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Abstract 
In the current situation, where the year's slogan is "Investment for Production", the 
role of customer loyalty as a factor for the growth of domestic production has 
become more highlighted than ever. However, various factors can help increase 
loyalty to national brands. This paper aims to examine the effect of environmental 
activities on loyalty to national brands, which can provide the basis for 

strengthening investment in domestic production. The present research method is 
also a descriptive-survey method conducted using the structural equation approach, 
and Smart PLS 3 software was used to test the hypotheses. The available sampling 
method was used to collect the required data, and customers who used the products 
of four domestic manufacturing companies in the form of a national brand within 
one year were considered the statistical population. The results show a positive and 
significant relationship between the environmental activities of domestic 
manufacturing companies and loyalty to national brands. According to another part 

of the research results, green transparency activities will strengthen loyalty to 
national brands and provide the basis for increasing investment in production. 
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Extended abstract  
 

In today’s dynamic competitive environments, national economies 

increasingly rely on strengthening domestic production capacity, 

particularly in countries facing external economic pressures. Within this 
context, customer loyalty to national brands has emerged as a strategic 

asset that fosters sustained demand, stable revenue streams, and 

reinvestment into manufacturing infrastructures. The 2025 national slogan, 

“Investment for Production,” highlights this role by emphasizing that 

brand loyalty not only contributes to market stability but also encourages 

capital allocation toward domestic industries. Meanwhile, consumers have 

become more aware of environmental concerns, sustainability-oriented 

behaviors, and ethical expectations. Consequently, environmental activities 

have evolved into influential determinants of brand perception, competitive 

positioning, and relationships between consumers and brands. 

The present study proposes a comprehensive conceptual model 

designed to investigate how environmental activities—including green 
functional benefits, symbolic green experiences, and green transparency—

affect loyalty toward national brands. In parallel, the model examines the 

mediating role of perceived green value, defined as the consumer’s 

subjective evaluation of environmental benefits, sustainable product 

performance, and fulfillment of eco-friendly expectations. Additionally, 

social marketing activities are integrated into the model to capture the 

societal and ethical dimensions of marketing communication strategies. 

Finally, subjective norms—representing perceived social pressure and 

collective behavioral expectations—are included as a moderating construct 

to explore how community mentality and social identity strengthen loyalty 

responses. 
Methodologically, this research adopts a descriptive–survey design 

supported by structural equation modeling (SEM). The target population 

consists of customers who have purchased products from four selected 

domestic manufacturing companies within the last year. A convenience 

sampling strategy yielded 414 valid responses. The data collection 

instrument was a validated standard questionnaire employing a five-point 

Likert scale. Reliability and validity were assessed through Cronbach’s 

alpha, composite reliability (CR), average variance extracted (AVE), and 

discriminant validity based on the Fornell–Larcker criterion, all of which 

demonstrated acceptable thresholds. Smart PLS 3 software was used to test 

the hypotheses and structural relationships. 
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Empirical findings reveal that environmental activities have a positive 

and statistically significant effect on perceived green value and, 

subsequently, on loyalty to national brands. Green transparency—defined as 

the clarity and accessibility of information about environmental processes—

enhances consumer trust, mitigates perceptions of greenwashing, and 

increases willingness to repurchase. Green experiential benefits positively 
influence emotional attachments by offering psychological satisfaction 

associated with environmentally responsible behavior. Additionally, social 

marketing activities exert meaningful influence on consumers’ ethical 

awareness, reinforcing supportive attitudes toward domestic production, 

sustainability objectives, and collective welfare. 

Mediation analysis indicates that perceived green value partially 

transmits the effect of environmental activities onto brand loyalty, 

confirming that consumers require both tangible environmental 

performance and subjective value alignment. Furthermore, moderation 

results show that subjective norms strengthen the relationship between 

social marketing initiatives and brand loyalty. Consumers who perceive 

social endorsement, peer encouragement, and cultural legitimacy toward 
green consumption demonstrate higher levels of brand commitment and 

advocacy intentions. 

The broader implications suggest that domestic manufacturing firms 

can enhance competitiveness by institutionalizing environmental activities, 

increasing transparency, and fostering community-based marketing 

strategies. Such approaches can shape long-term behavioral loyalty, 

positive word-of-mouth, and resistance to foreign brand alternatives. 

Ultimately, the integration of environmental responsibility into brand 

identity contributes to creating a more resilient manufacturing sector and 

establishes a supportive environment for strategic investment in national 

production. 
 

Keywords: Brand loyalty, Environmental activities, Perceived green 

value, Social marketing, Green transparency, Subjective norms, 

Sustainable consumption, Investment in domestic production. 
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 چکیده
 یانتخاب شده، نقـ  وفـادار   «دیتول یبرا یگذار هیسرما» تیکه شعار سال با محور یکنون طیدر شرا
حال  نیاست. باا برجسته شده ازپی  بی  ،یمحصولات داخل دیرشد تول یبرا یعامل عنوان به انیمشتر

کمک کند. هـد  پـهوه     یمل (یبرندها) های نشان به یوفادار  یبه افزا تواند یم یعوامل مختلف
 نـه یزم توانـد  یاست که م یمل یبه برندها یبر وفادار یطیمح ستیز یها تیفعال تأثیر یبررس ،حاضر
و  یش ـیمایپـ   یفیحاضـر توص ـ  پهوه را فراهنم کند. روش  یداخل دیتول یبرا یگذار هیسرما تیتقو

 Smart PLS 3 افـزار  نـرم از  یآمـار  یهـا  انجام آزمون یده و برابو یمعادلات ساختار کردیرومبتنی بر 
در دسـتر  اسـتفاده    یریگ از روش نمونه ازیمورد ن یها داده یآور جمع منظور بهاستفاده شده است. 

 کی ـدر قالـ    یداخل ـ یدیاز محصولات چهار شرکت تول ساله کی یکه در بازه زمان یانیشده و مشتر
 ـ  دهـد  ینشان م جی. نتااند نظر گرفته شده در یجامعه آمار عنوان به ،اند داشته دیخر یبرند مل  نیکـه ب
 یرابطه مثبـت و معنـادار   یمل یبه برندها یو وفادار یدیتول یها شرکت یطیمح ستیز یها تیفعال

به  یسبز، وفادار تیمربوط به شفاف یها تیفعال ،پهوه  جیاز نتا یگریتوجه به بخ  د وجود دارد. با
 را فراهم خواهد کرد. دیتول یراب یگذار هیسرما  یافزا نهیو زم تیرا تقو یمل یبرندها
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 مسئلهمقدمه و بیان 
 تی ـهو عنـوان  بـه  همواره 3انقلاب صنعتی و فزونی گرفتن عرضه بر تقاضا، برند بعد از

 فـا یا یرقـابت  یو شـناخت در بازارهـا   زیتمـا  جـاد یدر ا یاتی ـح ی، نقشوکار کس  کی

انتقال  انیخدمات را به مشتر ایتنها ارزش محصولات  قدرتمند نه برند کی. است کرده

تعامل بلندمدت بـا   یبرا زمینه مناس  ،یاعتماد و ارتباط عاطف جادیبلکه با ا دهد یم

 . دکن یمشتریان را فراهم م

محصـولات یـک   به انتخاب مکرر  انیدهنده تعهد مشتر نشان یک برندبه  یوفادار

 یسـودآور  دار،یفروش پا ،یوفادار نیاست. ا  یرق یها نهیدر حضور گز یحتشرکت 

 Bhardwaj) کنـد  یم نیرا تضم دیجد انیرجذب مشت یها نهیبلندمدت و کاه  هز

& et al., 2024) .عنـوان   مثبت، بـه  یشفاه یها هیوفادار با توص انیمشتر ،این بر علاوه

، رقـابتی امـروزی   . در اقتصـاد کننـد  یم تیعمل کرده و اعتبار آن را تقو برند رانیسف

هـا   سـازمان بقا و رشد  یبرا راهبردیضرورت  کیبلکه  تیمز کینه  برندبه  یوفادار

 .شود یمحسوب م

های اخیر باتوجه به وضعیت اقتصادی و قرار داشـتن   در کشورمان ایران طی سال

 یاز ارکـان اساس ـ  یکیعنوان  همواره به یمل یبه برندها یوفاداردر شرایط تحریمی، 

توجـه بـه   ه اسـت.  بـود مـورد توجـه    یداخل ـ دی ـتول گاهیجا یو ارتقا یتوسعه اقتصاد

 یبه برنـدها  ینق  وفادارشعار راهبردی سال،  عنوان به «دیتول برای یگذار هیسرما»

 ،یداخل یکنندگان از برندها مستمر مصر  تی. حمادده یم نشان ازپی  بی را  یمل

مـداوم   هبـود و ب ینـوآور  یآنـان بـرا   زهی ـانگ  یو افـزا  دکنندگانیتول تیموج  تقو

 ابـد ی یتحقق م داریمؤثر و پا یبه شکل دیدر تول یگذار هیسرما ،ترتی  بدینو  شود یم

به  ههیتحقق شعار امسال، توجه و ریدر مس ن،یبنابرا ؛(3081)بلخاری قهی و نصیری، 

 دی ـو تول یگـذار  هیسـرما  انی ـعنوان حلقه اتصال م به یمل یبه برندها یوفادار جیترو

رشـد   یاصـل  یهـا  از محـر   یک ـی عنـوان  به تواند یدارد و م یفراوان تیاهم یاجتماع

 یهـا  کشـور در عرصـه   یتـوان رقـابت    یاشـتاال و افـزا   جـاد یا سـاز  نهیزم ،یاقتصاد

 محسوب گردد. یالملل نیب

 سـت یز طیحفاظـت از مح ـ  تی ـو اهم ی مردماجتماع یآگاه  یافزا ،دیگر سوی از

توجـه   یط ـیمح سـت یز یهـا  بـه ارزش  جیتدر ها به ها و شرکت سازمانموج  شده تا 

 یبـرا  یابـزار  عنـوان  بـه  یطیمح ستیز یها تیراستا، فعال نی. درادهندنشان  یشتریب
                                                        
