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Abstract 
The present study was conducted with the aim of investigating the effect of green 
marketing on green repurchase intention with the mediating role of green 
marketing strategies. The research is applicable in terms of its purpose, 
descriptive in terms of the nature of the data, and of the correlation type 
(structural equation modeling). The statistical population of this study consists of 
consumers of green products of HB Board Company. The desired information was 
collected from the study sample using an online questionnaire. Given that the 
number of statistical population in this study is large and uncertain, the Cochran 
formula for unlimited populations was used to determine the sample size, and the 
number of sample members was selected by considering the estimated number of 
384 people as non-probability sampling, known as convenience sampling. The 
research tool was standard questionnaires, and the validity of the questionnaires 
was examined based on content, face and construct validity, and after the 
necessary terms, the validity was confirmed; on the other hand, the reliability of 
the questionnaires was estimated by Cronbach's alpha method; all variables above 
0.7. Data analysis was performed at two descriptive and inferential levels, 
including structural equation modeling. The results showed that green marketing 
positively affected all green outcomes; and green advertising, brand loyalty, brand 
equity and brand innovation had a positive effect on repurchase intention. 
However, a significant moderating effect of green awareness on green brand 
equity and green repurchase intention was not found. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Consumers' satisfaction with their green purchases is influenced by their level of satisfaction. 
As a contemporary approach, green marketing has important implications for consumers' 
perceptions and behavioral tendencies. The evolving strategies in green marketing 
emphasized its potential for sustainable branding. The impact of green marketing tools 
highlighted on purchasing behavior, reinforcing the effectiveness of green advertising in 
fostering positive consumer perceptions. In the case of brand loyalty, green advertising and 
brand innovation positively affect brand loyalty and encourage repeat purchases. They 
emphasized the critical role of green brand equity in shaping repurchase intention. They stated 
that green brand effects and trust significantly underlie green brand equity, which in turn, 
stimulates repurchase. Green brand innovation enhances loyalty, especially when consumers 
are well informed about environmental issues, and increases the chances of green repurchase. 
While there is a growing literature on green marketing and its impact on consumer behavior, 
several gaps still need to be addressed. First, the integrated effects of green marketing, 
advertising, brand loyalty, equity value, and innovation on consumer repurchase intention 
remain to be investigated (Chen et al., 2020). Second, the potential moderating role of green 
awareness in strengthening or weakening the relationship between green advertising, brand 
loyalty, equity, innovation, and repurchase intention needs further research (Alemsiyah et al., 
2021). Third, while green satisfaction is known to be pivotal in influencing consumer 
behavior (Chen et al., 2020), its moderating effect requires further empirical research, 
especially on the relationship between green marketing and green loyalty. This research is 
conducted in Iran (HB Board Company) and specifically focuses on the construction products 
sector. This sector was appropriately selected due to its significant contribution to the Iranian 
economy and environmental degradation. Although the direct effect of green marketing on 
green advertising, green brand loyalty, green equity, green brand innovation, and consumer 
repurchase intention has been studied, the potential moderating effects of green awareness and 
green satisfaction on these relationships still need to be investigated. Understanding these 
moderating effects is crucial for businesses seeking to optimize their green marketing 
strategies and foster stronger consumer loyalty to environmentally responsible brands; 
therefore, the present study identified gaps in the moderating role of green awareness in the 
relationships among green advertising, green brand loyalty, green equity, green brand 
innovation, and consumer repurchase intention that need to be better understood. There is a 
need to examine how different levels of green awareness affect these links to inform 
marketing strategies to better target repurchase intentions. Furthermore, the effect of green 
satisfaction as a moderating factor in the relationship between green marketing and green 
loyalty has not yet been fully explored. Gaining insight into this relationship can help 
businesses understand how consumer satisfaction with environmentally friendly products or 
services enhances green loyalty; therefore, the present study aims to investigate the effects of 
green marketing on consumer repurchase intention with the mediating role of green marketing 
strategies. 
 
Theoretical Framework 
Green Marketing and Green Repurchase Intention 
According to Rahbar and Vahid (2011), eco-labeling is a powerful tool to reduce knowledge 
asymmetry between consumers and sellers. Secondly, an eco-brand is a name, symbol or 
design attached to products not harmful to the surrounding ecosystem. Consumers may find it 
easier to distinguish eco-brands from other types of goods by using features that distinguish 
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eco-brands from other types of products. According to Chatterjee (2009), consumers will be 
more motivated to choose environmentally friendly alternatives to products with a high level 
of environmental impact than those with a low level of environmental impact. Based on a 
previous survey conducted by Rahbar and Vahid (2011), consumers in Malaysia consider the 
categories of products made of glass, household cleaning products, aerosols, chemicals and 
plastics as non-green product classes that are highly harmful to the environment. Advertising 
about the environment helps to form consumer values and transforms those values into 
purchasing environmentally friendly items. According to Pancić (2023), environmental 
signals in commercials and product labeling sometimes influence the purchase choices of 
70% of respondents. 
 
Research Methodology 
The present study is applicable in terms of purpose, descriptive in terms of data analysis, and 
of the correlation type (structural equation modeling). The statistical population of this study, 
consumers of green products in Iran, was collected using an online survey distributed via 
Google Forms. The present study surveyed consumers of HB Board, a company that markets 
green products. HB Board offers environmentally friendly building materials and uses 
sustainable resources. The survey was shared through various channels such as social media 
platforms and email invitations to reach a diverse sample of respondents. In addition, a 
consent letter was attached to the survey to increase the response rate. This letter provided 
information about the purpose of the study and assured the respondents that their participation 
was voluntary and that their responses would be kept confidential and used exclusively for 
research purposes. Considering that the statistical population of the present study is unlimited, 
the statistical sample size of the study was 384 people based on Morgan's table. Therefore, the 
present study used a non-probability sampling method known as convenience sampling to 
select participants, where the survey link was shared through social media platforms, online 
forums, and email invitations. 
 
Research Findings 
Data analysis was conducted at both descriptive and inferential levels, including structural 
equation modeling. The results showed that green marketing positively affected all green 
outcomes, and green advertising, brand loyalty, brand equity, and brand innovation had a 
positive effect on repurchase intention. However, it did not find a significant moderating 
effect of green awareness on green brand equity and green repurchase intention. 
 
Conclusion 
The present study aimed to investigate the effect of green marketing on green repurchase 
intention. The findings of the present study are consistent with previous studies that show that 
companies engaging in green marketing have a positive impact on various aspects of green 
consumer behavior, including green repurchase intention, green advertising, green brand 
loyalty, green brand equity, green innovation, and green branding (Mahmoud et al., 2024; 
Ramadan et al., 2024; Hu et al., 2024; Huang et al., 2024; Molana and Haryadi, 2024). 
This suggests that companies can focus on something other than increasing green awareness 
to improve their brand and increase consumer intention to repurchase their products. These 
findings can help companies develop more effective green marketing strategies, enhance their 
brand, and increase consumer willingness to repurchase their products. Given the varying 
levels of green awareness and global perceptions, it will be interesting to see whether these 
findings are consistent across cultures and regions. 
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  ها:كليد واژه
	 ،بازاريابي سبز

	قصد خريد مجدد سبز؛ 

	ارزش ويژه برند سبز؛ 

	نوآوري برند سبز؛ 

	تبليغات سبز؛ 

  وفاداري به برند سبز

 چكيده

با نقش ميانجي كننده مجدد مصرف قصد خريد بربازاريابي تأثير بررسي  باهدف حاضرپژوهش 
ها توصيفي از پژوهش از نظر هدف كاربردي و از نظر ماهيت داده. انجام شد هاي بازاريابي سبزاستراتژي

كنندگان مصرفجامعة آماري اين پژوهش را است.  )ساختاري تالگوسازي معادلا( نوع همبستگي
اطلاعات مورد نظر با استفاده از پرسشنامه آنلاين از  دهدبورد تشكيل مي بي اچ محصولات سبز شركت

كه تعداد جامعه آماري در اين پژوهش وسيع و نامشخص با توجه به اين .نمونه مورد مطالعه جمع آوري شد
كوكران مخصوص جوامع نامحدود استفاده شد كه تعداد اعضاي  است براي تعيين حجم نمونه از فرمول

 به معروف احتمالي غيرگيري نفر به صورت نمونه 384نمونه با در نظر گرفتن ميزان برآورده شده 
ها بر اساس، نامههاي استاندارد بود كه روايي پرسشنامهابزار پژوهش پرسش انتخاب شد. آسان گيرينمونه

سازه مورد بررسي قرار گرفتند و پس از اصطلاحات لازم روايي مورد تائيد قرار  محتوايي، صوري وروايي 
 7/0ها با روش آلفاي كرونباخ برآورد شد كه تمام متغيرهاي بالاي نامهگرفت و از سوي ديگر پايايي پرسش

ي معادلات ساختاري انجام مشتمل بر مدل ساز ها در دو سطح توصيفي و استنباطيبود. تجزيه و تحليل داده
و تبليغات سبز،  گذاشتكه بازاريابي سبز به طور مثبت بر تمام نتايج سبز تأثير دادتايج نشان ن گرفت.

