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 چکیده

در  دیخر یبرا یشتریب لیبه برند و تما یشتریمثبت ب یهابرند ، نگرش یابیتیدهد که موقع یمطالعه گذشته نشان م هدف: 

 یژگیدادن به مصرف کنندگان در مورد و یآگاه یبرا یا تردهسبز به طور گس غاتی.در واقع تبلکندیم جادیسبز ا امیپ طیشرا

 یرینقش باور پذ قیتحق نیرو ا نیشرکت استفاده شده است.از ا داریپا یها وهیش ایمحصول  کی ستیز طیسازگار با مح یها

نظر  حاضر از پژوهش : روش .کند یم یبرند بررس یابیسبز  بر ارز یها امیپ یگذار ریبرند در تاث یابی تیو موقع  غاتیتبل

از نوع و از لحاظ بررسی روابط بین متغیرهای تحقیق  یشیماپی یفیاطلاعات، توص یگردآور وهینظر ش و از یهدف کاربرد

ها  آن  نینفر  از ب  191نفر است ، که حجم نمونه  377به تعداد  رانیکارکنان شرکت ماد یجامعه آماراست.  یهمبستگ

 لیتحل و هیمنظور تجز به .شده  موردسنجش قرارگرفته است دیآن تائ ییایو پا ییکه روا یانتخاب  و  با پرسشنامه  اقتباس

آمار   لیتحل و هیتجز یو برا  SPSS 24افزارو نرم  یفیآمار توص از  یمرکز یهاو استخراج شاخص یشناخت تیها  جمعداده

تاثیر  های تحقیق حاکییافته ها:یافته. شده است استفاده  Smart PLS3افزار و   از نرم یاز مدل معادلات ساختار یاستنباط

جدی و معنی دار نقش  تاثیرگذار  ریتاث. و همچنین دارد غاتیتبل یریباورپذو برند  یابیسبز بر ارز یها امیپ مثبت و معنی دار 

 شبردیپ پیامد این مطالعه می تواند نقش مهم در  .نشان می دهدبرند   یابیارز و  سبز  یها امیپبعنوان در  برند یابی تیموقع

 .  داشته باشدبرند  اتیادب در سبز غاتیسبز و تبل یهاامیبحث استفاده از پ

 برند یابی تی، موقعغاتیتبل یری، باور پذبرند یابی، ارزسبز یها امیپهای كلیدی: واژه
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 مقدمه

 طیمح گار باساز یها یژگیدادن به مصرف کنندگان در مورد و یآگاه یبرا یسبز به طور گسترده ا غاتیتبلبطور کلی 

سبز  امیپ کیبه طور معمول ،  (De Angelis, 2017) شرکت استفاده شده است. داریپا یها وهیش ایمحصول  کی ستیز

در هد. د یاهش مخود را ک یطیمح راتیآن ، تأث بیترک ای دیمارک( با بهبود تول ایمحصول ) کیدهد که چگونه  یم نشان

 ا توجه به( حال بکافی ارده کنی"این چارچوب شرکت مورد مطالعه در این تحقیق برند مادیران که پیام تبلیغاتی خودش 

رو.نیک  ت الکتوضعیت گرایش های همه گیر  به سمت  محصولات سبز ، محیط پایدار و فناوری های سبز در حوزه محصولا

ات وزه اقدامحر این ی سبز   این برند نسبت به رقبای خارجی خود عقب ماندگی دارد. گمان بر این است که اگر امروز دها

 .   (De Angelis, 2017)جدی  نکند  در سالهای آتی این عقب ماندگی  عمیقتر و چه بسا بقاء شرکت به خطر افتد

سبز " نیدر کمپ1امروزه برندهای بزرگ جهانی  با اقدامات سبز خود و با برپا کردن کمپین های سبز همچون برند اچ اند م 

 کند یم تیرا تقو ستیز طیمح یداری، پا کیشده با پنبه ارگان دیتول نیمصرف شلوار ج قیاز طر "بپوش یبپوش ، آب

 یکل مجموعه کپسول ها تاپشاپرا توسعه داده اند.  یداریپا یها نیکمپدر چند سال گذشته 3 زاراو  2تاپشاپ ، نیهمچن.

