
Journal of Sport Marketing Studies  فصلنامه علمی مطالعات بازاریابی ورزشی 

Vol 4, No 3, Autumn, 2023  2041 پاییز-سومشماره  -دوره چهارم 

 

The effect of green marketing mix on the behavioral dimensions of green 
brand equity of sports products 

 

Hamidreza Tahamtan1, Mehdi Kohandel2*, Mahosh Noorbakhsh3, Mahiddin Behari4 

    
Received: 17/02/2023 

73-21 صفحات:  
 12/22/2042دریافت مقاله:

Accepted: 29/06/2023 42/40/2041: مقاله پذیرش 

 
Abstract 

In response to increasing environmental concerns and, at the same time, increasing brand equity, 

companies have focused their efforts on providing environmentally friendly products and services. 

Sports are no exception to this rule. Because the owners of sports brands have realized that if they are 

responsible for the environment, they will receive a better response from their customers. At the same 

time, they have realized that if they take care of the environmental concerns of their customers, they are 

more likely to choose the products and services provided by the respective company. Therefore, these 

companies have actively pursued sustainable marketing strategies such as green marketing. Despite 

that, no study has estimated the effect of a green marketing mix on the behavioral dimensions of the 

special value of the green brand of sports products. This study is survey research supported by post-

positivist worldview considerations and assumptions. According to the nature of the study, the current 

research approach is explanation and prediction, mainly done to investigate the statistical inference of 

path coefficients, effect sizes, and the predictive performance of the model and prediction errors. The 

data to test the hypotheses in this study were collected through an online self-report survey made 

available to Majid brand customers. Based on this, 394 questionnaires were collected. 51.9% of the 

examined samples were men, and 48.1% were women, ages 18 and 53. The measurement tools were 

selected based on the existing literature that was previously adapted to the diverse context of green 

marketing and the dimensions of green brand equity. Then the necessary modifications were made to 

adapt it to the current research field. The questionnaire consisted of two parts: the first part was 

dedicated to personal information and demographic characteristics, the second part was dedicated to the 

research variables, and finally, to test the hypotheses of this study, partial least squares structural 

equation modeling (PLS-SEM-3) was used. ) used. The present study showed that green products 

positively affect a green image, satisfaction, trust and loyalty. Green price positively and significantly 

affects the green image, trust, and loyalty. On the other hand, the green price has no significant effect 

on green satisfaction. Green place only has a positive and significant effect on the green image and does 

not significantly affect green satisfaction, green trust and loyalty. Green promotion simultaneously has 

a positive and significant effect on the green image and green satisfaction. On the other hand, green 

promotion has no significant effect on green trust and loyalty. Finally, by evaluating the internal 

relationships of the special value dimensions of the green brand of sports products, this study showed 

that the causal relationship of green image with green trust, green image with green loyalty, and green 
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trust with green loyalty is a positive sign. But there is no significant causal relationship between green 

image and green satisfaction, green satisfaction with green trust and green satisfaction with green 

loyalty. In general, the findings of this study show that customers accept cost-benefit analyses about 

sports products. Because by estimating the strengths and weaknesses of the alternatives, they have 

concluded that green products have significantly saved their money and time. Also, with the cost-benefit 

analysis, it was found that the customers of the Majid brand do not consider the mentioned brand 

affordable in terms of access. As a result, they refuse to make an emotional and long-term commitment 

to the mentioned brand. Therefore, Majid Company, which devotes a small part of its production to 

green products, is suggested to design a road map for the marketing of their green products, in which 

they focus on maintaining the current price, diversifying the lines of green products, improving the 

design and Easy access is emphasized as a strategic and operational policy of the company. It is also 

suggested that this company strengthen the level of promotion and access to its products through the 

actions mentioned in the text because it was found that there is a gap between what the company offers 

and what the customer receives and understands. On the other hand, it is not easy to access the products 

of this company, and their level of trust in what the company advertises is not very high. In the end, it 

is necessary to mention some limitations of this research. The first limitation is that the green marketing 

mix is not simply summarized in the four dimensions examined in this study. Another limitation is that 

this study studied the behavioral dimension of customers' green brand equity, and the perceptual 

dimension of customer brand equity was not measured and evaluated. The third limitation is that the 

responses were received from Majid brand customers, who limits the generalization of the findings to 

other brands and customers. Finally, in this research, an online survey was used, known as easy 

sampling, and the selected samples may not be representative of all customers of the Majid brand. 

Therefore, future researchers are suggested to investigate the effect of mixed green marketing on the 

special value of the green brand, in addition to the dimensions presented in this research, also to examine 

other dimensions and conduct such a study for other sports brands. 
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 چکیده
شود. می گرایی پشتیبانیاثبات بینی پساملاحظات و مفروضات جهاناست که توسط  توصیفی تحلیلیاین مطالعه یک پژوهش 

دادند که از طریق نظرسنجی خودگزارشی آنلاین نفر از مشتریان برند مجید تشکیل می 493کنندگان این پژوهش را مشارکت

سازی معادلات ساختاری رویکرد حداقل مربعات جزئی های این مطالعه از مدلدر مطالعه شرکت داشتند. برای آزمون فرضیه

(PLS-SEM-3 .استفاده شد )طور مثبت بر تصویر سبز، رضایت سبز، اعتماد سبز و وفاداری حصولات سبز بهنشان داد م نتایج

قیمت سبز بر تصویر سبز، اعتماد سبز و وفاداری سبز تأثیر مثبت و معناداری دارد، در مقابل بر رضایت سبز  گذارد.سبز تأثیر می

ی دارد، همچنین ترویج سبز همزمان بر تصویر سبز و تأثیر معناداری ندارد. مکان سبز تنها بر تصویر سبز تأثیر مثبت و معنادار

رضایت سبز تأثیر مثبت و معناداری دارد، در مقابل بر اعتماد سبز و وفاداری سبز تأثیر معناداری ندارد. سرانجام ارزیابی روابط 

سبز و  صویر سبز با وفاداریدرونی ابعاد ارزش ویژه برند سبز محصولات ورزشی نشان داد رابطه علی تصویر سبز با اعتماد سبز، ت

 و دهد مزایای محصولات ورزشی سبز کوتاه مدت استاعتماد سبز با وفاداری سبز مثبت و معناداری است. این نتیجه نشان می

ر دلیل ضعف دکنند، با این حال بهجویی میا تاحدودی صرفهنهطرز قابل توجهی و زمان آریان بهمحصولات سبز در هزینه مشت

 کنند.ز و ترویج سبز مشتریان مربوطه از متعهد شدن به آن خودداری میمکان سب

 

