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 چکیده

توجه روز افزون به محیط زیست در جوامع در حال پیشرفت موجب شده است تا تعداد زیادی از صنایع و شرکت ها به مفاهیم 

بررسی شفافیت سبز و نقش آن در ارزش ادراک شده  هدف این مطالعهسبز به عنوان منبع اصلی تغییر استراتژیک توجه کنند. 

برند بر روابط بین شفافیت سبز و وفاداری به برند -ده ی سبز و ارتباط خودی سبز  و بررسی نقش واسطه ی ارزش ادراک ش

 smart plsها از  مدلسازی معادلات ساختاری و نزم افزار است. برای بررسی ارتباط بین متغیرهای مدل و آزمون فرضیه

نفر برای  384است که  یرانمصرف کنندگان ظروف یکبار مصرف گیاهی در ااستفاده شده است.  جامعه آماری این پژوهش، 

ها نشان دادند که شفافیت سبز با ارزش اند. ابزار گرد آوری داده ها در این پژوهش پرسشنامه است.  یافتهنمونه انتخاب شده

برند ارتباط مثبت دارد؛ همچنین ارزش ادراک شده سبز با -ی سبز با ارتباط خودی سبز و ارزش ادراک شدهادراک شده

برند ارتباط غیر مستقیم -برند ارتباط مستقیم و ارزش ادراک شده ی سبز با وفاداری به برند از طریق ارتباط خودوفاداری به 

دارد. همچنین نقش واسطه ارزش ادراک شده ی سبز بین شفافیت سبز ادراک شده و وفاداری به برند مورد بررسی قرار گرفت، 

 شفافیت سبز ادراک شده و وفاداری به برند تایید شد. ی سبز بیننقش واسطه ارزش ادراک شدهآن،  که طی

 یمعادلات ساختار یبرند، مدلساز-سبز، ارتباط خود تیبه برند، ارزش درک شده سبز، شفاق یوفادارهای کلیدی: واژه
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 مقدمه   .1

 شتری و چهمایگاه جدر امروزه محیط زیست به طور فزاینده ای به مسئله ای حیاتی و بسیار مهم برای همه اقشار مردم چه 

ماعی و رفاه اجت کند و در جایگاه تولید کننده تبدیل شده است. بازاریابی سنتی بیش از حد بر خواسته های مشتریان تاکید می

یر قرار ز تحت تاثرا نی مسائل محیط زیستی را به حساب نمی آورد. این مسئله در تمام ابعاد سازمان ها وارد شده و بازاریابی

 (.23، 1390منجر به پیدایش مفهوم بازاریابی سبز شده است )حمدی و همکاران،  داده و

ر می مر را قاددیان ایک برند سبز برندی است که پیشنهادات سازگار با محیط زیست قابل توجهی دارد و استفاده از آن متص

برند  رشدر گست یکی از مسائل موجودسازد تا مصرف کنندگانی را که برای خرید سبز اولویت قائل می شوند را جذب کند. 

 یق نوآوریشان از طرآنهاست. شرکت ها به طور فزاینده ای برای برند هایدر مورد ، نگرانی های اخلاقی و اجتماعی سبزهای 

وسیله ی  نین بههای زیست محیطی جایگاه سازی می کنند ، این امر با استفاده از برچسب های سبز و علائم تجاری و همچ

ی ی بازاریاببا این حال، تمام سازمان ها در مورد شیوه ها .وانی موثر، صورت می گیردر-سیستم های مدیریت محیطی اتخاذ

 ی نمایند.نوان معسبزشان صادق نیستند و برخی ادعا های بی اساس و گمراه کننده در مورد قابلیت های سبز محصولاتشان، 

ه بنسبت  ند. این وضعیت باعث تشدید تردیدات، در مصرف کنندگاناینگونه اعمال سوء عموما سبزشویی اطلاق می شو

رید فتار خرمحصولات سبز شده است، که به نوبه خود باعث افزایش شکاف بین نگرش های محیط زیستی مصرف کنندگان و 

عتماد به ااهش ک وواقعی آنها شده است. اگر اینگونه سبزشویی ها ادامه یابد، باعث تضعیف شرکت های سرمایه گذاری سبز 

 (.2017،  دیگرانو  نینفس مصرف کنندگان برند های سبز خواهد شد )ل

ا متقاعد تارند، دبه منظور تحقق اهداف مربوط به مصرف، مصرف کنندگان نیاز به اطلاعات شفاف در مورد برند های سبز 

ف ند که مصرموده ای از محققان اشاره نشوند که برند های سبز ارزش و مزایای بیشتری به نسبت دیگر برند ها دارند. برخ

ب و ر حوزه کسارها دکسب و ککنندگان نیاز به دانستن جزئیات بیشتر و اطلاعات شفاف در مورد شیوه ای دارند که از آن راه 

 انای سبزشهرد شیوه بر تلاش برند های سبز به ارائه اطلاعات شفاف در مو . مفهوم شفافیت سبزاندکارهای سبز قرار گرفته

 ی گذاردمتاثیر  زسبشفافیت سبز، به طور بالقوه بر ارزش ادراک شده ی از دلالت دارد. از این رو، ادراک مصرف کنندگان 

 (.2017،  دیگرانو  نیل؛ 2004جینسبرگ و بلوم، )

د های ه برنکدر حالی که مصرف سبز می تواند به رسیدن به پایداری محیط زیست کمک نماید، آنچه مهم است این است 

یست زی محیط را نتیجه دهند. ترویج ارزش ادراک شده ی سبز و یک مسئولیت احساسی مشترک برا برندسبز، وفاداری به 

باطی بطه ی ارتبز، رااعد نماید. از طریق ترویج ارزش ادراک شده ی سمی تواند مصرف کنندگان را به خرید برند های سبز متق

ز آنها اندگان خوبی بین مصرف کنندگان و برند های سبز برقرار شده است که می تواند باعث افزایش قصد خرید مصرف کن

ر مورد دیگران د تی بامی مثبشود. همچنین، بیشتر مصرف کنندگانی که با یک برند همراه شده اند ، تعهد قوی تر و ارتباط کلا

 ز و وفاداریکه احتمالا بین ارزش ادراک شده ی سبست رند اب-آن برند خواهند داشت. چنین شناختی مترادف با ارتباط خود

 .(2017،  ندیگراو  نیل؛ 1389؛ رمضانیان و همکاران، 2007رکس و بامون، ) به برند، رابطه ای واسطه ایفا می کند

 رابطهدوما،  بر ارزش ادراک شده ی سبز است.  ه اولا بررسی تاثیر عامل شفافیت سبز ادراک شدههدف از این مطالع

-ط خوده ی ارتباه وسیلمستقیم ارزش ادراک شده ی سبز بر وفاداری به برند و رابطه ی غیر مستقیم آن بر وفاداری به برند، ب

 . شودبررسی میبرند 

 
 

 پیشینه پژوهش:  .2
 

توسط هادیزاده مقدم، جمالی کاپک و موسوی در « های ارزش ویژه برند سبزها و پیشامدپیشایند»عنوان تحقیقی تحت 

های آن )تصویر برند سبز، رضایت از صورت گرفت. هدف اصلی تحقیق، تبیین روابط ارزش ویژه برند سبز و محرک  1391سال 
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باشد. جامعه مورد مطالعه، مشتریان لوازم خانگی د و قصد برند( میبرند سبز و اعتماد به برند سبز( و پیامدهای آن )ترجیح برن

