف کنندگان  ن،ی. علاوه بر اکنند.

 استفاده کند.   یابیبازار  امی پ  یبه جا

 ی عنی.  دهدی م  حیرا توض  شدهینیبش یو تعامل پ  دهدی واسطه نشان م  کیرا به عنوان    غاتیتبل  یریمطالعه نقش باورپذ  نیا  ن،یبر ا  علاوه

  ی ر ی کند، باورپذ یسبز استفاده م طیانبوه از مح یبرند تجار کیکه   یزمان ایکند  یاستفاده م ییزدا ی ابیبرند لوکس از بازار کیکه  یزمان

 بر نگرش برند دارد.  یمثبت   ریتأث  غاتیتبل

  ت یموقع  یکه برند دارا  یزمان  ایکند    یاستفاده م  ییزدا  یابیانبوه در بازار است و از بازار  تیموقع  یدارا   ینام تجار  کیکه    یحال، زمان  نیبا ا

فرضیه مطالعه    نیادر    ت،یکمتر قابل باور است. در نها  امیپ  رایتر است ز  نییکند، نگرش برند پا  یسبز استفاده م  طیلوکس است و از مح

شود.    یو ابتکار سبز منجر به نگرش برند بالاتر م  ینام تجار  تیموقع  نیتناسب بچهار و پنجم رد می شود و بیانگر این موضوع است که  

با   ل،یدل نیبه هم مثبت برند ظاهر شود. یابیقابل اعتماد، قانع کننده، صادقانه و معتبر است تا ارز امی باور کنند که پ دیمصرف کنندگان با

  ی ها  امیسبز که از پ یسبز بهره ببرند. برندها یهاام یاز انواع پ کیسبز از هر  یکه برندهاتوجه به این نتایج این تحقیق پیشنهاد می کند 

  یارزش اصل  کیآنها    یمحصول برا   کی  یطیمح  ستیز  یها  نهیکاهش هز   رایباشند ز  ریباورپذ  دیکنند با  یسبز استفاده م  یطیمح  ستیز

 کند.   یکمک م  داریبه جوامع پا  یابیکاهش مصرف به دست  رایسبز است، ز  تیموقع  یدر راستا   زین  ییزدا  یابیاست. به طور مشابه، بازار

برند محصولات     ازتحقیق    های،با توجه به یافته  ".دارد  یمعنادار   ریثأبرند ت  یابی سبز بر ارز  یها   امی پ  "پیشنهاد در راستای فرضیه اول تحقیق:  

 : از طرف مصرف کنندگان توصیه می شود    برند  یابیسبز بر ارز  یها  امیپاقدامات زیر در ارتباط با تاثیر گذرای بیشتر  مای    یبهداشت  یشیآرا

  ریسبز شرکت تصو  یها  ام یپ باید  . نماید  جی ترو  را  ستیز  ط یسازگار با مح  ی سبک زندگ  ، سبز شرکت  ی ها  ام یپ  باید  -1

 .  ارائه دهد رامای   یبهداشت  ی شی برند محصولات آرا از  سبز 

 .  به مصرف کنندگان منتقل کند یغات یتبل قانع کننده ی سبز ها امیپ  دیشرکت با  -2



 

  ریثأمصرف کننده ت  یبرند بر قضاوت ها  ت یموقع  ی، مانند استراتژینام تجار  ی ها  ی ژگی وباید شرکت کاری کند که    -3

 مثبت ایجاد کند.  

