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Objective: The purpose of the present study is to investigate the impact of green benefits and 

transparency on perceived green value and brand loyalty among LG brand consumers. 

Methodology: This study explores the effect of green benefits on perceived green value and 

loyalty to the LG brand with a descriptive -survey approach. The statistical population of the 

study is all customers of LG agencies in Gorgan. The study model is derived from the study 

of Lin (2017), in which green benefits are divided into two parts: the benefits of environmental 

use and positive reflection. 

Conclusion: The results of the analysis of structural equations by Amos software showed that 

the beneficial environmental benefits of the perceived green value, a positive reflection on the 

perceived green value, green transparency on the perceived green value, the perceived green 

value on brand link and also Brand links have a positive and significant impact on brand 

loyalty. Thus, green benefits have a significant impact on the LG brand. 

Originality: Understanding the catastrophic environmental pollution caused by industrial 

production activities in the world has made consumers more likely to focus on environmental 

issues, and on the other hand, community concerns for the environment have led to the 

emergence of a new type of consumer that have led to the importance of the environment for 

the environment. 
 

Cite this article: Niazi, Eesa., Bagheri, Ramin., & Yeganehmand, Sima. (2023). Investigating the Impact of Green Benefits and 

Transparency on Perceived Green Value and Brand Loyalty (Case Study: LG brand consumers). 
 

 
 

https://orcid.org/0000-0000-0000-0000
https://orcid.org/0000-0000-0000-0000
https://orcid.org/0000-0000-0000-0000


 

 نشریه مدیریت فردا
6047-2228ISSN    

 به برند یشده و وفادارارزش سبز ادراک  یسبز بر رو تیو شفاف ایمزا ریتأث یبررس

 (یجکنندگان برند المصرف ی)مطالعه مورد
 3 مندسیما یگانه |2رامین باقری |1*عیسی نیازی

 

 

 دهیچک
 باشد. می یجکنندگان برند المصرف در بین به برند یشده و وفادارارزش سبز ادراک  یسبز بر رو تیو شفاف ایمزا ریتأث یبررسهدف از پژوهش حاضر،   هدف:

 نموده است یطیمحستیکنندگان را متوجه مسائل زمصرف شیازپشیتولید صنعتی در جهان، ب یهاتیناشی از فعال یطیمحستیز زیآمدرک آلودگی فاجعه :ضرورت

ی خرید خود برا یریگمیرا در نوع تصم ستیزطیکننده منجر شده که اهمیت به محبه ظهور نوع جدیدی از مصرف ستیزطیجامعه برای مح هاینگرانیو از سویی 

 .دهدیمحصولات نشان م

. جامعه آماری پردازدیمی جالشده و وفاداری به برند پیمایشی به بررسی تأثیر مزایای سبز بر روی ارزش سبز ادراک -این مطالعه با رویکرد توصیفی   :شناسی روش

آن مزایای سبز به دو قسمت مزایای  که در باشدیم( 7102. مدل مطالعه برگرفته از مطالعه لین )باشدیمجی در سطح شهر گرگان ی الهایندگینمامطالعه، کلیه مشتریان 

 د.شویمسودمندی محیط و بازتاب مثبت تقسیم 

بر ارزش درک  مثبتبازتاب  ،ارزش درک شده سبز ی برطیسودمند مح یایمزاآموس نشان داد که:   افزارنرمنتایج حاصل از تحلیل معادلات ساختاری توسط  :هاافتهی

ی دارند. بدین داریمعنت و  بشده سبز،  شفافیت سبز بر ارزش درک شده سبز،ارزش درک شده سبز بر پیوند با برند و همچنین پیوند با برند بر وفاداری به برند تأثیر مث

 جی تأثیر معنی داری دارد.ترتیب مزایای سبز بر وفاداری به برند ال

انجام دهند و  ستیز طیبه مح محصولات و کمک یدیتول وهیدر ش ریبابت تغ یمثبت ییکنندگان گام ها دیشود تول یم شنهادیپها، تأیید فرضیه با توجه به :گیرینتیجه

کنندگان با انتشار ولید شود که تپیشنهاد میو همچنین  دهند. شیافزا شیاز پ شیبرند خود را ب تیبر ارزش درک شده سبز مصرف کنندگان، محبوب ریصورت با تأث نیبد

 .اقدامات صورت گرفته و تبلیغات گسترده بر شفافیت تولید خود بیافزاید و باعث افزیش ارزش ادراک شده سبز مصرف کنندگان شوند

