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Extended Abstract  

Abstract  

The present study was conducted with the aim of investigating the effect of 

social responsibility and pro-environmental behavior of the brand on 

consumers' willingness to pay and the mediating role of brand equity among 

natural fruit juice consumers in Ardabil city. For this purpose, this research was 

conducted with a descriptive-survey method and using structural equation 

modeling. The statistical population of this research was all the consumers of 

natural juices in Ardabil City. Using Cochran's formula, a sample size of 384 

people was selected by available sampling method, and they answered the 

standard research questionnaires. The validity and reliability of the 

questionnaire was confirmed using construct validity and Cronbach's alpha 

coefficient. The test of the research model was done based on the structural 

equation modeling method in AMOS25 software. The results showed that the 

effect of brand equity on consumers' willingness to pay is positive, and the 

company's social responsibility has an effect on brand equity. Also, brand 

equity plays a mediating role in the relationship between corporate social 

responsibility and consumers' willingness to pay. Also, the positive and 

significant effect of pro-environmental brand behavior on consumers' 
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willingness to pay and brand equity was confirmed, and finally, the relationship 

between brand pro-environmental behavior and consumers' willingness to pay 

was strengthened with the mediating role of brand equity. 

Introduction 

Consumers have become increasingly aware of the importance of healthy and 

natural foods and tend to pay more money to buy natural foods compared to 

other products. In this regard, participation in environmental protection 

activities and pro-environmental behaviors are related to consumers' willingness 

to pay for products that harm the environment less. This willingness to pay is 

especially close to reality when consumers understand that the company, they 

are looking for has social responsibility and is not indifferent to environmental 

issues. 

Case study 

The statistical population of the research includes all consumers of natural juice 

in Ardabil.  

Materials and Methods  

Due to the unlimited size of the statistical population, the number of 384 people 

was obtained according to the Cochran formula, which was selected by the 

available sampling method, and the research questionnaire was distributed 

among them. 

Discussion and Results  

The present study was conducted with the aim of investigating the effect of 

social responsibility and pro-environmental behavior of the brand on 

consumers' willingness to pay, with the mediating role of brand equity among 

consumers (of fruit juice) in Ardabil city. Pro-environmental behaviors are a set 

of people's actions towards the environment, which, in a wide range, include all 

feelings, desires, and preparations to preserve and protect it in formats such as 

transportation, recycling, and consumption compatible with It includes nature, 

energy consumption, etc. Pro-environmental behavior includes a wide range of 

actions and is synonymous with other terms such as environmentally 

responsible behavior, environmentally friendly behavior, green behavior, and 

environmentally friendly behavior. Determining the position of the brand as an 

environmental brand requires communication and active differentiation of the 

brand from its competitors through the production of healthy and 

environmentally friendly products. 

Conclusion 

It is necessary for managers and officials of brands to produce products that can 

be decomposed after consumption and cause the least damage to the 

environment. As much as fruit juice-producing companies pay attention to 

keeping the environment healthy, it will improve the brand value of that 

company. In this regard, it is suggested to expand their brand in people's minds 
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and improve their brand value by informing people about the features of their 

products as healthy products for people and the environment. In this context, 

officials can use two emotional strategies (feeling comfortable in connection 

with activities in humanitarian ways, expressing themselves as a pro-

environmental brand) and a practical one (informing about the healthiness of 

the product and differentiating themselves from competitors as a pro-

environmental brand). Promote your brand. 

Keywords: Social responsibility, brand pro-environmental behavior, 

consumers' willingness to pay, brand equity, fruit juice industry 
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زیست برند و رفتار طرفدار محیط یپذیری اجتماعتأثیر مسئولیت یبررس

 برند ژهیارزش و یانجیکنندگان با نقش مبه پرداخت مصرف لیبر تما
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 چکیده

-به پرداخت مصرف لیبا تما ستزیطیطرفدار مح یزیست و رفتارهاحفاظت از محیط هایتیمشارکت در فعال

حاضر  پژوهشدر این راستا در ارتباط است.  رسانندیم بیآس ستزیطیکه کمتر به مح ییکالاها یکنندگان برا

به پرداخت  لیبرند بر تما ستیزطیو رفتار طرفدار مح یاجتماع یریپذتیتأثیر مسئول یباهدف بررس

 لیدر شهرستان اردب یعیطب وهیمکنندگان آبمصرف انیبرند در م ژهیارزش و یانجیکنندگان با نقش ممصرف

 یمعادلات ساختار یسازمدل ه ازو با استفاد یشیمایپ-یفیپژوهش با روش توص نیمنظور ا نیانجام گرفت. بد

بود که با استفاده  لیاردبشهر در  های طبیعیوهیکنندگان آبممصرف هیپژوهش کل نیا یانجام گرفت. جامعه آمار

های و به پرسشنامه دیدر دسترس انتخاب گرد یریگنفر به روش نمونه 384از فرمول کوکران تعداد حجم نمونه 

کرونباخ مورد  یآلفا بیسازه و ضر ییاز روا دهپرسشنامه با استفا ییایو پا ییروا ژوهش پاسخ دادند.استاندارد پ

انجام  AMOS25افزار در نرم یمعادلات ساختار یابیقرار گرفت. آزمون مدل پژوهش بر اساس روش مدل دیتائ

ت و کنندگان مثبت اسبه پرداخت مصرف لیبرند بر تما ژهینشان داد که تأثیر ارزش و جیگرفت. نتا

ارتباط در  یانجیبرند نقش م ژهیارزش و نیبرند تأثیر دارد. همچن ژهیشرکت بر ارزش و یپذیری اجتماعمسئولیت

اثر مثبت و  نی. همچننمایدایفا می را کنندگانبه پرداخت مصرف لیشرکت و تما یاجتماع یرپذیتیمسئول نیب

و در  دیگرد دیتائ ندبر ژهوی ارزش و کنندگانمصرف به پرداخت لیزیست برند بر تمامعنادار رفتار طرفدار محیط

 ژهیارزش و یانجمی نقش با کنندگانبه پرداخت مصرف لیزیست برند و تمارفتار طرفدار محیط نیارتباط ب تینها

 .دیگرد تیبرند تقو

نندگان، کبه پرداخت مصرف لیزیست برند، تمارفتار طرفدار محیط ،یپذیری اجتماعمسئولیت های کلیدی:واژه

 وهیمآبصنعت برند،  ژهیارزش و
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 مقدمه

مصرف  یالگو فیترین موضوعات تعرزیست مهممحیط یداریو پا یبهداشت یهاینگران

را که  یو محصولات ییروند رو به رشد مصرف مواد غذا ریمطالعات اخ. است 21در قرن 

ه طبیعی و آبمیوهستند مانند  زیستطرفدار محیطکنند سالم و کنندگان تصور میمصرف

. (Sreen, Dhir, Talwar, Tan & Alharbi, 2021) اندنشان داده کیارگان یغذاطورکلی به

کنندگان را بر آن داشته است که ها، مصرفنگرانی نیدر مورد ا یآگاه شیافزا نیچن

 ای یکنند و از استفاده از مواد افزودناستفاده می یعیرا که از مواد طب یعیمحصولات طب

بر  یاثر مضر کمتر جهیدهند، در نت حیکنند، انتخاب و ترجاجتناب می ییایمیمواد ش

. نمونه اقلام غذایی طبیعی همانند عسل کندمی جادیفرد ا یو سلامت یعیطب طیمح

 & Coricelli, Foroni, Osimo)های طبیعی است آبمیوه طبیعی، مواد خوراکی محلی و

2019 Rumiati,.) طور فزایندهکنندگان بهکنند که مصرفره می( اشا2020) 1تبسم و جابر-

اند و تمایل دارند در مقایسه با کالاهای دیگر ای از اهمیت غذاهای سالم و طبیعی آگاه شده

و همکاران  2مقدار پول بیشتری برای خرید مواد غذایی طبیعی پرداخت نمایند. تری ودی

و رفتارهای  زیستمحیطحفاظت از  یهاتیمشارکت در فعال( بیان کردند که 2015)