پرسشنامه محقق ساخته را در میان آنان توزیع کردند و در  400نفر بودند، که  384ی آماری سامسونگ و ال جی بودند. نمونه

ها با استفاده از روش تحلیل هدرصد بود. داد 80پرسشنامه قابل استفاده برگشت داده شد، که نرخ بازگشت حدود  278نهایت 

مسیر، به وسیله نرم افزار لیزرل آزمون شدند. نتایج ضمن برارزش خوب برای مدل، نشان داد که تصویر برند سبز بر رضایت از 

برند  برند سبز و اعتماد بر برند سبز اثر مثبت و معناداری دارد. همچنین رضایت بر برند سبز  بر اعتماد به برند سبز، ارزش ویژه

سبز و ترجیح برند اثر مثبت و معناداری دارد. اعتماد به برند سبز بر ارزش ویژه برند سبز اثر مثبت و معناداری دارد. ارزش ویژه 

برند سبز بر ترجیح برند اثر دارد و ترجیح برند بر قصد خرید برند اثر دارد. اثر مستقیم ارزش ویژه برند بر قصد خرید برند 

 معنادار نبود.

توسط  «تهران( بررسی عوامل موثر بر رفتار خرید محصولات سبز در جوانان )بررسی موردی شهر»مقاله ای تحت عنوان  

حصولات مصورت گرفت. هدف اصلی تحقیق بررسی عوامل موثر بر تصمیم خرید  1390در سال  افسردگان ی وغفار ،یحمد

ابق با تعریف سن سال )مط 29تا  15عه مورد مطالعه، جوانان سازگار با محیط زیست در مصرف کنندگان جوان می باشد. جام

و ، یان آنان توزیع کردندپرسشنامه را در م 430که  نفر بودند، 384 یآمار ی نمونهجوان در سازمان ملی جوانان ایران( بودند. 

س م افزار اا کمک نراده ها بتکنیک های آمار توصیفی برای آنالیز د پرسشنامه قابل استفاده برگشت داده شد، 418در نهایت 

د. گرسیون بوحلیل رتپی اس اس مورد استفاده قرار گرفت. تکنیک آماری اصلی که در این مطالعه مورد استفاده قرار گرفتند 

 جود دارد.و ینادارسبز در جوانان ارتباط مع دیو رفتار خر یطیمح ستیز یاجتماع راتیتاث نیبنتایج نشان از آن داشت که 

و  یطیمح ستیز ینگران نیب وجود ندارد. یسبز در جوانان ارتباط معنادار دیو رفتار خر یطیمح ستینگرش ز نیبهمچنین 

ز در سب دیرو رفتار خ یطیمح ستیمشکلات ز تیدرک اهم نیب وجود دارد. یسبز در جوانان ارتباط معنادار دیرفتار خر

وجود  یراط معناداان ارتبسبز در جوان دیو رفتار خر یاجتماع تیدرک افراد از مسئول نیب وجود ندارد. یجوانان ارتباط معنادار

د از رافا ینگران نیب وجود ندارد. یسبز در جوانان ارتباط معنادار دیو رفتار خر یطیمح ستیرفتار ز یدرک اثربخش نیب دارد.

 وجود دارد. یسبز در جوانان ارتباط معنادار دیو رفتار خر یبرداشت شخص

ر سال یم اونگ دستوسط فونگ اِنگ، بات، وی خونگ و « سوابق ارزش ویژه برند: یک رویکرد یکپارچه» تحقیقی با عنوان 

سبت به ننده نکصورت گرفته است. این مطالعه با هدف تاثیر کیفیت درک شده برند و اعتبار برند بر ادراک مصرف  2013

-یان مصرفامه در مها از طریق پرسشند سبز و ارزش ویژه برند سبز صورت گرفت. دادهتصویر برند سبز، ارزش درک شده برن

پاسخ قابل  236ه پرسشنامه توزیع شد ک 300آوری شد. در مجموع کنندگان محصولات الکتریکی و الکترونیکی در مالزی جمع

های آنان فتند. یافتهمورد آزمون قرار گروس ایم  18.0اس پی اس اس و   19.0ها با استفاده از استفاده به دست آمد. داده

ش درک ا با ارزاشته امّدهد که کیفیت درک شده برند با تصویر برند سبز و همچنین با اعتبار برند رابطه معناداری دنشان می

ند سبز صویر برت سبز و شده برند سبز رابطه معناداری ندارد. همچنین نتایج نشان داد که اعتبار برند با ارزش درک شده برند

هم هر  برند سبز تصویر رابطه معناداری داشته اما با ارزش ویژه برند سبز رابطه معناداری ندارد. ارزش درک شده برند سبز و

رند نقش به اعتبار کان داد گر نشی متغیرهای میانجیکدام با ارزش ویژه برند سبز رابطه معناداری دارند. سرانجام نتایج درباره

ین کیفیت بن رابطه کند. امّا در میای کاملی را بین کیفیت درک شده برند و ارزش درک شده برند سبز ایفاء میگرمیانجی

رک یب ارزش دین به ترتکند. همچنای )ضعیف( را ایفاء میای جزئیدرک شده برند و تصویر برند سبز، اعتبار برند نقش واسطه

 شود.ه میز پذیرفتکاملی در رابطه بین اعتبار برند و ارزش ویژه برند سب ایشده برند سبز، تصویر برند سبز نقش واسط

توسط چن در سال « های ارزش ویژه برند سبز: تصویر برند سبز، رضایت سبز، و اعتماد سبزمحرک»ای تحت عنوان مقاله

سبز بر ارزش ویژه برند سبز صورت صورت گرفته است. این مطالعه با هدف تاثیر تصویر برند سبز، رضایت سبز و اعتماد  2010

ها به طور تصادفی در گرفته است. این تحقیق یک مطالعه تجربی است که از ابزار پرسشنامه استفاده کرده است. پرسشنامه

 254اند، توزیع شدند که کننده که تجربه خرید اطلاعات و محصولات الکترونیکی در کشور تایوان داشتهمصرف 650میان 

تحلیل قرار ومورد تجزیه 7( و نرم افزر ایموس SEMسازی معادلات ساختاری )ها با مدلقابل تحلیل بودند. داده پرسشنامه
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دهد که تصویر برند سبز، رضایت سبز و اعتماد سبز بطور مثبت با ارزش ویژه برند سبز ارتباط دارد. ها نشان میگرفتند. یافته

های رضایت سبز و اعتماد سبز ر برند سبز و ارزش ویژه برند سبز با بخشی از واسطهی مثبتی بین تصویعلاوه بر این، رابطه

گذاری در افزایش تصویر برند سبز، رضایت سبز، و اعتماد سبز برای افزایش ارزش ویژه برند وجود دارد. از این رو، منابع سرمایه

 سبز کمک بزرگی است.