 

  :هادواژهیکل
 ارزش درک شده سبز، پیوند با برند، شفافیت سبز، مزایای سبز، وفاداری برند
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 مقدمه

ه داده است. با نگاهی به گذشتاست که در سایه تشدید روزافزون رقابت رخ یانکاررقابليتغيير مداوم مفهوم بازاریابی، حقيقت غ

رو بوده است. سپس با ظهور محصولات مصرفی جدید و افزایش محور روبهبازاریابی با رویکردی محصول ٠٧٩١تا اوایل دهه  ميابییدرم

است. اما  تهافیرييمحور تغها در پيشی گرفتن از رقبا، رویکرد بازاریابی به رویکرد مشتریرفاه جامعه و تلاش هر چه بيشتر سازمان

 یطيمحستیز زيآمچراکه درک آلودگی فاجعه .ها نسبت به محيط استسازمان ترشيرو هستيم، توجه بروندی که امروزه با آن روبه

(. 1١١٠چن، نموده است ) یطيمحستیکنندگان را متوجه مسائل زمصرف شيازپشيتوليد صنعتی در جهان، ب یهاتيناشی از فعال

فعال  یهاهستند که بارها توسط سازمان یپدید آمده، ازجمله مسائل توليدات و مصارف انسانی جهيکه درنت یطيمحستیز یهایآلودگ

  (.٠٩٧٠و یاری بوزنجانی،  یاند )رعنایی کردشولشدهعنوان تهدیدی برای بشر شناختهدر این زمينه به

ی جامعه نگراندرواقع ، ، بازاندیشی کنندخرندیکنندگان درباره محصولاتی که مموجب شده است که مصرف ستیزطيمسئله حفظ مح

رید خود برای خ یريگميرا در نوع تصم ستیزطيکننده منجر شده که اهميت به محبه ظهور نوع جدیدی از مصرف ستیزطيبرای مح

ها و الگوهای رقابت در صنایع جهان را تغيير دهد چارچوب تواندیکننده، ممصرف یطيمحستیز یهاشی. گرادهدیمحصولات نشان م

زیستی ضروری  محيط یهایاز آلودگ ستیزطيتنها اتخاذ یک رویکرد پيشگيرانه برای حفاظت از محین تغيير بزرگ، نهاع با توجه به وقو

لی، سبز بسيار حائز اهميت هست ) یهایها و نوآوراز فرصت یريگوکار و مدیریت افکار در بهرهمنظور بهبود مدل کسباست، بلکه به

شده آنان راکمنظور ارتقاء کيفيت ذهنی اده حائز اهميت است برقراری ارتباطاتی باکيفيت با مشتریان بهامروزه آنچ. بدین ترتيب، (1١٠1

نوبه خود سبب ایجاد حس اعتماد و وفاداری در مشتریان شده است که این امر بهاز محصولات و خدمات و کاهش ميزان ریسک ادراک

 (.1١٠2چن و پنگ، خواهد شد )

. دگردی آغاز نمود، برگزار را شناسانهبوم کارگاه اولين آمریکا بازاریابی انجمن که زمانی از و ٠٧٧١ دهه اواخر از سبز بازاریابی به گرایش

 یک طریق از را خود خواسته و نياز ،هاآن ارزش و محصولات  مبادله طریق ازها گروه و افراد که است اجتماعی فرایندی سبز بازاریابی

با اتخاذ رویکرد بازاریابی سبز توسط (. 1١٠2)دیوید، کنندیم برآورده کندیم حداقل را ستیزطيمح بر منفی اثرات که اخلاقی روش

صورت پيشين مسائل مربوط به موضوع اعتماد به یها. اگرچه در پژوهشابدییشرکت سطح اعتماد مشتری نسبت به شرکت ارتقاء م

ده ششده و ریسک ادراکاز دیدگاه کيفيت ادراک یطيمحستیدر حوزه مسائل ز اند، اما موضوع اعتمادمشخص موردتوجه قرارگرفته

 یانهيان زممشتری یطيمحستیرایج ز یهاشیتر و گرانهرايسختگ یطيمحستیمقررات ز. توجه قرار نگرفته است که باید موردچنانآن

ند که کقياسی، یک برند سبز به برندی اشاره می نظرازنقطه؛ هرچند ها برخوردار شودشده تا اعتماد سبز از اهميت بيشتری نزد شرکت