1. Brand 
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 یمطرح شده اسـت. وفـادار   انیمشتر یوفادار  یو افزا های داخلیبرند ریارتقاء تصو

بلکه بر  شود یقلمداد م یتجار تیدر موفق یدیعامل کل کی عنوان بهتنها  ، نه3به برند

میـان،   درایـن  اسـت.  گـذار تأثیر زیکنندگان و برندها ن مصر  انیم داریروابط پا جادیا

و  یاجتمـاع  تیمسئول جیبر ترو د،یجد کردیرو کی عنوان به یاجتماع یابیاهدا  بازار

 انیــدر م یذهنــ یهنجارهــا یریــگ بــه شــکل تواننــد یدارنــد و مــ تأکیــد یداریــپا

برنـد   کی ـانتخـاب   یبـرا  زهی ـانگ جادیهنجارها، در ا نیکنندگان منجر شوند. ا مصر 

 .(Grant, 2008) کنند یم فایا یاساس یبه آن، نقش یخاص و وفادار

پوشـ    یبـرا  نیـز  سـبز  یهـا بازار محیطی، های زیست در راستای توجه به جنبه

 ـ ازجمله ؛تر گسترده یها جنبه اسـت   افتـه یگسـترش   یاجتمـاع  یهـا  یاخلاق و نگران

(Newholm & Shaw, 2007) .یهـا  تیمربـوط بـه مسـئول    یای ـمزا ،دیگـر  عبـارت  به 

کـه   یکه برند دیگو یکنندگان م به مصر  یو اجتماع یمسائل اخلاق ،یطیمح ستیز

 یابیبازار یها وهیها در مورد ش حال همه سازمان نیبرند سبز است. باا کی اند دهیآنها خر

 هستند.کننده  اعتماد و گمراه رقابلیاز آنها غ یو برخ ستندیسبز خود صادق ن

و نقـ  آن در ایجـاد زمینـه افـزای       های ملیبه برند یوفادار تیبه اهم باتوجه

الگویی مفهـومی  حاضر  پهوه ، 3080شعار سال  عنوان بهگذاری برای تولید  سرمایه

 ـا تأثیرو  محیطی بر وفاداری به برندهای ملی ارائه کرده های زیست فعالیت تأثیراز   نی

تحقق اهدا   ی،ابیارز نی. در ادده یقرار م یابیمورد ارزرا برند  به یبر وفادار رهایمتا

 عنـوان  بـه  انیمشـتر  یذهن ـ یهنجارهـا  ری ـو متا یانجیم عنوان به یاجتماع یابیبازار

 9انهمکـار و  نیل ـمطالعـه  حاضر برگرفتـه از   پهوه  یلحاظ شده است. مبنا لیتعد

سـبز در شـکل دادن    تیو شـفاف  یطیمح یای( بوده که به ارائه مدل نق  مزا9836)

 اند. پرداختهکنندگان  شده مصر  ارزش در 

 های پژوهش سؤالاهداف و . 4

نظـری   بـرازش مـدل   یبررس ـحاضـر،   پهوه باتوجه به توضیحات قبل، هد  اصلی 

های ملی است. این هد  از طریق به برند یبر وفادار یطیمح ستیز یها تیفعال تأثیر

 شود: ت زیر محقق میسؤالاپاسخگویی به 

مثبت و با ارزش در  شده سبز رابطه  سودمندگر یطیمح ستیز یایمزاآیا بین  -3

 ؟دارد معناداری وجود

                                                        
1. Brand 

2. Lin & et al. 
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شده سبز رابطـه مثبـت و معنـاداری     آیا بین مزایای درخش  گرم با ارزش در  -9

 دارد؟

 ؟دارد وجودسبز رابطه   شده سبز با ارزش در  تیشفاف آیا بین -1

ب(  ندگر،سـودم  یطیمح ستیز یایالف( مزا ان؛یروابط مدر شده سبز  ارزش در آیا  -0

 ؟دگری دار نق  میانجیبرند  ی بهسبز و وفادار تیج( شفاف درخش  گرم، یایمزا

رابطـه مثبـت و    با تحقق اهدا  بازاریابی اجتماعیسبز   ارزش در  شدهبین  آیا -7

 معناداری وجود دارد؟

با وفاداری به برند رابطه مثبـت و معنـاداری وجـود    سبز   شده ارزش در بین  آیا -7

 دارد؟

آیا بین تحقق اهدا  بازاریـابی اجتمـاعی بـا وفـاداری بـه برنـد رابطـه مثبـت و          -6

 معناداری دارد؟

از طریق تحقق اهدا  بازاریابی اجتماعی با وفاداری به سبز   ارزش در  شده آیا -0

 برند رابطه مثبت و معناداری دارد؟

تحقـق   ارزش در  شـده سـبز و  در رابطـه بـین    انیمشتر یذهن یهنجارهاآیا  -2

 ؟دارد گری نق  تعدیل یاجتماع یابیاهدا  بازار

 و یاجتمـاع  یابیتحقق اهدا  بازاردر رابطه بین  انیمشتر یذهن یهنجارهاآیا  -38

 ؟دارد گر لیبرند نق  تعد یوفادار

بـرازش   ازمحیطی بر وفاداری بـه برنـد    های زیست فعالیت تأثیری رظمدل ن ایآ -33

 مطلوب برخوردار است؟

 پژوهشپیشینه . 2
و توسـعه   یابیدر حوزه بازار یدیکل میاز مفاه یکی عنوان به یمل یبه برندها یوفادار

مفهـوم   نی ـبه خود جل  کرده اسـت. ا  ریاخ یها را در سالات زیادی توجه ،یاقتصاد

 ماتیو تصم یاقتصاد یبه رفتارها یده در شکل ینق  مهم ان،یفراتر از حفظ مشتر

 یبه توسعه صنعت لیکه تما یی. در بستر کشورهاکند یم فایا ها شرکت یگذار هیسرما

 زانی ـبـر م  یمل ـ یکنندگان بـه برنـدها   مصر  یوفادار تأثیر یدارند، بررس یدیو تول

 هـای  پـهوه   نهیش ـیپ یدارد که بررس یا ههیو تیاهم د،یدر بخ  تول یگذار هیسرما

 کمـک کنـد   یو عمل ـ ینظـر  یهـا  چهـارچوب بـه در  بهتـر    تواند یحوزه م نیدر ا

 .(3081)نصرالهی و امینی باغبادرانی، 

مورد توجه  یابیبازار ریمتا کی عنوان به شتریبه برند ب یوفادار ه،یدر مطالعات اول
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در مقابـل   یداخل ـ یسهم بازار برندها  یقرار گرفته بود که تمرکز آن بر حفظ و افزا

 (3126) ینـی تیمـوری و چگ  هـای  پـهوه  مانند  ییها بود. پهوه  یخارج یبرندها

تقاضـا و در    یموجـ  افـزا   یمل ـ یبرنـدها  ازکنندگان  مصر  تینشان داد که حما

 .شود یم یداخل یدیتول یها درآمد شرکت  یافزا جهینت

در بین اقدامات گسترده جهت حفظ محیط زیست، جنـب  خریـد سـبز کـه در     

ه دربـار  کنندگان های اخیر در سراسر جهان گسترش یافته باعث شده که مصر  سال

(. 3128کننـد، بازاندیشـی نماینـد )حقیقـی و خلیـل،       محصولاتی که خریـداری مـی  

کنندگان از طریق خریـد محصـولاتی کـه بـرای محـیط زیسـت زیـان         درواقع مصر 

ی به حفاظت از محیط زیست نمایند )شافعی توجه قابلتوانند کمک  کمتری دارند می

 (.3121، دیگرانو 

در ایجـاد   مـؤثر با عنوان تعیین عوامـل   پهوهشیر د ،(3129حسینی و همکاران )

تصویر سبز از برند خودروهای ایرانی در اذعان مشتریان آنها در شهر شیراز به بررسی 

دهد کـه تـداعی برنـد سـبز      بر تصویر برند سبز پرداختند. نتایج نشان می مؤثرعوامل 

رند سبز در اذعان گیری تصویر ب بیشتری در شکل تأثیرنسبت به رضایت از برند سبز، 

مثبت و معنادار نگرش به برند سبز بر تداعی برند سـبز   تأثیرمشتریان دارد. همچنین 

مثبت و معناداری بر نگرش سبز به برند  تأثیرزیستی فرد  شد. نگرانی محیطتأیید نیز 

 تـأثیر زیستی بر نگـرش بـه برنـد سـبز دارد.      مثبت و معنادار دان  محیط تأثیردارد. 