ک درک اثیر ریسگری تگاهی برند سبز بر ارزش ویژه برند سبز: میانجیتاثیر کیفیت درک شده و آ» حقیقی تحت عنوان ت

بط بین کیفیت صورت گرفت. در این مقاله به بررسی روا 2012توسط یو شان چن و چینگ اِچ سان چانگ در سال « شده سبز

وهش، ین پژاز ا درک شده سبز، آگاهی برند سبز، ریسک درک شده سبز، و ارزش ویژه برند سبز پرداخته شده است. هدف

اند. هان داشتکنندگان تایوانی است که تجربه خرید اطلاعات و محصولات الکترونیکی را در تایومطالعه بر روی مصرف

کی در کشور تایوان کنندگانی که تجربه خرید اطلاعات و محصولات الکترونیمصرف 750طور تصادفی در میان ها بهپرسشنامه

نسبت به  رفتند. نرخ پاسخ موثرتحلیل قرار گوها معتبر بودند و مورد تجزیهتا از پرسشنامه 248تنها  اند، توزیع شدند، کهداشته

تحلیل ومورد تجزیه 17سازی معادلات ساختاری )اس ای ام( و نرم افزر ایموس ها با مدلدرصد بود. داده 1/33ها پرسشنامه

حت ز را را تیژه برند سبوطور مثبت ارزش ک شده سبز و آگاهی برند سبز، بهدهد که کیفیت درها نشان میقرار گرفتند. یافته

رند ا آگاهی بسبز و ب دهد که ریسک درک شده سبز با کیفیت درک شدهدهد. علاوه بر این، این مطالعه نشان میتاثیر قرار می

ژه برند ن ارزش ویثبتی بیهد. ضمناً، روابط مدسبز رابطه منفی داشته و بطور منفی ارزش ویژه برند سبز را تحت تاثیر قرار می

د. از جود داروگری ریسک درک شده سبز سبز و دو سوابق آن، کیفیت درک شده سبز و آگاهی برند سبز تا حدی با میانجی

افزایش  بز برایسگذاری در افزایش کیفیت درک شده سبز و آگاهی برند سبز و کاهش ریسک درک شده این رو، منابع سرمایه

 ارزش ویژه برند سبز مفید است.

 2013سال  توسط چانگ و چن در« مدیریت ارزش ویژه برند سبز: دیدگاه نظریه ریسک درک شده»ای با عنوان مقاله

ز، رند سببصورت گرفته است. در این مقاله تئوری ریسک درک شده برای کشف روابط بین کیفیت درک شده سبز، آگاهی 

ه خرید که تجرب کنندگانی استشود. هدف این مطالعه تمرکز بر مصرفویژه برند سبز اعمال میریسک درک شده سبز و ارزش 

کننده که تجربه خرید مصرف 750ها به طور تصادفی در میان اطلاعات و محصولات الکترونیکی را در تایوان دارند. پرسشنامه

تحلیل و  ها مورد تجزیهتا از پرسشنامه 240ع شدند که تنها اند، توزیمحصولات اطلاعات و الکترونیکی در کشور تایوان داشته

-ها نشان میگرفتند. یافته تحلیل قرارومورد تجزیه  17و نرم افزر ایموس  سازی معادلات ساختاریها با مدلقرار گرفتند. داده

ن، لاوه بر ایعدهد. یتاثیر قرار م طور مثبت ارزش ویژه برند سبز را تحتدهد که کیفیت درک شده سبز و آگاهی برند سبز به

ی بر طور منفدهد که ریسک درک شده سبز بطور منفی بر کیفیت درک شده سبز و آگاهی برند سبز باین مطالعه نشان می

ی بز و آگاهبرند س گذارد. همچنین روابط مثبتی بین ارزش ویژه برند سبز و کیفیت درک شدهارزش ویژه برند سبز تاثیر می

ند آگاهی بر وده سبز گذاری در افزایش کیفیت درک شبا بخشی از واسطه ریسک سبز دارد. از این رو، منابع سرمایه برند سبز

 سبز و کاهش ریسک درک شده سبز برای افزایش ارزش ویژه برند سبز کمک کننده است.

صورت  2012سراج و احمد در سال توسط مراد، « درک برند سبز در یک بازار نوآورانه در حال ظهور»تحقیقی تحت عنوان  

گرفته است. هدف این تحقیق تجربی بررسی عوامل  اصلی تأثیرگذار بر اولویت برند سبز در صنعت مخابرات مصر به عنوان یک 

اند که بر چهار بازار خلاق نوظهور بود. آنان یک چارچوب ادراکی را جهت مشخص نمودن ابعاد اولویت برند سبز مشخص نموده

متمرکز بود: تصویر برند سبز، رضایت سبز، اعتماد سبز و آگاهی سبز. همچنین یک تحقیق آزمایشی کیفی را جهت  ساختار

پاسخ  302اند که با استفاده از پرسشنامه بین حمایت از چارچوب ادراکی همراه با یک تحقیق کمی به شکل مطالعه انجام داده

ستگی اسپیرمن و تحلیل رگرسیون نشان داد که رابطه بین آگاهی سبز و های حاصل از آزمون همبدهنده توزیع شد. یافته

باشد. از طرف دیگر، یک رابطه قوی و یک تأثیر مثبت از دیگر عوامل )تصویر برند سبز، رضایت سبز ترجیح برند سبز ضعیف می

های ای برای جنسیتابل ملاحظهو اعتماد سبز( و ترجیح برند سبز، وجود دارد. تأثیر عوامل بر ترجیح برند سبز به طور ق

-ای متفاوت میکه براساس سنین، سطوح درآمدی و تحصیلات مختلف، به طور برجستهمختلف، متفاوت نبوده است، در حالی
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باشد. نتایج این تحقیق تأیید کننده این مسئله است که کارشناسان بر مسئله طول مرحله اکتشافی توافق داشته و به محققان 

لیه جهت شروع کار با استفاده از اصول بازاریابی سبز را در مصر داده که بسط تصویر سبز، رضایت و اعتماد را به همراه اعتماد او

 دهد.های سبز را نیز آموزش میداشته و همین طور اهمیت فعالیت

ر سال دیم اونگ و س توسط فونگ اِنگ، بات، وی خونگ« سوابق ارزش ویژه برند: یک رویکرد یکپارچه» تحقیقی با عنوان 

سبت به ننده نکصورت گرفته است. این مطالعه با هدف تاثیر کیفیت درک شده برند و اعتبار برند بر ادراک مصرف  2013

-یان مصرفامه در مها از طریق پرسشنتصویر برند سبز، ارزش درک شده برند سبز و ارزش ویژه برند سبز صورت گرفت. داده

پاسخ قابل  236ه پرسشنامه توزیع شد ک 300آوری شد. در مجموع کی و الکترونیکی در مالزی جمعکنندگان محصولات الکتری

های آنان فتند. یافتهمورد آزمون قرار گر ایموس  18.0و  اس پی اس اس  19.0ها با استفاده از استفاده به دست آمد. داده

ش درک ا با ارزاشته امّنین با اعتبار برند رابطه معناداری ددهد که کیفیت درک شده برند با تصویر برند سبز و همچنشان می

ند سبز تصویر بر سبز و شده برند سبز رابطه معناداری ندارد. همچنین نتایج نشان داد که اعتبار برند با ارزش درک شده برند

م هر رند سبز هبصویر تد سبز و رابطه معناداری داشته اما با ارزش ویژه برند سبز رابطه معناداری ندارد. ارزش درک شده برن

رند نقش به اعتبار کان داد گر نشی متغیرهای میانجیکدام با ارزش ویژه برند سبز رابطه معناداری دارند. سرانجام نتایج درباره

ت ین کیفیبن رابطه کند. امّا در میاگری کاملی را بین کیفیت درک شده برند و ارزش درک شده برند سبز ایفاء میمیانجی

