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ABSTRACT 
The main purpose of this study is to investigate the moderating role of green product branding background factors in the 

effect of private and public sector conditions on the functional consequences of the green brand, with an emphasis on the 

platforms of green product branding. The present research is practical in terms of its purpose and is classified as a survey-

type descriptive research. From the point of view of philosophy, this research is an analogy based on the paradigm of 

positivism. From the point of view of the time index, it is cross-sectional. A researcher-made questionnaire was used to 

measure the variables of the research. The research data has been analyzed using structural equation modeling and PLS 

software. The statistical population studied is managers and experts of marketing and sales units of companies active in 

the motor oil industry, whose number is 267 people, and according to Cochran's formula, the sample size is 157 people. 

In this regard, while reviewing the subject literature and using library resources. The researcher has used a questionnaire 

to collect information, content validity has been measured using the Lausche formula and reliability has been measured 

using the Cronbach's alpha formula. The hypotheses of this research were tested using the structural equation model and 

PLS software. In the end, the results indicate the positive effect of green product branding on the effect of private and 

public sector conditions on the functional consequences of the green brand. Also, green product branding platforms played 

a mediating role in the influence of green product branding background factors. 
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 چکیده
 و  خصوص بخش شرایط یرتاث در سبز محصولات برندسازی ایزمینه عوامل گرتعدیل نقش بررس  مطالعه این انجام از اصلی  هدف
 است یکاربرد هدف نظر از حاضر پژوهش .سبز است محصولات برندسازی بسترهای بر کیدتا با سبز برند کارکردی پیامدهای بر عموم 

 گرای  اتاثب پارادایم مبنای بر که است قیاس  فیسفه، نظر از پژوهش این. گیردم  قرار پیمایش  نوع از توصیف  هایپژوهش زمره در و
 هاستفاد ساخته محقق پرسشنامه از پژوهش متغیرهای سنجش برای .شودم  محسوب مقطع  نیز زمان  شاخص نظر از .است شده اجرا
 مورد آماری جامعه. است شده تحییل پ  ال اس افزارنرم و سلاختاری معادلات سلازیمدل از اسلتفاده با پژوهش هایداده. اسلت شلده
 با و است نفر 762 آنها تعداد که است موتور روغن صنعت در فعال هایشرکت فروش و بازاریاب  واحدهای کارشناسان و مدیران مطالعه
 ایکتابخانه منابع از استفاده و موضوع ادبیات بر مرور ضمن راستا این در .است شده تعیین نفر 752 نمونه حجم فرمول کوکران به توجه
 زا استفاده با پایای  و لاوشه فرمول از استفاده با محتوای  روای  .اسلت کرده اسلتفاده اطیاعات آوریجمع برای ایپرسلشلنامه از محقق
 ل اسپ  ا افزارنرم از استفاده با و ساختاری معادلات مدل از استفاده با پژوهش این فرضیات. است شده سلنجیده کرونباخ آلفای فرمول
 بر عموم  و خصلوص  بخش شلرایط ثیرات در سلبز محصلولات برندسلازی مثبت ثیرات از حاک  پایان در نتایج. گرفت قرار آزمون مورد

 زیبرندسا ایزمینه عوامل ثیراتسبز نقش میانج  در  محصلولات برندسلازی بسلترهای همچنین .اسلت سلبز برند کارکردی پیامدهای
 سبز را داشتند. محصولات
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 مقدمه -1
بازاریاب  به حداکثر رساندن مصرف،  هایسیستمامروزه هدف 