را سبز  شانباشد که  اولویتکنندگان میدهد و اینکه قادر به جذب مصرفی مهمی را بيش از رقبانشان ارائه میطيمحستیزیک مزیت 
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که  هافتیتوسعهتر های گستردهشش جنبههای برندهای سبز برای پو(. چنين ویژگی1١١2، ٠کنند)گرانتبودن در خریدهایشان تنظيم می

ی، طيمحستیز، مزایای مربوط به مسئوليت گریدعبارتبه(. 1١١٩،  1شود)نيوهلم و شاوهای اخلاقی و اجتماعی میشامل نگرانی

اکثر  کنند، یک برند سبز است.خریداری می هاآنبرندی که  که دهدیمکنندگان علامت موضوعات اخلاقی و اجتماعی به مصرف

های (، استفاده از برچسب1١٠٩، ٩های محيطی )برون و همکارانسبز از طریق نوآوری عنوانبهافزاینده، برندهایشان را  طوربهها شرکت

(، از سویی، 1١١2 2سازند)دلماس و توفل،های مدیریت و کنترل محيطی مؤثر مستقر میسبز و علائم تجاری همراه با پذیرش سيستم

ست، از ا افتهیشیافزاهای اجتماعی و محيطی چشمگيری در پرتو موضوعات مربوط به نگرانی طوربهعموم مردم امروزه آگاهی محيطی 

تقاعد باید م هاآنبرندهای سبز نياز دارند، و  دربارهکنندگان به اطلاعات شفاف انجام اهداف مربوط به مصرف، مصرف منظوربهسویی 

دین بدهند که از آنچه که توسط دیگر برندها فراهم شده، متفاوت است. هایی را ارائه میشده باشند که برندهای سبز، سودها و ارزش

 پردازد. جی میشده و وفاداری به برند الترتيب این مطالعه به بررسی تأثير مزایای سبز بر روی ارزش سبز ادراک

 

 مبانی نظری

ل ، اهميت مسئوليت در قباابدییزمين افزایش م های صنعتی و انسانی بر کرهگرانی جهانی در مورد تأثيرات منفی فعاليتهرچه ن

هایی که هدفشان توليد محصولات سبز شرکت. شودیم ستیزطيو جامعه، باعث اجرای تدابيری جهت حفاظت از مح ستیزطيمح

ان کنندگها نيازمندند برای افزایش پتانسيل بازار، به مصرفشرکت(. بدین منظور 1١٠٩ ،)هور و همکاران هستند، رو به افزایش است

ها تتر اینکه شرک. مهمکنندیاطلاعاتی در خصوص محصولاتشان ارائه کنند تا نشان دهند چگونه به حفظ محيط امن و پایدار کمک م

 (.1١١2)دلماس و توفل،  کنندیباید بدانند مشتریان تصميم خرید محصولات سبز را چگونه اتخاذ م

 

 مزایا و شفافیت سبز

ریداری خ هاآنبرندی که  که دهدیمکنندگان نشان ی، موضوعات اخلاقی و اجتماعی به مصرفطيمحستیزمزایای مربوط به مسئوليت 

)برون  و  های محيطیطریق نوآوری برندهای سبز از عنوانبهفزاینده، برندهایشان را  طوربهها کنند، یک برند سبز است. اکثر شرکتمی

های مدیریت و کنترل محيطی مؤثر )دلماس و های سبز و علائم تجاری همراه با پذیرش سيستم(، استفاده از برچسب1١٠٩ همکارانش

_______________________________________________________________ 
1 Grant 
2 Nyvhlm and Shaw 
3 Brown et al. 
4 Delmas and Toefl 
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و  نشده اعمال بازاریابی سبزشان صادق نيستند و برخی ادعاهای اثبات دربارهها سازند. اگرچه کل سازمان( مستقر می1١١2توفل، 

و  کنند )هانگرایج به همان سبزشوئی اشاره می طوربهدهند، چنين اعمال سوئی کارآمدی سبز کالاهایشان ارائه می درباره کنندهگمراه

های رشبين نگ فاصلهکالاهای سبز بدتر کرده است، که در عوض  طرفه برا  کنندهمصرفهای شکاک (.  این موقعيت، نگرش1١٠2چن، 

ی سبز شرکت گذارهیسرما(. اگر چنين سبزشوئی ادامه یابد، 1١٠1است )چن و چانگ،  افتهیشیافزاشان و رفتار خرید واقعی محيطی

انجام اهداف  منظوربهدهد.  به برندهای سبز را کاهش می کنندهمصرف( و اطمينان 1١٠2اصلی را تعطيل خواهد کرد)کاروآنا و همکاران، 