رک یب ارزش دین به ترتکند. همچنای )ضعیف( را ایفاء میای جزئیدرک شده برند و تصویر برند سبز، اعتبار برند نقش واسطه

 شود.ه میز پذیرفتای کاملی در رابطه بین اعتبار برند و ارزش ویژه برند سبشده برند سبز، تصویر برند سبز نقش واسط

سال  وسط چن درت« رزش ویژه برند سبز: تصویر برند سبز، رضایت سبز، و اعتماد سبزهای امحرک»ای تحت عنوان مقاله

رت ند سبز صویژه بروصورت گرفته است. این مطالعه با هدف تاثیر تصویر برند سبز، رضایت سبز و اعتماد سبز بر ارزش  2010

ادفی در ه طور تصبها کرده است. پرسشنامهگرفته است. این تحقیق یک مطالعه تجربی است که از ابزار پرسشنامه استفاده 

 254ه ع شدند کاند، توزیکننده که تجربه خرید اطلاعات و محصولات الکترونیکی در کشور تایوان داشتهمصرف 650میان 

تند. تحلیل قرار گرفومورد تجزیه 7سازی معادلات ساختاری و نرم افزر ایموس ها با مدلپرسشنامه قابل تحلیل بودند. داده

لاوه بر ط دارد. عبز ارتبادهد که تصویر برند سبز، رضایت سبز و اعتماد سبز بطور مثبت با ارزش ویژه برند سها نشان مییافته

ارد. از بز وجود داعتماد س های رضایت سبز وی مثبتی بین تصویر برند سبز و ارزش ویژه برند سبز با بخشی از واسطهاین، رابطه

مک رند سبز کبش ویژه گذاری در افزایش تصویر برند سبز، رضایت سبز، و اعتماد سبز برای افزایش ارزمایهاین رو، منابع سر

 بزرگی است.

ک درک اثیر ریسگری تتاثیر کیفیت درک شده و آگاهی برند سبز بر ارزش ویژه برند سبز: میانجی» تحقیقی تحت عنوان 

بط بین کیفیت صورت گرفت. در این مقاله به بررسی روا 2012در سال توسط یو شان چن و چینگ اِچ سان چانگ « شده سبز

هش، ین پژوادرک شده سبز، آگاهی برند سبز، ریسک درک شده سبز، و ارزش ویژه برند سبز پرداخته شده است. هدف از 

اند. هان داشتکنندگان تایوانی است که تجربه خرید اطلاعات و محصولات الکترونیکی را در تایومطالعه بر روی مصرف

کی در کشور تایوان کنندگانی که تجربه خرید اطلاعات و محصولات الکترونیمصرف 750طور تصادفی در میان ها بهپرسشنامه

نسبت به  رفتند. نرخ پاسخ موثرتحلیل قرار گوها معتبر بودند و مورد تجزیهتا از پرسشنامه 248اند، توزیع شدند، که تنها داشته

تحلیل ومورد تجزیه 17سازی معادلات ساختاری )اس ای ام( و نرم افزر ایموس ها با مدلدرصد بود. داده 1/33 هاپرسشنامه

حت ز را را تیژه برند سبوطور مثبت ارزش دهد که کیفیت درک شده سبز و آگاهی برند سبز، بهها نشان میقرار گرفتند. یافته

رند ا آگاهی بسبز و ب دهد که ریسک درک شده سبز با کیفیت درک شدهطالعه نشان میدهد. علاوه بر این، این متاثیر قرار می

ژه برند ن ارزش ویثبتی بیدهد. ضمناً، روابط مسبز رابطه منفی داشته و بطور منفی ارزش ویژه برند سبز را تحت تاثیر قرار می

د. از جود داروگری ریسک درک شده سبز یانجیسبز و دو سوابق آن، کیفیت درک شده سبز و آگاهی برند سبز تا حدی با م

افزایش  بز برایسگذاری در افزایش کیفیت درک شده سبز و آگاهی برند سبز و کاهش ریسک درک شده این رو، منابع سرمایه

 ارزش ویژه برند سبز مفید است.
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 2013ر سال چانگ و چن د توسط« مدیریت ارزش ویژه برند سبز: دیدگاه نظریه ریسک درک شده»ای با عنوان مقاله 

ز، رند سببصورت گرفته است. در این مقاله تئوری ریسک درک شده برای کشف روابط بین کیفیت درک شده سبز، آگاهی 

به خرید که تجر کنندگانی استشود. هدف این مطالعه تمرکز بر مصرفریسک درک شده سبز و ارزش ویژه برند سبز اعمال می

کننده که تجربه خرید مصرف 750ها به طور تصادفی در میان ونیکی را در تایوان دارند. پرسشنامهاطلاعات و محصولات الکتر

تحلیل و  ها مورد تجزیهتا از پرسشنامه 240اند، توزیع شدند که تنها محصولات اطلاعات و الکترونیکی در کشور تایوان داشته

ها تحلیل قرار گرفتند. یافتهومورد تجزیه  17)اس ای ام( و نرم افزر ایموس سازی معادلات ساختاری ها با مدلقرار گرفتند. داده

وه دهد. علایر قرار مطور مثبت ارزش ویژه برند سبز را تحت تاثیدهد که کیفیت درک شده سبز و آگاهی برند سبز بهنشان می

طور ند سبز بدرک شده سبز و آگاهی بردهد که ریسک درک شده سبز بطور منفی بر کیفیت بر این، این مطالعه نشان می

ز و ه برند سبدرک شد گذارد. همچنین روابط مثبتی بین ارزش ویژه برند سبز و کیفیتمنفی بر ارزش ویژه برند سبز تاثیر می

هی گاه سبز و آدرک شد گذاری در افزایش کیفیتآگاهی برند سبز با بخشی از واسطه ریسک سبز دارد. از این رو، منابع سرمایه

 برند سبز و کاهش ریسک درک شده سبز برای افزایش ارزش ویژه برند سبز کمک کننده است.

صورت  2012ر سال توسط مراد، سراج و احمد د« درک برند سبز در یک بازار نوآورانه در حال ظهور»تحقیقی تحت عنوان 

ک ه عنوان یبت مصر برند سبز در صنعت مخابرا گرفته است. هدف این تحقیق تجربی بررسی عوامل  اصلی تأثیرگذار بر اولویت

ار د که بر چهانودهبازار خلاق نوظهور بود. آنان یک چارچوب ادراکی را جهت مشخص نمودن ابعاد اولویت برند سبز مشخص نم

هت را ج ی کیفیساختار متمرکز بود: تصویر برند سبز، رضایت سبز، اعتماد سبز و آگاهی سبز. همچنین یک تحقیق آزمایش

اسخ پ 302بین  رسشنامهاند که با استفاده از پحمایت از چارچوب ادراکی همراه با یک تحقیق کمی به شکل مطالعه انجام داده

سبز و  ن آگاهیهای حاصل از آزمون همبستگی اسپیرمن و تحلیل رگرسیون نشان داد که رابطه بیدهنده توزیع شد. یافته

بز ، رضایت سرند سبزبف دیگر، یک رابطه قوی و یک تأثیر مثبت از دیگر عوامل )تصویر باشد. از طرترجیح برند سبز ضعیف می

ای هجنسیت ی برایاو اعتماد سبز( و ترجیح برند سبز، وجود دارد. تأثیر عوامل بر ترجیح برند سبز به طور قابل ملاحظه

