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Extended Abstract 

Objectives: Growing environmental concerns and the rapid expansion of markets for bio-renewable 

products have increased consumer interest in green products. However, fostering long-term customer 

loyalty remains a critical challenge for businesses. Existing research has predominantly focused on green 

purchase intentions and attitudes, providing limited insight into the mechanisms through which 

environmental benefits translate into enduring customer loyalty, particularly in developing economies. 

This study addresses this gap by examining the effect of environmental benefit on customer loyalty 

toward bio-renewable products. Specifically, it investigates the mediating roles of perceived green value 

and green trust, as well as the moderating role of green conspicuous behavior, to develop a 

comprehensive framework for explaining green customer loyalty. 

Methods: Data were collected from consumers of bio-renewable plant pots in Iran. The proposed 

conceptual model was tested using partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM) with 

SmartPLS 3. This approach enabled the simultaneous assessment of direct, mediating, and moderating 

relationships among the study variables. 

Findings: The results indicate that environmental benefit positively influences customer loyalty both 

directly and indirectly. Perceived green value and green trust were found to significantly mediate the 

relationship between environmental benefit and customer loyalty. Furthermore, green conspicuous 

behavior positively moderated the relationship between green trust and customer loyalty, whereas its 

moderating effects on the other proposed relationships were not supported. These findings suggest that 

customer loyalty toward green products is shaped not only by the environmental attributes of the product 

but also by consumers’ perceptions, trust, and symbolic consumption motives. 
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 Original Article 

Conclusion: The findings highlight the importance of strengthening customers’ perceptions of 

environmental benefits, enhancing green trust, and encouraging symbolic expressions of pro-

environmental consumption. Managers of bio-renewable product businesses can improve customer 

retention by developing marketing strategies that simultaneously address functional environmental value 

and consumers’ social identity needs. 

Originality/value: This study contributes to the green marketing and sustainable consumption literature 

by proposing and empirically validating an integrated model of green customer loyalty in the context of 

a developing economy. Unlike prior studies that have focused primarily on either consumer attitudes or 

organizational capabilities, this research demonstrates that sustainable customer loyalty emerges from 

the interaction of environmental benefit, perceived green value, green trust, and green conspicuous 

behavior. The findings provide a novel multi-level perspective that integrates managerial and socio-

behavioral mechanisms in explaining green customer loyalty. 

Keywords: Green marketing; Bio-renewable products; Environmental benefit; Perceived green value; 

Green trust; Green conspicuous behavior; Customer loyalty. 
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 1404آبان  23: افتیدر خ یتار  نوع مقاله: پژوهشی 

 1405خرداد 10: رشیپذ خ یتار

سودمندی محیطی و وفاداری مشتری: نقش ارزش سبز ادراک شده، اطمینان خاطر  

 سبز و رفتار نمایشی سبز در محصولات زیست تجدید پذیر
 

   2سجاد خانی پردنجانی   ،   1محمد حسین خصم افکن نظام 

 

 : گسترده  چکیده

تر  تجدیدپذیر، جذب مشتریان به محصولات سبز نسبتاً آسانمحیطی و گسترش بازار محصولات زیستهای زیستبا افزایش نگرانی   :اهداف

رود. مطالعات پیشین عمدتاً وکارها به شمار میهای اصلی کسبشده است، اما حفظ و ایجاد وفاداری پایدار در میان آنان همچنان یکی از چالش

ویژه در بازارهای در شوند، به اند و درباره سازوکارهایی که منجر به وفاداری مشتریان میها و قصد خرید محصولات سبز تمرکز داشته بر نگرش 

محیطی محصولات به روابط بلندمدت با مشتریان از رو، درک چگونگی تبدیل مزایای زیستاند. ازاینحال توسعه، شواهد محدودی ارائه کرده

گیری وفاداری مدیریتی بالایی برخوردار است. بر این اساس، هدف اصلی این پژوهش بررسی نقش سودمندی محیطی در شکل اهمیت نظری و  

عنوان  شده و اطمینان خاطر سبز به ویژه ظروف گیاهی، است. همچنین ارزش سبز ادراکتجدیدپذیر، به مشتریان نسبت به محصولات زیست

اند تا چارچوبی جامع برای تبیین وفاداری مشتریان کننده مورد بررسی قرار گرفته عنوان عامل تعدیل سازوکارهای میانجی و رفتار نمایشی سبز به 

 سبز ارائه شود. 

شده از مشتریان ظروف گیاهی در ایران انجام شد. برای تحلیل روابط میان متغیرها از  های گردآوریاین مطالعه با استفاده از داده  :هاروش

زمان روابط مستقیم، میانجی  بهره گرفته شد. این روش امکان بررسی هم  3اس نسخه  الافزار اسمارت پی سازی معادلات ساختاری و نرممدل

 کننده سبز ارائه کرد. گر را فراهم آورد و چارچوبی چندسطحی برای تحلیل رفتار مصرفو تعدیل

 . گروه مدیریت، دانشکده اقتصاد، مدیریت و علوم اجتماعی،دانشگاه شیراز، شیراز، ایران. 1
 .  تجارت بین الملل، دانشکده تجارت و بازرگانی، دانشکدگان مدیریت، دانشگاه تهران، تهران، ایرانگروه . 2
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   نوع مقاله: پژوهشی 

صورت مستقیم و هم غیرمستقیم. در  ها نشان داد که سودمندی محیطی اثر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتری دارد؛ هم بهیافته  :هاافته ی

شده و اطمینان خاطر سبز هر یک نقش میانجی مستقل ایفا کردند. همچنین رفتار نمایشی سبز تنها رابطه روابط غیرمستقیم، ارزش سبز ادراک 

اما در روابط دیگر نقش تعدیل  را تقویت کرد،  این یافتهمیان اطمینان خاطر سبز و وفاداری مشتری  دهد که  ها نشان می گر آن تأیید نشد. 

های محیطی وابسته باشد، به ادراک و اعتماد آنان و نیز انگیزههای زیستوفاداری مشتریان به محصولات سبز بیش از آنکه صرفاً به ویژگی 

 است.  نمادین مصرف مرتبط

شده، دهد که وفاداری مشتریان سبز حاصل تعامل پیچیده میان سودمندی محیطی، ارزش سبز ادراک پژوهش حاضر نشان می  گیری:نتیجه

دهند؛ اما در نبود این  اطمینان خاطر سبز و رفتار نمایشی سبز است. در سطح بالای رفتار نمایشی سبز، مشتریان وفاداری بیشتری نشان می

ادراک ارزش  نیز به وفاداری پایدار منجر نمیرفتار، حتی سودمندی محیطی و  بیانگر آن است که موفقیت محصولات  شده  این نتایج  شود. 

 است. رفتاری–زمان به عوامل مدیریتی و اجتماعیتجدیدپذیر در بازار ایران نیازمند توجه هم زیست

تجدیدپذیر ایران انجام شده و با ارائه مدلی جامع، رویکردی چندسطحی را برای تحلیل وفاداری این مطالعه در بستر محصولات زیست  صالت:ا

ای که منابع نامشهود سازمانی  های مدیریتی و رفتاری است؛ به گونه زمان دیدگاهکند. تمایز اصلی آن در ترکیب هممشتریان سبز پیشنهاد می

  های پژوهش اند. برخلاف  کنندگان مورد توجه قرار گرفتهمصرف  رفتاری–مانند اعتماد سبز و رفتار نمایشی سبز در کنار سازوکارهای اجتماعی

اند، این پژوهش  های فردی را بررسی کردهها و ارزشهای فناورانه تمرکز داشتند یا صرفاً نگرش های ملموس و مزیتپیشین که یا بر دارایی

است. چنین چارچوبی    هویتی– های سازمانی و فرآیندهای اجتماعیوفاداری پایدار مشتریان سبز حاصل تعامل پویا میان قابلیت  دهدنشان می

ای برای توسعه راهبردهای پایدار، ارتقای مزیت رقابتی و تقویت  کند، بلکه مسیر تازهتنها شکاف موجود در ادبیات بازاریابی سبز را پر می نه 

 آورد.وفاداری مشتریان در کشورهای در حال توسعه فراهم می 

 بازاریابی سبز، محصولات زیست تجدیدپذیر، هویت اجتماعی مصرف کننده، سودمندی محیطی، وفاداری مشتری. ها: كلیدواژه

ی محیطی و وفاداری مشتری: نقش ارزش سبز ادراک شده، اطمینان خاطر  سودمند(.  1405)  ، سجاد.و خانی  نظام، محمدحسینافکنم خص   استناددهی: 

زیست  محصولات  در  سبز  نمایشی  رفتار  و  بازرگانیچشم.  پذیرتجدیدسبز  مدیریت   .131- 176(،  65) 25،  انداز 
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سودمندی محیطی و وفاداری مشتری: نقش ارزش سبز ادراک شده، اطمینان خاطر سبز و رفتار نمایشی سبز در   

  (پردنجانی  خانیو  نظام افکنخصم ) محصولات زیست تجدید پذیر

 
 مقدمه 

امروزه محیط زیست بطور فزاینده ای به مسأله ی حیاتی و بسیار مهم برای همه ی اقشار جامعه چه در جایگاه مشتری و 

 Lachenmayer et al., 2025; Anwar et al., 2025; Sawangchai)چه در جایگاه تولید کننده تبدیل شده است  

et al., 2025  .) زیستی در سطح محلی و تغییرات جهانی، ارتباطی قابل های محیطهمچنین روشن است که میان آسیب

ایران همانند بسیاری از کشورهای دنیا از سطح  (.  Deepika et al., 2025; Bekun et al., 2025)  بینی وجود داردپیش

حجم بالای آلودگی های صوتی ناشی از ترافیک، میزان زیاد زباله های دفع نشدنی و  بالای آلودگی هوا، کیفیت پایین آب،  

کاهش سریع منابع انرژی رنج می برد. مشکلات زیست محیطی عمدتاً به واسطه مصرف گرایی نابهنجار و فعالیت های 

های تولیدی، خدماتی و تجاری ها و شرکتسازمان(.  Mazumdar and Mazumdar, 2025)ناپایدار ایجاد می شود  

هایشان کمترین آسیب را به محیط زیست وارد کند؛ همین ضرورت هایی برگزینند که در جریان فعالیتناگزیرند استراتژی 

زیست  مقررات  شده  فعالیتموجب  این  کنترل  و  هدایت  برای  به محیطی  فزاینده ها  یابد طور  توسعه   Pham and)  ای 

Truong, 2025; Cai and Xie, 2025  .) محیطی، بازاریابی  های مهم و حیاتی در حوزه مدیریت زیستیکی از استراتژی

است. هدف این رویکرد صرفاً افزایش مصرف یا تأمین رضایت مشتریان نیست؛ بلکه ارتقای کیفیت زندگی در بالاترین   1سبز

را دنبال می به کمیت و کیفیت کالاها و خدمات محدود نمیسطح ممکن  نیز تنها  بلکه شامل  کند. کیفیت زندگی  شود، 

بر این  .  (Saifuddin et al., 2025; Hua et al., 2025a; Jaggi et al., 2025)ت  کیفیت محیط زیست نیز هس

محیطی محصولات ضروری است؛ زیرا این عملکرد تحت تأثیر عوامل متعددی قرار اساس، تحلیل چندبعدی عملکرد زیست

با محصولات رقبا پیدا می ارتباط مستقیم   ,Li et al., 2024; Abdulrahman and Subramanian)د  کندارد و 

های اجتماعی را تنها یک موضوع حیاتی، بلکه روندی بلندمدت است که تغییرات ارزش در نتیجه، مصرف سبز نه (.  2024

می  مسائل  مسئولیت  (.Wu et al., 2025; Fatema, 2025; Cui et al., 2025)د  کنمنعکس  برابر  در  پذیری 

دهد که این  کند تا در بازار باقی بمانند و سهم خود را افزایش دهند. شواهد نشان می ها کمک میمحیطی به سازمانزیست

 ,.Amoh et al., 2025; Abraham et al) د  شوکنندگان میپذیری همچنین موجب افزایش وفاداری مصرفمسئولیت

2025; Gangi et al., 2025 .)   که در   اثرگذارند 2نام تجاریدر این زمینه، عوامل متعددی بر بازاریابی سبز و وفاداری به

مورد   6و ارزش سبز ادراک شده  5، سودمندی محیطی4اطمینان خاطر سبز،  3پژوهش حاضر مؤلفه های رفتار نمایشی سبز 

 مطالعه قرار می گیرند. 

محیطی نشان داد که مزایای زیست  Martínez (2015)اند. برای نمونه،  ها را تأیید کردهمطالعات پیشین اهمیت این مؤلفه 

نیز بیان کرد   Chen (2010)دهد.  ، مستقیماً وفاداری مشتریان را افزایش میگردشگرییک محصول یا خدمت در صنعت  

زیست مسئولیت  میان مصرف محیطی شرکتکه  در  را  سبز  اعتماد  برند سبز،  تصویر  ایجاد  با  تقویت میها  کند؛ کنندگان 

به پرداخت هزینه بیشتر و حتی تمایل  به وفاداری  بالاتر منجر میاعتمادی که  بر    Rashid et al,.(2015)شود.  های 

اند که ابتکارات سبز، علاوه بر اثر مستقیم بر اند و نشان دادهمحیطی تأکید کردهاهمیت مسئولیت اجتماعی شرکتی زیست

 
1 Green marketing 
2 Brand loyalty 
3 Green Conspicuous Behavior 
4 Green Trust 
5 Environmental benefit 
6 Perceived Green Value 
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ها و اهداف شرکت داشته باشند؛  سویی بیشتری با ارزششود مشتریان احساس نزدیکی و هموفاداری مشتریان، باعث می

نشان دادند که   Chen & Chang  (2012).دهدتر را شکل می عنوان سازوکاری قدرتمند، وفاداری عمیقاحساسی که به 

زیست محصولاتمزایای   یزمینهپیش-سلامت  ارتقای  و  آلودگی  کاهش  انرژی،  مصرف  در  جوییصرفه   مانند-محیطی 

گذارد.  طور مستقیم بر قصد خرید آنان اثر میکنندگان هستند؛ ارزشی که به شده در ذهن مصرفارزش سبز ادراک   گیریشکل 

Wang et al (2020)   های ارگانیک یا سبز( نقش مهمی محیطی )مانند برچسبهای زیستنیز تأکید کردند که گواهینامه

گیرد. در افزایش این ارزش دارند؛ ارزشی که هم جنبه عملکردی )سلامتی( و هم جنبه احساسی )احساس مثبت( را در بر می 

Lee et al (2015)  پذیری و استفاده از  تخریبمحیطی مانند زیستدهد مزایای زیستمدلی را تأیید کردند که نشان می

 عشق  جمله  از-کنندگان با برندتر مصرفدهد و این ارتقا به روابط عمیق شده را ارتقا میمنابع پایدار، سطح ارزش سبز ادراک

 شود.می منجر-وفاداری و  برند  به

گیری وفاداری محیطی در شکل های متعددی به بررسی نقش عوامل زیستدهد که اگرچه پژوهشمرور ادبیات نشان می 

پیشین روابط میانجی یا   هایپژوهشای از  اند، اما همچنان خلأهای قابل توجهی وجود دارد. بخش عمدهمشتریان پرداخته

و   (Chen, 2010; Chen and Chang, 2012; Wang et al., 2020)د  انصورت منفرد بررسی کردهگر را به تعدیل

گری رفتار  شده و اطمینان خاطر سبز و نیز نقش تعدیل گری ارزش سبز ادراکزمان نقش میانجیمدلی جامع که بتواند هم

نمایشی سبز را در یک چارچوب یکپارچه تحلیل کند، کمتر مورد توجه قرار گرفته است؛ این امر موجب محدودیت در تبیین  

ها در صنایع خدماتی یا  جامع سازوکارهای اثرگذاری عوامل سبز بر وفاداری مشتریان شده است. همچنین اغلب پژوهش 

کمتر به شرایط خاص کشورهای در حال   و   (Martinez, 2015; Rashid et al., 2015) د  انبازارهای جهانی انجام شده 

های غیرقابل  محیطی ایران مانند آلودگی هوا، حجم بالای زباله اند؛ در حالی که مشکلات زیستویژه ایران، پرداختهتوسعه، به 

از جمله ظروف گیاهی را دوچندان کرده است.    1تجدیدپذیر بازیافت و کاهش منابع انرژی ضرورت توجه به محصولات زیست 

محیطی و وفاداری مشتریان گر در روابط میان عوامل زیست ای تعدیلعنوان سازه در کنار این موارد، رفتار نمایشی سبز به 

ویژه در جوامعی  تواند شدت و جهت روابط میان متغیرها را تغییر دهد و به ندرت بررسی شده است، در حالی که این رفتار می به 

با گرایش به مصرف نمادین اهمیت بالایی دارد. بر این اساس، پژوهش حاضر با طراحی مدلی جامع و تمرکز بر محصولات 

بررسی هم زیست با  را پوشش دهد و  این خلأها  ایران، در پی آن است که  ارزش سبز  تجدیدپذیر در  زمان نقش میانجی 

گر رفتار نمایشی سبز، سهمی تازه در ادبیات بازاریابی سبز و وفاداری مشتری  شده و اطمینان خاطر سبز و نقش تعدیلادراک

میایفا   رویکرد  این  سیاستکند.  برای  مبنایی  و  کرده  نظری کمک  غنای  به  زیستگذاریتواند  طراحی های  و  محیطی 

پژوهش حاضر در تلاش  در مطالعات پیشین،  . با توجه به شکاف پژوهشی  راهبردهای بازاریابی پایدار در ایران فراهم آورد

 :پاسخ دهد زیر های اساسیاست به پرسش 

 تأثیر مستقیم دارد؟ نام تجاریآیا سودمندی محیطی بر وفاداری مشتریان به . 1

 کنند؟ شده و اطمینان خاطر سبز نقش میانجی در این رابطه ایفا می آیا ارزش سبز ادراک. 2

 ها بر وفاداری مشتریان را تعدیل کند؟ تواند اثر این مؤلفهآیا رفتار نمایشی سبز می. 3

دهد که همزمان از  نوآوری تئوریک این پژوهش در آن است که برای نخستین بار چارچوبی چندسطحی و یکپارچه ارائه می 

بهره می رفتاری  و  رویکرد مدیریتی  منابع دو  بر  مبتنی  نظریه  قابلیت  2گیرد. در سطح مدیریتی،  پویاو نظریه  نشان    3های 

 
1 Bio-renewable products 
2 Resource-Based Theory 
3 Dynamic Capabilities Theory 
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اعتماد سبز و رفتار نمایشی سبز می می به دهند که  به  توانند  تنها زمانی  استراتژیک عمل کرده و  عنوان منابع نامشهود و 

سازمان که  شوند  منجر  پایدار  بهره وفاداری  و  بازپیکربندی  توانایی  در سطح  ها  باشند.  داشته  را  منابع  این  از  پویا  برداری 

  چگونه   که   دهندمی   توضیح  3هنجار –باور–ارزش  نظریه  و  2دهیعلامت   نظریه   ،1اجتماعی  هویت   نظریه  اجتماعی،–رفتاری

کنندگان، به تعهد  دهی معتبر و هنجارهای شخصی مصرف لسیگنا  هویتی،  فرآیندهای  با  تعامل  در  هاقابلیت   و   منابع  این

 شوند بلندمدت و وفاداری پایدار تبدیل می

نظریه های زمینه ای پژوهش و  . پس از آن،  در ادامه مقاله و در بخش ادبیات پژوهش، سازه های پژوهش تعریف می شوند

توسعه داده شده و مدل مفهومی براساس آن ها    پژوهش  یهاه یفرضتوضیح داده می شوند. سپس   پژوهشنقش آن ها در  

 یریگاندازه  یها، ابزارهاداده  یآورجمع  نه،یزمنوع و رویکرد پژوهش،  شامل    ،پژوهش  روش شناسی . سپس  ترسیم می گردد

  بحث و   بخشو آزمون فرضیه ها پرداخته می شود. در   پژوهش بعد از آن به یافته های  .  تشریح می گردد  یلیتحل  کرد یو رو

و رهنمودهایی برای مطالعات آتی ارائه خواهد   پژوهشپیامدهای نظری، پیامدهای کاربردی، محدودیت های   ،نتیجه گیری

 شد و در پایان، نتیجه گیری با تأکید بر پاسخ به سوالات پژوهش ارائه می گردد.

 

 ادبیات پژوهش 

 های پژوهش تعاریف سازه

دهند شامل سودمندی محیطی، ارزش سبز  را تشکیل می  پژوهشهای محوری این پژوهش که بنیان چارچوب مفهومی  سازه

صورت دقیق تشریح ها در ادامه بهشده، اطمینان خاطر سبز، رفتار نمایشی سبز و وفاداری مشتری هستند؛ این سازهادراک

 .گردندمی

کند یک محصول یا خدمت کننده احساس میشود که مصرفای اطلاق می سودمندی محیطی به درجه  :سودمندی محیطی 

جویی در  ها، صرفهکند؛ این شامل کاهش انتشار آلایندهمحیطی کمک میلمس به بهبود وضعیت زیستطور واقعی و قابل به 

کننده  مصرف  .(Li et al., 2025c)  پذیری و طول عمر سازگار با محیط است تخریب مصرف منابع، قابلیت بازیافت یا زیست

ویژگی مانند  عینی  شواهد  طریق  از  را  محیطی  بستهسودمندی  محصول،  فنی  برچسبهای  بازیافت،  قابل  و بندی  ها 

فهم باشند، احتمال انتخاب  کند و هنگامی که این مزایا برای او ملموس و قابل محیطی ارزیابی می های عملکرد زیست گزارش

 (. Villanthenkodath, 2025) یابدو ترجیح محصول سبز افزایش می

محیطی و  کننده از منافع زیستشده عبارت است از ارزیابی ذهنی و کلی مصرف ارزش سبز ادراک: شدهارزش سبز ادراک 

 و  نمادین های جنبه  و—کیفیت و  سلامت کارایی، مانند—های عملکردینمادین یک محصول؛ این ارزش ترکیبی از جنبه

 Srivastava)است  —اجتماعی  هویت  ارتقای  و  شخصی  هایارزش   با  راستاییهم  کاری،درست  احساس  مانند—احساسی

and Mittal, 2025.) بیشتری  تلاش یا هزینه  است حاضر بیند،می مثبت و  قوی را سبز ارزش کنندهمصرف  که هنگامی 

 Abubakari etنماید )  تلقی  خود  هویت  و  باورها  از  بازتابی  عنوانبه   را  خرید  تجربه  و  کند   صرف  محصول  خرید  برای

al., 2025.) 