 باید متقاعد شده باشند که برندهای سبز، هاآنبرندهای سبز نياز دارند و  دربارهدگان به اطلاعات شفاف کننمربوط به مصرف، مصرف

(. چن و چانگ 1١٠2کند)وانگ و هورنگ،  ، تجاوز نمیشدهفراهمکه توسط دیگر برندها  ازآنچهدهند که سودها و ارزش را ارائه می

از سودهای خالص مربوط به یک  کنندهمصرفاند، که نتيجه را در جلب ارزیابی ده( مفهوم ارزش تصور شده سبز را توسعه دا1١٠1)

ی اند که هم منافع محيطدانند. برخی دانشمندان بيان کردهشان، توقعات پایدار و نيازهای سبز میمحيطیاميال  بر اساسکالا و خدمات 

 ز دارندهای ارزش تصور شده سب( نياز به در نظر گرفتن همانند سابقه)برای مثال منافع عملی( و هم احساسی )برای مثال بازتاب مثبت

 (.1١١2)هارتمن و آپائولازابانز ، 

 

 1ی سبزارزش درک شده

ی مشتری را از (. بسياری از دانشمندان، ارزش تصور شده1١٠2باشد)وانگ و هورنگ،  ارزش سبز یک جزء مهم استقرار برند سبز می 

ارزش درک شده سبز را  هاآن( ساختاری به نام ارزش درک شده سبز را توسعه دادند، 1١٠2اند. چوی و چانگ )داده بُعد سبز توسعه

طی اميال محي بر اساس آنچهشود و دریافت می آنچهاز سودهای خالص یک کالا یا خدمات بين  کنندهمصرفارزشيابی کلی  عنوانبه

ی هنذ، ارزش تصور شده سبز یک ارزشيابی گریدعبارتبهشود را ارائه کردند.  ی سبز میباعث توقعات پایدار و نيازها کنندهمصرف

د باشد. ارزش تصور شده سبز دارای اثرات مثبت روی نيات خری، توقعات و نيازها تحت تأثير میکنندهمصرفاست که توسط اميال سبز 

ند )چوی و کاز طریق تقویت رضایت سبزشان و اعتماد سبز کمک می کنندگان و برندهاو به توسعه رابطه بين مصرف شدهدادهسبزشان 

و برای در برگرفتن ساخت  کنندهمصرف، روش ارزش تصور شده سبز برای آزمودن رفتار خرید برند سبز  رونیازا(. 1١٠2چانگ، 

 باشد.رابطه برند سبزشان مناسب می

 

 

 

_______________________________________________________________ 
1 Green Perceived Value (GPV) 
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 شده سبز شفافیت سبز و ارزش درک

کنندگان شرکت به موضوعات محيطی، اجتماعی و اخلاقی عامل بحرانی در تحت تأثير قرار دادن ارزشيابی مثبت مصرفتعهد اخلاقی یک 

ات واضح اطلاع طوربهکند که در آن برندهای سبز (. شفافيت سبز به حالتی اشاره می1١٠2باشد )لاورژتا، از یک شرکت و برندهایش می

برندهای سبز معمولاً  کهییازآنجا(. 1١١٩آورد )اگرات و حلم ، می راه با بُعد صریح فراهم اش را همی محيطیهااستيسمربوط به 

گيری متر را برای تسهيل فرآیندهای تصميکنندگان اطلاعات مفصلباشند، مصرفدارا می سبزريغهای بالاتری را نسبت به برندهای نرخ

مخابره ارزش توسط افزایش شفافيت ارزش، اطلاعات مربوط به پایداری را متمایز ها قادر به سازند. از سویی شرکتسبزشان ملزم می

(. این درک 1١١2کند )رینولدز و یوتاس، های ابتکار سبز شرکت کمک میکنندگان در درک انگيزهسازد. یعنی شفافيت سبز به مصرفمی

 (.1١٠2گذارد )لاورژتا، در رفتار پيش محيطی اثر میبه اشتغال  کنندهمصرفتر از ابتکار عمل سبز شرکت بر روی تمایل عميق

 

 پیوند با برند

هنده ميزان دهای برند با هویت خود شخص می باشد. به عبارت دیگر پيوند با برند نشاندهنده درجه انطباق ویژگیپيوند با برند نشان

د که رفتار کنفرض می پيوند با برندتئوری باشد، های برند با روحيات، عواطف، باورها و اعتقادات شخص میوابستگی بين ویژگی

تعيين  ،دهای استفاده شی تصویر مصرف کننده از خودش و تصویر از برندی که به صورت کليشهمصرف کننده اندکی توسط مقایسه

لين رتبط شده باشد)برند م کننده به طور مناسبی با تصویرفتد که تصویر ذهنی مصرفاعالی زمانی اتفاق می پيوند با برندک یشده است. 