، اثر حالبااين. شتوفاداري به برند، ارزش ويژه برند و نوآوري برند تأثير مثبتي بر قصد خريد مجدد دا
  پيدا نكرد. سبز مجدد خريد قصد و سبز برند ويژه شارزاز آگاهي سبز بر  توجهيقابل كنندهتعديل

  

 
 

  
 

). تأثير بازاريابي سـبز بـر قصـد خريـد     1403خاتون. ( ،مهسان و هاشمي پور ،همتي زاده ،عباس ،قائداميني هاروني :AP)(Aلطفاً به اين مقاله استناد كنيد 
 .66-44)، 4( 3، فصلنامه رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي .هاي بازاريابي سبزمجدد سبز با نقش ميانجي استراتژي
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  مقدمه
 از ناشي كه است شده پديدار تحول حال در هميشه بازاريابي دنياي در حياتي راهبرد يك عنوانبه سبز بازاريابي
 با سازگار خدمات و محصولات براي كنندگانمصرف ترجيح و محيطي پايداري مورد در فزاينده هاينگراني
 محيطي، زيست اثرات كاهش سبز بازاريابي هايشيوه اتخاذ با هاشركت هدف).  ,2021Sharma( است زيستمحيط
 از يكي ).Leonidou& et al, 2013( است سبز كننده مصرف بخش نيازهاي برآوردن و خود شركتي تصوير ارتقاي
 محصولات سمت به كنندگانمصرف مجدد خريد قصد بر آن تأثير چگونگي درك شامل سبز بازاريابي كليدي هايجنبه
 پتانسيل در سبز كنندهمصرف مجدد خريد قصد ). اهميتTien & et, al 2020( است زيست محيط با سازگار خدمات و
 ,Liao& et al است مشتري با بلندمدت روابط تقويت و پايدار مصرف هدايت برند، به وفاداري افزايش براي آن

 گذارد،مي تأثير مجدد خريد قصد بر كه است كرده شناسايي را مختلفي عوامل سبز كنندهمصرف رفتار ). ادبيات(2020
 سبز محصولات از شده درك كيفيت و شده درك محصول ارزش كنندگان،مصرف محيطي هاينگرش جمله از
)2019،Nguyen .( برندسازي سبز، محصول گذاريبرچسب مانند سبز، بازاريابي ابزارهاي نقش هاپژوهش اين، بر علاوه 

). Tien & et, al 2020( داد نشان كنندهمصرف مجدد خريد قصد به دهيشكل در را محيطي تبليغات و محيطي،
 خود، محيطي ردپاي كاهش دنبال به كه است شده تبديل هاييسازمان براي ضروري راهبرد يك به سبز بازاريابي

، 2017( هستند رقابتي مزيت حفظ و پايدار خدمات و محصولات براي كنندگانمصرف تقاضاي به گوييپاسخ
Dangelico& Vocalelli.( و سبز ويژه ارزش برند، به وفاداري سبز، تبليغات جمله از مختلفي عناصر سبز بازاريابي 

، 2020( دارند مجدد خريد قصد و كنندهمصرف رفتار به دادنشكل در مهمي نقش كه گيردمي بر در را سبز برند نوآوري
& et al Chen .(پايداري و زيستمحيط با سازگاري زيرا است، سبز بازاريابي حياتي جزء سبز تبليغات مثال،عنوانبه 

 نگرش سبز تبليغات كه داد نشان هاپژوهش). ,Sharma 2021( كندمي منتقل كنندگانمصرف به را برند يك پيشنهادهاي
 حال،بااين ).et al Chen &، 2020( دهدمي سبز ترجيح خدمات و محصولات و كندمي تقويت را كنندهمصرف مثبت

 معرفي نادرست يا كنندمي اغراق را خود محيطيزيست تعهدات برندها كه نشان دادند كه جايي همچنين هاپژوهش
 بر علاوه).  et alJalu &،2024( كنندمي تضعيف را مجدد خريد قصد و كنندهمصرف اعتماد بالقوه طور به و كنندمي
 اشاره رقبا با مواجهه در حتي زيست،محيط دوستدار برندهاي به تعهد و كنندهمصرف ترجيح به سبز برند به وفاداري اين،
 درك كننده،مصرف رضايت طريق از سبز برند به وفاداري كه دهدمي ها نشانپژوهش). Martínez ،2015( دارد

 ). Ibáñez-Hartmann&Apaolaza،2012( شودمي تقويت سبز برندهاي با مشتريان عاطفي ارتباط و محيطي مسئوليت
 كسب زيستمحيط دوستدار شهرت و هاشيوه دليل به برند كه است مزايايي دهندهنشان سبز ويژه ارزش حال، همين در
 ).Zhuang & et al ،2021( دهدمي افزايش را آن مجدد خريد قصد و بودن اعتمادقابل شده، درك كيفيت كه كندمي

 برتر هايقيمت پرداخت به تمايل و كنندهمصرف مجدد خريد قصد بر مثبت طور به سبز سهام كه داد ها نشانپژوهش
 براي برند يك توانايي به سبز برند نوآوري ).et al Chen &، 2020( گذاردمي تأثير سبز خدمات و محصولات براي
 پردازدمي محيطي هايچالش به كه دارد اشاره زيستمحيط با سازگار و جديد فرايندهاي يا محصولات معرفي و توسعه

)2024،& et alJalu و كندمي ايجاد را كنندهمصرف مثبت درك كند،مي كمك رقابتي مزيت به سبز برند ). نوآوري 
 دانش و درك به سبز آگاهي ديگر، سوي ). ازZhuang & et al ،2021( دهدمي افزايش را مجدد خريد قصد
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، 2021(دارد  اشاره پايدار هايشيوه و زيستمحيط با سازگار محصولات محيطي،زيست مسائل از كنندگانمصرف
Rusyani & et al.( كننده مصرف رفتارهاي و ترجيحات بر توجهي قابل طور به سبز آگاهي كه دهدمي نشان هاپژوهش 

 كنندهتعديل نقش ).Alamsyah& et al، 2021( سبز بازاريابي هاياستراتژي به هاآن پاسخ جمله از گذارد،مي تأثير
 مجدد خريد قصد و سبز، برند نوآوري سبز، ويژه ارزش سبز، برند به وفاداري سبز، تبليغات بين روابط در سبز آگاهي
 اين بر سبز آگاهي مختلف سطوح تأثير چگونگي بهتر درك براي بيشتر كاوش نيازمند كه است ايزمينه كننده،مصرف

 سازگار خدمات يا محصولات با هاآن تجربه از كنندگانمصرف مثبت ارزيابي عنوان به كه سبز، رضايت. است ارتباطات
 بازاريابي بين ). رابطه,Sharma (2021 است بالقوه كننده تعديل عوامل از ديگر يكي شود،مي تعريف زيست محيط با

 تحت). Martínez ،2015( دارد اشاره زيست محيط مسئول برندهاي به كننده مصرف تعهد به كه سبز، وفاداري و سبز
 پيامدهاي سبز بازاريابي معاصر، رويكرد يك عنواندارد. به قرار خود سبز خريد از كنندگان مصرف رضايت ميزان تأثير
 و كرد تاكيد سبز بازاريابي در تحول حال در هايراهبرد. دارد كنندگانمصرف رفتاري تمايلات و ادراكات براي مهمي

 اثربخشي شدند، برجسته را خريد رفتار بر سبز بازاريابي ابزارهاي تأثير. كرد تاكيد پايدار برندسازي براي آن پتانسيل بر
 نوآوري و سبز تبليغات برند، به وفاداري مورد در. كردند تقويت كنندهمصرف مثبت ادراك پرورش در را سبز تبليغات

 برند ويژه ارزش حياتي نقش. كندمي تشويق را تكراري خريدهاي و گذاردمي تأثير برند به وفاداري بر مثبت طور به برند
 قابل طور به اعتماد و سبز برند تأثيرات كه داشتند اظهار هاآن. كردند تاكيد مجدد خريد قصد به دادن شكل در سبز