 منتقل کند.مصرف کنندگان و مؤثری به مثبت  یابی سبز شرکت ارز تیمأمور هیانیب باید  -4

با   ". معناداری دارد  ری ثأت  غاتی تبل   یریسبز بر باورپذ  یها  امیپ":  قی تحق  دوم  هیفرض  یدر راستا  شنهادیپ

 : شودی م  شنهادیمای پ ی بهداشت ی ش یبه  برند محصولات آرا ق یتحق افتهیتوجه به 

 ی سبز شرکت باید باز خور مثبتی از سوی مصرف کنندگان داشته باشد.   ها ام ی پ -1

مثبت مصرف کنندگان    یابیسبز ارز   ی ها  امیبا پ  سه یمحصول شرکت سبز در مقا  ی طیمح   ستیز   یها  ی ژگیوباید    -2

 .  داشته باشدبه همراه  را

   .کند  جادیرا ا یاز نام تجار  یبهتر ی ها یاب یسبز ارز یط ی مح ستی ز ی ها امیپباید  -3

 .  منتقل کند را به مصرف کنندگان  یغات یتبل  صادقانهسبز   ی ها امیپ  دیشرکت با  -4

 .منتقل کند خود  به مصرف کنندگان ی راغات یتبل اعتماد سازسبز  ی ها امیپ  دیشرکت با  -5

  " معناداری دارد   ریبرند تاث  ی ابیبر ارز  غاتی تبل   یری باورپذ تأثیر  " :  قی تحق  سوم  هیفرض  یدر راستا  شنهادیپ

 :شودی م  شنهادیمای پ ی بهداشت یشیبه  برند محصولات آرا ، قیتحق افتهیبا توجه به 

 ی سبز شرکت ارزیابی مثبتی از برند به نمایش بگذارد. ها ام ی پباید  -1

از برند داشته  ی  مثبت   یابی سبز ارز  یها  ام ی با پ  سهی در مقاشرکت    محصول سبز  ی طیمح   ستی ز  ی ها  یژگ یوباید    -2

 .  باشد

   .کند  جادیرا ا یاز نام تجار  یبهتر ی ها یاب یسبز ارز یط یمح ستیز  یها ام ی پباید  -3

 را ارائه دهد.  ستیز  طیسبز اقدام سبز سازگار با مح  یط یمح ستیز  یها ام ی پ د یبا -4

  ی ها  امیپ  یگذار  ریثأدر ت یگر  لیبرند نقش تعد  ی اب ی  تیموقع" :  قیتحق  چهارم  هیفرض  یدر راستا  شنهادیپ

ارز بر  ا  ی ابیسبز  به    ،"کند   ی م   فایبرند  توجه  آرا  قیتحق  افتهیبا  برند محصولات  مای    یبهداشت  ی شیبه  

 :شودی م  شنهادیپ

تأثیر جدی در درک مصرف کنندگان از  ها  ام یپ باید  -1 همراه محصولات به  یستی ز  طی مح  ی سازگاری سبز شرکت، 

 داشته باشد.  

   برای حفظ محیط زیست به همرا داشته باشد. مصرف کنندگان  انگیزدر  یجد ریثأت  ، سبز شرکت یها ام ی پ د یبا -2
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مای    یبهداشت  ی شیمحصولات آرابرند    به    ،تحقیق   هایبا توجه به یافته  "کند  یم  فای برند ا  ی ابیسبز بر ارز

 :شودی م  شنهادیپ

 ی را به نمایش بگذارد. ارتباط عملکرد سبز قابل درک  ،سبز شرکت ی ها امیپباید  -1
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 :شودی م  شنهادیپ
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  ی بر چابک  یاثر هوش تجار  " .1399ی.غلامرضا هاشم زاده خوراسگانو  نی،جلالی فراها کامبیز،    هیمهد،    یمجدطاهر

   73-67( : 2) افت یره " . یها یتکنولوژ قیو عملکرد سازمان از طر

“چشم انداز  یسازمان  ی و چابک  ینقش هوش تجار "با عنوان  ی .در مقاله ا1395بروجنی، رزازی ، و کاهید باصیری .

 52-45(: 3) 32 ی بازرگان تیریمد

-97(:  12)  71  رانیا  تیریعلوم مد  "ی  سازمان  ی ساز  میهوش تجاری بر تصم  تاثیر گذاری"(  1398،)  سمیرای ،فرج
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