 .(1١٠٩، و همکاران

 

 وفاداری برند 

ل ایجاد مراح با عادت مشتری به خرید دارد. یتوجهو تفاوت معنایی قابل باشدیوفاداری برند از مفاهيم اصلی و ساختار بازاریابی م

ها برند، و سپس به برقراری ارتباط معناداری خواهد رسيد رسدیدرک و احساس نزدیک عاطفی م هب وفاداری از شناخت اوليه آغاز و

کننده در زندگی روزمره خود به دنبال برندی خاص جهت برآوردن مصرف کهیهنگام با مشتریان خود ارتباط برقرار کنند. توانندیم

صورت ن برند و مشتریان است که بهاین همان ارتباط بي. ، به دنبال نامی است که رضایت او را جلب کندکندیاقدام م شیهاخواسته

 مشتریان جذب از ترارزان موجود مشتریان حفظ که انددریافته عموماً بازاریابان (.1١٠٩)چانگ و همکاران،  شودیوفاداری برند مطرح م

 همچنين وفاداریباشد.  شرکت مرتبط رشد با تواندمی و است شرکت یک یا نشان و نام یک عمر است. وفاداری، کليد طول جدید

 (.1١٠٠است)وحيد و رهبر،  شدهشناخته مشتری تعهد و حفظ عنوانبه
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 پیشینه مطالعه

 گيرد. مطالعات داخلی و خارجی اندکی مرتبط با موضوع تحقيق صورت گرفته که در اینجا مورد بررسی قرار می

 (: خلاصه پیشنه مطالعات داخلی و خارجی1جدول )

 نتایج مطالعه عنوان مطالعه سال مطالعه نویسندگاننویسنده /  ردیف

 7112 لین و همکاران 1

بررسی نقش منافع و شفافیت در 

دهی ارزش تصور شدة سبز شکل

 مصرف کننده

ه دهد کمقایسة بین برندهای کالاها و خدمات فیزیکی نشان می

روش برای توسعه تصورات ارزش سبز مصرف کننده متفاوت 

و رابطه برند خودی روی وفاداری  GPVاست و اینکه اثرات 

 اشند.بدار بین این دوگروه برند متفاوت میبه برند به طور معنی

 7112 وانگ و هورنگ 7
بررسی ارتباطات نام تجاری سبز از 

 طریق روش تجزیه و تحلیل شبکه

دادند که مصرف کنندگان به اطلاعات شفاف دربارة نشان 

برندهای سبز نیاز دارند، و آنها باید متقاعد شده باشند که 

دهند که از آنچه که برندهای سبز، سودها و ارزش را ارائه می

 کند.توسط دیگر برندها فراهم شده ، تجاوز نمی

 به سمت ترجیحات نام تجاری سبز 7112 ایرفان و همکاران 3

وجود رابطه متوسط بین آگاهی سبز و ترجیح نام تجاری سبز و 

نیز رابطه قوی تصویر نام تجاری سبز و نگرانی سبز باترجیح نام 

 تجاری سبز

 7113 چانگ و همکاران 2
 سبز، رضایت تولیدات کیفیت

 سبز مشتری و وفاداری سبز مشتری

متعلقات  مبنای بر کننده مصرف دیدگاه از تجاری مارک ارزش

است و  شده بررسی کننده مصرف مدار حافظه تجاری مارک

 سبز مشتری سبز بر رضایت تولیدات نشان می دهند که کیفیت

 سبز تأثیر معنی داری دارد. مشتری و وفاداری

 1332 حسنی و همکاران 5

 مصرف رفتار خرید بر مؤثر عوامل

 ترجیح  برند میانجی با نقش کننده

 سبز

 تصویر بین و معناداری مثبت رابطه که است آن از حاکی نتایج

 با سبز برند به اعتماد و سبز از برند رضایت سبز، تجاری نام

 رفتار با سبز برند ترجیح همچنین سبز وجود  دارد؛ برند ترجیح

 معناداری دارد و مثبت رابطه کننده مصرف خرید

 1335 حسن زاده 2

 سبز بازاریابی آمیخته تاثیر بررسی

برند )مطالعه موردی  ویژه ارزش بر

 شرکت کاله(

 سطح در برند ویژه ارزش با سبز بازاریابی آمیخته ارتباط

 آمیخته که داد نشان نتایج و تأیید شد درصد 33 اطمینان

 ویژه ارزش تغییرات از درصد 88 تبیین به قادر سبز بازاریابی

 باشد. می برند

 برند سبزعوامل مؤثر بر ارزش ویژه  1333 شاهرودی و همکاران 2
رضایت سبز، وفاداری سبز، اعتماد سبز و تمایل به برند سبز، 