 سبز تجاري نام نوآوري. كندمي تحريك را مجدد خريد خود، نوبه به كه است، سبز برند ويژه ارزش زيربناي توجهي
 و باشند، آگاه محيطي زيست مسائل مورد در خوبي به كنندگان مصرف كه زماني ويژه به دهد،مي افزايش را وفاداري
 رفتار بر آن تأثير و سبز بازاريابي مورد در افزايشي به رو ادبيات كه حالي در. كندمي بيشتر را سبز مجدد خريد شانس
 وفاداري تبليغات، سبز، بازاريابي يكپارچه اثرات اول،. شود برطرف بايد هنوز شكاف چندين دارد، وجود كنندهمصرف

 دوم،). et al, Chen & 2020( شود بررسي بايد هنوز كنندهمصرف مجدد خريد قصد بر نوآوري و برابري ارزش برند، به
 نوآوري ويژه، ارزش برند، به وفاداري سبز، تبليغات بين رابطه تضعيف يا تقويت در سبز آگاهي بالقوه كنندهتعديل نقش

 عنوان به سبز رضايت كه حالي در سوم،  ,.2021Alemsiyah et al(( دارد بيشتري تحقيق به نياز مجدد خريد قصد و
 مستلزم آن كنندهتعديل اثر). et al, Chen & 2020( شودمي شناخته كنندهمصرف رفتار بر تأثيرگذاري در محوري
 بي اچ (شركت ايراندر  پژوهشين ا است. سبز وفاداري و سبز بازاريابي بين ارتباط در ويژهبه بيشتر، تجربي تحقيقات

تمركز دارد. اين بخش به دليل مشاركت قابل توجه  محصولات ساختمانيو به طور خاص بر بخش  شودميانجام بورد) 
 تبليغات بر سبز بازاريابي مستقيم تأثير اگرچه .و تخريب محيط زيست به درستي انتخاب شده است ايرانآن در اقتصاد 

 گرفته قرار موردمطالعه كنندهمصرف مجدد خريد قصد و سبز برند نوآوري سبز، ويژه ارزش سبز، برند به وفاداري سبز،
 اثرات اين درك. دارد بررسي به نياز هنوز روابط اين بر سبز رضايت و سبز آگاهي بالقوه كنندهتعديل اثرات است،
 ترقوي وفاداري و هستند خود سبز بازاريابي راهبردهاي سازيبهينه دنبال به كه وكارهاييكسب براي كنندهتعديل
 هاييشكاف پژوهش حاضر، بنابراين، است؛ مهم بسيار كنند،مي تقويت را زيستمحيط مسئول برندهاي به كنندهمصرف

 سبز برند نوآوري سبز، ويژه ارزش سبز، برند به وفاداري سبز، تبليغات بين روابط در سبز آگاهي كنندهتعديل نقش در را
 كه دارد وجود موضوع اين بررسي به نياز. شوند درك بهتر بايد كه كرد شناسايي كنندهمصرف مجدد خريد قصد و
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 در بهتر تا گذاردمي تأثير بازاريابي راهبردهاي رسانياطلاع براي پيوندها اين بر سبز آگاهي مختلف سطوح چگونه
 بين رابطه در كنندهتعديل عامل يك عنوانبه سبز رضايت تأثير اين، بر علاوه. گيرند قرار هدف مجدد خريد اهداف

 به تواندمي رابطه اين مورد در بينش آوردندستبه. است نشده بررسي كامل طور به هنوز سبز وفاداري و سبز بازاريابي
 با سازگار خدمات يا محصولات از كنندهمصرف رضايت چگونه كه كنند درك تا كند كمك وكارهاكسب
 خريد قصد بر سبز، بازاريابي اثرات بررسيبا هدف  پژوهش حاضر بنابراين، دهد؛مي افزايش را سبز وفاداري زيستمحيط
  شود.انجام مي هاي بازاريابي سبزاستراتژيبا نقش ميانجي  كنندهمصرف مجدد

  
  چارچوب نظري

  سبز مجدد خريد قصد و سبز بازاريابي
 بين دانش تقارن عدم كاهش براي قدرتمند ابزاري زيستمحيط زدن برچسب، ) 2011Rahbar and Vahid( زعم به

 اكوسيستم براي كه شودمي متصل كالاهايي به كه است طرحي يا نماد نام، اكو برند ثانياً،. است فروشندگان و مشتريان
 ديگر انواع از را محيطي زيست برندهاي كه هاييويژگي از استفاده با است ممكن كنندگانمصرف. نيستند مضر اطراف

 به زعم. باشد ترآسان كالاها ديگر انواع از محيطي زيست برندهاي تشخيص كند،مي متمايز محصولات
Chatterjee(2009)، سطح با محصولات براي زيست محيط با سازگار هايجايگزين انتخاب براي بيشتري انگيزه مشتريان 

 انجام نظرسنجي اساس بر. داشت خواهند محيطي زيست تأثير پايين سطح با مشتريان به نسبت محيطيزيست تأثير بالاي
 شيشه، از شده ساخته محصولات بنديدسته مالزي در ، مشتريان) 2011Rahbar and Vahid( توسط گذشته در شده

 غيرسبز محصولات هايكلاس عنوان به را پلاستيك و شيميايي مواد هوا، در معلق ذرات خانگي، كنندهپاك محصولات
 هايارزش گيريشكل به زيست محيط مورد در تبليغات هستند، اطراف محيط. آسيب از بالايي سطح داراي كه دانندمي

 (2023( به زعم .كندمي تبديل زيست محيط داردوست اقلام خريد به را هاارزش آن و كندمي كمك كنندهمصرف
Pancić خريد انتخاب بر اوقات گاهي محصول گذاريبرچسب و بازرگاني هايآگهي در موجود محيطي هايسيگنال 

  :كرد ارائه را زير تحقيق فرضيه پژوهش اين بنابراين،. گذاردمي تأثير دهندگانپاسخ درصد 70
 تأثير دارد. سبز مجدد خريد قصد بر سبز فرضيه اول: بازاريابي

  
  برند نوآوري و برند ويژه ارزش برند، به وفاداري سبز، تبليغات و سبز بازاريابي

 موردتوجه موضوع شود،مي محيطي تبليغات و محيطيزيست هايبرچسب اكو، برندهاي شامل كه سبز بازاريابي تأثير 
 برند، به وفاداري سبز، تبليغات بر عوامل اين تأثير بر هايپژوهش. است بوده اخير ادبيات محصولات سبز در فزاينده
 پايداري با كه است خدماتي يا محصول دهندهنشان اكو برند يك اول،. دارد تأكيد برند نوآوري و برند ويژه ارزش
 اكو برند ادراكات كه دهدمي شانن ،)2013Leonidou( پژوهش). ,Sharma 2021( است شده طراحي محيطي
 برندهاي كه داد پژوهش نشان اين. گذاردمي تأثير هاآن خريد رفتار و ترجيحات بر توجهيقابل طور به كنندگانمصرف

 با سازگار هايبرچسب ثانياً،. دارند مثبت تأثير سبز برند نوآوري و سبز برند ويژه ارزش سبز، برند به وفاداري بر اكو
 مطابقت خاصي محيطي استانداردهاي با خدمات يا محصول يك دهندمي نشان كه هستند گواهي هاينشانه زيستمحيط
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 عملكرد از واضحي سيگنال ارائه و كنندهمصرف اعتماد افزايش با زيستمحيط با سازگار هايبرچسب .دارد
 بر زيستمحيط با سازگار هايبرچسب اين، بر علاوه. كنندمي كمك سبز تبليغات اثربخشي به محصول محيطيزيست

 شده گذاريبرچسب محصولات كنندگانمصرف زيرا گذارند،مي مثبت تأثير سبز برند ويژه ارزش و سبز برند به وفاداري
 مزاياي بر تمركز با تبليغاتي هايپيام شامل محيطي تبليغات نهايت، در. بينندمي ترزيستمحيط مسئول عنوانبه را

 طور به محيطي تبليغات et al Nyilasy & 2014(( به زعم ).Pancić ,2023(است خدمات يا محصولات محيطيزيست
 همچنين تبليغات. گذاردمي تأثير سبز برند نوآوري و سبز برند ويژه ارزش سبز، تجاري نام به وفاداري بر توجهيقابل

