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 دهیچک
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 مقدمه

 همان ای برند رییتغ ،کنندگانمصرف عیشا یرفتارها از یکی

 شودیم باعث ان،یمشتر دیخر رفتار نیا .باشدمی تغییر رفتار

 و کرده اجتناب یشگیهم برند با محصول دیخر ازها آن تا

 به توجه .کنند آن نیگزیجا را یگرید برند ای محصول

 اخیر یهاسال در سبز خدمات و محصولات و سبز بازاریابی

 فمصار و داتیتول جهینت در کهی طیمح ستیزهای یآلودگ

 توسط بارها که بودندی مسائل جمله از آمده، دیپدی انسان

 بشری برای دیتهد عنوان به نهیزم نیا در فعالهای سازمان

ی ریکارگ به با عیصنا ازی برخ انیم نیا در .اندهشد شناخته

 بر کهیی نها اثرات کاهش جهت را لازمهای گام ،یاقدامات

 نیا لهجم از .اندهبرداشت باشند داشته توانندمی ستیز طیمح

 ؛یعنی است، دوستانه ستیز طیمح ای سبزی ابیبازار اقدامات

 با ،یابیبازارهای تیفعالی عیطب وی طیمح ستیز توسعه

ی ماعاجت /یطیمح ستیزی ریپذتیولسئم نقشی ریبکارگ

 هاشرکت اقدامات نیا در .ردایپا توسعه منظور بهها شرکت

ی گذارتمیق و غیتبل ع،یتوز د،یتول در را خودهای تیفعال دیبا

 نمودن حداقل ضمن که دهند انجامای هگون به محصولات

ی سو به زین را گانکنندمصرف ،یطیمح ستیزهای انیز

 یجادا با بتوانند و دهند سوق دوستانه ستیز طیمحی رفتار

 و ادهد کاهش مشتریان در را سبز برند تغییر رفتار شرایطی

 در سبز برند اهمیت به توجه با لذا .نمایند ایجاد وفاداری

 و محصولات مصرف بهها آن گرایش و کنندگانمصرف میان

 این رویها شرکت شده سبب اخیر یهاسال در سبز خدمات

 اگر دانندمی زیرا .باشند داشتهای هویژتأکید  موضوع

 کنند جذب راها آن رقبا و دهند دست از را خود مشتریان

 .شد خواهند ییهاههزین متحمل

 یعمل عنوان به را برند تغییر رفتار (0111، 0لوریت و بانسال)

 هارائ کی کنندهمصرف کی آن توسط که کنندیم فیتعر

 جایگزین گرید خدمات دهنده هیارا با را یفعل خدمات کننده

 خود دبرن تغییر یهاههزین به نیز مشتریان همچنین .دکنیم

 امکان نعنوا به مشتریان در برند تغییر به تمایل .اندهبرد پی

 شرکت کی یا سازمان کی با موجود یهاتراکنش انتقال

 .دشویم فیتعر

 یطیمح نگرش کی نعنوا به را آن (7102، همکاران و وو)

                                                           
0. Bansal & Taylor 
7. Wu et al 

 گرید برند با محصول کردن نیگزیجا به نسبت کنندهمصرف

 .شودیم سبز برند تغییر رفتار بروز دلیل که.کندمی فیتعر

 روزب و مشتریان تصمیمات روی بر که عواملی پژوهش این در

 گرفته ارقری بررس مورد باشندمی مؤثر سبز برند تغییر رفتار

 رد بهداشتی آرایشی لوازم صنعت اینکه به توجه با .است

 هک است بوده موضوع اینتأثیر  تحت شدیداً اخیر یهاسال

 انمشتری دست به سبز و ارگانیک صورت به محصولات این

 بازاریابی و سبز تولید خصوص درها آن یهاتلاش و .برسد

 محصولات در موضوع این تا شد سبب رقبا با رقابت و سبز

 .گیرد قرار بررسی مورد سینره برند بهداشتی آرایشی

 مایلت بروز در عامل ترینمؤثر که سبز برند از تجربی تیرضا

 دهش ارایه خدمات از تیرضا کشف مفهوم از باشدمی تغییر به

 .گیردمی نشئت خاص یهاتیموقع به کنندهمصرف علاقه و

 از عدب کنندگانمصرف تجارب یکل یابیارز بر یتجرب تیرضا

 هدگستر تیرضا مفهوم از که چند هر کندیم تمرکز مصرف

 .(7102 ،7و همکاران )وو باشدیم

 ذارگتأثیر مشتریلان تجربی رضایت روی بر متعددی عوامل

 .است شده پرداخت آن عامل 5 به پژوهش این در که بوده

 یبرا داغ موضوع کی سبز محصول تردید و شک

 جامعه و هادولت گذاران،هیسرما ،هاناسازم ،کنندگانمصرف

 زیست یادعاها در دیترد به لیتما معنی به واژه این .است

 است محصولات یطیمح ستیز عملکرد ای و یمحیط

 .(7102 ،9اسکارمیس و )لئونیدو

 رانهیسختگ مقررات و کنندگانمصرف یطیمح یآگاه با

 رکد سکیر ،ستیز طیمح از حفاظت به مربوط یالمللنیب

 ستیز یمنف عواقب کاهش به یدیام عنوان به سبز شده

 درک یبرا .شودمی فیتعر دیخر رفتار با مرتبط یطیمح

 یامدهایپ از یمنف انتظارات یدارا کنندگانمصرف نکهیا

 برند دارای محصولات از استفاده هنگام یمحیط زیست

 دبرن یتجرب سکیر) ،دیجد مفهوم کی مطالعه نیا هستند

 راتانتظا عنوان به آن فیتعر به و کندیم شنهادیپ را (سبز

 اب همراه یمحیط زیست یمنف یامدهایپ از کنندگانمصرف

 .کندیم اشاره سبز محصولات از استفاده درها آن اتیتجرب

 .(7102 همکاران، و )وو

 

9. Leonidou & Skarmeas 
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 مؤثر دتوانمی مشتریان تجربی رضایت در که دیگری مؤثر عامل

 در متناقض احساسات عنوان به شناختی ناهماهنگی باشد

 فرد آن در که است کنندهناراحت حالت کی ای فرد کی ذهن

 .(7100 ،0وکنگ لیو) دارد متضاد احساس دو همزمان طور به

 ثبتم انتظارات نیب شکاف دارد، یافکار نیچن که یزمان فرد

 تواندیم یشناخت یناهماهنگ .کندیم تجربه را یمنف جینتا و

 (7100 ،7)رینولدز .دهد کاهش را دیخر از پس تیرضا

 ستزی یهانگرش با یشتریب کنندگانمصرف ،0111 دهه لیاوا از

یر تأث که کنند یداریخر را یمحصولات دهندیم حیترج یمحیط

 شیب جامعه در و باشند داشته زیست محیط بر تریکم آور انیز

 .(0117 ،9اوتمن) .هستند زیست محیط نگران شیپ از

 نشان دیجد ساختار کی در را یتجرب تیفیک مطالعه نیا

 دگاهید از یذهن اندازه کی وانعن به را عبارت نیا و - دهدیم

 در و کندیم فیتعر سبز محصول یکل ارزش از کنندهمصرف

 تیفیک به کنندهمصرف ادراک به یکم وندیپ ارائه با جهینت

 .(7102 ،همکاران و )وو دهدیم انیپا سبز یتجرب

 یرفتار و یدرون یذهن یهاواکنش عنوان به برند تجربه

 هم و میمستق هم تعامل، مختلف سطوح در انیمشتر

 که شودیم فیتعر برند با مرتبط یهامحرک با میرمستقیغ

 .دارد سبز برند تجربی رضایت بروز در سزایی بهتأثیر 

 مسایل از بیش مفهومی شامل سبز )برندهای( محصولات

 تمسئولی و پایداری هایجنبه تمام با مرتبط و است محیطی

 محبوبیت بازار در سبز محصولات .است شرکت اجتماعی

 خود، نوبه به اما ،(7107 ،0شاو و راسکا) اندکرده کسب زیادی

 بزس محصولات که دهندمی ترجیح بیشتری کنندگانمصرف

 .(7102 همکاران، و وو) ندهند تغییر را خود

 هب تواندمی محیط به نسبت کنندگانمصرف نگرش درک

 برای .کند کمک پایدار بازاریابی هایاستراتژی طراحی

 ایدب یمحیط زیست هایسازمان رقابتی، مزیت به دستیابی

 رفتار تا کنند استفاده سبز برندینگ هایاستراتژی از

 اهشک محیطی هاینگرانی به توجه با را مشتری سوییچینگ

 .(7102 همکاران، و وو) دهند

 در کمی تحقیقات رسد،می نظر به مهم موضوع این اگرچه

 زیادی توجه قبلی مطالعات دارد؛ وجود سبز برندهای حوزه

                                                           
0. Liu & Keng 

7. Reynolds 
9. ottman 

 ناهماهنگی سبز، تردید و شک به مربوط مسائل بررسی به

 ایترض سبز، برند تجربه سبز، تجربی کیفیت شناختی،

، برند رتغیی رفتار و سبز برند تغییر به تمایل سبز، تجربی

 موضوعات مورد در هاآن از یک هیچ حال، این با داشتند؛

 .دهندنمی قرار بررسی مورد را هاآن تجاری و سبز

 برندهای که دهندمی نشان (7112، 5همکاران و ریوس)

 کنندگانمصرف اعتماد تا سازدمی قادر را هاسازمان تجاری،

 ینا بنابراین، .کنند کسب را بازار تمایز و آورند دست به را

 رندب و سبز هایدیدگاه ادغام برای مهم تحقیقاتی لهأمس یک

 و برند تئوری تحقیق این .است کنندهمصرف دیدگاه از

 .کندمی ادغام را سبز برند تغییر رفتار و سبز موضوعات

 رب مؤثر عوامل بررسی پژوهش این در پژوهشگر اصلی سؤال

 عوامل زا یک هرتأثیر  میران و سبز برند در برند تغییر رفتار

 .باشدمی رثمؤ

 

 پژوهش پیشینه و نظری مبانی

 رتغیی رفتار که کنند،می بیان (7100، 2همکاران و ساتیش)

 ذهنی رضایت سطح با کنندگانمصرف کاربری برند

 رفتار تغییر مفهوم .باشد داشته زیادی ارتباط کنندگانمصرف

 طور به ایهرشت بین مبادلات دلیل به کنندهمصرف

 .است تغییر حال در ایهفزایند

 یزیچ چه" عنوان با پژوهشی در (7102، همکاران و وو)