مثبـت و   تـأثیر نشد. تأیید زیستی بر نگرش به برند سبز  نادار دان  محیطمثبت و مع

زیسـتی افـراد    شد. نگرانی محیطتأیید زیستی  معنادار دان  محیطی بر نگرانی محیط

 گذار است.تأثیرگیری تصویر برند سبز در اذهان مشتریان  بر شکل

 نگـرش  بـر  مـؤثر  عوامـل  با عنوان تحلیل پهوهشیدر  ،(3127بابایی و همکاران )

 بـه  نسبت نگرش بر مؤثر سبز به تحلیل عوامل خرید قصد و سبز تجاری نام به نسبت

 ترتیـ   بـه دهـد   سبز پرداختند. نتایج بررسی نشـان مـی   خرید قصد و سبز تجاری نام

از نام تجاری سبز، نگرش نسـبت بـه محصـولات     یابی محصولات سبز بر دان  جایگاه

 سبز و محصولات به نسبت نگرش سبز بر تجاری نام زا سبز بر قصد خرید سبز، دان 

 همچنین .هستند مؤثر سبز محصولات نسبت به نگرش بر سبز یابی محصولات جایگاه

جایگـاه  میانجی بـین  نق  سبز تجاری نام نسبت به نگرش سبز و تجاری نام از دان 

 .دارند سبز خرید قصد و سبز تجاری نام یابی

گذار بـر مشـارکت   تأثیربه طراحی الگوی پهوهشی در  ،(3127دشتی و همکاران )

پاسـخ   ـ  موجـود زنـده   ـ مشتریان در تجارت اجتماعی با رویکردی بـر مـدل محـر    
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کننـدگان در ارتبـاط بـا نـام تجـاری و       گیـری مصـر    پرداخته و نق  مزایای شـکل 

کننـد کـه چهـار عملکـرد در      وفاداری را مورد بررسی قرار دادند. ایشان پیشنهاد مـی 

این موضوع را مـورد   ؛گرا، دان ، ارزش بیانی و نفس دفاعی وفاداری وجود دارد: فایده

وفاداری عاطفی،  :عد وفاداری )یعنیدهند که چگونه هر عملکرد با سه بُ بحث قرار می

دهد که رویکردی عملکردی برای  شناختی و رفتاری( در ارتباط است. نتایج نشان می

گذشـته آشـکار    های پهوه هایی شده است که در  وفاداری نام تجاری موج  بین 

مستقیمی بر تعهـد و   تأثیردهد که رضایت مشتری  های پهوه  نشان می نبود. یافته

اینکـه، درگیـری ذهنـی     عـلاوه  بـه اعتماد وی و همچنین بـر تبلیاـات شـفاهی دارد.    

 مستقیمی بر رضایت مشتریان دارد. تأثیرمشتری 

  اولـین مرحلـه   عنـوان  بـه تـوان   را مـی  3208  دهـه المللی،  در حوزه مطالعات بین

محیطی معرفـی نمـود کـه در آن اصـطلاح      های زیست بازاریابی با درنظرگرفتن جنبه

. در (de Oliveira Lima & t al., 2024)بازاریابی سبز ارائه و مورد بحث قرار گرفـت  

سبت به محیط های دوستدار محیط زیست، افراد ن ها با افزای  اقدامات گروه این سال

هـای آینـده،    زیست خود و استفاده بهینه از منابع طبیعی با توجه بـه نیازهـای نسـل   

مورد توجـه قـرار گرفـت     «برندسازی سبز»راستا  دغدغه بیشتری پیدا کردند و دراین

(Watson & et al., 2024). 

(، به بررسی تصویر سبز، رضایت سبز، اعتماد سبز، و ارزش ویهه نـام  9838) 3چن

جاری پرداخته است. این مطالعه درخصوص محصولات الکترونیکی در کشور تـایوان  ت

گـذاری بـر روی    نشان داده شده است کـه سـرمایه  پهوه  انجام گرفته است. در این 

منابعی که باعث افزای  اعتماد، رضایت و تصویر نام تجاری سبز باشد موج  افزای  

 گردد. ارزش ویهه برند سبز می

هـای سـبز و    در پهوه  خود به بررسی نقـ  فعالیـت   ،(9836) 9نلین و همکارا

و کننـدگان   شـده مصـر    مزایای محیطی و شفافیت سبز در شـکل دادن ارزش در  

دهـد کـه مزایـای     ایشـان نتـایج نشـان مـی    پـهوه   وفاداری برند پرداختنـد. نتـایج   

شفافیت سبز و درخشـ  گـرم از طریـق متایـر میـانجی       محیطی سودمندگر، زیست

 می گذارد. تأثیرشده سبز و متایر خود برند بر وفاداری به برند  ارزش در 

 طیحفاظت از مح(، از منظر مشتریان، 9898) 1رهین و سکمید پهوه  بر اسا 

                                                        
1. Chen 

2. Lin & et al. 
3. Rhein, S. & Schmid, M. 
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و  اسـت  امروزی تبـدیل شـده   وکار کس به یک موضوع مهم در فضای  ستیز طیمح

 طیحفاظـت از مح ـ  یهـا  تی ـفعال  یو افـزا  یط ـیمح ستیز یها یراننگ دلیل بهمردم 

 اند. آگاه شده یطیمح ستیزهای  جنبهنسبت به  یا ندهیفزا طور به ستیز

برنـد سـبز، اعتمـاد بـه برنـد سـبز و        ریتصـو  تیاهم تأثیرو  نق ( 9891) 3تران

سبز، بر اسـا    یغذا دیرا در صنعت تولبر ارزش ویهه برند سبز  به برند سبز یوفادار

 هسـتند  یکنندگان مصر ایشان پهوه  مورد بررسی قرار داد. جامعه  یادرا  مشتر

مطالعه  جی. نتاندا کرده دیخر تنامیبا برچس  سبز در و ییمواد غذااز طور مرت   که به

 ههی ـتوسـعه ارزش و  در یاتی ـح گانه فوق نق  های سبز سه فعالیتدهد که  ینشان م

 .دارندبرند سبز 

های  بیانگر این است که باتوجه به افزای  روزافزون نگرانیپهوه  خلاصه ادبیات 

هـای   ن زیای به بررسی ارتباط بین فعالیتامحیطی، طی چند سال اخیر محقق زیست

 بازاریـابی حـال، نقـ     نیبـاا انـد.   ها و وفاداری به برند پرداخته محیطی سازمان زیست

رقابتی امروزی اهمیت  وکار کس در فضای  اجتماعی و هنجارهای ذهنی مشتریان که

 زیادی پیدا کرده است در این ارتباط مورد توجه پهوهشگران نبوده است. 

 نیـی تبارائـه الگـویی جهـت    پـهوه    نیا ی، هد  اصلباتوجه به توضیحات فوق

کننـدگان   مصـر   یآن بر وفادار تأثیرها و  شرکت یطیمح ستیاقدامات ز انیرابطه م

تـا نشـان دهـد     کنـد  ی، مقاله تلاش م ـچهارچوب نیباشد. در ا می یلداخ یبه برندها

هـا،   سـازمان  یاجتمـاع  تیاز مسئول یبخش عنوان به ،یستیز طیمح یها تیچگونه فعال

آنـان را   یوفادار جهیشوند و در نت انیمشتر تیاعتماد و رضا  یموج  افزا توانند یم

 یبـرا  یگذار هیسرما»بر شعار  تأکیدبا  نیکنند. همچن تیتقو یمل ینسبت به برندها

 ریو ارتقاء تصو یداخل یبرندها گاهیدر بهبود جا داریتوسعه پا تیمقاله به اهم ،«دیتول

 یهـا  تی ـفعال یبـرا  یدی ـکل یکنندگان پرداختـه و نقش ـ  ها در ذهن مصر  مثبت آن

. شـود  یقائـل م ـ  یدر بـازار داخل ـ  ویهه به داریپا یرقابت تیمز جادیدر ا یطیمح ستیز

 رانیارائـه دهـد کـه مـد     یجـامع  یمفهـوم  یالگـو  کوشـد  یمقاله م نیا  ،یترت نیا به

در  یط ـیمح سـت یز یاز راهکارهـا  نـه یبه یبردار را در بهره انگذار سیاستو  یابیبازار

 کند. ییراهنما یمل دیاز تول تیو حما انیمشتر یوفادار تیجهت تقو

 ارچوب نظریهچ. 7
مـرتبط بـا موضـوع    موجـود و   یهـا  هی ـبر نظرمبتنی پهوه  حاضر  ینظر بچهارچو

                                                        
1. Tran 
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یابی به نتایج مطلوب، از دست یو برا شکل گرفتهبر آن  مؤثروفاداری به برند و عوامل 

اسـتفاده   حـوزه این پردازان  هیپهوهشگران و نظر خیبری کردهایو رو آرا ینظر قیتلف

امـا   ؛را دارنـد  نـه یزم نی ـدر ا یبررس ـ تی ـمختلـف قابل  یهـا  هیرظاگرچه ن. شده است

تـر قـرار    حاضر مورد بررسی دقیـق پهوه  های مرسوم و در ارتباط مستقیم با  نظریه

 پردازیم. ها می گرفته و در ادامه به ارائه خلاصه آن

بر که  به برند است یدر مورد وفادار دگاهید نیتر یا هیپای و وفادار تیرضا هینظر

معتقدنـد   هی ـنظر نی ـا طرفداران. شود یم یمنجر به وفادار یمشتر تیرضاآن  اسا 

 یوفـادار  جـاد یعامـل ا  نیتـر  خدمات، مهـم  ایمحصول  تیفیاز ک یمشتر تیرضاکه 

او بـه برنـد    یبالاتر باشد، احتمال وفـادار  یمشتر تیسطح رضا هرچهبنابراین،  ؛است

 کنـد  یعامل مقدم بر اعتماد به برند عمل م کی عنوان به یمند تیرضا. شود یم شتریب

 .کند یم لیو اعتماد برند را تعد یترمش یریدرگ انیو رابطه م

مشتریان بـه یـک    بر نق  کلیدی اعتماد در ایجاد وفاداری نظریه اعتماد و تعهد 

احسا  امنیتی  عنوان بهاعتماد به برند . در این نظریه، دارد تأکید محصول یا سازمان

 تـأثیر اعتمـاد برنـد   . شـود  کند، تعریف مـی  که یک برند در برخورد با مشتری القا می

هـا را افـزای     مهمی بر تعهد مشتری دارد و تحمل مشتری در مقابل افزای  قیمـت 

 (.3121، زاده و پوردهقان ینیبحر) دهد می

( مطرح شد، بر روابـط  3220) ریتوسط فورنکه کننده  مصر ـ   ارتباط برند هینظر

منعطـف   یارتباط یمانند شرکا توانند یم برندها. دارد تأکیدکننده  برند و مصر  نیب

را  یاجتمـاع  تی ـهو یو کارکردهـا  یشخص ـ تیهو توانند یبرند م روابطو عمل کنند 

 یبـرا  یو احساس یاجتماع ،یروان ،یکاربرد یایمزا توانند یروابط م نیا. فراهم سازند

 یارتبـاط قـو   عنـوان  بـه به برند  یدلبستگ ه،ینظر نیاسا  ا بر. کنند جادیا انیمشتر