 یزارا مجموعه ا .کرده است جادیا  4ی ری کلین تو واتررا با همکار ماندهیشده و مواد باق ختهیساخته شده از مواد دور ر

نوع  نیا.شود یم دهینام "5جوین لایفدارد که  یافتیاستفاده شده مجدد ، و پشم باز کی، پلاست کیشده از پنبه ارگان ختهسا

 یفعل یها وهیباور هستند که با اصلاح ش نیبر ا یشوند ، مبتن یسبز شناخته م ستیز طیسبز که به عنوان مح یها امیپ

 .(Shin and Ki,2018) شودحل  دیبا یفعل یطیمح ستیبازار ، مسائل ز

 طیبه مصرف محصولات سازگار با مح قیسبز و تشو یها یژگیو غیتبل یبرا شرکت هاسبز اغلب توسط  ستیز طیمح گرچه

حالت ، از  نیکاهش مصرف استفاده کرد.در ا یتوان برا یم زیسبز ن یها امی، از پ ردیگ یمورد استفاده قرار م ستیز

 ینام تجار دیخر قیاز طر یمارک تجار کی"استفاده کرد که به موجب آن  یاستراتژ کیتوان به عنوان  یمجدد م یابیبازار

 یمعن نیا به.کنند دیکمتر خر یکند تا در سطح دسته بند یم بی، مصرف کنندگان را ترغ ستیز طیشرکت به خاطر مح

 Joshi and)دارد.  ی، مصرف بهتر یرضروریکاهش مصرف محصولات غ ایسبز به منظور مصرف کمتر و  یابیکه بازار

)2019Kronrod,  مستقر در  یبرند کفش لوکس و لوازم جانب کی،  7جوینز و  6کراکت توسط نیهمچن یاستراتژ نیا

مصرف داشته  یبرا یکه انتخاب بهتر اموزندیکنند تا به مصرف کنندگان خود ب یشود. آنها تلاش م یانگلستان استفاده م

 .باشند 

و  یدرخواست کاهش مصرف کند ، نگرش نسبت به نام تجار یآگه کیدهد که اگر  یگذشته نشان م قاتیحال ، تحق نیا با

شود  یادعا م یباشد. در همان زمان ، جنبش ستیز طیمحصولات سازگار با مح دیتر از درخواست خر یتواند منف یمحصول م

قرار  "داریرشد پا"به نام  یتر و اجتماع ردهجنبش گست کیجنبش در  این (Matthes, 2019)دهد.  یکه مصرف را کاهش م

گذشته  قاتیتحق .کاهش مصرف است یاجرا یبرا دیتول یها تیفعال ظرف یکوچک ساز داری، رشد پا یگرفته است. به طور کل

                                                           
1 H&M 

2 Topshop 

3 Zara 

4 Reclaim to Wear 

5 Join Life 

6 Crockett 

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

 یابی تیموقع یها یژگیارتباط و یگذشته از چگونگ قاتیحال ، تحق نیبا ا (Drews et al.2019) گذارد. یم ریلوکس تأث

 یبررس بهحاضر  قی، تحق نیکرده است. همچن یسبز چشم پوش یها نهیبا مصرف گز سهیکاهش مصرف در مقا یبرند با ادعاها

می پردازد  داریتر در مورد رشد پا یمیقد یداری، به بحث پا دیو تول یاسیس یها طیمح یمارک و مصرف به جا یعناصر مصرف

 یگذار ریبرند در تاث یابی تیو موقع  غاتیتبل یرینقش باور پذ . درواقع ما در این تحقیق برانیم که این پرسش اساسی یعنی :

 پاسخ دهیم چگونه است؟ رانیکارکنان شرکت ماددربین   برند یابیسبز  بر ارز یها امیپ

 پژوهش  نهیشیو ب اتیادب

که  است نیده اشرفته گ دهیمسئله ناد کیمصرف کنندگان و جامعه ،  یبرا داریو رشد پا یابیروزافزون بازار تیتوجه به اهم با

 یسود م سبز یطیمح ستیز کردیرو کی زا ایمجدد  یابیبازار یها یاز استراتژ کیکدام  یتجار تیموقع،  دیمشخص کن

ازار انبوه است بمورد ،  نیاول (Kang, and Atkinson,2019 )کند. یم یبرند را بررس یابی تیدو نوع موقع قیتحق نیا.برد

ا رصولات خود ا محکه آنه یمعن نی. به اردیگ یگسترده تر در بازار شکل م شنهاداتیپ جادیا یمعروف برا یکه توسط مارک ها

ا لوکس بودن ب سهیدر مقا معمولاً.دهند یم رمصرف کنندگان قرا شتریمناسب ب متیو با ق یقابل دسترس یبه عنوان کالا

 یابیبازار ممکن است از ینام تجار یابی تینوع موقع نیا (Germain, 2017) هستند. یتر نهیمحصولات زودگذر و کم هز

 دهر کیصرف در اهش ممجدد نشان دهنده ک یابیدهد و بازار یبازار انبوه مصرف مداوم را نشان م رایمجدد بهره مند نشود ، ز

فرد  حصر بهبودن و من ابی، کم تیفیدر نظر گرفته شده ، لوکس بودن است که بر ک یتجار تیدوم موقع عنو .استمحصول 

ارک ممثبت  یابیرزا،  ستیز طیسبز مح امیبا پ سهیها در مقا یژگیو نیکه ا میما انتظار دار .کند یم دیبودن قطعات آن تأک

 ستیز طیمح گذشته نشان داد که قاتیتحق هاگرچ (Sekhon, and Soule, 2019) دهند. حیرا ترج یابیبازار یبرا یتجار