 
1 Social Identity Theory 
2 Signaling Theory 
3 Value-Belief-Norm Theory 
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کننده نسبت به صداقت، شفافیت و پایبندی اطمینان خاطر سبز نوعی اعتماد ویژه است که مصرف:  اطمینان خاطر سبز

ها، شفافیت  کند؛ این اعتماد بر مبنای اعتبار ادعاها، شواهد مستقل یا گواهیمحیطی احساس میبرند به ادعاهای زیست

در غیاب این .  (Agarwal et al., 2025; Hasan et al., 2025)  گیرداطلاعات و سابقه عملکرد پایدار برند شکل می 

کننده  آمیز یا گمراهمحیطی اغراقعنی ارائه ادعاهای زیستی) هایی مانند سبزشوییکنندگان نسبت به پدیدهاطمینان، مصرف

  ( Pham and Huynh, 2025)  های محیطیها برای کسب مزیت بازاریابی بدون پایبندی واقعی به مسئولیتتوسط شرکت

 (. S et al., 2025) اعتمادی مانع از تکرار خرید و حمایت بلندمدت از برند خواهد شدشوند و تردید و بی حساس می

های مصرفی اشاره دارد که هدف اصلی آن نمایش هویت،  ها و کنشرفتار نمایشی سبز به انتخاب  :رفتار نمایشی سبز

های اخلاقی فرد در برابر دیگران است؛ این نوع مصرف بیشتر نمادین و اجتماعی است تا صرفاً عملکردی. منزلت یا ارزش

شدن و انتقال  دهند که قابلیت دیدهافراد دارای گرایش به رفتار نمایشی سبز، انتخاب محصولات و رفتارهایی را ترجیح می 

به پیام از مصرف سبز  و  باشند  داشته  را  ارزشهای هویتی  و  اجتماعی  نمایش موقعیت  و  برای ساخت  ابزاری  های عنوان 

 (.Khan et al., 2025b) کنندشخصی استفاده می

کننده به  دهنده تعهد مصرفها و رفتارهای پایدار است که نشان ای از نگرش وفاداری مشتری مجموعه :وفاداری مشتری

های جایگزین و توصیه آن به دیگران است؛ این سازه شامل بعد نگرشی )تعهد  تکرار خرید، ترجیح برند در مواجهه با گزینه

.  (Latusi and Leva, 2025)  شوددهان( میبهو تعلق عاطفی( و بعد رفتاری )تکرار خرید، سهم کیف پول و تبلیغ دهان

کننده نه تنها از مزایای عملکردی محصول راضی باشد، بلکه ارتباط عاطفی و  شود که مصرفوفاداری زمانی محقق می 

 (.Kim et al., 2025) اعتماد در نظر بگیردعنوان انتخاب مداوم و قابل شناختی با برند برقرار کرده و آن را به 

 

 ای پژوهش نظریه های زمینه 

 ع نظریه مبتنی بر مناب

. بر اساس  (Sharma and Jain, 2025)  این نظریه بر اهمیت منابع داخلی سازمان در ایجاد مزیت رقابتی پایدار تأکید دارد

توانند در بازار موفق باشند که منابعی ارزشمند، کمیاب، غیرقابل تقلید و غیرقابل جایگزین ها زمانی می این دیدگاه، سازمان

های انحصاری، برند معتبر یا های فیزیکی، دانش تخصصی، فناوریتوانند شامل داراییدر اختیار داشته باشند. این منابع می

دهی و  طور مؤثر سازماناگر سازمان بتواند چنین منابعی را به  .(Sandeep and Sandeep, 2025)  روابط سازمانی باشند

نظریه  سادگی نتوانند آن را بازتولید کنند. بنابراین، تمرکز اصلیبرداری کند، قادر خواهد بود مزیتی ایجاد کند که رقبا بهبهره

. در مجموع، ها برای دستیابی به عملکرد برتر است فرد و استفاده کارآمد از آن بر »داشتن« منابع منحصربه  مبتنی بر منابع

شود که ارزشمند،  فردی ناشی میهای منحصربهها از منابع و قابلیتکند که مزیت رقابتی پایدار سازماناین نظریه بیان می 

دهد ، این نظریه توضیح میحاضر. در پژوهش  (Domfeh et al., 2025)  کمیاب، تقلیدناپذیر و غیرقابل جایگزین هستند

عنوان منابع نامشهود و استراتژیک عمل کنند. این منابع با ایجاد تمایز در توانند به که اعتماد سبز و رفتار نمایشی سبز می

 .آورندبازار و تقویت وفاداری مشتری، مزیت رقابتی پایدار برای سازمان فراهم می 

 

  های پویا نظریه قابلیت 

 ,.Liu et al)  های متغیر و پویا تمرکز دارداین نظریه بر توانایی سازمان در بازپیکربندی و تطبیق منابع خود در محیط

2025a) . کنند، صرفاً داشتن منابع ارزشمند کافی نیست؛ بلکه سازمان باید بتواند  در شرایطی که بازارها به سرعت تغییر می
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به  را  منابع  کنداین  هماهنگ  جدید  شرایط  با  و  بازآفرینی  مستمر  شامل  قابلیت   .(Tran et al., 2025)   طور  پویا  های 

ها از طریق تصمیمات راهبردی، و بازساخت منابع و  برداری از فرصتها و تهدیدها، بهرهفرآیندهایی مانند شناسایی فرصت

این نظریه بر توانایی سازمان در حس کردن تغییرات محیطی، کسب در مجموع، ساختارها برای حفظ مزیت رقابتی هستند. 

، حاضردر پژوهش  .  (Nguyen & Nguyen, 2025)  ها و بازپیکربندی منابع برای پاسخ به شرایط متغیر تأکید داردفرصت

محیطی های پویا ایجاد کنند تا بتوانند اعتماد زیستها باید قابلیتدهد که چگونه سازمان این نظریه نقش مهمی در توضیح می 

دهند ها به سازمان امکان می هایی برای نمایش مصرف سبز فراهم آورند. این قابلیت طور مستمر تقویت کرده و فرصترا به 

 . تا در محیط رقابتی و پویای بازار، وفاداری مشتریان را حفظ کرده و مزیت رقابتی خود را تثبیت کنند

 

 نظریه هویت اجتماعی 

های اجتماعی کسب دهد که افراد بخش مهمی از خودانگاره و رفتارشان را از تعلق به گروهنظریه هویت اجتماعی توضیح می

ها و هنجارهای آن گروه را  کنند و ارزش هایی تعریف می ها خود را در قالب گروه . انسان(Araújo et al., 2025) کنندمی

شان را  شود افراد رفتارهایی را بروز دهند که هویت گروهی. این فرایند باعث می (Adam et al., 2025) سازنددرونی می 

 ,.Mkedder et al) تقویت کند و در نتیجه وفاداری و همبستگی بیشتری نسبت به گروه یا برند مرتبط با آن نشان دهند

کنندگان زمانی وفاداری بیشتری به برند دارند که هویت فردی و دهد که مصرفاین نظریه نشان میدر مجموع،  (.  2025

دهد چگونه رفتارهای  ، این نظریه توضیح می حاضر  محیطی برند همسو شود. در پژوهشهای زیستشان با ارزش اجتماعی

 . توانند هویت گروهی و تعلق اجتماعی را تقویت کرده و وفاداری پایدار ایجاد کنندنمایشی سبز می

 

 دهی نظریه علامت 

این  نظریه علامت  رفع  برای  دارد.  اطلاعاتی وجود  تقارن  رابطه، عدم  میان طرفین یک  دارد که  تمرکز  بر شرایطی  دهی 

ها کند. علامت های پنهان خود را آشکار می شکاف، طرفی که اطلاعات بیشتری دارد از طریق ارسال علامت یا نشانه، ویژگی

  ها را ارائه دهند بر باشند و تنها کسانی که واقعاً ویژگی مورد نظر را دارند بتوانند آن شوند که هزینهزمانی معتبر تلقی می

(Aksoy and Gunduz, 2025)محیطی یا نمایش رفتارهای پایدار، های زیست. در حوزه بازاریابی، برندها با ارائه گواهی

در (.  Gulati & Chaklader, 2025)  کنندها را تقویت میدهند و اعتماد آنسیگنال صداقت و کیفیت به مشتریان می 

محیطی خود های معتبر از تعهد زیستکند که برندها برای رفع عدم تقارن اطلاعاتی باید نشانهاین نظریه بیان می مجموع، 

دهند پژوهش  .(Xiao et al., 2025)  ارائه  میحاضر  در  توضیح  آن  نقش  به ،  سبز  نمایشی  رفتارهای  که  عنوان  دهد 

 .دهدها را افزایش می های قابل مشاهده، اعتماد مشتریان را تقویت کرده و وفاداری آنسیگنال

 

 هنجار –باور–نظریه ارزش

  و   باورها  ها،ارزش   از   ایزنجیره   نتیجه   زیستمحیط  طرفدار  و  پایدار  رفتارهای  که  کندمی   بیان   هنجار–باور –نظریه ارزش

  پیامدهای   از   آگاهی  باورها  دهند،می   شکل  را  فرد  بنیادین  اصول  هاارزش.  (Zahid et al., 2025)هستند    شخصی  هنجارهای

 فرد  اخلاقی  تعهد  صورت  به  شخصی  هنجارهای  و  کنند،می  تقویت  را  فردی  مسئولیت  احساس  و  غیرپایدار  رفتارهای  منفی

  رفتارهایی   به   منجر  نهایت  در  فرایند  این.  (Alkhazali et al., 2025)دهند  می   سوق  زیستمحیط   با  سازگار  عمل   به  را

در مجموع،  (.Nguyen et al., 2025a)هستند    همسو  پایدار  برندهای  از   حمایت  و  زیست محیط   از   حفاظت   با که  شودمی
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محیطی فردی، هنجارهای شخصی را فعال کرده و به رفتارهای پایدار  ها و باورهای زیستدهد که ارزشاین نظریه نشان می 

محیطی، هنجارهای اخلاقی و وفاداری بلندمدت ، این نظریه ارتباط میان باورهای زیستحاضر  شوند. در پژوهشمنجر می

 . شونددهد چگونه اعتماد سبز و رفتار نمایشی سبز به تعهد پایدار تبدیل می کند و نشان میمشتری را تبیین می

 

 پیشینه پژوهش 

 مطالعات داخلی 

      Azimi and Hoshyar(2024)  به خرید مجدد »در مطالعه خود تحت عنوان اعتماد سبز و تمایل  رابطه  بررسی 

و تمایل به خرید  تحلیل مسیر مدل اعتماد سبز  به    «سبز: تحلیل مسیر مدل در میان مصرف کنندگان شهر مشهدمحصولات  

مجدد سبز در میان مصرف کنندگان محصولات سبز شهر مشهد پرداختند. نتایج مطالعه آنان نشان داد که کیفیت ادراک 

شده سبز بر ازش ادراک شده و رضایت سبز تأثیری معنادار دارد. همچنین ارزش ادراک شده سبز بر رضایت سبز مؤثر است.  

راک شده سبز تأثیر معناداری دارد اما ریسک ادراک شده سبز بر رضایت سبز مؤثر کیفیت ادراک شده سبز بر ریسک اد

نیست. رضایت سبز بر اعتماد سبز تأثیر دارد. علاوه بر این، رضایت سبز بر قصد خرید دوباره محصولات سبز تأثیر معناداری  

 دارد.

Hosseini and Norouzi Ajirlou(2020)    تأثیر تئوری ارزش های مصرف بر رفتار خرید »در مطالعه ای با عنوان

به بررسی تأثیر تئوری ارزش های مصرف بر رفتار خرید سبز با تأکید    «سبز با تأکید بر نقش میانجی نگرانی زیست محیطی

بر نقش میانجی نگرانی زیست محیطی مصرف کنندگان محصولات سبز فروشگاه های تحت نظارت انجمن ارگانیک ایران  

نشان داد که نگرانی زیست محیطی مصرف کنندگان محصولات سبز، تأثیر    پژوهشدر شهر تهران پرداختند. یافته های  

خرید سبز را میانجی گری می کند و بین تئوری ارزش های مصرف و نگرانی زیست  تئوری ارزش های مصرف بر رفتار  

 محیطی مصرف کنندگان محصولات سبز در شهر تهران رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.

    et al (2020)  Ghafourian    بررسی عوامل مؤثر بر رفتار خرید اخلاقی مصرف کنندگان »در مطالعه ای با عنوان

به شناسایی عوامل مؤثر بر تصمیم گیری خرید اخلاقی محصولات سبز پرداختند. جامعه آماری مطالعه    «محصولات سبز

خرید   نیت  که  داد  نشان  آنان  مطالعه  نتایج  دادند.  تشکیل  مشهد  شهر  سبز  پوستی  محصولات  کنندگان  مصرف  را  آنان 

ید این محصولات را میانجی گری می کند. محصولات پوستی سبز، رابطه میان آگاهی اخلاقی مصرف کنندگان و رفتار خر

همچنین نتایج نشان داد که ویژگی های شخصیتی مصرف کنندگان و عوامل محیطی می توانند ارتباط میان نیت خرید و  

 رفتار خرید را تعدیل کنند. 

     Mansouri et al, (2017)    بررسی تأثیر عملکرد بازیابی خدمات بر تبلیغات شفاهی: نقش  »در مطالعه ای با عنوان

به ارائه مدلی برای بررسی تأثیر    «میانجی گری ارزش ادراک شده مشتری، تجربه مشتری، واکنش احساسی و وفاداری برند

برخورداری از سطوح بالای عملکرد در بازیابی خدمات بر تبلیغات شفاهی مثبت توسط گردشگران پرداختند. جامعه آماری  

ستاره اقامت داشتند تشکیل داد. نتایج مطالعه آنان نشان داد که    5مطالعه آنان را گردشگران شهر شیراز که در هتل های  

 ی عملکرد در بازیابی خدمات، بر تبلغات شفاهی گردشگران تأثیری مثبت و معنادار دارد. سطوح بالا

Kazemi and Seyed Salehi(2015)    عوامل مؤثر بر رفتار انتخابی مصرف کننده با توجه  »در مطالعه خود با عنوان

به بررسی این موضوع که آیا تفاوت های قابل توجهی در مقادیر مصرف   «به محصولات سبز مبتنی بر تئوری ارزش مصرف

آنان را مصرف کنندگان موارد شوینده و   پژوهشو رفتار انتخابی مصرف کننده وجود دارد یا خیر، پرداختند. جامعه آماری  
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بهداشتی استان قزوین تشکیل دادند. نتایج مطالعه آنان نشان داد که ارزش اجتماعی و ارزش کیفیت بالاترین تأثیر را بر 

رفتار انتخابی مصرف کننده نسبت به محصولات سبز داشتند و ازش قیمتی برای مصرف کننده از اهمیت بالایی برخوردار  

ید بودن محصول، کسب رضایت اجتماعی، شرایط ویژه و خاص به ازای خرید نمی باشد. به دنبال کیفیت بالا، تازگی و جد

 قرار دارند. همچنین نتایج نشان داد که نسبت به قیمت بالای محصولات سبز، حساسیت بالایی وجود ندارد. محصول سبز 

     )Hosseini et al (2013    سنجش قابلیت اعتماد برند شرکت های بیمه بر تعهد وفاداری »در مطالعه خود با عنوان

به بررسی اثر قابلیت اعتماد برند شرکت های بیمه بر وفاداری مشتریان پرداختند. نتایج مطالعه آنان نشان داد که   «مشتریان

قابلیت اعتماد برند بر بهبود تمایلات رفتاری مشتریان مؤثر است بدین معنی که افزایش رضایت مشتریان، باعث وفاداری، 

 تمایل به تغییر آن خواهد شد.تبلیغ و توصیه شرکت بیمه به دیگران و کاهش 

 مطالعات خارجی 

     Khan et al (2025)    عنوان با  ای  مطالعه  اخلاق  یرهایمس»در  نوع یمصرف  اثرات  و    یشخص  ت یهو  ،یدوست: 

( بر مصرف  یشخص تیاز ارزش و هو یآگاه ،یدوست)نوع هازهیگان دهیچیتعامل پبه بررسی تأثیر  «یانتساب یر یپذتیمسئول

و   یانجیبه عنوان مرا    یانتساب  یر یپذتیمسئول  و  هانگرش  نیهمچنپراختند. آنان    پاکستان  ینوازدر صنعت مهمان  یاخلاق

از مح به عنوان    ستیز  طیاحساسات حفاظت  نتایج    یابیارز  تعدیل گررا  ارزشکردند.  با  افراد  که  داد  نشان   ی هامطالعه 

. علاوه بر  رند یرا بر عهده بگ  ی مصرف اخلاق  تیدارد که مسئول  یشتریاحتمال ب  ،یشخص  ت یهو  یدوستانه و حس بالانوع

 . کندی م لیروابط را تعد نیا ستیز طی به حفاظت از مح  شیگرا ن،یا

Hua et al (2025)    به برند،    یو وفادار  یخوداظهار  یهازهیانگ  نیب  یریارزش آشکار به عنوان مس»در مطالعه خود با عنوان

به    نیچ  رمحوریتصو  یهاپلتفرملبوبو را در    از مجموعه  ییهاکه عکس   یافرادبررسی کردند که چرا    «ینسل  لیتحل  کی

 شینما  زهی سه انگ  ،یخوداظهار  ه ینظر  ت یبا هدا  خود   پژوهش. آنان در  کنندی م  دایبه برند پ  یقو  یوفادار  گذارند،ی اشتراک م

ی  را بررس،  (یسازت یخود )هو  یعموم  ریبه تصو  یده و شکل   یاجتماع  دیی(، کسب تأی)خوداظهار  یشخص  قهیابراز سلشامل  

کرد،   تیرا تقو  یارزش بر وفادار  ریتأث  نیبر ارزش، و همچن  یسازتیو هو  یاجتماع  دییتأ  راتیتأث  ،ییگرایماد  هاافتهکردند. ی

 نداشت.  یریابراز وجود تأث ریاما بر مس

     Khalil et al (2024)    اتینسبت به عمل  نفعانیذ  دگاهیو ابتکارات سبز از د  هاوه یبر ش  یمرور»در مطالعه ای با عنوان 

تأث  داریپا و  بررسی    «عملکرد  ریهتل  اجرا  یهاوه یمفهوم شبه  از د  یهاوهیش  یسبز،  و   ر، ی)مد  نفعانیذ  دگاهیسبز  کارمند 

  ی برا  یسبز مفهوم  وهیش  کی  شتریو توسعه ب  یداریسبز بر ارکان پا  یهاوه یعملکرد ش  ریتأث  ،یر( در صنعت هتلداانیمشتر

تأث  داریپا  اتیعمل و  آنان بین سال  عملکرد  ر یهتل  دادند.    108،  2021تا    2012های  پرداختند.  قرار  بررسی  را مورد  مقاله 

  10)  رانیمد  دگاهیاز د  داریپا  یهتلدار  اتیعمل  یو ابتکارات سبز برا   هاوه یاز ش  یژگیو  27مقاله نشان داد که    نیا  یهاافتهی

  ی استراتژ   ، یداریو پا  یابیبازار  ،یطیمحستیز  ینوآور  یگذاره یسبز، سرما  یتیریسبز، نگرش مد  یابیبازار  یاستراتژ  -  یژگیو

 دگاهیسبز(، د  یسبز و فناور  ی سبز، تدارکات سبز، منابع انسان  یتیریمد  یسبز، آگاه  نی تأم  رهیزنج  ،یطیمحستیز  تیریمد

کارکنان، عملکرد سبز کارکنان   یطیمحستیسبز کارکنان، رفتار ز  تیسبز کارکنان، آموزش و ترب  یآگاه  -  یژگیو  5کارکنان )

 ،یرفتار مشتر  ،یمشتر  یآگاه  ،یمشتر  یاروفاد  ،یادراک مشتر  -  یژگیو  12)  انیمشتر  دگاهیو پاداش سبز کارکنان( و د

  ریخدمات، تصو  تیفیک  ،یسبز، ارزش ادراک شده مشتر  یابیبازار  یسبز، ارزش سبز، استراتژ  نیتأم  رهیزنج  ،یاعتماد مشتر 

 هتل( وجود دارد.  یبرند و طراح
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Braimah et al (2023)    کننده در پرتو اهداف توسعه  شده و نگرش مصرف سبز ادراک  ارزش»در مطالعه خود با عنوان

سازمان ملل متحد، اتخاذ   داریتوجه به اهداف توسعه پا بااذعان داشتند که  «اقتصاد در حال توسعه کیاز  ای: مطالعه داریپا

برا  یهاوهیش بازار  یها ضرورشرکت   ی سبز  دل  یابیاست.  به  در حال حاضر  ب   ی آگاه  شی افزا  لیسبز  ارتباط   عیفجا  نیاز 

از    ی برخ  ،حال  نیتوجه مردم در سراسر جهان را به خود جلب کرده است. با ا  ،یانسان  داریناپا   یهاتیو فعال  یطیمحستیز

براین  اند.  قرار نگرفته  یهمچنان مورد بررس  ،یو وفادار  تیسبز، از جمله تجربه محصول سبز، اعتماد، رضا  یابیبازار  یهاجنبه

و   تیشده، رضاسبز بر ارزش ادراک   یگذارتجربه محصول سبز و اعتماد به برچسب  ریتأث  یچگونگ  یابیارز  اساس آنان به 

که    دادنشان   جینتاپرداختند. جامعه آماری آنان را مصرف کنندگان در غنا تشکیل دادند.  نسبت به محصولات سبز    یوفادار