 روابط یسبرر به "شود؟می سبز برند چیسوئ رفتار رییتغ باعث

 یناهماهنگ ،یتجرب سکیر ،دیترد و شک نیب یساختار

 رییتغ ،یتجرب تیرضا و برند تجربه ،یتجرب تیفیک ،یشناخت

 یراب .پرداختند سبز یبرندساز منظر از رفتار رییتغ و اهداف

 یشامپوها که ییهاهکنندمصرف ازها هداد آوریجمع

 و شد استفاده نامهپرسش از بودند، کرده یداریخر یطیمح

 معادلات مدل از استفاده با که شد هیته معتبر نمونه 209

 آن زا یحاک جینتا .گرفت قرار لیتحل و هیتجز مورد یساختار

 یناهمخوان سبز، یتجار نام با یتجرب سکیر که است

 برند هتجرب و سبز برند یتجرب تیفیک سبز، برند یشناخت

 علاوه .شودمی سبز برند از یتجرب تیرضا شیافزا باعث سبز

 اهداف بر گذاردمیتأثیر  سبز برند از یتجرب تیرضا ،نیا بر

0. Raska & Shaw 

5. Rios et al 
2. Sathish 
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تأثیر  سبز رندب تغییر رفتار بر ،ودخ نوبه به که سبز، برند تغییر

 .گذاردمی مثبت

 سبز برند تغییر قصد

 به تواندمی خدمات دهندگانارائه و مشتریان بین تعامل

 اب مشتریان شودمی باعث و ،شود منجر ترنزدیک ارتباطات

 رضایت تواندمی خود نوبه به که شوند آشنا آن کارمندان

 انتظار توانمی ،بنابراین (7101 ،0الیور) دهد افزایش را خاطر

 ،دارند رندب تعویض در بیشتری تجربه که مشتریانی که داشت

 کمتری وفاداری و خاطر رضایت و کمتر تعهد شرکت به

 .(7105 همکاران، و ماتزلر) باشند داشته

 یشستشو" عنوان با تحقیقی در (7171، 7چوکوئر و اولوتاد)

 نسل رد برند رییتغ رفتار بر گذارتأثیر یعامل عنوان به سبز

Y قدرت که کردند بیان "یاجتماع یهاهرسان عصر در 

 یبرا را یمناسب و آسان یابزارها (SM) یاجتماع یهاهرسان

 مخاطبان به محصولات خدمات وها برند یابیبازار

 از یاریبس که است عیشا .دهندمی ارائه یترگسترده

 حال در (FMCG) عیسر یمصرف یکالاها یهاشرکت

 با هک هستند بکارانهیفر یابیبازار یهاکیتاکت از استفاده

 تسیز طیمح به نسبت یاجتماع یهاهرسان قدرت از استفاده

 تیوتق یبرا اغلب بکارانهیفر کردیرو نیا .هستند ترحساس

 یوفادار شیافزا برند، سهام ارزش ،یسودآور بازار، سهم هیپا

 رد برند ارزش گسترش وها آن فروش حجم شیافزا برند، به

 روش نیا .ردیگمی قرار هاستفاد مورد Y نسل جهل نهیهز

 ریبف با مشتری مغزی شستشوی معنای به که فرییکارانه

 رد سبز یشستشو .شودمی خوانده "سبز یشستشو" است

 نسل که است شیافزا حال در و شده عیشا FMCG صنعت

Y قرار هدف یاجتماع یهاهرسان قدرت از استفاده با را 

 با مرتبط ادیز یایمزا لیدل به ینگران نیا یبالا نرخ .دهدمی

 فایا آن قبال در SM که ینقش و سبز یابیبازار ابتکارات

 .است شده جالب و محبوب ایهندیفزا طور به کند،می

 در کمی اطلاعات که دهندمی نشان (7102، 9وانگ و لین)

 در برند تغییر رفتار و برند رییتغ اهداف بین ارتباط مورد

 صدق ،شده ریزیبرنامه رفتار تئوری با مطابق .است دسترس

 تاررف از خاصی نوع بینیپیش در مهم عامل یک عنوان به فرد

 .(0111 ،تیلور و بانسال) شودمی گرفته نظر در برند تغییر

                                                           
0. Oliver 
7. Olutade & Chukwuere 

 بر مبنی ایفرضیه پیشین یهاپژوهش بررسی با بنابراین

 صورت به دبرن تغییر رفتار و سبز برند تغییر قصد بین رابطه

 شود:می ارائه زیر

H7: تأثیر  زسب برند تغییر رفتار بر سبز برند تغییر قصد

 .دارد معناداری

 سبز برند از تجربی رضایت

 تصور برند رضایت مفهوم پایه عنوان به تجربی رضایت

 یراز ،رود فراتر نیز برند رضایت از است ممکن حتی شود،می

 از است عبارت که است متمرکز مشتری بر امر این

 به مصرف تحقق از پس خود تجربیات از کلی یهاارزیابی

 در آلودگی کاهش و ترسالم محیط یک جستجوی منظور

 برای ذینفعان طرف از را زیادی فشار سبز برندهای ،جامعه

 این در .شوندمی متحمل خود سازمان مدیریت یهاهرا تغییر

 ئهارا در را مشتریان خاص نیازهای باید سبز مدیریت ،زمینه

 محیط با سازگار خدمات یا محصولات .بگیرد نظر در خدمات

 مفهوم ،شودمی درک مشتریان توسط که همانطور ،زیست

 به ،سبز تجربی رضایت - کندمی ایجاد را رضایت از جدیدی

 تزیس محیط با سازگار محتوای از "مشتریان" ارزیابی عنوان

 وو) است شده تعریف سبز برند یک در خود تجربه اساس بر

 .(7100 همکاران، و

 بررسی" عنوان با پژوهشی در (0912، همکاران و آور نام)

 نظر از سبز برند دادن ترجیح بر گذارتأثیر عوامل

 بزس برند ترجیح بر اثرگذار عوامل بررسی به "کنندهمصرف

 هدف، نظر از پژوهش این .پرداختند هکنندمصرف نظر از

 توصیفی -پیمایشی ،هاهداد آوریجمع نظر از و کاربردی

 رابطه ،کنندگانمصرف نظر از ستا آن از حاکی نتایج .است

 برند زا مندیرضایت سبز، برند تصویر بین معناداری و مثبت

 بزس برند دادن ترجیح با سبز برند از آگاهی و اعتماد سبز،

 ایهفرضی پیشین یهاپژوهش بررسی با بنابراین .دارد وجود

 برند یرتغی قصد و برند از تجربی رضایت بین رابطه بر مبنی

 شود:می ارائه زیر صورت به سبز

H6: تأثیر  بزس برند تغییر قصد بر سبز برند از تجربی رضایت

 .دارد معناداری

9. Lin & Wang 
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 سبز برند تجربه

 ابلق و متمایز پیشنهاد یک را برند تجربه (،7119، کووا و کارو)

 پیشنهاد این .دانندمی رقیبی کالاها و خدمات با مقایسه

 وابطر تفکر، احساسات، کردن درگیر و ترغیب هدف با متفاوت

 یا محصولات از استفاده جهت یمشتر جسم و روح اجتماعی،

 هایهشیو به تجربیات این آنکه ضمن .شودمی ارائه خدمات

 یرفتارها در هاآن از برخی دهند،می یرو مختلفی

 رغی هایهجنب در او کردن درگیر مانند یمشتر غیرمستقیم

 ورط به نیز برخی و افتاده اتفاق بازاریابی ارتباطات ملموس

 دنبال به یمشتر کهمیهنگا مانند دهند،می رخ مستقیم

 .کندمی مصرف یا یخریدار آنرا یا گرددمی محصولات

 تحلیل و تجزیه" عنوان با پژوهشی در (7102، چنگ و وو)

 در ریساختا روابط تشریح به "سبز تجربی وفاداری از تجربی

 ،اطفیع دلبستگی ،تجربی اعتماد ،تجربی کیفیت ابعاد بین

 تجربی وفاداری و تجربی رضایت ،تجربی تغییر ،تجربی تصویر

 دلم اساس بر مطالعه این یهاهیافت .پرداختند سبز منظر از

 مشتری 521 نمونه یک از (SEM) ساختاری معادلات سازی

 .است هشد استفاده تایوان ،تایپه شهر در سبز رستوران یک در

 بعادا افزایش در منابع گذاریسرمایه که دهدمی نشان هاهیافت

 اعتماد تتقوی برای سبز تغییر تجربه کاهش و تجربی کیفیت

 ،بزس تجربی تصویر ،سبز عاطفی دلبستگی ،سبز تجربی

 .است مفید سبز تجربی وفاداری و سبز تجربی از رضایت

 بر مبنی ایفرضیه پیشین یهاپژوهش بررسی با بنابراین

 به بزس برند از تجربی رضایت و سبز برند تجربه بین رابطه

 شود:می ارائه زیر صورت

H5: أثیر ت سبز برند از تجربی رضایت بر سبز برند تجربه

 .دارد معناداری

 سبز برند تجربی کیفیت

 نظر مورد همواره که است مواردی از شده درک کیفیت

 سوی از غالب طور به که تعریفی .است شده واقع محققین

 مشتریان قضاوت از است عبارت است شده ارائه محققین

 با اسقی در برند یک توفیق اعتبار برتری، مزیت، به نسبت

 ابعاد ردیگ بر تنها نه شده درک کیفیت .رقیب برندهای دیگر

 دید از محصولات بندیطبقه در بلکه گذارد،می اثر برند

 .(7110 ،0جوآشیمستالر و )آکر است اثرگذار نیز مشتری

                                                           
0. Aaker & Joachimsthaler 

 شامل تجربی کیفیت که دهندمی نشان (7100، لی و وو)

 کیفیت ،یجهنت کیفیت ،فیزیکی محیط کیفیت ،تعامل کیفیت

 گیریاندازه منظور به .است مدیریت کیفیت و دسترسی

 از مطالعه این در ،سبز شده درک تجربی کیفیت مناسب

 .است شده استفاده سبز تجربی کیفیت

 کیفیت اثرات" عنوان با پژوهشی در (7102، همکاران و وو)