 ارزش ویژه برند سبز، محصولات ورزشی سبز، قیمت سبز، تصویر سبز، ترویج سبز. کلیدی: واژگان
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 مقدمه

و خدمات سازگار با ها تلاش خود بر ارائه محصولات محیطی در جامعه، شرکتهای زیستدلیل افزایش نگرانیدر حال حاضر به
پذیر محیط زیست مسئولیت اند اگر در قبالا دریافتههچرا که آن .(Ishaq & Di Maria, 2020) اندمحیط زیست متمرکز کرده

اند اگر به ا متوجه شدههدر عین حال آن (Olsen et al., 2014)کنند دریافت می دخو تری را از سوی مشتریانباشند، واکنش به

محصولات و خدمات ارائه شده از سوی شرکت  اناحتمال اینکه آن شان رسیدگی کنند،محیطی مشتریانهای زیستنگرانی

های بازاریابی سمت استراتژیها فعالانه بهبراین اساس شرکت .(Kang & Hur, 2012) بیشتر است ،مربوطه را انتخاب کنند
 .(Martin & Schouten, 2011; Tan et al., 2022)ند پایدار مانند بازاریابی سبز گرایش پیدا کرده

ها لیتای از فعاشود از نظر محیطی ایمن هستند و طیف گستردهبازاریابی محصولاتی است که فرض می ،بازاریابی سبز

 & Belz)گیرد شده را در بر میبندی پایدار و همچنین تبلیغات اصلاحاز جمله اصلاح محصول، تغییر در فرآیند تولید، بسته

Peattie, 2009).  مطرح شده است  1991و اوایل دهه  1991اصطلاح بازاریابی سبز در اواخر دهه(Katrandjiev, 2016)  و

خ به طور کلی در پاسآمیخته بازاریابی براساس اصل حفاظت از محیط زیست است و به انتخاب و تأیید استراتژی هدف اصلی آن

 (Chen, 2010)و در راستای تقویت ارزش ویژه برند مطرح شده است  (Wu & Liu, 2022)محیطی مشتریان های زیستنگرانی

 ,Davari & Strutton) دارندهای بازاریابی سبز در خلق ارزش ویژه برند سبز نقش قابل توجهی چرا که ثابت شده است برنامه

2014; Nguyen-Viet, 2023; Sohail, 2017). 

ها، تصورات و مطرح شده است و طیف کاملی از برداشت 1991ارزش ویژه برند سبز مفهومی است که در اواخر دهه 

ه ارزش ویژ Ishaq (2021). (Chen, 2010)شود میدار محیط زیست تعریف ها است که در حافظه مشتریان دوستنگرانیدل
های محیطی که های برند در زمینه تعهدات سبز و دغدغهها و بدهیای از داراییمجموعه»کند: برند سبز را این گونه تعریف می

که ادراکات نخست آنهایی .شودبندی میطور عام ارزش ویژه برند به دو دسته طبقه. در متون بازاریابی، به«به برند ارتباط دارد

گیرد و شامل هایی که رفتار مشتری را در بر مید همچون آگاهی از برند و کیفیت ادراک شده و دوم آنشومشتری را شامل می

در ارزش ویژه برند در . (Hadizadehmoghadam et al., 2012)وفاداری برند، تصویر برند، رضایت برند و اعتماد به برند است 
های رفتاری مشتری که تلفیقی از تصویر سبز، اعتماد سبز، رضایت سبز و وفاداری ای بر شاخصموقعیت سبز در سطح گسترده

 Bekk et al., 2016; Kang & Hur, 2012; Martínez, 2015; Nguyen Viet & Nguyen)است سبز است توجه شده 

Anh, 2021). 

 ,Chen)دارد های زیست محیطی ارتباط ها و نگرانیکننده است که با مشارکتتصویر سبز تصویری از برند در ذهن مصرف

2010; Martínez, 2015) .کندمیکننده را برآورده های محیطی مصرفاین تصویر خواسته (Shahvali Kohshouri et al., 

 Gelderman et) و برای رضایت حیاتی است (Khandelwal et al., 2019)دهد و مشکلات ناشی از آن را کاهش می (2022

al., 2021) .محیطی، انتظارات پایدار و های زیستکه خواستهطوریرضایت سبز سطح خوشایند بودن ناشی از مصرف است به
-Nguyen)دارد طور مستقیم بر اعتماد سبز و وفاداری سبز تأثیر و به (Chen, 2010)نیازهای سبز مشتریان را برآورده کند 

Viet, 2023) .ند بر پایه باور یا انتظار برآمده از کمال، در این بین اعتماد سبز تمایل به وابستگی به محصول، خدمات یا بر

بر  و (Chen, 2010; Mourad & Serag Eldin Ahmed, 2012) محیطی استخیرخواهی و توانمندی آن در عملکرد زیست
کننده به خرید مجدد یا ادامه عنوان تعهد مصرفدر نهایت وفاداری سبز به. (Nguyen-Viet, 2023)است وفاداری سبز مؤثر 

پذیرد از تصویر برند سبز، رضایت سبز و اعتماد سبز تأثیر می که (Martínez, 2015)شود عریف میاستفاده از برند سبز ت
(Nguyen-Viet, 2023). 

های رفتاری ارزش ویژه برند سبز تحت تأثیر آمیخته بازاریابی دهد شاخصنشان می Nguyen-Viet (2023) نتایج تحقیق 
نوان عتوان بهقرار دارند. محصولات سبز را میکه تلفیقی از محصول سبز، قیمت سبز، مکان سبز و ترویج سبز است سبز 
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محصول سبز، ابزار جذابی برای آگاه . (Tsai et al., 2020)زیست تعریف کرد محصولات ایمن برای استفاده و سازگار با محیط 

 کند تا محصولاتی را که ازهای خریدشان است و به آنها کمک میمحیطی تصمیمکنندگان در مورد تأثیرات زیستکردن مصرف

بنابراین محصولات . (Rahbar & Wahid, 2011) نمایندتر از سایر محصولات مشابه هستند، شناسایی محیطی ارجحنظر زیست

نندگان کتوانند اعتماد سبز بالاتری ایجاد کنند، علاوه بر این، تأثیر مثبت و معناداری بر بهبود تصویر شرکت در بین مصرفسبز می
های محیطی و انتظارات پایدار مشتری از طرفی محصول سبز خواسته .(Tsai et al., 2020) و متمایز ساختن آنها از رقبا دارد

توانند رضایت سبز بالاتری بنابراین، محصولات سبز می. (Davari & Strutton, 2014; Sohail, 2017) کندرا برآورده می