کنندگان برای کالاهایی که کمتر به زیست با تمایل به پرداخت مصرفطرفدار محیط

رسانند در ارتباط است. این تمایل به پرداخت خصوصاً زمانی به زیست آسیب میمحیط

پذیری کنندگان درک نمایند شرکت مدنظرشان مسئولیتشود که مصرفواقعیت نزدیک می

 & De Canio)تفاوت نباشند زیست بیشته و نسبت به مسائل محیطاجتماعی دا

Martinelli, 2021.)  تیبر بهبود مسئولبیش از پیش ها شرکتدر این راستا، ضروری است 

 ،(Torres, Tammo, Bijmolt, Josep & Tribóc, 2012) نمایند زتمرک خود یاجتماع

 لیدهند دخ نشانکه  شودیته مگف به آن نوع اقدامات شرکت شرکت یاجتماع تیمسئول

 نفعانیذت با لاو در تعام یتجار یدر عملکردها یاجتماع و محیطییستز هایینگران بودن

 نیا جیشده است. نتاها انجامشرکت یاجتماع تیدر حوزه مسئول یمختلف قاتیاست. تحق

ار رفت یرو یریچشمگ تأثیرشرکت  یاجتماع تیمسئول یکه اجرا دهدیم نشان قاتیتحق

 شیازها افها از شرکتکنندگان، انتظارات آندانش مصرف شیازبا اف .کنندگان داردمصرف

 خواهندیکه م یها زمانو آن (Bashokouh, Seifollahi, Beigi Firoozi, 2021)یابد یم

                                                 
1. Tabassum and Jabir 

2. Trivedi 



 

 

 

 

 

 
 1402، تابستان 60، شماره 16سال ، یعموم تیریمد هایپژوهش

 

224 

 & Lin) کنندیها توجه مشرکت یاجتماع تیدهند، به مسئول انجام دیخر گیرییمتصم

Chung, 2018; Barraclough, 2018.) 
یرهایی است که در ارزش برند متغ ازجمله کنندهمصرفیل به پرداخت تمااز طرف دیگر 

 دارد، یدکنندگانها و تولشرکت ایبر ریبسیا ییاامز برند هیژارزش و شود.یممطرح 

کننده مصرف رتصو یندر ا باشد رداروـبرخ الاییـب هژـیاز ارزش و یبرند گرمثال اعنوانبه

 ایبر بالایی قیمت ستا حاضر یجهدرنت که شتدا هداخو برند به نسبت مثبتی رفتار فهد

 لصوـمح ایرـبدهان بهدهان تتبلیغا ،دـنمای اررـتکرا  دوـخ دـخری ،کند ختداپر لمحصو

 یناز ا توانندیها مشرکت هـک (Lord, Kenneth, Putrevu, Kreeger., 2015) دـهد ماـنجا

 دوـموج دـبرن عهـتوس اـب. د ـبه برن هبهر دخو تمحصولا هـمجموع عهـتوسای  رـب تـمزی

ت ـیاف هداخو کاهش جدید لمحصو ایبر تتبلیغا هایینههز جدید تمحصولا هـب

(Bashokouh, Seifollahi, Beigi Firoozi., 2020).  دـبرن هژـیارزش و رـیگد یاـیامزاز ،

 یابیزاربا تتباطاار بهتر ثربخشیاها و شرکت ایرـس هـب سانسـلیو  زاـمتیا قـح اریذـگوا

 بر برند هژـیتأثیر ارزش ودر رابطه با  (.Rahimi, Kazemi, Beigi Firoozi., 2020) است

مورد  کنندگانمصرف یسواز  ریفتار پاسخ راـچه ،کنندگانمصرف یهاها و واکنشپاسخ

. 3 ،برند شگسترو  عهـتوس. 2 ،دـبرن ایرـب شترـبی قیمت ختداپر به تمایل. 1: انتظار است

 ننشا محققدو  ینا تحقیق نتایج برند. خرید تـنیو  صدـق. 4 ،دـبرن رجیحـتو  بنتخاا

کنندگان مصرف دزــندر  الاییــبو  هژــیاز ارزش و دــبرن کــی رــگا هـک دهدیم

 ,Diallo) هستند برندآن  ایبر یبیشتر لوـپ تـخداپر هـب رـحاضها آن ،دـباش رداربرخو

Mouelhi, Gadekar & Schill., 2020) یبیشتر رباعتارزش و ا از دـبرن یک هرچه ینابنابر 

 داراـفها را وآورده، آن ایینـپها را آن قیمتی حساسیت ،باشد رداروـبرخکنندگان مصرف دنز

 هلیر لمد به دستناا با. کندیم اومدـمها را در آن برندآن  خرید به تمایلداشته و نگه

 دـخری تاـنیو  صدـق رـب ستقیمـمطور به ،برند بنتخاا و رجیحـت که شتدا نعااذ توانیم

و  شسترـگ ،کنندگانمصرف که شودیم سببباارزش  رند ب یک همچنین. ستا یرگذارتأث

 دـبرن عهـتوس یطیارـشدر  سـپ. بپذیرندتر را راحت یگرد تصولاـمح هـبآن را  یمـتعم

 Asgarnezhad, Zarei, Beigi) دوـجدید ش لمحصو زاربا سهم یشافزا موجب تواندیم

Firoozi., 2022) باشد. رداروــبرخکننده مصرف دزــن الاییــب راــعتبارزش و ا از هـک 

درباره  یاجتماع یآگاه شیافزا لیدلبه  ،یها و گزارش اجتماعشرکت یاجتماع یتمسئول

است.  شدهیلتبد یاتیح یها به امرشرکت یبرا ،زیستیطجامعه و مح برها شرکت راتیتأث

https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969698914001143#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969698914001143#!
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 گزارشها را در اقدام به از شرکت یزونتعداد روزاف ،یاجتماع تیبه دست آوردن مقبول

 (.Bhattacharya, 2017) است کرده کیشرکت تحر یاجتماع تیمسئول یاجرا

و رفتار  یپذیری اجتماعمسئولیتدر مطالعات گذشته کمتر به ارتباط بین متغیرهای 

پرداخته شده است.  کنندگانبه پرداخت مصرف لیبر تمابا  زیست برندطرفدار محیط

ص در این ارتباط نقش میانجی ارزش ویژه برند مورد مطالعه قرار نگرفته است. در خصوبه

 پذیرییتمسئول تأثیریابی به این هدف است که همین راستا تحقیق حاضر در پی دست

کنندگان با نقش به پرداخت مصرف لیبرند بر تما زیستیطو رفتار طرفدار مح یاجتماع

های طبیعی است. بر این اساس سوال اصلی آبمیوهدر صنعت  برند ژهیارزش و یانجیم

برند بر  ستیزطیو رفتار طرفدار مح یاجتماع یریپذتیمسئولتحقیق این است که آیا 

نقش میانجی این ارتباط  برند ژهیارزش واثر دارد؟ و آیا کنندگان به پرداخت مصرف لیتما

 نماید؟را ایفا می
 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 کنندگانذیری اجتماعی و تمایل به پرداخت مصرفپمسئولیت

در دهه هفتاد در ادبیات علمی برای اولین بار با  1شرکت پذیری اجتماعیظهور مسئولیت

با تغییرات  مسئولیت مدیران نسبت به سهامداران موردبحث قرار گرفت و ضرورت توجه و

مختلف در این زمینه  رویکردهای ضرورت به گسترش تعاریف وجامعه اقتصادی به مداوم

وجدان سازمان، عملکرد  همچون ییهانام پذیری اجتماعی که بامسئولیت. منجر شد

پاسخگویی اجتماعی سازمان  شهروندی و تیمسئول مسئول پایدار، وکاراجتماعی، کسب

جهت در ه معنای مجموعه وظایف و تعهداتی است که سازمان بایستی ب ،شودشناخته می

تکلیف  تعهد وو  کند انجام دهدکه در آن فعالیت می یاکمک به جامعهمراقبت و ، حفظ

 Avram) علایق سازمان باشد ارتقادهنده رفاه جامعه و انجام کارهایی که حافظ و مدیریت به