و اعتماد   گذارد؛یم  ریآنها از محصول سبز تأث  یشده و وفادار ارزش ادراک   ت،یکنندگان بر رضاتجربه محصول سبز مصرف 

 آنان مؤثر است. شده محصول سبز و ارزش ادراک  تیبر رضا ،سبز یگذارکنندگان به برچسب مصرف

Samarah et al (2022)    کننده با برند در  تعامل مصرف  شبردینقش تعامل و مشارکت برند در پ»در مقاله خود با عنوان

تعامل و   نی مربوط به ارتباط ب  یسوالات اصل  یبه بررس  «اعتماد به برند  یابه برند: اثر واسطه   یو وفادار  یاجتماع  یهارسانه 

  ق یبا برند  از طر  یدرک نقش تعامل مشتر  قی به برند( از طر  یمرتبط با برند )اعتماد و وفادار  یامدهایمشارکت برند بر پ

 ییخطوط هوا  سبوکیکه صفحه ف  گانکنندشرکتجامعه آماری مطالعه آنان شامل    .پرداختند  یاجتماع  یهارسانه  یهاپلتفرم

تعامل  با  یشده با برند به طور مثبتکه تعامل و مشارکت ادراک داد نشان آنان مطالعه ، بودند. کنندیاردن را دنبال م یسلطنت

 یاجتماع  ی هارسانه در    تعامل مشتری با برند که    نشان داد  نیهمچن  نتایجمرتبط است.    یاجتماع  یهارسانه در    مشتری با برند

یافته ها   جه،ی. در نتارتباط داردبه برند    یبا وفادار  یبا اعتماد به برند مرتبط است و اعتماد به برند به طور مثبت  یبه طور مثبت

 به برند مرتبط است.  یبا وفادار یبه طور مثبت یاجتماع یهارسانه در  تعامل مشتری با برند  نشان داد که

     Akoglu and Özbek(2022)    بر وفادار  اتیتجرب  ر یتأث»در مطالعه ای با عنوان از طر  یبرند  برند    ت ی فیک  قیبه 

 یشده( و منطقادراک  تیفی)ک  یعوامل عاطف  ریتأث  «یکنندگان ورزشمصرف  یبر رو  یاشده و اعتماد به برند: مطالعهادراک

  ن ی ب یورزش گانکنندمصرفبررسی کردند. جامعه آماری مطالعه آنان به برند   یتجربه برند و وفادار میان)اعتماد به برند( را 

صنعت ورزش    یهاشرکت   یبرا  یمشتر   یوفادار  جادیو اعتماد را در ا  تیفیک  تیاهم. نتایج مطالعه  سال بود  65تا    18  نیسن

مشخص همچنین  به برند دارد.    یشده، اعتماد به برند و وفادارادراک   تیفیبر ک  یمثبت  میمستق  ری. تجربه برند تأثدادنشان  

و   انیتجربه برند مشتر  نیو اعتماد به برند وجود دارد که رابطه ب  شدهراکاد  تیفیک  یبرا  یمهم  یاکه نقش واسطه   شد

 .دنکنی م تیریبه برند را مد یوفادار

      Milman and Tasci(2022)    شده برند،  ادراک   تیاحساسات رنگ برند، خلاق  یسازمدل»در مطالعه ای با عنوان

شده بر  احساسات رنگ برند ادراک  ریتأث  ییشناسابه    «یموضوع  یها پارک  نهیبه برند در زم  یشده و وفادارارزش ادراک

 ریتأث  یریگاندازه   انه،یگراو لذت  انهی گرادهیفا  یهاشده برند بر ارزش ادراک  تیخلاق  ریتأث  یابیشده برند، ارزادراک  تیخلاق

در    یموضوع  یهامختلف پارک  ی رنگ  یهانقش طرح  یابیبه برند و ارز  یبر وفادار  انهیگرادهیو فا  انهیگرالذت  یهاارزش

مختلف منجر به    یهااز رنگ   یاحساسات ناش  یختگ یو برانگ  تینشان داد که ظرف  جی نتاپرداختد.    روابط  نیبر ا  یرگذاریتأث

  جه یو در نت انهیگراو لذت  انهیگرادهیفا  یهاکه سپس بر ارزش  شودیم  یموضوع  یهامحصولات پارک  یبرا  تیدرک خلاق

 سه یمقا  یبرند پارک موضوع  کی  یامختلف بر  یهفت طرح رنگ   یمدل برا  نیکه ا  ی. هنگامگذاردی م  ریبه برند تأث  یوفادار

 تفاوت های پراکنده ای مشاهده شد. شد، 

 خلاصه پیشینه پژوهش های داخلی   -1جدول 
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 سال محقق/محققان 
متغیرهای اصلی 

 پژوهش 
 یافته كلیدی 

شکاف پژوهشی و ارتباط با  

 پژوهش حاضر 

Azimi and 

Hoshyar 
2024 

ادراک سبز،  کیفیت  شده 
ادراک سبز،  ارزش  شده 

سبز،   اعتماد  سبز،  رضایت 
 قصد خرید مجدد

از   سبز  رضایت  و  سبز  اعتماد 
مجدد   خرید  بر  مؤثر  عوامل 

 .محصولات سبز هستند

نقش متغیرهای اجتماعی و نمادین مؤثر بر  

وفاداری سبز بررسی نشده است؛ پژوهش  

سودمندی  و  سبز  نمایشی  رفتار  حاضر 

 .افزایدمحیطی را به مدل می

Hosseini 

and Norouzi 

Ajirlou 
2020 

های مصرف، نگرانی  ارزش
محیطی، رفتار خرید زیست

 سبز

زیست نقش نگرانی  محیطی 
شکل در  رفتار  میانجی  گیری 

 .خرید سبز دارد

تمرکز بر رفتار خرید بوده و سازوکار ایجاد 
 .وفاداری مشتری بررسی نشده است

Ghafourian 

et al 
2020 

آگاهی اخلاقی، نیت خرید،  
 رفتار خرید اخلاقی 

نیت خرید میانجی رابطه آگاهی  
 . اخلاقی و رفتار خرید است

و   مشتری  رابطه  تداوم  بر  مؤثر  عوامل 
نگرفته   قرار  بررسی  مورد  سبز  وفاداری 

 . است

Mansouri et 

al 
2017 

ادراک تجربه  ارزش  شده، 
برند،   وفاداری  مشتری، 

 تبلیغات شفاهی 

ادراک و ارزش  وفاداری  بر  شده 
 .تبلیغات شفاهی اثرگذار است

انگیزه و  سبز  ارزش  های  نقش 
 . زیستی در مدل لحاظ نشده استمحیط

Kazemi and 

Seyed 

Salehi 
2015 

ارزش   اجتماعی،  ارزش 
انتخابی   رفتار  کیفیت، 

 کننده مصرف

کیفیت   و  اجتماعی  ارزش 
انتخاب  مهم عوامل  ترین 

 .محصولات سبز هستند

ارزش تبدیل  ادراکفرآیند  به  های  شده 
 . وفاداری بلندمدت تبیین نشده است

Hosseini et 

al 
2013 

رضایت   برند،  اعتماد 
 مشتری، وفاداری 

تقویت   موجب  برند  اعتماد 
 .شودوفاداری مشتری می

مطالعه در صنعت بیمه انجام شده و مفهوم 
 . اعتماد سبز بررسی نشده است

 

 خلاصه پیشینه پژوهش های خارجی   -2جدول 

شکاف پژوهشی و ارتباط با   یافته كلیدی  متغیرهای اصلی پژوهش  سال محقق/محققان 

 پژوهش حاضر 

Khan et al 

شخصی،  نوع 2025 هویت  دوستی، 
مصرف  مسئولیت پذیری، 

 اخلاقی 

و  انگیزه هویتی  های 
را   اخلاقی  اخلاقی مصرف 

 .کنندتقویت می

مشتریان   وفاداری  با  عوامل  این  ارتباط 
 .محصولات سبز مشخص نشده است

Hua et al 

اجتماعی،   ب 2025 تأیید  خوداظهاری، 
نمایشی،  هویت ارزش  سازی، 

 وفاداری برند

در  نمایشی  ارزش 
نقش شکل وفاداری  گیری 

 .مهمی دارد

مفهوم رفتار نمایشی در زمینه مصرف سبز  
 .آزمون نشده است

Khalil et al 
در  شیوه 2024 سبز  ابتکارات  و  ها 

 صنعت هتلداری 
اقدامات   از  متعددی  ابعاد 

 .سبز سازمانی شناسایی شد
و  رفتار  و  بوده  سازمانی  سطح  بر  تمرکز 

 .کننده بررسی نشده استوفاداری مصرف

Braimah et 

al 

تجربه محصول سبز، اعتماد به   2023
ارزش   سبز،  برچسب 

 شده، وفاداری ادراک

تجربه محصول و اعتماد بر 
ادراک و ارزش  شده 
 .وفاداری اثر دارند

انگیزه در  نقش  نمایشی  و  اجتماعی  های 
 .کنار متغیرهای ادراکی بررسی نشده است

Samarah et 

al 

برند،   2022 اعتماد  برند،  تعامل 
 وفاداری برند

ای  اعتماد برند نقش واسطه
شکل وفاداری در  گیری 

 .دارد

بستر رسانه آزمون  مدل در  اجتماعی  های 
زیست متغیرهای  و  آن شده  در  محیطی 

 .وجود ندارد

Akoglu and 

Özbek 

شده،  تجربه برند، کیفیت ادراک 2022
 اعتماد برند، وفاداری 

شده و اعتماد،  کیفیت ادراک
میانجی رابطه تجربه برند و 

 .وفاداری هستند

نقش ارزش سبز و سودمندی محیطی در  
 .مدل لحاظ نشده است

Milman and 

Tasci 
ارزش   2022 برند،  رنگ  احساسات 

 شده، وفاداری برند ادراک
بر   ادراکی  و  حسی  عوامل 

 .وفاداری برند اثرگذارند
محرک محیطتأثیر  اعتماد  های  و  زیستی 

 .سبز بررسی نشده است
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 چارچوب نظری و توسعه فرضیه ها

 رابطه میان سودمندی محیطی و وفاداری مشتری 

های  گیری ارزش و دلبستگی مبتنی بر هویت، نقشی فراتر از محرکعنوان یک پیشایند کلیدی در شکلسودمندی محیطی به 

 ,Chen and Chang)ت  کند و اثر آن بر وفاداری مشتری قابل تبیین اسسنتی رضایت مانند قیمت و کیفیت ایفا می

  کننده مصرف  آگاهی  که   معنا  این  به  است؛   توضیح  قابل   رفتار–نگرش – مراتب ارزشاین رابطه در چارچوب سلسله (.2013

 مثبتی ادراک  ــ گیاهی ظروف پذیریتجزیه  قابلیت یا کربن ردپای کاهش همچون ــ محصولات محیطیزیست مزایای از

 Yazdanpanah and Forouzani, 2015; Srivastava and)کند  می  ایجاد  اخلاقی  و  عملکردی  هایارزش   از

Bhandari, 2025; Guo et al., 2025.)  به نهایت  را تقویت کرده و در  برند  به  ادراک، نگرش مطلوب نسبت  این 

می  منجر  پایدار  وفاداری  و  مکرر  خرید   ,.So et al., 2017; Shou et al., 2025; Hu et al) شودرفتارهای 

ای نیست، بلکه از طریق مکانیسم تقویت هویت شخصی تعمیق  مهم این است که این وفاداری صرفاً معامله  نکته .(2025

وفاداری ناشی از سودمندی محیطی   (.Barbarossa and De Pelsmacker, 2016; Khan et al., 2025b)  یابدمی

دانست؛ نوعی وفاداری که حتی در برابر تغییرات بازار، افزایش قیمت یا فشارهای رقابتی   1پذیر توان وفاداری انعطاف را می

می باقی  وفاداری صرفاً  پایدار  این  معاملهماند.  معاملهماهیتی  وفاداری  برخلاف  زیرا  ندارد؛  عوامل ای  پایه  بر  تنها  که  ای 

گیرد و شکننده است، وفاداری مبتنی بر سودمندی محیطی از طریق سازوکار تقویت هویت  اقتصادی و کارکردی شکل می 

انتخاب محصولات دوستدار محیط زیست موجب هم  د.یابشخصی عمق می  این حالت،  با  راستایی رفتار مصرفدر  کننده 

 ,.White et al) دکنشده و یک خرید ساده را به کنشی مبتنی بر هویت فردی و اجتماعی تبدیل می  2خودپنداره اجتماعی

2019; Aljarah et al., 2025.) ادراکدهند که عملکرد زیست های تجربی نیز نشان می یافته محرک   ،شدهمحیطی 

کند که برند را در برابر فشارهای  اصلی قصد خرید مجدد و تعهد به برند است؛ زیرا اعتماد و سرمایه عاطفی مثبتی ایجاد می

عنوان  محیطی به در نتیجه، مزایای زیست  (.Chen and Chang, 2012; Do et al., 2025)  دنمایرقابتی محافظت می

تنها به حمایت از برند تمایل دهد که نهیک عامل متمایزکننده قدرتمند عمل کرده و پایگاه مشتریان وفاداری را شکل می 

این امر به ایجاد مزیت رقابتی  .  (Lin and Huang, 2023)  ددهنهای بالاتر را نیز نشان می دارند، بلکه پذیرش قیمت 

های مشترک میان برند و مشتری دارد و برخلاف روندهای زودگذر بازار، دوام  شود؛ مزیتی که ریشه در ارزشپایدار منجر می

توجه به تحلیل فوق، می توان    با  .(Hartmann et al., 2014; Rahim et al., 2025)ت  و استمرار بیشتری خواهد داش

 فرضیه زیر را پیشنهاد داد: 

 سودمندی محیطی اثری مثبت و معنادار بر وفاداری مشتری دارد. :1فرضیه 

 

 رابطه میان سودمندی محیطی و وفاداری مشتری بواسطه اطمینان خاطر سبز 

محیطی و وفاداری مشتری صرفاً یک ارتباط مستقیم نیست؛ بلکه این پیوند از طریق سازوکار رابطه میان مزایای زیست

کننده از ای است که ادراک مصرفشود. این سازوکار کانال اصلیگری میشناختی محوری اطمینان خاطر سبز میانجی روان 

هرچند   .(Chen and Chang, 2012) کندزیست را به تعهد پایدار نسبت به برند تبدیل میسازگاری محصول با محیط 

پذیری یا کاهش ردپای کربن محیطی یک محصول ــ مانند قابلیت تجزیه های زیستکنندگان ممکن است ویژگی مصرف

 
1 Flexible loyalty 
2 Social self-concept 
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و تردید نسبت به صداقت برند غالب است، این ارزیابی    طور مثبت ارزیابی کنند، در بازارهایی که نگرانی از سبزشوییــ را به 

 ,Nguyen et al., 2019; Van Hummel and Russell-Bennett) بودتنهایی برای ایجاد وفاداری کافی نخواهد  به 

گیری و تقویت اطمینان خاطر سبز است.  کند، شکل آنچه این ارزیابی مثبت را به پیوندی مستمر و مقاوم تبدیل می . (2025

دهند و شده را کاهش میهایی از صداقت و تعهد برند عمل کرده، ریسک ادراکعنوان نشانهمحیطی معتبر بهمزایای زیست

. (Papadas et al., 2017; Nguyen et al., 2025b)  سازندکننده را از درستی انتخاب اخلاقی خود مطمئن می مصرف

زمینه افزوده،  اعتماد  میاین  وفادارانه  رفتارهای  قابلساز  و  مسئول  را  آن  که  برندی  به  نسبت  مشتریان  زیرا  اعتماد شود؛ 

میمی نشان  بیشتری  حمایت  و  تعهد  جابهدانند،  به  آنان  تمایل  و  میدهند  کاهش  رقبا  میان   Walsh and)  یابدجایی 

Bartikowski, 2013)  . محیطی بر قصد خرید مجدد و حمایت از  کنند که اثر عملکرد زیستشواهد تجربی نیز تأیید می

 Taufique and Siwar, 2024; Wang et al., 2025; Liu et) دشوبرند عمدتاً از طریق توسعه اعتماد هدایت می

al., 2025b)  سبز    اطمینان خاطرمحیطی نقش محرک اولیه را دارند، اما تنها از طریق پرورش  بنابراین، مزایای زیست  ؛

 ,.Hur et al) ها را برای ایجاد وفاداری عمیق و پایدار و در نهایت کسب مزیت رقابتی تحقق بخشیدتوان پتانسیل آنمی

2013; Ali et al., 2025 .):با توجه به تحلیل فوق، می توان فرضیه زیر را پیشنهاد داد 

سودمندی محیطی از طریق اطمینان خاطر سبز به عنوان میانجی، اثری مثبت و معنادار بر وفاداری مشتری   :2فرضیه  

 دارد.

 

 رابطه میان سودمندی محیطی و وفاداری مشتری بواسطه ارزش سبز ادراک شده 

شده توضیح توان از طریق سازوکار میانجی ارزش سبز ادراک محیطی بر وفاداری مشتری را میادعای تأثیر مزایای زیست

و انگیزشی    ای شخصیمحیطی را به محاسبه های کلی و انتزاعی زیستاین سازوکار مزیت.  (Rastogi  et al., 2024)   داد

محیطی محصول صرفاً یک ویژگی  در واقع، مزیت زیست.  (Nung and Xue, 2025)  کندکننده تبدیل میبرای مصرف 

 Khalil et al., 2024; Wolor) تنهایی قادر به تضمین وفاداری مشتری نیستعینی یا ادعای بازاریابی است و به 

et al., 2025 کننده درباره میزان ارزشی است که از این مزیت تأثیر واقعی آن وابسته به فرایند درونی ارزیابی مصرف   ( و

ابعاد عملکردی )مانند کاهش مؤثر ضایعات(،    شامل  شدهارزش سبز ادراک  (.Nekmahmud et al., 2022)  کنددریافت می

(. Alamsyah et al., 2020) استاحساسی )مانند احساس رضایت اخلاقی( و اجتماعی )مانند ارتقای تصویر اجتماعی(  

محیطی محصول را به ادراکی ملموس و معنادار کند و مزایای زیستعنوان یک پل شناختی کلیدی عمل میاین مفهوم به

شود؛  کند، ارزش محصول در ذهن او تقویت میسازد. زمانی که مشتری این مزایا را درک میکننده تبدیل میبرای مصرف 

ای همچون خرید  تری نسبت به برند ایجاد کرده و در نهایت به رفتارهای وفادارانه این افزایش درک ارزش نگرش مثبت

های یافته (.Tordoya-Espinoza et al., 2025; Zheng et al., 2024)   گردمجدد و حمایت آشکار از برند منجر می

کننده از محیطی بر قصد خرید مجدد عمدتاً از طریق افزایش ادراک مصرفهای زیستدهند که اثر ویژگیتجربی نشان می 

نابراین،  ب  (.Faria and Vieira, 2023)د  یابشناختی ــ تحقق میگرایانه و هم از منظر روان ارزش ــ هم از منظر فایده

بدینمزیت زیست ارزش مشتری را غنی سازد و  بتواند ادراک  ایجاد وفاداری است که  به  تنها زمانی قادر  ترتیب  محیطی 

با توجه به تحلیل   (.Hänninen et al., 2015)   دای شکل دهای پایدار، مبتنی بر ارزش و فراتر از یک معامله لحظهرابطه 

 فوق، می توان فرضیه زیر را پیشنهاد داد:
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سودمندی محیطی از طریق ارزش سبز ادراک شده به عنوان میانجی، اثری مثبت و معنادار بر وفاداری مشتری  : 3فرضیه  

 دارد.