 ربیاتتج از رضایت و سبز تصویر ،سبز برابری ،سبز تجربی

 با ومیمفه شکاف کردن پر هدف با "سبز تغییر قصد بر سبز

 بین تتجربیا بررسی و سبز تجربی کیفیت ابعاد شناسایی

 از یترضا ،سبز تصویر ،سبز برابری ،سبز تجربی کیفیت

 چند دلم یک .پرداختند سبز برند تغییر قصد و سبز تجربی

 کیفیت اثرات ترکیب برای چارچوب یک عنوان به بعدی

 قصد از سبز رضایت و سبز تصویر ،سبز برابری ،سبز تجربی

 یهاهداد .شودمی استفاده سبز هتل مشتریان سبز برند تغییر

 در اقامت مشتری 595 نمونه از مطالعه این در استفاده مورد

 هاهداد .است شده آوریجمع تایوان ،تایپه شهر سبز هتل یک

 تحلیل و ساختاری معادلات سازیمدل از استفاده با

 .فتگر قرار تحلیل و تجزیه مورد مراتبی سلسله رگرسیون

 تکیفی) بعد چهار از متشکل بعدی چند مدل یک از هاهیافت

 کیفیت و دسترسی کیفیت ،فیزیکی محیط کیفیت ،تعامل

 فیتکی گیریاندازه و مفهوم تا کندمی پشتیبانی (مدیریت

 سبز هشد درک تجربی کیفیت .باشد سبز شده ادراک تجربی

 یرتأث سبز تصویر و سبز برابری بر توجهی قابل طور به

 سبز تجربی رضایت به منجر خود نوبه به که ،گذاردمی

 جربیت از رضایت تأثیر تحت سبز برند تغییر قصد .شودمی

 زءج نتیجه کیفیت ،حال این با .است سبز تصویر و سبز

 به ،دخو نوبه به که ،نیست سبز شده درک تجربی کیفیت

 بزس تصویر .شودمی منجر سبز تجربی رضایت به ناچیز طور

 ،عاملت کیفیت و سبز تجربی کیفیت بین رابطه تعدیل در

 نقش مدیریت کیفیت و دسترسی کیفیت ،نتیجه کیفیت

 بنیم ایفرضیه پیشین یهاپژوهش بررسی با بنابراین .دارد

 به سبز برند از تجربی رضایت و سبز برند تجربی کیفیت بر

 شود:می ارائه زیر صورت

H4: سبز رندب از تجربی رضایت بر سبز برند تجربی کیفیت 

 .دارد معناداریتأثیر 
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 سبز برند شناختی ناهماهنگی

 ستا اجتماعی روانشناسی در نظریه یک شناختی ناهماهنگی

 ینا نظریه این اساس .شودمی پشتیبانی ثبات اصل از که

 به .دارد وجود "هماهنگی به انسان ذاتی میل" که است

 اقداماتشان که وقتی شوندمی ناراحت افراد ،دیگر عبارت

 است داده نشان آزمایشات .نباشد طرفدارشان عقاید مطابق

 .ودش رفتار تغییر به منجر تواندمی شناختی ناهماهنگی که

 که است این شناختی هماهنگی عدم تئوری اساس

 رفتارها، وها نگرش اعتقادات، از "افراد" ذهنی یهابازنمایی

 اب هماهنگ طور به نگرشی، نظر از مهم تعهدات و تصمیمات

 تحریک باعث هماهنگی عدم آن و دارد وجود یکدیگر

 شناختی تناسب عدم ینظریه .شودمی شناختی تغییرات

 ود،ش ارائهها آن به رسیدن برای باید که را شرایطی بینش

 تلاش در که اجتماعی دانشمندان برای این .کندمی بیان

 هک آنجا از هکنندمصرف رفتار .است مهم هستند تغییر برای

 و خود مورد در اعتقادات یا نگرش بین شناختی ناهماهنگی

 گیناهماهن هرچه کند؛می ایجاد را تغییر انگیزه فرد یک رفتار

 آن بردن بین از یا کاهش برای ذاتی فشار باشد بیشتر

 .(7105 ،0همکاران و دونالد )مک است بیشتر ناهماهنگی

 به بدیا کاهش تواندمی نگرش تغییر با شناختی ناهماهنگی

 ابقتمط نگرش تغییر با فرد رفتار رسدمی نظر به که طوری

 مقیاسی عنوان به شناختی ناهماهنگی اگر .دارد بیشتری

 قادر کنندگانمصرف ،است تعادل از خارج که شود تصور

 رنمایانگ که مقیاسی سمت به وزن کردن اضافه با هستند

 و کنند تراز دوباره را مقیاس ،است ناهمخوان رفتار

 .(7110 ،7توگرسن) دهند کاهش را شناختی ناهماهنگی

 بر مؤثر عوامل پژوهشی در (،0912، همکاران و ورسبک)

 مجدد خرید قصد و خرید از پس شناختی ناهمسانی

 پژوهشی هایافته .اندداده قرار بررسی مورد را کنندهمصرف

 و تفننی خرید به تمایل خردمندانه، خرید دهد؛می نشان

ر تأثی شناختی ناهمسانی بر جویانهلذت مصرف به تمایل

 و محصول در مشارکت بین و داشتهی معنادار و معکوس

 و مثبتتأثیر  شناختی ناهمسانی با خرید از بعد نگرانی

 بر شناختی ناهمسانی این همچنین .شد یافتی معنادار

                                                           
0. McDonald et al 

7. Thøgersen 
9. Sharifi & Esfidani 

 و مثبتتأثیر  شده بینیپیش رضایت و مصرف ارزش

 اتخدم کیفیت بر شناختی ناهمسانی بین و دارد؛ی معنادار

 .نشد یافتی معنادارتأثیر  شده درک

 رب بازاریابی ارتباط بررسی به (7100، 9اسفیدانی و شریفی)

 درها آن .پرداختند وفاداری و رضایت شناختی، ناهمسانی

 اندتومی بالا شناختی ناهمسانی که، دریافتند مطالعه این

 واندتمی شناختی ناهمسانی کاهش و شود نارضایتی به منجر

 ضایتر جلب تشویق باعث و کندی جلوگیر نارضایتی بروز از

 کاهش وی گیرتصمیم توجیهی برا فرد در انگیزه ایجاد و

 پیشین یهاپژوهش بررسی با بنابراین .شود ناهمسانی

 ایترض و سبز برند شناختی ناهماهنگی بر مبنی ایفرضیه

 شود:می ارائه زیر صورت به سبز برند از تجربی

H3: برند زا تجربی رضایت بر سبز برند شناختی ناهماهنگی 

 .دارد معناداریتأثیر  سبز

 سبز برند تجربی ریسک

 زیرا ،شودمی خرید احتمال افزایش به منجر ریسک کاهش

 بین .دارد معکوس ارتباط خرید احتمال با شده درک ریسک

 که، مصرف از ناشی منفی احساسات و )ریسک( خطر درک

 اردد وجود معناداری رابطه ،دارند رضایت بر میمستقی تأثیر

 .(0112 ،0چودوری)

 ،ینگران و اضطراب مانند ،ریسک از ناشی احساسات ،نتیجه در

 .(7112 ،5همکاران و جانسون) گذاردمی تأثیر منفی رضایت بر

 عنوان با پژوهشی در (0912، همکاران و سازمه کریمی)

 قصد رب شرکت اجتماعی مسئولیت در سبز دروغتأثیر  بررسی"

 کریس و سبز رضایت میانجیگری با سبز هایمحصول خرید

 مسئولیت بر سبز دروغ تأثیر بررسی به "سبز شده ادراک

 و سبز شده ادراک ریسک سبز، رضایت شرکت، اجتماعی

 روش .پرداختند سبز هایمحصول خرید قصد بر سبز اعتماد

 شودمی محسوب کاربردی هایپژوهش دسته از حاضر پژوهش

 .است علی و پیمایشی ـ توصیفی روش، و ماهیت نظر از و

 تولیدکننده هایشرکت مشتریان شامل پژوهش، آماری جامعه

 ادد نشان پژوهش هاییافته .است گیلان استان در سبز مرغ

 خرید قصد بر شرکت اجتماعی مسئولیت در سبز دروغ که

 بر و منفی تأثیر سبز اعتماد سبز، رضایت سبز، هایمحصول

0. Chaudhuri 

5. Johnson 
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 بزس رضایت همچنین .دارد مثبت تأثیر سبز شدهادراک ریسک

 و اردد مثبتی تأثیر سبز اعتماد بر سبز شدهادراک ریسک و

 مثبتی اثر سبز هایمحصول خرید قصد بر نیز سبز اعتماد

 چهارم فرضیه فقط پژوهش، فرضیه هفت میان از .گذاردمی

 مسئولیت در سبز دروغ منفی تأثیر از حاکی که پژوهش

 .است نشده تأیید است، سبز اعتماد بر شرکت اجتماعی

تأثیر  بررسی منظور به ایمطالعه (،7109، 0چانگ و چن)

 تماداع بر سبز شده ادراک ریسک و سبز شده ادراک کیفیت

 از نفری 702 اینمونه در سبز، رضایت گریمیانجی با سبز

ها آن مطالعات نتایج .دادند انجام تایوانی کنندگانمصرف

 کاهش و سبز شده ادراک کیفیت افزایش که داد نشان

 هبلک سبز، رضایت سبب تنها نه سبز شده ادراک ریسک

 هب توجه با این بر علاوه .دهندمی کاهش نیز را سبز اعتماد

 ایشافز دنبال به باید هاشرکت سبز، رضایت میانجی نقش

 بین مثبت رابطه میزان افزایش منظور به سبز رضایت

 طهراب میزان کاهش و سبز اعتماد و سبز شده ادراک کیفیت

 .باشند سبز اعتماد و سبز شده ادراک ریسک بین منفی

 بر یمبن ایفرضیه پیشین یهاپژوهش بررسی با بنابراین

 برند زا تجربی رضایت و سبز برند تجربی ریسک بین رابطه

 شود:می ارائه زیر صورت به سبز

H2: سبز دبرن از تجربی رضایت بر سبز برند تجربی ریسک 

 .دارد معناداریتأثیر 

 سبز برند تردید و شک

 محیطی زیست ادعاهای درباره کنندگانمصرف تردید و شک

 نوانع به .کاهندمی هکنندمصرف رفتار بر را هاآن مثبت اثرات

 پیوند که داشت اظهار (7115، 7همکاران و اوبرمیلر) ،مثال

 هک ندارد وجود زمانی خرید قصد و تبلیغات بین پیشنهادی

 .کنند شک تبلیغات به نسبت کنندگانمصرف

 مورد در خود پژوهشات در همچنین (7112، مصطفی)