& Avasilcai., 2014.)  یاست برا یبرنامه و ابزار ،یاجتماع تیمسئولدر ادبیات نوین 

به  یو ارتقا اعتماد عموم جادیا هدف ایعه جام و استیس ،یگفتمان بخش اقتصاد

 تیریاست در مد یروش ،یاجتماع تیمسئول آنان. یاقتصاد یهاگذاران و بنگاههیسرما

در سه بعد اقتصاد،  داریپا توسعه رشد و جادیتوانمند کردن بنگاه و ا یبرا یاقتصاد

است تا  یاقتصاد یهابنگاه یفرصت برا جادیا ،یاجتماع تیمسئول .یو اجتماع ستیزطیمح

                                                 
1. Corporate Social Responsibility 
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برخوردار است در جامعه مطرح  یادیز تیدرجه اهم از هاآن یرا که برا یبتوانند مطالب

 1هارواد یدانشکده بازرگان یراهبرد یالگو طبق (.Zhang, Zhang, Sun., 2022) نمایند

شرکت در  کی یراهبردها نیتدو در یعنوان عنصر اصلهمواره به ،یاجتماع یهاتیمسئول

 کیعنوان به اکنون ،یاجتماع تیمسئول 3و داهه 2پیرسشود. طبق نظر یفته منظر گر

 در یعنوان جزء جدانشدنارشد به رانیمد انیدر م نیدر تجارت و همچن ریمفهوم فراگ

و مطابق (. Heidarzadeh & Sadeghian, 2014) ردیگیمدنظر قرار م ،ییمشاغل اجرا

است که طبق آن  تیریاز مد یاوهیش عیاجتما تیمسئول، استوارت و سالمونتعریف 

داشته باشد، انجام  یعموم یکالاها عیمثبت بر جامعه و ترف یریکه تأث یاقدامات هاسازمان

کنندگان، در حذف گردد و نگرش و رفتار مصرف بایدجامعه  بر سازمان یدهند. آثار منفیم

ها پذیری اجتماعی شرکت. مسئولیت(Solomon & Stowart, 1997) ابدی رییتغ دیآن با یپ

(، قانونی کنندهمصرف برای قیمت منصفانه خوب و تیفیتولید باکشامل ابعاد اقتصادی )

که  استانداردها، هنجارها و یا انتظارات است)انجام مأموریت در چارچوب قانون(، اخلاقی )

 ,Xu)( است دوستانههای بشرفعالیت( و اجتماعی )کننده برای همه افراد جامعهمنعکس

hen, Li, & Xia, 2020C.) پذیری کنند که مسئولیت( بحث می2005) 4موهر و وب

ها عنوان یک خواسته از شرکتکنندگان بسیار با اهمیت است و بهاجتماعی برای مصرف

های مطلوب ویژگی یکه دارا یمحصولات یبراکنندگان مصرف یدقصد خرکنند و تقاضا می

طور اخلاقی ها حاضر هستند برای کالاهایی که بهاست. آن ، بسیار بالاترهستند یاجتماع

 ,Diallo)داشته باشند  5گیرند، پرداخت اضافیشوند و صلاح جامعه را در نظر میتولید می

et al., 2020 .) تمایل به پرداخت یک مفهوم اقتصادی است که در تعیین مقدار پولی که

 & Lehberger  Grüner)رود زد، به کار میکننده تمایل دارد برای عرضه کالا بپردامصرف

کاربردی در مطالعات جهانی است که در بسیاری از موارد این موضوع یک مفهوم  (.2021,

قرار  مورداستفاده توسعهدرحالبرای تعیین تمایل به پرداخت برای کالا در کشورهای 

خواهند پرداخت گیرد. در واقع تمایل به پرداخت تفاوت واقعی بین آنچه مشتریان میمی

های یافته (.Ferreira & Ribeiro, 2016) کنند، استکنند و آنچه که واقعاً پرداخت می

                                                 
1. Harvard Business School 

2. Pierce 

3. Dahhe 

4. Mohr & Webb 

5 . Premium Price 

https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0306919221000798#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0306919221000798#!


 

 

 

 

 

 
 … بر برند زیستمحیط طرفدار رفتار و یاجتماع پذیریمسئولیت تأثیر یبررس    
 

227 

پذیری دهد که مسئولیت( نشان می2017و همکاران ) 2( و ناسیورا2011) 1تحقیق سیچمن

کنندگان دارد. همچنین در پژوهش مصرف 3اجتماعی شرکت اثر مثبتی بر تمایل به پرداخت

تباط پذیری اجتماعی علاوه بر ار( مشخص گردید که مسئولیت2016و همکاران ) 4یوئن

طور غیر مستقیم نیز از طریق متغیرهایی کنندگان بهمستقیم با تمایل به پرداخت مصرف

کنندگان با آن در ارتباط است. با توجه به توضیحات مانند رضایت شغلی و وفاداری مصرف

 گردد:بالا فرضیه زیر مطرح می

1H :دارد تأثیر کنندگانمصرف پرداخت به تمایل بر اجتماعی پذیریمسئولیت. 
 

 کنندگان پذیری اجتماعی و تمایل به پرداخت مصرفارزش ویژه برند، مسئولیت

 برند ژهی. ارزش واست 5برند ژهیارزش و ،یابیبازار تیریدر مد مهماز موضوعات  یکی    

 قیطربرند از  ژهیداشت که ارزش و بیان. او سازی شدمفهوم 6فارکوآر لهیوسبار به نینخست

 نگرش قادر استبرند  ژهیکه ارزش و نمودمطرح  نی. همچنگرددیم جادی اافزوده کالاارزش

ارزش  زین (1993کلر ) .(Soury & Ling, 2014) دهد رییمحصول را تغ کیکننده به مصرف

با  سهیدر مقا برندی برا یابیعنصر از بازار کیبه  انیعنوان واکنش مشتربرند را به ژهیو

از  نامیب اینام  ینسبت به نسخه جعل یابیبازار ختهیخود به همان عنصر آم یهاواکنش

 یانجمن علم .(Nazari & Mokhtari, 2019) کرده است فیخدمات تعر ایمحصول و 

واسطه نام که به یاافزودهکرد: ارزش فیتعر گونهنیارزش برند را ا 1989ی در سال ابیبازار

 نیکه اگردد می جادیمحصول ا یسهم بازار برا ایسود بهتر  هیحاش قیاز طر بازار در

و  یمال ییعنوان دارابه قادر استکانال  یاعضا ریو سا انیمشتر لهیوسافزوده بهارزش

 ,Yasin, Zarantonello & Schmitt) گردد یتلق مطلوب یاز روابط و رفتارها یامجموعه

حساس کنندگان زمانی که اهای تحقیقات قبلی حاکی از آن است که مصرفیافته (.2012

-ها همهای اصلی یک شرکت با مجموعه اعتقادات و باورهای آنکنند مأموریت و استراتژی

کنند. مسئولیت اجتماعی راستا است، برای آن شرکت ارزش قائل بوده و به آن اعتماد می

                                                 
1. Sichtman 

2. Nassivera 

3 Willing To Pay (WTP) 

4. Yuen 

5. Brand Equity 

6. Farquhar 
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های اجتماعی دارند اثر کنندگانی که دغدغهتواند بر مصرفدرک شده از یک شرکت می

-ها را متقاعد کند که این شرکت محصولات با کیفیت بالایی تولید مینمطلوبی بگذارد و آ

( در پژوهش خود به این نتیجه رسید که 2012) 1حسو (.Hur, Kim & Woo, 2014)کند 

ها دارد. با های بیمه اثر مثبتی بر ارزش ویژه برند شرکتپذیری اجتماعی شرکتمسئولیت

 گردد:ح میهای زیر مطرتوجه به این توضیحات فرضیه

2H :کنندگان تأثیر دارد.به پرداخت مصرف یلبرند بر تما یژهارزش و 

3Hدارد تأثیر برند ویژه ارزش بر اجتماعی پذیری: مسئولیت. 