 

 گررابطه میان اطمینان خاطر سبز و وفاداری مشتری: رفتار نمایشی سبز به عنوان تعدیل 

کند.  سبز و وفاداری مشتری را تقویت می   اطمینان خاطرگر کلیدی، رابطه مثبت میان  عنوان یک تعدیلرفتار نمایشی سبز به 

هویتنمایش و  علنی  محیطهای  حمایتزیستساز  و  تعهدات  به  را  فردی  اعتماد  میگرایی،  تبدیل  عمومی  و های  کنند 

رفتار مصرفبدین و  نگرش  میان  پیوند  را مستحکمسان   ;Ishag et al., 2025; Bösch, 2025) سازند میتر  کننده 

Sherif and Simon, 2025; Tian et al., 2025; Chen et al., 2024)  . کنندگان به ادعاهای زمانی که مصرف

ساز رفتارهای  شده، زمینهمحیطی یک برند اعتماد دارند، این اعتماد با تقویت ادراک صداقت و کاهش ریسک ادراکزیست

 ,.Manthé  et al., 2025; Jayasinghe et al., 2024; Abubakari et al)  شودمیتکراری و وفاداری مشتری  

2025; Khan et al., 2025a)  خریدهای   مانند—این حال، هنگامی که این اعتماد با رفتارهای آشکار سبز همراه گرددبا  ؛  

 که  برندهایی  ترجیح  یا  اجتماعی  هایشبکه   در  پایدار  هایانتخاب   گذاریاشتراکبه   زیست،محیط  با  سازگار  مشاهده  قابل

 ;Liu et al., 2021)  یابدمی   ارتقا  ترقوی  و  پایدارتر  سطحی  به  مشتری  وفاداری—کنند می  تسهیل  را  علنی  سبز  مصرف

Ak et al., 2025.)  شوند و در نتیجه هزینه و  افزایش اعتبار اجتماعی می   و   چنین رفتارهایی موجب تقویت تطابق هویتی

ها راستا است؛ زیرا این نظریهدهی هماین سازوکار با نظریه هویت اجتماعی و نظریه علامت .  یابدانگیزه تغییر برند کاهش می

های رفتاری تبدیل کنند. همچنین از منظر  توانند پیامدهای نگرشی را به کنشکنند که رفتارهای هویتی میبینی می پیش

 ,.Neves et al) خورند، هنجارهای شخصی و رفتارهای عمومی به تعهد بلندمدت پیوند می هنجار–باور–نظریه ارزش 

2025; Wang et al., 2024; Jain et al., 2024; Johnson and Chattaraman, 2020)  .  شواهد تجربی در

دهد که اثر تعاملی میان اعتماد سبز و رفتار نمایشی سبز مثبت و معنادار است و توان توضیحی حوزه بازاریابی سبز نشان می

محیطی معتبر هایی که هم اعتماد زیستدهد. بنابراین، سازمانمدل برای وفاداری مشتری را فراتر از اثرات اصلی افزایش می 

تری از سوی مشتریانی که هایی برای نمایش مصرف سبز فراهم آورند، حمایت و وفاداری قویایجاد کنند و هم فرصت

.  (Gorton et al., 2021; Kwak et al., 2020) کردمحیطی پایبند هستند، تجربه خواهند  های زیستآشکارا به ارزش 

 توجه به تحلیل فوق، می توان فرضیه زیر را پیشنهاد داد:  با

 رفتار نمایشی سبز، اثر مثبت اطمینان خاطر سبز بر وفاداری مشتری را تقویت می کند. :4فرضیه 

 

 گرابطه میان سودمندی محیطی و وفاداری مشتری: رفتار نمایشی سبز به عنوان تعدیل ر

به  سبز  نمایشی  تقویت رفتار  عامل  توضیح عنوان یک  را  مشتری  وفاداری  و  میان سودمندی محیطی  مثبت  رابطه  کننده، 

کننده  مانی که مصرفز  ؛(  Sexton and Sexton, 2014; Lin et al., 2024; Pinthong et al., 2025) دهدمی

  ادراک   را—کربن  ردپای  کاهش  یا  پذیریتجزیه  قابلیت  ضایعات،  کاهش  مانند—مزایای محیطی یک محصول یا خدمت

 ;Elshandidy and Shrives, 2016) شودمی   تکراری   خریدهای  به   گرایش   و  مثبت  نگرش   ساززمینه  ادراک  این  کند،می

Huang et al., 2025; De Canio et al., 2024)  ،  این حال، تبدیل این گرایش به وفاداری پایدار نیازمند پیوندهای   با

. (Xu et al., 2025; Jabin and Haq, 2025) گیردهویتی و اجتماعی است که از طریق رفتار نمایشی سبز شکل می

های سبز موجب همگرایی هویتی میان فرد و برند و همچنین جلب از منظر نظریه هویت اجتماعی، نمایش علنی انتخاب 
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عنوان یک سیگنال قابل مشاهده عمل کرده و دهی، این نمایش بهشود. بر اساس نظریه علامت های مرجع میتأیید گروه 

 Li et)  یابدکند؛ در نتیجه اعتماد اجتماعی به برند افزایش می محیطی برند را برای دیگران تأیید می صحت ادعاهای زیست

al., 2025a; Nguyen-Viet et al., 2024)  دهنده  نیز رفتار نمایشی سبز نشان  هنجار–باور–چارچوب نظریه ارزش   در  ؛

ارزش  با  عملی  مصرفانطباق  رفتاری  تعهد  امر  همین  و  است  جمعی  و  فردی  هنجارهای  و  میها  تقویت  را   کندکننده 

(Grunwald et al., 2025; Jalees et al., 2025).   به این ترتیب، در سطوح بالاتر رفتار نمایشی سبز، ادراک سودمندی

شود، بلکه از طریق بازتأیید هویتی و حمایت اجتماعی ناشی از نمایش عمومی،  صورت درونی پذیرفته میتنها بهمحیطی نه 

گردد. این فرایند احتمال بروز رفتارهای وفادارانه مانند خریدهای مکرر و دفاع به پیوندی پایدار و نمادین با برند تبدیل می

 با توجه به تحلیل فوق، می توان فرضیه زیر را پیشنهاد داد:(. Zahoor et al., 2025) دهدفعال از برند را افزایش می 

 : رفتار نمایشی سبز، اثر مثبت سودمندی محیطی بر وفاداری مشتری را تقویت می کند.5فرضیه 

 

 گررابطه میان ارزش سبز ادراک شده و وفاداری مشتری: رفتار نمایشی سبز به عنوان تعدیل 

به ادراکرفتار نمایشی سبز  ارزش سبز  رابطه مثبت میان  تقویتی،  را تقویت  عنوان یک مکانیسم  شده و وفاداری مشتری 

های مانی که مشتریان ارزشز  (.Pandey and Yadav, 2023; Lin and Zhou, 2020; Li et al., 2025b)  کندمی

  را—اجتماعی  جایگاه  ارتقای  یا  اخلاقی  رضایت  احساس  عملکردی،  منافع  مانند—زیستی یک محصول یا خدمتمحیط

  آوردمی  فراهم  تکراری  خریدهای  به  گرایش  و  مثبت  نگرش  گیریشکل   برای  زمینه  نخستین   ادراک  این  کنند،می  درک

(Zheng et al., 2025; Polisetty et al., 2024) ،  این حال، تبدیل این گرایش به تعهد پایدار نیازمند فرایندهای    با

نمایش علنی .  (Boozary et al., 2025) شونداجتماعی و نمادینی است که از طریق نمایش آشکار رفتار سبز فعال می

شود ادراک ارزش سبز از حالت صرفاً ذهنی و درونی خارج شده و به یک الزام  زیست سبب می های سازگار با محیط انتخاب

 Lin) استرفتاری تبدیل گردد. این فرایند با تأیید همسالان، تقویت هنجارهای گروهی و تثبیت خودپنداره عملی همراه  

and Zhou, 2022; Woo and Kim, 2019)  به   علاوه؛ و  مشاهده  امکان  این،  کنشاشتراک بر  سبز،  گذاری  های 

ها و اعمال، افزایش افتخار اجتماعی و تمایل به حفظ اعتبار در جمع های روانی همچون حفظ هماهنگی میان ارزش انگیزه 

فعال می می را  افزایش  را  آن  تغییر  برابر  در  مقاومت  و  برند  از  مکرر  احتمال حمایت  در مجموع  عوامل  این   دهندسازد. 

(Amatulli et al., 2021)  .های پذیر است، ترکیب استراتژیپذیری رفتارهای سبز امکانبنابراین، در بازارهایی که نمایش

کنند، بهترین بستر نظری کننده را تسهیل میارتقای واقعی ارزش سبز با ابزارهایی که نمایش و بازتولید رفتار پایدار مصرف

با (. Lin et al., 2017; Moise et al., 2020) آوردبرای انتقال ادراک ارزش به وفاداری بلندمدت و نمادین فراهم می

 توجه به تحلیل فوق، می توان فرضیه زیر را پیشنهاد داد: 

 رفتار نمایشی سبز، اثر مثبت ارزش سبز ادراک شده بر وفاداری مشتری را تقویت می کند.  :6فرضیه 
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 چارچوب مفهومی پژوهش )محقق ساخته(  -1شکل 

 

 روش شناسی پژوهش 

 نوع و رویکرد پژوهش 

پیروی   تجربه گراییاز فلسفه پژوهشی    پژوهشطور کلی به شرح زیر است: این  حاضر به   پژوهشمدل پژوهش ساندرز برای  

وتحلیل هستند. پژوهشگر با  گیری و تجزیه کند، زیرا فرض بر این است که روابط میان متغیرهای مختلف قابل اندازهمی

برد. استراتژی پژوهش ها بهره می ها پرداخته و از روش کمّی برای تحلیل دادهآوری دادهاستفاده از رویکرد استقرایی به جمع 

همبستگی است که در آن روابط میان متغیرهایی همچون سودمندی محیطی، اطمینان خاطر سبز، ارزش سبز ادراک شده و  

گیری هدفمند و  ها از طریق پرسشنامه و با استفاده از روش نمونه شود. دادهرفتار نمایشی سبز با وفاداری مشتری بررسی می 

هش به روش مقطعی انجام شده و برای  اند. این پژوآوری شدهدر دسترس از مشتریان ظروف یکبار مصرف گیاهی جمع 

 .ثیرات مستقیم و غیرمستقیم متغیرها بررسی گرددأشود تا تسازی معادلات ساختاری استفاده میها از مدلتحلیل داده

 

 مشاركت كنندگان و روش نمونه گیری 

حاضر شامل مشتریان ظروف یکبار مصرف گیاهی می باشد. جهت جمع آوری داده ها در این مطالعه  پژوهشجامعه آماری 

از روش نمونه گیری هدفمند و در دسترس استفاده شد. در نمونه گیری هدفمند و با توجه به جامعه آماری، فقط مشتریانی 

و در نمونه گیری در دسترس، به فروشگاه هایی که   که از ظروف یکبار مصرف گیاهی استفاده کرده اند، در نظر گرفته شدند

این نوع محصولات را عرضه می کنند مراجعه شد و از مشتریانی که حداقل یکبار ظروف یکبار مصرف گیاهی را خریداری 

، همکاری نمایند. در این مرحله در پژوهشو استفاده کرده اند خواسته شد که در پر کردن پرسشنامه ها و مشارکت در  

صورتی که مشتریان تمایل به مشارکت نداشتند از مشتریان دردسترس دیگر خواسته شد که همکاری نمایند. در انتخاب  

مشارکت کنندگان هیچ سهمیه تفکیکی )برای مثال از نظر جنسیت یا سن( در نظر گرفته نشد تا اصل تصادفی بودن نمونه  

و با توجه به اینکه تعداد جامعه آماری بیش از صد هزار نفر هستند، ر مجموع و با استفاده از جدول مورگان  ها رعایت شود. د

پرسشنامه تکمیل شده برگشت داده   291پرسشنامه توزیع شده    384مشتری در نظر گرفته شد. از    384نمونه ای متشکل از  

 : رابطه غیر مستقیم

 : رابطه مستقیم

سودمندی  

 محیطی 

اطمینان خاطر  

 سبز 

 رفتار نمایشی سبز 

ارزش سبز ادراک  

 شده 

 وفاداری 

مشتری    

H2a H2b 

H3b H3a 

H4 

H5 

H6 

H2: H2a – H2b 

 H3: H3a – H3b 

 

H1 
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( نشان دهنده ی مشخصات 3درصد از کل پرسشنامه های توزیع شده را نشان می دهد. جدول )  78/75شده که نرخی معادل  

 نمونه آماری است. 

 بررسی متغیرهای جمعیت شناختی   -3 جدول

 درصد فراوانی تجمعی  درصد فراوانی معتبر  درصد فراوانی  تعداد  

 51.9 51.9 51.9 151 مرد

 100 48.1 48.1 140 زن

 32.0 32.0 32.0 93 سال  25گروه سنی کمتر از 

 56.4 24.4 24.4 71 سال 25- 35گروه سنی 

 79.4 23.0 23.0 67 سال 35- 45گروه سنی 

 91.1 11.7 11.7 34 سال 45- 55گروه سنی 

 100 8.9 8.9 26 سال و بیشتر  55گروه سنی 

 8.6 8.6 8.6 25 دیپلم و پایین تر

 21.3 12.7 12.7 37 فوق دیپلم

 51.9 30.6 30.6 89 کارشناسی 

 83.5 31.6 31.6 92 کارشناسی ارشد 

 100 16.5 16.5 48 دکتری 

 

 هاابزار جمع آوری داده 

 Chen and  استاندارد  در پژوهش حاضر از پرسشنامه های ساختارمند جهت جمع آوری داده ها استفاده شد. پرسشنامه

Chang(2012)  استاندارد  جهت سنجش ارزش سبز ادراک شده، پرسشنامه  Chen(2010)   جهت سنجش اطمینان خاطر

جهت سنجش وفاداری مشتری مورد استفاده قرار گرفت. جهت سنجش  Ozkan et al (2020)  استاندارد  سبز و پرسشنامه

رفتار نمایشی سبز و سودمندی محیطی از  پرسشنامه محقق ساخته استفاده شد. سازه ها و گویه های پژوهش در پیوست 

وایی سازه  ( آمده است. جهت سنجش اعتبار این پرسشنامه ها، علاوه بر روایی صوری و محتوا، با انجام پیش آزمون، ر 1)

  به   ( تحلیل عاملی جهت سنجش این روایی قابل مشاهده است. گویه های هر پرسشنامه4نیز بررسی گردید که در جدول )

شدند. پرسشنامه   تنظیم(  مخالفم  کاملاً  -مخالفم  -تا حدودی   -موافقم  -موافقم  کاملاً)لیکرت    ای  گزینه  پنج  طیف  صورت

قرار گرفت.   اختیار مشارکت کنندگان  فیزیکی در  به صورت  دادهتوان شاخص ( می4در جدول )ها  توصیف  برای  های  ها 

 های پژوهش را مشاهده کرد. مؤلفه

 های پژوهش های توصیف داده برای مؤلفهشاخص -4جدول 

 وفاداری مشتری  سودمندی محیطی  ارزش سبز ادراک شده  اطمینان خاطر سبز  رفتار نمایشی سبز  شاخص ها 
 3.854 3.891 3.914 3.967 3.955 میانگین

 0.3195 0.0372 0.0457 0.0458 0.0443 خطای معیار میانگین 
 0.545 0.635 0.779 0.781 0.756 انحراف معیار 

 - 0.782 - 0.825 - 0.942 1.271 - 0.881 چولگی 
 0.143 0.143 0.143 0.143 0.143 خطای معیار چولگی 

 0.523 0.735 1.230 2.087 0.884 کشیدگی 
 0.285 0.285 0.285 0.285 0.285 خطای معیار کشیدگی 

 

شود، از میان پنج مؤلفه اصلی پژوهش، مؤلفه ارزش سبز ادراک شده دارای بالاترین ( مشاهده می4طور که در جدول )همان

 باشد. در تحلیل صورت گرفته مقدار ارزش آزمون برابر سه است.  ( می 3.967مقدار میانگین )
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جهت بررسی نرمال بودن داده ها در هر یک از سازه های پژوهش کافی است مقدار چولگی بر خطای معیار چولگی تقسیم  

[ قرار گرفت آنگاه می توان نتیجه گرفت که توزیع داده ها برای هر سازه نرمال -2+,2شود. در صورتی که حاصل در بازه ]

( قابل مشاهده می باشد با تقسیم مقادیر چولگی بر خطای معیار آن ها، حاصل در بازه تعریف 4است. همانطور که در جدول )

 شده قرار نمی گیرد که نشان از غیر نرمال بودن توزیع داده ها دارد. 

 

 هاابزار و روش تجزیه و تحلیل داده

  ی ابیرا ارز یحجم نمونه کوچک  تواند ی است که م ی ناپارامتر  کردیرو کی مدلسازی معادلات ساختاری-حداقل مربعات جزئی

مدل   کیشده است:    لیتشک  یاز دو جزء اصل  معادلات ساختاریمدل    کیدر مطالعه حاضر است.    لیتحل  یکند و روش اصل

  ق ی شده هستند، از طرمشاهده  یرهایها را که متغشاخص  معادلات ساختاری. ابتدا، مدل  یمدل ساختار  کیو    یریگاندازه

 ریمس  لیرا با استفاده از تحل  رهایمتغ  نیا  ن ی. متعاقباً، روابط بکندی م  عیعامل مشترک تجم  نیدر چند  ی دییتأ  یعامل  لیحلت

،  3در پژوهش حاضر از نرم افزار اسمارت پی ال اس نسخه    .(Khasmafkan-Nezam, 2025a)  کندیم  لیو تحل  هیتجز

حاضر که به بررسی اثر سودمندی محیطی بر وفاداری مشتری با   پژوهش در  جهت تحلیل داده ها بهره گرفته می شود.  

افزار گیری از نرم پردازد، بهرهگر رفتار نمایشی سبز میشده و اطمینان خاطر سبز و نقش تعدیل نقش میانجی ارزش سبز ادراک

گری را در قالب  زمان روابط مستقیم، غیرمستقیم و تعدیلافزار توانایی تحلیل هم اس ضروری است؛ زیرا این نرم الپیاسمارت

به وجود سازهمدل با توجه  بر واریانس داراست.  انتزاعی که از  سازی معادلات ساختاری مبتنی  های مفهومی چندبعدی و 

بینی و تبیین رفتار مشتریان در زمینه شوند، و همچنین هدف پژوهش که تمرکز بر پیشهای مختلف سنجیده میطریق گویه 

های میانجی  اس امکان تحلیل دقیق مسیرهای علّی، آزمون نقش الپیتجدیدپذیر دارد، استفاده از اسمارت محصولات زیست

 .گرددسازد و موجب افزایش اعتبار نتایج مدل مفهومی پژوهش میو بررسی اثرات تعاملی را فراهم می 

 

 ها پایایی و روایی ابزار جمع آوری داده

در پژوهش حاضر جهت سنجش پایایی از بارهای عاملی، آلفای کرونباخ و پایایی مرکب بهره گرفته شد. در بخش روایی از  

مجموعه ای از روش ها چون روایی صوری، روایی محتوا با تاکید بر نظر متخصصان، روایی سازه از طریق تحلیل عاملی، 

، استفاده لارکر-با بهره گیری از معیار فورنلس استخراج شده و روایی واگرا  روایی همگرا با استفاده از ضریب میانگین واریان

امکان شد.   ارزیابی  عاملی، شاخص کایزربرای  تحلیل   قرار   استفاده  مورد  2بارتلت  کرویت  آزمون  و  1اولکین–مایر–سنجی 

 آماری  نتایج  و  اولکین–مایر–کایزر  شاخص  بالای  مقادیر(.  Sayour et al., 2025; Fialho et al., 2025)گرفت  

  جدول   در  ها آزمون   این   نتایج.  است  مناسب   پژوهش  هایداده  برای  عاملی  تحلیل   که  دهدمی   نشان   بارتلت   آزمون  معنادار

 .است   شده ارائه (5) شماره

(  Oke et al., 2025)  6/0  شدهتوصیه   مقدار  از  برای تمامی سازه ها  اولکین–مایر–شاخص کایزر  مقادیردر نمونه حاضر،  

 سطح)  معنادار  اینتیجه   کند،می  بررسی  را  متغیرها  میان  همبستگی  نبود  صفر،  فرض  که  بارتلت  کرویت  آزمون.  رفت  فراتر

 .,Khasmafkan-Nezam)است    متغیرها  میان  کافی  همبستگی  وجود  بیانگر  که  داد  نشان(  05/0  از  کمتر  معناداری

 
1 Kaiser–Meyer–Olkin (KMO) 
2 Bartlett’s test of sphericity 
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2025a.).  را   عاملی  تحلیل  اجرای  برای  هاداده  بودن   مناسب  بارتلت،   آزمون  و   اولکین–مایر–کایزر  ص خاش  جیاتن  بیکرت  

 .(Agbato et al., 2025) کندمی تأیید

 بارتلت  آزمون و اولکین–مایر–كایزر  شاخص -5جدول 

 سطح معناداری  درجه آزادی  بارتلت  مقدار آزمون اولکین –مایر–کایزر  شاخص شاخص ها 
 0.001> 3 208.368 0.602 رفتار نمایشی سبز 

 0.001> 10 269.722 0.677 اطمینان خاطر سبز 

 0.001> 6 167.335 0.617 ارزش سبز ادراک شده 

 0.001> 21 603.136 0.807 سودمندی محیطی 

 0.001> 28 1447.151 0.871 وفاداری مشتری 

 

 برازش مدل 

در پژوهش حاضر جهت سنجش برازش مدل و با توجه به روش مدلسازی معادلات ساختاری به عنوان روش اصلی در 

در بخش برازش مدل تحلیل داده ها، از سه نوع برازش مدل اندازه گیری، مدل ساختاری و مدل کلی بهره گرفته می شود. 