 برند ويژه ارزش و ترقوي وفاداري به منجر و دهدمي افزايش برند محيطي تعهدات به را كنندهمصرف اعتماد مؤثر محيطي
 مهمي نقش محيطي، تبليغات و محيطيزيست برچسب اكو، برند جمله از سبز، بازاريابي هايمؤلفه طوركلي،به. شودمي
 تأثير درك). et alLiao &، 2020( دارند برند نوآوري و برند ويژه ارزش برند، به وفاداري سبز، تبليغات دهيشكل در
 رشد به رو بخش به پاسخگويي دنبال به كه هاييسازمان براي كنندهمصرف رفتار بر سبز بازاريابي عناصر اين

 و محيطيزيست هايبرچسب اكو، برندهاي گنجاندن با. است ضروري هستند، زيستمحيط از آگاه كنندهمصرف
 را مشتري وفاداري دهند، افزايش را خود برند تصوير توانندمي هاشركت خود، بازاريابي راهبردهاي در محيطي تبليغات
 ارائه را زير هايفرضيه پژوهش حاضر، شده، بررسي ادبيات اساس بر. كنند ترويج را پايدار مصرف و كنند تقويت

  :دهدمي
  دارد. تأثير سبز تبليغات بر سبز فرضيه دوم: بازاريابي
  دارد. تأثير سبز برند به وفاداري بر سبز فرضيه سوم: بازاريابي

  دارد. تأثير سبز برند ويژه ارزش بر سبز بازاريابي چهارم:فرضيه  
 دارد. تأثير سبز برند نوآوري بر سبز فرضيه پنجم: بازاريابي

 
  مجدد خريد قصد و برند نوآوري برند، ويژه ارزش برند، به وفاداري سبز، تبليغات

 هدف زيرا است؛ شده تبديل اخير ادبيات در كانوني نقطه يك به كنندهمصرف مجدد خريد قصد بر سبز بازاريابي تأثير 
 در را سبز تبليغات اهميت اخير هايپژوهش. است زيستمحيط به آگاه كنندگانمصرف توجهجلب وكارهاكسب
 Parguel & et al 2017(( به زعم مثال،عنوانبه. دهدمي نشان مجدد خريد قصد و كنندهمصرف ادراكات به دادنشكل

مشابه، به زهم  طور به. دارد بستگي سبز پيام و محصول دسته بين تناسب و محيطي ادعاهاي اعتبار به سبز تبليغات اثربخشي
)2012( Lin & Chang نگرش بر مثبت طور به محيطي زيست تعهد و شركت اجتماعي مسئوليت بر تأكيد با تبليغات 

 سبز برند به وفاداري اين، بر علاوه. شود سبز مجدد خريد قصد افزايش به منجر تواندمي كه گذارد،مي تأثير كنندهمصرف
 مثبت هاينگرش و تجربيات اساس بر زيست محيط داردوست برندهاي به كنندگانمصرف وفاداري دهنده نشان
 دارد همبستگي سبز مجدد خريد قصد با مثبت طور به سبز برند به يوفادار) .2015Rahman & et al (به زعم . هاستآن
 (2018( به زعم مشابه، طور به. است سبز برند به وفاداري براي توجهي قابل كننده بيني پيش محيطي زيست هاينگراني و

Parguel & et al نشان وفاداري سبز برندهاي به نسبت احتمالاً دارند، بالاتري محيطي آگاهي كه كنندگانيمصرف 
 كه دارد اشاره ارزشي به همچنين سبز ويژه ارزش. دهندمي افزايش را مجدد خريد قصد نتيجه در و دهندمي
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 ارزش Ho & et al (2019( زعم به. كنندمي مرتبط يك برند زيست محيط با سازگار هايويژگي با كنندگانمصرف
 واسطه عنوان به سبز برند ويژه ارزش اين، بر علاوه. گذاردمي تأثير كننده مصرف قصد بر مثبت طور به سبز برند ويژه

 و چن كه پژوهش طورهمان شد، داده نشان كنندهمصرف مجدد خريد قصد و سبز بازاريابي هايتلاش بين ارتباط
 پايداري به خود رويكرد در برند كه است ميزاني سبز برند نوآوري قبلي، ادبيات بر علاوه. داد ) نشان2020( همكاران
 طور به سبز برند نوآوري Shang& et al 2024(( به زعم). et al, Chen & 2020( شودمي تلقي بديع و خلاق محيطي
 ارزشمندتر عنوان به اغلب نوآورانه سبز برندهاي اين، بر علاوه. گذاردمي تأثير كننده مصرف مجدد خريد قصد بر مثبت

 بر ).Martínez ،2015( دهندمي افزايش را مجدد خريد قصد و كنندهمصرف وفاداري كه شوندمي تلقي اعتمادتر قابل و
  :دهدمي ارائه را زير هايفرضيه پژوهش حاضر، شده، ارائه ادبيات اساس

  دارد. تأثير سبز مجدد خريد قصد بر سبز فرضيه ششم: تبليغات
  دارد. تأثير سبز مجدد خريد قصد بر سبز برند به فرضيه هفتم: وفاداري
  دارد. تأثير سبز مجدد خريد قصد بر سبز برند ويژه فرضيه هشتم: ارزش
 دارد. تأثير سبز مجدد خريد قصد بر سبز برند فرضيه نهم: نوآوري

 
  سبز آگاهي كنندهتعديل نقش

 خريد قصد و برند نوآوري برند، ويژه ارزش برند، به وفاداري سبز، تبليغات بين رابطه در سبز آگاهي كنندهتعديل نقش 
 هايشيوه و محيطيزيست مسائل از كنندگانمصرف درك و دانش دهندهنشان سبز آگاهي. شد پيشنهاد سبز مجدد

 سبز تبليغات به زياد احتمالبه بالاتر سبز آگاهي با كنندگانمصرف ).Alamsyah& et al، 2021( است پايدار مصرف
 اين، بر علاوه). Papadas & et al، 2017( دهندمي نشان خود از تريقوي مجدد خريد قصد و دهندمي مثبت پاسخ

 اين، بر علاوه ).Kang & et al، 2013( دهدمي افزايش را سبز تبليغات اثربخشي و شده درك اعتبار سبز آگاهي
 احتمالبه و دهندمي نشان سبز برندهاي به نسبت تريقوي وفاداري دارند بالايي سبز آگاهي سطح كه كنندگانيمصرف

 براي را كنندگانمصرف تمايل همچنين سبز آگاهي. كنندمي خريداري را زيستمحيط با سازگار محصولات زياد
 ديگر، به زعم سوي ، از)et al, Chen & 2018( دهدمي افزايش زيستمحيط مسئول برندهاي براي بيمه حق پرداخت

)2018) Akturan & et al نسبت برند يك محيطي هايتلاش به را بيشتري ارزش بالاتر سبز آگاهي با كنندگانمصرف 
 وقتي كه داد نشان همچنين قبلي پژوهش. شودمي سبز قصد آن متعاقب و برند ويژه ارزش افزايش به منجر كه دهندمي

 به منجر كه شوندمي قائل ارزش و قدرداني نوآورانه سبز هايمارك از احتمالاً دارند، بالايي سبز آگاهي كنندگانمصرف
 سبز، تبليغات بين رابطه است ممكن سبز آگاهي بنابراين،)؛ Gleim ،2013( شودمي سبز مجدد خريد قصد افزايش
 سبز، آگاهي تأثير درك با. كند تعديل را سبز مجدد خريد قصد و برند نوآوري برند، ويژه ارزش برند، به وفاداري
 و زيستمحيط از آگاه كنندگانمصرف قراردادن هدف براي را مؤثري سبز بازاريابي راهبردهاي توانندمي هاشركت
  :دهدمي ارائه را زير هايفرضيه پژوهش حاضر ادبيات، شواهد اساس بر. كنند ايجاد پايدار مصرف هايشيوه ترويج

  .كندمي تعديل را سبز مجدد خريد قصد و سبز تبليغات بين رابطه سبز آگاهي فرضيه دهم:
  .كندمي تعديل را سبز مجدد خريد قصد و سبز برند به وفاداري بين رابطه سبز فرضيه يازدهم: آگاهي
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  .كندمي تعديل را سبز مجدد خريد قصد و سبز برند ويژه ارزش بين رابطه سبز فرضيه دوازهم: آگاهي 
 كند.مي تعديل را سبز مجدد خريد قصد و سبز برند نوآوري بين رابطه سبز فرضيه سيزدهم: آگاهي

 
  سبز رضايت كنندهتعديل نقش

Chen ، 2010( است برند پايدار هايشيوه و محيطيزيست عملكرد از كنندگانمصرف رضايت دهندهنشان سبز رضايت