تواند ها میپذیری اجتماعی شرکتکنند که مسئولیت( استدلال می2010و همکاران ) 2لای

های مثبتی از ها و تلقیریداران نگرشها باشد، به این دلیل که خپیشایند ارزش برند آن

-ها خواهند داشت. همچنین بسیاری از مطالعات حاکی از آن است که مسئولیتشرکت

ها خواهد شد و افزایش اعتبار ها سبب افزایش اعتبار و شهرت آنپذیری اجتماعی شرکت

ردد گکنندگان و تمایل به سمت برند آن میشرکت اثر معناداری بر قصد خرید مصرف
(Nassivera et al., 2017; Kucher, Heldak, Kucher, Raszka., 2019 ؛Singh & Verma, 2017.) 

 گردد:با توجه به این توضیحات فرضیه زیر مطرح می

4H :پرداخت به تمایل و اجتماعی پذیریمسئولیت بین رابطه در برند ویژه ارزش 

 .دارد میانجی نقش کنندگانمصرف
 

 زیست برند، ارزش ویژه برندطرفتار طرفدار محی

افراد نسبت به  یهااز کنش یامجموعه ستیزطیمح یحام یرفتارها یازنظر مفهوم    

جهت  هایو آمادگ لاتیاحساسات، تما یتمام ع،یوس فیط کیاست که در  ستیزطیمح

 عت،یسازگار با طب مصرف افت،یونقل، بازچون حمل ییهاحفظ و حراست از آن را در قالب

 از یاشامل دامنه گسترده ستیزطیمح ی. عبارت رفتار حامشودیو... شامل م یصرف انرژم

رفتار سازگار با  ،یزیسترفتار مسئولانه محیط لیاز قب یعبارات گریاست و مترادف با د اعمال

 ,Barber, Bishop & Gruen) است ستیزطیدوستدار مح رفتار رفتار سبز و ست،یزطیمح

2021.) 

 جهیدرنتی نیز تعمیم داد. طیمحستیزتوان به همان اندازه برای برند ف برند را میتعری    

ضرر است. ی یک نام، طرح یا نماد محصولاتی است که جهت محیط بیطیمحستیزبرند 

                                                 
1. Hsu 

2. Lai 
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ها با کنندگان کمک نماید تا میان آنمحیطی قادر است به مصرفاستفاده از برند زیست

کنندگان گردند. درک اثر برند بر تصمیمات خرید مصرفمحصولات غیرسالم تفاوت قائل 

. و (Rahbar & Abdul Wahid., 2011)برای بازاریابان و تحقیقات بازاریابی با اهمیت است 

طبیعت تغییر  دوستداری، رفتار خرید به خرید محصولات طیمحستیزبه سود برند  با توجه

کنندگان آگاه محیطی فمصر در نقشکنندگانی که خویش را خواهد کرد. مصرف

ی را در خریدهای واقعی خویش طیمحستیزشناسند، ترجیح خواهند داد تا محصولات می

 (.Ramezani & Tahsini, 2017)انتخاب نمایند تا نیازهای احساسی خویش را ارضا نمایند 

کنندگان برای محصولات سبز و طرفدار نتایج مطالعات به تازگی نشان داده است که مصرف

این دسته از محصولات مبالغ  آوردنزیست ارزش بیشتری قائل بوده و جهت بدست حیطم

و همکاران  1موئیز (.2014Leszczynska ,) اضافی را با میل و علاقه پرداخت خواهند نمود

کنندگان امروزه به دنبال کالاها و خدماتی ( در پژوهش خود بیان کردند که مصرف2019)

-کنندگان نیز برای این دستهکند. مصرفزیست کمک میار محیطهستند که به توسعه پاید

طور شفاهی تبلیغ خواهند نمود. نتیجه مجموعه این زیست بهها از محصولات طرفدار محیط

 ها خواهد شد.ها و ارزش ویژه برند آنعوامل سبب بهبود تصویر ذهنی شرکت

 گردد:بر این اساس فرضیه زیر مطرح می

5Hدارد تأثیر کنندگانمصرف پرداخت به تمایل بر برند زیستمحیط طرفدار : رفتار. 

6H :برند تأثیر دارد. یژهزیست برند بر ارزش ورفتار طرفدار محیط 

7Hپرداخت به تمایل و برند زیستمحیط طرفدار رفتار بین رابطه در برند ویژه : ارزش 

 .دارد میانجی نقش کنندگانمصرف

 مدل مفهومی پژوهش در شکل زیر نشان داده شده است:بر اساس توضیحات ارائه شده 

 

                                                 
1. Moise 
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 : مدل مفهومی پژوهش1 شماره شکل

 (Montazeri et al., 2017; Moise et al., 2019; Yuen et al., 2016; Zebardast & Radei, 2022) 

 

 روش پژوهش

رویکرد معادلات پژوهش حاضر از حیث هدف کاربردی و از نظر روش، توصیفی با      

 اردبیل در آبمیوه طبیعی کنندگانمصرف شامل کلیه پژوهش آماری ساختاری است. جامعه

نفر با توجه به فرمول  384است. با توجه به نامحدود بودن تعداد جامعه آماری، تعداد 

دسترس این افراد انتخاب و پرسشنامه  در یریگنمونه کوکران به دست آمد که به روش

آوری اطلاعات در این پژوهش پرسشنامه است. ها توزیع گردید. ابزار جمعن آنپژوهش بی

شناختی و سوالات اختصاصی تنظیم همراه، اطلاعات جمعیت نامه: بخشپرسشنامه در سه 

گردید. در بخش اول تحت عنوان نامه همراه، علاوه بر بیان عنوان پژوهش، هدف از 

دهندگان در و ضرورت همکاری صمیمانه پاسخگردآوری اطلاعات به وسیله پرسشنامه 

شناختی شامل سوالات در مورد تکمیل پرسشنامه توضیح داده شد. بخش جمعیت

برند  دهندگان از قبیل جنسیت، وضعیت تأهل، تحصیلات، سنمشخصات عمومی پاسخ

مصرفی است. آخرین بخش نیز شامل سوالات اختصاصی در مورد متغیرهای مستقل و 
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پذیری های استاندارد مسئولیت. جهت سنجش متغیرهای پژوهش از پرسشنامهوابسته است

( و تمایل 2019(، ارزش ویژه برند مویز و همکاران )2017اجتماعی منتظری و همکاران )

زیست برند )زبردست و رداعی، ( و رفتار طرفدار محیط2016به پرداخت ین و همکاران )

ها به دو روش صوری با تائید متخصصان و روایی ( استفاده گردید. روایی پرسشنامه2021

مورد تائید قرار گرفت.  AMOS افزارنرمیابی معادلات ساختاری در سازه با استفاده از مدل

گیری ضروری منظور ارزیابی مدل اندازهکند به( پیشنهاد می2010) 1گونه که هیرهمان

 های مدل به این صورت باشد:است شاخص
 

 (2010های برازش مدل از دیدگاه هیر )بازه قابل قبول شاخص :1 شماره جدول
 قبولبازه قابل نام شاخص

 3کمتر از  2نسبت کای اسکوئر بر درجه آزادی

 08/0خوب: کمتر از  3شاخص ریشه میانگین مربعات خطا

 1/0تا  08/0متوسط: 

 90/0بیشتر از  4شاخص برازش تطبیقی

 90/0 از بیشتر 5شاخص نیکویی برازش

 80/0 از بیشتر 6شدهشاخص نیکویی برازش اصلاح

 6/0تر از بزرگ بار عاملی
 

های تائیدی های برازش برای مدل، تمامی شاخص1بر اساس نتایج حاصل از جدول     

 منعکس گردید: 3و  2پژوهش حاضر محاسبه گردید و نتایج آن در جداول 
 

 گیری پژوهشهای اندازههای برازش مدل: شاخص2 شماره جدول

 متغیر

 