-ت میی متفاوالات مختلف، به طور برجستهکه براساس سنین، سطوح درآمدی و تحصیمختلف، متفاوت نبوده است، در حالی

ققان ه و به محق داشتباشد. نتایج این تحقیق تأیید کننده این مسئله است که کارشناسان بر مسئله طول مرحله اکتشافی تواف

ا به همراه ر اعتماد ضایت وراعتماد اولیه جهت شروع کار با استفاده از اصول بازاریابی سبز را در مصر داده که بسط تصویر سبز، 

 دهد.های سبز را نیز آموزش میداشته و همین طور اهمیت فعالیت

 

 

 ادبیات موضوع:  .3

 ارزش درک شده سبز.  1.3

ک چشم یی را از ارزش سبز یک بخش مهم از جایگاه موقعیت برند سبز است. بسیاری از محققان ارزش ادراک شده مشتر     

ی سبز نامیده شده  ( یک ساختار که ارزش ادراک شده2012به طور خاص، چن و چانگ ). اندانداز سبز مورد بررسی قرار داده 

ه ده از شبکصرف کننمیک ارزیابی کلی "است را ایجاد کرده اند. آنها تعریف کرده اند ارزش ادراک شده ی سبز را به عنوان 

محیط  ایداریپحیطی مصرف کننده، انتظارات مزایای یک محصول یا خدمت بین داده و ستاده بر اساس خواسته های زیست م

ی مفهومی متاثر از (. به عبارت دیگر، ارزش ادراک شده ی سبز یک ارزیاب505تعریف کرده اند )پ.  "زیست، و نیاز های سبز

مک به بز و کخواسته ی سبز مصرف کنندگان، انتظارات و نیازهای آنان است. ارزش ادراک شده ی سبز بر مقاصد خرید س

ز این ا .دارد  ت مثبتعه رابطه ی بین مصرف کنندگان  و برند ها از طریق افزایش رضایت سبزشان و اعتماد سبزشان تاثیراتوس

د طه ای برنار رابرو، ارزش ادراک شده ی سبز، برای بررسی رفتار خرید مصرف کنندگان برند سبز و برای دستیابی به ساخت

 (.2012یگران، رتمن و دسبزشان ،رویکردی مناسب است )ها
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ی کاربردی و ( یک موقعیت یاب2012دیگران )به منظور تسهیل ارتباط بین مصرف کنندگان و برندهای سبز، هارتمن و 

رشهای کیب نگاحساسی را برای پیش بینی نگرشهای مصرف کنندگان نسبت به محصولات سبز، بررسی کرد. وی دریافت که تر

ل می کنند، زمانی ( استدلا2012) دیگرانثیرات ادراکی را موجب می شود. هارتمن و کاربردی و مزایای احساسی، بالاترین تا

هد. دفزایش که مزایای عاطفی به طور کامل به مصرف کنندگان ابلاغ شده است می تواند جلب نظر مصرف کنندگان را ا

ور عت ، به طبا طبی و دیدگاه مرتبطعملکرد سبز و مزایای عاطفی مانند فواید محیط زیستی، مزایای مرتبط با گرمایش زمین 

به دنبال هم  (. واقعیت این است که مصرف کنندگان2012، دیگرانمثبت بر مقاصد خرید برند سبز موثر است )هارتمن و 

دگان را رف کننمزایای عملکردی و هم مزایای عاطفی هستند که به برند های سبز کمک می کند تا ادراکات ارزشی سبز مص

ه ر یک شرکت بکنار مزایای عاطفی و سودمند، همچنین توقعات مصرف کنندگان نسبت به تعهد اخلاقی پایدادر  دریابند.

قیقی گسترده تر که به از این رو، یک چهارچوب تح.جامعه، در تاثیر ارزیابی آنها از آن شرکت و برندشان نیز تاثیرگذار است

ه، به ه جامعارات مصرف کنندگان از تعهد اخلاقی یک شرکت بکشف عوامل موثر بر ارزش ادراک شده ی سبز براساس انتظ

ن انتظار ز افزوخصوص در برخورد با جریان چالشی سبز شویی می پردازد، می تواند اتخاذ شود. مصرف کنندگان به طور رو

تیجه، نیک ان دریافت اطلاعات دقیق تری برای ارزیابی طرح های شرکت های بزرگ راجع به سبز بودن را دارند. به عنو

ط زیستی یت محیاطلاعات نشان دهنده ی تاثیر مثبت در روابط فی مابین شرکت و مصرف کننده است و سطح بالایی از شفاف

اجتماعی  ئولانهدرک شده )شفافیت سبز( را نشان می دهد، که می تواند افزایش درک مشتریان را از ارزش فعالیت های مس

ای اصلی محرک ه می کند که فایده محیط زیستی، مزایای انعکاس گرم، و شفافیت سبزشرکت داشته باشد. این مطالعه مطرح 

تباط ایجاد ار مایز وارزش ادراک شده ی سبز هستند. علاوه بر این، ارزش مشتری به عنوان یک عامل موثر برای بدست آوردن ت

 .قوی با مصرف کننده در نظر گرفته شده است

 

 با ارزش درک شده سبزشفافیت سبز و ارتباط آن . 2.3

یابی روی ارز تعهد اخلاقی یک شرکت به مسائل زیست محیطی، اجتماعی و اخلاقی، یک عامل مهم در تاثیرگذاری بر     

مصرف  مثبت مصرف کننده از یک شرکت و برند آن شرکت است. به منظور کاهش تاثیر منفی سبزشویی و نگرش تردید

بز اشاره فافیت سشها، ابعاد شفافیت سبز ادراک شده مورد مطالعه قرار گرفته است. کنندگان نسبت به طرح های سبز شرکت 

ی دهند و رائه مدارد به شیوه ای که برند های سبز اطلاعات مربوطه در مورد سیاست های زیست محیطی شان را به وضوح ا

ای هولا قیمت بز معمآنجا که برند های س همچنین تاثیرات فرایند تولیدشان را بر روی محیط زیست با صداقت می پذیرند. از

میم گیری یند تصبالاتری از برندهای غیر سبز دارند، مصرف کنندگان نیاز به کسب اطلاعات بیشتری به منظور تسهیل فرا

رفتار  رکت درسبزشان دارند. این درک عمیق از طرح های سبز شرکت ها، به نوبه خود، در تمایل مصرف کنندگان به مشا

را  ک شرکتیستی تاثیرگذار است. نظریه نسبت دادن مطرح می کند که مصرف کنندگان تمایل دارند که رفتار یمحیط ز

ز ت دهند. اود نسبخزمانیکه آنها گمان می کنند که رفتار شرکت حقانی، اخلاقی و زیست محیطی است، به انگیزه های درونی 

ت جر به نسبند، منکیت سبز ادراک شده را به مصرف کنندگان منتقل این رو، اگر یک نام تجاری اطلاعات مربوطه مانند شفاف

دراکات اگان و دادن فعالیت های شرکت به انگیزه های درونی مصرف کنندگان می شود. این امر انتظارات سبز مصرف کنند

 (.2017،  دیگرانو  نی)ل ارزشی سبز آنها را با افزایش روبرو خواهد کرد

 ط آن با وفاداری به برندبرند و ارتبا-ارتباط خود

کند به  د بازی میاز جهت نقش مهمی که در برخی از نتایج مهم رابطه بین مصرف کننده و برن سبزارزش ادراک شده ی      