& et al .(2016 نتايج پژوهش) (Suki كه داد نشان و شد ظاهر توجهقابل كنندهتعديل يك عنوانبه سبز رضايت 
 برند آن به نسبت وفاداري ايجاد براي بيشتري احتمال برند، سبز بازاريابي هايتلاش از راضي بسيار كنندگانمصرف
 در و دهدمي افزايش زيستمحيط دوستدار برندهاي به را كنندگانمصرف عاطفي وابستگي و اعتماد سبز رضايت. دارند
 ايده اين از Haws & et al (2014( هايپژوهش اين، بر). علاوه Ozaki, 2011( كندمي تقويت را وفاداري نهايت
 تأثير برند به وفاداري تقويت در سبز بازاريابي هايتلاش اثربخشي بر توجهيقابل طور به سبز رضايت كه كندمي حمايت

 دانندمي اعتمادقابل و معتبر را برند احتمالاً دارند، رضايت برند يك محيطي ابتكارات از كه كنندگانيمصرف. گذاردمي
 سبز تجربيات و كنندمي اجرا را سبز بازاريابي راهبردهاي موفقيت با كه برندهايي. كندمي تقويت را برند به وفاداري كه

 اين نهايت در. دهندمي پرورش را وفادار مشتريان هايپايگاه احتمالاً كنند،مي ارائه كنندگانمصرف به را بخشيرضايت
  :كرد ارائه را زير تحقيق فرضيه پژوهش

 .كندمي تعديل را سبز برند به وفاداري و سبز بازاريابي بين رابطه سبز رضايت فرضيه چهاردهم:

  
  پيشينه پژوهش

)2023Mohammad Beik Tabrizi & Salar( تأثير بازاريـابي رسـانه اجتمـاعي، آگـاهي از برنـد و       در پژوهشي با عنوان
ازاريـابي رسـانه اجتمـاعي و آگـاهي      به اين نتيجه رسيدند كـه (مورد مطالعه: بانك آينده)  يانتصوير برند بر رضايت مشتر

  شتند.ندا ، اما تصوير برند بر رضايت مشتري تأثير مثبت و معنادارشتندبرند بر رضايت مشتري تأثير مثبت و معنادار دار
 Khalaji& et al(2022) خريـد  ميـانجي  نقش با پايدار مصرف بر سبز بازاريابي آميخته تأثير بررسي در پژوهشي با عنوان 

 آزاد دانشـگاه  دانشـجويان  سـبز  خريـد  ميانجي نقش با پايدار مصرف بر سبز بازاريابي آميخته به اين نتيجه رسيدند كه سبز
  .داشت معناداري مثبت تأثير شهركرد واحد اسلامي

)2024Mahmoud & et al ( سبز كه با روش  دانش نقش: مجدد خريد قصد و سبز در پژوهشي با عنوان بازاريابي
 سبز تبليغات و سبز مكان سبز، نفر انجام دادند به اين نتيجه رسيدند كه قيمت 371توصيفي از نوع همبستگي و با نمونه 

. داشت مجدد خريد قصد بر ناچيزي تأثير سبز محصول حال، اين با. داشتند مجدد خريد قصد بر معناداري و مثبت تأثير
 سبز دانش. كرد تعديل مجدد خريد قصد بر را سبز مكان و سبز قيمت بين رابطه سبز دانش كه داد نشان هايافته همچنين

  نشد. يافت مجدد خريد قصد و سبز تبليغات سبز، محصول بين رابطه تعديل براي
 )2024Ramadan et al. ( خريد كه  تصميمات بر قيمت و تبليغات برند، تصوير سبز، بازاريابي در پژوهشي با عنوان تأثير

 معني تأثير سبز بازاريابي) 1( نفر انجام دادند به اين نتيجه رسيدند كه 120با روش توصيفي از نوع همبستگي و با نمونه 
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 تأثير تبليغات) 3. (داشت خريد تصميمات بر معناداري و مثبت تأثير برند تصوير) 2. (نداشت خريد تصميمات بر داري
  .داشت خريد تصميمات بر معناداري و مثبت تأثير قيمت) 4. (داشت خريد تصميمات بر معناداري و مثبت

)2024(  & et al Hu سبز كه با  محصول مجدد خريد قصد در اجتماعي هايرسانه بازاريابي در پژوهشي با عنوان نقش
 هايرسانه بازاريابي هاينفر انجام دادند به اين نتيجه رسيدند كه فعاليت 438روش توصيفي از نوع همبستگي و با نمونه 

 بر مثبت طور به كه دهندمي افزايش را برند تصوير و محيطي هاينگراني سبز، هايارزش توجهيقابل طوربه اجتماعي
 تصوير محيطي، هاينگراني سبز، هايارزش بين رابطه توجهي قابل طور به برند مشاركت. گذاشت تأثير برند مشاركت

 خريد قصد بر سبز بازاريابي پژوهشي با عنوان تأثير در Huang & et al (2024). واسطه كرد را مجدد خريد قصد و برند
كننده كه با روش مصرف شناسايي و اعتماد ميانجيگري: مثبت دهان به دهان و P2P اقامتي فرم پلت كاربران مجدد

 گيريجهت از كنندگانمصرف نفر انجام دادند به اين نتيجه رسيدند كه درك 488توصيفي از نوع همبستگي و با نمونه 
 شناسايي و پلتفرم به كنندهمصرف اعتماد افزايش باعث توجهيقابل طور به P2P اقامتي هايفرمپلت سبز بازاريابي
 علاوه. گذاشت تأثير پلتفرم به مثبت دهان به دهان و مجدد خريد قصد بر خود نوبه به كه شد، فرمپلت اين با كنندهمصرف

 بازاريابي بين رابطه شناسايي هم و اعتماد هم و داشت كنندهمصرف شناسايي بر مثبتي تأثير كنندهمصرف اعتماد اين، بر
  كردند. واسطه را مثبت دهان به دهان و سبز بازاريابي بين و مجدد خريد قصد و سبز

)2024( Maulana &Hariyadi سبز قصد خريد  محصولبازاريابي سبز، دانش محصول، بسته بندي  در پژوهشي با عنوان
بازاريابي سبز، دانش  نفر انجام دادند به اين نتيجه رسيدند كه 100كه با روش توصيفي از نوع همبستگي و با نمونه  مجدد

  تأثير مثبت داشت. قصد خريد مجددبر  سبز محصولمحصول، بسته بندي 
 (2023) Antoun & et al آگاهي كننده تعديل نقش: كنندگانمصرف نگرش بر سبز بازاريابي در پژوهشي با عنوان تأثير 

نفر انجام دادند به اين نتيجه  400نمونه  نوآورانه كه با روش توصيفي از نوع همبستگي و با بازاريابي سبز محصول از
 درصد 5/81 درصد با اردن در سبز هايساختمان خريد به نسبت كنندگانمصرف نگرش و سبز رسيدند كه بازاريابي

 به نسبت كنندگان مصرف نگرش واريانس از ٪66,4 سبز بازاريابي در تنوع داشت و بالايي و مثبت همبستگي
 رفتار بر سبز بازاريابي در پژوهشي با عنوان تأثير Machová& et al (2023). داد توضيح را اردن در سبز هايساختمان
نفر انجام دادند به  527پالم كه با روش توصيفي از نوع همبستگي و با نمونه  روغن هايفرآورده بازار در كننده مصرف

 كهاين از آگاهي و پالم روغن حاوي محصولات خريد مورد در كننده مصرف نظر بين( هاياين نتيجه رسيدند كه فرضيه
خريد  از امتناع به كننده مصرف تمايل بين رابطه( و.) داشت وجود داري معني رابطه است پالم روغن حاوي محصول
 .داشت وجود

  
  مدل مفهومي پژوهش

)) به شرح 1مفهومي پژوهش (شكل شماره (هاي پژوهش، مدل و همچنين فرضيه پژوهش نهيشيو پ ينظر يمبانبا توجه به 
  زير است.
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  پژوهش مفهوميمدل . 1 شكل

 
  شناسي پژوهشروش

 )ساختاري تالگوسازي معادلا( ها توصيفي از نوع همبستگيكاربردي و از نظر تحليل دادهپژوهش حاضر از نظر هدف 
با استفاده از نظرسنجي آنلاين توزيع شده  ايرانكنندگان محصولات سبز در مصرف جامعة آماري اين پژوهش را، است. 

