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تعیین تأثیر ارزش درک شده سبز بر وفاداری به برند با توجه به نقش 

 میانجی شفافیت برند در محصولات نان قدس رضوی

 

  محسن نصیری زاده
 بازاریابی -کارشناسی ارشد رشته مدیریت بازرگانی

  سید سعید جفا
  بازاریابی-کارشناسی ارشد رشته مدیریت بازرگانی

  زهرا کریمی
 موسسه آموزش عالی غیرانتفاعی خردگرایان مطهرعضو هیات علمی 

------------------------------------------------------------ 

 چکیده

هدف اين پژوهش تعیین تأثیر ارزش درک شده سبز بر وفاداری به برند با توجه به نقش میانجی 

لحاظ  از ،لحاظ هدف کاربردی پژوهش حاضر ازشفافیت برند در محصولات نان قدس رضوی است. 

کلیه  شامل. جامعه آماری استپیمايشی  و به لحاظ روشماهیت توصیفی از نوع همبستگی 

 بر اساسبرای تعیین حجم نمونه  بود.مشتريان محصولات نان قدس رضوی در شهرستان مشهد 

برای سنجش انتخاب شدند.  تصادفی طبقه اینفر برآورد شد که به روش  483فرمول کوکران 

و  روايی ظاهری شد. استفادهسوال  71شامل ( 7112لین و همکاران ) متغیرها از پرسشنامه

منظور تعیین روايی سازه، از به. بر اساس خبرگان رشته مديريت مورد تأيید قرار گرفت محتوايی

 ارزش سبز درک شدهمتغیرهای؛  کرونباخ ضرايب آلفای تحلیل عاملی تأيیدی استفاده شد.

برآورد شد که بیانگر تأيید  2/1بالاتر از ( 857/1) وفاداری به برند(، 844/1) شفافیت برند(، 413/1)

با کاربرد نرم افزار معادلات ساختاری پايايی بود. به منظور تجزيه و تحلیل داده ها از مدل سازی 

Amos شفافیت برند درک شده بر وفاداری به برند در محصولات اثر نشان داد  نتايج .شد استفاده

اثر  همچنینبود. داری معنی 15/1از  عناداری کمترسطح مو  94/1ضريب مسیر با نان قدس رضوی 

سطح و  25/1با ضريب مسیر  ارزش درک شده سبز بر شفافیت برند در محصولات نان قدس رضوی

میزان اثر غیرمستقیم ارزش درک شده اين که با توجه به بود. داری معنی 15/1از  معناداری کمتر

خارج از بازه  t-valueمقدار و  512/1سبز بر وفاداری به برند از طريق شفافیت برند برابر است با 

 است.معنادار نیز توان گفت اثر غیرمستقیم می محاسبه شد 49/1±

 نان قدس رضویمحصولات ، ارزش درک شده سبز، وفاداری به برند، شفافیت برند واژگان کلیدی:
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 مقدمه

داده است. با نگاهی به گذشته انکاری است که در سايه تشديد روزافزون رقابت رختغییر مداوم مفهوم بازاريابی، حقیقت غیرقابل

رو بوده است. سپس با ظهور محصولات مصرفی جديد و بازاريابی با رويکرد محصول محور روبه 1421يابیم تا اوايل دهه درمی

ها در پیشی گرفتن از رقبا، رويکرد بازاريابی به رويکرد مشتری محور تغییريافته فاه جامعه و تلاش هر چه بیشتر سازمانافزايش ر

(. چراکه درک آلودگی 1،1442تر سازمان نسبت به محیط است )مانريارو هستیم، توجه بیشاست؛ اما روندی که امروزه با آن روبه

کنندگان را متوجه مسائل های تولیدی صنعتی در جهان، بیش از بیش مصرففعالیتمحیطی ناشی از آمیز زيستفاجعه

 نتیجه تولیدات و مصارف انسانی پديد آمده است، از محیطی که درهای زيست(. آلودگی7،7111محیطی نموده است )چنزيست

اند )رعنايی شدهبرای بشر شناخته عنوان تهديدیهای فعال در اين زمینه بهجمله مسائلی هستند که بارها توسط سازمان

عنوان سرعت بهمحیطی به(. از سوی ديگر با توجه به مسئله گرم شدن زمین، ملاحظات زيست1441کردشولی و ياری بوزنجانی،

های آگاه و دورانديش به دنبال استفاده از مزايا و شود بنابراين بیشتر شرکتيک موضوع اساسی و مهم در جامعه مطرح می

خرند، بازانديشی کنندگان درباره محصولاتی که میزيست موجب شده است که مصرفهای سبز هستند مسئله حفظ محیطتفرص

زيست در قبال محصولاتی که منظور حمايت واقعی از محیطدارند که به کنندگان اين آمادگی راکنند. امروزه بسیاری از مصرف

از ديدگاه چرخه عمر، يک  .(7118، 4کنند )کاتلر و آرمسترانگبیشتری پرداخت میکنند مبلغ استاندارهای محیطی را رعايت می