( AVEاندازه گیری از ضرایب بارهای عاملی، ضریب آلفای کرونباخ، پایایی مرکب و ضریب میانگین واریانس استخراج شده )

است و در صورتی که بار عاملی شاخصی از این مقدار کمتر   4/0بهره گرفته می شود. حد آستانه در ضرایب بارهای عاملی  

. حد آستانه برای ضریب آلفای کرونباخ و پایایی مرکب  (Khasmafkan-Nezam, 2025b)باشد می بایست حذف گردد  

در صورتی که مقدار این  (.  Hair et al., 2019باشد )می    5/0برابر با    AVEاست. حد آستانه برای ضریب    7/0مقدار  

باشد می بایست شاخص با کمترین بار عالی را جهت ارتقاء مقدار این ضریب حذف نمود.    5/0ضریب برای سازه ای کمتر از  

برای سنجش روایی واگرا نیز بهره گرفته می شود که در بخش یافته ها  لارکر  -از معیار فورنلدر برازش مدل اندازه گیری  

 شود:مدل ساختاری از ضرایب زیر بهره گرفته می  ماتریس آن قابل مشاهده است. در بخش سنجش برازش 

است. در    tدر این قسمت، عام ترین معیار برای سنجش رابطه ی بین سازه ها در مدل )بخش ساختاری(، اعداد معناداری  

بیشتر شود، نشان از صحت رابطه ی بین سازه ها و در نتیجه تایید فرضیه های پژوهش   96/1صورتی که مقدار این اعداد از  

 . است  درصد95در سطح اطمینان 

معیاری است که برای متصل کردن   2R( است.  2R)  دومین معیار برای اندازه گیری بخش ساختاری مدل، ضریب تعیین

بخش اندازه گیری و بخش ساختاری مدل سازی معادلات ساختاری به کار می رود و نشان از تاثیری دارد که یک متغیر  

را به عنوان مقدار ملاک برای مقادیر   67/0و    0/ 33،    19/0برون زا بر یک متغیر درون زا می گذارد. محققان سه مقدار  

معرفی می کنند. بنابراین میزان ضعیف، متوسط و یا قوی بودن برازش بخش ساختاری مدل     2Rضعیف، متوسط و قوی  

 (.Hair et al., 2019) مشخص می گردد 2Rبه وسیله ی معیار 

کند و در صورتی که بیشتر از صفر باشد قابل قبول بینی مدل را مشخص میاست. این معیار قدرت پیش Q2  سومین معیار

 (.Khasmafkan-Nezam, 2026a)دهد بودن برازش را نشان می 

طور همزمان گیری و بخش ساختاری به  های اندازه در نهایت لازم است که به ارزیابی بخش کلی مدل که شامل بخش 

باشد، استفاده  های معادلات ساختاری میکه مربوط به بخش کلی مدل  1GOFباشد، پرداخته شود. به این منظور از معیار  می

 . شونددر نظر گرفته می  GOFعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای را به  0/ 36، 25/0، 01/0می شود. سه مقدار 

 
1 Goodness of Fit 
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 های پژوهشها و یافته تحلیل داده 

 گیری  برازش مدل اندازه 

 ,Khasmafkan-Nezam)در نظر گرفته شد    4/0  . حد آستانهدر ابتدا بارهای عاملی محاسبه گردید  ،ییایپا  یابیارز  یبرا

2025b.)    بیضراکمتر بود، حذف گردید. همچنین    4/0پس از محاسبه بارهای عاملی، هر شاخصی که بار عاملی آن از 

استخراج شده   انسیوار  نیانگیهمگرا، م  ییروا  یمحاسبه شدند. برا  70/0با مقدار آستانه    یبیترک  ییای پا  و  کرونباخ   یآلفا

(AVE  )  .حد آستانه ضرایب  محاسبه شدAVE    می باشد    0.5برابر با(Hair et al., 2019)  پس از محاسبه .AVE    ها

بودند، شاخص هایی با بار عاملی کمتر در هر سازه جهت  0.5، در صورتی که این ضرایب کمتر از  پژوهشبرای سازه های  

 (، ضرایب پایایی و مقادیر روایی همگرا نهایی قابل مشاهده است.   6آن سازه، حذف شدند. در جدول ) AVEبهبود مقدار 

 

 ضرایب پایایی و روایی همگرا -6جدول

 سازه های پژوهش  آلفای کرونباخ  پایایی ترکیبی  ( AVEروایی همگرا )

 ارزش سبز ادراک شده  0.796 0.832 0.624

 اطمینان خاطر سبز  0.734 0.798 0.583

 رفتار نمایشی سبز  0.740 0.764 0.524

 سودمندی محیطی  0.823 0.883 0.654

 وفاداری مشتری  0.880 0.905 0.553

 

فورنل معیار  از  واگرا  روایی  سنجش  هتروتریت(   Larcker, 1981 &Fornell)  1لارکر -جهت  نسبت   2مونوتریت -و 

(Henseler et al., 2015)  جذر  -استفاده شد. در ماتریس فورنل(لارکر چنانچه اعداد قطر اصلیAVE    از اعداد )سازه

بیانگر روایی مناسب مدل می باشد. نتایج   زیرین خود )مقادیر همبستگی میان آن سازه و سازه های دیگر( بیشتر شوند، 

 ( قابل مشاهده است. 7محاسبه این معیار در جدول )

 لاركر  –  فورنل روش به واگرا ییروا سنجش سیماتر  -7جدول

 شماره سازه  1 2 3 4 5

 1 ارزش سبز ادراک شده  0.790    

 2 اطمینان خاطر سبز  0.394 0.764   

 3 رفتار نمایشی سبز  - 0.028 0.125 0.724  

 4 سودمندی محیطی  0.616 0.540 - 0.115 0.809 

 5 وفاداری مشتری  0.705 0.488 - 0.074 0.708 0.744

 

باشند قابل قبول 90/0معمولاً اگر کمتر از    این نسبت  ریکه مقاد  یدر حال(  HTMTمونوتریت )-در مورد نسبت هتروتریت

  کند یاعمال مروایی واگرا    جادیا  یرا برا  HTMT < 0.85از    یتررانه یمطالعه آستانه سختگ  نیا  شوند،یمدر نظر گرفته  

(Khasmafkan-Nezam, 2026b.) ( قابل مشاهده است.8نتایج محاسبه این معیار در جدول ) 

 مونوتریت -هتروتریت  روش به واگرا ییروا سنجش سیماتر  -8جدول

 
1 Fornell–Larcker criterion 
2 Heterotrait–Monotrait ratio 



 153  131-176، صص.1405، 65، شماره 25 دوره ،یبازرگان تیریانداز مدچشم
 

 

 شماره سازه  1 2 3 4 5

 1 ارزش سبز ادراک شده      

 2 اطمینان خاطر سبز  0.551    

 3 رفتار نمایشی سبز  0.088 0.154   

 4 سودمندی محیطی  0.808 0.714 0.191  

 5 وفاداری مشتری  0.787 0.646 0.124 0.812 

 

 برازش مدل ساختاری 

 پس از تایید برازش مطلوب روایی و پایایی بخش های اندازه گیری، نوبت به بررسی بخش ساختاری مدل می رسد.  

بیشتر    96/1به این صورت است که ضرایب باید از    t: برازش مدل ساختاری با استفاده از ضرایب    tالف( ضریب معناداری  

( ضریب معناداری در برازش ساختاری 2ها را تأیید ساخت. شکل )درصد، معنادار بودن آن  95باشند تا بتوان در سطح اطمینان  

 مدل پژوهش را نشان می دهد. 

 
 در برازش ساختاری مدل پژوهش  tضرایب معناداری  -2شکل 

 

معناداری تمامی مسیرها غیر از مسیر مربوط به سازه رفتار نمایشی   t( قابل مشاهده است ضریب  2طور که در شکل )همان

 دهد. تر است که معنادار بودن این مسیرها و مناسب بودن مدل ساختاری را نشان می بیش  96/1سبز از مقدار 

زا  زا بر یک متغیر درونهای وابسته مدل است و نشان از تأثیر یک متغیر برون: این ضریب مربوط به متغیر R2ب( ضریب 

این ضریب برای سازه های درون زا و سازهای مرتبه اول در مدل های   ( نشان داده شده است.2در شکل )  R2دارد. مقادیر  

( قابل مشاهده  2اندازه گیری مرتبه دوم مدل، درون دایره نشان دهنده ی سازه قابل مشاهده است. همانطور که در شکل )
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دهد. برای نمونه، مقدار تر است که مناسب بودن برازش مدل را نشان میبیش  19/0از    R𝟐است، برای تمامی سازه ها مقدار  

 می باشد.  645/0این ضریب برای سازه درون زای وفاداری مشتری برابر با 

 

 
 در برازش ساختاری مدل تحقیق 𝑹𝟐مقادیر  -3شکل 

 

دهنده کند و در صورتی که بیشتر از صفر باشد نشان بینی مدل را مشخص میاین معیار قدرت پیش  :  Q2ج( ضریب  

SSE-1باشد. در بخش  بینی مناسب متغیر مستقل میقدرت پیش SSO⁄      مقدار این ضریب محاسبه شده است. همانطور

برای تمامی سازه های درون زا و سازه های مرتبه اول در مدل های اندازه     Q2( قابل مشاهده است، مقادیر4که در شکل )

می    پژوهشگیری مرتبه دوم، بیشتر از صفر می باشد که تفسیری برای قدرت پیش بینی مناسب متغیر های مستقل مدل  

 می باشد.   327/0باشد. برای نمونه، مقدار این ضریب برای سازه ی وفاداری مشتری، برابر با  
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 پژوهش در برازش ساختاری مدل  𝐐𝟐مقادیر  -4شکل 

 برازش مدل كلی

 ( آمده است.  9مورد نیاز است که در جدول ) R2و   1، مقادیر اشتراکی GOFجهت سنجش برازش مدل کلی بوسیله معیار 
 سازه های پژوهش  𝐑𝟐مقادیر اشتراكی و   -9جدول 

 𝐑𝟐مقدار   مقدار اشتراکی  سازه 

 0.379 0.270 ارزش سبز ادراک شده 

 0.292 0.248 اطمینان خاطر سبز 

 ---  0.121 رفتار نمایشی سبز 

 ---  0.415 سودمندی محیطی 

 0.645 0.436 وفاداری مشتری 

 0.4387 0.298 میانگین 

 

GOF = √Communalities̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ × R2̅̅ ̅ 

GOF = √0.298 × 0.4387 = 0.3615 

 

 
1 Communalities 
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برای    3615/0، حاصل شدن  GOFبه عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای    36/0و    25/0،    01/0با توجه به سه مقدار  

GOF .نشان از برازش کلی بسیار قوی مدل تحقیق است ، 

 آزمون فرضیه های پژوهش 

برای دو فرضیه    ،شودمی باشد. همانطور که مشاهده می  پژوهش ( نشان دهنده ی نتایج آزمون فرضیه های  10جدول )

از    tدهنده نقش میانجی جزئی، مقدار  نشان بیشتر  از    96/1معناداری  بر  می  05/0و مقدار احتمال کمتر  تأییدی  باشد که 

ها است. براساس تحلیل مشابه، اثر مستقیم سودمندی محیطی بر وفاداری مشتری نیز تأیید گردید. اثر پذیرش این فرضیه

گری رفتار نمایشی سبز بر رابطه  میانجی اطمینان خاطر سبز و ارزش سبز ادراک شده نیز مورد تأیید قرار گرفت. اثر تعدیل 

گری رابطه  تأیید شد اما این سازه نقشی در تعدیل  3.871معناداری    tمیان اطمینان خاطر سبز و وفاداری مشتری با مقدار  

 میان سودمندی محیطی و وفاداری مشتری و رابطه میان ارزش سبز ادراک شده و وفاداری مشتری نداشت.  

 ها آزمون فرضیه -10جدول

 تصمیم مقدار احتمال معناداری  tمقدار  ضریب بتا فرضیه ها 

 پذیرش 0.000 7.112 0.367 فاداری مشتریو ←سودمندی محیطی   : 1فرضیه 

محیطی    : 2فرضیه   سبز    ←سودمندی  خاطر  وفاداری   ←اطمینان 

 مشتری 
 پذیرش 0.006 2.758 0.073

وفاداری   ←ارزش سبز ادراک شده    ←سودمندی محیطی    : 3فرضیه  

 مشتری 
 پذیرش 0.000 5.725 0.243

 پذیرش 0.001 3.871 0.175 وفاداری مشتری    ←: رفتار نمایشی سبز × اطمینان خاطر سبز  4فرضیه  

 عدم پذیرش 0.909 0.114 - 0.011 وفاداری مشتری   ←: رفتار نمایشی سبز × سودمندی محیطی  5فرضیه  

شده  6فرضیه   ادراک  سبز  ارزش   × سبز  نمایشی  رفتار  وفاداری    ←: 
 مشتری 

 عدم پذیرش 0.973 0.034 - 0.004

 

( قابل مشاهده است، خط آبی رنگ حالتی صعودی دارد که نشان از اثر مثبت سازه اطمینان خاطر 5همانطور که در شکل )

سبز بر وفاداری مشتری دارد. در این شکل، خط سبز به معنای رابطه مثبت میان اطمینان خاطر سبز و فاداری مشتری در 

ین رابطه را در سطح پایین سازه رفتار نمایشی سبز نشان می دهد.  سطح بالای سازه رفتار نمایشی سبز و خط قرمز، هم

شود، در سطح بالای رفتار نمایشی مشتری، اثر مثبت اطمینان خاطر سبز بر  ( به وضوح دیده می5همانطور که در شکل )

شود )شیب خط سبز رنگ مثبت بوده و از شیب خط آبی، بیشتر است( اما در سطح پایین رفتار  وفاداری مشتری تقویت می 

گردد )شیب خط قرمز، منفی است(. در مجموع  نمایشی سبز، رابطه میان اطمینان خاطر سبز و وفاداری مشتری معکوس می

توان تفسیر کرد که در سطح بالای سازه رفتار نمایشی سبز، اثر مثبت اطمینان خاطر سبز بر وفاداری مشتری تقویت  می

شود اما در سطح پایین سازه رفتار نمایشی سبز، افزایش سازه اطمینان خاطر سبز، کاهش وفاداری مشتری را به همراه  می

 خواهد داشت.  
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 اثر تعدیل گری رفتار نمایشی سبز بر رابطه میان اطمینان خاطر سبز و وفاداری مشتری  -5شکل 

 

 بحث و نتیجه گیری 

 یبه وفادار یطیمحست یآنها ابتکارات ز قیکه از طر یادهیچیپ یهاسمیمکان یرا برا ی مطالعه شواهد محکم نیا یهاافتهی

را به   یطیمحستیز یایما که مزاپژوهشی . مدل دهدی ارائه م شوند، ی م لیتبد یاهیمصرف گ کباریدر بازار ظروف  یمشتر

سبز را به   نمایشیو رفتار  یمواز یهاسبز را به عنوان واسطه   اطمینان خاطرارزش سبز ادراک شده و  از، ین ش یپ کیعنوان 

 شد.   یبانیپشت یادیدر نظر گرفته است، تا حد ز کنندهل یتعد کیعنوان 

 نتیجه گیری 

های پژوهش در گام نخست نشان داد که فرضیه اول تأیید شده و سودمندی محیطی اثر مثبت و معناداری بر وفاداری  یافته

تجدیدپذیر را محیطی محصولات زیستکنندگان مزایای زیستمشتری دارد. این نتیجه بیانگر آن است که هرچه مصرف 

تر ادراک کنند، تمایل بیشتری به تکرار خرید و حفظ رابطه بلندمدت با برند خواهند داشت. این یافته با  تر و واقعی ملموس

طور  تواند به محیطی محصولات و خدمات می همسو است که نشان داد مزایای زیست  Martinz (2015)نتایج پژوهش  

یافته با  همچنین  دهد.  افزایش  را  مشتریان  وفاداری  اقدامات   Rashid et al (2015)های مستقیم  تأثیر  بر  مبنی 

نشان محیطی شرکتزیست پیشین  از مطالعات  فراتر  پژوهش حاضر  این حال،  با  دارد.  وفاداری مشتریان سازگاری  بر  ها 

توانند  تنهایی میتجدیدپذیر ایران نیز قابل مشاهده است و مزایای محیطی بهدهد که این تأثیر در بازار محصولات زیستمی

 . دهنده وفاداری باشندیکی از عوامل شکل 

در خصوص فرضیه دوم، نتایج نشان داد که اطمینان خاطر سبز نقش میانجی معناداری در رابطه میان سودمندی محیطی و  

دهد که مشتریان زمانی مزایای محیطی محصولات را به وفاداری تبدیل کند. این نتیجه نشان میوفاداری مشتری ایفا می

ادعاهای زیستمی به صداقت و اعتبار  نتایج  کنند که  این یافته با  باشند.  نیز اعتماد داشته  برند    Chen(2010)محیطی 

گیری وفاداری مشتریان معرفی کرده است. با این وجود، نیازهای اصلی شکلهمخوانی دارد که اعتماد سبز را یکی از پیش

ای است که انتقال اثر سودمندی تنها یک متغیر مستقل، بلکه سازوکاری واسطهدهد که اعتماد سبز نه پژوهش حاضر نشان می

 . کندمحیطی به وفاداری را تسهیل می 

ارزش سبز ادراک تأیید نقش میانجی  از  به فرضیه سوم نیز حاکی  رابطه میان سودمندی محیطی و  نتایج مربوط  شده در 

شوند که ابتدا به  دهد که مزایای محیطی محصولات زمانی به وفاداری منجر می وفاداری مشتری بود. این یافته نشان می

 Chen & Chang (2012)  ،Wangهای  کننده تبدیل شوند. این نتیجه با یافتهارزشی معنادار و مطلوب در ذهن مصرف
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et al (2020)    وLee et al (2024)  ها و رفتارهای  شده را در تقویت نگرش مطابقت دارد که نقش ارزش سبز ادراک

دهد که این سازه علاوه بر تأثیر بر قصد خرید، نقش  اند. با این حال، مطالعه حاضر نشان میمطلوب مشتریان تأیید کرده

 .گیری وفاداری بلندمدت مشتریان نیز داردمهمی در شکل

ها نشان داد که رفتار نمایشی سبز رابطه میان اطمینان خاطر سبز و وفاداری مشتری را در ارتباط با فرضیه چهارم، یافته

پذیری کنندگانی که تمایل بیشتری به نمایش هویت و مسئولیتکند. این نتیجه بیانگر آن است که برای مصرف تقویت می 

شود.  کند و با شدت بیشتری به وفاداری تبدیل می محیطی خود دارند، اعتماد به برندهای سبز اهمیت بیشتری پیدا می زیست

توانند  های اجتماعی میدهد که انگیزهاین یافته با مبانی نظری هویت اجتماعی و مصرف نمادین سازگار است و نشان می

 . نقش مهمی در تقویت اثر اعتماد بر وفاداری ایفا کنند

های پنجم و ششم تأیید نشد و رفتار نمایشی سبز نتوانست رابطه میان سودمندی محیطی و وفاداری در مقابل، نتایج فرضیه

دهد که تأثیر سودمندی شده و وفاداری مشتری را تعدیل کند. این یافته نشان میمشتری و نیز رابطه میان ارزش سبز ادراک

کنندگان شکل  های درونی، شناختی و عملکردی مصرفشده بر وفاداری عمدتاً بر پایه ارزیابیمحیطی و ارزش سبز ادراک

های نمایشی و نمادین قرار دارد. به عبارت دیگر، هنگامی که مشتریان مزایای واقعی گیرد و کمتر تحت تأثیر انگیزه می

صورت مستقل از تمایل آنان به  ه کنند یا ارزش سبز بالایی برای آن قائل هستند، این عوامل بمحیطی محصول را درک می

 .کنندنمایش اجتماعی رفتار سبز عمل می 

شده طور مستقیم و نیز از طریق افزایش ارزش سبز ادراکدهد که سودمندی محیطی بهدر مجموع، نتایج پژوهش نشان می

به  را تقویت می و اطمینان خاطر سبز  تنها در مسیر  طور غیرمستقیم، وفاداری مشتریان  نمایشی سبز  کند؛ همچنین رفتار 

ها نشان دهد. این یافتهکننده دارد و در سایر مسیرها تعدیل معناداری نشان نمیاطمینان خاطر سبز به وفاداری نقش تقویت

محیطی، ایجاد  زمان به مزایای واقعی زیست تجدیدپذیر در بازار ایران مستلزم توجه همدهد که موفقیت محصولات زیست می

 .کنندگان استهای اجتماعی مصرف اعتماد پایدار و درک انگیزه

 یامدهای نظری پ

محیطی دهد مزایای زیستکننده دارد، زیرا نشان میاین مطالعه سهم قابل توجهی در ادبیات بازاریابی سبز و رفتار مصرف

ای وجود دارد که این رابطه  ای دوگانهکنند، بلکه مسیرهای واسطهمحصولات تنها از طریق اثر مستقیم بر وفاداری عمل نمی

سازد که های کلیدی، روشن میعنوان واسطه شده و اطمینان خاطر سبز به دهند. تأیید نقش ارزش سبز ادراکرا توضیح می 

محیطی را هم از منظر درونی ـ یعنی معنای محصول برای خودشان ـ و هم از منظر بیرونی ـ یعنی  مشتریان مزیت زیست

می  پردازش  ـ  برند  واسطه اعتبار  چارچوب  این  ظریفکنند.  درک  دوگانه،  جامعگری  و  روانشناختی تر  فرآیندهای  از  تری 

رفتار نمایشی سبز   تعدیل گریافزون بر این، معرفی و آزمون    .دهدگیری وفاداری نسبت به محصولات سبز ارائه می شکل 

می شمار  به  مهم  نظری  اصلاح  یافتهیک  می رود.  نشان  مصرفها  برای  که  نمایش دهد  به  بالایی  تمایل  که  کنندگانی 

کند و ارتباط آن  عنوان یک دارایی اجتماعی عمل می محیطی خود دارند، اعتماد به ادعاهای سبز برند به های زیستانتخاب

دهد که وفاداری های خوداظهاری و مصرف نمادین همسو است و نشان می شود. این نتیجه با نظریه با وفاداری تقویت می 

 د.و شهایشان نیز تغذیه می های فردی، بلکه از جایگاه اجتماعی انتخابمشتریان در این گروه نه تنها ناشی از ارزش 

شده به وفاداری، محیطی و ارزش سبز ادراک دار رفتار نمایشی سبز بر مسیرهای سودمندی زیستدر مقابل، اثر غیرمعنی 

محیطی اصلی و ارزش  های ذاتی ـ ناشی از مزیت زیستکند که انگیزه آورد. این یافته تأکید میبینشی کلیدی فراهم می

محرک ـ  آن  به  شده  داده  اختصاص  تمایل مصرفشخصی  به  وابسته  آنها  تأثیر  و  هستند  وفاداری  پایدار  به  های  کننده 
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شوند و نشان  های انگیزه ذاتی در رفتار طرفدار محیط زیست تقویت میدهی اجتماعی نیست. بدین ترتیب، نظریه سیگنال

 .مانندشود که برخی روابط بنیادی در برابر فشارهای اجتماعی بیرونی مقاوم باقی می داده می

ای خاص از محصولات با تأثیر بالا ـ ظروف یکبار مصرف گیاهی ـ سهم نظری سازی چارچوب در دسته از سوی دیگر، زمینه 

کند. این محصولات به دلیل درگیری پایین و خرید مکرر، محیطی متفاوت از کالاهای سبز با تر میاین مطالعه را برجسته

آورند. اعتبارسنجی مدل در این حوزه، دامنه نظریه بازاریابی سبز را به بخش  درگیری بالا )مانند خودروهای برقی( فراهم می

 .دهدپذیری آن را افزایش می دهد و تعمیمکالاهای مصرفی سریع گسترش می

ای )اطمینان شده(، بازاریابی رابطه های نظریه ارزش )ارزش سبز ادراکدر نهایت، مدل ترکیبی این مطالعه با ادغام دیدگاه

دهد. تری از وفاداری مشتری سبز ارائه میخاطر و وفاداری( و نظریه هویت اجتماعی )رفتار نمایشی(، توضیح نظری جامع

 .آوردآینده فراهم می هایپژوهشهای پراکنده پیشین کمک کرده و چارچوبی منسجم برای این ادغام به تطبیق یافته

 پیامدهای كاربردی

محیطی محصولات، های زیستدهد که برای ایجاد وفاداری پایدار مشتریان از طریق ویژگی های این پژوهش نشان می یافته