 شک که داد نشان مصری کنندگانمصرف سبز خرید اهداف

 .دارد منفی تأثیر خرید قصد در تردید و

 تردید و شک که دهندمی نشان (7100، 9وونبگر و متس)

 ،داشتبر سوء از ناشی سبز محصولات به نسبت هکنندمصرف

 از بخشی و محصولات نادرست ارائه و نادرست تفسیر

 برای گواهینامه صدور مراحل و یکنواخت غیر استانداردهای

 دگانکننمصرف اگر حتی ،بنابراین .است ارگانیک محصولات

 به تنسب تردید و شک ،باشند سبز محصولات خرید به مایل

 .دارد باز کار این از را هاآن است ممکن محیطی عملکرد

ی هامعادله از استفاده با (،7102، 0بالاجی و کوانگ)

ی بررس را سبز دیخر رفتار بر سبز دیترد نقش ،یساختار

 .شد انتخابی مالز کشور پژوهش نیای آمار جامعه .کردند

 ارتباطی خوب به واسطهی رهایمتغ کـه دادنـد نشـانها آن

 ـبز،س ـدیترد و داده نشـان را سـبز ـدیخر قصـد و سبز دیترد

 به و انیمشتری طیمح ملاحظات وی طـیمح سـتیز دانـش

 .دهـدیمـ کـاهش را سبزهای محصول دیخر قصد آن تبع

 نظری سازی مدل به پژوهشی در (0912، همکاران و خلیفه)

 بزس خرید قصد و رفتار بر کنندگانمصرف سبز تردید اثر

 مدلی هاسازه که داد نشان پژوهش نیا جینتا .پرداختند

ی مطلـوب مرکبیی ایپا و اعتماد تیقابل از پژوهش

ی معنادار وی منف صورت به سـبز ـدیترد .برخوردارنـد

 .ـذاردگیم اثر سبز دیخر رفتار بر م(یرمستقیغ و می)مستق

 یهانگرش بـری طـیمح ملاحظـات نقـش راسـتا، نیهمـ در

 سبز دیتردی منف اثر به توجه با .نشد دییتأی اجتماع وی فرد

 دری ستیبا انیمشتر سبز دیترد نقش سبز، دیخر قصد بر

 تهگرف نظر در هاشرکت سبزی ادعاهـا وها ـغیتبل ،یابیبازار

 ستیزی ادعاها مردد، کنندگانمصرف کهی اگونه به شود،

 دکنن متقاعد را انیمشـتر و کـرده درک را هاشرکتی طیمح

 یبررس با بنابراین .معتبرند وی واقع دار،یپا ادعاها نیا که

 و شک بین رابطه بر مبنی ایفرضیه پیشین یهاپژوهش

 زیر تصور به سبز برند از تجربی رضایت و سبز برند تردید

 شود:می ارائه

H1: بزس برند از تجربی رضایت بر سبز برند تردید و شک 

 .دارد معناداریتأثیر 
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 پژوهش یهاهفرضی با مرتبط تحقیقات نتایج بررسی :1 شماره جدول

 

 پژوهش مفهومی مدل

 هشپژو این موضوع با مرتبط و پیشین یهاپژوهش بررسی با

 چارچوب (7102)وو و همکاران،  پژوهش نظری چارچوب و

 نای نوآوری همچنین.شد ارائه زیر صورت به پژوهش این نظری

 نهمچنی و پژوهش قلمرو در تغییر محقق پیشنهاد به پژوهش

 لوازم در و ایران در پژوهش این که باشدمی مطالعه مورد حوزه

 است شده انجام سینره یرند ایرانی گیاهی بهداشتی و آرایشی

 رندب تردید و شک بین رابطه بررسی به پژوهش این همچنین

ان، )وو و همکار مقاله در که سبز برند از تجربی رضایت با سبز

 .است پرداخته شده رد (7102

 

 
 پژوهش مفهومی مدل :1 شماره شکل

 

  

 مشابه تحقیقات نتایج تحقیق این فرضیه محقق

 (7102)وو و همکاران، 
 ندبر از یتجرب تیرضا بر سبز برند دیترد و شک

 .دارد یمعنادار تأثیر سبز

 زا یتجرب تیرضا بر سبز برند دیترد و شک

 .ندارد تأثیر سبز برند

)جانسون و  و (7102)وو و همکاران، 

 (7112همکاران، 

 رندب از تجربی رضایت بر سبز برند تجربی ریسک

 .دارد معناداری تأثیر سبز

 رندب از تجربی رضایت بر برند تجربی ریسک

 .دارد معناداری تأثیر

 (7111، لیک) و (7102)وو و همکاران، 
 از یتجرب تیرضا بر سبز برند یشناخت یناسازگار

 .دارد یمعنادار تأثیر سبز برند

 برند از تیرضا بر برند یشناخت یناسازگار

 .دارد یمعنادار تأثیر

)ونگ و همکاران،  ،(7102)وو و همکاران، 

 (7102 ؛7102، همکاران و وو) ،(7105

 برند زا تجربی رضایت بر سبز برند تجربی کیفیت

 .دارد معناداری تأثیر سبز

 ینادارمع تأثیر برند از تیرضا بر برند تیفیک

 .دارد

همکاران، )کنگ و  ،(7102)وو و همکاران، 

 (7111)براکوس و همکاران،  و (7109

 تأثیر زسب برند از یتجرب تیرضا بر سبز برند تجربه

 .دارد یمعنادار

 رتأثی برند از یتجرب تیرضا بر برند تجربه

 .دارد یمعنادار

 (7102 ؛7102، همکاران و وو)
 برند رتغیی به تمایل بر سبز برند از تجربی رضایت

 .دارد معناداری تأثیر سبز

 أثیرت برند تغییر به تمایل بر برند از رضایت

 .دارد معناداری

)گال و اولسون،  و (7102)وو و همکاران، 

7107) 

 سبز رندب تغییر رفتار بر سبز برند تغییر به تمایل

 .دارد معناداری تأثیر

 تأثیر ندبر تغییر رفتار بر برند تغییر به تمایل

 .دارد معناداری

 شک و تردید برند سبز

ریسک تجربی درک  

 شده برند سبز

ناسازگاری شناختی  

 برند سبز

کیفیت تجربی برند  

 سبز

 تجربه برند سبز

رضایت تجربی از برند  

 سبز

تمایل به تغییر برند  

 سبز
 رفتار تغییر برند سبز
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 پژوهش انجام روش

 یکاربرد یهاپژوهش طهیح در هدف نظر از مذکور پژوهش

 زین پژوهش نیا در نکهیا به توجه با گرید یسو از .باشدمی

 است، شده استفاده نامهپرسش رینظ یمیدان یهاروش از

 روش و تیماه اساس بر حاضر پژوهش که کرد انیب توانمی

 .است یشیمایپ -یفیتوص پژوهش کی ،هاهداد یگردآور

 مشتریان تمامی شامل پژوهش این در آماری جامعه

 این زا استفاده بر علم با سینره بهداشتی آرایشی محصولات

 باشدمی 0911 تابستان در دهندگانپاسخ توسط محصولات

 وها هداروخان آمارگرها هنامپرسش توزیع هنگام در

 و کرده انتخاب را برند این محصولات توزیغ یهاهفروشگا

 ینا خرید یا برند این محصولات جوبای مشتریان که هنگامی

 قرار اختیارشان در نامهپرسش دادند انجام را محصولات

 اب و بر زمان بسیار روش این که بودند گوپاسخ و گرفته

 نوانع به سینره برند انتخاب دلیل .بود همراه زیادی مشکلات

 رپزوهشگ سنجی نظر طبق که است بوده این موردی مطالعه

 بر ایران در زیست محیط با سازگار برند 5 انتخاب بر مبنی

 و اهیگی محصولات تولید در پیشتاز برند این اولویت اساس

 افراد اول انتخاب 7 جزو و گردید انتخاب ایران در ارگانیک

 به توجه با همچنین .است بوده حوزه این مند دغدغه

 از متمادی هایلسا در شرکت این شده کسب افتخارات

 در کنندگانمصرف محبوب برند تندیس *دریافت جمله:

 *تندیس 0919 سال در کشور بهداشتی آرایشی صنعت

 برتر برندهای ملی جشنواره در ایرانی محبوب برند زرین

 و نشان دریافت * 0917 سال در کنندگانمصرف محبوب

 از ISO 10668 : 2010 برند ارزش المللی بین استاندارد

 روابط مدیریت نشان دریافت * 0910 سال در اروپا اتحادیه

 در اکویت کنگره از تجاری نشان و نام توسعه در برتر عمومی

 یتکیف المللیبین استاندارد و نشان دریافت * 0910 سال

 * 0910 سال در بهداشتی آرایشی صنایع در محصولات برتر

 محصولات صنعت در سلامت حامی ویژه تندیس دریافت

 کنگره تندیس دریافت * 0910 سال در بهداشتی آرایش

 دارداستان نامه گواهی کسب * مشتریان به گوییپاسخ ملی

2010 : ISO 10004 مندیرضایت و کیفیت مدیریت 

 رترب کیفیت برتر، برند عنوان *کسب 0910 سال در مشتری

 را شرکت این (https://cinere.ir/about) 0911 سال در

 .است داده قرار حوزه این پیشتازان زمره در

 بهداشتی آرایشی محصولات مشتریان تعداد آنجاییکه از

 جمح تعیین جهت .باشدمین مشخص دقیق صورت به سینره

 همکاران، و )آذر نامحدود جامعه با کوکران فرمول از نمونه

 اطلاعات آوریجمع که .آمد بدست نفر 920 (0910

 ،هاهداروخان در برند این مشتریان از (گیرینمونه)