حال، از ديدگاه مقايسه، نام برند اين شود. بانام برند سبز با حداقل استفاده از منابع در سراسر چرخه عمر محصول مشخص می

دهد و قادر به جذب ت بیش از متصديان آن ارائه میزيسمحیط با توجهی سازگارسبز اشاره به يک نام برند دارد که مزايا قابل

( اين وضعیت 1441، 3صورت سبز باشد. )شفرکنند تا در خريدهای خود بهکنندگانی است که اولويت خود را تنظیم میمصرف

محیطی تيافته است که شکاف بین نگرش زيسنوبه خود افزايشکنندگان نسبت به محصولات سبز دارد که بهنگرش ترديد مصرف

(. باوجود اهمیت رو به رشد گزارش بازاريابی سبز توجه اندکی 7117و رفتار خريد واقعی خود را تشديد کرده است. )چن و چنگ، 

کنندگان نیاز منظور تحقق اهداف مرتبط با مصرف، مصرف( به7119، 5به مسائل مربوط به نام برند سبز شده است )وانگ و هورنگ

دهند هايی ارائه میهای سبز منافع و ارزشکها بايد متقاعد شوند که مارو آنهای سبز دارند رکمورد مابه اطلاعات شفافی در 

دهد که ارزش مشتری، ابزار مؤثر متمايزی است شده توسط جانشین است. تحقیقات قبلی نشان میکه فراتر از موارد مذکور ارائه

تواند زيست میاحساس مشترک مسئولیت برای محیط و( GPV9ز )ارزش درک شده سب ترويج(. 1444)تريسی و ويرسما، 

های سبز از طريق ککنندگان و مارهای سبز کند. يک رابطه بدل شده بین مصرفککنندگان را متقاعد به خريد مارمصرف

 .(7113کنندگان را به خريد مجدد افزايش دهد )چن، تواند نیت مصرفمی GPVافزايش 

تواند اند که نام تجاری میمتخصصان مالی بر اين عقیده. هاستقدرتمند در بازار، هدف بسیاری از سازمانساخت نام تجاری 

امروزه نام تجاری ديگر تنها نوعی ابزار کارآمد در دست مديران نیست؛ نام تجاری الزام  .ارزشی بیش از ارزش متداول ايجاد کند

های رقابتی پايدار قادر خلق ارزش بیشتر برای مشتريان و همچنین ايجاد مزيتها را در جهت ای است که سازماناستراتژيکی
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اند، اين مفهوم در ايران چندان سال برای غنای دانش نام تجاری کار مداوم انجام داده 41سازد. هرچند اروپا و آمريکا بیش از می

شوند. اين امر سبب خنثی شدن تمرکز ر ترازنامه قید نمیعنوان دارايی دهای تجاری بهدر کانون توجه نبوده است. در ايران نام

عنوان پارامترهای مدت، اغلب بهشود. بنابراين، جريان نقدی و سودهای کوتاهبلندمدت مديريت بر توسعه درونی نام تجاری می

های ت، مشتری، کانالگیرند. ذينفعان متعددی با توجه به ارزش ويژه نام تجاری، از قبیل شرکمهم عملکرد مدنظر قرار می

نهايت اين  توزيعی، رسانه و ساير ذينفعان مانند بازارهای مالی و تحلیل گران، بسته به نوع مالکیت شرکت وجود دارند؛ اما در

زيست به ظهور نوع واقع نگرانی جامعه برای محیط در کند.مشتری است که انتخاب او موفقیت يا شکست شرکت را تعیین می

دهد گیری خود برای خريد محصولات نشان میزيست را در نوع تصمیمکننده منجر شده که اهمیت به محیطفجديدی از مصر

ها و الگوهای رقابت در صنايع جهان را تغییر دهد. با توجه به وقوع اين تواند چارچوبکننده، میها محیطی مصرفزيست گرايش

های محیطی زيستی ضروری است، بلکه زيست آلودگیرای حفاظت از محیطتنها اتخاذ يک رويکرد پیشگیرانه بتغییر بزرگ، نه

باشد. اگر های سبز بسیار حائز اهمیت میها و نوآوریوکار و مديريت افکار دربهره گیری از فرصتمنظور بهبود مدل کسببه

های ازاريابی سبز را با تمامی جنبهآمیز بازاريابی سبز هستند، بايد مفاهیم بسازی و اجرای موفقیتها مايل به پیادهشرکت

های بازاريابی سبز را ها بايد استراتژیمنظور کسب مزيت رقابتی، شرکتهای معمول بازاريابی ادغام و يکپارچه سازند. بهفعالیت

محیطی های زيستکننده ازلحاظ نگرانیشده مصرفکننده و کاهش ريسک ادراکباهدف افزايش کیفیت درک شده مصرف

 کارگیرند. کننده، بهفمصر

اندازی شد که به علت تنوع و کیفیت محصولات، همچنین توسط آستان قدس رضوی راه 1439شرکت نان قدس رضوی در سال 