 رضایت مشتری مینتاحق انتخاب بیشلتر برای مصلرف کننده یا 

بیکه هدف، ارتقا کیفیت زندگ  به بالاترین سللطم ممکن  ؛نیسللت

است و کیفیت زندگ  نه فقط به معنای کمیت و کیفیت کالاها و 

خللدمللات بلیلکلله بلله ملعنللای کیفیللت محیط زیسللللت نیز 

زیست محیط   هایموضوع. (Oluwasanmi et al., 2018)هسلت

حد زیادی  تامانند گرم شدن تدریج  زمین و تغییرات آب و هوا 

یست ز ثیراتتابه افزایش مصلرف بسلت   دارد. مصرف بیشتر به 

محیط  بیشتر ناش  از روندهای تولید، حمل و نقل و نیز ضایعات 

تر باعث افزایش استفاده از بنابراین اقتصاد پررونق ؛شلودم منجر 

فسلللیلی  موجود در زمین شللللده  هللایانلرییسلللوخللت و 

جای  که محیط زیست بیش  تا (.DeljoiShahir.et al, 2017)است

بنابراین با توجه به گسلللترش  ؛از این تلاب و توان و تحمل ندارد

و آگاه  مصللرف کنندگان از شللرایط  فناوریروزافزون مصللرف و 

تولید، توزیع، مصرف و حت  بازیافت محصولات، مصرف کنندگان 

جدیدی در خرید محصللولات سللبز نشللان  هایگرایشتماییات و 

مضاعف  برای جیوگیری  هایمالیاتنیز قوانین و  هادولت. اندداده

 هایآلودگ و منابع تجدید ناپذیر و  هاانرییاز اسلللتفاده و اتیاف 

بنللابراین ؛ (Latan, 2015)انللدنمودهزیسللللت محیط  وضلللع 

د تولید و بازاریاب  خو هایراهبردو  هاسیاستتولیدکنندگان باید 

تهیه و تدوین نمایند که در جهت جذب و حفظ این  ایگونهرا به 

شللاید کس   .منابع و مشلتریان و سلودآوری شلرکت گام بردارند

که روزی بازاریاب  عیاوه بر سلللودآوری و فروش،  کردنم تصلللور 

ن ران سیامت مصرف کننده نیز باشد، اما پویای  و رقابت شدید و 

افزایش ن ران  نسبت به محیط زیست و همچنین مقررات دولت  

را بر آن داشته است  هاشرکتو افزایش آگاه  مصلرف کنندگان، 

 ملتاان نیز و محیط مصرف کنندگ که در سیامت جسمان ، روان 

 .(Shah Tahmasabi et al., 2013)کنند

برندسازی شامل ایجاد و تثبیت تصویر ذهن  از آن نام تجاری 

اسلت که شلخصلیت  منحصلر به فرد را در ذهن مشتری تعری  

فرایند برندسازی  سازیپیادهو  ی شناسا (.,Zuhuri 2016)کندم 

اند توها اهمیت دارد که م از آنجای  برای مدیران بازاریاب  شرکت

در بازار عمل کند و ابتکار عمل را از  راهبردیعنوان سلللیاح  بله

آنچه  ،از طرف دی ر(.,Zameer.et al 2020)رقبلا سلللیلی نملاید

کنند نیز به شدت به یکدی ر ها به مصرف کننده عرضه م شرکت

تر شلبیه شلده و بنابراین ایجاد تفاوت نسبت به رقبا بسیار سخت

توانند شرکت و برند خود را با ها به سخت  م شلده است. شرکت

نت  متقاعدسازی نظیر محصول، قیمت و  اسلتفاده از ابزارهای سلت

 بنابراین بایست  به دنبال ابزارهای .نندتبییغات از سلایرین جدا ک

باشلللند که منجر به  آنهابرای جای زین   ثرتریوممتمایزسلللازی 

پایدار بودن مزیت رقابت  ایجاد شلده شود که سبز بودن از جمیه 

 (.,Zandkrimi 2016)ستآنها

تولید محصللول سللبز نه تنها دارای مزایای اقتصللادی از جمیه 

هلای تولید محصلللول، پایداری حضلللور در بازار، کلاهش هزینله

پذیری براسلللاس دسلللتیلاب  به بازارهای خارج  و ارتقای رقابت

های سلللبزگرای  و مزایای زیسلللت محیط  مانند کاهش آلودگ 

آن و  زهای سبمحیط زیست ، هم رای  کیفیت محصول با ویژگ 

ارتقلای دانش بلازرسللل  عرخه عمر با تمرکز بر پیامدهای آن بر 

محیط زیسلللت اسلللت، دارای مزایای اجتماع  همچون افزایش 

رضلللایت و آگاه  جامعه، افزایش رضلللایت کارکنان، تقویت توان 

کارشلناسل  در زمینه مدیریت محصول سبز مشارکت ذینفعان و 

ی  برای م هایسلللرمایهبرگشلللت به طبیعت محصلللول و حفظ 

 (.et al. Oluwasanmi, 2018)آینده است هاینسل

امات ها و اقددر این بین، برندسازی سبز اشاره به کییه فعالیت