محیطی سازی مزایای زیستمدیران و بازاریابان باید رویکردی جامع و یکپارچه اتخاذ کنند. نخستین محور این رویکرد، شفاف 

دهند، بلکه انتظار  است. مشتریان امروزی به ادعاهای کلی و مبهم مانند »سازگار با محیط زیست« واکنش مثبت نشان نمی 

سازی مزایای محصول، طراحی  گیری بیان شوند. انجام ارزیابی چرخه عمر برای کمیطور دقیق و قابل اندازه دارند مزایا به 

بستهپیام تا  های روشن و ساده روی  از منبع گیاهی  داستان محصول  روایت  و  پذیری در کمپوست، همگی  تجزیهبندی، 

سازی، ایجاد و حفاظت از  در کنار این شفاف.  تر و قابل اعتمادتر سازندتوانند این مزایا را ملموساقداماتی هستند که می

به ادعاهای زیستعنوان یک دارایی کلیدی اهمیت ویژه»اطمینان خاطر سبز« به  اعتماد مشتریان  برند  ای دارد.  محیطی 

گیری از  های بازاریابی، و بهرهزمانی پایدار خواهد بود که با شفافیت زنجیره تأمین، همسویی اقدامات واقعی شرکت با پیام

های داخلی همچون استفاده های معتبر تقویت شود. انتشار اطلاعات مربوط به منابع پایدار مواد اولیه، اجرای سیاست تأییدیه

محیطی، همگی  های مستقل زیستهای دفنی، و ارائه نظرات واقعی مشتریان و سازمانهای تجدیدپذیر یا حذف زبالهاز انرژی 

 . محیط زیست صرفاً یک شعار تبلیغاتی نیست بلکه در عمل تحقق یافته است دهند که تعهد برند بهنشان می

تواند پیوند میان اطمینان خاطر و وفاداری مشتری را تقویت  دهد که رفتار نمایشی سبز میها نشان میافزون بر این، یافته 

بینند، برند معتبر نه تنها  عنوان بخشی از هویت اجتماعی می کنندگان که خریدهای خود را به کند. برای گروهی از مصرف 

می  محسوب  اجتماعی  نماد  یک  بلکه  شخصی  انتخاب  بسته یک  طراحی  زمینه،  این  در  قابل  بندیشود.  و  زیبا  های 

ها و محتوای تولیدشده توسط کاربران، و همکاری های اجتماعی، ایجاد جامعه برند از طریق هشتگ گذاری در شبکه اشتراک

و وفاداری آنان را به برند تثبیت  توانند جایگاه اجتماعی مشتریان را ارتقا دهند  با تأثیرگذاران آگاه به محیط زیست، همگی می 

دهد که وفاداری پایدار مشتریان سبز تنها با ترکیب سه عنصر  به این ترتیب، پیامدهای کاربردی این مطالعه نشان می . کنند

اتکا، و بهرهسازی مزایای زیستشود: شفاف کلیدی حاصل می واقعی و قابل  اعتماد  ایجاد  از  محیطی،  برداری هوشمندانه 

تواند برندها آورد که میکنندگان. این ترکیب، راهبردی عملی و در عین حال نظری را فراهم میهای اجتماعی مصرفانگیزه 

 .را در مسیر پایداری و موفقیت بلندمدت هدایت کند

 

 یط ی محست یو ز یاجتماع یامدها یپ
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بازاریابی حرکت می یافته استراتژی  قلمرو  از  فراتر  مطالعه  این  بینشهای  و  و کند  اجتماعی  پیامدهای  درباره  های مهمی 

گستردهزیست می محیطی  ارائه  گیاهی،  مصرف  یکبار  ظروف  همچون  سبز،  محصولات  رشد  به  رو  بازار  مدل   دهد.تر 

توانند به  شوند، میدهد که تصمیمات خرید فردی، که توسط عوامل روانشناختی خاص هدایت میشده نشان می اعتبارسنجی

محیطی در های شخصی به پیامدهای مثبت اجتماعی و زیستای که در آن انتخابای مطلوب منجر شوند؛ چرخه چرخه

 . شوندسطح کلان تبدیل می 

محیطی ارائه  کنندگان به برندهایی که مزایای واقعی زیستدهد که وفاداری مصرفاز منظر اجتماعی، این مطالعه نشان می

وکارهای بیشتری این پیوند کند. هرچه کسبدهند، یک مکانیسم قدرتمند مبتنی بر بازار برای تغییر اجتماعی ایجاد میمی

محیطی را مشاهده کنند، انگیزه بیشتری برای ادغام پایداری در عملیات اصلی خود خواهند  میان وفاداری و مزایای زیست

کند و انتخاب محصولات گیاهی به جای  سازی رفتارهای طرفدار محیط زیست در جامعه کمک میداشت. این روند به عادی

دهد که رفتار نمایشی ها نشان می فتهسازد. در کنار این، یاپلاستیکی را به یک هنجار اجتماعی رایج و مورد انتظار تبدیل می 

می  که مصرف سبز  هنگامی  کند.  تقویت  را  وفاداری  و  سبز  اطمینان خاطر  میان  پیوند  از  تواند  استفاده  افتخار  با  کنندگان 

کنند و های اجتماعی عمل میعنوان تأثیرگذاران غیررسمی در شبکه گذارند، در واقع به برندهای سبز معتبر را به نمایش می

دهند محیطی را با جایگاه اجتماعی پیوند مینمایند؛ هنجارهایی که مسئولیت زیستگیری هنجارهای جدید کمک میبه شکل 

های ذاتی در وفاداری به محصولات سبز  کنند. افزون بر این، نقش انگیزه های پایدار را تشویق می تر شیوهو پذیرش گسترده

ای شوند، پایهه از ارزش شخصی و قدردانی درونی نسبت به محیط زیست ناشی می ها، کای دارد. این انگیزهاهمیت ویژه

کند که حتی در صورت تغییر روندهای اجتماعی، بخش  ای تضمین میکنند. چنین پایهپایدار و مقاوم برای بازار سبز ایجاد می 

اصلی بازار همچنان به دلایل عمیق و شخصی به محصولات سبز وفادار خواهد ماند و ثبات بلندمدت اقتصاد سبز حفظ  

 . خواهد شد

تأیید نقش سودمندی زیستاز منظر زیست این مطالعه قابل توجه است.  نیز پیامدهای  به محیطی  عنوان محرک  محیطی 

نشان می  وفاداری مشتری،  استراتژی اصلی  بهبودهای ملموس زیستهای شرکتی می دهد که  به  محیطی توانند مستقیماً 

کنندگان به این محصولات کاهش آلودگی پلاستیک، فشار کمتر بر  منجر شوند. در زمینه ظروف گیاهی، وفاداری مصرف

تر و  های پاکتواند به اقیانوس های دفن زباله و کاهش ردپای کربن را به دنبال دارد؛ پیامدی که در مقیاس بزرگ میمحل

تمند کاهش آسیب به حیات وحش منجر شود. علاوه بر این، وفاداری پایدار به محصولات سبز یک سیگنال تقاضای قدر

نماید. این روند، جریان  های مرتبط با آن را تشویق می گذاری در اقتصاد زیستی و توسعه زیرساختکند که سرمایهایجاد می

کند و گذار از  های پیشرفته کمپوست و فرآیندهای تولید نوآورانه هدایت می سرمایه را به سمت کشاورزی پایدار، زیرساخت

»گرفتن  تسریع می-ساخت-مدل خطی  را  احیاکننده  و  اقتصادی چرخشی  سیستم  به یک  نقش  دفع«  نهایت،  در  بخشد. 

تواند به مزایای واقعی  شود. اطمینان خاطر سبز تنها زمانی می محیطی برجسته می محوری اعتماد در تحقق ادعاهای زیست

کننده، کل صنعت صرفها در ادعاهای خود شفاف و علمی دقیق باشند. حفظ اعتماد ممحیطی منجر شود که شرکتزیست

محیطی ادعا  کند که مزایای زیستدهد و تضمین می را به سمت استانداردهای بالاتر پاسخگویی و عملکرد واقعی سوق می 

 .شوند محیطی تبدیل میشده صرفاً یک روایت بازاریابی نیستند، بلکه به واقعیت زیست 

 های پژوهش محدودیت
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محصولات سبز،    یهادسته   ریرا به سا  یر یپذمیکرد و تعم  یبردارنمونه  یاهیمصرف گ کباریظروف   انیمطالعه از مشتر  نیا

  ی زمان  بیدر مورد ترت   یقو  ی عل  یمانع از ادعاها  ی مقطع  شیمایپ  ی طراحهمچنین    بازار محدود کرد.  یهاها و بخش فرهنگ

 . شودیم یشده، اعتماد سبز و وفادارارزش سبز ادراک ،یطیمحستیز یایمزا نیب

 

 آتی هایپژوهش رهنمودهای برای  

آینده قابل ترسیم    هایپژوهش آمده، مسیرهای متعددی برای  دستهای به های این پژوهش و یافتهبا توجه به محدودیت

های مختلف محصولات ای دارد. تکرار مدل در دستههای مطالعه اهمیت ویژهها و زمینهاست. نخست آنکه گسترش نمونه 

تواند شرایط مرزی را  اقتصادی متنوع، می-های اجتماعیها و گروهسبز ـ از کالاهای بادوام گرفته تا خدمات ـ و در فرهنگ

های چندکشوری نیز امکان بررسی این موضوع را فراهم  آشکار سازد و اعتبار خارجی نتایج را افزایش دهد. استفاده از طرح

دهند کننده را شکل میای و تعدیل های واسطههای نظارتی و هنجارهای فرهنگی متفاوت، مکانیسمرژیمآورد که چگونه  می

 . دهندو مسیرهای وفاداری مشتریان سبز را تحت تأثیر قرار می 

تواند  تجربی میهای طولی، تجربی یا شبهگیری از طرحضروری است. بهره  پژوهشگیری  افزون بر این، بهبود طراحی و اندازه 

ها را ثبت کند.  های زمانی این سازه تر سازد و پویاییشده، اعتماد، ارزش و وفاداری را روشن جهت علّی روابط میان سود درک

های مقطعی حرکت کنند و فرآیندهای تغییر ای دادهدهد تا فراتر از عکس لحظه چنین رویکردی به پژوهشگران امکان می

محیطی و  از سوی دیگر، پیوند دادن مدل با نتایج زیست  .کننده را در طول زمان مشاهده نمایندو تحول در رفتار مصرف 

محیطی ـ مانند توان عملیاتی مواد ای بگشاید. گسترش مدل به معیارهای پیامد زیستهای تازهتواند افق جانبی شرکت می

فراهم می را  امکان  این  ـ  زباله  انحراف  نرخ  دستاوردهای  یا  به  واقعاً  مشتریان  وفاداری  افزایش  آیا  شود  بررسی  که  کند 

تواند ارتباط میان بازاریابی سبز و عملکرد واقعی  شود یا خیر. چنین رویکردی میگیری منجر میمحیطی قابل اندازه زیست

 .تر سازدمحیطی را مستحکمزیست

همچنین بررسی انتشار اجتماعی و پویایی هویت اهمیت دارد. رفتار نمایشی سبز نه تنها انتخاب فردی، بلکه یک مکانیسم 

های اجتماعی های اجتماعی گسترش دهد. مطالعه اثرات شبکه تواند پذیرش محصولات سبز را در شبکه اجتماعی است که می 

کنندگان تواند نشان دهد که چگونه هویت اجتماعی مصرفهای منزلتی با هنجارهای طرفدار محیط زیست، می و تعامل انگیزه 

تواند به غنای این  گذاری و مداخله می سیاست   هایپژوهشدر نهایت،    .کندآفرینی میگیری و تثبیت بازار سبز نقش در شکل 

تواند  ای یا افشای اجباری، میهای یارانهگذاری، طرحآزمایش مداخلات سیاستی مانند استانداردهای برچسب  .حوزه بیفزاید

را تقویت کند.های سبز قابل مشاهده و پیامدهای زیستارتباط میان سیگنال ارزیابی مداخلات    محیطی واقعی  همچنین 

های  های آشکار به سمت انتخابکنندگان از توجه صرف به سیگنال آموزشی یا مبتنی بر تلنگر که هدفشان تغییر رفتار مصرف

 .گذاران و مدیران فراهم آوردتواند مسیرهای عملی برای سیاست سبز واقعی است، می 

 

 ملاحظات اخلاقی 

 حامی مالی 

 . ها، نهادهای دولتی، خصوصی یا غیرانتفاعی دریافت نکرده استگونه حمایت مالی از سازماناین پژوهش هیچ

 سهم نویسندگان 
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ها، تفسیر نتایج و نگارش نسخه  طراحی و تبیین ایده اصلی پژوهش، تدوین چارچوب نظری و مدل مفهومی، تحلیل داده

نهایی مقاله  اول(  اولیه و  ، اصلاح متن جمع آوری داده هامشارکت در توسعه مبانی نظری و پیشینه پژوهش،    .)نویسنده 

تمامی نویسندگان در تهیه، بازنگری و تأیید نهایی مقاله مشارکت داشته و مسئولیت   (.نویسنده دوم)  براساس نظر داوران

 . اندمحتوای آن را پذیرفته

 تعارض منافع 

 .ای در ارتباط با این پژوهش و انتشار آن وجود نداردشدهگونه تضاد منافع شناختهکنند که هیچنویسندگان اعلام می 

 

 
References 

Abdulrahman, M. D.-A., and Subramanian, N. (2024). Green product development 

framework: Empirical evidence from Chinese automotive supply chains. 

Benchmarking: An International Journal, 31(9), 2984–3011. 

https://doi.org/10.1108/BIJ-10-2022-0614 

Abraham, E. M., Ganyaglo, F. K., Andoh, J. A., Asamoah, E., and Koomson, S. 

(2025). The ethics of climate justice in emerging economies: Exploring the 

intersection of development and environmental responsibility. International 

Journal of Ethics and Systems. https://doi.org/10.1108/IJOES-07-2025-0385 

Abubakari, A., Majeed, M., Amoako, G. K., Ofori, K. S., and Ampong, G. O. A. 

(2025). Going green, paying more: The relationship between trust in green 

labeling, green perceived value and price premiums. International Journal of 

Quality and Service Sciences, 17(3), 381–404. https://doi.org/10.1108/IJQSS-

09-2023-0132 

Adam, K.-M., Kalagy, T., Malul, S., and Zalcman, B. G. (2025). Social identity 

theory in retirement culture in an underprivileged population: A qualitative 

study. International Journal of Sociology and Social Policy, 45(1–2), 155–172. 

https://doi.org/10.1108/IJSSP-07-2024-0327 

Agarwal, S., Dubey, R. S., and Gupta, A. K. (2025). Eco-labels, green trust and 

eudaimonic wellbeing: A sustainable linkage to shape purchase intentions. 

International Journal of Ethics and Systems, 1–23. 

https://doi.org/10.1108/IJOES-04-2025-0159 

Agbato, S. E., Aluko, T. B., Oladokun, T. T., Adegoke, A. S., and Abidoye, R. B. 

(2025). Understanding land affordability determinants through the lens of 

ethnic and religious affiliations. Property Management, 43(4), 647–659. 

https://doi.org/10.1108/PM-07-2024-0065 

Ak, M., Turkmenoglu, M. A., Elbardan, H., and Yüce, H. (2025). Eco-friendly 

behavior as a moderator: How responsible leadership shapes environmental 

performance through organizational green culture in the hospitality industry? 

International Journal of Hospitality Management, 131, 104346. 

https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2025.104346 

https://doi.org/10.1108/BIJ-10-2022-0614
https://doi.org/10.1108/IJOES-07-2025-0385
https://doi.org/10.1108/IJQSS-09-2023-0132
https://doi.org/10.1108/IJQSS-09-2023-0132
https://doi.org/10.1108/IJSSP-07-2024-0327
https://doi.org/10.1108/IJOES-04-2025-0159
https://doi.org/10.1108/PM-07-2024-0065
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2025.104346


 163  131-176، صص.1405، 65، شماره 25 دوره ،یبازرگان تیریانداز مدچشم
 

 

Akoglu, H. E., and Özbek, O. (2022). The effect of brand experiences on brand 

loyalty through perceived quality and brand trust: A study on sports consumers. 

Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 34(10), 2130–2148. 

https://doi.org/10.1108/APJML-05-2021-0333 

Aksoy, B., and Gunduz, M. A. (2025). Exporters’ perceptions of NTMs as signals 

reducing information asymmetry: A signaling theory perspective on export 

commitment and export market orientation. Asia Pacific Journal of Marketing 

and Logistics, 1–20. https://doi.org/10.1108/APJML-05-2025-0978 

Alamsyah, D. P., Chung, W.-Y., Karmagatri, M., and Luckieta, M. (2020). A Study 

of Green Perceived Value as Mediation to Green Purchase Intention of 

Customer. Journal of Critical Reviews, 7(14), 142-146. 

https://doi.org/10.31838/jcr.07.14.25 

Ali, R., Eid, R., and Khalid, A. (2025). A green step forward: the role of green 

marketing in nurturing green customer loyalty. Marketing Intelligence and 

Planning.  https://doi.org/10.1108/MIP-05-2024-0307 

Aljarah, A., Ibrahim, B., Hazzam, J., and Soomro, S. A. (2025). The nexus between 

green influencers and green customer citizenship behavior: do environmental 

self-identity and dynamic norms matter? British Food Journal, 127(10), 3825-

3841. https://doi.org/10.1108/BFJ-03-2025-0254 

Alkhazali, Q. M., Ooi, K.-B., Shyu, W.-H., and Tan, G. W.-H. (2025). Driving 

toward sustainability: Extending the value-belief-norm theory to understand 

the willingness to purchase full electric vehicles in Jordan. Management and 

Sustainability: An Arab Review, 1–21. https://doi.org/10.1108/MSAR-02-

2025-0045 

Amatulli, C., De Angelis, M., Pino, G., and Jain, S. (2021). Consumer reactions to 

unsustainable luxury: A cross-country analysis. International Marketing 

Review, 38(2), 412–452. https://doi.org/10.1108/IMR-05-2019-0126 

Amoh, J. K., Mohammed, A.-A. B., and Dziwornu, R. (2025). Mediating role of 

green innovation in the environmental taxation and corporate environmental 

responsibility nexus in an emerging economy. International Journal of Ethics 

and Systems, 1–21. https://doi.org/10.1108/IJOES-01-2025-0040 

Anwar, M. M., Haniffa, R., and Ratnasari, R. T. (2025). The interplay of 

environmental awareness, risk aversion, ethical perceptions and behavior in 

shariah gold investment. International Journal of Ethics and Systems. 

https://doi.org/10.1108/IJOES-06-2025-0294 

Araújo, F., Brandão, A., and Shaikh, A. A. (2025). Exploring the influence of 

patient testimonials on healthcare services: A social identity theory perspective. 

European Business Review, 37(3), 532–557. https://doi.org/10.1108/EBR-01-

2024-0049 

https://doi.org/10.1108/APJML-05-2021-0333
https://doi.org/10.1108/APJML-05-2025-0978
https://doi.org/10.31838/jcr.07.14.25
https://doi.org/10.1108/MIP-05-2024-0307
https://doi.org/10.1108/BFJ-03-2025-0254
https://doi.org/10.1108/MSAR-02-2025-0045
https://doi.org/10.1108/MSAR-02-2025-0045
https://doi.org/10.1108/IMR-05-2019-0126
https://doi.org/10.1108/IJOES-01-2025-0040
https://doi.org/10.1108/IJOES-06-2025-0294
https://doi.org/10.1108/EBR-01-2024-0049
https://doi.org/10.1108/EBR-01-2024-0049


 164  131-176، صص.1405، 65، شماره 25 دوره ،یبازرگان تیریانداز مدچشم
 

 

Azimi, M., & Hoshyar, V. (2025). Green Trust and Intent to Repurchase Green 

Products: A Path Model Analysis Among Consumers in Mashhad. 

Barbarossa, C., and De Pelsmacker, P. (2016). Positive and negative antecedents of 

purchasing eco-friendly products: A comparison between green and non-green 

consumers. Journal of Business Ethics, 134(2), 229–247. 

https://doi.org/10.1007/s10551-014-2425-z 

Bekun, F. V., Adebayo, T. S., Agboola, M., Onifade, S. T., and Awosusi, A. A. 

(2025). The cruciality of environmental degradation, energy use and 

urbanization to policy framework for sustainable growth and development: 

Evidence from Spain. International Journal of Energy Sector Management. 

https://doi.org/10.1108/IJESM-01-2025-0040 

Boozary, P., GhorbanTanhaei, H., Sheykhan, S., and Kazemkhanlou, H. (2025). 

Exploring sustainable marketing dynamics: Understanding consumer behavior 

in an environmentally conscious era. Journal of Engineering Research. 

https://doi.org/10.1016/j.jer.2025.09.005 

Bösch, J. (2025). Green signals? Assessing price dynamics in the European 

renewable energy certificate market. Energy Strategy Reviews, 61, 101852. 

https://doi.org/10.1016/j.esr.2025.101852 

Braimah, S. M., Amoako, G. K., Abubakari, A., Ampong, G. O. A., and Ofori, K. 

S. (2023). Green perceived value and consumer attitudes in the light of the 

SDGs: A replication study from a developing economy. Society and Business 

Review, 18(2), 345–362. https://doi.org/10.1108/SBR-03-2022-0088 

Cai, M., and Xie, J. (2025). From technology to sustainability: The role of AI in 

reducing corporate pollution. Chinese Management Studies. 

https://doi.org/10.1108/CMS-11-2024-0847 

Chen, C., Zhang, D., Zhu, L., and Zhang, F. (2024). Promoting green choices: How 

price premium displays influence consumer preference for green products. 