هدف از  .شودرو مینظیر زائران و مجاوران حضرت رضا )ع( روبهانتساب به آستان قدس رضوی همواره تولیداتش با استقبال بی

ويژه تأمین نیاز توان در موضوعاتی چون تولید نان سالم، بهداشتی و باکیفیت در راستای رفاه عمومی بهمی تأسیس اين شرکت را

های مرتبط اعم از ماکارونی، بیسکويیت، شیرينی، شکلات و محصولات زوّار و مجاوران حضرت رضا )ع(، تولید انواع نان و فرآورده

 .مشابه ذکر کرد

بررسی تأثیر ارزش درک شده سبز بر وفاداری به برند با توجه به نقش میانجی شفافیت به برند  حاضربا اين تفاصیل هدف مقاله 

 است.

 تحقیق تجربی پیشینه

تحلیل ارزش درک شده، کیفیت ارتباط و وفاداری مشتری در صنعت بانکداری با عنوان  پژوهشی( 1445رضايی و همکاران )

داری بر وفاداری مشتريان طورکلی تأثیر مثبت معنیداد ارزش درک شده و کیفیت رابطه بهها نشان يافتهاند. کشور انجام داده

 .داری دارنددارند. علاوه بر اين مشخص شد که دو متغیر ارزش درک شده مشتری و کیفیت رابطه بر ابعاد وفاداری نیز تأثیر معنی

مدلسازی معادلات ساختاری در تبیین اثر تجربه، اعتماد و وفاداری با عنوان رويکرد  پژوهشی( 1447دهقانی سلطانی و همکاران )

نتايج حاکی از آن است که تجربه، اعتماد و وفاداری به برند بر ارزش ويژه برند لاستیک  اند.به برند بر ارزش ويژه برند انجام داده

 .داری برند نسبت به ساير عوامل بیشتر بوده استاين در حالی است که تأثیر عامل وفا .بارز در شهر کرمان تأثیر معناداری دارد

کننده بر رضايت و وفاداری به برند با عنوان تأثیر ارزش ويژه برند از ديدگاه مصرف پژوهشی( 1441دهدشی شاهرخ و همکاران )

دپنداری ايدئال، هويت متغیرهای کیفیت فیزيکی، رفتار کارکنان، تناسب با خو داداند. نتايج نشان در صنعت هتل داری انجام داده

کننده تأثیر مستقیم و معناداری دارد و همچنین تأثیر رضايت برند، تناسب با سبک زندگی و آگاهی از برند بر رضايت مصرف

کننده بر وفاداری به برند مستقیم و معنادار است؛ و متغیرهای کیفیت فیزيکی، رفتار کارکنان، تناسب با خودپنداری ايدئال، مصرف

کننده بر وفاداری به برند تأثیر غیرمستقیم و معناداری برند، تناسب با سبک زندگی، آگاهی از برند از طريق رضايت مصرفهويت 

 دارند.
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با عنوان تحلیل رابطه بین ارزش درک شده، کیفیت درک شده، رضايت مشتری و قصد  پژوهشی(، 1441رنجبريان و همکاران )

ای، کیفیت درک شـده، بـر های زنجیرهها نشان داد در فروشگاهاند. يافتهی تهران انجام دادههای زنجیرهاخريد مجدد در فروشگاه

گذارد. افزون بـر آن، ارزش درک شده، بر رضايت ارزش درک شده و همچنین بر رضايت مشتری و قصد خريد مجدد اثر می

گذارد؛ و سرانجام، الگوی د خريد مجدد اثر میگذارد. رضايت مشتری بر قصـمشتری و همچنین بر قصد خريد مجدد اثر می

طور اثربخش، روابط بین کیفیـت درک شده، ارزش درک شده، رضايت مشتری و قصد خريد مجدد در پیشنهادشده، به

 .کندهای زنجیرهای را تبیین میفروشگاه

کننده عوامل مؤثر بر آن از ديدگاه مصرف( تحقیقی با عنوان ارزيابی ارزش ويژه نام و نشان تجاری و 1488کرباسیور و ياردل )

صورت مستقیم بر ارزش ويژه نام و نشان شان داد عامل وفاداری به نام و نشان تجاری بهننتايج  .)ارائه الگوی تحلیلی( انجام دادند

دارد و عامل کیفیت صورت مستقیم بر ارزش ويژه نام و نشان تجاری تأثیر تجاری تأثیر دارد، عامل تداعی نام و نشان تجاری به

 .گذاردطور غیرمستقیم و از طريق وفاداری بر ارزش ويژه نام و نشان تجاری اثر میشده، بهادراک

تأثیر فعالیت های بازاريابی رسانه های اجتماعی بر ارزش ويژه برند و پاسخ مشتری  به تحقیق با عنوان( 7118ايون و همکاران )

مای هواپیمايی  SMMA است و SMMA ترين بخشنتايج نشان داد مرسوم بودن مهم .در صنعت خطوط هوايی پرداختند

توجهی بر تعهد تأثیر طور قابلداری بر آگاهی برند و نام برند دارند. علاوه بر اين، نتايج نشان داد که آگاهی از برند بهتأثیر معنی

ی آنلاين و تعهد تأثیر می گذارد. انتظار می رود که نتايج اين طور قابل ملاحظه ای بر روی کلمه می گذارد و اين تصوير برند به

 ويژه با بررسی اهمیت نسبی هر مولفههواپیمايی، به SMMA های اساسی در توسعه استراتژی مایعنوان دادهمطالعه به

SMMA و تحلیل اثرات SMMA ها، مورداستفاده قرار گیرد. 