 یارنام تج یارتج تیعکه موق دهد ینشان م این مطالعه می تواندکند ،  یسبز بهتر عمل م یابیبازار یها امیسبز معمولاً از پ

لوکس ،  یارک هام یکه برا داده اندنشان نتایج مطالعات گذشته   .دهد رییرا تغ یریگ جهینت نیا یادیتواند تا حد ز یم

 یمارک ها یبرا ،کند. برعکس  یم جادیا یمثبت تجار یها یابیسبز ارز یطیمح ستیز یها امیاز بازار نسبت به پ یابیبازار

 (Sekhon, and Soule, 2019) .کنند یم جادیرا ا یاز نام تجار یبهتر یها یابیسبز ارز یطیمح ستیز یها امیانبوه ، پ

 یم تافیدر یهترب یابیسبز( ارز ستیز طیو بازار انبوه / مح یابیمسابقه )لوکس / بازار نیکه ا داده است همچنین نتایج نشان

 .دانند یم رتریمصرف کنندگان آنها را باورپذ رایکند ز

اعتقاد داشته باشند که استدلال  دیمصرف کنندگان با انچه از مطالعات پیشین می توان استنباط کر د این است که  ، نیبنابرا

 Dion) سبز است امیو نوع پ ینام تجار یها یژگیو نیدرک مطابقت ب جهینت نیسبز قانع کننده و صادقانه هستند ، و ا یها

and Borraz,2017).ء سبز را ارتقا غاتیدر مورد تبل ی، دانش فعل امیمجدد به عنوان نوع پ یابیبا کاوش بازار قیتحق نیا

 ,Van Gils and Horton) گسترش می دهد. یتجار تیموقع اتیبه ادب نتایج این  مطالعه  نی. علاوه بر ادادخواهد 

دست اندرکاران حوزه بازاریابی بطور کلی و بازاریابی سبز بطور  یرا برا یدیمف یها ییراهنما قیتحق نی، ا سرانجام (2019

 ستیسبز مناسب را انتخاب کنند. از آنجا که مسائل ز امیپ یاستراتژ کی،  یتجار تیکند که با توجه به موقع یم خاص فراهم

 شیافزا یبرا یاصل یلفه هاوارتباطات آن از م نیسبز و همچن یها یاستراتژ جادیمورد توجه قرار گرفته اند ، ا شتریب یطیمح

 .درک برند مصرف کننده است

آموزش  تاثیر گذاری بررسی "(.1399صنایعی و دیگران )   ـمطالعات:در اتباط با مطالعات نزدیک به موضوع تحقیق می تواند 

درنظر  مطالعه آموزش سبز  بر رفتار داوطلبانه سبز  درمحل کار با نیهدف از ا ".سبز  بر رفتار داوطلبانه سبز  درمحل کار

آموزش سبز   در تاثیرگذاری  سبز تیرضا نقش دارد یم انیمطالعه ب نی. ابوده استسبز  تیرضا  یگریانجینقش م با گرفتن 

آموزش  یاستفاده از ابزاراین مطالعه بیان می کند که  نی. بنابراموثر و معنی دار بوده است.بر رفتار داوطلبانه سبز  درمحل کار 
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 اثر  "(1398ی )نیمع نیحسی و عباس ی ،رسول -. رسد یم  به نظر یضرور رضایت سبز تیریو مد یریاندازه گ یبرا سبز 

خدمات  تیفیبر ک یکیخدمات الکترون تیفیک ریتأث یمطالعه بررس نیهدف از ا " رضایت سبز بر  یکیخدمات الکترون تیفیک

سبز   تیبر رضا یمثبت ریتأث یکیخدمات الکترون تیفیدهد که ک یها نشان م افتهی. ه است سبز  بود تیبر ضا یکیالکترون

 یو مثبت میمستق ریتأث رضایت سبز مشتری  شیشرکت در افزا یمایو س مسولیت اجتماعی شرکتی  نیدارد. همچنمشتریان 

 نقـش بـا خریــد  و رضایت  سبز مشـتریان قصــد بــر ســبز بازاریــابی تــأثیر "( 1397)،صادقپور  و آل طه . اکبری،دارد

تواند بر  یسبز م یابیدهد که بازار یمطالعه نشان م نیا جی. نتا" محصول تصویر و شرکت اجتماعی مسـئولیت ای واسـطه

 ینم ریمحصول تأث ریو تصو یاجتماع تیبر مسئول یرگذاریتأث قیاز طر ماًیبگذارد و مستق ریسبز تأث  تیقصــد خریــد  و رضا

 .گذارد

این  جینتا ”ندبر یابیبهبود ارز یبرا یتجار تیسبز با موقع یها امیمطابقت پ“ Vilasanti da Luza et al.(2021)   ـ