اند بین محصول سبز و وفاداری به برند (. و در نهایت اینکه، نتایج مطالعات گذشته نشان داده2124ایجاد کنند )نگویان ویت، 
 .(Davari & Strutton, 2014; Sohail, 2017)سبز رابطه معناداری وجود دارد 

آوردن محصولات سبز بپردازند  دستهکنندگان اغلب باید برای بهمچنین قیمت سبز به پرداختی اشاره دارد که مصرف

(Davari & Strutton, 2014) .گذاری های معمول است چرا که این قیمتشایان ذکر است قیمت سبز معمولاً بالاتر از پرداختی

 ،با این حال. (Agustini et al., 2021)های آن بالاتر است محیطی و اجتماعی است و هزینههای زیستکننده هزینهمنعکس
 ;Gelderman et al., 2021) مشتریان سبز مایلند پول بیشتری را برای محصولات و خدمات سازگار با محیط زیست خرج کنند

Tsai et al., 2020). است شان اند رفتار آنها متأثر از دانش محیطیچرا که آنها درک کرده(Gelderman et al., 2021) از ،

 کنندگان یادآوریدهد و به مصرفمحیطی شرکت را نشان میپذیری اجتماعی و زیستگذاری مسئولیتطرفی این نوع قیمت
براین اساس،  .(Agustini et al., 2021)کند با مقداری پرداخت بیشتر، ارزشمند است محصول سبز را خریداری کنند می

 ,.Gelderman et al)شود قیمت سبز تأثیر مثبتی بر اعتماد سبز، رضایت سبز و تصویر برند سبز داشته باشد استدلال می

2021; Herrmann et al., 2007; Nguyen-Viet, 2023). د بین قیمت دهنافزون بر این نتایج مطالعات گذشته نشان می
 .(Davari & Strutton, 2014; Nguyen-Viet, 2023; Sohail, 2017)سبز و وفاداری سبز رابطه معناداری وجود دارد 

 & Mukonza)زنند هایی است که حداقل آسیب را به محیط زیست میعلاوه بر این، مکان سبز شامل انتخاب کانال

Swarts, 2020) . طبق نظرDavari & Strutton (2014) های مدیریت مربوط به توزیع، زنجیره تولید، مکان سبز به تاکتیک

سازی حمل و نقل، کاهش مصرف مواد( و های حمل و نقل، بهینهبندی )کاهش هزینهمصرف و لجستیک معکوس، کاهش بسته
طور همزمان رضایت سبز دهند مکان سبز بهشته نشان میهای حمل و نقل یکپارچه اشاره دارد. مطالعه گذاستفاده از سیستم

(Nguyen-Viet, 2023; Yoo et al., 2000) ،دهند اعتماد سبز و وفاداری سبز مشتریان را افزایش می(Davari & Strutton, 

2014; Nguyen-Viet, 2023; Sohail, 2017). 

ای تعهد ذینفعان و دستاوردهرسانی و یادآوری در مورد در نهایت ترویج سبز یک ابزار آگاهی مؤثر برای برقراری ارتباط، اطلاع

 Yoo et. ( Mukonza & Swarts, 2020; Buruoshak et al., 2022)است های حفاظت از محیط زیست آنها در قبال تلاش

al (2000) ا و هدریافتند ترویج سبز ابزار مفیدی است که با افزایش وفاداری مشتری، ایجاد آگاهی از برند و تقویت سایر تداعی

 Rajiود. شذهن مشتریان می های مرتبط با برند در ارتباط است و متعاقباً منجر به خلق تصویر موفق و مطلوب از برند درنگرش

et al (2019) رند ساز ایجاد و تقویت ارزش ویژه بتحقیقات مذکور نشان دادند ارتباطات بازاریابی زمینه نیز در موضعی یکسان با

 .سبز هستند

هستند ها همواره در تلاشمحیطی در جامعه، شرکتهای زیستنگرانی دلیلبه استبا اقتباس از آنچه که بیان شد مشخص 
ورزشی نیز از این قاعده مستنثی نیستند  و خدمات بین محصولات محصولات و خدمات سازگار با محیط زیست ارائه کنند. در این

کنندگان ورزشی نسبت به گذشته افزایش داشته است محیطی مصرفو به موجب آن مشخص شده است دانش زیست

(Kontogianni et al., 2020) .های کننده ورزشی نیز فعالانه به سمت استراتژیهای تولیدشود شرکتبراین اساس مشاهده می

تقریباً تمام تحقیقات بازاریابی سبز در موقعیت ورزش در ایالات متحده و کشورهای  ،اند. با این حالبازاریابی پایدار حرکت کرده
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ها و معتقد است نگرش نسبت به محصولات سبز در بین بخش Ottman (2017) اروپایی انجام شده است. این در حالی است که

ست. کنند یکی نیهای فرهنگی همسان نیست و مقرراتی که کشورها در این زمینه اتخاذ میهای مختلف نابرابر است، ارزشفرهنگ

یاز است. از طرف دیگر ویژه در کشور ایران نکنندگان ورزشی بهبنابراین مطالعات میدانی خاص با محوریت ورزش و مصرف

Dangelico & Vocalelli (2017) اظهار داشتند گسترش ارزش ویژه برند سبز مبتنی بر آمیخته بازاریابی سبز متأثر از ویژگی-

ند. براین اساس کبرند به فراخور تغییر صنعت تغییر پیدا میهای صنعت است و میزان اثرگذاری آمیخته بازاریابی سبز بر ارزش ویژه

وزه تر در تحقیقات حه پیشکبررسی ارتباط بین متغیرهای مذکور لازم است صنعت مربوطه نیز مهم قلمداد شود، سیاستیدر 

ورزش به آن توجه نشده است. مسئله دیگر اینکه تحقیقات گذشته آمیخته بازاریابی را در راستای خلق و تقویت ارزش ویژه برند 
ای تأثیر آمیخته بازاریابی سبز بر ابعاد ارزش ویژه برند سبز مشتریان محصولات ورزشی طالعههیچ م ،اند، با این حالحیاتی برشمرده

( 1های مذکور انجام شده است و در این راستا دو هدف دارد را بررسی نکرده است. بنابراین این پژوهش با هدف پر کردن خلاء

( تجزیه و تحلیل روابط درونی ابعاد ارزش ویژه برند سبز که 2ز و بررسی نقش آمیخته بازاریابی سبز در ایجاد ارزش ویژه برند سب

( 1های تولیدکننده محصولات ورزشی مهم است و در ادامه مدل مفهومی آن در شکل )های برندسازی شرکتبرای درک تلاش
بز بر ابعاد ارزش ویژه برند س ارائه شده است. شایان ذکر است با انجام این مطالعه بینش ارزشمندی پیرامون اثرات بازاریابی سبز