Resources, Conservation and Recycling, 207, 107682. 

https://doi.org/10.1016/j.resconrec.2024.107682 

Chen, Y. S. (2010). The drivers of green brand equity: green brand image, green 

satisfaction, and green trust. Journal of Business Ethics, 93(2), 307–319. 

https://doi.org/10.1007/s10551-009-0223-9 

Chen, Y. S., and Chang, C. H. (2012). Enhance green purchase intentions: The roles 

of green perceived value, green perceived risk, and green trust. Management 

Decision, 50(3), 502-520. https://doi.org/10.1108/00251741211216250 

Chen, Y. S., and Chang, C. H. (2013). Towards green trust: The influences of green 

perceived quality, green perceived risk, and green satisfaction. Management 

Decision, 51(1), 63–82. https://doi.org/10.1108/00251741311291319 

Cui, T., Tang, S., and Iqbal, Q. (2025). The role of green influencers on users' green 

consumption intention: An empirical study from China and Pakistan. Asia 

https://doi.org/10.1007/s10551-014-2425-z
https://doi.org/10.1108/IJESM-01-2025-0040
https://doi.org/10.1016/j.jer.2025.09.005
https://doi.org/10.1016/j.esr.2025.101852
https://doi.org/10.1108/SBR-03-2022-0088
https://doi.org/10.1108/CMS-11-2024-0847
https://doi.org/10.1016/j.resconrec.2024.107682
https://doi.org/10.1007/s10551-009-0223-9
https://doi.org/10.1108/00251741211216250
https://doi.org/10.1108/00251741311291319


 165  131-176، صص.1405، 65، شماره 25 دوره ،یبازرگان تیریانداز مدچشم
 

 

Pacific Journal of Marketing and Logistics, 37(7), 1854–1870. 

https://doi.org/10.1108/APJML-05-2024-0561 

De Canio, F., Viglia, G., and Lombart, C. (2024). Package-free products: How to 

improve pro-environmental buying behaviors among consumers. 

Technological Forecasting and Social Change, 198, 122995. 

https://doi.org/10.1016/j.techfore.2023.122995 

Deepika, Sharma, R. L., and Choudhary, T. F. (2025). Nexus between gender-

specific unemployment and environmental degradation in selected G20 

countries: Insights from novel Environmental Phillips Curve. International 

Journal of Social Economics, 1–14. https://doi.org/10.1108/IJSE-08-2023-

0649 

Do, A. D., Ha, D. L., and Bui, P. T. (2025). The mediating role of value co-creation 

between service innovation and Gen Z repurchase intention: evidence from a 

developing country. Journal of International Economics and Management.  

https://doi.org/10.1108/JIEM-04-2025-0016 

Domfeh, S. A., Govindan, K., and Xu, S. (2025). Drivers and outcomes of 

sustainable manufacturing practices: A technological, organisational, and 

environmental–natural resource-based view perspective. Supply Chain 

Management: An International Journal, 30(6), 818–835. 

https://doi.org/10.1108/SCM-07-2025-0633 

Elshandidy, T., and Shrives, P. J. (2016). Environmental incentives for and 

usefulness of textual risk reporting: Evidence from Germany. The International 

Journal of Accounting, 51(4), 464–486. 

https://doi.org/10.1016/j.intacc.2016.10.001 

Faria, C. F., and Vieira, J. M. C. (2023). Green Perceived Value in the Brand-

Consumer Relationship: An Empirical Study of Its Determinants in Managing 

Global Brands. In Smart Innovation Systems and Technologies. 

https://doi.org/10.1007/978-981-99-0333-7_24 

Fatema, B. (2025). The landscape of green consumption research: A systematic 

panoramic review. Journal of Responsible Production and Consumption, 2(1), 

290–344. https://doi.org/10.1108/JRPC-11-2024-0061 

Fialho, E., Sousa, M. J., and Palma-Moreira, A. (2025). Validation of a talent 

acquisition and development scale for the Portuguese public administration. 

European Journal of Training and Development. 

https://doi.org/10.1108/EJTD-02-2025-0031 

Fornell, C., & Larcker, D. F. (1981). Evaluating structural equation models with 

unobservable variables and measurement error. Journal of Marketing 

Research, 18, 39–50. https://doi.org/10.1177/002224378101800104 

Gangi, F., Coscia, M., Varrone, N., and Daniele, L. M. (2025). Uncovering the link 

between business ethics and intellectual capital: The mediating role of 

https://doi.org/10.1108/APJML-05-2024-0561
https://doi.org/10.1016/j.techfore.2023.122995
https://doi.org/10.1108/IJSE-08-2023-0649
https://doi.org/10.1108/IJSE-08-2023-0649
https://doi.org/10.1108/JIEM-04-2025-0016
https://doi.org/10.1108/SCM-07-2025-0633
https://doi.org/10.1016/j.intacc.2016.10.001
https://doi.org/10.1007/978-981-99-0333-7_24
290–344.%20https:/doi.org/10.1108/JRPC-11-2024-0061
https://doi.org/10.1108/EJTD-02-2025-0031
https://doi.org/10.1177/002224378101800104


 166  131-176، صص.1405، 65، شماره 25 دوره ،یبازرگان تیریانداز مدچشم
 

 

corporate environmental responsibility in family firms. Journal of Intellectual 

Capital, 1–28. https://doi.org/10.1108/JIC-03-2025-0098 

Gorton, M., Tocco, B., Yeh, C.-H., and Hartmann, M. (2021). What determines 

consumers' use of eco-labels? Taking a close look at label trust. Ecological 

Economics, 189, 107173. https://doi.org/10.1016/j.ecolecon.2021.107173. 

Ghafourian, A., Behboodi, O., Arabshahi, M., & Khani Sahraei, S. (2020). 

Investigating factors affecting the ethical buying behavior of green product 

consumers. Consumer Behavior Studies Journal, 7(2), 235-253. 

Grunwald, G., Kara, A., and Zeren, D. (2025). Gen Z consumers’ fair trade purchase 

intention in an emerging collectivist market: An empirical investigation. Young 

Consumers: Insight and Ideas for Responsible Marketers. 

https://doi.org/10.1108/YC-08-2024-2177 

Gulati, P. A., and Chaklader, B. (2025). Impact of ripple effect in the semiconductor 

supply chain on the stock market: A signalling theory and resource dependence 

perspective. Benchmarking: An International Journal, 1–24. 

https://doi.org/10.1108/BIJ-07-2025-0730 

Guo, R., Sun, D., Luo, Y., Zhou, M., and Tao, L. (2025). Message sidedness and 

green demarketing effectiveness: the moderation of product attribute 

dominance. Journal of Research in Interactive Marketing.  

https://doi.org/10.1108/JRIM-01-2025-0008 

Hair, J.F., Risher, J.J., Sarstedt, M. and Ringle, C.M. (2019). When to use and how 

to report the results of PLS-SEM. European Business Review, 31(1), 2–24. 

https://doi.org/10.1108/EBR-11-2018-0203 

Hänninen, N., Karjaluoto, H., and Jayawardhena, C. (2015). Customer 

environmental values and their contribution to loyalty in industrial markets. 

Business Strategy and the Environment, 25(7), 500-511. 

https://doi.org/10.1002/bse.1882 

Hartmann, P., Apaolaza, V., and D'Souza, C. (2014). The role of psychological 

identification with green brands in promoting sustainable consumption. 

Sustainable Development, 22(4), 233–245. https://doi.org/10.1002/sd.534 

Hasan, N., Agarwal, C., Joshi, A., Rahal, D., Traisa, R., and Sharma, S. (2025). The 

two-way influence of green banking practices and green electronic word of 

mouth in driving green trust and green loyalty: A trust transfer perspective. 

International Journal of Ethics and Systems. https://doi.org/10.1108/IJOES-

10-2024-0326 

Henseler, J., Ringle, C. M., and Sarstedt, M. (2015). A new criterion for assessing 

discriminant validity in variance-based structural equation modeling. Journal 

of the Academy of Marketing Science, 43(1), 115–135. 

https://doi.org/10.1007/s11747-014-0403-8 

https://doi.org/10.1108/JIC-03-2025-0098
https://doi.org/10.1016/j.ecolecon.2021.107173
https://doi.org/10.1108/YC-08-2024-2177
https://doi.org/10.1108/BIJ-07-2025-0730
https://doi.org/10.1108/JRIM-01-2025-0008
https://doi.org/10.1108/EBR-11-2018-0203
https://doi.org/10.1002/bse.1882
https://doi.org/10.1002/sd.534
https://doi.org/10.1108/IJOES-10-2024-0326
https://doi.org/10.1108/IJOES-10-2024-0326
https://doi.org/10.1007/s11747-014-0403-8


 167  131-176، صص.1405، 65، شماره 25 دوره ،یبازرگان تیریانداز مدچشم
 

 

Hosseini, M., & Norouzi Ajirlou, R.  (2020). Impact of the theory of consumption 

values on green purchasing behavior with emphasis on mediator role of 

environmental concern (case study: consumers of green products in Tehran). 

Hosseini, S. M., Nabavi, S. A., & Nili, M. (2013). Measure brand trustworthiness 

of insurance companies on the customer loyalty pledge. Management, 10(29), 

13-24. 

Hu, Z., Wei, S., Ma, B., and Bai, R. (2025). Empowerment or erosion? The impacts 

of NFT promotion strategy on brand attitude and physical product purchase 

intention. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics.  

https://doi.org/10.1108/APJML-03-2025-0480 

Hua, Z., Huang, M., and Li, Q. (2025a). The role of green self-identity in shaping 

consumer loyalty and repurchase intentions: A moderated mediation model in 

green marketing. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 1–20. 

https://doi.org/10.1108/APJML-04-2025-0629 

Hua, Z., Li, Q., and Zhang, Q. (2025b). Conspicuous value as a pathway between 

self-presentation motives and brand loyalty: A generational analysis. Asia 

Pacific Journal of Marketing and Logistics, 1–21. 

https://doi.org/10.1108/APJML-06-2025-1255 

Huang, Y., Han, M., Bi, Z., Gu, N., Gu, D., Hu, T., Li, G., and Lu, J. (2025). 

Differentiating low-carbon waste management strategies for bio-based and 

biodegradable plastics under various energy decarbonization scenarios. Waste 

Management, 193, 328–338. https://doi.org/10.1016/j.wasman.2024.12.001 

Hur, W.-M., Kim, Y., and Park, K. (2013). Assessing the effects of perceived value 

and satisfaction on customer loyalty: A 'green' perspective. Corporate Social 

Responsibility and Environmental Management, 20(3), 146-156. 

https://doi.org/10.1002/csr.1281 

Ishaq, M. I., Baloch, R., Raza, A., Talpur, Q.-u.-a., and Ahmad, R. (2025). 

Ecological consciousness, moral self-identity and green conspicuous behavior: 

Moderating role of religiosity. Journal of Retailing and Consumer Services, 

82, 104082. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2024.104082 

Jabin, S., and Haq, S. M. A. (2025). Linking social practice theories to the 

perceptions of green consumption: An overview. Social Sciences and 

Humanities Open, 11, 101455. https://doi.org/10.1016/j.ssaho.2025.101455 

Jaggi, S., Kumar, A., and Verma, S. (2025). Mediation analysis of brand image in 

predicting the influence of green marketing strategies on consumer purchase 

intentions for quick service restaurants (QSR). Journal of Advances in 

Management Research. https://doi.org/10.1108/JAMR-01-2024-0005 

Jain, S., Basu, S., and Dwivedi, Y. K. (2024). Green brand identity and B2B channel 

partners' tactical green marketing orientation: Moderating effect of brand 

https://doi.org/10.1108/APJML-03-2025-0480
https://doi.org/10.1108/APJML-04-2025-0629
https://doi.org/10.1108/APJML-06-2025-1255
https://doi.org/10.1016/j.wasman.2024.12.001
https://doi.org/10.1002/csr.1281
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2024.104082
https://doi.org/10.1016/j.ssaho.2025.101455
https://doi.org/10.1108/JAMR-01-2024-0005


 168  131-176، صص.1405، 65، شماره 25 دوره ،یبازرگان تیریانداز مدچشم
 

 

governance. Industrial Marketing Management, 119, 218–237. 

https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2024.04.013 

Jalees, T., Bhutto, M. Y., Zaman, S. I., and Khan, S. A. (2025). The influence of 

spirituality, ethics and religiosity on green buying behavior: A cross-cultural 

study of Chinese and Pakistani consumers. Journal of Islamic Marketing. 

https://doi.org/10.1108/JIMA-08-2024-0386 

Jayasinghe, G. Y., Perera, T. A. N. T., Perera, H. A. T. N., Karunarathne, H. D., 

Manawadu, L., Weerasinghe, V. P. A., Sewwandi, B. G. N., Haroon, M. H., 

Malalgoda, C., Amaratunga, D., and Haigh, R. (2024). A systematic literature 

review on integrating disaster risk reduction (DRR) in sustainable tourism 

(SusT): Conceptual framework for enhancing resilience and minimizing 

environmental impacts. International Journal of Disaster Risk Reduction, 111, 

104742. https://doi.org/10.1016/j.ijdrr.2024.104742 

Johnson, O., and Chattaraman, V. (2020). Signaling socially responsible 

consumption among millennials: An identity-based perspective. Social 

Responsibility Journal, 17(1), 87–105. https://doi.org/10.1108/SRJ-02-2019-

0074 

Khalil, N., Che Abdullah, S. N., Haron, S. N., and Hamid, M. Y. (2024). A review 

of green practices and initiatives from stakeholder’s perspectives towards 

sustainable hotel operations and performance impact. Journal of Facilities 

Management, 22(4), 653–682. https://doi.org/10.1108/JFM-03-2022-0025 

Khan, A. J., Nasir, A., Khan, S., Munir, F., and Li, G. (2025a). Seeds of 

sustainability in organizations: Green HRM and employee engagement as 

cultivators of green branding and consumer trust. Acta Psychologica, 260, 

105648. https://doi.org/10.1016/j.actpsy.2025.105648 

Khan, H. A., Raza, A., Ishaq, S., Umer, U., and Ishaq, M. I. (2025b). Pathways to 

ethical consumption: The effects of altruism, self-identity, and ascribed 

responsibility. European Business Review, 1–21. https://doi.org/10.1108/EBR-

06-2025-0220 

Khasmafkan-Nezam, M. H, Allahverdi, M. Khani, S. (2025a). Identifying and 

Classifying Factors Affecting the Development of Export Performance of 

Livestock Products Using the Importance-Performance Technique and 

Exploratory Factor Analysis. Journal of Business Management Perspective, 

60(91), 74-105.  

Khasmafkan-Nezam, M. H. (2025a). The intersection of responsible leadership and 

entrepreneurial marketing: The roles of ethical climate, effective knowledge 

transfer, and person-organization fit. Social Responsibility Journal, 21(7), 

1339–1364. https://doi.org/10.1108/SRJ-01-2025-0008 

Khasmafkan-Nezam, M. H. (2025b). Does ethical climate of the organization foster 

entrepreneurial marketing? The role of work engagement and effective 

https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2024.04.013
https://doi.org/10.1108/JIMA-08-2024-0386
https://doi.org/10.1016/j.ijdrr.2024.104742
https://doi.org/10.1108/SRJ-02-2019-0074
https://doi.org/10.1108/SRJ-02-2019-0074
.%20https:/doi.org/10.1108/JFM-03-2022-0025
https://doi.org/10.1016/j.actpsy.2025.105648
https://doi.org/10.1108/EBR-06-2025-0220
https://doi.org/10.1108/EBR-06-2025-0220
https://doi.org/10.1108/SRJ-01-2025-0008


 169  131-176، صص.1405، 65، شماره 25 دوره ،یبازرگان تیریانداز مدچشم
 

 

knowledge transfer. VINE Journal of Information and Knowledge 

Management Systems, 55(3), 770–787. https://doi.org/10.1108/VJIKMS-02-

2023-0029 

Khasmafkan-Nezam, M. H. (2026a). Harnessing information system capabilities to 

enhance organizational agility: The interplay of green absorptive capacity, 

collaborative knowledge creation, and strategic flexibility. Journal of 

Enterprise Information Management, 39(2), 602–

636. https://doi.org/10.1108/JEIM-02-2025-0080 

Khasmafkan-Nezam, M. H. (2026b). Enhancing service quality in knowledge-

intensive service industries through organizational culture, knowledge sharing, 

and organizational agility: Examining the inhibitory role of centralization and 

formalization. Knowledge and Process Management. Advance online 

publication. https://doi.org/10.1002/kpm.70068 

Kim, J., Kim, S. (Sam), Ayalew, Z. A., and Kato, G. (2025). Customers’ perceived 

product creativity and innovativeness in robot-service restaurants, and their 

impact on customer loyalty. Journal of Hospitality and Tourism Technology. 

https://doi.org/10.1108/JHTT-08-2024-0472 

Kwak, L. E., Yoon, S. W., and Kim, Y. (2020). Genetically modified crops’ 

environmental impact and trust in eco-labels. Australasian Marketing Journal, 

28(4), 361–373. https://doi.org/10.1016/j.ausmj.2020.06.013 

Lachenmayer, F., Bachtal, Y., Voll, K., and Pfnuer, A. (2025). The future of housing: 

The moderating role of environmental awareness for the purchase intention of 

sustainable housing. Journal of European Real Estate Research, 1–19. 

https://doi.org/10.1108/JERER-11-2024-0084 

Latusi, S., and Ieva, M. (2025). Touchpoints' role in the museum context: From 

affect to customer loyalty. The TQM Journal, 37(9), 81–97. 

https://doi.org/10.1108/TQM-03-2025-0153 

Le, T. M., Vu, K. H., Le, B. N., and Luu, T. M. N. (2025). Factors affecting green 

cosmetic’s brand loyalty: The mediating effect of brand love. Procedia 

Computer Science, 253, 277–286. https://doi.org/10.1016/j.procs.2025.01.091 

Li, C., Murad, M., Ashraf, S. F., and Jiatong, W. (2024). Leadership styles, team 

innovative behavior, and new green product development performance. 

Management Decision, 62(10), 3208–3234. https://doi.org/10.1108/MD-06-

2023-0935 

Li, H., Wu, J., and Lu, Z. (2025a). Signaling role of finance in the relationship 

between environmental regulation and firm green innovation. Journal of 

Environmental Management, 394, 127461. 

https://doi.org/10.1016/j.jenvman.2025.127461 

Li, H.-J., Luo, X.-G., Zhang, Z.-L., Huang, S.-W., and Jiang, W. (2025b). A usage-

based insurance (UBI) pricing model considering customer retention. 

https://doi.org/10.1108/VJIKMS-02-2023-0029
https://doi.org/10.1108/VJIKMS-02-2023-0029
https://doi.org/10.1108/JEIM-02-2025-0080
https://doi.org/10.1002/kpm.70068
https://doi.org/10.1108/JHTT-08-2024-0472
https://doi.org/10.1016/j.ausmj.2020.06.013
https://doi.org/10.1108/JERER-11-2024-0084
https://doi.org/10.1108/TQM-03-2025-0153
https://doi.org/10.1016/j.procs.2025.01.091
https://doi.org/10.1108/MD-06-2023-0935
https://doi.org/10.1108/MD-06-2023-0935
https://doi.org/10.1016/j.jenvman.2025.127461


 170  131-176، صص.1405، 65، شماره 25 دوره ،یبازرگان تیریانداز مدچشم
 

 

Insurance: Mathematics and Economics, 124, 103132. 

https://doi.org/10.1016/j.insmatheco.2025.103132 

Li, Y., Li, Y., Liu, H., and He, H. (2025c). Motivating environmental volunteerism 

in universities: Affective versus cognitive frames for delivering self- and 

environment benefits. International Journal of Sustainability in Higher 

Education. https://doi.org/10.1108/IJSHE-02-2025-0109 

Lin, J., and Huang, Y. (2023). How environmental benefits drive green brand love 

and brand loyalty: The mediating role of perceived green value. Business 

Strategy and the Environment, 32(4), 1778–1793. 

https://doi.org/10.1002/bse.3219 

Lin, J., and Zhou, Z. (2020). The positioning of green brands in enhancing their 

image: The mediating roles of green brand innovativeness and green perceived 

value. International Journal of Emerging Markets, 17(6), 1404–1424. 

https://doi.org/10.1108/IJOEM-06-2020-0657 

Lin, J., and Zhou, Z. (2022). The positioning of green brands in enhancing their 

image: The mediating roles of green brand innovativeness and green perceived 

value. International Journal of Emerging Markets, 17(6), 1404–1424. 

https://doi.org/10.1108/IJOEM-06-2020-0657 

Lin, J., Lobo, A., and Leckie, C. (2017). The role of benefits and transparency in 

shaping consumers’ green perceived value, self-brand connection and brand 

loyalty. Journal of Retailing and Consumer Services, 35, 133–141. 

https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2016.12.011 

Lin, Y., Zhang, N., and Sun, X. (2024). Socioeconomic status moderates the 

relationship between self-esteem and attitudes towards conspicuous 

consumption: An electrophysiological study. Biological Psychology, 193, 

108862. https://doi.org/10.1016/j.biopsycho.2024.108862 

Liu, H., Mu, Y., Fu, X., and Liu, Y. (2021). Passionately attached or properly 

matched? The effect of self-congruence on grocery store loyalty. British Food 

Journal, 124(11), 4054–4071. https://doi.org/10.1108/BFJ-08-2021-0848 

Liu, J., Wang, Y., Chen, M., Yang, Z., and Zhang, Y. (2025a). Does corporate social 

responsibility influence corporate innovation in China? Combining innovation 

investment and dynamic capabilities theory. Chinese Management Studies, 

19(2), 376–396. https://doi.org/10.1108/CMS-08-2023-0423 

Liu, Q., Dong, Y., Zhao, M., He, X., and Zhang, X. (2025b). How corporate 

environmental responsibility enhances sustainable performance through green 

supply chain management under stakeholder theory perspective. Asia Pacific 

Journal of Marketing and Logistics.  https://doi.org/10.1108/APJML-03-2025-

0487 

Mansouri Moayed, F., Moradi, M., & Mollaei, F. (2017). The impact of service 

recovery performance on word-of-mouth communication: The intermediate 

https://doi.org/10.1016/j.insmatheco.2025.103132
https://doi.org/10.1108/IJSHE-02-2025-0109
https://doi.org/10.1002/bse.3219
https://doi.org/10.1108/IJOEM-06-2020-0657
https://doi.org/10.1108/IJOEM-06-2020-0657
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2016.12.011
https://doi.org/10.1016/j.biopsycho.2024.108862
https://doi.org/10.1108/BFJ-08-2021-0848
https://doi.org/10.1108/CMS-08-2023-0423
https://doi.org/10.1108/APJML-03-2025-0487
https://doi.org/10.1108/APJML-03-2025-0487


 171  131-176، صص.1405، 65، شماره 25 دوره ،یبازرگان تیریانداز مدچشم
 

 

role of customer perceived value, customer experience, emotional response 

and brand loyalty. Tourism Management Studies, 12(39), 49-72. 