بـا  کننـده   هرچه رابطه تجانس مصـر   .شود یم فیتعر کننده برند و خود مصر  نیب

اصـل   کیبر اسا   است. شتریبه آن برند بکننده  مصر  یباشد، دلبستگ تر یبرند قو

 08 انمشتری از درصد 98 شود، یشناخته م 08-98اصل  عنوان بهکه  یسنت یابیبازار

 ـا. (Keller & Kotler, 2022) کننـد  یم ـ جـاد یشـرکت را ا  کی سود ازدرصد   98 نی

وکارهـا   کسـ   یوفادار به برنـد هسـتند کـه بـرا     انیاحتمالاً مشتر انمشتری از درصد

 .کنند یفراهم م یرقابت یایمزا

 یبـر وفـادار   یج ـیو ترو یابیبازار یها تیفعال تأثیربر ی جیترو یها تیفعال هینظر

 محیطـی و اجتمـاعی   هـای زیسـت   ی نظیـر فعالیـت  ج ـیترو یهـا  تی ـفعال. دارد تأکید

کنندگان در جهـان، اگـر    درصد مصر  67. دهند  یبه برند را افزا یوفادار توانند یم
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 ,.Li & et al) کننـد  یارائه دهد، آن برند را انتخـاب م ـ  یبهتر یبرنامه وفادار یبرند

. همچنین تعهد اخلاقی شرکت به محیط زیست و مسائل اخلاقی و اجتمـاعی  (2023

یـک شـرکت و    کننـدگان  بی مثبـت مصـر   گذاری بر ارزیـا تأثیریک عامل حیاتی در 

اشـاره  ای  وهیسـبز بـه ش ـ   تیشفافراستا،  . دراین(Lavorata, 2014)برندهای آن است 

هـای   اسـت یاطلاعـات مربوطـه را در مـورد س    وضـوح  بهسبز  یکه در آن برندها دارد

 دی ـتول فراینـد  تـأثیر  یدر مورد چگونگ حیصر رشیپذ نیخود و همچن یطیمح ستیز

تـر از   قی ـدر  عم .(Eggert & Helm, 2003)دهنـد   یارائـه م ـ  ستیز طیآن بر مح

مشـارکت در   یکننـدگان بـرا   مصـر   لی ـخـود بـر تما   نوبه ها، به ابتکارات سبز شرکت

برنـد   کی ـرو، اگر  نیازا. (Wang & Zhang, 2023) گذارد یم تأثیر یطیمح یرفتارها

 تیشـفاف  نیدهـد، چن ـ  قرارکنندگان  مصر  اریاطلاعات و ارتباطات مرتبط را در اخت

نسـبت   یدرون یها زهیاقدامات شرکت را به انگ هاشود که آن یسبز ادرا  شده باعث م

را کننـدگان   انتظارات سـبز مصـر   تواند  عامل می نی. ا(Lee & Chen, 2019) دهند

 .دهد  یافزارا برآورده کند و در  ارزش سبز آنها 

. دارد تأکیـد  یمشـتر  تی ـبرنـد و هو  تی ـهو نیب ـ یبرند بر همخوان تیهو هینظر

 شـان یهـا و باورها  آنهـا بـا ارزش   تی ـکـه هو  شـوند  یوفـادار م ـ  ییبه برندها انیمشتر

، وفـاداری بـه برنـد    هـا  پـهوه  نتایج برخی  بر اسا . دشته باشدابیشتری  یهمخوان

 Islam & et)قـرار دارد   انیمشـتر  یذهن یهنجارهاعواملی نظیر  تأثیرتحت معمولاً 

al., 2024) .انتظـار داشـت کـه     تـوان  یم م،یمفاه نیجامع به ا یبا نگاه ،ترتی  بدین

مســتلزم بررســی نقــ  ســایر عوامــل ازجملــه برنــد  یوفــادار  یافــزا در تیــموفق

 هنجارهای ذهنی مشتریان است.  

. دارد تأکیـد  یوفـادار  جـاد یدر ا یمشـتر  اتی ـتجرب تی ـبر اهم تجربه برند هینظر

درصـد   21. کنـد  جـاد یا قی ـعم یوفـادار  توانـد  یبـا برنـد م ـ   یمثبت مشتر اتیتجرب

را  یبعد یدهایخر یشتریکنند، با احتمال ب افتیدر یکنندگان اگر خدمات عال مصر 

احسـا    انیمشـتر  شـود  یباعـث م ـ  کیدرجه  یخدمات مشتر ارائه. دهند یانجام م

نشان داده است  اخیر های پهوه . برخی (Pina & Dias, 2021) ارزشمند بودن کنند

برند، به تعامل مثبت  یو وفادار یاجتماع یابیاهدا  بازار نیارتباط مؤثر ب یکه برقرار

احسا  کنند که  انی. اگر مشتر(Jain, 2020) وابسته است انیمشتر یذهن یهنجارها

وجـود دارد   یشتریاست، احتمال ب بندیپا یو انسان یبرند مورد نظر به اهدا  اجتماع

 کنند. فایا یتر نق  فعال زیآن ن غیدر تبل یبمانند و حت دارند وفاکه به آن بر

ی در بررسـی عوامـل   مختلف ـ یها هینظردهد،  که نتایج بررسی نشان میطور همان
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در  تـوان  یم ـ راعوامـل  ایـن   کلی طور بهاما  ؛بر وفاداری به بند شکل گرفته است مؤثر

 :(Jeong, 2024) کرد یبند سه سطح دسته

 ی.عملکرد یایمزا مت،یمحصول، ق تیفیک ت،ی: رضایعقلان سطح -3

 .مشتر  یها برند، ارزش تیهو ،ی: اعتماد، دلبستگیاحساس سطح -9

 .دهان به دهان ااتیتبل ،یبرند، روابط عموم ری: تصویاجتماع سطح -1

 یمـؤثرتر  یهـا  راهبـرد تا  کند یکمک م ابانیو بازار رانیبه مد ها هینظر نیا در 

موفـق   یهـا  کـه مثـال  طور همـان کنند.  یطراح انیمشتر یو حفظ وفادار جادیا یبرا

 یوفـادار  توانـد  یعوامـل م ـ  نی ـا  یترک دهند، ینشان م ایاپل، گوگل و پاتاگون :مانند

 .کند جادیبه برند ا داریو پا قیعم

عوامـل   تـأثیر کننده همواره تحـت   رفتار مصر  نهیدر زم ها پهوه ، دیگر سوی از

 ,Brunk) باشد گذارتأثیربه برند  یبر انتخاب و وفادار تواند یقرار دارد که م یمتعدد

یک ویهگی ضروری از برندهای سبز  عنوان بهمحیطی سودمندگر  مزایای زیست. (2010

ها به ارماان  های متعار  را بیشتر از دیگر جایگزین شود، که ویهگی در نظر گرفته می

شناسـی(   ( بر دو نوع مزایای )سـودآوری و روان 9831) 3آورد. پاپیستا و کریستالی می

در کنندگان  آنها بر ارزش در  شده مشتری تمرکز کردند. مصر  تأثیرهنگام ارزیابی 

های سازگار  کنند یعنی محصولی با ویهگی هنگام مصر ، مزایای عملکردی را دنبال می

بر روی انتظارات  . ارزش در  شده سبز بیشتر(Bech-Larsen, 1996)با محیط زیست 

رود که مزایـای عملکـردی    بنابراین انتظار می ؛محیطی و نیازهای سبز تمرکز می کند

 در ارزش در  شده سبز داشته باشد. تأثیری توجه قابلسبز 

هـای غیرسـبز دارنـد،     برندهای سبز قیمت بالاتری نسـبت بـه مـار     که آنجایی از

گیـری سـبز    های تصمیم تسهیل پروسهتر برای  نیاز به اطلاعات دقیقکنندگان  مصر 

هـای   هـای شـرکت   کنـد تـا انگیـزه    کمک مـی کنندگان  دارند. شفافیت سبز به مصر 

. اگــر یــک برنــد، (Reynolds & Yuthas, 2008)هــای ســبز را در  کننــد  طــرح

کنندگان با اطلاعات و ارتباطـات مـرتبط فـراهم کنـد، چنـین شـفافیت سـبز         مصر 

های ذاتی هدایت شـود   که اقدامات شرکت به سمت انگیزه شود باعث میای  شده در 

کنـد و ادرا  ارزش سـبز آنهـا     کننـدگان را بـرآورده مـی    و این انتطارات سبز مصر 

 .(Sweeney & et al., 1999)افزای  خواهد یافت 

 Hartmann & Apaolaza)ارزش سبز جزء مهمی از موقعیـت برنـد سـبز اسـت     

                                                        
1. Papista & Krystallis 
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Ibáñez, 2006)انـداز   یـک چشـم   عنوان بهکننده را  قان ارزش مصر از محق . بسیاری

 عنوان بهسبز را ه . آنها ارزش ادرا  شد(Chen & Chang, 2012)اند  توسعه داده سبز

کننده از مزایای خاص یک محصـول یـا خـدمات کـه بـر اسـا         ارزیابی کلی مصر 

ریافـت  کننده، انتظارات پایدار و نیازهای سبز که د مصر  محیطی زیستهای  خواسته

سبز ارزیابی ذهنی است کـه    ارزش در  شده دیگر عبارت بهکنند.  اند تعریف می کرده

گیـرد. ارزش   کنندگان قرار مـی  ها، انتظارات و نیازهای سبز مصر  خواسته تأثیرتحت 

مثبتی بر روی اهدا  خرید سبز نشان داده است و به توسـعه   هایدر  شده سبز اثر

ها از طریق افزای  رضـایت سـبز و اعتمـاد سـبز      مار کنندگان و  ارتباط بین مصر 

 کند. کمک می

، تعـاریف متایرهـای مـورد    پـهوه  باتوجه به توضیحات فوق برگرفته از ادبیات 

 ( خلاصه کرد.3توان مطابق جدول ) می رامطالعه در پهوه  حاضر 

 تعریف متغیرهای پژوهش (:1)جدول 

 منبع تعاریف متغیر

مزایای محیطی 

 سودمندگر

یک ویهگـی ضـروری از برنـدهای سـبز کـه موجـ        

در هنگام مصر ، آن ویهگی کنندگان  شود مصر  می

و مزایای عملکردی سبز ناشـی از آن را در  کننـد.   