اری های رفتهای متفاوت بازاریابی سبز بر شاخصشود چگونه ارزششود. همچنین مشخص میمشتریان محصولات ورزشی ارائه می

 .گذارندبرند مشتریان ورزشی اثر می
 

 
 

 مدل مفهومی تحقیق .2شکل 

Figure 1. The research’s conceptual model 
 
 

 



 

 
 

 2041 پاییز، سومفصلنامه مطالعات بازاریابی ورزشی                                                  دوره چهارم، شماره  08

 روش شناسی

شود. پشتیبانی می 1گراییبینی پسا اثباتاست که توسط ملاحظات و مفروضات جهان توصیفی تحلیلیاین مطالعه یک پژوهش 
است که عمدتاً با هدف بررسی استنتاج آماری ضرایب  2بینیبا توجه به ماهیت مطالعه، رویکرد تحقیق حاضر تبیین و پیش

ها در ها برای آزمایش فرضیهانجام شده است. داده 6بینیو خطاهای پیش 5کننده مدلبینی، عملکرد پیش3های اثر، اندازه4مسیر

مبنا  بر اینآوری شد. این مطالعه از طریق نظرسنجی خودگزارشی آنلاین که در دسترس مشتریان برند مجید قرار گرفت، جمع

طور خاص، در تحلیل رگرسیون رسید. بهنظر میهها مناسب بآوری شد که برای تجزیه و تحلیل دادهپرسشنامه جمع 493تعداد 
صورت نتایج حاصل از معادله کمتر باشد. در غیر این 5چند متغیری نسبت تعداد نمونه )مشاهدات( به متغیرهای مستقل نباید از 

مورد بود، حجم  45که تعداد متغیرهای مشاهده شده در این تحقیق برابر ییاز آنجا. پذیر نخواهد بودرگرسیون چندان تعمیم

 . باشدمینفر  525تا  175نمونه مورد نیاز مطابق فرمول زیر بین 
5𝑄 < 𝑛 < 15𝑄 

Q ها )سوالات( پرسشنامه وتعداد متغیرهای مشاهده شده یا تعداد گویه n  .حجم نمونه است 
5 × 33 < 175 < 15 × 33 = 525 

سال بود. ابزار  54تا  19ها بین نی آنزن بودند که دامنه س %1/39مرد و  %9/51های بررسی شده از مجموع نمونه
تر با بافت آمیخته بازاریابی سبز و ابعاد ارزش ویژه برند سبز سازگار شده بودند گیری براساس ادبیات موجود که پیشاندازه

بز محصول س سازی آن با زمینه تحقیق فعلی اصلاحات مورد نیاز انجام شد. در این مطالعهانتخاب شدند و در ادامه برای متناسب

سؤال سنجیده شد و کلیه سؤالات از مطالعه  3سؤال و مکان سبز نیز با  6سؤال، ترویج سبز با  4سؤال، قیمت سبز با  4با 

Davari & Strutton (2014)   سؤال و  3سؤال، رضایت سبز براساس  5اقتباس شدند. همچنین تصویر برند سبز براساس
سؤال  5گیری شد. در نهایت وفاداری سبز با گرفته شده بود اندازه Chen (2010)ز مطالعه سؤال که ا 5اعتماد سبز نیز براساس 

گیری شد. همۀ سؤالات پرسشنامه با استفاده از مقیاس پنج ارزشی اندازه ،اقتباس شده بود Kang & Hur (2011)که از مطالعه 

پرسشنامه شامل دو بخش بود: بخش اول به اطلاعات فردی و  گیری شدند.اندازه 5تا کاملاً موافقم= 1لیکرت از کاملاً مخالفم=
های این مطالعه از شناختی و بخش دوم به متغیرهای تحقیق اختصاص داشت و در نهایت برای آزمون فرضیهمشخصات جمعیت

 .گردید( استفاده PLS-SEM-3سازی معادلات ساختاری رویکرد حداقل مربعات جزئی )مدل
 

 نتایج

 گیریای اندازههارزیابی مدل

. (Ghasemy et al., 2020)های پایایی، پایایی همسانی درونی، روایی همگرا و روایی واگرا است این ارزیابی شامل شاخص

عنوان بارهای مرکب یا وزن همبستگی که به، های بین هر آیتم و سازه انجام شدها با بررسی همبستگیارزیابی پایایی شاخص

 Ghasemy et alهای برای اطمینان از پایایی شاخص در راستای توصیه .(Hair Jr et al., 2017) شوداقلام شناخته می

علاوه بر این، ارزیابی  تر از حد مورد نظر باشد یافت نگردید.پایین را در نظر گرفتیم مواردی که 7/1، ما مقدار بالای (2020)
و همچنین ضریب  (CRهم آلفای کرونباخ و هم پایایی مرکب )لذا، ها با ارزیابی پایایی همسانی درونی دنبال شد. پایایی شاخص

و مطلوب بودند، که  95/1و زیر  7/1ی ها بالا. ارزیابی برآوردهای پایایی نشان داد همه تخمینشدرا برآورد  Rho_Aپایایی 

                                                                 
1. post-positivism 

2. Explanatory and predictive 
3. statistical inference of path coefficients 

4. effect sizes 

5. predictive performance of the model 

6. prediction errors 



 

 
 

 تأثیر آمیخته بازاریابی سبز بر ابعاد رفتاری ارزش ویژه برند سبز محصولات ورزشی  00

سپس روایی همگرا از طریق بررسی میانگین واریانس استخراج شده  دهنده عدم نگرانی از نظر پایایی همسانی درونی است.نشان

(AVE ارزیابی )بررسی اندازه گیری گردید .AVE  تولید شده از هر سازه نشان داد همهAVE است.  5/1ها بالای 

 

 گیریپایایی و روایی همگرا مدل اندازهبرآورد  .2جدول 

Table 1. Estimation of Reliability and Convergent Validity of the Measurement Model 