را كه محصولات سبز را  بورد بي اچ كنندگان شركتمصرفپژوهش حاضر آوري شد. جمع  Google Formsاز طريق
 پايدار منابع از و دهدمي ارائه را زيست محيط با سازگار لوازم ساختماني بورد بي اچ شركت كنند،در بازار عرضه مي

 به ايميلي هاينامهدعوت و اجتماعي هايرسانه هايپلتفرم مانند مختلفي هايكانال طريق از نظرسنجي .كندمي استفاده
 پيوست نظرسنجي به مجوز نامه يك اين، بر علاوه. برسد دهندگانپاسخ از متنوعي هاينمونه به تا شد گذاشته اشتراك

 اطمينان دهندگانپاسخ به و كردمي ارائه پژوهش هدف مورد در اطلاعاتي نامه اين. شود بيشتر پاسخگويي ميزان تا شد
 پژوهشي اهداف براي صرفاً و شودمي داشته نگه محرمانه آنها هايپاسخ و است داوطلبانه آنها مشاركت كه دادمي

با توجه به اينكه جامعة آماري پژوهش حاضر نامحدود است، حجم نمونة آماري پژوهش بر اساس . شودمي استفاده
 به معروف احتمالي غير گيرينمونه روش يك از پژوهش حاضر بنابراين،دست آمد. نفر به  384جدول مورگان 

 اجتماعي، هايرسانه هايپلتفرم طريق از نظرسنجي پيوند كه كرد استفاده كنندگانشركت انتخاب براي آسان گيرينمونه
 براي كارآمد و پركاربرد ابزاري Google Forms. شد گذاشته اشتراك به ايميلي هاينامهدعوت و آنلاين هايانجمن
 هايدادهدر اين پژوهش براي گردآوري است. ها داده تحليل و تجزيه و آوري جمع تسهيل و هاينظرسنج توزيع و ايجاد

سؤالات تخصصي در طيف ليكرت بوده كه نحوه امتياز دهي به . نامه استفاده شده استمورد نياز تحقيق از ابزار پرسش
  باشد:تركيب سؤالات پرسشنامه به ترتيب زير مي باشد:صورت زير مي

  
  

سبز بازاريابي   مجدد خريد قصد  

برند ويژه ارزش  

سبز تبليغات  

برند نوآوري  

برند به وفاداري  

سبز رضايت   سبز آگاهي  
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  تركيب سئوالات پرسشنامه )2جدول (
  نگارنده پرسش نامه  نامهسؤالات در پرسششماره   هامؤلفه
  Rahbar & Vahid (2011)  8  سبز بازاريابي

  Rahbar & Vahid (2011)  7  سبز مجدد خريد قصد
  Rahmi& et al. (2017)  3  تبليغات سبز

  Panda& et al. (2020)  4  وفاداري به برند
  Chen (2010)  4  ارزش ويژه برند
   .Lin & et al(2019)  3  نوآوري برند
  Rahmi& et al. (2017)  5  آگاهي سبز
  Chen (2010)  3  رضايت سبز

 
ها تعيين شود. به منظور بررسـي  نامهپس از تدوين طرح مقدماتي پرسش نامه تلاش گرديد تا ميزان روايي و پايايي پرسش

مورد بررسي قرار گرفت. به منظور بررسـي  ها قبل از اجرا با استفاده از نظرات اساتيد و خبرگان پرسشنامه روايي محتوايي،
نفر از جامعه آماري پژوهش تكميـل گرديـد و پـس از ويـرايش مفهـومي       10هاي مذكور توسط روايي صوري پرسشنامه

گيري از روايي صـوري برخـوردار گرديـد. نتـايج تحليـل عـاملي تاييـدي نشـان داد تمـامي          برخي از سؤالات، ابزار اندازه
هـا اسـت خلاصـه نتـايج تحليـل      هستند و اين نشان دهنده مورد قبول بودن گويه 9/0هاي بالاي الهاي برازش، سوشاخص

 ) نشان داده شده است.4( عاملي تاييدي در جدول شماره

  
  نتايج تحليل عاملي تاييدي ابزارهاي پژوهش )4(جدول 

  نتيجه گيري  نتايج تحليل عاملي تاييدي  پرسش نامه  سؤالات

 ,/df = 000/1, GFI=0 99/  سبز بازاريابي  8تا  1سؤالات 

AGFI = 97/0, RMSEA= 000/0 

 مناسب مدل برازش
 است

 مجدد خريد قصد  15-9سؤالات 
 سبز

/df =000/1, GFI=98/0, 

AGFI = 95/0, RMSEA= 000/0  
 مناسب مدل برازش

 است

 ,df =90/0,GFI=92/0/0, AGFI=91/0/  تبليغات سبز 18-16سؤالات 

MSEA=003/0 

 مناسب مدل برازش
 است

 ,df =00/1,GFI=95/0/0, AGFI=92/0/  وفاداري به برند 22-19سؤالات 

RMSEA=001/0 

 مناسب مدل برازش
  است

تا  23سؤالات 
 ,/df = 95/0, GFI=0 95/  ارزش ويژه برند  26

AGFI = 90/0, RMSEA= 03 

 مناسب مدل برازش
  است

تا  27سؤالات 
 ,/df = 90/0, GFI=0 92/  نوآوري برند  29

AGFI = 91/0, RMSEA= 002 

 مناسب مدل برازش
  است

2

2

2

2

2

2
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تا  30سؤالات 
 ,/df = 92/0, GFI=0 95/  آگاهي سبز  34

AGFI = 90/0, RMSEA= 001 

 مناسب مدل برازش
  است

تا  35سؤالات 
 ,/df = 90/0, GFI=0 90/  رضايت سبز  37

AGFI = 90/0, RMSEA= 002 

 مناسب مدل برازش
  است

 
ميـزان ضـريب اعتمـاد بـا روش      1اس.پـي.اس.اس افزار ها و به كمك نرمدر اين پژوهش به منظور تعيين پايايي پرسش نامه

آلفاي كرونباخ محاسبه شد كه عدد بدسـت آمـده بـه شـرح ذيلاسـت. ايـن اعـداد نشـان دهنـدة آن اسـت از پايـايي لازم            
 برخوردار است.

  
 يب آلفاي كرونباخ براي پرسشنامه پژوهش) ضرا3جدول (

  ضريب آلفاي كرونباخ  شماره سؤالات در پرسشنامه  هامؤلفه
  90/0  1-8  سبز بازاريابي

  88/0  9-15  سبز مجدد خريد قصد
  75/0  16-18  تبليغات سبز

  77/0  19-22  وفاداري به برند
  75/0  23-26  ارزش ويژه برند
  77/0  27-29  نوآوري برند
  80/0  30-34  آگاهي سبز
  77/0  35-37  رضايت سبز

 
 
 

 پژوهش هاييافته

  سال بود. 45ها زن بودند. ميانگين سن آن %20مرد و  %80ها نشان داد كه كنندهشركتبررسي اطلاعات جمعيت شناختي 

                                                            
1 SPSS 

2

2
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  ) اطلاعات جمعيت شناختي4جدول (
  درصد تجمعي  درصد  فراواني  اطلاعات جمعيت شناختي

  جنسيت
  80  80  305  مرد
  100  20  79  زن
    100  384  كل

  شغل

  20  20  79  كارمند شركت دولتي
  80  60  226  خصوصيكارمند شركت 

  100  20  79  كارآفرين
    100  384  كل

  سن

  40  40  154  سال 40تا  30
  70  30  115  سال 50تا  40
  100  30  115  سال به بالا 50

    100  384  كل

  نوع شركت
  50  50  192  توليدي
  100  50  192  خدماتي
    100  384  كل

  تحصيلات

  50  50  192  كارشناسي
  40  40  154  كارشناسي ارشد

  100  10  38  دكتري
    100  384  كل

 
  (k-s) اسميرنف كولموگروف آزمون با پژوهش متغيرهاي بودن نرمال وضعيت و توصيفي اطلاعات )5( جدول

  مقدار معناداري  لسميرنف-كولموگروف  انحراف معيار  ميانگين  متغير
  113/0  808/1  52/0  88/3  سبز بازاريابي

  111/0  705/1  59/0  55/4  سبز مجدد خريد قصد
  145/0  877/1  65/0  33/4  تبليغات سبز

  129/0  855/1  63/0  44/4  وفاداري به برند

  133/0  555/1  60/0  00/4  ارزش ويژه برند
  120/0  223/1  51/0  55/3  نوآوري برند
  110/0  335/1  48/0  33/3  آگاهي سبز
  101/0  485/1  65/0  77/4  رضايت سبز
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ييـد  تأ هـا دادهپـس نرمـال بـودن     )P>0/05اسـت (  تـر بـزرگ  05/0) سطح معناداري متغييرها از سطح 4جدول (با توجه به 
 ي پارامتريك استفاده كرد.هاآزموناز  هادادهتوان براي تجزيه و تحليل شود و ميمي