های شکست نوآوری محصول: ديدگاهی از ويژه برند و عوامل تشديدکننده در ارزيابی ای تحت عنوان ارزش(، در مقاله7113) 2لیو 

حال، برند. بااينارزش از اثرات مضر شکست در نوآوری رنج میهای بیهای باارزش کمتر از نماناماثر ارتباطی بیان داشتند نمانام

ارزشی که تبلیغات های کمآگهی کرده و برای نمانامرا پیشهای باارزشی بالاتر است که نوآوری شکست در نوآوری برای نمانام

 .انداينکه شکست رخ داد دريافت نکرده از شفاهی را از سوی رهبر فکری پس

(، در کشور آلمان پژوهشی را تحت عنوان مقايسه وفاداری مشتريان در تجارت خانوادگی با تجارت غیر 7114گرين و اورث ) 

طور مستقیم و ت، اعتماد و رضايت انجام دادند و به اين نتیجه رسیدند که تصوير شرکت بهخانوادگی: نقش تصوير شرک

غیرمستقیم )از طريق رضايت( بر وفاداری مشتريان تأثیر دارد. همچنین رضايت مشتری نیز مستقیما تحت تأثیر تصوير فروشگاه و 

دهد که میزان وفاداری مشتريان در تجارت ها نشان می، يافتهگیرد. علاوه بر اينطور غیرمستقیم تحت تأثیر اعتماد قرار میبه

 خانوادگی در مقايسه با تجارت غیر خانوادگی تفاوتی ندارد.

 مدل مفهومی تحقیق 

 ارائه می گردد.  -1در شکل تحقیق مدل مفهومی 

 

 

 

 (7112از مقاله )لین و همکاران، مدل مفهومی تحقیق اقتباس

 

 

                                                           
7 Liao 

برند شفافیت ارزش درک شده سبز  وفاداری به برند 
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 تحقیق ه هایفرضی

 اصلی ه فرضی

 ارزش درک شده سبز بر وفاداری به برند با توجه به نقش میانجی شفافیت برند در محصولات نان قدس رضوی تأثیر دارد.

 فرعی  ه هایفرضی

 شفافیت سبز درک شده بر وفاداری به برند در محصولات نان قدس رضوی تأثیر دارد.

 ارزش درک شده سبز بر شفافیت برند در محصولات نان قدس رضوی تأثیر دارد.

 وش تحقیقر

باشد. جامعه پیمايشی می و به لحاظ روشلحاظ ماهیت، توصیفی از نوع همبستگی  از ،لحاظ هدف، کاربردی پژوهش حاضر از

نمايندگی ز نمايندگی ا 3 برای انتخاب نمونه .باشدکلیه مشتريان محصولات نان قدس رضوی در شهرستان مشهد می شاملآماری 

صورت تصادفی طبقه ای انتخاب گرديد. در اين پژوهش برای تعیین فروش محصولات نان قدس رضوی در سطح شهر مشهد به

 حجم نمونه از فرمول کوکران برای محاسبه حجم نمونه نامحدود استفاده شده است.

 
پرسشنامه توزيع  311در نظر گرفته شده است. جهت افزايش اعتبار تحقیق تعداد  483ر بنابراين در اين تحقیق حجم نمونه براب

پرسشنامه به علت نقص در ورود اطلاعات قابلیت  8پرسشنامه بازگردانده نشد. همچنین تعداد  19گرديد که از اين بین تعداد 

برای سنجش  که مورد تجزيه و تحلیل قرار گرفت.وری گرديد آپرسشنامه جمع  489اشت. بنابراين استفاده در تحلیل آماری ند

گزينه ای  5مقیاس در قالب سوال  71با شده است ( استفاده 7112ای که در مقاله لین و همکاران )متغیرها از ترجمه پرسشنامه

ص حداقل برای روايی يک شاخ پرسشنامه روايی ظاهری شده است.کاملاً موافقم تا کاملًا مخالفم استفادهاز شده بندیلیکرت درجه

چنین تعدادی از خبرگان رشته مديريت مورد تأيید قرار محتوا است که در تحقیق حاضر بر اساس نظرات اساتید راهنما و هم

ارزش سبز درک متغیرهای؛  کرونباخ ضرايب آلفای شود.منظور تعیین روايی سازه، از تحلیل عاملی تأيیدی استفاده میبه. گرفت