ات اخیر ند. مطالعبه بر خوبی در محدوده ی بازاریابی رابطه ثبت شده است ، مانند اعتماد به برند، رضایت به برند و وفاداری

ج بعد شکل از پنبطه مته اند که کیفیت رابطه، بین ارزش مصرف کننده و وفاداری به برند نقش واسطه دارد. کیفیت رانشان داد

 . رندب-ارتباط خوداست، به عنوان مثال، تعهد، کیفیت همراهی برند، عشق و علاقه، صمیمیت و 
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 برند-ارتباط خودو ارزش درک شده سبز . 3.3

ی ای سبز مدعهتعریف می شود. زمانیکه برند  "ن افرادمیزان گنجانیده شده ی برند ها در ذه"به عنوان  برند-ارتباط خود

دگان تا رف کننسازگاری با محیط زیست و رعایت اخلاقیات در فعالیت هایشان هستند، فرصتی را فراهم می کنند برای مص

تفاده می ی و استا در زمانیکه محصولات سبز را خریدار هویت سبزشان را انعکاس دهند و کمک می کنند به مصرف کنندگان

 ت آمده ازای بدسهنمایند رضایت مندیشان از خود را بیان نمایند. به عنوان مثال، مصرف کنندگان با این تصور که ارزش 

نظریه ی  بقد. طموفقیت یک برند همچون اهداف انجام شده ی خود آنهاست، بین خود و برند سبز وابستگی ایجاد می نماین

برند  گاه که آنند، آنتبادل اجتماعی به نظر می رسد که مصرف کنندگان علاقه مندند تا با یک برند ارتباط مداوم داشته باش

ا به تری دارند ه بیشتانتظارات آنها را برآورده سازد، از طریق رفتار ارتباطی مطلوب، پرورش می دهند. مصرف کنندگان علاق

ی از درت ناشقشناخته شوند که به آنها در تحقق اهداف اجتماعی و محیط زیستیشان کمک می کند. وسیله برند های سبز 

راک ه ارزش ادرود ک شناسانده شدن مصرف کننده با یک برند، می تواند ارتباط شخصی وی با برند را افزایش دهد. انتظار می

،  دیگران و نیل؛ 1391دهشتی و همکاران، ) یابد شده ی سبز از طریق ارتباط مصرف کنندگان با یک برند خاص افزایش

2017). 

 

( مدل 1)ر شکل فرضیه زیر مطرح شده است و د چهار با توجه به مطالب بیان شده در اینادبیات نظری و پیشینه پژوهش

 تحقیق ارائه شده است.

 شفافیت سبز ادراک شده با ارزش ادراک شده ی سبز ارتباط مثبت دارد. فرضیه اول:

 ارزش ادراک شده ی سبز بین شفافیت سبز ادراک شده و وفاداری به برند نقش واسطه دارد. ه دوم:فرضی

 دارد. ارتباط مثبت برند-ارتباط خودارزش ادراک شده ی سبز با فرضیه سوم:  

تباط ارز طریق ا ه برندبارزش ادراک شده ی سبز با وفاداری به برند ارتباط مستقیم دارد، همچنین با وفاداری  فرضیه چهارم: 

 رابطه غیر مستقیم دارد. برند-خود
 

 
 . مدل تحقیق1شکل 

 روش تحقیق: .4

 جامعه و نمونه آماری: . 1.4

باشد. با توجه به اینکه جامعه آماری این پژوهش شامل کلیه مصرف کنندگان ظروف یکبار مصرف گیاهی در تهران می

تمامی افراد جامعه نداشته ایم، بدین منظور تعدادی از فروشگاه های ظروف  جامعه آماری ما نا محدود بوده و ما دسترسی به

یکبار مصرف در مناطق مختلف تهران در نظر گرفته شد و به افرادی که این ظروف را خریداری کردند پرسشنامه داده شد، 

ن جامعه آماری براساس فرمول که حجم نمونه با توجه به نامحدود بود ،بدین جهت روش نمونه گیری تصادفی در دسترس بود

 .نفر می باشند 384  کوکران
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(1) 

 

 

 ها: ابزار گردآوری داده. 2.4

وال استاندارد س 21در این پرسشنامه شامل  در این تحقیق از پرسشنامه جهت جمع آوری اطلاعات استفاده شده است.     

پرسش،  4ه دهد. به منظور سنجش شفافیت سبز ادراک شداندازه گیری قرار میبسته است که متغیرهای تحقیق را مورد 

و  نی)لپرسش مطرح شده است  4نام تجاری  پرسش و وفاداری به 3 برند-ارتباط خودپرسش،  4ارزش سبز ادراک شده 

 .(2017، دیگران

ذاری لامت گعسوالات به گونه ای طراحی شده است که پاسخ گویان، گزینه ها را بر مبنای طیف پنج درجه ای لیکرت 

تخاب شد شگاه انفروتعدادی کنند و پرسشنامه ها به صورت حضوری بین پاسخ دهندگان توزیع شد. از هریک از مناطق تهران 

ر پوسط آنها ده و تبار مصرف گیاهی در هنگام خروج از فروشگاه داده شو پرسشنامه ها به شکل حضوری به خریداران ظروف یک

 نشان داده شده است. (6الی  1)در جداول  گوشناختی افراد پاسخهای جمعیتداده شد.

 نظر جنسیت از دهندهپاسخ افراد توزیع فراوانی .1جدول 

 درصد فراوانی فراوانی جنسیت

 1/52 200 مرد

 9/47 184 زن

 100 384 جمع کل

 

 دهنده از نظر وضعیت تأهل. توزیع فراوانی افراد پاسخ2جدول 

 درصد فراوانی فراوانی وضعیت تأهل

 3/39 151 مجرد

 7/60 233 متأهل

 100 384 جمع کل

 

 دهنده از نظر میزان تحصیلات. توزیع فراوانی افراد پاسخ3جدول 

 درصد فراوانی فراوانی میزان تحصیلات

 6/3 14 زیر دیپلم

 1/15 58 دیپلم

 5/19 75 فوق دیپلم

 4/40 155 کارشناسی

 4/21 82 کارشناسی ارشد و بالاتر

 100 384 جمع کل
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 دهنده از نظر سن. توزیع فراوانی افراد پاسخ4جدول 

 درصد فراوانی فراوانی سن

 9/34 134 سال 30زیر

 5/44 171 سال 40-31

 9/15 61 سال 50-41

 7/4 18 سال 50بیشتر از 

 100 384 جمع کل

 

 دهنده از نظر میزان درآمد. توزیع فراوانی افراد پاسخ5جدول 

 درصد فراوانی فراوانی میزان درآمد

 9/34 134 میلیون تومان 1زیر 

 3/51 197 میلیون تومان 2-1

 4/9 36 میلیون تومان 3-2

 9/2 11 میلیون تومان 4-3

 6/1 6 میلیون تومان 4بیشتر از 

 100 384 جمع کل

 

 دهنده از نظر محل سکونت. توزیع فراوانی افراد پاسخ6جدول 

 درصد فراوانی فراوانی محل سکونت

 25 96 1منطقه 

 4/16 63 2منطقه 

 4/10 40 3منطقه 

 12 46 4منطقه 

 3/7 28 5منطقه 

 6/3 14 6منطقه 

 9/4 19 7منطقه 

 8/6 26 8منطقه 

 9/2 11 9منطقه 

 1/3 12 10منطقه 

 9/3 15 11منطقه 

 6/3 14 12منطقه 

 100 384 جمع کل
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 ی پرسشنامه:یروایی و پایا. 3.4

رونباخ کمه با الفای . پایایی پرسشناتایید شد خبرگانبا استفاده از نظر استفاده شده است که  روایی محتوا ازدر این پژوهش 

های حاصلل شلده پرسشنامه پیش آزمون گردید و سپس به وسیله داده 30نخست یک نمونه اولیه مشتمل بر  محاسبه شد که 

 ضریب آلفای کرونباخ با استفاده از فرمول زیر محاسبه شد.