 آید.عوامل تأثیرگذار بر ارزش ویژه برند سبز به شمار می

8 
سلطانی نژاد و 

 همکاران
1333 

بررسی تأثیر کیفیت ادراک شده و 

 ریسک ادراک شده سبز بر اعتماد

و  کیفیت نشان دادند که روش معادلات ساختاری با استفاده از

ریسک ادراک شده سبز بر رضایت و اعتماد سبز تأثیر معناداری 

 دارند
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 1333 شافعی و همکاران 3

 ذهنی مارک تصویر اثرهای بررسی

مارک  ارزش ویژة بر سبز تجاری

 سبز تجاری

 سبز، رضایت متغیرهای بر سبز تجاری مارک تصویر ذهنی

 و مستقیم سبز اثر تجاری مارک ویژة ارزش و سبز اعتماد

 گذارد.  می معناداری

 

 مدل مفهومی تحقیق

که به بررسی مزایا و شفافيت سبز بر روی ارزش درک شده سبز و  باشدیم( 1١٠٩مدل مطالعه برگرفته از مطالعه  لين و همکاران )

ررسی . در این مطالعه به بشودیمپردازد. مزایای سبز به دو قسمت مزایای سودمندی محيط و بازتاب مثبت تقسيم وفادار به برند می

 شود.این برند در شهر گرگان پرداخته می کنندگانمصرفی و رفتار جالمزایا و شفافيت سبز برند 

 
 (7112و همکاران )  1لین (: مدل مفهومی1شکل)

 بدین ترتيب فرضيه های پژوهش عبات اند از:

 دارد. داریتأثير معنی ارزش درک شده سبزبر   طيسودمند مح یایمزا (٠

 داری دارد.تأثير معنی بر ارزش درک شده سبز بازتاب مثبت (1

 .داری داردتأثير معنی ارزش درک شده سبزبر  شفافيت سبز (٩

 داری دارد.پيوند با برند تأثير معنی برارزش درک شده سبز  (2

 داری دارد.تأثير معنی وفاداری به برند بر پيوند با برند (2

_______________________________________________________________ 
1 Lin 
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 روش تحقیق

، باشد.  یکی از انواع روش های تحقيق توصيفی )غير آزمایشی(هدف،  کاربردی و ازنظر روش، تحقيق توصيفی میاین تحقيق ازنظر نوع 

ی یابی معادلات ساختارمدل .شد استفاده  ٠افزار آموسروش معادلات ساختاری از نرم از اتيآزمون فرض یبراتحقيق همبستگی است. 

است که  1تر بسط مدل خطی کلیدقيق رومند از خانواده رگرسيون چند متغيری و به بيانتحليل چند متغيری بسيار کلی و ني یک تکنيک

 ونه همزمان مورد آزمون قرار دهد. ه گای از معادلات رگرسيون را بمجموعه دهدبه پژوهشگر امکان می

 

 گیریمعه آماری وحجم نمونه وروش نمونهجا

 باشد. تعداد کل مشتریان می جی در سطح شهر گرگانهای النمایندگیجامعه آماری مطالعه، کليه مشتریان  

نامحدود می باشد. بدین منظور برای تعيين حجم نمونه از فرمول کوکران برای جوامع   جی در سطح شهر گرگانهای النمایندگی

است که در این مطالعه حجم نمونه را برای احتياط  ٠2/٩22حجم نمونه برابر  ١2/١نامحدود استفاده می شود. با فرض مقدار خطا برابر 

غير احتمالی در دسترس صورت خواهد گرفت.  روایی به صورت گيری گيریم. روش نمونه گيری بصورت نمونهنفر در نظر می ٩22

آورده شده است که نشان دهنده  1محتوایی و پایایی به روش محاسبه آلفای کرونباخ صورت گرفت.  نتایج آلفای کرونباخ در جدول 