 های سازگار با محیط زیست. یعنی محصولی با ویهگی

بیچ لارسن 

(3227) 

مزایای درخش  

 گرم

حس خـوبی کـه از مصـر  یـک برنـد سـبز حاصـل        

. مشتریان تمایل دارند خریدهای سبز سازگار شود می

با محیط زیست انجام دهند تا احسا  خوبی داشـته  
 باشند.

 (9893فرگوسن )

 شفافیت سبز

اطلاعـات   وضـوح  بـه ای که در آن برندهای سبز  شیوه

ــه سیاســت ــه  محیطــی زیســتهــای  مربــوط ب را ارائ

 دهند. می

اگرت و هلم 

(9881) 

ارزش در  شده 

 سبز

 بـر اسـا   از مزایای یک محصول کننده  در  مصر 

محیطی، توسـعه پایـدار، و نیازهـای     زیست اانتظارات 

 تـأثیر تحـت   سبز دریافت شـده. ارزیـابی ذهنـی کـه    

کننــدگان شــکل  انتظــارات، و نیازهــای ســبز مصــر 

 گیرد. می

چن و چانگ 

(9839) 

محیطی که بـه در    های زیست ای از ویهگی مجموعه

انجامد و منجر به افزای   میارزش سبز یک محصول 

اشتون و همکاران 

(9838) 
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 منبع تعاریف متغیر

 شود. قصد خرید محصول می

شـده بـر    سطحی از کیفیت محصول و قیمت پرداخت

کننـدگان،   مصـر   محیطی زیستهای  اسا  خواسته

 انتظارات پایدار و نیاز سبز.

پترسون و 

 (3226اسپرینگ )

بازاریابی 

 اجتماعی

است که اصول بازاریـابی را جهـت برقـراری     یفرایند

اثرگذاری بـر رفتارهـای    منظور بهارتباط و ارائه ارزش 

سـود   تـأمین گیـرد و هـد  آن    مـی  کـار  بهن امخاطب
 باشد. جامعه، سلامت عموم، و محیط زیست می

 لی و وورکمن

(9889) 

ن ااستفاده از اصول بازاریابی برای اثرگذاری بر مخاطب

پـذیرش، امتنـاع، اصـلاح یـا تـر        منظـور  بـه هـد   

داوطلبانه یک رفتار بـرای رسـیدن بـه سـود فـردی،      

 گروهی یا اجتماعی تعریف شده است.

دوناون و هتلی 

(9881) 

ایجـاد مزایـای مثبـت     دنبـال  بـه بازاریابی اجتمـاعی   

اجتماعی و پیشگیری از مشکلات اجتماعی ناشـی از  

 رفتار انسان هستند.

 دی اولیوریا لیما

(9890) 

هنجارهای ذهنی 

 مشتریان

ادرا  فرد درباره اینکه بیشتر مردمانی که به نظـر او  

هـا و   کننـد و او بـه بایـد    مهم هستند، چـه فکـر مـی   

وان توندر و  .کنند نبایدهای آنان در رفتار خود توجه می

های  ادرا  مشتریان درباره شرکت و نظرات در شبکه (9891همکاران )

هـا   فراتر از آن، بحث کردن در این شـبکه  اجتماعی و

 برای خرید محصولات و خدمات.

 وفاداری به برند

واکن  رفتاری متعصبانه )در خرید یا توصیه خریـد(  

دهـد و   که فرد در طول زمان به یک برند نشـان مـی  

گیری  های تصمیم فرایندشود در  رفتار وی موج  می

تجـاری دیگـر،    هـای  و ارزیابی از میان مجموعـه نـام  

 ای به آن نام تجاری پیدا کند. گرای  ویهه

چادهوری و 

 (9883هالبرو  )

احتمال رویگردانی نکردن از یک برند به برندی دیگـر  

در مــواقعی کــه آن برنــد بــا برخــی عوامــل  ویــهه بــه

 کند. تاییراتی را در کالا و قیمت ایجاد می

انصاری و نصابی 

(3129) 

 

 دهـد کـه   رفتاری در حوزه بازاریابی نشـان مـی   های پهوه بررسی ادبیات نظری 
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سبز در نظـر گرفتـه    یها بازار یاساس یهگیو کی عنوان به یطیمح های زیست فعالیت

سـالم   یطیمح ستیز یها یهگیبا و یکه محصولات ینگامهکنندگان  مصر  وشود  یم

. (Papista & Krystallis, 2013) هسـتند  یعملکـرد  یایمزا دنبال بهکنند  یمصر  م

 کی ـ تیدر  شده آنهاست که از ظرف تیمطلوبکننده  منعکس یعملکرد یایمزا نیا

برخـی   آمـده اسـت.   دسـت  بـه  یکـاربرد  یطیمح زیستعملکرد  کیانجام  یبرند برا

 یعملکرد محصول و ارزش در  شده مشـتر  نیکه ب نیز بیانگر آن است های پهوه 

شده  در  یبا ارزش کل سهیدر مقا. (Baker & et al., 2002) وجود دارد یرابطه مثبت

 یازهـا یو ن یط ـیمح زیسـت انتظـارات   یبر رو شتریبارزش در  شده سبز  ان،یمشتر

 محیطـی  ی زیسـت عملکـرد  یایرود که مزا یانتظار م ن،یبنابرا ؛تمرکز دارد ها آنسبز 

 داشته باشد.  ارزش در  شده سبزبر  یتوجه قابلمثبت  تأثیر

وضیحات بـالا، مـدل مفهـومی پـهوه  حاضـر مبتنـی بـر دو نظریـه         باتوجه به ت

گردد کـه   ( ارائه می3مطابق شکل )کننده  مصر ـ   ارتباط برندهای ترویجی و  فعالیت

حاضـر در ایـن   پهوه  بوده است. نوآوری  (Lin & et al., 2018)پهوه  برگرفته از 

متایر میانجی برند شخصی متایر تحقق اهدا  بازاریـابی اجتمـاعی    جای بهاست که 

گـر   متایـر تعـدیل   عنوان بهشده و متایر هنجارهای ذهنی مشتریان نیز  در نظر گرفته

به مدل اضافه شده است. باتوجه به اهمیت روزافـزون بازاریـابی اجتمـاعی در فضـای     

یان در تعدیل روابط بـین  هنجارهای ذهنی مشتر تأثیرامروزی و همچنین  وکار کس 

بررسی شده است، این دو رابطه بـه  پهوه  متایرهای رفتاری مختلف که در ادبیات 

 ( افزوده شده است.9836) 3مدل پیشنهادی لین و همکاران

                                                        

1. Lin & et al. 
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 منبع: )محقق ساخته(

 مدل مفهومی پژوهش (:1)شکل 
 

 روش پژوهش. 1

هـا   گیری کاربردی است و از نتایج آن در تصمیمپهوهشی پهوه  حاضر از نظر هد  

باشد.  گذاری برای تولید قابل استفاده می های کلان تولیدی و سرمایه یگذار سیاستو 

پیمایشی محسـوب شـده و از   پهوهشی ها،  آوری داده از لحاظ روش جمعپهوه  این 

تفاده از با اس ـپهوه  های مورد نیاز  نظر ماهیت نیز یک پهوه  توصیفی است. داده

ای  از نوع طیف پنج گزینه نامه پرس ت سؤالاآوری شده و  استاندارد جمع نامه پرس 

 وتحلیـل  تجزیهحضوری در بین پاسخ گویان توزیع شده است. جهت  صورت بهبوده و 

های آماری از مدل آزمـون معـادلات سـاختاری اسـتفاده شـده       ها و انجام آزمون داده

ز ضـری  آلفـای کرونبـا  و جهـت سـنج  روایـی       است. جهت بررسی پایایی مدل ا

بر ایـن   استفاده شده است. فورنل و لارکر سیماتراز روایی واگرا و رویکرد  نامه پرس 

 SPSSافزاری  های نرم های مورد نظر، بسته حاضر برای انجام آزمونپهوه  اسا  در 

 مورد استفاده بوده است. PLS3 Smart و

مشـتریانی اسـت کـه در یـک سـال اخیـر از       حاضر شامل پهوه  جامعه آماری 

اند. با توجـه بـه جامعـه آمـاری      محصولات چهار شرکت تولیدی داخلی استفاده کرده
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گیـری در دسـتر  سـاکن شـهر تهـران       شده و اندازه بزرگ آن از روش نمونه انتخاب

بین مشتریان واجد شـرایط توزیـع    نامه پرس  008راستا تعداد  استفاده شده و دراین

 آمد.   دست بهنمونه صحیح و کامل پاسخ داده شده  030تعداد  رنهایتدشد. 