 ... و بهداشتی آرایشی لوازم یهاهفروشگا بزرگ، یهاهفروشگا

)وو و  استاندارد نامهپرسش پژوهش ابزار .شد خواهد انجام

 خبرگان نظر و اصلاح از پس که باشدمی (7102همکاران، 

 اب فلان روایی که شود بیان نامهپایان )مثل گردید نهایی

 پایایی بررسی .شد( انجام رشته این متخصصین کمک

 آلفای ضریب توسط و Spssافزار نرم با نیز نامهپرسش

 .شد تأیید و گرفت قرار سنجش مورد کرونباخ

 انیمشتر میان تایی 5 لیکرت طیف از استفاده با نامهپرسش 011

 مورد در سؤال 0 دارای نامهپرسش .گردید توزیع سینره برند

 نیا یرهایمتغ .بود اصلی سؤال 72 و دهندهپاسخ فردی اطلاعات

 .باشدمی وابسته مستقل، یرهایمتغ شامل پژوهش

 یتجرب سکیر-سبز برند دیترد و شک مستقل: یهامتغیر

 تیفیک-سبز برند یشناخت (ی)ناهماهنگ یناسازگار سبز برند

 .سبز برند تجربه-سبز برند یتجرب

 به لتمای -سبز برند از یتجرب تیرضا وابسته: یهاریمتغ

 .سبز برند تغییر رفتار و سبز برند تغییر

 اب دهندگانپاسخ اطلاعات و توصیفی بخش درها هداد تحلیل

 یهاشاخص و .است شده انجام SPSSافزار نرم از استفاده

 برای ... و واریانس و معیار انحراف میانگین، چون آماری مرکزی

 بودن نرمال آزمون برای .گرفت قرار آزمون مورد متغیرها

 استنباطی بخش در و اسمیرنف کولموگروف آزمون از متغیرها

 معادلات روش از پژوهش از حاصل یهاهفرضی آزمودن برای

 .شد گرفته بهره SMART PLS 3افزار نرم و ساختاری

 منطقی تحلیل به محتوا اعتبار محتوا: روایی سنجش

 ضاوتق بر مبتنی آن تعیین و دارد بستگی آزمون یک محتوای

 ای متخصصان به آزمون تسؤالا ترتیب، این به .است شخصی

 تا شودمی خواسته هاآن از و شودمی داده هاسوژه از برخی

 را نظر مورد ویژگی آزمون تسؤالا آیا که کنند مشخص

 محتوای کل تسؤالا این آیا اینکه و کنندمی گیریاندازه

 لفمخت افراد بین اگر .نه یا .خیر یا دهندمی پوشش را آزمایش

 نآزمو این باشد، داشته وجود توافق تست این اعتبار مورد در

 .(0911، اصغریو  زادهحاجی) دارد محتوایی اعتبار



 0011تابستان  / 50 شماره / بازاریابی مدیریت مجله 881

 

 به تسؤالا، نامهپرسش روایی سنجش چهت پژوهش این در

 نجف دانشگاه اساتید نفر 9 و راهنما استاد شامل متخصصان

 از نفر 7 همچنین و باشندمی متخصص حوزه این در که آباد

 دید صلاح با روایی و گردیده ارجاع تهران دانشگاه اساتید

 .شدتأیید  ایشان به اساتید نظرات ارجاع و راهنما استاد

 

 پژوهش یهاهیافت

 یانگوپاسخ شناختی جمعیت یهاویژگی

 محصولات انیمشتر) آماری نمونه میان نامهپرسش 011

 آوریجمع جینتا که گردید توزیع (نرهیس یبهداشت یشیآرا

 هست، نامهپرسش 921 که هاآن از نامهپرسش یهاهداد

 092 دهنده،پاسخ 921 از .انجامید طول به ماه یک تقریباً

 هک است این بیانگر آمار این .اندهبود زن نفر 750 و مرد نفر

 رد نرهیس یبهداشت یشیآرا محصولات زن انیمشتر تعداد

 برند انیمشتر اکثر .باشدمی بیشتر مردان به نسبت تهران

 921 از .هستند سال 90 تا 75 سنی بازه در نرهیس

 نفر 722 دیپلم؛ فوق مدرک دارای نفر 95 دهنده،پاسخ

 این .اندهدبو دکتری نفر 71 لیسانس، فوق نفر 22 لیسانس؛

 یدارا برند این مشتریان اکثریت که است آن بیانگر آمار

 .هستند دانشگاهی تحصیلی مدرک

 پایایی وضعیت وها پرسش تعدادها متغیر 7 شماره جدول در

 رد پژوهش متغیرهای توصیفی تحلیل و شده آوردهها متغیر

 .است شده ارائه 9 شماره جدول

 

 پژوهش یهامتغیر وضعیت :2 شماره جدول

 کرونباخ آلفای منبع نامهپرسش تسؤالا شماره تسؤالا تعداد نامهپرسش یهاهمولف متغیر نوع

 1.252 (7102)وو و همکاران،  0الی0 0 سبز تردید و شک مستقل

 1.292 (7102)وو و همکاران،  1الی 5 5 سبز برند تجربی ریسک مستقل

 1.227 (7102)وو و همکاران،  07الی01 9 زسب برند شناختی ناهماهنگی مستقل

 1.202 (7102)وو و همکاران،  05الی09 9 سبز برند کیفیت مستقل

 1.292 (7102)وو و همکاران،  01الی02 0 سبز برند تجربه مستقل

 1.225 (7102)وو و همکاران،  77الی71 9 سبز برند رضایت وابسته

 1.209 (7102همکاران، )وو و  70الی79 7 سبز برند تغییر قصد وابسته

 1.205 (7102)وو و همکاران،  72الی75 9 سبز برند تغییر رفتار وابسته

 

  نامهپرسش یرهایمتغ یفیتوص لیتحل :3 شماره جدول

 واریانس معیار انحراف مد میانه میانگین تعداد ابعاد

 212/1 295/1 75/0 0 25/9 921 سبز تردید و شک

 201/1 225/1 21/9 01/9 91/9 921 سبز برند تجربی ریسک

 101/1 159/1 22/7 9 19/9 921 زسب برند شناختی ناسازگاری)ناهماهنگی(

 129/1 110/1 9 9 21/7 921 سبز برند تجربی کیفیت

 210/1 225/1 25/9 5/9 02/9 921 سبز برند تجربه

 221/1 222/1 22/9 99/9 00/9 921 سبز برند از تجربی رضایت

 125/1 117/1 9 9 20/7 921 سبز برند تغییر به تمایل

 291/1 102/1 7 22/7 25/7 921 سبز برند تغییر رفتار
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 نامهپرسش از داده تحلیل جهت اعتبار دارای پاسخ 792

 ،سبز دیترد و شک به میانگین بیشترین .است شده گردآوری

  .دارد تعلق 25/9 مقدار با

 قیتحقهای یهفرضی بررسی برای استنباط آمار

 یهاآزمون از استفاده از قبل: هاهداد بودن نرمال بررسی

 شیآزما مورد بودن نرمال نظر از دیبا هاداده پژوهش، یآمار

 یبررس را هاداده بودن نرمال اطلاعات که یهنگام .رندیگ قرار

 حسط در است نرمال هاداده عیتوز که صفر هیفرض م،یکنیم

 سطح اگر نیبنابرا .ردیگیم قرار شیآزما مورد % 5 یخطا

 وجود یلیدل چیه پس د،یآ بدست 15/1 از شتریب یداریمعن

 هادهدا عیتوز گر،ید عبارت به .شود رد صفر هیفرض که ندارد

 % 5 داریمعن سطح در بودن نرمال هیفرض .بود خواهد نرمال

 شیآزما مورد رنوفیاسم - کولموگروف کیتکن از استفاده با

 یآمار اتیفرض ها،داده بودن نرمال شیآزما یبرا .گرفت قرار

 :شوندیم میتنظ ریز شرح به
 

H0: توزیع دادهها نرمال است 

H1:   نیست نرمال هاداده توزیع 

 
 

 اهداده بودن نرمال آزمون :4 شماره جدول

 نتیجه (K-S) کولموگروف مقدار (sig) معناداری تعداد متغیرها

 نرمال 22/0 59/1 721 سبز تردید و شک

 نرمال 29/0 15/1 721 سبز برند تجربی ریسک

 نرمال 111/7 00/1 721 سبز برند شناختی ناسازگاری

 نرمال 52/0 12/1 721 سبز برند تجربی کیفیت

 نرمال 05/7 12/1 721 سبز برند تجربه

 نرمال 92/0 07/1 721 سبز برند از تجربی رضایت

 نرمال 07/0 09/1 721 سبز برند تغییر به تمایل

 نرمال 22/7 75/1 721 سبز برند تغییر رفتار

 

 .است شده 15/1 از بزرگتر معناداری مقدار موارد تمامی در

 و میکن رد را فرض نیا که ندارد وجود یلیدل چیه بنابراین

 .است نرمال بعد هر یبرا یریگاندازه یهاداده عیتوز

 

 پژوهش مفهومی مدل آزمون

 از یکی اختصار، به SEM 0 ای ،یساختار معادلات یسازمدل

 زیآنال یهاروش نیتریقو از یکی و دیجد یآمار یهاروش

 یساختار لیتحل هاآن از یبرخ که است رهیمتغ چند

 یاصل کاربرد .دهندیم انجام را علی یسازمدل و انسیکووار

 نظر در با تواندینم که است یریمتغ چند یهابحث در آن

 چند زینالآ .شود انجام وابسته ریمتغ با مستقل ریمتغ هر گرفتن

 یژگیو که دارد اشاره زیآنال متدهای از یامجموعه به متغیره

 اب مستقل ریمتغ نیچند همزمان لیتحل و هیتجز آن، یاصل

                                                           
0. Structural Equating Model 

 کی یساختار معادله مدل .است چندگانه وابسته یرهایمتغ

 ورط به ره،یمتغ چند ونیرگرس خانواده از رهیمتغ چند لیتحل

 پژوهشگر به که است GLM 7 یخط مدل بسط تر،قیدق

 طور به را ونیرگرس معادلات از مجموعه کی تا دهدیم اجازه

 .(0919 رضازاده، و )داوری کند شیآزما همزمان

 شامل که است یکل مدل کی از یبخش یریگاندازه مدل کی

 نانیاطم تیقابل اریمع سه .است ریمتغ مورد در یتسؤالا

 وردم تناسب یابیارز یبرا واگرا روایی و همگرا روایی ،)پایایی(

 رونباخک یآلفا بیضر ،عاملی بار بیضر .رندیگیم قرار استفاده

 اگر ،یکل طور به .گرفتند قرار یابیارز مورد یبیترک ییایپا و

 مقدار بودند، 2/1 از بالاتر یبیترک ییایپا و کرونباخ یآلفا مقدار

AVE یریگاندازه تیفیک شاخص ارزش و است 5/1 از شتریب 

 (نامهپرسش) یریگاندازه ابزار که گفت توانمی ،باشد مثبت

7. General Linear Model 
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 .است هبود یفعل یرهایمتغ یریگاندازه به قادر