 محیط  هایویژگ ارتباط  و متمایزسللازی برند از رقبا از طریق 

عنوان یللن نللام، برنللد سلللبز بلله ،در واقع (.,Danciu 2015)دارد

اصللطیا ، طر  و یا حت  ین سللمبل، محصللولات ین شللرکت را 

. در این سللازدم براسللاس پایداری و یا محیط از رقبایش متمایز 

ها برای ین برندسلازی سبز موفق بایست  ابتدا به راسلتا شلرکت

 یریپذرقابتبوم شللناخت  باشللند تا بتوانند از  هاینوآوریدنبال 

های ارتباط  سللبز اسللتفاده راهبردس از سللبز بهره ببرند و سلل 

 (.et al. Kim, 2013)نمایند 

کید بر این اسللت که تاهای اقتصللادی در بحث توسللعه نظریه

منابع زیست محیط  شامل آب، هوا، انریی و پوشش گیاه  را نه 

تنها برای نسلل حاضلر که موکداب برای آیندگان نیز بایست  حفظ 

قانون اسللاسلل  جمهوری اسللیام   56نمود. این ن رش در اصللل 

عنوان ین وظیفه عموم  جهت حفظ محیط زیسلللت گنجانده به

قانون برنامه پنجم توسعه و  706شده است. در این راستا در ماده 

های اقتصاد مقاومت  و سیاست قانون برنامه ششم توسعه 72ماده 

به اصلیا  ال وی مصلرف در جهت اجرای اصل مذکور اشاره شده 

توجه  به موضوع محیط زیست عی  ین حال افزایش ب است. با ا

های جهان  در کشلور ما خسارات قانون  و توصلیه کیدهایتارغم 

هم در بعد اکولویی محیط زیسلللت و هم در بعد  نلاپذیریجبران

این  سللفانهتامسللیامت جامعه و شللهروندان بر جای گذاشللته و 

از   کی (.,Seyed Alavi 2017)اسلللتوضلللعیلت در حال ادامه 
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ل غیر قاب ثیرتاصللنایع  که بر اکولویی محیط زیسللت  نیترمهم

صللنایع پتروشللیم  و صللنایع وابسللته آن از جمیه  ،انکاری دارد

. روغن موتور به دلیل اسللتفاده از روغن اسللتصللنعت روغن موتور

زیادی در محیط  هایآلودگ پایه و مواد افزودن  مختی  منجر به 

هزار تن روغن موتور  266سلللالانه و در ایران  شلللودم زیسلللت 

که تخییه ین مخزن پنج لیتری  شودم مستعمل در کشور تولید 

 .کندم زیرزمین  را آلوده  هایآبکییومتر از  72آن در طبیعلت 

از آنجا که در تولید این محصولات از روغن پایه که از تصفیه نفت 

، اهنندهکپاکآید و تعدادی مواد افزودن  که شامل م  بدستخام 

 و مواد ضد سایش هادانیاکس آنتاصیا  کننده عسبندگ  روغن، 

غیرقابل انکاری بر محیط  ثیراتتاشللود، این صللنعت اسللتفاده م 

زیسلت دارد و باعث آلودگ  آب، خاک، هوا شده و منجر به ورود 

مواد مضللری از جمیه سللرب، کروم، روی و ... به طبیعت شللده و 

اثرات مخرب و زیانباری برای سلیامت  انسان، حیوانات و طبیعت 

 (.et al Riera., 2017)به همراه دارد

به فضلللای رقابت  حاکم در ایران و در این راسلللتلا، با توجه 

افزایش آگاه  مصلرف کنندگان نسبت به مسالل زیست محیط  

به مصلرف محصلولات با نشان سبز، ضروری است که  آنهاو عیاقه 

و برند خود  به دنبال ایجاد تمایز در نام هاشلللرکلتاین گونله از 

به برندسازی سبز اشاره نمود. بیش از  توانم باشلند که از جمیه 

امروز بر این باورند که پایداری زیسلللت  هلایملدیرعلاملل 06%

محیط  برای موفقیت ضلروری اسللت. برندسللازی محصللول سبز 

که شلرکت به دلیل تعهد خود به محیط زیسللت و  شلودم باعث 

پایدارتر در صلللنایع به  هایشلللیوهتوانای  در الهام بخشلللیدن به 

 بنابراین توجه به اثرات زیست؛ رت بالای  دست یابدسرعت به شه

محیط  و تیاش برای تولید محصللولات سللبز توسللط این صللنعت 

؛ ها به همراه داردنقش غیر قابل انکاری در سلودآوری این شرکت

ان که مشتریهای زیست محیط ، در صورت زیرا با افزایش ن ران 

ه کردن انتظارات مربوطه قادر به برآورد هایشرکتدرک کنند که 

نیسللتند، احتمالاب به محصللولات و برندهای  آنهازیسللت محیط  

، روی خواهند دهندم اهمیت بیشتری به محیط زیست  که  رید

 آورد.
 