 
 مدل اصلي پژوهش

 

  
 مدل اصلي پژوهش 2شكل 
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  ) برازش مدل6جدول (
  نتيجه گيري مقدارمدل  مقداراستاندارد  ي مورد بررسيهاشاخص

AVIF  برازش مدل مناسب است  55/2  ايده آل در حالت 3/3از كمتر  
GOF   برازش مدل مناسب است  11/1  25/0از مقدار مناسب بيشتر 

SPR   برازش مدل مناسب است  1  1حالت ايده آل 

RSCR   برازش مدل مناسب است  1  1حالت ايده آل 

SSR   برازش مدل مناسب است  1  7/0از بيش 

NLBCDR   برازش مدل مناسب است  1  7/0از بيش 

 
 آلي دارد لذا برازش مدل معنادار است.) مدل وضعيت مناسب و ايده6با توجه به جدول (

  
  هاي پژوهش) نتيجه كلّي آزمون فرضيه7جدول (

 نتيجه tآماره   β 2R  هاي پژوهشفرضيه فرضيه

  تأييد   001/0 777/0 555/0  تأثير دارد. سبز مجدد خريد قصد بر سبز بازاريابي  1

  تأييد   001/0 555/0 777/0 دارد. تأثير سبز تبليغات بر سبز بازاريابي  2

  تأييد   001/0 533/0 705/0  دارد. تأثير سبز برند به وفاداري بر سبز بازاريابي 3
  تأييد   001/0 577/0 715/0  دارد. تأثير سبز برند ويژه ارزش بر سبز بازاريابي  4
  تأييد   001/0 550/0 750/0  دارد. تأثير سبز برند نوآوري بر سبز بازاريابي  5
  تأييد   001/0   333/0  دارد. تأثير سبز مجدد خريد قصد بر سبز تبليغات  6
  تأييد   001/0   355/0  دارد. تأثير سبز مجدد خريد قصد بر سبز برند به وفاداري  7
  تأييد   001/0   302/0  دارد. تأثير سبز مجدد خريد قصد بر سبز برند ويژه ارزش  8
  تأييد   001/0   358/0  دارد. تأثير سبز مجدد خريد قصد بر سبز برند نوآوري  9

  تأييد   001/0   355/0  كندمي تعديل را سبز مجدد خريد قصد و سبز تبليغات بين رابطه سبز آگاهي  10

 تعديل را سبز مجدد خريد قصد با سبز برند به وفاداري بين رابطه سبز آگاهي  11
  تأييد   001/0   377/0  .كندمي

 تعديل را سبز مجدد خريد قصد با سبز برند ويژه ارزش بين رابطه سبز آگاهي  12
عدم   150/0   258/0  .كندمي

  تأييد
  تأييد   001/0   237/0  كند.مي تعديل را سبز مجدد خريد قصد با سبز برند نوآوري بين رابطه سبز آگاهي  13
  تأييد   001/0   537/0  .كندمي تعديل را سبز برند به وفاداري و سبز بازاريابي بين رابطه سبز رضايت  14
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هايي همچون ميانگين نرخ تورم وارياني، شاخص نيكويي برازش كلي، ميانگين نهايتاً جهت برازش كلي مدل، از شاخص
  ) ارائه شده است.8جدول (ضريب مسير و ميانگين ضريب تعيين استفاده شده است كه نتايج آن در 

  
  اس آلي برازش كلي مدل از نرم افزار وارپ پي هاشاخص) 8جدول (

  تفسير  معناداري  ملاك  ميزان  ي برازشهاشاخص
  برازش مطلوب  -  ايده آل قابل قبول، >5  222/2  1ميانگين نرخ تورم واريانس

 <25/0ضعيف، <1/0  655/0 2شاخص نيكويي برازش كلي
  برازش مطلوب  -  عالي <36/0متوسط،

  برازش مطلوب  >001/0  >05/0  472/0  3ميانگين ضريب مسير
  برازش مطلوب  >001/0  >05/0  598/0  4ميانگين ضريب تعيين

 
  گيريبحث و نتيجه

كه بازاريابي سبز به دادتايج نشان ن انجام شد. سبز مجدد خريد قصد بر سبز بازاريابي تأثير پژوهش حاضر با هدف بررسي
و تبليغات سبز، وفاداري به برند، ارزش ويژه برند و نوآوري برند تأثير مثبتي بر  گذاشتطور مثبت بر تمام نتايج سبز تأثير 

 خريد قصد و سبز برند ويژه ارزشاز آگاهي سبز بر  توجهيقابل كنندهتعديل، اثر حالبااين. شتقصد خريد مجدد دا
 در كه هاييشركت دهدمي شانن مطابقت دارد كه هاي قبليهاي پژوهش حاضر با پژوهشيافتهپيدا نكرد.  سبز مجدد

 سبز، مجدد خريد قصد جمله از سبز، كنندهمصرف رفتار مختلف هايجنبه بر مثبتي تأثير كنند،مي شركت سبز بازاريابي
 ,.2024Mahmoud et al ;( دارند سبز تجاري نام و سبز، نوآوري برند ويژه ارزش سبز، برند به وفاداري سبز، تبليغات

)2024); Molana and Haryadi, 2024; Huang et al., 2024; Hu et al., 2024Ramadan et al.,  هاي پژوهش يافته
 كنندهمصرف رفتار بر مثبتي تأثير تواندمي سبز تبليغات دهدمي نشان مطابقت داردكه هاي قبليبا پژوهش حاضر همچنين

 باشند. مجدد خريد قصد افزايش شاهد كه دارد بيشتري احتمال دارند، مثبتي برند تصوير كه هاييشركت باشد و داشته
 خريد قصد بر مثبتي تأثير ويژه ارزش و سبز برند به وفاداري كه دهدمي هاي پژوهش حاضر نشانيافته اين، بر علاوه
هاي پژوهش هاييافته با همچنين هاي پژوهش حاضريافتهدارد.  مطابقت هاي قبليپژوهش با كه است داشته سبز مجدد
 را مجدد خريد قصد افزايش احتمالاً شوند،مي تلقي نوآور عنوانبه كه هاييشركت دهدمي نشان كه مطابقت دارد قبلي

 داريپاي به شركت تعهد از كه كنندگانيمصرف كه دهدمي نشان مطالعه اين نتايج اين، بر علاوه كنند.مي مشاهده
دارد.  مطابقت قبلي تحقيقات با كه باشند داشته بالاتري برند به وفاداري كه دارد بيشتري احتمال بودند، راضي محيطي
 و سبز بازاريابي بين رابطه و است داشته سبز خريد قصد مثبتي بر تأثير سبز آگاهي سطح كه دهدمي نشان مطالعه اين نتايج
 دهدمي نشان كه قبلي تحقيقات با هايافته اين. كندمي تعديل معناداري طور به را سبز كنندهمصرف رفتار متغيرهاي ساير

 دليل به است ممكن نتايج اين حال،مطابقت دارد. بااين بگذارد مثبت تأثير كنندهمصرف رفتار بر تواندمي سبز آگاهي
                                                            

1- Average Variance Inflation Factor (AVIF) 
2- Goodness-of Fit Index (GOF) 
3- Average path coefficient (APC) 
4- Average R-squared (ARS) 
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 اين. باشد نمونه محدود جمعيتي تنوع و آسان غيراحتمالي، گيرينمونه روش از استفاده مانند مطالعه، اين هايمحدوديت
 بازاريابي. كرد ارائه كنندهمصرف رفتار مختلف هايجنبه و سبز بازاريابي بين تعامل مورد در را هاييبينش وتحليلتجزيه
 برابري برند، به وفاداري تبليغات، پذيرش مجدد، خريد قصد مانند كنندهمصرف هايويژگي بر مستقيمي مستقيم تأثير سبز
 تأثير توجهي،قابل طور به. كرد برجسته پايدار كنندهمصرف ذهنيت دهيشكل در را آن مهم نقش و داد نشان نوآوري و