 امیاده از پحث استفب شبردیسبز و پ امیپ یمجدد به عنوان نوع یابیها در مورد بازار افتهیگسترش  که باتحقیق نشان میدهد 

دن ا نشان داب نیچنکنند. آنها هم یبرند کمک م اتیسبز و ادب غاتیلوکس و بازار انبوه ، به تبل یسبز توسط مارک ها یها

 دیفم زین رانیمد یرامثبت ، ب یابیسبز هستند با حفظ ارز یاستراتژ کیاز  هقادر به استفاد سبز ریغ یچگونه مارک ها نکهیا

العه این مط  "زیست. طیمح یحام یرفتارها جهت دهنده به امیپ وعیش تیاهم "De Angelis et al (2017).هستند

انجام  یدگان براف کننمصر یبرا زهیانگ جادیدر ا یقاب منف یدارا یها امیکه پ افتندیکردند و در یرا بررس امیپ وعیش تیاهم

ناصر ع نیتطابق ب Shin & Ki, (2018)“هستند. موثرترقاب مثبت  یدارا یها امیاز پ ستیز طیمح یحام یرفتارها

ات اثر ایو /  یعنوان همخوان را به یغاتیعناصر تبل نیتطابق ب این تحقیق ”یاثرات ناسازگار ایو /  یرا به عنوان همخوان یغاتیتبل

بر  یطیمح ستیمحصولات و مسائل ز یدهد که تناسب طبقه بند ینشان م نتایج این تحقیقکرده است.  یبررس یناسازگار

بر  یتجار تیسبز و موقع امیپ نیتعامل بتاثیر " Joshi and Kronrod,(2019) .گذارد یم ریسبز تأث غاتیتبل یاثربخش

گذارد.  یم ریتأث برند یبایبر ارز یتجار تیسبز و موقع امیپ نیتعامل ب ایکه آ در این مطالعه بررسی شده است  ".برند یابیارز

ه نگرش ازار انبوبدر  یرتجا تیقرار دارند نسبت به موقع یابیبازار طیکه در شرا یکه افراد نتایج این مطالعه نشان میدهد که 

به  نسبت سبز هستند ستیز طیمح طیکه در شرا یدکه افرا ینسبت به لوکس بودن دارند ، در حال یشتریمثبت ب یتجار

ارائه شده  قیاز مدل تحق یکل ینما 1شکل  در.دارند یشتریمثبت ب یلوکس نگرش مارک تجار یبا نام تجار یتجار تیموقع

 تیوقعم یکنندگ لیتعد و  غاتیتبل یریباور پذ یانجیبرند  با نقش م یابیسبز  بر ارز یها امیپ یرگذاریمطالعه تاث نیاست. ا

 رده است.ک رائه ارا  قیمدل تحق یاساس یها هیفرض یبرا ستدلالا این نحقیق،  بحث که گذشت. در بررسی می کند برند یابی

 : مدل پیشنهادی تحقیق1شکل

 

 فرضیه های تحقیق: 

سبز بر  یها امیپ :1فرضیه  

 .دارد یمعنادار ریبرند تاث یابیارز

سبز بر  یها امیپ: 2فرضیه  

 ریتاث غاتیتبل یریباورپذ

 .معناداری دارد
پیام های سبزارزیابی برند

یابی برند جایگاه باورپذیری تبلیغات

مقایسه 

ت 
ضاو

ق

ت 
ک مثب

ادار
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 .معناداری دارد ریبرند تاث یابیبر ارز غاتیتبل یریباورپذ: 3فرضیه  

 .ندک یم فایبرند ا یابیسبز بر ارز یها امیپ یگذار ریدر تاث  یگر لیبرند نقش تعد یابی تیموقع :4فرضیه 

 .کند یم فایبرند  ا یابیسبز بر ارز یها امیپ یگذار ریدر تاث   یگر لینقش تعد برند یابی تیموقع: 5فرضیه 

 روش تحقیق

و  یستگاز نوع همب یفیتوص یهاداده ینحوه گردآور ثیو از ح یهدف کاربرد ثیاز ح قیروش تحقبا توجه به ویژگی موضوع 

 یجامعه آمار یمارآجامعه بوده است. ( SEM) یمعادلات ساختار یمدل ساز قیاز طر رهایمتغ انیم یروابط عل افتنیبه دنبال 

 تخاب شده بر اساس، حجم نمونه ان ی. با توجه به معلوم  بودن جامعه اماراستنفر  377به تعداد  رانیکارکنان شرکت ماد

 ایاده نشود دپرسشنامه ها پاسخ  یممکن است برخ نکهیبا توجه به ا. شود یم نییتع191فرمول کوکران جامعه  محدود  

ه مسال نیتا ا کرد  توزیع خواهیماز حجم نمونه محاسبه شده، پرسشنامه  شتریدرصد ب 5داده نشود  ما در این تحقیق  برگشت 