برآورد شد که بیانگر هماهنگی درونی گويه ها و  2/1بالاتر از ( 857/1) وفاداری به برند(، 844/1) شفافیت برند(، 413/1) شده

 .شد استفاده Amosبا کاربرد نرم افزار معادلات ساختاری تأيید پايايی بود. به منظور تجزيه و تحلیل داده ها از مدل سازی 

 یافته های تحقیق

 تأییدینتایج تحلیل عاملی 

 برای متغیرهای تحقیق KMOنتايج آزمون بارتلت و شاخص  -1جدول 

 آزمون بارتلت KMOشاخص  متغیرها

 111/1 413/1 ارزش سبز درک شده

 111/1 881/1 شفافیت برند

 111/1 851/1 وفاداری به برند

دهد که مقادیر هر گیری نشان میهای کفایت نمونهعنوان شاخصبه KMOنتایج آزمون بارتلت و  -1مطابق جدول 

و مقدار  5/0برای تمای متغیرها و ابعاد بیشتر از  KMOدو شاخص در سطح مطلوبی قرار دارند. مقدار معیار 

توان از مناسب بودن حجم نمونه جهت انجام باشد بر این اساس میمی 05/0معناداری آزمون بارتلت نیز کمتر از 

 اطمینان حاصل کرد.تحلیل عاملی 
 شده است.ارائه -7و شکل  -7نامه در جدول های پرسشهنتايج تحلیل عاملی تأيیدی برای گوي
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 گیری تحقیقمدل اندازه -7شکل 

 نامههای پرسش( برای گویCFAنتايج تحلیل عاملی تأيیدی ) -7جدول 

 نتیجه معناداری بارعاملی کشیدگی چولگی گويه نام متغیر

 سبز درک شدهارزش 

Q1 144/1 411/1 248/1 111/1 معنادار 

Q2 721/1 342/1 252/1 111/1 معنادار 

Q3 418/1 181/1 915/1 111/1 معنادار 

Q4 972/1 577/1- 979/1 111/1 معنادار 

Q5 122/1 511/1 929/1 111/1 معنادار 

Q6 843/1 743/1- 271/1 111/1 معنادار 

Q7 419/1- 152/1 272/1 111/1 معنادار 

Q8 111/1- 171/1 871/1 111/1 معنادار 

Q9 893/1- 874/1 212/1 111/1 معنادار 

 معنادار Q10 498/1- 471/1 834/1 111/1 شفافیت برند
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 نتیجه معناداری بارعاملی کشیدگی چولگی گويه نام متغیر

Q11 814/1- 944/1 854/1 111/1 معنادار 

Q12 181/1- 925/1 854/1 111/1 معنادار 

Q13 244/1- 783/1 228/1 111/1 معنادار 

Q14 474/1- 798/1 975/1 111/1 معنادار 

Q15 991/1- 378/1 547/1 111/1 معنادار 

 وفاداری به برند

Q16 214/1- 874/1 249/1 111/1 معنادار 

Q17 518/1- 144/1- 814/1 111/1 معنادار 

Q18 844/1- 291/1 995/1 111/1 معنادار 

Q19 917/1- 124/1 275/1 111/1 معنادار 

Q20 287/1- 213/1 987/1 111/1 معنادار 

دهنده نرمال هست که نشان  1شده است میزان کشیدگی و چولگی تمامی دادها بین طور که در جدول بالا نشان دادههمان

معنادار است؛  45/1ها در سطح اطمینان ست. همچنین در مدل تحلیل عاملی برازش يافته بار عاملی تمامی گويها اه بودن داده

 15/1ها زير ها اين است که سطح معناداری برای آننامه حذف نشدند. مبنای معناداری گويههای پرسشکدام از گویبنابراين هیچ

 وتحلیل قرار گرفت.نامه، مورد تجزيهگويه از پرسش 71نهايت،  باشد. لذا در

ها نشان از شده است. اين شاخص ارائه -4ها در جدول به همراه مقادير مطلوب آن CFAهای برازش مدل همچنین شاخص

شده به متغیّر مکنون مربوطه را مورد تائید گیری داشته و معناداری بارهای عاملی هر متغیّر مشاهدههای اندازهبرازش مطلوب مدل