RMSEA CIF GIF AGIF 

 870/0 906/0 927/0 066/0 781/2 پذیری اجتماعیمسئولیت

 92/0 97/0 97/0 03/0 79/1 زیست برندرفتار طرفدار محیط

 88/0 956/0 979/0 063/0 99/2 تمایل به پرداخت

 85/0 91/0 91/0 1/0 99/2 ارزش ویژه برند

 

                                                 
1. Hair 
2. Chi-Square/ Degrees of freedom 
3. Root Mean Square Error of Approximation 
4. Comparative Fit Index 
5. Goodness of Fit Index 
6. Adjusted Goodness of Fit Index 
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گیری از برازش خوب و قابل های اندازه، تمامی مدل2از جدول  بر اساس نتایج حاصل     

ها های به دست آمده به خوبی از مدلدهد که دادهقبولی برخوردار هستند و نشان می

های بایست برای بررسی برازش مدلکنند. همچنین شاخص دیگری که میحمایت می

-ن دهنده میزان همبستگی شاخصگیری محاسبه گردد، مقدار بار عاملی است که نشااندازه

این مطلب  دیمؤباشد  6/0های یک سازه با آن سازه است. اگر مقدار بار عاملی بیشتر از 

گیری مورد تائید های اندازهاست که مدل از برازش خوبی برخوردار بوده و روایی سازه مدل

  (.Hair, Black, Babin  & Anderson, 2010; Faghihi & Mollahosseini, 2022)است 
 

 : نتایج تحلیل عاملی تائیدی متغیرهای پژوهش3 شماره جدول

مقدار بار  هاسوالات/گویه ابعاد فرعی تغیر اصلی

 عاملی

سطح 

 معناداری

 نتیجه

-مسئولیت

پذیری 

 اجتماعی

(ME) 

 اقتصادی

 نهیمشخص در مورد کم استیس کی داشتن

 برای این برند مهم است. عاتیضا افتیکردن و باز
67/0 000/0 

 مطلوب

کنندگان تأمینصورتحساب  یمال نیتأمتضمین 

 برای این برند مهم است.
 مطلوب 000/0 77/0

 هایپروژهو  هافعالیتمنظم از  طوراین برند به

 کندمی حمایت یمحل
 مطلوب 000/0 74/0

به  یابیدستبرند خوب برندی است که برای 

 تلاش کند. داریدرازمدت و پا تیموفق
 مطلوب 000/0 720/0

 قانونی

و  نیقوان یاجرا یبراکنم این برند من فکر می

 کند.تلاش می مقررات
 مطلوب 000/0 67/0

توسط  شدهتعریفو مقررات  نیبه قواناین برند 

 گذارد.احترام می قانون
 مطلوب 000/0 77/0

مطابق با  این برند اتیکه عمل دارم نانیاطممن 

 .است یقانون یتمام استانداردها
 مطلوب 000/0 71/0

 یخود استانداردها وکارکسب راستایدر برند  نیا اخلاقی

 کند.میبالا را دنبال  یاخلاق
 مطلوب 000/0 85/0

 خود انیبا مشتر یو رفتار اخلاق اتیعملاین برند 

 دارد.
 مطلوب 000/0 87/0

 مطلوب 000/0 87/0 .کندمیخود صادقانه رفتار  انیبا مشتربرند  نیا

عادلانه در رقابت را حفظ  یاصول بازاین برند 

 کند.می
 مطلوب 000/0 75/0

 بشردوستانه

و جوامع که در آن  هیریخ مؤسساتبه  برند نیا

 .کندمی کمک، کندمیتجارت 
 مطلوب 000/0 76/0

و  یمال پشتیبانی کنم این برند،احساس می

 دهد.ام میغیردولتی انج هایسازمانبه  غیرمالی
 مطلوب 000/0 68/0

 یو سلامت سلامتبهمربوط  هایفعالیتاز این برند 

 کند.حمایت می در جامعه
 مطلوب 000/0 66/0

 مطلوب 000/0 79/0 متعهد است. بهبود رفاه جامعهاین برند به 
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رفتار طرفدار 

 زیستمحیط

(RMB) 

- 

زیست انجام درباره محیط ایحرفه این برند رفتار

 دهد.می
 مطلوب 000/0 69/0

 جامعه توجه بسیار بالایی زیستمحیط به این برند

 دارد.
 مطلوب 000/0 81/0

مورد تأثیرات منفی عدم حفظ  این برند در

 زیست به کارکنان خود آموزش داده است.محیط
 مطلوب 000/0 84/0

 هایایجاد آلودگیمتهم به عنوان هیچبه این برند

 نیست. محیطیزیست
 مطلوب 000/0 69/0

ارزش ویژه 

 برند

(AVB) 

 تیفیک

 ادراک شده

 مطلوب 000/0 61/0 .اعتماد دارمت این برند محصولا تیفیمن به ک

 ییبالا اریبس تیفیاز کاین برند محصولات 

 هستند. برخوردار
 مطلوب 000/0 77/0

 مطلوب 000/0 65/0 ی دارند.عال هایمحصولات این برند ویژگی

از  یآگاه

 برند

به ذهن من  سرعتاین برند به هایویژگیاز  یبعض

 آیند.می
 مطلوب 000/0 69/0

 ریسا نیب سرعتبهرا این برند  توانممیمن 

 م.ده صیتشخ یرقابت هایمارک
 مطلوب 000/0 68/0

 مطلوب 000/0 79/0 .آشنا هستمعلامت تجاری این برند من با 

 برند یتداع

در  فردمنحصربه ینام تجار ریتصو یرادااین برند 

 سایر برندهای رقیب است.با  سهیمقا
 مطلوب 000/0 81/0

 مطلوب 000/0 82/0 .را دوست دارماین برند من 

ی که به این برند دارم، و اعتمادبه خاطر علاقه من 

 کنم.از آن استفاده می
 مطلوب 000/0 71/0

 یوفادار

 برند

انتخاب من خواهد  نیاول ، این برنددیهنگام خر

 .بود
 مطلوب 000/0 67/0

به  تا زمانی که از محصولات این برند راضی باشم

 دهم.میادامه از این برند  دیخر
 مطلوب 000/0 69/0

اگر  یکنم حت یداریخراز این برند  لمیمن هنوز ما

 .آن باشد یبالاتر از رقبا یآن کم متیق
 مطلوب 000/0 75/0

 مطلوب 000/0 71/0 .کنم هیتوص دیگرانرا به این برند  دوست دارم

تمایل به 

 پرداخت

(TP) 

- 

ی این برند برا یبالاتر متیهستم ق لیمن ما

 .پرداخت کنم نسبت به برندهای دیگر
 مطلوب 000/0 72/0

-من حتی در قیمت بالا نیز از این برند خرید می

 کنم.
 مطلوب 000/0 75/0

 یبرا هاشرکت گرید هایکماراز  شیب لمین مام

 بپردازم. دلخواهم مارک
 مطلوب 000/0 77/0

 

( مشخص است، مقدار بار عاملی استاندارد شده برای تمامی 3طور که از جدول )همان     

سوالی در پرسشنامه احساس  حذفبوده و نیاز به تغییر یا  6/0سوالات پرسشنامه بیشتر از 

های حاصل از توزیع پرسشنامه اعتماد کرد و برای دادهتوان به بنابراین، می؛ شودنمی

وتحلیل مورد استفاده قرار گرفت. پایایی پرسشنامه به روش آلفای کرونباخ تعیین تجزیه



 

 

 

 

 

 
 1402، تابستان 60، شماره 16سال ، یعموم تیریمد هایپژوهش

 

234 

( آورده شده است 4های پژوهش در جدول )گردید که میزان آن برای هر یک از پرسشنامه

 ها است.که بیانگر پایایی بالای پرسشنامه
 

 : نتایج ضریب آلفای کرونباخ4 رهشما جدول
 آلفای کرونباخ دهندهتعداد پاسخ متغیر

 902/0 384 پذیری اجتماعییتمسئول

 733/0 384 زیستیطمحرفتار طرفدار 

 834/0 384 کنندگانمصرفتمایل به پرداخت 

 710/0 384 ارزش ویژه برند

 893/0 384 پایایی کل
 

 های پژوهشیافته

 شناختیهای جمعیتیافته

 دهندگان نشان داده شده است.شناختی پاسخهای جمعیتویژگی 5در جدول 
 

 نمونه یاعضا شناختیتیهای جمعویژگی: 5 شماره جدول
 درصد تعداد طبقات های جمعیت شناختیویژگی