 متغیر پنهان

Hidden 

variable 

متغیر 

 آشکار

Manifest 

variable 

 بار عاملی

Factor 

load 

 آلفاء کرونباخ

Cronbach's 

alphas 

ضریب پایایی 
Rho_A 

Rho_A 

reliability 

coefficient 

پایایی 

 ترکیبی

Composite 

reliability 

میانگین واریانس 

 استخراج شده

Mean variance 

extracted 

 محصول سبز

Green 

product 

M1 0.849 

0.839 0.847 0.903 0.756 M2 0.872 

M3 0.887 

 قیمت سبز

Green 

price 

G1 0.845 
0.867 0.874 0.918 0.790 G2 0.922 

G3 0.897 

 ترویج سبز

Green 

promotion 

TR1 0.892 

0.921 0.921 0.938 0.719 

TR2 0.886 
TR3 0.795 
TR4 0.724 
TR5 0.886 
TR6 0.889 

 مکان سبز

Green 

place 

M1 0.886 

0.930 0.931 0.950 0.826 
M2 0.940 
M3 0.871 
M4 0.937 

 تصویر سبز

Green 

image 

T1 0.777 

0.892 0.899 0.921 0.700 
T2 0.872 
T3 0.892 
T4 0.868 
T5 0.768 

 رضایت سبز

Green 

satisfaction 

R1 0.734 

0.843 0.871 0.894 0.679 
R2 0.879 
R3 0.865 
R4 0.810 

 بزاعتماد س

Green 

trust 

E1 0.830 

0.880 0.890 0.913 0.677 
E2 0.754 
E3 0.821 
E4 0.817 
E5 0.888 

 وفاداری سبز

Green 

loyalty 

V1 0.722 

0.903 0.918 0.929 0.724 
V2 0.894 
V3 0.911 
V4 0.918 
V5 0.791 
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ارزیابی   Ghasemy et al (2020) های ارائه شده توسطروایی واگرا مطابق توصیه (HTMTص )در آخرین مرحله، براساس شاخ

باشد روایی واگرا قابل قبول است  9/1باشد. اگر مقادیر این معیار کمتر از می 9/1تا  95/1میزان  HTMTشد. حد مجاز معیار 

(Henseler et al., 2015) . نشان داد که تمام مقادیر ( 2)نتایج ارزیابی ما در جدولHTMT  است.  9/1کمتر از 
 

 HTMTروایی واگرا براساس  .1جدول 

Table 2. Discriminant Validity Based on HTMT 
 متغیر

Variable 
1 2 3 4 5 6 7 

        Green trust . اعتماد سبز1

       Green promotion 0.452 . ترویج سبز2

      Green image 0.740 0.586 . تصویر سبز3

     Green satisfaction 0.344 0.378 0.371 . رضایت سبز4

    Green price 0.697 0.534 0.820 0.266 . قیمت سبز5

   Green product 0.644 0.647 0.692 0.433 0.635 . محصول سبز6

  green place 0.520 0.533 0.588 0.328 0.591 0.575 . مکان سبز7

 Green loyalty 0.712 0.584 0.747 0.333 0.715 0.828 0.548 . وفاداری سبز8

 

 ساختاری ارزیابی مدل
خطی میان اند، ارزیابی مدل ساختاری در این مطالعه شامل بررسی همتوصیه کرده Ghasemy et al (2020)همانطور که 

 -رونهای دبینی مدلاط ضرایب مسیر و همچنین اثرات غیرمستقیم، ارزیابی قدرت پیشزا، تست معنادری و ارتبهای برونسازه

زا های درونسازه 2Rبینی کننده در فرد متغیرهای پیشاثر و همچنین سهم منحصر به اندازه  2fنمونه، بررسی  -نمونه و برون
 بود. 

شود. در حالت ایده آل، کل دهنده استفاده میهای شخطی شاخص( اغلب برای ارزیابی همVIFضریب تورم واریانس )

اند در مقادیر توخطی میبا این حال، مسائل مربوط به هم .(Hair et al., 2019)و کمتر باشد  4باید نزدیک به  VIFمقادیر 

گیری شده های اندازهدهنده مسائل خطی حیاتی در میان سازهنشان یا بالاتر باشد VIF 5نیز رخ دهد و زمانیکه  VIF 3کمتر از 
است. در مرحله بعد،  5کمتر از حد  VIFهمه مقادیر نشان داد  3و  4یج ارزیابی ما در جدول نتا .(Becker et al., 2015)است 

برای  (Katrandjiev, 2016)نمونه فرعی  11111درصد و با  5داری اندازی صدک در سطح معنییک آزمون یک دامنه از راه

 ها اجرا شد. تست فرضیه
( β=144/1(، ترویج سبز )β=394/1(، قیمت سبز )β=216/1تأثیر محصول سبز )ها نشان داد ارزیابی نتایج آزمون فرضیه

و  15/1، 12/1و مقایسه آن با نقاط برش )  2fای اثر اندازه( بر تصویر سبز مثبت و معنادار است. ارزیابی β=114/1و مکان سبز )

(، مکان 2f=127/1(، ترویج سبز )2f=161/1محصول سبز ) نشان داد اندازه تأثیر Cohen (1988)( پیشنهاد شده توسط 45/1

 ( بر تصویر سبز قوی است. 2f=471/1( بر تصویر سبز ضعیف و اندازه تأثیر قیمت سبز )2f=117/1سبز )
( بر رضایت سبز مثبت و معنادار است. در β=152/1( و ترویج سبز )β=211/1چنین مشخص شد تأثیر محصول سبز )هم

( بر رضایت سبز تأثیر معناداری ندارند. شایان ذکر است β=196/1( و مکان سبز )β=-112/1مقابل مشخص شد قیمت سبز )

 ( بر رضایت سبز ضعیف است. 2f=117/1( و ترویج سبز )2f=129/1سبز ) محصول نشان داد، اندازه تأثیر  2fای اثر ارزیابی اندازه
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( بر اعتماد سبز مثبت و معنادار است β=221/1( و قیمت سبز )β=211/1افزون بر این مشخص شد، تأثیر محصول سبز )

( بر اعتماد سبز ضعیف است. 2f=134/1( و قیمت سبز )2f=132/1محصول سبز ) نشان داد، اندازه تأثیر  2fای اثر و ارزیابی اندازه

 ( بر اعتماد سبز تأثیر معناداری ندارند.β=167/1( و مکان سبز )β=-151/1در مقابل مشخص شد ترویج سبز )

( بر وفاداری سبز مثبت و معنادار است و β=151/1( و قیمت سبز )β=312/1همچنین مشخص شد، تأثیر محصول سبز )
( 2f=129/1( متوسط رو به بالا و اندازه تأثیر قیمت سبز )2f=243/1محصول سبز ) ، اندازه تأثیرنشان داد  2fای اثر ارزیابی اندازه

( بر اعتماد سبز تأثیر معناداری β=116/1( و مکان سبز )β=177/1بر اعتماد سبز ضعیف است. در مقابل مشخص شد ترویج سبز )

= متوسط، 51/1= ضعیف، 25/1با در نظرگرفتن نقطه برش ) 2Rادیر مبتنی بر مق بینی مدلسرانجام با ارزیابی قدرت پیش .ندارند
( پیشنهاد شده است مشخص گردید که قدرت تبیین مدل از نظر تصویر 2119= قابل توجه( که توسط هایر و همکاران )75/1

( 2R=2/19بز )%( متوسط روبه بالا و از نظر رضایت س2R=2/66(، وفاداری سبز )%2R=51(، اعتماد سبز )% 2R=9/61سبز )%

 ضعیف است. 