 برازش :پژوهش هایفرضیه آزمودن: مدل برازش بررسی

 گیری،اندازه مدل برازش گردد:می انجام بخش سه در مدل

 .مدل کلی برازش و ساختاری مدل برازش
 

 (1331 زاده،غلام و آذر) SMART PLS برازش الگوریتم جدول: 5 شماره جدول

 یترکیب پایایی و کرونباخ آلفای عاملی، بارهای ضرایب شامل :هاشاخص پایایی -0

 واگرا روایی آزمون و بررسی -9 (AVE) همگرا روایی آزمون و بررسی -7

 گیریاندازه مدل ارزیابی -0

 تحفیق

 مدل برازش بررسی

 بررسی مورد

 مدل در مسیر ضرایب -7 (t-values )مقادیر گیریاندازه مدل معناداری ضرایب -0

 2R تعیین یهاشاخص -9

 مورد ساختاری مدل ارزیابی -7

 پژوهش در بررسی

 GOF یا مدل برازش معیار
 در بررسی مورد کلی مدل -9

 پژوهش

  بررسی مورد هایفرضیه با مرتبط t معنادار ضرایب بررسی
 یهافرضیه آزمون

 پژوهش

 

 یعامل بار اگر SMART PLS 3 تحلیل الگوریتم با مطابق

 قبول قابل باشد 9/1 و صفر نیب ریمتغ هر به مربوط تسؤالا

 است، قبول قابل و مطلوب باشد، 2/1 تا 9/1 نیب اگر .ستین

 هددیم نشان را تیوضع نیترمطلوب باشد، 2/1 از شیب اگر و

 .(0912 )حبیبی،

 

 
 )بارعاملی اساس بر( مدل مسیر تحلیل نمودار :2شماره  شکل
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 است: شده داده نشانها شاخص عاملی بارهای زیر جدول در

 بررسی مورد عوامل به مربوط عاملی بارهای :6شماره  جدول

 بارعاملی سؤال متغیر بارعاملی سؤال متغیر بارعاملی سؤال متغیر

 برند تردید و شک

 سبز

0 112/1 
 ناسازگاری

 زسب برند شناختی

 215/1 01 سبز برند تجربه 225/1 01

7 211/1 00 199/1 
 از تجربی رضایت

 سبز برند

71 219/1 

9 100/1 07 252/1 70 252/1 

0 521/1 
 رندب تجربی کیفیت

 سبز

09 219/1 77 250/1 

 دبرن تجربی ریسک

 سبز

 تغییر به تمایل 105/1 00 219/1 5

 سبز برند

79 2111/1 

2 200/1 05 202/1 70 255/1 

2 229/1 

 سبز برند تجربه

02 221/1 
 دبرن تغییر رفتار

 سبز

75 220/1 

2 200/1 02 212/1 72 270/1 

1 205/1 02 211/1 72 290/1 

 

 در بیرونی مدل یا ساختاری مدل: ساختاری مدل ارزیابی

 نشان را گیریاندازه مدل در پنهان متغیرهای میان روابط واقع

 معیارهایی از مدل این ارزیابی جهت بخش این در که .دهدمی

 .پردازیممیها آن بررسی به ادامه در که شده استفاده

 t (T-values) معناداری اعداد الف(

 به را یت آزمون یمفهوم مدل پژوهشات جینتا ریز شکل

 بر شده محاسبه مقادیر .دهدیم نشان توجهقابل یاوهیش

 .است t معناداری اعداد مقدار نمایانگر ،هافلش روی
 

 
 t معناداری حالت در پژوهش مفهومی مدل -3 شکل
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 است: آمده دست به زیر مقادیر t معناداری فرمول به توجه با

 
 

 تی آماره محاسبه :1شماره  فرمول
 

 پژوهش ساختاری مدل یهامسیر برای t معناداری اعداد: 7 شماره جدول

 t آماره متغیر نام

 4/389 سبز برند تجربه

 65/658 سبز برند تغییر به تمایل

 25/371 سبز برند از تجربی رضایت

 5/069 سبز برند تجربی ریسک

 1/806 سبز برند تردید و شک

 4/701 سبز برند شناختی ناسازگاری

 2/560 سبز برند تجربی کیفیت

 

 2R یا Squares R معیار ب(

 وابسته ریمتغ حیتوض در مستقل یرهایمتغ تعداد هرچه

 ازین مورد مدل برازش یبرا شتریب 2R مقدار ،باشد شتریب

  .(0910 همکاران، و )آذر است

 وابسته متغیر 2R مقدار دهنده نشان ،2 شماره جدول

 .است آمده بدست 9 شماره شکل از که باشدمی پژوهش
 

 مدل یوابسته متغیر 2R مقدار: 8 شماره جدول

 2R وابسته متغیر

 027/1 سبز برند تغییر به تمایل

 227/1 سبز برند از تجربی رضایت

 207/1 سبز برند تغییر رفتار

 

 متغیرهای 2R مقادیر است، شده داده نشان که طورهمان

 2R مقدار دارای (،0112، چین) بندیدسته طبق پژوهش

 زا مقادیر این .باشدمی وابسته متغیرهای کلیه برای قوی

 .است شده استخراج SMART PLS خروجی

 (2Q )معیار مدل بینیپیش قدرت ج(

 مشخص است آمده بدست آزمون از که 2Q مقدار به توجه با

 در پژوهش وابسته متغیرهای مدل بینیپیش قدرت که است

 .باشدمی قوی سطح
 

 بررسی مورد مدل یوابسته متغیر 2Q مقدار: 3 شماره جدول

 2Q وابسته متغیر

 921/1 سبز برند تغییر به تمایل

 925/1 سبز برند از تجربی رضایت

 022/1 سبز برند تغییر رفتار
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  مدل کرونباخ آلفای ضریب د(

 اعضای از نفر 91 میان نامهپرسش پایایی، تعیین جهت ابتدا

 آمد بدست 272/1 کرونباخ آلفای مقدار و گردید توزیع نمونه

 شماره جدول .داشت نامهپرسش مناسب پایایی از نشان که

 یعتوز از پس نامهپرسش متغیرهای کلیه که دهدمی نشان 2

 2/1 از بیشتر کرونباخ آلفای مقدار دارای آماری نمونه میان

 امهنپرسش برای کل کرونباخ آلفای مقدار همچنین اند؛شده

 .باشدمی 102/1
 

 نامهپرسش کرونباخ آلفای مقادیر: 11 شماره جدول

 معناداری مقدار t آماره معیار انحراف کرونباخ آلفای متغیر نام

 111/1 127/0 102/1 292/1 سبز برند تجربه

 111/1 052/77 100/1 209/1 سبز برند تغییر به تمایل

 111/1 257/0 172/1 225/1 سبز برند از تجربی رضایت

 111/1 27/9 151/1 205/1 سبز برند تغییر رفتار

 111/1 21/9 109/1 292/1 سبز برند تجربی ریسک

 111/1 07/0 170/1 252/1 سبز برند تردید و شک

 111/1 919/0 170/1 227/1 سبز برند شناختی ناسازگاری

 111/1 257/7 101/1 202/1 سبز برند تجربی کیفیت

 

 1مدل ترکیبی پایایی ه(

 SMART روش از نانیاطم تیقابل بهتر سنجش یبرا

PLS 3 2/1 بالای مقادیر برای که .است شده استفاده 

 .(0919 رضازاده، و )داوری است مطلوب

 لجدو شرح به پژوهش متغیرهای از یک هر ترکیبی پایایی

 .است زیر
 

 پژوهش یهاشاخص برای t معناداری آماره و  CRترکیبی پایایی مقادیر :11 شماره جدول

 معناداری مقدار t آماره معیار انحراف ترکیبی پایایی متغیر نام

 111/1 297/7 190/1 290/1 سبز برند تجربه

 111/1 207/7 155/1 222/1 سبز برند تغییر به تمایل

 111/1 257/7 191/1 205/1 سبز برند از تجربی رضایت

 111/1 919/0 195/1 250/1 سبز برند تغییر رفتار

 111/1 520/0 152/1 221/1 سبز برند تجربی ریسک

 111/1 075/0 101/1 209/1 سبز برند تردید و شک

 111/1 212/9 170/1 102/1 سبز برند شناختی ناسازگاری

 111/1 209/9 190/1 112/1 سبز برند تجربی کیفیت
 

 پایایی دارای متغیرها همه دهد،می نشان فوق جدول چنانچه

 رکیبیت پایایی لحاظ از بنابراین و هستند بالا به 2/1 ترکیبی

 .است تأیید مورد مدل نیز،

 مدل 2همگرای روایی و(

 (AVE) شدهاستخراج نیانگیم انسیوار .همگرا اعتبار یبرا

 .(0910 همکاران، و )آذر شود محاسبه دیبا

 قابل همگرای روایی باشد 5/1 بالای AVE مقدار که زمانی

 مدل برای معیار این مقادیر .دهدمی نشان را قبول

 .است 00 شماره جدول شرح به پژوهش این گیریاندازه

 

 

                                                           
0. Composite Reliability 7. Convergent Validity 
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 پژوهش یهاشاخص برای t معناداری آماره و  (AVE)همگرای روایی مقادیر: 12 شماره جدول

 معناداری مقدار t آماره معیار انحراف همگرا روایی متغیر نام

 111/1 277/9 109/1 552/1 سبز برند تجربه

 111/1 292/0 121/1 212/1 سبز برند تغییر به تمایل

 111/1 212/0 151/1 515/1 سبز برند از تجربی رضایت

 111/1 257/0 172/1 229/1 سبز برند تغییر رفتار

 111/1 101/0 109/1 512/1 سبز برند تجربی ریسک

 111/1 527/0 152/1 520/1 سبز برند تردید و شک

 111/1 205/75 172/1 225/1 سبز برند شناختی ناسازگاری

 111/1 052/77 172/1 222/1 سبز برند تجربی کیفیت

 