 جنسیت
 68/73 283 مرد

 32/26 101 زن

 وضعیت تأهل
 85/33 130 مجرد

 15/66 254 متأهل

 سن

 95/29 115 الس 20زیر 

 88/40 157 سال 30الی  20

 93/16 65 سال 40الی  30

 25/6 24 سال 50الی  40

 99/5 23 سال و بالاتر 50

 تحصیلات

 54/1 6 زیر دیپلم

 97/11 46 دیپلم

 29/32 124 کاردانی

 03/33 123 کارشناسی

 87/21 85 کارشناسی ارشد و بالاتر

 برند مصرفی

 20/36 139 ایچسن 

 03/32 123 ساندیس

 97/11 46 سان استار

 80/20 80 تک دانه
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نفر موجود در تحقیق،  384نشان داده شده است، از بین  5گونه که در جدول همان     

درصد از افراد مرد و بقیه زن هستند و اکثریت افراد متأهل بوده و توزیع فراوانی  68/73

 97/11درصد دارای تحصیلات زیر دیپلم،  54/1نمونه  است. در بین اعضای 15/66ها آن

درصد دارای تحصیلات  03/33دارای تحصیلات کاردانی،  29/32دارای تحصیلات دیپلم، 

دارای تحصیلات کارشناسی ارشد و بالاتر هستند. توزیع سنی افراد  87/21کارشناسی و 

سال  30تا  20ج سنی های آبمیوه در رنکنندگان برندهدهد که بیشتر مصرفنشان می

دانه و ایچ، ساندیس، تکهستند و برند مطلوب اکثریت افراد مورد مطالعه به ترتیب سن

 استار بوده است.سان
 

 های پژوهشآزمون فرضیه

 سازی معادلات ساختاری استفاده گردید. های پژوهش، از روش مدلجهت آزمون فرضیه

 : مدل ساختاری پژوهش1شکل شماره 

 

مدل طراحی  AMOS25افزار به این منظور پس از تدوین مدل نظری، با استفاده از نرم     

شده تا چه اندازه مدل آوریهای جمعتا مشخص شود که دادهشده مورد آزمون قرار گرفت 

های کمی برازش دهد که برای پاسخ به این سؤال از شاخصنظری را موردحمایت قرار می

قبول بودند یا های کلی قابلکه شاخصه شده است. درصورتیاستفاد 6مدل به شرح جدول 
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توان به روابط درون مدل به عبارتی مدل نظری مورد تائید قرار گرفت، پس از آن می

 ها را نشان خواهد داد.پرداخت که این روابط متقابل، ضریب رگرسیونی مربوط به فرضیه
 

 های برازش مدل ساختاری پژوهش: شاخص6 شماره جدول

 

مشخص است، مدل ساختاری پژوهش از برازش مناسبی برخوردار  6گونه که در جدول همان     

توان به روابط درون مدل و مقادیری ضریب رگرسیونی بین متغیرهای پنهان اکنون میبوده و 

 پرداخت.
 اههیآزمون فرض جیتان: 7جدول شمار

ضریب  متغیرها

 رگرسیونی

خطای  tمقدار 

 استاندارد

 داریمعنی

1Hکنندگانبه پرداخت مصرف لیبر تما یپذیری اجتماع: مسئولیت 

 تأثیر دارد.

 دارمعنی 084/0 973/8 70/0

H2کنندگان تأثیر به پرداخت مصرف لیبرند بر تما ژهی: ارزش و

 دارد.

 داریمعن 061/0 478/7 65/0

3Hدارمعنی 053/0 015/4 42/0 .دارد تأثیر برند ویژه ارزش بر اجتماعی پذیری: مسئولیت 

H5به پرداخت  لیزیست برند بر تما: رفتار طرفدار محیط

 کنندگان تأثیر دارد.مصرف

 دارمعنی 091/0 721/3 37/0

H6دارمعنی 072/0 223/4 45/0 برند تأثیر دارد. ژهیزیست برند بر ارزش و: رفتار طرفدار محیط 
 

بین دو متغیر نشان داد که مقدار ضریب رگرسیونی  4نتایج به دست آمده در جدول 

 خارج از بازه ی تیبوده و میزان آماره 7/0 به پرداخت تمایل و یپذیری اجتماعمسئولیت

مقدار ضریب شود. بر اساس نتایج ( است و لذا فرضیه اول پذیرفته می-96/1 &96/1)

 ی تیبوده و میزان آماره 65/0 به پرداخت تمایل وبرند  ژهیارزش وبین دو متغیر رگرسیونی 

مقدار ضریب شود. ( است و لذا فرضیه دوم پذیرفته می-96/1 &96/1) خارج از بازه

بوده و میزان  42/0ارزش ویژه برند  و یپذیری اجتماعمسئولیتبین دو متغیر رگرسیونی 

مقدار شود. ( است و لذا فرضیه سوم پذیرفته می-96/1 &96/1) بازهخارج از  ی تیآماره

 نتیجه قبولبازه قابل مقدار نام شاخص

 قبولقابل 3کمتر از  67/2 نسبت کای اسکوئر بر درجه آزادی

 08/0خوب: کمتر از  086/0 شاخص ریشه میانگین مربعات خطا

 1/0تا  08/0متوسط: 

 متوسط

 قبولقابل 90/0بیشتر از  93/0 شاخص برازش تطبیقی

 قبولقابل 90/0 از بیشتر 94/0 شاخص نیکویی برازش

 قبولقابل 80/0 از بیشتر 87/0 شدهشاخص نیکویی برازش اصلاح
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کنندگان تمایل به پرداخت مصرف وبرند  ستیزطیمحبین دو متغیر رفتار ضریب رگرسیونی 

( است و لذا فرضیه پنجم -96/1 &96/1) خارج از بازه ی تیبوده و میزان آماره 37/0

ارزش  وبرند  ستیزطیمحن دو متغیر رفتار بیمقدار ضریب رگرسیونی شود.. پذیرفته می

( است و لذا فرضیه -96/1 &96/1) خارج از بازه ی تیبوده و میزان آماره 45/0ویژه برند 

های چهارم و هفتم لازم است از آزمون اثر منظور آزمون فرضیهشود. بهششم پذیرفته می

ت از آزمون تست سوبل ی در فرضیاگریانجیمبرای تست متغیر میانجی استفاده گردد. 

ای استفاده شده است. همچنین برای تعیین شدت اثر غیرمستقیم از طریق میانجی از آماره

کند و هرچه این مقدار را اختیار می 1تا  0شود، که مقداری بین استفاده می VAFبه نام 

 تر بودن تأثیر میانجی دارد.تر باشد، نشان از قوینزدیک 1به 
 

 آزمون اثر میانجی متغیر ارزش ویژه برند: 8 شماره جدول

 تأثیرگذار متغیرهای
 ضریب

 رگرسیونی

T - 
SOBEL 

آماره 

VAF 

نتیجه 

 آزمون

4H :یلو تما یپذیری اجتماعمسئولیت ینبرند در رابطه ب یژهارزش و 

 نقش میانجی دارد. کنندگانبه پرداخت مصرف

 تائید 280/0 120/5 273/0

7Hزیست برند و ه بین رفتار طرفدار محیط: رزش ویژه برند در رابط

 تائید 348/0 597/4 241/0 کنندگان نقش میانجی دارد.تمایل به پرداخت مصرف

 