شنامه سالم برای پرس 191پرسشنامه توزیع ولی  201بااین وجود  محاسبه شده نگردد. ییمنجر به کمتر شدن حجم نمونه نها

طلاعات آوری اجمع برای.در دسترس   بوده است   یاطبقه یتصادف ریروش   غ یریگروش نمونه یز آماری انتخاب شد. آنال

ها و اینترنت نامه، مقالات، پایانهاای : از کتابروش کتابخانه.شده استای و  میدانی  استفادهموردنظر، از دو روش کتابخانه

اطلاعات میدانی  آوریدر بخش ادبیات نظری پژوهش استفاده شد.روش میدانی :  برای گردآوری اطلاعات موردنیاز جهت جمع

 نیکه در ا یاپرسشنامهشده است. استفادهVilasanti da Luz et al.(2020) شده از  مطالعهاز ابزار پرسشنامه که اقتباس

مل بوده که شا یو بخش سؤالات اختصاص یشناخت تیت جمعشده است شامل دو بخش است: بخش سؤالابه کار گرفته قیتحق

 :است سوال 20

  10العه باسابقه نفر از خبرگان حوزه مط3راهنما ، مشاور و   دیبه  نظر اسات  شدههیپرسشنامه تهبررسی روایی محتوایی:    -1

 . دیگرد دیتائ ییپرسشنامه پس از انجام  اصلاحات لازم به روش محتوا ییو روا دیساله رس  25تا 

گردد: روایی همگرا و روایی واگرا یا افتراقی که از دو شاخص معیار یبه دو شکل محاسبه م PLSافزار روایی سازه: در نرم -2

افزار رمتفاده از نکرنباخ ، با اس یآلفا بیضر ییایپا یمنظور بررسبه شده است.فورنل و لار کر و آزمون بارهای عرضی استفاده 

SPSS24 افزار دار آلفا با استفاده از نرم، مق هیعنوان آزمون اولپرسشنامه به 30 عی، پس از توز نیمحاسبه شد. بنابراSPSS  به

 0.7کرنباخ از  یگر آلفاشده است. ا وردهآ 1-1کل در جدول  یو آلفا ریهر متغ یشده برامحاسبه یآلفا ریدست آمد. مقاد

 .دارد یقبولابلق ییای، پرسشنامه پا ریدر جدول ز جیبرخوردار است که طبق نتا نانیطما تیبالاتر باشد ، پرسشنامه از قابل

 

 های تحقیقیافته

 : آمار جمعیت شناختی  1جدول 

 

 درصد فراوانی فراوانی متغیر

 سابقه شغلی

 25.7 49 سال 5تا  1

 46.6 89 سال 10تا  6

 15.7 30 سال 15تا  11

 10.5 20 سال 20تا  16

 1.6 3 سال 20بیشتر از 

 100 191 مجموع

 درصد فراوانی فراوانی متغیر

 58.6 112 مرد جنسیت
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 41.4 79 زن

 100 191 مجموع

 درصد فراوانی فراوانی متغیر

 سن

 26.7 51 سال 30تا  18

 35.6 68 سال 40تا  31

 19.4 37 سال 50تا  41

 18.3 35 سال 50بیشتر از 

 100 191 مجموع

 درصد فراوانی فراوانی متغیر

 تحصیلات 

 11.5 22 دیپلم وکمتر

 22 42 کاردانی

 41.4 79 لیسانس

 17.3 33 فوق لیسانس

 7.9 15 دکتری

 100 191 مجموع

 

  

ع د نوع توزیها اعمال شود، بایپیش از آنکه آزمونی انجام شود یا اقدام تعمیمی روی داده :رهایمتغ یهاداده یتینرمال یبررس

د. های آن روش آماری مناسب و علمی بکار گرفته شوهای متغیرهای موردمطالعه مشخص گردد تا بر اساس نوع توزیع دادهداده

، مده استآ ) پیوست(همانطور که در جدول. شده است تفادهها از آزمون کلموگروف اسمیرنف اسجهت بررسی نوع توزیع داده

ذا میتوان بدست آمده است. ل 0.05سطح معنی داری آزمون کلموگروف اسمیرنف برای همه متغیرها کمتر از سطح خطای 

ها استفاده وزیع دادههای همه متغیرها غیر نرمال بوده و باید از روشهای متناسب با نوع تاینگونه استنباط نمود که توزیع داده

 ا( را موردون و سوالات )گویه همکن رهاییمتغ نیاست که رابطه ب یمدل یریگمدل اندازه ی:رگی های اندازهمدل یبررس. کرد

 یریگندازهمدل ا یمربوط برا یهاآزمون یبه بررس نکیاست. ا یرونیآن مدل ب گرینام د لیدل نیبه هم دهد،یقرار م یبررس

نهایی  مدل (2مودار )ن. و دهد یرا نشان م ریمس بیو ضرا یعامل یمدل در حالت استاندارد شده بارها (1)نمودار . میپردازیم