 
 نتایج ارزیابی مدل ساختاری تأثیر آمیخته بازاریابی سبز در ایجاد ارزش ویژه برند سبز .7جدول 

Table 3. Results of the Structural Model Evaluation of the Impact of Green Marketing Mix on 
Creating Green Brand Equity 

 ملاک

Criterion 
 ینبپیش

Forecaster 
 فرضیه

Hypothesis 
 همبستگی

Correlation 
 tآماره 

t statistic 
Sig 

 نتیجه

Result 
VIF 2f 

 تصویر سبز

Green 

image 
(842/4=2R) 

 محصول سبز

Green product 
H1a 0.206 4.879 0.001 

 تأیید

Approved 
1.802 0.060 

 قیمت سبز

Green price 
H1b 0.493 13.407 0.001 

 تأیید

Approved 
1.674 0.370 

 ترویج سبز

Green 

promotion 
H1c 0.133 3.137 0.002 

 أییدت

Approved 
1.642 0.027 

 مکان سبز

green place 
H1d 0.103 2.552 0.011 

 أییدت

Approved 
1.644 0.017 

 رضایت سبز

Green 

satisfaction 
(221/4=2R) 

 محصول سبز

Green product 
H2a 0.211 2.804 0.005 

 أییدت

Approved 
1.911 0.029 

 قیمت سبز

Green price 
H2b -0.112 1.172 0.076 0.007 2.294 در 

 ترویج سبز

Green 

promotion 
H2c 0.152 2.612 0.009 

 أییدت

Approved 
2.552 0.017 

 مکان سبز

green place 
H2d 0.086 1.553 0.120 

 در

Rejected 
1.671 0.005 

 اعتماد سبز

Green 

trust 
(224/4=2R) 

 محصول سبز

Green product 
H3a 0.200 3.429 0.001 

 تأیید

Approved 
1.965 0.042 

 قیمت سبز

Green price 
H3b 0.220 3.779 0.001 

 تأیید

Approved 
2.309 0.043 

 ترویج سبز

Green 

promotion 
H3c -0.050 1.222 0.222 

 در

Rejected 
2.582 0.003 

 مکان سبز

green place 
H3d 0.067 1.403 0.161 

 در

Rejected 
1.680 0.006 
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 وفاداری سبز

Green 

loyalty 
(881/4=2R) 

 محصول سبز

Green product 
H4a 0.402 7.739 0.001 

 تأیید

Approved 
2.047 0.234 

 قیمت سبز

Green price 
H4b 0.150 3.047 0.002 

 أییدت

Approved 
2.409 0.028 

 ترویج سبز

Green 

promotion 
H4c 0.077 1.890 0.059 

 در

Rejected 
1.721 0.010 

 مکان سبز

green place 
H4d 0.016 0.382 0.702 

 در

Rejected 
1.689 0.001 

 

( بر اعتماد سبز، β=451/1تأثیر تصویر سبز ) روابط درونی ابعاد ارزش ویژه برند سبز مشخص شد که در ادامه با ارزیابی

( بر وفاداری سبز مثبت و معنادار است. در β=196/1فاداری سبز و تأثیر اعتماد سبز )( بر وβ=151/1تأثیر تصویر سبز )

( بر β=-124/1( و رضایت سبز )β=164/1( بر رضایت سبز، رضایت سبز بر اعتماد سبز )β=156/1مقابل تصویر سبز )
( بر 2f=243/1تصویر سبز ) اندازه تأثیر نشان داد،  2fای اثر وفاداری سبز تأثیر معناداری نداشتند. همچنین ارزیابی اندازه

( بر وفاداری سبز 2f=156/1( بر وفاداری سبز و اندازه تأثیر اعتماد سبز )2f=123/1اعتماد سبز، اندازه تأثیر تصویر سبز )

 ضعیف است. 
 نتایج ارزیابی مدل ساختاری روابط درونی ابعاد ارزش ویژه برند سبز .0جدول 

Table 4. Results of the Structural Model Evaluation of the Internal Relationships of Green Brand 
Equity Dimensions 

 ملاک

Criterion 
 بینپیش

Forecaster 
 فرضیه

Hypothesis 
 همبستگی

Correlation 
 tآماره 

t statistic 
Sig 

 نتیجه

Result 
VIF 2f 

 رضایت سبز

Green 

satisfaction 

 تصویر سبز

Green image H5 0.156 1.938 0.053 
 رد

Rejected 
2.552 0.012 

 اعتماد سبز

Green trust 

 تصویر سبز

Green image 
H6a 0.351 4.449 0.001 

 أییدت

Approved 
2.582 0.097 

 رضایت سبز

Green 

satisfaction 
H6b 0.063 1.430 0.153 

 در

Rejected 
1.223 0.007 

 وفاداری سبز

Green 

loyalty 

 بزتصویر س

Green image 
H7a 0.152 2.466 0.014 

 أییدت

Approved 
2.833 0.024 

 رضایت سبز

Green 

satisfaction 
H7b -0.023 0.599 0.549 

 در

Rejected 
1.231 0.001 

 اعتماد سبز

Green trust 
H7c 0.196 4.245 0.001 

 أییدت

Approved 
2.040 0.056 

 

نشان  2دهد در شکل زا نشان میهای درونو توان توضیحی مدل را برای سازهکه بارهای عاملی، ضرایب مسیر مدل نهایی
 داده شده است.
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 مدل مفهومی آزمون شده .1شکل 
Figure 2. Evaluated conceptual model 

 

 گیریبحث و نتیجه

ند سبز محصولات ورزشی و ارزیابی روابط درونی ابعاد ارزش هدف از این مطالعه تأثیر آمیخته بازاریابی سبز بر ابعاد ارزش ویژه بر
طور مثبت بر تصویر سبز، رضایت سبز، اعتماد سبز و وفاداری سبز ویژه برند سبز بود. مطالعه حاضر نشان داد محصولات سبز به

که  Tsai et al (2020) و Davari & Strutton (2014) ،Sohail (2017)های مطالعات گذارد. این نتیجه با یافتهتأثیر می

 ذکورمگذارد همخوان است. شایان ذکر است مطالعات گزارش کرده بودند محصولات سبز بر رضایت سبز و وفاداری سبز تأثیر می
اند. همچنین این یافته که محصولات سبز بر اعتماد تأثیر آمیخته بازاریابی سبز را بر اعتماد سبز و وفاداری سبز بررسی نکرده