Manthé, E., Morrongiello, C., Bonnefoy-Claudet, L., Bezançon, M., and Bilgihan, 

A. (2025). Do hotels' green efforts lead guests to adopt sustainable behaviors? 

Mediating roles of perceived motives, gratitude, and green trust. International 

Journal of Hospitality Management, 131, 104302. 

https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2025.104302 

Martínez, P. (2015). Customer loyalty: Exploring its antecedents from a green 

marketing perspective. International Journal of Contemporary Hospitality 

Management, 27(5), 896–917. https://doi.org/10.1108/IJCHM-03-2014-0115 

Mazumdar, P., and Mazumdar, N. (2025). The role of spiritual well-being in 

consciousness for sustainable consumption. Social Responsibility Journal, 

21(9), 2112–2132. https://doi.org/10.1108/SRJ-06-2024-0390 

Milman, A., and Tasci, A. D. A. (2022). Modeling brand color emotions, perceived 

brand creativity, perceived value, and brand loyalty in the context of theme 

parks. Consumer Behavior in Tourism and Hospitality, 17(4), 353–381. 

https://doi.org/10.1108/CBTH-01-2022-0006 

Mkedder, N., Das, M., Bakır, M., Lachachi, A., and Aldhabyani, Y. (2024). Buying 

local: How functional values, social identity and gender shape consumer 

preferences in developed and emerging markets. International Journal of 

Emerging Markets, 1–25. https://doi.org/10.1108/IJOEM-05-2024-0873 

Nekmahmud, M., Ramkissoon, H., and Fekete-Farkas, M. (2022). Green purchase 

and sustainable consumption: A comparative study between European and non-

European tourists. Tourism Management Perspectives, 43, 100980. 

https://doi.org/10.1016/j.tmp.2022.100980 

Neves, C., Oliveira, T., and Karatzas, S. (2025). Citizen participation in local energy 

communities: A social identity and pro-environmental behavior joint 

perspective. Energy and Climate Change, 6, 100212. 

https://doi.org/10.1016/j.egycc.2025.100212 

Nguyen, N. T. T., Nguyen, P. V., Vrontis, D., and Vo, N. T. T. (2025a). Enhancing 

organizational sustainable performance through green innovation: the roles of 

knowledge application, government policy, and green market orientation. 

Journal of Knowledge Management, 29(3), 870-890. 

https://doi.org/10.1108/JKM-06-2024-0688 

Nguyen, T. L. P., and Nguyen, T. T. H. (2025). Aligning HRM and artificial 

intelligence for innovation: Insights from the aviation industry. Journal of Asia 

Business Studies, 1–21. https://doi.org/10.1108/JABS-07-2025-0424 

Nguyen, T. T. H., Yang, Z., Nguyen, N., Johnson, L. W., and Cao, T. K. (2019). 

Greenwash and green purchase intention: The mediating role of green 

skepticism. Sustainability, 11(9), 2653. https://doi.org/10.3390/su11092653 

https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2025.104302
https://doi.org/10.1108/IJCHM-03-2014-0115
https://doi.org/10.1108/SRJ-06-2024-0390
https://doi.org/10.1108/CBTH-01-2022-0006
https://doi.org/10.1108/IJOEM-05-2024-0873
https://doi.org/10.1016/j.tmp.2022.100980
https://doi.org/10.1016/j.egycc.2025.100212
https://doi.org/10.1108/JKM-06-2024-0688
https://doi.org/10.1108/JABS-07-2025-0424
https://doi.org/10.3390/su11092653


 172  131-176، صص.1405، 65، شماره 25 دوره ،یبازرگان تیریانداز مدچشم
 

 

Nguyen, V. H., Nguyen, T. P. L., and Nguyen, T. V. (2025b). Customers’ intention 

to purchase recycled products: Building on the theory of planned behavior and 

value-belief-norm theory. Journal of Global Responsibility. 

https://doi.org/10.1108/JGR-01-2024-0007 

Nguyen-Viet, B., Tran, C. T., and Ngo, H. T. K. (2024). Corporate social 

responsibility and behavioral intentions in an emerging market: The mediating 

roles of green brand image and green trust. Cleaner and Responsible 

Consumption, 12, 100170. https://doi.org/10.1016/j.clrc.2024.100170 

Nong, H., and Xue, F. (2025). Sustainable consumption motivation driving the 

purchase intention of new energy vehicles: A chain mediation model. 

Sustainable Futures, 10, 100837. https://doi.org/10.1016/j.sftr.2025.100837 

Oke, A. E., Adekunye, O. J., Adeosun, F. E., Aliu, J., Akanni, P. O., Aghimien, D., 

and Aigbavboa, C. O. (2025). Assessment of the challenges of integrating 

cyber-physical systems in Nigerian construction. Engineering, Construction 

and Architectural Management. https://doi.org/10.1108/ECAM-07-2024-0902 

Özkan, P., Süer, S., Keser, İ. K., & Kocakoç, İ. D. (2020). The effect of service 

quality and customer satisfaction on customer loyalty: The mediation of 

perceived value of services, corporate image, and corporate reputation. 

International Journal of Bank Marketing, 38(2), 384–405. 

https://doi.org/10.1108/IJBM-03-2019-0096 

Pandey, M., and Yadav, P. S. (2023). Understanding the role of individual concerns, 

attitude, and perceived value in green apparel purchase intention: The 

mediating effect of consumer involvement and moderating role of Generation 

Z and Y. Cleaner and Responsible Consumption, 9, 100120. 

https://doi.org/10.1016/j.clrc.2023.100120 

Papadas, K.-K., Avlonitis, G. J., and Carrigan, M. (2017). Green marketing 

orientation: Conceptualization, scale development and validation. Journal of 

Business Research, 80, 236-246. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2017.03.005 

Pham, B. T., and Huynh, T. H. (2025). Greenwashing and brand avoidance: 

Examining green skepticism, green perceived risk, and green consumer 

confusion. Journal of Services Marketing, 1–12. https://doi.org/10.1108/JSM-

07-2025-0471 

Pham, Q. T. C., and Truong, T. T. (2025). Green human resource management and 

environmental strategies: The role of corporate environmental ethics. Journal 

of International Economics and Management, 1–16. 

https://doi.org/10.1108/JIEM-04-2025-0010 

Pinthong, C., Inprasertkul, T., Rattanopas, C., Fakfare, P., Han, H., and Chua, B.-

L. (2026). Spa social responsibility as a quality signal: Building customer 

loyalty through ethical and sustainable practices. International Journal of 

https://doi.org/10.1108/JGR-01-2024-0007
https://doi.org/10.1016/j.clrc.2024.100170
100837.%20https:/doi.org/10.1016/j.sftr.2025.100837
https://doi.org/10.1108/ECAM-07-2024-0902
https://doi.org/10.1108/IJBM-03-2019-0096
https://doi.org/10.1016/j.clrc.2023.100120
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2017.03.005
https://doi.org/10.1108/JSM-07-2025-0471
https://doi.org/10.1108/JSM-07-2025-0471
https://doi.org/10.1108/JIEM-04-2025-0010


 173  131-176، صص.1405، 65، شماره 25 دوره ،یبازرگان تیریانداز مدچشم
 

 

Hospitality Management, 133, 104485. 

https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2025.104485 

Polisetty, A., Chakraborty, D., Singu, H. B., and Behl, A. (2024). Examining the 

relationship between pro-environmental consumption behavior and hedonic 

and eudaimonic motivation. Journal of Environmental Management, 359, 

121095. https://doi.org/10.1016/j.jenvman.2024.121095 

Rahim, A., Rosid, M. H. O., and Islam, M. F. (2025). Conceptualizing the drivers 

of sustainable competitive advantage: a qualitative exploration on fintech 

adoption, sustainability performance and employee green behavior. Qualitative 

Research in Financial Markets.  https://doi.org/10.1108/QRFM-09-2024-0261 

Rashid, N. R. N. A., Khalid, S. A., and Rahman, N. I. A. (2015). Environmental 

Corporate Social Responsibility (ECSR): Exploring its influence on customer 

loyalty. Procedia Economics and Finance, 31, 705–713. 

https://doi.org/10.1016/S2212-5671(15)01159-4 

Rastogi, T., Agarwal, B., and Gopal, G. (2024). Exploring the nexus between 

sustainable marketing and customer loyalty with the mediating role of brand 

image. Journal of Cleaner Production, 440, 140808. 

https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2024.140808 

Saifuddin, M., Hartini, S., Kusumasondjaja, S., and Lina, L. F. (2025). The synergy 

of green marketing, halal labels, and mediating role of brand image on 

purchasing of modern herbal medicine product. Asia Pacific Journal of 

Marketing and Logistics, 1–14. https://doi.org/10.1108/APJML-01-2025-0170 

Samarah, T., Bayram, P., Aljuhmani, H. Y., and Elrehail, H. (2022). The role of 

brand interactivity and involvement in driving social media consumer brand 

engagement and brand loyalty: The mediating effect of brand trust. Journal of 

Research in Interactive Marketing, 16(4), 648–664. 

https://doi.org/10.1108/JRIM-03-2021-0072 

Sandeep, M. M., and Sandeep, V. (2024). Artificial intelligence redefines the source 

of competitive advantage in recruitment and selection: A resource-based view 

and dynamic managerial capabilities approach. Journal of Management 

Development, 1–24. https://doi.org/10.1108/JMD-03-2024-0082 

Sawangchai, A., Khalid, Y., Chughtai, M. S., Raza, M., and Khalid, R. (2025). 

Shifting to green purchases can foster environmental sustainability: An 

examination of green advocacy and environmental consciousness. Journal of 

Organizational Change Management, 1–21. https://doi.org/10.1108/JOCM-

03-2025-0180 

Sayour, M. B. A., Naranje, V., and Phanden, R. K. (2025). Assessing sustainability 

critical success factors in the UAE cement industry using the fuzzy analytic 

hierarchy process. Management and Sustainability: An Arab Review, 1–29. 

https://doi.org/10.1108/MSAR-03-2025-0086 

https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2025.104485
https://doi.org/10.1016/j.jenvman.2024.121095
.%20%20https:/doi.org/10.1108/QRFM-09-2024-0261
https://doi.org/10.1016/S2212-5671(15)01159-4
https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2024.140808
https://doi.org/10.1108/APJML-01-2025-0170
https://doi.org/10.1108/JRIM-03-2021-0072
https://doi.org/10.1108/JMD-03-2024-0082
https://doi.org/10.1108/JOCM-03-2025-0180
https://doi.org/10.1108/JOCM-03-2025-0180
https://doi.org/10.1108/MSAR-03-2025-0086


 174  131-176، صص.1405، 65، شماره 25 دوره ،یبازرگان تیریانداز مدچشم
 

 

Sexton, S. E., and Sexton, A. L. (2014). Conspicuous conservation: The Prius halo 

and willingness to pay for environmental bona fides. Journal of Environmental 

Economics and Management, 67(3), 303–317. 

https://doi.org/10.1016/j.jeem.2013.11.004 

Seyed, S. S., & Kazemi, M. (2015). The Influencing Factors on Consumer Choice 

Behavior Regarding Green Products Based on Theory of Consumption Values. 

Sharma, B. K., and Jain, P. (2025). Blockchain technology adoption to improve 

supply chain efficiency: A resource-based view. Benchmarking: An 

International Journal, 1–23. https://doi.org/10.1108/BIJ-02-2025-0143 

Sherif, R., and Simon, S. A. (2025). Impact, inspiration, or image: On the trade-offs 

in pro-environmental behaviors. Journal of Environmental Economics and 

Management, 134, 103214. https://doi.org/10.1016/j.jeem.2025.103214 

So, K. K. F., King, C., and Sparks, B. A. (2017). Customer engagement with 

tourism brands: Scale development and validation. Journal of Hospitality and 

Tourism Research, 38(3), 304–329. 

https://doi.org/10.1177/1096348014550871 

Srivastava, N., and Mittal, A. (2025). The influence of green communication tools 

on green purchase intention: Mediating role of perceived eco-friendly brand 

and green consumption value. Strategy and Leadership, 1–22. 

https://doi.org/10.1108/SL-04-2025-0067 

Srivastava, V., and Bhandari, N. (2025). Unlocking the path to green customer 

citizenship behavior: interplay of values, attitude, and green brand equity. 

Journal of Consumer Marketing, 42(3), 272-286. https://doi.org/10.1108/JCM-

12-2023-6456 

Taufique, K. M. R., and Siwar, C. (2024). Environmental responsibility and its 

impact on brand loyalty: The mediating role of green trust and consumer 

identification. Journal of Business Research, 174, 114512. 

https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2024.114512 

Tian, J., Gong, Y., Zeng, C., Tian, X., Li, Y., Zheng, X., and Sun, Y. (2025). 

Interpersonal environmental communication promotes pro-environmental 

behaviors: A systematic examination across time and groups. Journal of 

Environmental Management, 389, 126191. 

https://doi.org/10.1016/j.jenvman.2025.126191 

Tordoya-Espinoza, R., Alvarez-Risco, A., and Guevara-Zavaleta, V. (2025). 

Quality, loyalty and repurchase behavior in food convenience stores: use of 

SOR model. British Food Journal. https://doi.org/10.1108/BFJ-04-2025-0401 

Tran, T. H. T., Afifa, M. A., Nguyen, T. H., Huynh, L. D., and Nguyen, N. M. 

(2025). Artificial intelligence in accounting and sustainability performance: 

Moderated-mediating model with IT capability and circular economy. Asian 

Review of Accounting, 1–25. https://doi.org/10.1108/ARA-08-2025-0290 

https://doi.org/10.1016/j.jeem.2013.11.004
https://doi.org/10.1108/BIJ-02-2025-0143
https://doi.org/10.1016/j.jeem.2025.103214
https://doi.org/10.1177/1096348014550871
https://doi.org/10.1108/SL-04-2025-0067
https://doi.org/10.1108/JCM-12-2023-6456
https://doi.org/10.1108/JCM-12-2023-6456
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2024.114512
https://doi.org/10.1016/j.jenvman.2025.126191
https://doi.org/10.1108/BFJ-04-2025-0401
https://doi.org/10.1108/ARA-08-2025-0290


 175  131-176، صص.1405، 65، شماره 25 دوره ،یبازرگان تیریانداز مدچشم
 

 

Van Hummel, A., and Russell-Bennett, R. (2025). Understanding consumer trust 

and distrust in a public service ecosystem. Journal of Services Marketing.  

https://doi.org/10.1108/JSM-01-2025-0059 

Villanthenkodath, M. A. (2025). Assessing the impact of sustainable fiscal policy 

on ecological footprint: Is the Environmental Laffer Curve valid? Management 

of Environmental Quality: An International Journal, 1–20. 

https://doi.org/10.1108/MEQ-04-2025-0287 

Vinoth, S., Srivastava, N., and Mittal, A. (2024). How does green trust mediate the 

relationship between environmental concern and green brand knowledge 

during green purchases? Global Knowledge, Memory and Communication. 

https://doi.org/10.1108/GKMC-04-2024-0229 

Walsh, G., and Bartikowski, B. (2013). Exploring corporate ability and social 

responsibility associations as antecedents of customer satisfaction cross-

culturally. Journal of Business Research, 66(8), 989-995. 

https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2012.12.018 

Wang, J., Tao, J., and Chu, M. (2020). Behind the label: Chinese consumers’ trust 

in food certification and the effect of perceived quality on purchase intention. 

Food Control, 108, 106825. https://doi.org/10.1016/j.foodcont.2019.106825 

Wang, L., Gong, Y., Zhang, Q., Sun, R., Wong, P. P. W., and Zhou, W.-W. (2024). 

Merging the theory of planned behavior and value-belief-norm theory to 

predict green hotel visit intention among Chinese university students: The case 

from Xuzhou, China. Acta Psychologica, 251, 104627. 

https://doi.org/10.1016/j.actpsy.2024.104627 

Wang, S., Yu, X., and Zhang, S. (2025). Facilitating or inhibiting? Vertical 

interlocking directors, parent companies and subsidiaries, and environmental 

responsibility. Management Decision.  https://doi.org/10.1108/MD-06-2024-

1410 

White, K., Habib, R., and Hardisty, D. J. (2019). How to SHIFT consumer 

behaviors to be more sustainable: A literature review and guiding framework. 

Journal of Marketing, 83(3), 22–49. 

https://doi.org/10.1177/0022242919825649 

Wolor, C. W., Rababah, M. A. I., Hoo, W. C., Mukhibad, H., and Nurkhin, A. 

(2025). Building competitive advantage and environmental performance 

through green human resource management in MSMEs. Management and 

Sustainability: An Arab Review. https://doi.org/10.1108/MSAR-01-2025-0010 

Woo, E., and Kim, Y. G. (2019). Consumer attitudes and buying behavior for green 

food products: From the aspect of green perceived value (GPV). British Food 

Journal, 121(2), 320–332. https://doi.org/10.1108/BFJ-01-2018-0027 

Wu, J., Zhuang, S., Yan, T., and Meng, H. (2025). Understanding moderated 

mediating effects and framework of green consumption intention in leather 

https://doi.org/10.1108/JSM-01-2025-0059
https://doi.org/10.1108/MEQ-04-2025-0287
https://doi.org/10.1108/GKMC-04-2024-0229
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2012.12.018
https://doi.org/10.1016/j.foodcont.2019.106825
https://doi.org/10.1016/j.actpsy.2024.104627
https://doi.org/10.1108/MD-06-2024-1410
https://doi.org/10.1108/MD-06-2024-1410
https://doi.org/10.1177/0022242919825649
https://doi.org/10.1108/MSAR-01-2025-0010
https://doi.org/10.1108/BFJ-01-2018-0027


 176  131-176، صص.1405، 65، شماره 25 دوره ،یبازرگان تیریانداز مدچشم
 

 

retailing. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics. 

https://doi.org/10.1108/APJML-02-2025-0243 

Xiao, J., Zhang, X., Yan, H., and Zeng, P. (2025). ESG performance and green 

cooperative innovation: A signaling theory framework. Asia Pacific Journal of 

Marketing and Logistics, 1–19. https://doi.org/10.1108/APJML-04-2025-0612 

Xu, M., Wong, C. W. Y., Wong, C. Y., and Boon-itt, S. (2025). The impact of 

sustainability reporting on manufacturer market and operations performance: 

Five long-term event studies from signaling and stakeholder perspectives. 

International Journal of Production Economics. 

https://doi.org/10.1016/j.ijpe.2025.109771 

Yazdanpanah, M., and Forouzani, M. (2015). Application of the Theory of Planned 

Behavior to predict Iranian students' intention to purchase organic food. 

Journal of Cleaner Production, 107, 342–352. 

https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2015.02.071 

Zahid, H., Danish, M., Azhar, M. S., and Huo, C. (2025). Food waste reduction 

behavior in the higher education sector: A value-belief-norm extension with 

institutional and social drivers. International Journal of Sustainability in 

Higher Education, 1–18. https://doi.org/10.1108/IJSHE-05-2025-0465 

Zahoor, N., Usman, M., Khalid, A., Aboelmaged, M. G., and Yasin, N. (2025). 

Green strategic intent, artificial intelligence capability and behavioral 

dynamics of achieving circular economy goals in the public sector. 

Technological Forecasting and Social Change, 221, 124362. 

https://doi.org/10.1016/j.techfore.2025.124362 

Zheng, C., Zhang, X., Song, J., and Font, X. (2025). Informing facts or evoking 

feelings: How to communicate pro-environmental messages effectively to 

first-time vs repeat customers. International Journal of Contemporary 

Hospitality Management, 37(8), 2627–2651. https://doi.org/10.1108/IJCHM-

09-2024-1309 

Zheng, S., Wang, L., and Yu, Z. (2024). The Impact of Multidimensional Perceived 

Value on Purchase Intentions for Prepared Dishes in China: The Mediating 

Role of Behavioral Attitudes and the Moderating Effect of Time Pressure. 

Foods, 13(23), 3778. https://doi.org/10.3390/foods13233778 

Zhou, Z., Aisihaer, N., Wu, J., and Zhang, S. (2025). When brand meets sport: a 

study of the interactive effects of brand perception and sport type on brand 

attitude. International Journal of Sports Marketing and Sponsorship.  

https://doi.org/10.1108/IJSMS-03-2025-0107 

 

 
 
 

https://doi.org/10.1108/APJML-02-2025-0243
https://doi.org/10.1108/APJML-04-2025-0612
https://doi.org/10.1016/j.ijpe.2025.109771
https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2015.02.071
https://doi.org/10.1108/IJSHE-05-2025-0465
https://doi.org/10.1016/j.techfore.2025.124362
https://doi.org/10.1108/IJCHM-09-2024-1309
https://doi.org/10.1108/IJCHM-09-2024-1309
https://doi.org/10.3390/foods13233778
https://doi.org/10.1108/IJSMS-03-2025-0107


   Q 2


   R 2


   R 2


   R  𝟐


    𝑹  𝟐


   Q 2


   SSE SSO


   Q 2


    𝐐  𝟐


   R 2


    𝐑  𝟐


    𝐑  𝟐


  GOF =   Communalities - ×    R 2 -


  GOF =  0 . 298 × 0 . 4387 = 0 . 3615


  GOF =  0 . 298 × 0 . 4387 = 0 . 3615