 باشد.قابل قبول بودن ميزان پایایی متغيرها می

 هاپرسشنامه(: میزان آلفای کرونباخ 7جدول)

 تعداد پرسش ها ضریب آلفای کرونباخ غيرمت

 ٩ ٩٧١/١ سودمندی محيطی

 ٩ ٩١٧/١ بازتاب مثبت

 2 ٩١2/١ شفافيت سبز

 2 ٩٠٧/١ ارزش درک شده سبز

 ٩ ٩1٠/١ پيوند با برند

 2 ٩٩2/١ وفاداری به برند

 بدین ترتيب مدل تحقيق عبارت است از:

_______________________________________________________________ 
1 AMOS   

 General Linear Model.1 



 
 87/ شماره   3041 بهار /بیست و دوم نشریه علمی پژوهشی مدیریت فردا/ سال 

 
 

771 

 

 
 

 (: تخمين ضرایب متغيرهای مدل1شکل )

 

تخمين مدل، بررسی شاخص های برازش مدل از اهميت خاصی برخوردار است. شاخص هایی که برای بررسی برازش مدل بعد از 

 از حاصل برازش هایشاخصکه این  ٩و برازش مقتصد 1، برازش تطبيقی٠شوند: برازش مطلقشوند به سه دسته تقسيم میاستفاده می

ی موقعيت نسبی مدل بين . شاخص های برازش تطبيقی نشان دهندهاست شده آوردهزیر  ولاجد در پژوهش ساختاری معادلات مدل

ق بيشتر می ی تطبيبدترین برازش )صفر( و بهترین برازش )یک( هستند. بنابراین هرچه این اعداد به یک نزدیک تر باشد، نشان دهنده

 باشد.

 

 (: برازش  شاخص های تطبیقی2جدول )

 CFI نوع الگو
TLI 

rho2 
IFI 

Delta2 
RFI 

rho1 
NFI 

Delta1 
 ٧١٠/١ 22٩/١ ٧٠٩/١ 2٠2/١ ٧٠٠/١ الگوی تعریف شده

_______________________________________________________________ 
1  Absilute fit 

2  Comparative fit 
3  Parsimonious fit 
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 ١١١/٠ - ١١١/٠ - ١١١/٠ الگوی ایستا

 ١١١/١ ١١١/١ ١١١/١ ١١١/١ ١١١/١ الگوی وابسته

به محاسشاخص های برازش مطلق نشان می دهد که تا چه ميزان مدل فرضی پيشنهادی شبيه به مدل مشاهدات است و از آنجا که این 

 های دیگر نيست به آن برازش مطلق می گویند. ی مدل با مدلبر اساس مقایسه

 

 شاخص های مطلقبرازش  (: 5جدول )

 PCLOSE HI 90 LO 90 RMSEA الگو
 ١٠1/١ ١22/١ ١٩٧/١ ٠٠٧/١ الگوی تعریف شده

 ١٠٧/١ ٠٠1/١ ٠٩٩/١ ١١١/١ الگوی وابسته

 

باشد.  ١2/١باید کوچکتر از  HI 90و  RMSEA ،LO 90 افزاری، مقادیر مطلوب شاخص هایبر اساس منابع آماری و تحليل نرم 

باشد. همچنين مقدار مطلوب شاخص باشد، برازش مطلق ضعيف می ٠١/١باشد، برازش متوسط و اگر بزرگتر از  ٠١/١الی  ١2/١اگر بين 

PCLOSE  شاخص های مقتصد برای مقایسه شد، برازش بهتر خواهد بود. می باشد و هرچه این عدد بزرگتر با ١2/١، مقادیر بزرگتر از

ها برای تصميم گيری روی پذیرش یل رد کردن مدل بکار نمی های مختلف با پارامترهای متفاوت استفاده می شوند و مقدار آنمدل

 رود و آستانه پذیرشی برای این منظور ندارند. 