 نوآوري و روايي راهبردهاي در را پايداري كه برندهايي اهميت و بود برجسته سبز برند به نوآوري و وفاداري بر عميق
 پديد جذاب بعد يك بالقوه، كنندهتعديل يك عنوانبه سبز آگاهي معرفي هنگام حال،بااين. شد برجسته پذيرفتند، خود
 كاهش يا نداده افزايش آنها مجدد خريد قصد بر را سبز بازاريابي تأثير افراد سبز آگاهي سطح انتظارات، برخلاف. آمد
 چندوجهي ماهيت درك در ترعميق تا كندمي وادار را گذارانسياست و وكارهاكسب اينجا در روايت. نداد

 نقشي مختلف سبز برندهاي بر تأثيرگذاري در سبز بازاريابي كه دهندمي نشان هاكنند. يافته كاوش سبز گراييمصرف
 تبليغات قدرت توجه،قابل ويژهبه. شودمي تكرار دهد،مي شكل را خريد رفتارهاي كه سبز بازاريابي مورد در دارد. اساسي
. است 2015et al. ( Nguyen(و ) 2011Rahbar and Vahid ( مطالعات با همسو مجدد، خريد قصد تعيين در سبز

 ويژه ارزش مورد ) در2020( چن هايكاوش با مجدد خريد قصد و ويژه ارزش سبز، برند به وفاداري بين مثبت پيوندهاي
 هايويژگي با سبز آگاهي توجهغيرقابل غيرمنتظره تعامل حال،بااين. شودمي اندازطنين آن بنيادي عناصر و سبز برند

 وفاداري بر سبز بازاريابي با همراه سبز رضايت محدود تأثير اين، بر علاوه. است تضاد در شدهبرجسته بااهميت برند خاص
 براي جذاب هايراه به كه كندمي ارائه ) 2020Hartman & Appawlaza Ibanez( مطالعه از متمايز ديدگاهي برند، به

 بر سبز بازاريابي سوابق تأثير مورد در را ارزشمندي هايبينش مطالعه اين نتايج بنابراين، كند؛مي اشاره آينده تحقيقات
 در كه هاييشركت دهدمي نشان كه كنندمي حمايت قبلي تحقيقات از هايافته. دهدمي ارائه سبز مجدد خريد قصد

 حال،بااين. دارند بيشتري مثبت تأثير سبز كنندهمصرف رفتار مختلف هايجنبه بر احتمالاً كنند،مي فعاليت سبز بازاريابي
 و سبز بازاريابي بين رابطه و داشته سبز مجدد خريد قصد بر كمي تأثير سبز آگاهي سطح كه دهدمي نشان همچنين نتايج
 عناصر بر توجهيقابل طور به سبز كند. بازاريابينمي تعديل توجهيقابل طور به را سبز كنندهمصرف رفتار متغيرهاي ساير

 اين. برند نوآوري و برند ويژه ارزش برند، به وفاداري تبليغات، مجدد، خريد قصد مانند گذارد،مي تأثير سبز برند مختلف
 مهم بسيار سبز بخش در كنندهمصرف رفتار و ادراكات به دادنشكل براي سبز بازاريابي راهبردهاي كه دهدمي نشان
 مؤثر طور به تبليغات كه دهدمي نشان و گذاردمي تأثير سبز مجدد خريد قصد بر توجهيقابل طور به سبز تبليغات. است

 ارزش هم و سبز برند به وفاداري هم. كندمي ايجاد را مكرر خريدهاي انگيزه و كندمي منتقل را محيطيزيست مزاياي
 مشتري مستمر خريد و تعامل از اطمينان براي سبز بازار در قوي برند برابري و وفاداري ايجاد اهميت بر سبز برند ويژه
 و نوآوري به نياز مشتريان جذب و حفظ براي ايران هايشركت كه دهدمي نشان سبز برند نوآوري. كندمي تأكيد

 قصد بر ناچيز آماري نظر از و ايحاشيه تأثيري خودخوديبه سبز آگاهي. دارند خود سبز پيشنهادها مداوم روزرسانيبه
 تبديل خريد رفتار به مستقيماً است ممكن سبز ابتكارات از آگاهي صرف كه معناست بدان اين. داشت سبز مجدد خريد
 طوركليبه) برند نوآوري و برند ويژه ارزش برند، به وفاداري تبليغات، مانند( متغيرها ساير و سبز آگاهي بين تعامل. نشود
 افزايشي اثر عوامل اين با آگاهي تركيب كه دهد نشان است ممكن اين. نداشت داريمعني تأثير سبز مجدد خريد قصد بر
 از اطمينان كه معني اين به كند،مي ايفا سبز برند به وفاداري تعيين در مهمي نقش رضايت. ندارد مجدد خريد قصد بر
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 اين هاييافته اساس دهد. بر افزايش را سبز تجاري نام يك به نسبت وفاداري مستقيم طور به تواندمي مشتري رضايت
. آمد دست به هستند، سبز برند يك ايجاد و سبز بازاريابي دنبال به كه هاييشركت براي مديريتي پيامد چندين مطالعه،
 نوآوري و سبز برند ويژه ارزش سبز، برند به وفاداري سبز، تبليغات سبز، مجدد خريد قصد بر مثبتي تأثير سبز بازاريابي

 تمايل افزايش انتظار توانندمي كنندمي شركت سبز بازاريابي در كه هاييشركت كه دهدمي نشان اين. داشت سبز برند
 وفادار، مشتري پايگاه يك ايجاد سبز، تبليغات در بيشتر گذاريسرمايه محصولاتشان، مجدد خريد براي كنندهمصرف
 فروش، افزايش و مشتري وفاداري تقويت براي بايد مديران بنابراين باشند؛ داشته نوآوري و مثبت برند تصوير داشتن

 تنهاييبه سبز آگاهي تعجب، باكمال. كنند گذاريسرمايه آنها روي و كرده بندياولويت را سبز بازاريابي راهبردهاي
 صرفاً منابع تخصيص هنگام در را اين بايد مديران. نداد افزايش مجدد خريد قصد بر را تجاري نام يا سبز تبليغات تأثيرات

 بازاريابي هايتاكتيك ساير با آگاهي هايپويش ادغام كه كنندمي پيشنهاد و بگيرند، نظر در سبز آگاهي افزايش منظوربه
 وفاداري تقويت براي مشتري رضايت كه دهدمي نشان برند به وفاداري و سبز بين رابطه. باشد سودمندتر است ممكن
 بازي تغيير يك تواندمي سبز بازاريابي هايپيام با آن همسويي و محصول كيفيت از اطمينان بنابراين، است؛ مهم بسيار

 توانندمي كنندمي شركت سبز تبليغات در كه هاييشركت. داشت سبز مجدد خريد قصد بر مثبتي تأثير سبز تبليغاتباشد. 
 ارزش و سبز برند به وفاداري. باشند داشته را خود محصولات مجدد خريد براي كنندگانمصرف تمايل افزايش انتظار
 و وفادار مشتري پايگاه با هاييشركت كه دهدمي نشان اين. داشتند سبز مجدد خريد قصد بر مثبتي تأثير سبز برند ويژه

 نوآوري. باشند داشته را خود محصولات مجدد خريد براي كنندهمصرف تمايل افزايش انتظار توانندمي مثبت برند تصوير
 انتظار توانندمي شوندمي تلقي نوآور عنوانبه كه هاييشركت. داشت سبز مجدد خريد قصد بر مثبتي تأثير سبز برند

 به وفاداري بر مثبتي تأثير سبز رضايت. باشند داشته را خود محصولات مجدد خريد براي كنندگانمصرف تمايل افزايش
 احتمال هستند، راضي محيطي پايداري به شركت تعهد از كه كنندگانيمصرف كه معناست بدان اين. داشت سبز برند

 وفاداري سبز، تبليغات بين رابطه بر معناداري تأثير سبز آگاهي سطح. باشند داشته بالاتري برند به وفاداري كه دارد بيشتري
 روي بر توانندمي هاشركت كه دهدمي نشان اين. نداشت سبز مجدد خريد قصد و برند نوآوري برند، ويژه ارزش برند، به

 مجدد خريد براي كنندهمصرف قصد افزايش و خود تجاري نام بهبود براي سبز آگاهي افزايش از غير چيزي
 توسعه مؤثرتري سبز بازاريابي راهبردهاي تا كند كمك هاشركت به تواندمي هايافته اين. كنند تمركز محصولاتشان

 سطوح بهباتوجهدهند.  افزايش محصولاتشان مجدد خريد براي را كنندهمصرف تمايل و بخشند بهبود را خود برند دهند،
 خير، يا هستند سازگار مختلف مناطق و هافرهنگ در هايافته اين آيا كه اين ديدن جهاني، ادراكات و سبز آگاهي مختلف
 .است جالب
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