 دهد.قرار می
 های تحلیل عاملی تأيیدیهای برازش مدلشاخص -4جدول 

 مقدار ايدئال قبولقابلمقدار  نماد نام شاخص
مدل 

 گیریاندازه

 192 - - (df) درجه آزادی

2χ≤  df2  ≥ (2χ) کای اسکوئر

3df 
df≤ 2 2χ0 ≤  113/353 

 3 /df ≤2χ2 < 2 /df ≤2χ0 ≤  214/7 (df /2χ) شدهکای اسکوئر بهینه

 ≥ 80. (GFI) نیکوئی برازش

GFI<.95 

.95 ≤ GFI ≤ 

1.00 
831/1 

 RMR() 0 <RMR ماندهمربعات باقیريشه میانگین 

≤.10 

0 ≤ RMR ≤.05 153/1 

 ≥ 90. (CFI) شاخص برازش تطبیقی

CFI<.97 

.97 ≤ CFI ≤ 

1.00 
414/1 

ی میانگین مربعات خطای ريشه

 برآورد

(RMSEA) .05 <RMSEA 

≤.08 

0 ≤ RMSEA 

≤.05 
153/1 

 ≥ 50. (PGFI) شاخص نیکويی برازش ايجازی

PGFI<.60 

.60 ≤ PGFI ≤ 

1.00 
998/1 

 ≥ 50. (PNFI) شاخص برازش ايجازی هنجارشده

PNFI<.60 

.60 ≤ PNFI ≤ 

1.00 
255/1 
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  مدل معادلات ساختارینتایج 

 
 مدل برازش شده تحقیق -4شکل 

 دهد.های برازش مدل به همراه مقادير مطلوب را نشان میشاخص -3جدول 
 های برازش مدل نظری تحقیقشاخص -3 جدول

آمده دستمقدار به مقدار ايدئال قبولمقدار قابل شاخصنام 

 در مدل

 198 - - (dfدرجه آزادی )

 3df 22df ≤ χ ≤ 2df 20 ≤ χ 123/342 ≥ (2χکای اسکوئر )

 df ≤ 322 <χ /df ≤ 220 ≤ χ 915/7/ (df /2χشده )کای اسکوئر بهینه

 ≥ 80 ≤ GFI<.95 .95 ≤ GFI. (GFIنیکوئی برازش )

1.00 
879/1 

 RMR() 0 <RMR ≤.10 0 ≤ RMR ≤.05 124/1مانده ريشه میانگین مربعات باقی

 ≥ 90 ≤ CFI<.97 .97 ≤ CFI. (CFIشاخص برازش تطبیقی )

1.00 
458/1 

ی میانگین مربعات خطای برآورد ريشه

(RMSEA) 

.05 <RMSEA 

≤.08 

0 ≤ RMSEA 

≤.05 
129/1 

 ≥ 50. (PGFIشاخص نیکويی برازش ايجازی )

PGFI<.60 

.60 ≤ PGFI ≤ 

1.00 
991/1 

 ≥ 50. (PNFIشاخص برازش ايجازی هنجارشده )

PNFI<.60 

.60 ≤ PNFI ≤ 

1.00 
243/1 
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است که مقداری  915/7مدل موردنظر برای شاخص کای اسکوئر بهنجار يا نسبی شود مشاهده می -3طور که در جدول همان

برای اين مقدار نشان از برازش  8/1تر از های تطبیقی است که مقدار بیشيکی از شاخص GFIشاخص  قبول است.مناسب و قابل

ماتريس  به دست آمد که نشان از برازش خوب مدل دارد. 879/1برای مدل  GFIها دارد. مقدار خوب مدل توسط داده

شده( و هم برای برازش کلی )مدل تدوين تواند برای ارزيابی برازشهای معمولی است که هم میی يکی از ماتريسماندهباقی

برای مدل  RMRمانده يا ی دوم میانگین مربعات باقیشده بین دو متغیر( مورداستفاده قرار گیرد. ريشهجزئی )پارامترها تعريف

 های تطبیقی است که مقاديريکی از شاخص CFIشاخص برازش تطبیقی يا  که برای مدل مقداری مطلوب است. 124/1مذکور 

ها به مدل عنوان برازش بسیار خوب دادهبرای اين شاخص به 42/1قبول بودن و مقادير بالاتر از عنوان قابلبه 42/1تا  4/1بین 

ها توان گفت که دادهباشد میمی 42/1تا  4/1که با توجه به اينکه بین  458/1برای مدل مذکور  CFIشود. مقدار تفسیر می

 شود.ديگر مدل از مدل استقلال، فاصله و به يک مدل اشباع نزديک میعبارتاند يا بهيافته طور بسیار مناسبی برازشبه

مانده بر مبنای تحلیل ماتريس باقی RMRنیز همانند شاخص  RMSEAشاخص ريشه دوم میانگین مربعات خطای برآورد يا 

هايی که دارای مقادير بالاتر از اخص هستند. برازش مدلتر برای اين شيا کوچک 18/1قبول دارای مقدار های قابلقرار دارد. مدل

قبول بودن مدل گر قابلآمده که نشاندستبه 128/1برای اين مدل  RMSEAشود. مقدار هستند ضعیف برآورد می 1/1

تحقیق  توان نتیجه گرفت که مدل نظری مربوط به مدل نظریهای کمی برازش میبا توجه به مطالب بالا و شاخص  باشد.می

 .قبول استمدلی قابل

 )اثرات مستقیم( های فرعی تحقیقبررسی فرضیه

 شفافیت برند درک شده بر وفاداری به برند در محصولات نان قدس رضوی تأثیر دارد.فرضیه فرعی اول: آزمون 