 Nguyen-Vietهمسو است و در مقابل با نتایج مطالعه  Rahbar & Wahid (2011)ه ثیر معناداری دارد با نتایج مطالعسبز تأ

که گزارش کرده بودند محصولات سبز بر اعتماد سبز و تصویر سبز تأثیر معناداری ندارد، ناهمسو است. این در حالی  (2023)

 Nguyen-Vietصولات سبز تأثیر قابل توجهی بر تصویر برند سبز دارند. پی برده بودند مح Tsai et al (2020)است که 

ولاً بلندمدت است، بنابراین در تصدیق نتیجه خود این استدلال را مطرح کرده است مزایای محصولات سبز معم (2023)

بنای نتایج این تحقیق شوند. بر مکنند در آن واحد از آن برخوردار نمیکه محصولات سبز را خریداری میکنندگانیمصرف

دهد مشتریان برندهای های این تحقیق نشان میقابل پذیرش نیست چرا که یافته Nguyen-Viet (2023)گیری مطلق جهت
کنند و به این خاطر است محصول سبز بر هر هنگام پذیرش کرده و مزایای آن را دریافت میورزشی مزایای محصولات سبز را به

اثرگذاری راهبردی محصول سبز  تنها بر جنبهبنابراین بازاریابان ورزشی نهبرند سبز در آن واحد تأثیر دارد. چهار بعد ارزش ویژه 

ین تمرکز کنند. با این حال ب ،بلکه بر جنبه اثرگذاری عملیاتی محصول سبز نیز جهت افزایش ابعاد ارزش ویژه برند لازم است

بز ضایت سرا که مشخص شد اندازه تأثیر محصول سبز بر تصویر، اعتماد و رانتظارات و کیفیت درک شده شکاف وجود دارد چ
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توانند از طریق تنوع بخشیدن به خطوط محصولات سبز، بهبود طراحی و کیفیت بازاریابان می، ضعیف است. در این راستا

 شکاف را کاهش دهند. بندی قابل بازیافت( این عنوان مثال برچسب محیط زیست زدن روی محصولات، بستهمحصولات )به

این مطالعه نشان داد قیمت سبز بر تصویر سبز، اعتماد سبز و وفاداری سبز تأثیر مثبت و معناداری دارد. در مقابل قیمت 

 Davari & Struttonهای تأیید شده با نتایج مطالعات سبز بر رضایت سبز تأثیر معناداری ندارد. این یافته از جنبۀ فرضیه

که نشان داده بودند قیمت سبز بر ابعاد ارزش ویژه برند مؤثر است، همخوان است. در مقابل با  Sohail (2017)و  (2014)

که گزارش کرده بود قیمت سبز مؤثر بر اعتماد سبز نیست، ناهمخوان است. دلیل  Nguyen-Viet (2023) های مطالعهیافته

های بالای قیمت محصولات سبز کمی بالا است و قیمتمعتقد است  Nguyen-Viet (2023)این ناهمخوانی این است که 
یق تحقهاست. این در حالی است که کننده و رفتار واقعی آنساز قطع ارتباط باورهای مصرفمحصولات سبز تا حد زیادی زمینه

 ،ا این حالب دانند.مشتریان ورزشی نسبت به قیمت محصولات سبز حساسیتی ندارند و بلعکس آن را منطقی می حاضر نشان داد

دت ششود، شاید به این دلیل که وضعیت اقتصادی جامعه ایران بهها نمیگذاری محصولات سبز سبب رضایت خاطر آنقیمت

د های قیمتی ماننرسد تبلیغات با مشوقنظر میمتغیر است و مشتریان محصولات ورزشی در مضیقه اقتصادی قرار دارند. به
  وانند این شکاف را پر کنند. تخفیف کمیت و دفعات و کوپن بت

همچنین این مطالعه نشان داد مکان سبز تنها بر تصویر سبز تأثیر مثبت و معناداری دارد و بر رضایت سبز، اعتماد سبز و 

که نشان داده   Sohail (2017)و Davari & Strutton (2014)وفاداری سبز تأثیر معناداری ندارد. این یافته با نتایج مطالعات 
که نشان داده بودند مکان سبز مؤثر  Nguyen-Viet (2023)دند مکان سبز مؤثر بر ابعاد ارزش ویژه برند است و نتایج مطالعه بو

بر تمامی ابعاد ارزش ویژه برند سبز است، ناهمخوان است. دلیل اینکه مکان سبز تنها بر تصویر سبز مؤثر است و بر سایر ابعاد 

حصولات مخوانی ندارد. چرا که مارد این است که ترتیبات لجستیکی شرکت مجید با محیط زیست هارزش ویژه برند سبز تأثیر ند
ها از اقصی نقاط ایران به یک اندازه به محصولات تولید شده برند رسد، مشتریان آنه دست مشتری نمیصورت مستقیم بها بهآن

کنندگان و مشتریان ورزشی چندان آسان د برای مصرفمجید دسترسی ندارند، علاوه بر این، دسترسی به محصولات این برن

برای  های حمل و نقل یکپارچهکاناله خودش را تقویت کند، از سیستمنیست. براین اساس، شرکت مذکور بایستی بازاریابی همه

جزء های عرضه کند که اش را فروشگاهرساندن محصولات خودش به دست مشتریانش استفاده کند و در نهایت محصولات
 کنند. های سبز را دنبال میهای سبز هستند و سیاستکانال

علاوه بر این مطالعه حاضر نشان داد ترویج سبز همزمان بر تصویر سبز و رضایت سبز تأثیر مثبت و معناداری دارد. در مقابل 

 Davari & Strutton مطالعات یجترویج سبز بر اعتماد سبز و وفاداری سبز تأثیر معناداری ندارد. این یافته تاحدودی یا نتا

(2014) ،Sohail (2017)  وNguyen-Viet (2023)  ،که نشان داده بودند ترویج سبز مؤثر بر کلیه ابعاد ارزش ویژه برند است

ها معتقد هستند ج مطالعات مذکور نیست، چرا که آنطور تمام و کمال این یافته همخوان با نتایبه ،همخوان است. با این حال

دهد این نتیجه در مورد اعتماد سبز و شود و مطالعه حاضر نشان مییج سبز سبب افزایش کلیه ابعاد ارزش ویژه برند میترو

د است و بر دو بعد دیگر تأثیر ندار کند. دلیل اینکه ترویج سبز بر دو بعد ارزش ویژه برند سبز مؤثروفاداری سبز صدق نمی
ند، عمل کنهای تبلیغاتی خود به آن اشاره میدهند و در پیامکنندگان برند موصوف به آنچه وعده میاحتمالاً این است که تبلیغ