(2) 

 

 

 : ضریب پایایی کل آزمون

 : تعداد بخش های آزمون 

 از آزمونژ : واریانس نمونه هر سنجش

 : واریانس نمرات کل

 ست.ا 7دول صورت جپایایی پرسش های مطرح شده برای اندازه گیری هر متغیر با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ به 

 

 . پایایی پرسش های مطرح شده برای اندازه گیری هر متغیر با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ 7جدول 

 ضریب آلفای کرونباخمقدار  تعداد سؤالات متغیر

 0.738 4 شفافیت سبز ادراک شده

 0.775 4 ارزش سبز ادراک شده

 0.783 3 رندب-ارتباط خود

 0.765 4 وفاداری به نام تجاری

 0.76 15 مجموع

 

 

 هاها و آزمون فرضیهتجزیه و تحلیل داده -4-4

شده  وضیح دادهمفصل ت شون که نتایج آن در ادامه به طورفرضیه های این پژوهش با استفاده از نرم افزار لیزرل بررسی می

 است.
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 اولآزمون فرضیه  -4-4-1

 : شفافیت سبز ادراک شده با ارزش ادراک شده ی سبز ارتباط مثبت دارد.اولفرضیه      

 خروجی رابطه بین اعتبار برند و ارزش درک شده برند سبز. 8جدول 

 ضریب مسیر مسیر

(β) 

 داریعدد معنی

(t-value) به متغیر از متغیر 

 41/4 61/0 ارزش ادراک شده ی سبز شفافیت سبز ادراک شده

 

شد با( می41/4) برابر ارزش ادراک شده ی سبزو  شفافیت سبز ادراک شدهداری بین متغیر سطح معنی( 8)مطابق با جدول 

زش ادراک شده ی ارو  شفافیت سبز ادراک شدهی این است که ارتباط میان دهنده( است و نشان96/1که بزرگتر از مقدار )

و میزان اثرگذاری  ( است61/0دار است. همچنین ضریب مسیر ما بین این دو متغیر برابر )( معنی%95در سطح اطمینان ) سبز

 ود. شأیید میسوم پژوهش ت دهد. بنابراین فرضیهرا نشان می ارزش ادراک شده ی سبزبر  شفافیت سبز ادراک شدهمتغیر 

 دومآزمون فرضیه  -4-4-2

 ارد.ارزش ادراک شده ی سبز بین  شفافیت سبز ادراک شده و وفاداری به برند نقش واسطه د: دومفرضیه      

ده شترسیم برند  وفاداری بهو شفافیت سبز ادراک شده ای بین بعنوان واسطه ارزش ادراک شده ی سبزرابطه  (2) در شکل

ه برند فاداری بوو شفافیت سبز ادراک شده مستقیم و اثر کل بین متغیرهای و همچنین در جدول زیر اثر مستقیم، غیر است

 محاسبه شده است.

 

 

   

 

                                           

 

        

 

 وفاداری به برندو شفافیت سبز ادراک شده ای بین بعنوان واسطه ارزش ادراک شده ی سبزرابطه  .2شکل 

 

 شفافیت سبز ادراک شده

 ارزش ادراک شده ی سبز

 وفاداری به برند 
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 مستقیم و اثرات کل بین متغیرهای پژوهشاثرات مستقیم، غیر. 9جدول 

 مسیر
 مستقیماثر غیر اثر مستقیم

 به متغیر از متغیر

 091/0 02/0 وفاداری به برند شفافیت سبز ادراک شده

 

برابر  ری به برندوفادابر شفافیت سبز ادراک شده مشخص است، اثر مستقیم متغیر ( 2)و شکل ( 9) طور که از جدول همان

رند ببر وفاداری به  شفافیت سبز ادراک شدهمستقیم متغیر معنادار نیست. همچنین اثر غیر %95باشد که در سطح می 02/0با 

شفافیت مستقیم متغیر غیر باشد. لازم به توضیح است که؛ اثر می 091/0با تاثیر متغیر واسطه ارزش ادراک شده ی سبز برابر با 

ر ارزش براک شده شفافیت سبز ادضرب ضریب مسیر )اثر مستقیم( متغیر بر وفاداری به برند به صورت حاصلسبز ادراک شده 

ه است. با توجه به ( به دست آمد15/0( و ضریب مسیر ارزش ادراک شده ی سبز بر وفاداری به برند )61/0سبز ) ادراک شده ی

( است؛ در نتیجه 02/0) ( بزرگتر از اثر مستقیم آن091/0بر وفاداری به برند )شفافیت سبز ادراک شده مستقیم اینکه اثر غیر

 ود.شذیرفته میپو وفاداری به برند شفافیت سبز ادراک شده رابطه بین ای متغیر ارزش ادراک شده ی سبز بر نقش واسطه

 سومآزمون فرضیه  -4-4-3

 ثبت دارد.مارتباط  برند-ارتباط خودارزش ادراک شده ی سبز با : سومفرضیه      

 

 برند-ارتباط خودارزش ادراک شده ی سبز با رابطه بین . 10جدول 

 ضریب مسیر مسیر

(β) 

 داریعدد معنی

(t-value) به متغیر از متغیر 

 03/3 16/0 رندب-ارتباط خود ارزش ادراک شده ی سبز

 

که  باشد( می03/3برابر ) رندب-ارتباط خودداری بین متغیر ارزش ادراک شده ی سبز و سطح معنی (10)مطابق با جدول 

در سطح  رندب-ط خودارتبای این است که ارتباط میان ارزش ادراک شده ی سبز و دهنده( است و نشان96/1بزرگتر از مقدار )

رگذاری متغیر ارزش ( است و میزان اث16/0دار است. همچنین ضریب مسیر ما بین این دو متغیر برابر )( معنی%95اطمینان )

 شود. ش تأیید میضیه پنجم پژوهدهد. بنابراین فررا نشان می برند-ارتباط خودادراک شده ی سبز بر 

 چهارمآزمون فرضیه  -4-4-4

د از اری به برنارزش ادراک شده ی سبز با وفاداری به برند ارتباط مستقیم دارد، همچنین با وفاد: چهارمفرضیه      

 رابطه غیر مستقیم دارد. برند-ارتباط خودطریق 

ترسیم شده است و وفاداری به برند و ارزش ادراک شده ی سبز بین  ایبعنوان واسطه برند-ارتباط خودرابطه (3)در شکل 

محاسبه وفاداری به برند و ارزش ادراک شده ی سبز مستقیم و اثر کل بین متغیرهای همچنین در جدول زیر اثر مستقیم، غیر

 شده است.
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 وفاداری به برندو  ارزش ادراک شده ی سبزای بین بعنوان واسطه برند-ارتباط خودرابطه . 3شکل 