دهد که نشان می بررسی ضريب اثر شفافیت سبز درک شده بر وفاداری به برند در محصولات نان قدس رضوی -5مطابق جدول 

شده است و  111/1( که برابر p-valueبرآورد شده است. با توجه به مقدار شاخص جزئی ) 94/1اين ضريب مسیر به میزان 

توان نتیجه گرفت که باشند؛ میبیشتر می 49/1تر و از کم 15/1شده و به ترتیب از  723/17همچنین عدد معناداری که برابر با 

معنادار است؛ يعنی شفافیت برند درک شده بر وفاداری به برند در محصولات نان قدس  15/1طح خطای اين ضريب مسیر در س

 .داری داردضوی تأثیر مثبت و معنیر

 ضريب رگرسیونی و معناداری اثر شفافیت برند درک شده بر وفاداری به برند -5جدول 

 نتیجه عدد معناداری p-value ضريب مسیر مسیر مستقیم فرضیه

 معنادار 723/17 111/1 94/1 وفاداری به برند ←شفافیت برند  1

 ارزش درک شده سبز بر شفافیت برند در محصولات نان قدس رضوی تأثیر دارد. فرضیه فرعی دوم:آزمون 

دهد که اين ات برند در محصولات نان قدس رضوی نشان میبررسی ضريب اثر ارزش درک شده سبز بر شافی -9مطابق جدول 

شده است و همچنین  111/1( که برابر p-valueبرآورد شده است. با توجه به مقدار شاخص جزئی ) 25/1ضريب مسیر به میزان 

توان نتیجه گرفت که اين ضريب باشند؛ میبیشتر می 49/1تر و از کم 15/1شده و به ترتیب از  439/14عدد معناداری که برابر با 

ات برند در محصولات نان قدس رضوی تأثیر است؛ يعنی ارزش درک شده سبز بر شافی معنادار 15/1مسیر در سطح خطای 

 داری دارد. مثبت و معنی

 ضريب رگرسیونی و معناداری اثر ارزش درک شده سبز درک شده بر شفافیت برند -9جدول 

 نتیجه عدد معناداری p-value ضريب مسیر مسیر مستقیم فرضیه

 شفافیت برند ←ارزش درک شده سبز  7
 

 معنادار 439/14 111/1 25/1
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 گریآزمون فرضیه میانجی

ارزش درک شده سبز بر وفاداری به برند با توجه به نقش میانجی شفافیت برند در محصولات نان قدس رضوی فرضیه اصلی: 

 تأثیر دارد.

گردد مقدار ملاحظه می -4گونه که در شکل مستقیم ارزش درک شده سبز بر وفاداری به برند، همانجهت محاسبه میزان اثر غیر

)میزان خطای استاندارد بر اساس خروجی  25/1ضريب مسیر برای رابطه بین دو متغیر ارزش درک شده سبز و شفافیت برند برابر 

)میزان خطای استاندارد بر اساس  94/1رند و وفاداری به برند برابر ( و برای رابطه بین دو متغیر شفافیت ب198/1افزار= مای نرم

شده است، میزان اثر غیرمستقیم ارزش درک گونه که در زير محاسبه( محاسبه گرديد؛ بنابراين، آن151/1افزار = ای نرمهخروجی 

 باشد.می 512/1شده سبز بر وفاداری به برند از طريق شفافیت برند برابر است با 

 
-tآمده در ادامه معناداری اثر غیرمستقیم موردبررسی قرارگرفته است که با توجه به اينکه مقدار دستحال با توجه به نتايج به

value  دار است و اين توان گفت اثر غیرمستقیم ارزش درک شده سبز بر وفاداری به برند معناباشد میمی ±49/1خارج از بازه

 تواند سبب بهبود وفاداری به برند گردد.ديگر ارزش درک شده سبز از طريق افزايش شفافیت برند میعبارتشود بهفرضِ تائید می

 
 

 بحث و نتیجه گیری

و  94/1ضريب مسیر به میزان با شفافیت برند درک شده بر وفاداری به برند در محصولات نان قدس رضوی اثر نشان داد  نتايج

اين نتیجه با نتايج تحقیقات گرين و اورث بود. داری معنیاست تر کم 15/1از  و  111/1( که برابر p-valueمقدار شاخص جزئی )

(، کرباسپور و ياردل 1441(، دهدشی و همکاران )1445همکاران )(، رضايی و 1447(، دهقانی سلطانی و همکاران )7114)

امروزه انتظارات مشتريان در تبیین اين يافته تحقیق می توان گفت؛  ( مطابق و همخوان است.7118(، ايون و همکاران )1488)

ها فراتر روند و توجه ای اولیه آنها ملزم هستند با تأمین انتظارات مشتريان از ارضای نیازهدائماً درحال افزايش است و سازمان

خود را بر وفـاداری از طريق ايجاد ارتباطی بلندمدت و دوجانبه و سودآور برای هردو طـرف معطـوف کنند با توجه بـه ايـن 

توان گفت مشتريان موضوع که همواره جذب مشتريان جديد چندين برابر بیشتر از نگهداری مشتريان کنونی هزينه دارد، می