 6در اختیـار   نامـه  پرس های  سؤال، نامه پرس برای اطمینان از روایی محتوایی 

های ایشان و اعمـال اصـلاحات،    نظران قرار گرفت و با دریافت راهنمایی نفر از صاح 

 رسید.تأیید ن به برطر  شد و روایی محتوایی آ نامه پرس های  ابهام

 ها نامه پرسش(: بررسی نتایج روایی و پایایی 2جدول )

 متغیر
تعداد 

 تسؤالا

آلفای 

 کرونباخ
AVE CR 

 80020 80616 80087 1 سودمندگر محیطی زیستمزایای 

 80237 80600 80079 1 درخش  گرم

 80020 80708 80017 0 شفافیت سبز

 80230 80710 80066 0 ارزش در  شده سبز

 80296 80787 80230 3 تحقق اهدا  بازاریابی اجتماعی

 80273 80079 80203 0 وفاداری برند

 80238 80663 80002 1 هنجارهای ذهنی مشتریان
 

کـه   صـورت  بدینشد؛ تأیید نیز به کمک ضری  آلفای کرونبا   نامه پرس پایایی 

تصـادفی توزیـع    طور بهنفر از نمونه پهوه   18بین  نامه پرس قبل از اجرای نهایی، 

افـزار   و به کمک نـرم  نامه پرس  18آمده از این  دست بههای  شد، و با استفاده از داده

، میزان ضری  اعتمـاد بـا روش آلفـای کرونبـا  محاسـبه شـده اسـت.        SPSSآماری 

بـرای بررسـی    ترتیـ   بـه نیـز   CRو  AVEجهت اطمینان بیشتر دو شاخص  علاوه به

مورد ارزیابی قرار گرفت و نتـایج نهـایی حـاکی از ثبـات و      نامه پرس روایی و پایایی 

 باشد. می نامه پرس همسانی درونی 

 AVEو مقـادیر مجـذور   واگـر  روایـی   هـا از  نامـه  پرسـ  یـی  روا بررسی منظور به

 سیمـاتر  نی ـااستفاده شـده اسـت.   فورنل و لارکر  سیماتر مطابق متایرهای مکنون

هـا را   سـازه  ریرابطه آن سازه با سـا  سهیدر مقا  یها شاخصسازه با  کیرابطه  زانیم

از آن اسـت کـه    یمـدل حـاک   کی قبول قابل یواگرا ییکه روا یطور به دهد؛ ینشان م

نتایج  بر اسا . گرید یها دارد تا با سازه یشتریخود تعامل ب یها سازه با شاخص کی
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 زانیاست که م قبول قابلدر سطح  یواگرا وقت یی( روا3203) 3فورنل و لارکرپهوه  

AVE باشـد.   گرید یها آن سازه و سازه نیب یاشتراک انسیاز وار شتریهر سازه ب یبرا

ی قبول است که اعداد مندرج در قطر اصل قابل یها درصورت سازه ییروا ،دیگر عبارت به

بـه ایـن    باتوجـه  باشـند.  شـتر یو سـمت چـخ خـود ب    نیری ـز ریاز مقـاد  این ماتریس

، روایی متایرهای مـورد مطالعـه در   فورنل و لارکرتوضیحات و نتایج حاصل از آزمون 

 قرار گرفت.تأیید نیز مورد پهوه  این 

 های پژوهش یافته. 7

 شـود.  ارائه میپهوه  های توصیفی و سپس نتایج استنباطی  در این بخ  ابتدا یافته

ــر،  ــهوه  حاض ــداد  در پ ــرکت 902تع ــده  ش ــدو زنکنن ــد 78د )ح  377( و درص

 6071و  0002ی سـن  اری ـو انحرا  مع نیانگیبا م درصد( 08)حدود  مردکننده  شرکت

 187درصـد( و   9701نفـر مجـرد )   382کنندگان  شرکت نیسال حضور داشتند. در ب

ــل )  ــر متاه ــد.   6106نف ــد( بودن ــمدرص ــ زانی ــر 17 لاتیتحص ــد( از  007) نف درص

درصـد( فـوق    003نفـر )  36دیپلم،  درصد( 9807) نفر 07 پلم،یدزیر کنندگان  شرکت

، و کارشناسی ارشددرصد(  3603نفر ) 63، کارشناسیدرصد(  0702) نفر 320 دیپلم،

 .بودند یدکتردرصد(  902نفر ) 39

اینکه  با توجه بهدهد.  های دریافت شده را نشان می ( خلاصه آمار پاسخ1جدول )

کـه   ییرهـا یمتا اسـتفاده شـده اسـت،    یا نهیگز 7 کرتیل فیط حاضر ازپهوه  در 

 شـتر یب ری ـمتا نیدهندگان از ا پاسخ یابیارز)باشد  1از  شتریبها  پاسخ به آن نیانگیم

 نیانگی ـکـه م  ییهـا متایرامـا   ؛قـرار دارنـد.   یمطلوب تیدر وضع( باشداز حد متوسط 

 ،جـدول نتایج مندرج در این د. طبق ونش می یابیداشته باشند نامطلوب ارز 1کمتر از 

کـه   باشـد  یم ـ 1از  شـتر یبپـهوه   ی رهـا یمتا نیانگی ـمربـوط بـه م   ریمقـاد  یتمام

انتخاب و تعریف مناس  این متایرهـا اسـت. همچنـین مقـادیر انحـرا       ه دهند نشان

هـا و عـدم پراکنـدگی     بـوده کـه بیـانگر نزدیکـی پاسـخ      3استاندارد همگی کمتـر از  

 دهد. را نشان میگیری متایرها  هاست. این نتیجه نیز دقت اندازه آن
  

                                                        
1. Fornell & Larcker 
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 پژوهشها درمورد متغیرهای  (: مقادیر میانگین و پراکندگی پاسخ3جدول )

 انحراف استاندارد میانگین ماکسیمم مینیمم متغیر

 .2070 10860 10908 90279 سودمندگر محیطی زیستمزایای 

 .2000 10988 10992 10379 درخش  گرم

 0.884 10393 10196 90239 شفافیت سبز

 0.986 10978 10011 10823 در  شده سبز ارزش

 0.828 10700 10236 10812 بازاریابی اجتماعی

 0.909 10189 10610 10171 وفاداری برند

 0.994 10396 10907 10892 هنجارهای ذهنی
 

 بر اسا  که دهد می نشان پهوه  را متایرهای بین همبستگی ( ضرای 0) جدول

است. این جدول بیانگر  پهوه  حوزه های نظریه با متایرها همسو بین آن، همبستگی

دهد ایـن ارتبـاط بـین     است که نشان میپهوه  بررسی اولیه ارتباط بین متایرهای 

البته رابطه بین متایرها در ادامه  ؛معنادار است 8083و یا  8087اغل  متایرها در سطح 

 شود. بررسی می تر دقیق صورت بهبا استفاده از رویکرد معادلات ساختاری 

 پژوهشهمبستگی بین متغیرهای  (:4)جدول 

 5 7 7 1 7 2 4 متغیرهای تحقیق

ــای 3 ( مزایــــــــ

ــت  محیطـــی زیسـ

 سودمندگر

3       

      3 80011* ( درخش  گرم9

     3 8060** 80776* ( شفافیت سبز1

( ارزش در  شده 0
 سبز

**80082 *80779 **80737 3    

( بازاریـــــــــابی 7
 اجتماعی

*80933 8081 *80087 *8011 3   

  3 80773* 80682** 8093* 80880 8030 ( وفاداری برند7

( هنجارهــــــای  6

 ذهنی
8033 80880 80383 *80182 *8019 *80082 3 

 p<0.01 **، و  p<0.05 *توضیح: 
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ضری  مسیر استفاده شده است.  روشت پهوه ، از سؤالابررسی پاسخ  منظور به

خصوص ضری  مسیر بین هریک از متایرهای اصـلی   در افزار  نرم( خروجی 9شکل )

هریک از روابط مدل مفهومی را نشـان   tآزمون  افزار نرم( خروجی 1پهوه  و شکل )

 ( نیز قابل مشاهده است.7های مربوطه در جدول ) دهد. همچنین مقادیر آماره می

 
 )ضریب مسیر( افزار  نرمخروجی  (:2)شکل 

 

 
 ( t) آماره آزمون  افزار  نرمخروجی  (:3)شکل 
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  tضریب مسیر و آماره آزمون  (:5)جدول 

 وضعیت tآماره آزمون  ضریب مسیر مسیر

UEB>>GPV 80302 10033 قبول قابل 

WG>>GPV 80190 70706 قبول قابل 

GTR>>GPV 80180 6078 قبول قابل 

GPV>>SM 80000 380392 قبول قابل 

GPV>.BL 80829 90360 قبول قابل 

SM>>BL 80006 380161 قبول قابل 

GPV*CN>>SM 80886- 80136  قبول قابلغیر 

SM*CN>>BL 80869- 90077 قبول قابل 
 

 ت پهوه  در ادامه آمده است.سؤالاتوجه به نتایج فوق، پاسخ به هریک از  با

سـبز   شده محیطی سودمندگر و ارزش در  اول: آیا بین آیا بین مزایای زیست سؤال

 رابطه مثبت و معناداری وجود دارد؟

و ارزش  محیطــی زیســتاول، ضــری  مســیر اســتاندارد بــین مزایــای  ســؤالبــرای 

 10033نیـز   tو مقـدار آمـاره    ،باشـد  است که معنادار مـی  80302شده سبز  ادرا 

 اول مثبت است. سؤالباشد، درنتیجه پاسخ به  بیشتر می 3027باشد که از  می

شـده سـبز رابطـه مثبـت و      دوم: آیا بین مزایای درخش  گرم بـا ارزش در   سؤال

 معناداری وجود دارد؟

است کـه   80190شده سبز  ضری  مسیر استاندارد بین درخش  گرم و ارزش ادرا 

اسـت،   3027از  تـر  بـزرگ باشـد کـه    مـی  70706نیـز   tمعنادار است و مقدار آماره 

 مثبت است. سؤالدرنتیجه پاسخ این 

شده سبز رابطـه مثبـت و معنـاداری     سوم: آیا بین شفافیت سبز با ارزش در  سؤال

 وجود دارد؟

شـده سـبز برابـر     ضری  مسیر استاندارد بین متایرهای شفافیت سـبز و ارزش در  

 3027باشـد کـه از    مـی  6078نیز  t باشد که معنادار است و مقدار آماره می 80180

 سوم نیز مثبت است. لسؤااست، درنتیجه پاسخ به  تر بزرگ

 محیطـی  زیسـت  یای ـالف( مزا :انیروابط مدر سبز ه شد ارزش در چهارم: آیا  سؤال

نقـ   برنـد   ی بهسبز و وفادار تیج( شفاف درخش  گرم، یایب( مزا سودمندگر،

 ؟دگری دار میانجی
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متایر میانجی بر رابطه بین مزایـای   عنوان بهشده سبز  ارزش در  تأثیربرای بررسی 