 .دهد یرا نشان م یت یمعنادار بیدر حالت ضرا قیتحق

 
 گیری(های اندازه: مدل نهایی با ضرایب استاندارد شده بار عاملی و ضرایب مسیر)ارزیابی مدل 2شکل
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 گیری(های اندازه)ارزیابی مدل t-Valuesمدل نهایی با  ضرایب  3شکل 

 

 

 
 

 

آزمون  

گیری و ساختاری و کلی باید به تفسیر فرضیات پرداخته شود.های اندازهپس از بررسی مدل:پژوهش یها هیفرض  

 : جدول نهایی نتایج آزمون فرضیات تحقیق 2جدول

 

 مسیر:

 نتیجه سطح معناداري T_value  متغیر وابسته متغیر مستقل 

 تائید 0.00 4.076 0.292 ارزیابی برند   پیام های سبز 

 تائید 0.00 9.843 0.519 باورپذیری تبلیغات   پیام های سبز 

 تائید 0.00 4.972 0.417 ارزیابی برند   باورپذیری تبلیغات  

 تائید عدم 0.179 1.347 0.081 ارزیابی برند   موقعیت یابی برند  

 تائید عدم 0.725 0.352 0.026 باورپذیری تبلیغات  موقعیت یابی برند  

 تائید عدم 0.087 1.713 -0.091 د ارزیابی برن  موقعیت یابی برند    ×پیام های سبز 

 تائید عدم 0.690 0.400 -0.056 لیغاتباورپذیری تب  موقعیت یابی برند   ×پیام های سبز 

 

 دارد. یمعنادار ریبرند تاث یابیسبز بر ارز یها امیبر پ یمبن اول   هیحاصل از فرض جینتا

بدست  0.292و  4.076برند بترتیب برابر  یابیسبز و ارز یها امی(  مقدار آماره تی و ضریب مسیر بین پ2بر اساس جدول) 

بدست آمده؛  0.05( کمتر از 0.00)یو سطح معنادار 1.96از   شتریب یمقدار عدد معنادار نکهیدر واقع با توجه به ا .آمده است

مثبت  ریبرند تأث یابیسبز بر ارز یها امیدار است؛ یعنی پمعنا 05/0گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای  یجهتوان نتمی

برند به اندازه  یابینمرات ارز سبز، شاهد افزایش در یها امیانحراف استاندارد در نمرات پ کی شیدارد. یعنی با افزا یو معنادار

شود.  یم دییتا قیاول تحق هیفرض توانیشده م یگرد آور یبا توجه به داده ها نیبنابرابود.  میانحراف استاندارد خواه 0.292
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 " با عنوان Vilasanti da Luza et al.(2021)نتایج این فرضیه تائیدی  با فرضیه مشابه در  تحقیقات  در راستای 

 وعیش تیاهم " با عنوان De Angelis et al (2017)،  برند یابیبهبود ارز یبرا یتجار تیسبز با موقع یها امیمطابقت پ

را به  یغاتیعناصر تبل نیتطابق ب با عنوان Shin and Ki, (2018) ،“زیست  طیمح یحام یرفتارها جهت دهنده به امیپ

سبز رفتار داوطلبانه  سبز بر گذاری آموزش ریتاث یبررس (1399دیگران )صنایعی و  و“ یاثرات ناسازگار ایو /  یعنوان همخوان

   کامل داشته است. همراستایی کار درمحل

 معناداری دارد. ریتاث غاتیتبل یریسبز بر باورپذ یها امینتایج حاصل از فرضیه  دوم مبنی بر پ

 0.519و  9.843بر بترتیب برا غاتیتبل یریباورپذ وسبز  یها امیپمقدار آماره تی و ضریب مسیر بین (  2بر اساس جدول ) 

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

 یریاورپذسبز بر ب یها امیپدار است؛ یعنی معنا 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای بدست آمده؛ می

مرات ر ند شاهد افزایش ،سبز  یها امیپتأثیر مثبت و معناداری دارد. یعنی با افزایش یک انحراف استاندارد در نمرات  غاتیتبل

ن فرضیه رد آوری شده میتواگانحراف استاندارد خواهیم بود. بنابراین با توجه به داده های  0.519به اندازه  غاتیتبل یریباورپذ

 .تایید می شوددوم تحقیق 

 .معناداری دارد ریبرند تاث یابیبر ارز غاتیتبل یرینتایج حاصل از فرضیه  سوم مبنی بر باورپذ

ب برابر بترتی برند یابیارز و غاتیتبل یریباورپذمقدار آماره تی و ضریب مسیر بین  نکهی(  با توجه به ا2بر اساس جدول ) 

( 0.00معناداری) و سطح 1.96بدست آمده است.در واقع با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری بیشتر  از  0.417و  4.972

 یریباورپذدار است؛ یعنی معنا 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای بدست آمده؛ می 0.05کمتر از 

، شاهد غاتیلتب یریورپذبارات مثبت و معناداری دارد. یعنی با افزایش یک انحراف استاندارد در نم تأثیر برند یابیبر ارز غاتیتبل

ده ه داده های گرد آوری شانحراف استاندارد خواهیم بود. بنابراین با توجه ب 0.417به اندازه  برند یابیارزافزایش در نمرات 

 میتوان فرضیه سوم تحقیق تایید می شود.