 AVE مقدار است، شده داده نشان جدول در که طورهمان

 تأیید معنی به مورد این و است 5/1 از بیشتر متغیرها همه

 .باشدمی مدل 0همگرای روایی

 مدل 2)افتراقی( واگرای روایی ز(

 روایی این بررسی ،Smart SMART PLS 3 افزارنرم در

 هک پذیردمی صورت لارکر فورنل روش نام به ماتریسی با

 رهامتغی بین همبستگی ضرایب شامل ماتریس این هایخانه

 جدول در .است متغیر هر به مربوط AVE مقادیر جذر و

 در مدل .است شده داده نشان ماتریس این ،07 شماره

 اصلی قطر اعداد که دارد قبولی قابل واگرای روایی صورتی

 .باشد بیشتر آن زیرین مقادیر از ماتریس
 

 پژوهش مدل واگرای روایی :13 شماره جدول

 متغیر
 تجربه

 سبز برند

 رتغیی به تمایل

 سبز برند

 رضایت

 از تجربی

 سبز برند

 تغییر رفتار

 سبز برند

 ریسک

 برند تجربی

 سبز

 و شک

 تردید

 سبز برند

 ناسازگاری

 شناختی

 سبز برند

 کیفیت

 تجربی

 سبز برند

        202/1 سبز برند تجربه

       217/1 029/1 زسب برند تغییر به تمایل

      227/1 222/1 211/1 زسب برند از تجربی رضایت

     200/1 272/1 220/1 591/1 سبز برند تغییر رفتار

    227/1 520/1 227/1 501/1 292/1 سبز برند تجربی ریسک

   220/1 550/1 905/1 099/1 991/1 502/1 سبز برند تردید و شک

  222/1 552/1 227/1 271/1 210/1 200/1 211/1 بزس برند ناسازگاریشناختی

 222/1 222/1 570/1 257/1 205/1 219/1 227/1 521/1 زسب برند تجربی کیفیت

 

 است، شده داده نشان 07 شماره جدول در که طورهمان

 ندهست بیشتر خود زیر ستون اعداد از اصلی قطر اعداد یهمه

                                                           
0. Average Variance Extracted 

 دلم قبول قابل )افتراقی( واگرای روایی معنی به مورد این که

 .است پژوهش گیریاندازه

7. Discriminant Validity 
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 کلی مدل ارزیابی

 یوابسته متغیر 2R و (Communality) اشتراکی مقادیر

 نشان 09 شماره جدول در معیار دو این میانگین نیز و مدل

 .است شده داده
 

  مدل یوابسته متغیرهای 2R و اشتراکی مقادیر :14 شماره جدول

 𝑪𝒐𝒎𝒎𝒖𝒏𝒂𝒍𝒊𝒕𝒊𝒆𝒔 2R پژوهش متغیرهای

  552/1 سبز برند تجربه

 027/1 212/1 سبز برند تغییر به تمایل

 227/1 515/1 سبز برند از تجربی رضایت

 202/1 229/1 سبز برند تغییر رفتار

  512/1 سبز برند تجربی ریسک

  520/1 سبز برند تردید و شک

  225/1 سبز برند شناختی )ناهماهنگی( ناسازگاری

  222/1 سبز برند تجربی کیفیت

 299/1 222/1 میانگین

 

 قابل زیر صورت به GoF مقدار بالا، جدول به توجه با

 است: محاسبه

GoF =  222/1 * 299/1 = 251/1  

 که شد 251/1 با برابر پژوهش این مدل برای GoF مقدار

 یبررس مورد مدل خوب اریبس و یکل تناسب از یانشانه نیا

 ام ،یکل مدل یقو تناسب به توجه با .است مطالعه نیا در

 .میدهیم قرار یبررس مورد را پژوهش یهاهیفرض
 

 تحقیق متغیرهای آماری نتایج خلاصه :15 شماره جدول

 AVE ترکیبی پایایی کرونباخ آلفای معیار انحراف بارعاملی میانگین سؤال پنهان متغیرهای

 زسب برند تردید و شک

0 112/1 20/9 02/0 

252/1 209/1 520/1 
7 211/1 29/9 15/0 

9 100/1 22/9 09/0 

0 521/1 22/9 12/1 

 برند تجربی ریسک

 سبز

5 219/1 27/9 112/0 

292/1 221/1 512/1 

2 200/1 50/9 001/0 

2 229/1 70/9 117/0 

2 200/1 07/9 022/0 

1 205/1 72/9 022/0 

 شناختی ناسازگاری

 سبز برند

01 225/1 57/9 191/0 

227/1 102/1 225/1 00 199/1 12/9 122/0 

07 252/1 01/7 072/0 

 برند تجربی کیفیت

 سبز

09 219/1 05/9 001/0 

202/1 112/1 222/1 00 105/1 21/7 701/0 

05 202/1 20/7 12/0 
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 سبز برند تجربه

02 221/1 05/9 119/0 

292/1 290/1 552/1 
02 212/1 22/9 102/0 

02 211/1 51/9 122/0 

01 215/1 02/9 152/0 

 برند از تجربی رضایت

 سبز

71 219/1 11/9 025/0 

225/1 205/1 515/1 70 252/1 72/9 022/0 

77 250/1 12/9 122/0 

 برند تغییر به تمایل

 سبز

79 2111/1 02/7 071/0 
209/1 222/1 212/1 

70 255/1 05/9 112/0 

 زسب برند تغییر رفتار

75 220/1 22/7 021/0 

205/1 250/1 229/1 72 270/1 20/7 122/0 

72 290/1 00/7 002/0 

 

 هاتحلیل وها هیافت

 رزی کلی نتایج شده انجام یهاتحلیل وها آزمون به توجه با

 است: آمده دست به

 

  پژوهش هایهفرضی کلی نتایج :16 شماره جدول

 فرضیه نتیجه تأثیر ضریب t معناداری فرضیه فرضیه

 رد 171/1 212/0 .دارد معناداریتأثیر  سبز برند از تجربی رضایت بر سبز برند تردید و شک 0

 تأیید 992/1 121/5 .ددار معناداریتأثیر  سبز برند از تجربی رضایت بر سبز برند تجربی ریسک 7

9 
أثیر ت سبز برند از تجربی رضایت بر سبز برند شناختی )ناهماهنگی( ناسازگاری

 .دارد معناداری
 تأیید 752/1 210/0

 تأیید 001/1 521/7 .اردد معناداریتأثیر  سبز برند از تجربی رضایت بر سبز برند تجربی کیفیت 0

 تأیید 721/1 92/0 .دارد معناداریتأثیر  سبز برند از تجربی رضایت بر سبز برند تجربه 5

 تأیید 222/1 920/75 .اردد معناداریتأثیر  سبز برند تغییر به تمایل بر سبز برند از تجربی رضایت 2

 تأیید 220/1 252/25 .دارد معناداریتأثیر  سبز برند تغییر رفتار بر سبز برند تغییر به تمایل 2

 

 تحقیق گیرینتیجه و بحث

 با سازگار محصولات از استفاده و زیست محیط به توجه

 این و بوده اهمیت حایز بسیار جهان در امروزه زیست محیط

 یهاکشور به شده شروع یافته توسعه یهاکشور از که موج

 در که ایران جمله من کرده سرایت نیز توسعه حال در

 و کالا ارایه رویکرد با یهاشرکت رشد با اخیر هایسال

 .است شده مواجه سبز برند و زیست محیط با سازگار خدمات

 تیارض و سبز برند دیترد و شک میان ارتباط پژوهش این در

 ژوهشپ یهاهیافت گرفت قرار بررسی مورد سبز برند از یتجرب

 تیضار بر سبز برند دیترد و شکبا رابطه در داری معناتأثیر 

 تحقیق اب تحقیق این نتیجه .نکردند یافت سبز برند از یتجرب

 نحقیق به شامپو برندهای حوزه در که (7102)وو و همکاران، 

 نای به فرضیه این شدن رد دلیل .دارد مطابقت پرداختند،

 و ودنب سبز به نسبت سینره برند مشتریان که است دلیل

 برندی زیرا نیستند حساس برند این محصولات بودن ارگانیک

 جنتای .است بهداشتی محصولات میان در طبیعی و خوشنام

 در ینرهس برند به نسبت مشتریان تردید و شک که داد نشان

 ینا ازها آن رضایت بر یتأثیر بودن ارگانیک و سبز خصوص

 تا ندکمی ترغیب را کنندگانمصرف تردید و شک .ندارد برند

 ینا بر .کنند کسب سبز محصول مورد در بیشتری اطلاعات
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 برای مستمر هایتلاش باید تولیدی یهاشرکت ،اساس