سودمندگر و وفاداری برند از آزمـون سـوبل اسـتفاده شـده اسـت.       محیطی زیست

کمتـر اسـت و    3027آمد کـه از   دست به 30070مقدار این آزمون برای این بررسی 

متایـر میـانجی بـر رابطـه میـان مزایـای        عنوان بهدهد ارزش در  شده  نشان می

ری ندارد و لذا پاسخ بـه  مثبت و معنادا تأثیرمحیطی سودمندگر و وفاداری به برند 

 منفی است. سؤالاین 

میانجی بر رابطه درخشـ  گـرم و    عنوان بهارزش در  شده سبز  تأثیربرای بررسی 

شـود. مقـدار ایـن آزمـون بـرای ایـن        وفاداری برند نیز از آزمون سوبل استفاده می

دهد کـه ارزش در    بیشتر است و نشان می 3027آمد که از  دست به 9039بررسی

متایر میانجی بر رابطه میان مزایای درخش  گرم و وفـاداری برنـد    عنوان به شده

 تــأثیرمثبــت و معنــاداری دارد. همچنــین مقــدار ایــن آزمــون در بررســی   تــأثیر

گری ارزش در  شده سبز بر رابطه میان شـفافیت سـبز و وفـاداری برنـد      میانجی

دهـد کـه ارزش    بیشـتر اسـت و نشـان مـی     3027آمده کـه از   دست به 90390عدد 

متایر میانجی بر رابطه میان شفافیت سبز و وفاداری برنـد   عنوان بهشده سبز  در 

 مثبت و معنادار دارد. تأثیر

شده سبز با تحقق اهدا  بازاریابی اجتماعی رابطـه   پنجم: آیا بین ارزش ادرا  سؤال

 مثبت و معناداری وجود دارد؟

 80000اهدا  بازاریـابی اجتمـاعی   شده سبز و تحقق  ضری  مسیر بین ارزش ادرا 

 3027مـی باشـد کـه از     380392نیـز   tباشد که معنادار اسـت و مقـدار آمـاره     می

توان نتیجه گرفت که بـین ارزش ادرا  شـده سـبز بـا      می بنابراین ؛است تر بزرگ

 تحقق اهدا  بازاریابی اجتماعی رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.

ششم: آیا بین ارزش ادرا  شـده سـبز بـا وفـاداری بـه برنـد رابطـه مثبـت و          سؤال

 معناداری وجود دارد؟

باشـد   می 80829ضری  استاندارد میان متایرهای ارزش ادرا  شده و وفاداری برند 

باشـد کـه از    مـی  90360مربوط به این دو متایـر   tکه معنادار است و مقدار آماره 

 مثبت است. سؤالاسخ این بیشتر است، درنتیجه پ 3027

هفتم: آیا بین تحقق اهدا  بازاریابی اجتماعی با وفاداری به برند رابطه مثبـت   سؤال

 و معناداری وجود دارد؟

ضری  مسیر میان متایرهـای تحقـق اهـدا  بازاریـابی اجتمـاعی و وفـادری برنـد        

کـه از  باشـد   مـی  t 380161باشد که معنادار است و مقدار آماره آزمون  می 80006
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 کند.   میتأیید را  تأثیراین  بنابراین ؛بیشتر است 3027مقدار 

هشتم: آیا ارزش در  شده سبز از طریق تحقق اهدا  بازاریابی اجتمـاعی بـا    سؤال

 وفاداری به برند رابطه مثبت و معناداری دارد؟

متایر میانجی بـر   عنوان بهتحقق اهدا  بازاریابی اجتماعی  تأثیربررسی  منظور به

رابطه بین ارزش ادرا  شده سبز و وفاداری برند از آزمون سوبل استفاده شده اسـت.  

، 3027بیشتر بودن از  دلیل بهآمد که  دست به 70760مقدار این آزمون برای این بررسی 

متایر میانجی تحقق اهدا  بازاریابی اجتماعی مثبت و معنادار  تأثیرتوان گفت که  می

 ( نیز قابل مشاهده است.7در جدول ) سؤالبوط به این های مر است. مقادیر آماره

 های آزمون سوبل مربوط به متغیر میانجی آماره (:6)جدول 

 ضریب مسیر مسیر
انحراف 

 استاندارد
 وضعیت آماره آزمون سوبل

UEB>>GPV 80302 80877 - 

 - GPV>>BL 80829 80803 قبول قابلغیر

UEB>>BL - - 30070 

WG>>GPV 80190 80878 - 

 - GPV>>BL 80829 80803 قبول قابل

WG>>BL - - 398/9 

GTR>>GPV 80189 807/8 - 

 - GPV>>BL 80829 803/8 قبول قابل

GTR>>BL - - 390/9 

SM>>GPV 80000 80871 - 

 - BL>>SM 80007 80800 قبول قابل

BL>>GPV - - 70760 
 

ارزش در  شـده سـبز و   در رابطـه بـین    انیمشـتر  یذهن یهنجارهانهم: آیا  سؤال

 ؟دارد نق  تعدیلگری یاجتماع یابیتحقق اهدا  بازار

بـرای متایـر ارزش    t( مشـخص اسـت مقـدار آمـاره     6کـه در جـدول )  طور همان

باشـد کـه از    مـی  80136شده سبز و متایر هنجارهای ذهنی مشتریان برابـر بـا    در 

متایـر   تـأثیر توان  نمی درصد 27کمتراست در نتیجه در سطح اطمینان  3027مقدار 
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گـر در رابطـه میـان ارزش     یک متایـر تعـدیل   عنوان بههنجارهای ذهنی مشتریان را 

 در  شده سبز و تحقق اهدا  بازاریابی اجتماعی را پذیرفت.

متغیر  تأثیرگری  تعدیل تأثیربرای  tضریب مسیر و آماره آزمون  (:7)جدول 

 هنجارهای ذهنی مشتریان

 وضعیت tآماره آزمون  مسیرضریب  مسیر

GPV*CN>>SM 80886- 80136  قبول قابلغیر 

SM*CN>>BL 80869- 90077 قبول قابل 
 

 یابی ـتحقـق اهـدا  بازار  در رابطـه بـین    انیمشتر یذهن یهنجارهادهم: آیا  سؤال

 ؟دارد گر لیبرند نق  تعد یوفادار و یاجتماع

آزمون برای متایر بازاریابی اجتماعی و هنجارهای  (، مقدار آماره6مطابق جدول )

درنتیجـه در سـطح    .بیشـتر اسـت   3027باشد کـه از مقـدار    می 90077ذهنی برابر با 

یک متایـر   عنوان بهمتایر هنجار ذهنی مشتریان را  تأثیرتوان  می درصد 27اطمینان 

 کرد.تأیید برند را گر در رابطه میان تحقق اهدا  بازاریابی اجتماعی و وفاداری  تعدیل

پس از پی بردن بـه ایـن مطلـ  کـه متایـر      کننده  تعیین شدت اثر متایر تعدیل

زا را تعـدیل کنـد، ضـروری     زا و برون تواند رابطه بین دو متایر درون میکننده  تعدیل

در سطح اطمینان مدنظر محقق، باید  tاست. درواقع بعد از معنادار شدن مقدار آماره 

توان شـدت   گی این متایر نیز محاسبه شود. به کمک رابطه زیر میکنند قدرت تعدیل

 ترتیـ   به،  8017، 8037،  8089معنادار را محاسبه کرد. مقدار کننده  اثر متایر تعدیل

برابـر بـا      آمده برای  دست بهدهند. عدد  ضعیف، متوسط و قوی را نشان می هایاثر

توسط متایر هنجار ذهنی بـر وفـاداری   م تأثیرآمد که نشان از اندازه  دست به 80970

 برند است.

   
   (          )     (           )

     (           )
 

               وفاداری برند

       
       

 ازبه برنـد   محیطی بر وفاداری های زیست فعالیت تأثیری رظمدل ن ایآیازدهم:  سؤال

 برازش مطلوب برخوردار است؟

GOFبرازش کلی مدل پیشنهادی با ارزیابی معیار 
 9که تننهـاو  و همکـاران    3

ایـن معیـار از طریـق     (.Tenenhaus & et al., 2004)شـود   اند انجام می معرفی کرده

                                                        
1. Goodness of Fit 

2. Tenenhaus & et al. 
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 گردد: رابطه زیر محاسبه می

= √                 GOF 
از میانگین مقادیر اشـتراکی متایرهـای                 در این رابطه، عبارت 

دهـد کـه چـه مقـدار از تاییرپـذیری       آید. این معیـار نشـان مـی    می دست بهپهوه  

 شود. های مرتبط با خود تبیین می ت( توسط سازهسؤالاها ) شاخص

هوه  است و مربوط بـه  معیاری برای بررسی برازش مدل ساختاری در یک پ   

یک متایر مسـتقل بـر    تأثیرزای )وابسته( مدل بوده و نشان از  متایرهای پنهان درون

مقـدار مـلا  بـرای     عنوان به 8076و  8011،  8032یک متایر وابسته دارد. سه مقدار 

 شود. در نظر گرفته می   مقادیر ضعیف، متوسط و قوی 

                    
         

GOG = 0.535 
مقادیر ضـعیف، متوسـط و    عنوان بهکه  8017، 8097،  8083با توجه به سه مقدار 

 80716شـدن   حاصل (،Wetzels & et al., 2009)است   معرفی شده GOFقوی برای 

 نشان از برازش قوی الگوی پهوه  دارد.