 یابیر ارزسبز ب یها امیپ یگذار ریدر تاث  یگر لیبرند نقش تعد یابی تیموقع از فرضیه  چهارم مبنینتایج حاصل 

 .كند یم فایبرند ا

ند( و متغیر موقعیت یابی بر  ×یام های سبز مقدار آماره تی بین جمله تعاملی )پ نکهی( ، با توجه به ا22-4بر مبنای جدول ) 

و  1.96ه کمتر از حد مرزی محاسبه شده است. با توجه به اینکه مقدار آماره تی محاسبه شد 1.713وابسته ارزیابی برند برابر با 

تحقیق رد می  بدست آمده، اینگونه استنباط می گردد که فرضیه چهارم 0.05( بیشتر از سطح خطای 0.087سطح معناداری)

 .شود

بر  سبز یها امیپ یگذار ریدر تاث یگر لیبرند نقش تعد یابی تیتایج حاصل از فرضیه  پنجم  مبنی بر موقعن

 كند. یم فایبرند  ا یابیارز

ه تغیر وابستابی برند( و مموقعیت ی  ×مقدار آماره تی بین جمله تعاملی )پیام های سبز  نکهی(، با توجه به ا2بر مبنای  جدول) 

و  1.96متر از حد مرزی کمحاسبه شده است. با توجه به اینکه مقدار آماره تی محاسبه شده  0.400باورپذیری تبلیغات برابر با 

حقیق رد می تبدست آمده، اینگونه استنباط می گردد که فرضیه پنجم  0.05( بیشتر از سطح خطای 0.690سطح معناداری)

 د.شو

 

 گیریبحث و نتیجه

 یابی تیموقع یکنندگ لیو تعد  غاتیتبل یریباور پذ یانجیبرند  با نقش م یابیسبز  بر ارز یها امیپ یرگذاریاین تحقیق با تاث

، حجم نمونه  ینفر است. با توجه به معلوم  بودن جامعه امار 377به تعداد  رانیکارکنان شرکت ماد ی. جامعه آمار استبرند 

توزیع  -1صورت بوده که :نتایج آمار توصیفی بدین شد. نییتع191انتخاب شده بر اساس فرمول کوکران جامعه  محدود  



 ی صنایعپژوهشنامه مدیریت و مهندسفصلنامه 

 1403 تابستان، 19سال ششم، شماره 

22 

 

توزیع فراوانی -2 .باشد یدرصد( نیز زن م 41.4نفر) 79درصد( مرد و  58.6نفر) 112نفر موجود،  191 نیفراوانی جنسیت : از ب

درصد از  22درصد از افراد در سطح دیپلم و کمتر ، تحصیلات  11.5تحصیلات  ق،ینفر موجود در تحق 191 نیتحصیلات : از ب

درصد از افراد نیز در سطح  17.3درصد از افراد در سطح کارشناسی و تحصیلات  41.4افراد در سطح کاردانی، تحصیلات 

توزیع فراوانی سن -3.باشند یتحصیلات دکتری م دارایدرصد از افراد نیز  7.9کارشناسی ارشد می باشد. همچنین 

درصد از وزن کل را به خود اختصاص  35.6سال می باشد که  40تا  31دهندگان : بیشترین فراوانی مربوط به رده سنی پاسخ

رصد( بوده د 46.6سال ) 10تا  6دهندگان : بیشترین درصد فراوانی مربوط به رده پاسخ سابقه کاریتوزیع فراوانی -3 .داده است

 .درصد در رتبه دوم قرار دارد 25.7سال با درصد فراوانی  5تا  1و پس از آن رده 

ازگار س یبک زندگسسبز  شرکت   یها امیپکه  ،توصیه می شود رانیشرکت مادطور خاص ،  بهدر راستای نتایج این مطالعه   

 ی سبزها امیپ دیشرکت با -2 ارائه دهد رانیماد از برندسبز  ریسبز  شرکت  تصو یها امیپباید  -کند.  جیترو  ستیز طیبا مح

 ی، مانند استراتژ یجارنام ت یها یژگیوباید شرکت کاری کند که   -3. به مصرف کنندگان منتقل کند یغاتیتبل  قانع کننده

و  مثبت   یابیسبز  شرکت  ارز تیمأمور هیانیب دبای -5مثبت ایجاد کند.  ریمصرف کننده تاث یبرند  بر قضاوت ها تیموقع

اید ب  -2مایش بگذارد. نی سبز  شرکت ارزیابی  مثبتی از برند به ها امیپباید    -1 .منتقل کندمصرف کنندگان  موثری به 