ی سوبل برای نقش میانجی ارزش ویژه برند در مقدار آماره 8بر اساس نتایج جدول 

ابر کنندگان برپذیری اجتماعی و تمایل به پرداخت مصرفرابطه بین دو متغیر مسئولیت

دار بودن نقش میانجی ارزش است که نشان از معنی 96/1و بیشتر از مقدار  بوده 120/5

 یآمارهبرای  آمدهدستبهویژه برند در فرضیه چهارم است. همچنین با توجه به میزان 

VAF  بر تمایل به  پذیری اجتماعیمسئولیت تأثیردرصد از  28که  شودیممشاهده

گردد. در فرضیه هفتم مقدار ارزش ویژه برند تبیین می قیطراز کنندگان پرداخت مصرف

رفتار طرفدار ی سوبل برای نقش میانجی ارزش ویژه برند در رابطه بین دو متغیر آماره

بوده و بیشتر از مقدار  597/4برابر  کنندگانبه پرداخت مصرف لیزیست برند و تمامحیط

ارزش ویژه برند در فرضیه هفتم است. دار بودن نقش میانجی است نشان از معنی 96/1

 8/34که  شودیممشاهده  VAF یآمارهبرای  آمدهدستبههمچنین با توجه به میزان 

 قیاز طرکنندگان بر تمایل به پرداخت مصرف زیست برندرفتار طرفدار محیط تأثیردرصد از 

 گردد.ارزش ویژه برند تبیین می
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 گیریبحث و نتیجه

و رفتار طرفدار  یاجتماع یریپذتیتأثیر مسئول یبررس هدف پژوهش حاضر با

برند در  ژهیارزش و یانجیکنندگان با نقش مبه پرداخت مصرف لیبرند بر تما ستیزطیمح

برای این منظور پس از  انجام گرفت. لی( در شهرستان اردبوهیمکنندگان )آبمصرف انیم

های پژوهش حاضر به فرضیه بررسی مطالعات انجام شده و کنکاش در ادبیات پژوهش،

ها و مدل مفهومی منظور آزمون فرضیههمراه مدل مفهومی تدوین گردید. پس از آن به

ها نشان وتحلیل دادهیابی معادلات ساختاری استفاده گردید. تجزیهپژوهش از روش مدل

به پرداخت  لیتما بر یپذیری اجتماعمسئولیتداد؛ فرضیه اول که حاکی از تأثیر 

-بود، مورد تائید قرار گرفت. بدین معنی که با بهبود وضعیت مسئولیتکنندگان فمصر

هایی که کنندگان برای خرید محصولات شرکتپذیری اجتماعی شرکت، تمایل مصرف

-های اجتماعی دارند و معیارهای اخلاقی را در ارتباط با منفعت عموم رعایت میدغدغه

در بالغ اضافی جهت دریافت محصولات آنان هستند. نمایند، بالا است و حاضر به پرداخت م

 یریپذتیکردند که مسئول انیب ،انجام دادند (2017اسماعیل پور و همکاران ) که یامطالعه

 2و نوربایا 1نورازاتأثیر دارد.  و وفاداری آنان انیمشتر یرفتار لاتیشرکت بر تما یاجتماع

 داریمثبت و معن یهمبستگ یجتماعا تیکردند که مسئول انیدر پژوهش خود ب( 2019)

کرد که  انیب توانیآمده مدستبه جیکننده دارد. با توجه به نتامصرف دیبا اهداف خر یقو

همسو هست و هرچقدر  شدهانیب قاتیبا تحق هشپژو نیآمده در ادستبه جینتا

 .گرددیم شتریکنندگان بدر مصرف دیبه خر لیتما ابدی شیافزا یاجتماع یریپذتیمسئول

رفع جهت در  هاوهیمآب یهادکنندهیتول نیو مسئول رانیمدشود در این راستا پیشنهاد می

 یریپذتیمسئولقدم شده و با انجام امور خیرخواهانه مسائل اقتصادی، اخلاقی، قانونی پیش

-تا از این طریق ضمن اطمینان از افزایش تمایل مصرفدهند  ارتقاخود و کارکنان را 

به خرید محصولات خود، از موهبت تبلیغ شفاهی مردم نیز برخوردار شوند و سود کنندگان 

 خود را تضمین نمایند. بلندمدت

تائید فرضیه دوم و چهارم حاکی از تأثیر مثبت و معنادار ارزش ویژه برند بر تمایل به 

و نقش میانجی آن در بهبود تأثیر مسئولیت بود. افزایش ارزش  کنندگانمصرفپرداخت 

کنندگان از کیفیت کالایی است که مصرف یک برند دربرگیرنده افزایش درک مصرف

                                                 
1. Norazah 

2. Norbayah 
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برای خرید این  کنندگانمصرفی آبمیوه تمایل برندهانمایند. با افزایش ارزش ویژه می

یابد. با توجه به اینکه تمایل به پرداخت یک مفهوم اقتصادی در تعیین محصول افزایش می

در این راستا  نده تمایل دارد برای عرضه کالا بپردازد،کنمقدار پولی است که مصرف

که در  یدر خصوص اطلاعات یفهم و بازشکاف توجه، برای شترییب زهیکنندگان انگمصرف

تواند با افزایش کنند، یک محصول میکسب میمحصول مهم هستند،  کی دیخر

به برند  کنندگانمصرفباعث جذب  انیمشتر قسمت و رفتارها در هایاز تداع یامجموعه

یجه افزایش تمایل به درنتگونه باعث افزایش تمایل به مصرف و یناخاص خود شوند و به 

( نیز در تحقیقاتشان نشان دادند 2019پرداخت مشتریان خود شوند. اصلانزاده و همکاران )

 ارتباط شتریکننده به پرداخت بمصرف لیکننده بر تمابر مصرف یبرند مبتن ژهیارزش وکه 

که  یبرند افتیدر خود نشان داد؛ در پژوهش( 2013) 1بویل دارد. یداریمثبت و معن

را نسبت به  یکمتر تیحساس تواندیم دارد انیدگان و مشترنکنمصرف یبرا یاژهیارزش و

 متقیها را به پرداخت آن یو حت کند جادیا انیکنندگان و مشترها در مصرفمتقی شیازاف

ترغیب کند،  ،کنندیم افتیدر برند کهِ در آن ییهمتایارزش واحد و ب تافیدر یتر به ازاالاب

 کنندگانمصرف یرا برا ژهیارزش و نیتوانند اینم گرید یها و برندهانهزیگ ریسا کهیدرحال

توان بیان کرد که ارزش ویژه می ذکرشدهبا توجه به نتایج تحقیقات  کنند. جادیا انیو مشتر

های پژوهش حاضر م بر تمایل به پرداخت دارد که این نتایج با یافتهبرند اثر مثبت و مستقی

 همسو است.

پذیری اجتماعی شرکت بر ارزش ویژه برند تأثیر فرضیه سوم نشان داد که مسئولیت

کنندگان به تبلیغ پذیری اجتماعی سبب ترغیب مصرفدارد. بهبود وضعیت مسئولیت

ایل آن به پرداخت جهت در اختیار گرفتن شفاهی در مورد محصولات شرکت و افزایش تم

ای که شرکت از این های اجتماع را در نظر دارند. خوشنامیمحصولاتی است که دغدغه

دهد و نماید، شخصیت مطلوبی را از برند آن در اذهان مشتریان شکل میطریق کسب می

 باضر از این لحاظ عنوان برندی ارزشمند در بازار معرفی گردد. نتایج پژوهش حاتواند بهمی

ی در ارزش اژهیوپذیری اجتماعی نقش ( که بیان کرد مسئولیت2017) 2پژوهش بهاتاچاریا

 گردد، همسو است.ویژه برند دارد و باعث افزایش ارزش ویژه برند می

بر زیست برند رفتار طرفدار محیطفرضیه پنجم و ششم حاکی از تأثیر مثبت و معنادار 

                                                 
1. Buil 

2. Bhattacharya 
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است. این فرضیه با نتایج پژوهش  و ارزش ویژه برند کنندگانفبه پرداخت مصر لیتما