 

 

 شاخص های مقتصدبرازش  (: 2جدول )

 PNFI PCFI الگو

 22٩/١ 221/١ الگوی تعریف شده

 ١١١/١ ١١١/١ الگوی ایستا

 ١١١/١ ١١١/١ الگوی وابسته

 

باشد که در این مطالعه  ١2/١باید بزرگتر از  PNFIو  PCFI  بر اساس منابع آماری و تحليل نرم افزاری، مقادیر مطلوب شاخص های

 می باشد و قابل قبول خواهد بود. ١2/١هر دو شاخص بزرگتر از 

 آزمون پژوهش های فرضيه پژوهش، مدل کلی طور همين و مدل های متغير گيری اندازه های مدل برازش و درستی از اطمينان از پس

تا  -٧2/٠بين بازة در بحرانی مقدار است. چنانچه شده استفاده معناداری و سطح بحرانی مقدار شاخص دو از منظور شوند. بدین می
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 فرضيه آزمون شود. نتایج می رد صورت این غير در و رسد می تأیيد به کمتر باشد، فرضيه ١2/١از از  معناداری + نباشد و سطح٠/٧2

 است. آمده جدول در پژوهش های

 تحقیق(:  نتایج آزمون فرضیه های 2جدول )

 سطح معنی داری مقدار بحرانی ضریب مسیر        فرضیه

 ١12/١ 22/1 ٠٩/١ ارزش درک شده سبز ی برطیسودمند مح یایمزا

 ١٠2/١ 22/1 21/١ بر ارزش درک شده سبز بازتاب مثبت

 ١١1/١ ٠٩/٩ ٠2/١ ارزش درک شده سبزبر  شفافیت سبز

 ١٠٧/١ ٩١/٩ ٩2/١ پیوند با برند برارزش درک شده سبز 

 ١١١/١ 2٩/2 2٠/١ وفاداری به برند بر پیوند با برند

 

 نتیجه گیری و پیشنهادات:

 دهد که :نتایج مطالعه نشان می

پائولين داری دارد. که همسو با مطالعات و علامت مثبت تأثير معنی ٠٩/١با ضریب  ارزش درک شده سبز ی برطيسودمند مح یایمزا( ٠

 ( 1١٠2( و همچنين بر خلاف مطالعه کارونا و همکاران )٠٩٧2( و الهی و یعقوبی )1١٠٩و همکاران )

بنابراین پيشنهاد می شود توليد کنندگان گام هایی مثبتی بابت تغير در شيوه توليدی محصولات و کمک به محيط زیست انجام  باشد.می

 ده سبز مصرف کنندگان، محبوبيت برند خود را بيش از پيش افزایش دهند.دهند و بدین صورت با تأثير بر ارزش درک ش

 و چانگ چنداری دارد. که تقریبا همسو با مطالعات و علامت مثبت تأثير معنی 21/١( بازتاب مثبت بر ارزش درک شده سبز با ضریب 1

امعی بابت تغيرات در بلند مدت و کوتاه مدت توسط بنابراین پيشنهاد می شود که برنامه های ج ( می باشد.1١٠2فرناندو )و ( 1١٠1)

 توليدکنندگان در این زمينه طراحی و اجرا شود.

 (1١٠1و چانگ ) چنداری دارد. که همسو با مطالعه و علامت مثبت تأثير معنی ٠2/١( شفافيت سبز بر ارزش درک شده سبز با ضریب ٩

يافزاید با انتشار اقدامات صورت گرفته و تبليغات گسترده بر شفافيت توليد خود ب شود که توليد کنندگانمی باشد. بنابراین پيشنهاد می

 و باعث افزیش ارزش ادراک شده سبز مصرف کنندگان شوند.

پاپيستا و داری دارد. که همسو با نتایج مطالعات و علامت مثبت تأثير معنی ٩2/١( ارزش درک شده سبز بر پيوند با برند با ضریب 2

بنابراین  باشد.( می1١٠2( و  بر خلاف نتایج مطالعه کارونا و همکاران )٠٩٧2( و هادی زاده مقدم و همکاران )1١٠2) کریستاليس

ه آموزشی برای های فشردشود که کلاسشود که مدیران با ارزش ادراک شده سبز بيشتر آشنا شوند. بدین ترتيب پيشنهاد میپيشنهاد می

 ها برای آموزش و آشنایی با ابعاد ارزش درک شده سبز صورت بگيرد.مدیران و تيم بازاریابی شرکت 
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و همکارانش  یران جو علامت مثبت تأثير معنی داری دارد. که همسو با مطالعات  2٠/١( پيوند با برند بر وفاداری به برند با ضریب 2

های تبليغاتی در مورد شود برنامهب پيشنهاد میباشد. بدین ترتيمی (٠٩٧2هادی زاده مقدم و همکاران )( و ٠٩٧2، زحمتکش )(1١٠2)

 برند بابت ایجاد پيوند مشتری با برند در نظر گرفته شود تا بدین صورت بتوان وفاداری مشتریان را حفظ و افزایش داد.
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