 امیپباید  -3 .باشد ی از برند داشتهمثبت یابیسبز  ارز  یها امیبا پ سهیدر مقا شرکت  محصول  سبز یطیمح ستیها ز یژگیو

سبز اقدام سبز  یطیمح ستیز یها امیدپیبا -4 .کند جادیرا ا یاز نام تجار یبهتر یها یابیسبز ارز یطیمح ستیز یها

 د .را ارائه ده ستیز طیسازگار با مح
 یم ندهیطالعات آم. ، محدود بوده است رانینفر کارکنان شرکت ماد 191، یعنیحجم نسبتا کوچک نمونه  لیمطالعه به دل نیا-

کت شرکارکنان  یهادهاز دا ندهیآ قاتیتحق در-  ردیداشته باشد انجام گ یشتریب میتعم تیکه  قابل یتواند به نمونه بزرگتر

 نمونه یریسوگ ریأثممکن است تحت ت جینتا- دیبدست ا و وقوی تری  تر قیروشن تر و دق  جیاستفاده شود ، تا نتا رانیماد

ل مد شتریب  بررسی یراب های صنایع الکترونیک  شرکت وسیعتر  از  یاز داده ها دیبا ندهیآ قاتی، و تحق رندیقرار بگ یبردار

 می توان یتآ قاتیتحقدر  است، اما  یدیواسطه کل کی غاتیتبل یریکه باورپذ دهدیما نشان م قاتیتحق-شود استفاده 

 ر بدهیمومورد ارزیابی قراهم بعنوان متغیر میانجی به مدل اضافه  یمختلف  یشناختروان یهاسمیمکان
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 ها: نرمالیتی داده1پیوست 

 

 متغیرها
 آزمون کلموگروف اسمیرنف

 نتیجه آزمون
 سطح معنی داری مقدار آماره
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 متغیرها
 آزمون کلموگروف اسمیرنف

 نتیجه آزمون
 سطح معنی داری مقدار آماره

 غیر نرمال 0.00 0.111 سبز های پیام

 غیر نرمال 0.00 0.098 تبلیغات پذیری باور

 نرمالغیر  0.00 0.155 برند ارزیابی

 غیر نرمال 0.00 0.176 برند یابی موقعیت

 
 

 

 ضریب آلفای کرونباخ و ضریب پایایی ترکیبی یشاخصها: 2پیوست 

 

 نتیجه مقادیر اشتراكی AVE ضریب پایایی تركیبی Rho_A ضریب آلفای كرونباخ متغیرها

 مطلوب  0.570 0.719 0.928 0.906 0.902 ارزیابی برند

 مطلوب  0.295 0.525 0.845 0.784 0.767 باورپذیری تبلیغات

 مطلوب  0.553 0.800 0.923 0.925 0.880 موقعیت یابی برند

 مطلوب  0.467 0.603 0.914 0.890 0.889 پیام های سبز

 

 

 واگرا به روش فورنل و لارکر ییروا جینتا: 3پیوست 

 

 های سبزپیام  موقعیت یابی برند باورپذیری تبلیغات ارزیابی برند متغیرها

 0.848 ارزیابی برند
   

 0.725 0.600 باورپذیری تبلیغات
  

 0.895 0.173 0.249 موقعیت یابی برند
 

 0.776 0.265 0.538 0.560 پیام های سبز
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 مربوط به شاخص همخطی متغیرهای مستقل جینتا: 4پیوست 

 

 مسیر:

 متغیر وابسته متغیر مستقل 
VIF 

 نتیجه متغیر مستقل

 و مناسب 5کمتر از  1.59 ارزیابی برند   پیام های سبز 

 و مناسب 5کمتر از  1.409 ارزیابی برند   باورپذیری تبلیغات  

 و مناسب 5کمتر از  1.096 ارزیابی برند   موقعیت یابی برند  

 و مناسب 5کمتر از  1.072 دارزیابی برن  موقعیت یابی برند    ×پیام های سبز 

 و مناسب 5کمتر از  1.088 باورپذیری تبلیغات  موقعیت یابی برند  

 و مناسب 5کمتر از  1.108 باورپذیری تبلیغات  پیام های سبز 

 و مناسب 5کمتر از  1.055 لیغاتباورپذیری تب  موقعیت یابی برند   ×پیام های سبز 
 

 

 GOF اریمدل با مع یبرازش کل جینتا: 5پیوست 

 

 مقادیر اشتراكی ضریب تعیین متغیرها

 0.570 0.456 ارزیابی برند

 0.295 0.294 باورپذیری تبلیغات

 0.553 - موقعیت یابی برند

 0.467 - پیام های سبز

 0.471 0.375 میانگین

 

 بترتیب برازش ضعیف، متوسط و قوی 36/0و  25/0،  01/0سه مقدار 

 

 

 