 درک که چرا ،باشند داشته سبز برند از شکاکیت درک کاهش

 ایترض از مطلوب درک به منجر سبز برند از شکاکیت پایین

 به پژوهش این در همچنین .شد خواهد سبز برند از تجربی

 برند زا یتجرب تیرضا و سبز برند یتجرب سکیر بین رابطه

 یجربت سکیر که داد نشان نتایج که شده پرداخته نیز سبز

 معنادار و مثبتتأثیر  سبز برند از یتجرب تیرضا بر سبز برند

 از ادهاستف ریسک کهاند هبود معتقد برند این مشتریان .دارد

 که است حدی تا آن بودن سبز خصوص در محصول این

 ینا بودن سبز از اگر و گذاردها تأثیر آن رضایت بر تواندمی

ها آن رضایت به منجر تواندمی باشند داشته اطمینان برند

 در (7102)وو و همکاران،  تحقیق با تحقیق این نتیجه .شود

 ارائه در (7112)جانسون و همکاران،  و شامپو برندهای

 لاتمحصو تولید در برند این لذا .دارد تطابق هنری محصولات

 دتولی فرایندهای و کند استفاده ارگانیک مواد از باید خود

 را آن نبودن سبز از ناشی ریسک تا گیرد رو پیش را سبز

 نشان تجربی رضایت از ادراک افزایش برای .دهد کاهش

 آگاهی مشتریان در باید تولیدکننده یهاشرکت .تجاری

 نندک درک تا سازدمی قادر را کنندگانمصرف که کنند ایجاد

 زیست محیط سبز خورده برچسب محصولات از استفاده که

 معنادارتأثیر  پژوهش این در .کندمی محافظت را ما

 سبز دبرن از یتجرب تیرضا بر سبز برند یشناخت ناهماهنگی

، لیک) ،(7102)وو و همکاران،  پیشین یهاپژوهش در که

 و ارددتأثیر  برند رضایت بر شناختی ناسازگاری که (7111

 و شریفی) و شودمی برند آن از رضایت کاهش به منجر

 ناسازگاری کمترین دادند نشان که (7111، اسفیدانی

 اتانتظار اگر .است همسو دارد را رضایت بیشترین شناختی

 راضی خود خرید ازها آن کند برآورده برند این را مشتریان

 .کنندمی خرید نیز آینده در برند این از مجددا و بود خواهند

 هک برسانند باور این بر را کنندگانمصرف باید هاشرکت

 تواندمی همیشه سبز خورده برچسب محصولات از استفاده

 دکننمی فکر که است زمان آن کند برآورده را هاآن انتظارات

 .تاس صحیح سبز دار برچسب محصولات خرید برای تصمیم

 دشون متوجه برند این محصولات خرید از پس مشتریان اگر

 خود خرید ازها آن است ارگانیک و سبز کاملاً برند این که

 انمی در رضایت عدم به منجر اینصورت غیر در هستند راضی

 بزس برند یتجرب تیفیک عامل همچنین .شودمی مشتریان

 نتیجه .دارد سبز برند از یتجرب تیرضا بر یمعنادار تأثیر نیز

)ونگ و  ،(7102)وو و همکاران،  تحقیق با تحقیق این

 نشان که (7102؛7102، همکاران و وو) ،(7105همکاران، 

 ابقتط شود،می برند آن از رضایت موجب برند کیفیت دادند

 ظرن از و باشد بالاتر برند این محصولات کیفیت چه هر .دارد

 ریانمشت باشد ترارگانیک برندها سایر به نسبت مشتریان

 به توجه با .کنندمی پیدا خود خرید از بیشتری رضایت

 ،سبز برند با محصولات برای کنندگانمصرف تقاضای

 جالب یمحیط زیست تجربه یک با را هاآن باید هاشرکت

 اعمال در تا دهند اجازه هاآن به و کنند تامین مشتریان برای

 .کنند شرکت زیست محیط با دوستانه رفتارهای و

 شانبرای سینره سبز محصولات کیفیت برند این مشتریان

 دباش گذارها تأثیرآن رضایت بر تواندمی امر این و دارد اهمیت

 تجربه .شود خود خرید خصوص درها آن رضایت به منجر و

 .بود سبز برند از یتجرب تیرضا در دیگر عامل نیز سبز برند

 ودنب سبز مورد در برند این مشتریان که داد نشان نتیجه این

 زمینه در و زمینه این در خوبی تجربه و دارند اطمینان آن

 سبب امر همین که دارند برند این محصولات از استفاده

 این نتیجه .است شده محصولات این از خرید ازها آن رضایت

)کنگ و همکاران،  ،(7102)وو و همکاران،  تحقیق با تحقیق

 درها آن .دارد تطابق (7111)براکوس و همکاران،  و (7109

 رب تواندمی برند یک تجربه که دادند نشان خود تحقیقات

 رندب این اگر .بگذاردتأثیر  برند آن مصرف از ناشی رضایت

 داردوست کند احساس مشتری که کند تولید سبز محصولات

 انمی برند این استفاده از ناشی رضایت است، زیست محیط

 از بیخو تأثیر کنندگانمصرف اگر .یابدمی افزایش مشتریان

 هب کمتری تمایل ،باشند داشته خاص تجاری برند محصولات

 هداشت تمایل دیگر برندهای محصولات سایر به که دارند آن

 و خدمات دریافت به و شوند تبدیلها آن مشتری به و باشند

 اما و .دهند ادامه شده خریداری برند همین از محصولات

 بزس برند رییتغ به لیتما بر سبز برند از یتجرب تیرضا

 که است آن از حاکی فرضیه این شدنتأیید  .است گذارتأثیر

 رد ارگانیک و سبز مواد از استفاده دلیل به مشتریان رضایت

 برند این اگر و باشدمی برند این از بهداشتی محصولات تولید

 به رمنج نکند استفاده خود محصولات تولید در طبیعی مواد از

 وفاداری بر رضایت این و شد خواهد مشتریان برند تغییر

 با حقیقت این نتیجه .دارد بسزاییتأثیر  برند این به مشتریان
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 اگر .دارد تطابق (7102؛7102، همکاران و وو) تحقیق

 به لتمای امر این باشند راضی برند این از استفاده از مشتریان

 هداشتیب آرایشی محصولات از دیگری برند به برند این از تغییر

 یکنندگانمصرف که دارد این بر دلالت این و .دهدمی کاهش را

 متریک احتمال به سبز برند تجربی رضایت از بالایی سطح با

 عامل انتها در و .آورد خواهند روی دیگر سبز برند محصول به

 سبز برند رییتغ به لیتما، سبز برند رییتغ رفتار بر گذارتأثیر

 رفتار بر زسب برند رییتغ به لیتما که داد نشان نتایج .اشدبمی

تأیید  به توجه با .دارد معنادار و مثبتتأثیر  سبز برند رییتغ

 ینرهس برند مشتریان که داشت اظهار توانمی فرضیه این شدن

 ددادن قرار خود اولویت در را برند این محصولات بودن طبیعی

 لاتمحصو برند مشتریان که شد نخواهد سبب آن بودن سبز و

 در تغییر گونه هر صورت در ولی دهند تغییر را خود بهداشتی

 زسب و ارگانیک حالت از را آن که شرکت تولیدی اولیه مواد

أثیر ت برند تغییر بهها آن تصمیم بر تواندمی کند خارج بودن

)وو و همکاران،  تحقیق با تحقیق این نتیجه .باشد داشته

 مشتریان اگر .باشدمی همسو (7107)گال و اولسون،  و (7102

 ولاتمحص دیگر برند به برند این از تغییر به کمتری تمایل

 کرف به کمتر تا شودمی سبب امر این باشند داشته آرایشی

 ندگانکنمصرف اینکه برای ،اساس این بر .باشند برند تغییر

 سبز برند با محصولات از استفاده زمان در که شوند متوجه

 شتریم تغییر احتمال بایدها شرکت ،گیرندمی درستی تصمیم

 .دهند کاهش را سبز برند با محصولات دیگر به

 کریس چون عواملی که نمود گیری نتیجه توانمی بنابراین

 یتکیف ،سبز برند شناختی ناهماهنگی ،سبز برند تجربی

 سبز برند زا تجربی رضایت بر سبز برند تجربه ،سبز برند تجربی

تأثیر  بضری با تجربی ریسک عامل ترینمهم که بوده گذارتأثیر

 ضریب اب تجربی کیفیت عامل ینترتأثیر کم و .باشدمی 1.992

 به لتمای بر سزا به یتأثیر تجربی رضایت و .است 1.001 تاتیر

 .دارد سبز برند تغییر رفتار بر نیز این و سبز برند تغییر

 

 پیشنهادات وها محدودیت

 ییهامحدودیت با نیز پژوهش این پژوهشی هر همانند

 از بعضی همکاری عدم به توانمی که است شده مواجه

 بهها هنامپرسش به پاسخ در تهران در سینره برند مشتریان

 هب هاهنامپرسش یهاپرسش ادیز تعداد ،کرونا بیماری علت

 دقت مقدار بر که دیانجام آن یاجرا زمان شدن یطولان

 اینکه و است نبوده تأثیریب سینره برند مشتریان یهاپاسخ

 نرهسی برند مشتریان از گیرینمونه از صرفاً پژوهش این در

 نمشتریا لذا است، شده استفاده نظرسنجی، جهت تهران در

 سرشماری تکنیک و نگرفتند قرار بررسی مورد زیادی

 .کرد اشاره نشد استفاده

 یهاپژوهش برای پبشنهاداتی همچنین پژوهش این

 منجمله: است نموده ارایه آتی

 ایبرنده سایر در برند تغییر رفتار تا شودمی شنهادیپ *

 مورد ایران در بهداشتی آرایشی محصولات تولیدکننده

 و همگنی اندازچشم بتوان قیطر نیا از تا ردیگ قراری بررس

 هب برندی از مشتری رفتار تغییر مدل تکاملی برا مناسب

 .نمود ارائه دیگر برند

 و سبز برند از مشتری رضایت دیگر یهامدل با مدل این *

 ورتص به برندها سایر و برند این در سبز برند تغییر قصد

 .گردد بررسی تطبیقی

 آرایشی محصولات از بیشتری نمونه بعدی مطالعات در *

 تایجن به رسیدن جهت ایران سراسر در سینره برند بهداشتی

 .شود گرفته نظر در بهتر

 ردیگ صنایع در تحقیقات مدل این بیشتر بررسی جهت *

 .پذیرد انجام

، (7102 ،همکاران و چن ) برند تغیر هزینه عوامل یبررس *

، )وو تجربی وفاداری (7100 ،رضوان و حسین ) عادات

 رفتار و تیرضا بر (7102 ،چن و )وو برند اعتماد (7102

 حصولاتم کنندهدیتول یبرندها ریسا و برند نیا در برند رییتغ

 .یبهداشت یشیآرا
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Natural Cosmetic Consumers (Case Study: Cinere Products) 
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Abstract 
 

Green products have become more diverse and popular in the market, but consumers prefer not 

to change their environmental products. Understanding consumers' attitudes towards the 

environment can help develop sustainable marketing strategies. To achieve competitive 

advantage, environmental organizations must use green branding strategies to reduce customer 

turnover behavior due to environmental concerns. The purpose of this study is to investigate 

the factors affecting green brand switching behavior in consumers of natural cosmetics in 

Cinere products. The research method is descriptive-survey and applied and the sampling 

method in this research is a simple random type that was collected from Cinere brand customers 

in Tehran and was conducted in the summer of 1399. The research tool is a standard 

questionnaire that was finalized after correction and expert opinion. The reliability of the 

questionnaire was assessed and confirmed by Cronbach's alpha coefficient. Statistical data 

processing was performed at the descriptive level with SPSS and at the inferential level using 

structural equations and SMART PLS 03 software. Findings of the study showed that green 

doubt has no significant effect on green experimental satisfaction in Cinere brand products, but 

green brand empirical risk, green brand cognitive inconsistency, green brand quality and green 

brand experience on green brand empirical satisfaction. It has an effect. The results also showed 

the effect of empirical satisfaction of green brand on the desire to change the green brand and 

the desire to change the green brand had a significant effect on the behavior of green brand 

change. 
 

Key Words: Green brand skepticism, Green brand empirical risk, Green brand cognitive 

inconsistency, Green brand empirical quality, Green brand experience, Green brand empirical 

satisfaction, Green brand change tendency, Green brand change behavior, Cinere brand. 
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