( که دلیل اصلی مصرف کالاهای طبیعی را عشق به برندهای 2021) 1سانتوس و شلسینگر

 راستا است.دانند، همزیست میحامی محیط

همچنین در فرضیه هفتم بیان گردید که ارزش ویژه برند از طریق اثر میانجی ارتباط  

کند. کنندگان را تقویت میزیست برند و تمایل به پرداخت مصرفر طرفدار محیطبین رفتا

است که  ستیزطیافراد نسبت به مح یهااز کنش یامجموعه ستیزطیمح یحام یرفتارها

جهت حفظ و حراست از آن را  هایو آمادگ لاتیاحساسات، تما یتمام ع،یوس فیط کیدر 

و... شامل  یمصرف انرژ عت،یسازگار با طب مصرف فت،ایونقل، بازچون حمل ییهادر قالب

 گریاست و مترادف با د اعمال از یاشامل دامنه گسترده ستیزطیمح یرفتار حام .شودیم

 رفتار سبز و ست،یزطیرفتار سازگار با مح ،یزیسترفتار مسئولانه محیط لیاز قب یعبارات

ی نیازمند طیمحستیزبرند  عنوانبهتعیین جایگاه برند  است. ستیزطیدوستدار مح رفتار

ارتباطات و تفکیک فعال برند از رقبای آن از طریق تولید محصولات سالم و دوست دار 

بیان نشوند، محصولات پایدار  مؤثر طوربهی طیمحستیزهای برند محیط است. اگر ویژگی

یله وسبه محیطییستزتجاری موفق نخواهند بود. همچنین ماهیت برند  ازنظراکولوژیک 

یافته و ادراکات در ارتباط کاهشجمعی خاص از خصوصیات برند در ارتباط با اثر محیطی 

شود. یک ماهیت برند رسد، تعریف میبا آن برند که از نگاه محیطی سالم به نظر می

کنندگان آگاه هایی را برای مصرفشده باشد باید منفعتیلتکممحیطی که خوب یستز

دهند که محصولی را ترجیح می کنندگانمصرفاین بدان معنا است که  محیطی فراهم کند.

زیست آسیب زیادی یطمحشان، این برند به کنند که بعد از مصرفو در برای آن هزینه می

یری که رفتار زیست محیط بر تمایل به خرید تأثو  شدهگفتهوارد نکند. با توجه به موارد 

ن و مسئولان برندها، محصولاتی را تولید کنند که بعد گذارد باید مدیرامی کنندگانمصرف

زیست وارد کند. هر چقدر یطمحیه شدن باشد و کمترین آسیب را به تجزقابلاز مصرف 

زیست اهتمام به ورزند، ، خود به سالم نگه داشتن محیطوهیمآب دکنندهیتولهای شرکت

رسانی شود با اطلاعشنهاد میگردد. در این راستا پیسبب بهبود ارزش برند آن شرکت می

عنوان محصولاتی سالم برای افراد و محیط، برند های محصولات خود بهدر خصوص ویژگی

خود را در اذهان مردم گسترش دهند و ارزش برند خود را ارتقا دهند. در این زمینه 

توانند از دو راهبرد احساسی )احساس آسایش در ارتباط با فعالیت در مسئولان می
                                                 

1. Santos & Schelsinger 
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زیست( و کاربردی عنوان برند طرفدار محیطسیرهای بشردوستانه، بیان خود بهم

عنوان برند طرفدار ی خود از رقبا بهزسازیمتمای در مورد سالم بودن محصول و رساناطلاع)

 را ارتقا دهند. خودزیست( ارزش ویژه برند محیط

شد پرسشنامه بسته اطلاعات استفاده  یآورمنظور جمعاز پرسشنامه به کهییازآنجا

دهنده موظف است نموده و پاسخ یریدهنده جلوگپاسخ یپاسخ از ارائه نظرات شخص

مصاحبه در  ایرا انتخاب کند. استفاده از پرسشنامه باز پاسخ  شدهنییتع شیاز پ یانهیگز

 جبران کند. یآن را تا حدود یو کمبودها بیمعا تواندیکنار پرسشنامه بسته پاسخ م

بود با  لیدر شهر اردب وهیمکنندگان آبمصرف یمطالعه محدود به جامعه آمار نیاهمچنین 

 میتعم گرید یبه شهرها یطورکلآن را به جینتا توانینم نیبنابرا ،از نمونه یتعداد محدود

  داد.

 کنندگان برندهای آبمیوه در سطح شهر اردبیلمصرفآماری پژوهش حاضر  یهجامع

تر و مقایسه نتایج آن آماری گسترده یهشابه و در نظر گرفتن جامعبودند، انجام تحقیقات م

 متغیرهای هنوز که است ذکر شایان .تواند اطلاعات مفیدی ارائه دهدبا پژوهش حاضر، می

 آن از که اندنکردهتوجه  هاآن به پژوهشگران و دارند وجود حوزه این در بسیاری تأثیرگذار

های شخصیتی برند، تعامل مشتری با ای اجتماعی، ویژگیهرسانه انواع به توانمی جمله

 شود.می توصیه آتی تحقیقات در را متغیرها این به ویژه توجه ،رونیازا اشاره کرد. برند
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 منابع فارسی 
(. تأثیر مدیریت ریسک بر توسعه محصولات 1401الله یار. ) ،بیگی فیروزی؛ قاسم، زارعی ؛باقر ،عسگرنژادنوری

 .289-316(، 58)15 ی،پژوهش های مدیریت عموم .نعت بانکداریجدید در ص

تجارت  یابیبازار یهاتیقابل ری(. تأث1400. )اریالله  ی،روزیف یگیب ؛ناصر ی،الله فیس ؛محمد ،رلویباشکوه اج

 یۀ)مورد مطالعه: کل عیتوز ییکارا یانجی: نقش میبر عملکرد صادرات یصادرات ۀو تجرب یکیالکترون

 .113-132(، 2)11 ،نینو یابیبازار قاتیتحقداخل کشور(.  عیعال در صناف یهاشرکت

بر  یروابط مصرف کننده با نام تجار ری(. تأث1399. )اریالله  ی،روزیف یگیب ؛ناصر ی،الله فیس ؛محمد ،باشکوه

. یمرتبط با تعامل شبه اجتماع یهایژگیو لگری: نقش تعدیبرند در بستر تجارت اجتماع یوفادار

 .137-167(, 48)13, یعموم تیریمد یش هاپژوه

 تیمسئول ری(. تأث1396سولماز. ) ی،شورگل یموسو؛ هیمرض ی،دلوار ؛امراله ی،ادیص ؛دیمج ،پور لیاسماع

شهر  ران،یبه برند به واسطۀ اعتبار برند )مورد مطالعه: بانک صادرات ا یشرکت بر وفادار یاجتماع

 .57-76، (4)7 ،نینو یابیبازار قاتیتحقبوشهر(. 

بحران با  رانیموثر بر عملکرد مد یتیشخص یها یژگیو نیی(. تب1400. )یعل ی،نیملاحس؛ ابوالفضل ی،هیفق

 .141-121 ،(52)14 ،یعموم تیریمد یپژوهش ها. یمعادلات ساختار یاستفاده از مدل ساز

فوتبال براساس  یارفهح یها(. ارائه مدل عناصر سازنده برند باشگاه1397. )میمر ی،مختار؛ رسول ی،نظر

 .117-106 ،(4)7 ،و توسعه ورزش تیریمد. انیمشتر دگاهیبرند از د یژهیارزش و

برند، تعامل  یتیشخص اتیخصوص ری(. تأث1399. )اریالله  ،یروزیف یگیب؛ زهرا ،یکاظم ؛نیحس ،کلور یمیرح

 یارف کننده: نقش واسطهبر مص یبرند مبتن ژهیبر ارزش و یمصرف کننده با برند و تعامل شبه اجتماع

 .299-277 ،(1)7 ،کنندهمطالعات رفتار مصرفعشق برند. 

(. ارزیابی دانش، نگرش و عملکرد دانشجویان کردستان در 1397رمضانی، سیده گل افروز؛ تحسینی، هادی. )

 .117-103(، 4)16، زیستفصلنامه انسان و محیطمحیطی. خصوص مسائل زیست
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