 

 مستقیم و اثرات کل بین متغیرهای پژوهشاثرات مستقیم، غیر. 11جدول 

 مسیر
 مستقیماثر غیر اثر مستقیم

 به متغیر از متغیر

 115/0 02/0 وفاداری به برند ادراک شده ی سبز ارزش

 

برابر  ری به برندوفادابر ارزش ادراک شده ی سبز مشخص است، اثر مستقیم متغیر  (3)و شکل ( 11)طور که از جدول همان

رند ببر وفاداری به  ارزش ادراک شده ی سبزمستقیم متغیر معنادار نیست. همچنین اثر غیر %95باشد که در سطح می 02/0با 

ارزش ادراک مستقیم متغیر زم به توضیح است که؛ اثر غیرباشد. لا می 115/0برابر با  برند-ارتباط خودبا تاثیر متغیر واسطه 

تباط اربز بر سارزش ادراک شده ی ضرب ضریب مسیر )اثر مستقیم( متغیر بر وفاداری به برند به صورت حاصل شده ی سبز

-اثر غیر ( به دست آمده است. با توجه به اینکه33/0فاداری به برند )وبر  برند-ارتباط خود( و ضریب مسیر 35/0) برند-خود

ارزش ادراک رنتیجه ( است؛ د02/0( بزرگتر از اثر مستقیم آن )115/0بر وفاداری به برند )ارزش ادراک شده ی سبز مستقیم 

 یم دارد.مستق ررابطه غی برند-ارتباط خودندارد،و با وفاداری به برند از طریق  شده ی سبز با وفاداری به برند ارتباط مستقیم

 بحث و نتیجه گیری . 5

بین شفافیت سبز و نقش آن در ارزش ادراک شده ی سبز  و نقش واسطه ی ارزش در این پژوهش به بررسی ارتباط   

در قالب یک مدل پرداخته شد. ارتباط و وفاداری به برند برند را بر روابط بین شفافیت سبز -ادراک شده ی سبز و ارتباط خود

 یسودمند برا تیمزمربوط به بررسی ارتباط بین اولین فرضیه هر کدام از متغیرها با به صورت یک فرضیه مطرح و بررسی شد. 

 یدمند براسو تیمزداری بین متغیر سطح معنی به طور مثبتی در ارتباط است. سبزبا ارزش ادراک شده ی  ستیز طیمح

ی این است که دهنده( است و نشان96/1باشد که بزرگتر از مقدار )( می45/2برابر ) سبزو ارزش ادراک شده ی  ستیز طیمح

دار است. ( معنی%95در سطح اطمینان ) سبزو ارزش ادراک شده ی  ستیز طیمح یسودمند برا تیمزیت مزارتباط میان 

 ستیز طیمح یسودمند برا تیمزیت مز( است و میزان اثرگذاری متغیر 15/0همچنین ضریب مسیر مابین این دو متغیر برابر )

 ارزش ادراک شده ی سبز

 برند-ارتباط خود

 وفاداری به برند 
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نتایج این فرضیه با نتایج تحقیقات  شود. دهد. بنابراین فرضیه اول پژوهش تأیید میرا نشان می سبزبر ارزش ادراک شده ی 

تاثیر می گذارد، مشابهت  سبزارزش ادراک شده ی بر  ستیز طیمح یسودمند برا تیمزافتند ( که دری2017) دیگرانلین و 

 دارد.

 .ده ی سبزششفافیت سبز ادراک شده با ارزش ادراک است از ارتباط مثبت بین فرضیه مورد بررسی عبارتست  دومین 

زرگتر از مقدار باشد که ب( می41/4رابر )ب ارزش ادراک شده ی سبزو  شفافیت سبز ادراک شدهداری بین متغیر سطح معنی

ینان در سطح اطم ارزش ادراک شده ی سبزو  شفافیت سبز ادراک شدهی این است که ارتباط میان دهنده( است و نشان96/1)

شفافیت سبز تغیر ( است و میزان اثرگذاری م61/0دار است. همچنین ضریب مسیر ما بین این دو متغیر برابر )( معنی95%)

ایج ضیه با نتج این فرشود. نتایدهد. بنابراین فرضیه سوم پژوهش تأیید میرا نشان می ارزش ادراک شده ی سبزبر  دراک شدها

گذارد، مشابهت  تاثیر میارزش ادراک شده ی سبز بر شفافیت سبز ادراک شده ( که دریافتند 2017) دیگرانتحقیقات لین و 

 دارد.

داری یسطح معن .رندب-ارتباط خودارزش ادراک شده ی سبز با ارتباط مثبت بین  فرضیه مورد بررسی عبارتست از سومین

ی دهنده( است و نشان96/1باشد که بزرگتر از مقدار )یم( 03/3برابر ) برند-ارتباط خودبین متغیر ارزش ادراک شده ی سبز و 

چنین دار است. هم( معنی%95ر سطح اطمینان )د برند-ارتباط خودبز و این است که ارتباط میان ارزش ادراک شده ی س

را  رندب-ارتباط خودر ( است و میزان اثرگذاری متغیر ارزش ادراک شده ی سبز ب16/0ضریب مسیر ما بین این دو متغیر برابر )

( که 2017) یگراندقیقات لین و تایج این فرضیه با نتایج تح شود. دهد. بنابراین فرضیه پنجم پژوهش تأیید مینشان می

 د، مشابهت دارد.تاثیر می گذار برند-ارتباط خودبر ارزش ادراک شده ی سبز دریافتند 

مچنین با هدارد،  ارزش ادراک شده ی سبز با وفاداری به برند ارتباط مستقیم فرضیه مورد بررسی عبارتست از: چهارمین

ی به وفاداربر ز ارزش ادراک شده ی سبتغیر اثر مستقیم م بطه غیر مستقیم دارد.را برند-ارتباط خودوفاداری به برند از طریق 

بر شده ی سبز  ارزش ادراکمستقیم متغیر معنادار نیست. همچنین اثر غیر %95باشد که در سطح می 02/0برابر با  برند

مستقیم متغیر . لازم به توضیح است که؛ اثر غیرباشد می 115/0برابر با  برند-ارتباط خودوفاداری به برند با تاثیر متغیر واسطه 

 ی سبز راک شدهارزش ادضرب ضریب مسیر )اثر مستقیم( متغیر بر وفاداری به برند به صورت حاصل ارزش ادراک شده ی سبز

اینکه  به ( به دست آمده است. با توجه33/0بر وفاداری به برند ) رندب-ارتباط خود( و ضریب مسیر 35/0) برند-ارتباط خودبر 

ارزش ( است؛ درنتیجه 02/0( بزرگتر از اثر مستقیم آن )115/0بر وفاداری به برند )ارزش ادراک شده ی سبز مستقیم اثر غیر

مستقیم  ررابطه غی برند-ودارتباط خادراک شده ی سبز با وفاداری به برند ارتباط مستقیم ندارد، و با وفاداری به برند از طریق 

ا وفاداری به برند ارتباط بارزش ادراک شده ی سبز ( که دریافتند 2017) دیگرانفرضیه با نتایج تحقیقات لین و نتایج این  دارد.

 ، مشابهت دارد.ه غیر مستقیم داردرابط برند-ارتباط خودمستقیم ندارد، و با وفاداری به برند از طریق 
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