 گیری نتیجه
 مؤثرراهکارهای از  یکتولیدی داخل ی عایصنباتوجه به شرایط تحریمی فعلی، توسعه 

 دی ـاز تول تی ـ، حماراسـتا  معرفی شـده اسـت. درایـن    کشوراستقلال در خودکفایی و 

ضـرورت   کی ـبلکـه   یانتخاب اقتصـاد  کیتنها  نه ،یمل یبه برندها یو وفادار یداخل

بنـابراین، افـزای     ؛شـود  یمحسـوب م ـ  رکشـو  ییو خودکفـا  شرفتیپ یبرا راهبردی

اشـتاال،   جـاد ید، ای ـچرخـه تول  تی ـدر تقو یدینق  کل ،یداخل یرندهابه ب یوفادار

هـای   میان، طبق نظریه دراین .کند یم فایبه واردات ا یو کاه  وابستگ یتوسعه فناور

موجود، عوامل مختلفی در افزای  وفاداری به برند وجود دارد که یـک دسـته از ایـن    

 های ترویجی سازمان است. عوامل، فعالیت

در هـا   سازمان یطیمح ستیز یها تینق  فعالهد  اصلی مطالعه حاضر، بررسی 

های ملی بوده تا از طریق آن، برخی از راهکارهای وفـاداری  برند وفاداری مشتریان به

گـذاری در   مشتریان به برندهای ملی شناسایی و تقویت شده و زمینه افزای  سرمایه

 عنـوان  بـه  «دی ـتول یبـرا  یگذار هیسرما»ر شعاهمچنین،  .تولید داخلی را فراهم نمود

دهنـده تعهـد بـه     است و هم نشـان  یداخل دیاز تول تیهم نماد حما ،راهبردی یامیپ

 یمحـر  قـو   کی ـ عنـوان  به تواند یشعار م نی. اشود محسوب می ستیز طیحفظ مح
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 یبـرا  یمناسـب  چهـارچوب نق  کنـد و   یفایا انیمشتر یوفادار یدر ارتقا یزشیانگ

در بنـابراین،   ؛فراهم آورد یطیمح ستیاصول ز تیبا رعا یرانیا یکالاها ج مصر یترو

نق  و  ای پراخته شود که در آن یرظبرازش مدل ن یبررس بهمقاله تلاش شد تا  نیا

 وفاداری به برند برجسته شود.بر  محیطی های زیست فعالیت تأثیر

را  انیبز مشـتر ادرا  ارزش س ـ خواهند یها م اگر سازمان، پهوه نتایج  بر اسا 

در بهبـود   ای ـرا  یشـتر یمنـابع ب  دیکنند، با را تقویتبه برند  یدهند و وفادار  یافزا

 یط ـیمح سـت یدر گزارش صادقانه و شفا  مشـارکت ز  ایمنافع سبز خود  یها برنامه

 یهـا  کـه برنامـه   دهـد  یمطالعـه نشـان م ـ   نی ـا یهـا  افتهیکنند.  یگذار هیخود سرما

بر ادرا  ارزش سبز  یمثبت میمستق تأثیرو درخش  گرم،  محیطی سودمندگر زیست

شـده   ارزش در  قیبرند از طر یبر وفادار میرمستقیطور غ کنندگان دارند و به مصر 

 یط ـیمح زیسـت  تیاز رفتار شـفاف  انیمشتر یابیارز ،این بر علاوه. گذارند یم تأثیر سبز

بر در  ارزش سـبز آنهـا دارد و آنهـا     یمثبت میمستق تأثیر ،(بزس تیشفاف) ها شرکت

گذارند.  یم تأثیر ارزش در  شده سبز قیبه برند از طر یبر وفادار میرمستقیغ طور به

( و گریـوال  9836) 3لین و همکاران آمده توسط دست به یها افتهیها مشابه  افتهی نیا

 ( است.9881) 9و همکاران

ازریابی اجتماعی و وفـاداری  هنجارهای ذهنی مشتریان رابطه بین تحقق اهدا  ب

( 9899) 1ایزکوایردو و همکـاران پهوه  کند که این نتیجه با نتایج  برند را تعدیل می

راسـتا،   که در حوزه رستوران فست فود )مواد غذایی( انجام شده همخوانی دارد. دراین

نسبت به تقویت رفتارهای سازگار  بایست تولیدکنندگان محصولات سبز و بازاریابان می

با محیط زیست توسط خانواده اقدام نموده و ابتدا خانواده را هد  تبلیـغ محصـولات   

یابـد؛   دهان افـزای  مـی   به خود قرار دهند. شهرت یک شرکت از طریق تبلیاات دهان

 تواند باعث افزای  خرید و وفاداری به برند شود. بنابراین تلاش در این زمینه می

 ارتباط برنـد  دو نظریهکننده  ییدأتپهوه  های  توان گفت که یافته درمجموع می

راستا،  باشد. دراین های ترویجی با وفاداری به برند می و ارتباط فعالیتکننده  مصر با 

های تولیدی داخل مایل به افزای  وفاداری مشتریان باشـند، بایـد منـابع     اگر شرکت

گـذاری   سـرمایه کننـدگان   نظر مصر  ی ترویجی و جل ها بیشتری را در بهبود برنامه

 یبرنـدها  یابی ـبازار یها راهبردبا  یطیمح ستیز یها تیادغام فعالراستا،  کنند. دراین

                                                        
1. Lin & et al.  
2. Grewal & et al. 
3. Izquierdo-Yusta & et al. 
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و  یاجتمــاع تیبــه مســئول انیروزافــزون مشــتر یازهــاین یتنهــا پاســخگو نــه ،یملــ

 یریپـذ  رقابـت   یو افـزا  داری ـپا یتوسعه اقتصـاد  ساز نهیاست بلکه زم یستیز طیمح

ــدها ــ یبرن ــود یداخل ــد ب ــاب ؛خواه ــنهادیپ ن،یرابن ــ ش ــود یم ــازمان ش ــه س ــا و  ک ه

 یهـا  تی ـمسـتمر و هدفمنـد در فعال   یگـذار  هیحـوزه، سـرما   نی ـا رنـدگان یگ میتصم

قـرار  مـدنظر  توسعه برند،  یها از برنامه ریناپذ ییجدا یبخش عنوان بهرا  یطیمح ستیز

 طیدر حفاظت از مح ـ ینق  مسئولانه و مؤثر ،یدهند تا ضمن تحقق اهدا  اقتصاد

 .ندینما فایا ستیز

 

 فهرست منابع

 ختهیآم قیبرند از طر ههیارزش و جادی(. ا3129) رضادیوح ،ینصاب و منوچهر ،یانصار
انـداز   چشـم و ارتبـاط بـا برنـد.     یدانـ ، وفـادار   یانجی ـنق  م ی: بررسااتیتبل
 .(03) ،یبازرگان تیریمد
(. 3127سـارا )   ،ییبابـا  و محمدحسـن  دیس ـ ،یعرفان ؛دوستار، محمد ؛مرجان ،ییبابا

 .سـبز  دی ـسـبز و قصـد خر   ینسـبت بـه نـام تجـار     نگرش ثر برؤعوامل م لیتحل
، 3127دی مـاه   دار،ی ـپا نـده یآ یسـبز بـرا   یهـا  یو تکنولوژ یکنفرانس مهندس
 .ریکبریام یدانشگاه صنعت

بـر   مـؤثر   عوامـل  یابیو ارز یی(. شناسا3121عادل ) ،و پوردهقان جهیمن ،زاده ینیبحر
 ،نینـو  یابی ـبازار قـات یتحقتلفن همراه.  یها یبه برند: مطالعه برند گوش یوفادار
0(1)، 36-10. 
نقـ  انجمـن آثـار و مفـاخر      لی ـ(. تحل3081) یمهد ،یریحسن و نص ،یقه یبلخار

 یراهبـرد اجتمـاع  . یاسـلام  رانی ـا یمل تیبرند و هو نیدکتره در توسع یفرهنگ
 .967-907 ،(3)30 ،یفرهنگ

(. تعیـین عوامـل   3129رقیـه )  ،ابراهیمی و پور، مجید اسماعیل ؛حسینی، سیدیعقوب
در ایجاد تصویر سبز از برند خودروهای ایرانـی در اذعـان مشـتریان آنهـا در      مؤثر

 .310-386(، 9) 3، فصلنامه مدیریت برندشهر شیراز، 
(. بررسی جایگاه بازاریابی سبز در رفتـار خریـد   3128) خلیل، مریم و حقیقی، محمد
 (،90) 2 ،فصلنامه علمی پهوهشـی مـدیریت فرهنـگ سـازمانی    کنندگان،  مصر 
01-389. 

(. طراحـی الگـوی   3127آبـادی، حسـین )   دشتی، مهدی؛ صانعی، علی و رضایی دولت
 ـ   گذار بر مشارکت مشتریان در تجارت اجتماعی با رویکردی بر مدل محرتأثیر
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سـال  ، پهوهشی تحقیقـات بازاریـابی نـوین    ـ  فصلنامه علمی .پاسخ ـ  موجود زنده
 .09-36، (9هفتم، )

 یو سـازمان  یعوامل فـرد  ی(. بررس3126) میمر ،ینیو گودرزوند چگ یهاد ،یموریت
. یکــیالکترون تیرضــا یانجیــم ریــبــا نقــ  متا یکــیالکترون یمــؤثر بــر وفــادار

 .26-77 ،(32)38 ،یبازرگان تیریمد یها کاوش
(. بررسی اثرهای تصویر ذهنـی  3121) جهانیان، رودابه و صلواتی، عادل ؛شافعی، رضا

مـورد مطالعـه: مشـتریان    )مار  تجاری سبز بر ارزش ویهه مـار  تجـاری سـبز    
ای  هـای زنجیـره   های لوازم خانگی و مشـتریان لـوازم خـانگی فروشـگاه     نمایندگی

 ، دانشکده مدیریت دانشگاه تهران.  مدیریت بازرگانی (.شهرستان سنندج
شناسـی و مطالعـه    (. مفهوم3081احسان ) ،محمدصادق و امینی باغبادرانی ،نصرالهی

هـای   بر بند هفتم سیاسـت  تأکیدتطبیقی دیپلماسی سایبر، دیجیتال و همگرا )با 
 .778-733 ،(9)31 ،راهبرد اجتماعی فرهنگیرسانی(.  کلی اطلاع
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