 کنند و این موضوع منجر به واکنش منفی مشتریانش شده است. و یا ممکن است شرکت مذکور در تبلیغ مزیت محصولاتنمی

سبزش به مشتریان بیش از حد اغراق کرده باشد و این مسئله سبب شده مشتریان مربوطه نتوانند با شرکت ارتباط بلندمدت 
های ترویج سبز رو بیشتر اجرا و ها برنامهنطه و بازاریابان آبگیرند و به آن اعتماد کنند. براین اساس لازم است شرکت مربو

ها ندیبهای سازگار با محیط زیست و مواد بازیافتی طراحی و مواد مصرفی زائد رو در بستهبندیشان را در قالب بستهمحصولات

افزایش  ها سببشده است اقداماتی ترویجی آن شان بازنگری کنند چرا که مشخصبه حداقل برسانند و بر روابط خود با مشتریان

در حدی نیست که سبب شود مشتریان مذکور به اقدامات شود اما اثر این اقدامات تصویر برند مجید و خرسندی مشتریان می
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ترویجی شرکت اعتماد کنند و نسبت به آن تعهد عاطفی پیدا کنند. علاوه بر این، شرکت مجید لازم است عدم تقارن اطلاعاتی 

 معمول محصول سبز را کاهش دهد و با ارائه یک تصویر سبز، برند خودش را از سایر رقبا متمایز کند. 

ایت این مطالعه با ارزیابی روابط درونی ابعاد ارزش ویژه برند سبز محصولات ورزشی نشان داد رابطه علی تصویر در نه

سبز با اعتماد سبز، تصویر سبز با وفاداری سبز و اعتماد سبز با وفاداری سبز مثبت و معناداری است. اما بین تصویر سبز با رضایت 
طور هب یت سبز با وفاداری سبز رابطه علی معناداری وجود ندارد. این یافته تاحدودی و نهسبز، رضایت سبز با اعتماد سبز و رضا

دهد تصویر سبز بر اعتماد سبز تأثیر مثبتی دارد همخوان است. همچنین که نشان می Martinez (2015)کامل با نتایج مطالعات 

-Nguyenو  Chen (2010) ،Ng et al (2014) ،Chang & Chen (2014) ،Delafrooz & Goli (2015)مطالعات نتایج 

Viet (2023) کنند و از مسیرهای های معنادار این تحقیق را تاحدوی و فقط از جنبه مسیرهای معنادار پشتیبانی مییافته

ا معنادار ها روابط درونی بین ابعاد ارزش ویژه برند در تمامی مسیرهزعم آنآورند. چرا که بهغیرمعنادار آن حمایت بعمل نمی

شود. بنابراین مدیران بازاریابی برند مجید در وهله اول لازم است بر تقویت تصویر برند است و فقط به سه مسیر معنادار ختم نمی

یری گدر وهله دوم بر چگونگی شکل کند.بینی میطور مثبت اعتماد سبز و وفاداری سبز را پیشمجید تمرکز کنند چرا که به
ان به کند و مشتریها افزایش پیدا میز شوند چرا که با افزایش اعتماد سبز، سطح وفاداری سبز مشتریان آناعتماد سبز متمرک

 کنند. برند مجید تعهد عاطفی پیدا می

فایده را در ارتباط با محصولات ورزشی پذیرش  -تحلیل هزینه دهد مشتریانهای این مطالعه نشان میطور کلی یافتهبه
ها در هزینه آناند که محصولات سبز زدن نقاط قوت و ضعف آلترناتیوها به این نتیجه رسیدهها با تخمینآن کنند. چرا کهمی

جویی کرده است. همچنین با تحلیل هزینه فایده مشخص شد مشتریان برند ها تاحدودی صرفهطرز قابل توجهی و زمان آنبه

داند در نتیجه از تعهد عاطفی و بلندمدت به برند مذکور خودداری میصرفه نمقرون به مجید به لحاظ دسترسی برند مذکور را
ود شدهد، پیشنهاد میکنند. براین اساس به شرکت مجید که بخشی کمی از تولیداتش را به محصولات سبز اختصاص میمی

ولات یدن به خطوط محصیک نقشه راه برای بازاریابی محصولات سبزشان طراحی کنند که در آن بر حفظ قیمت جاری، تنوع بخش

سبز، بهبود طراحی و دسترسی آسان به عنوان سیاست راهبردی و عملیاتی شرکت تأکید شده باشد. همچنین به این شرکت 

شود از طریق اقدامات مطرح شده در متن، سطح ترویج و دسترسی به محصولاتش را تقویت کند چرا که مشخص پیشنهاد می
کند شکاف وجود دارد. از طرفی دسترسی به محصولات د و آنچه مشتری دریافت و درک میکنشد بین آنچه شرکت ارائه می

 کند چندان زیاد نیست.  ها به آنچه شرکت تبلیغ میاین شرکت چندان آسان نیست و سطح اعتماد آن

بز صرفاً در چهار در پایان لازم است به چند محدودیت این تحقیق اشاره شود. محدودیت اول اینکه آمیخته بازاریابی س
شود. محدودیت دیگر اینکه در این مطالعه بعد رفتاری ارزش ویژه برند سبز بعدی که این مطالعه بررسی کرده است خلاصه نمی

ا هگیری و ارزیابی نشد. محدودیت سوم نیز این است که پاسخبعد ادراکی ارزش ویژه برند مشتری اندازهمشتریان مطالعه شد و 

نکه کند. در نهایت ایها را به سایر برندها و سایر مشتریان محدود میند مجید دریافت شد و این خود تعمیم یافتهاز مشتریان بر

ده های انتخاب شگیری آسان معروف استفاده شد و ممکن است نمونهدر این تحقیق از نظرسنجی آنلاین که به نوعی به نمونه
سبز بر  شود در بررسی تأثیر آمیخته بازاریابیین اساس به محققان آتی پیشنهاد مینماینده کلیه مشتریان برند مجید نباشد. برا

یر ای را برای ساارزش ویژه برند سبز افزون بر ابعاد ارائه شده در این تحقیق سایر ابعاد را نیز بررسی کنند و چنین مطالعه

 برندهای ورزشی انجام دهند. 

 تشکر و قدردانی

 نماییم. که گروه پژوهش را یاری نمودند، صمیمانه تقدیر و تشکر میکنندگان در تحقیق و کسانیتدر پایان از کلیه مشارک

 حامی مالی
 ای مطالعه حاضر توسط نویسندگان تأمین شده است. هزینه
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