داشتن مشتريان کنونی منجر به کنند. زيـرا راضی نگهروی دريافـت محصـولات خـرج می هدار بیشتر از مشتريان گهگاه بـوفا

  دهد.ها را از نام برند افزايش میشود و دفعات خريد آنها میايجاد وفاداری در آن

مقدار و  25/1 با ضريب مسیر به میزان دس رضویاثر ارزش درک شده سبز بر شفافیت برند در محصولات نان قنشان داد  نتايج

اين نتیجه با نتايج تحقیقات رضايی و همکاران بود. داری معنیاست کمتر  15/1و از  111/1که برابر  (p-value)شاخص جزئی 

و همکاران (، رنجبريان 7113(، لیو )7118(، ايون و همکاران )1488(، کرباسپور و ياردل )1441(، دهدشی و همکاران )1445)

های اخیر در سراسر جهان نشان نگاهی به نظرسنجیدر تبیین اين يافته تحقیق می توان گفت؛  ( مطابق و همخوان است.1441)

های ها تمايل دارند به سمت نمانامکنند و بسیاری از آنزيست حمايت میکنندگان از محصولات سازگاربامحیطدهد که مصرفمی

زيست زيان کمتری کنندگان از طريق خريد محصولاتی که برای محیطيش پیدا کنند و درواقع مصرفزيست گرادوست دار محیط

زيست نمايند بنابراين، اين تغییرات، کشورها را در کاهش آلودگی ناشی از توجهی به حفاظت از محیطتوانند کمک قابلدارند می

توانند ها میچالش کشیده است. لذا يکی از راهکارهايی که شرکتوکار به تولید و مصرف محصولات به ازای افزايش هزينه کسب

 جويند.زيست از آن بهرهمنظور افزايش فروش محصولات سبز و دوست دار محیطبه
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مستقیم ارزش درک شده سبز بر وفاداری به برند با توجه به نقش میانجی شفافیت برند، مقدار ضريب جهت محاسبه میزان اثر غیر

و برای رابطه بین دو متغیر شفافیت برند و  25/1ابطه بین دو متغیر ارزش درک شده سبز و شفافیت برند برابر مسیر برای ر

 بود ±49/1خارج از بازه  t-valueآمده با توجه به اينکه مقدار دستحال با توجه به نتايج به است. 94/1وفاداری به برند برابر 

اين نتیجه با نتايج تحقیقات رضايی و همکاران  .بودتوان گفت اثر غیرمستقیم ارزش درک شده سبز بر وفاداری به برند معنادار می

(، رنجبريان و همکاران 1447(، دهقانی سلطانی و همکاران )1488(، کرباسپور و ياردل )1441(، دهدشی و همکاران )1445)

در تبیین اين يافته تحقیق می  ( مطابق و همخوان است.7113(، لیو )7118يون و همکاران )(، ا7114(، گرين و اورث )1441)

با شدت گرفتن رقابت و نزديک شدن سطح کمی و کیفی محصولات که در حوزه انتخابی مشتريان قرار دارد انتخاب توان گفت؛ 

حصولات سازمان تبديل کند ضروری است. در اين ها را به مشتری دائم ممحصولی که بتواند توجه مشتريان را جلب کند و آن

پذير و نحوه زيست خود، منابع پايانزيست، افراد نسبت به محیطها با افزايش انتقادات و اقدامات گروه مای دوست دار محیطسال

ين راستا رويکرد مصرف ها با توجه به نیاز مای نسل مای آينده، آگاهی و دغدغه بیشتری پیدا کردند و در ااستفاده بهینه از آن

زيست، جنبش خريد سبز که در دهه سبز میان افراد جامعه عمومیت بیشتری يافت. در بین اقدامات گسترده جهت حفظ محیط

 کنند، بازانديشی نمايند.ی محصولاتی که خريداری میکنندگان دربارهاخیر در سراسر جهان حضور يافته باعث شده که مصرف

 دیکاربر پیشنهادهای

مديران برای افزايش وفاداری، شرکت تولیدی محصولات نان قدس رضوی بايستی رضايت و ارزش مشـتری را شـود پیشنهاد مـی

 از طريـق برآوردن مداوم و سودمند نیازها و ترجیحات مشتريان دربـاره کیفیـت محصولات نان قدس رضوی ارضـا کننـد.

داشتن و ارائه راهکارهايی جهت کاهش آلودگی ناشی از تولید و مصرف محصولات و شـود که مسئولان با در نظر پیشنهاد مـی

 محیطی خود را در تولید، توزيع محصولات مدنظر قرار دهند.همنین مطالعه در مورد تأثیرات منفی زيست

اطلاعات موردنیاز برای درک با در اختیار قراردادن زيست و سازگاربامحیطشود، که مسئولین با تعیین استانداردهای پیشنهاد می

 باعث افزايش وفاداری به برند گردد. محیطی از فرآيندهای تولیداثرات زيست
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