 مفاهیم نظری و پیشینه پژوهش -2
جداگانه برند به محصللولات  هایهویتدر برندینگ محصللول، 

. برندینگ محصول مزایای متفاوت  شودم مختی  تخصیص داده 

برند محصللول استفاده  راهبردبرای سلازمان دارد. شلرکت  که از 

                                                           
3 Calafatis et al 

شللکسللت بخورد، تصویر  اشانفرادی، اگر یک  از برندهای کندم 

صللدمه کمتری خواهد دید. همچنین برند محصللول  اشسللازمان 

که در  دهدم به شلللرکت اجازه  راهبرداسلللت، این  پذیرانعطاف

مختی  بازارهای متفاوت به ترفیع و موضلللع سلللازی  هایبخش

ب ردازد. ین عالش در برندینگ محصلللول این اسلللت که هدف 

کوعللن و مختی  بللازار از طریق برنللدهللای  هللایبخشگرفتن 

بالای بازاریاب  و سلللودآوری  هایهزینهد منجر به توانم مختی  

 (. et al.Schuiling, 2004)گرددپایین برند 

 یتحو مدیریت برند، ایجاد تمایز و ارج برندینگنقش عملده 

در ذهن مشلتریان اسلت. توسلعه برندینگ محصلول در ارتبا  با 

. برندهای استخصوص حفظ تمایز در ین بازار به ایهسلتهنقش 

محصلول و سلازمان دو موجودیت جداگانه هسللتند، ممکن است 

از لحاظ  آنهارا معادل هم فرض کرد، زیرا  آنهلا هلاوقلتبعضللل  

محتوا و متن مستقل نیستند و هدف مشابه  همانند متمایزسازی 

و ایجلاد ارجحیلت دارنلد. نقطه شلللروع برندینگ سلللازمان  در 

ین نام،  ،سبزرند ب (.Budac et al., 2012)استبرندینگ محصول 

سللمبل یا طرح  از محصللولات  اسللت که برای محیط زیسللت 

ر د به مصرف کنندگان دوانتم  سبزبرند  است. استفاده از ضررب 

محصولات غیرسبز، کمن  تمایز قالل شدن میان محصولات سبز و

 کید موقعیت محصلولات، مورد اسللتفادهتابرندها باید در -کند. اکو

. با دهندم قرار گیرند که همان کار محصللولات غیرسللبز را انجام 

 ایهجای زینمصللرف کنندگان برای خرید  سللبزاسللتفاده از برند 

و نشللان  نام ثیرتادوسللتدار طبیعت تشللویق خواهند شللد. درک 

، بر روی تصللمیمات خرید مصللرف کنندگان، برای سللبزتجاری 

 ،ثیرتاتحقیقات بازاریاب ، بسلللیار مهم اسلللت. این  بلازاریلابان و

 (.,Chen 2010)دارای  برند، شناخته شده است عنوانبه

عنوان ین یاب  را بهجای اه( 7666) 3کلاللافاتیس و همکاران

 گیرندم پیش بین  شده درنظر هایفعالیتفرآیند تکراری، شامل 

 نماید. که سللع  دارد ادراکات مصللرف کنندگان مختی  را تعری 

عنوان بخشلل  از ماهیت نام تجاری و تعیین جای اه نام تجاری، به

طور فعالانه با افراد موردنظر در ارتبا  به که اسللتارزش  هعرضلل

 تجاری امن»عنوان تعیین جای اه نام تجاری بهبنلابراین،  ؛اسلللت

مستیزم ارتباطات و تفکین فعال نام تجاری از رقبای آن، از  «سبز

نام تجاری  هایویژگ سلالم محیط  است. اگر  هایویژگ طریق 

نظر تجاری،  ثر بیان نشللوند؛ محصللولات سللبز، ازوطور مسللبز، به

 ن ین عامل اساس عنواموفق نخواهند بود. تعیین جای اه سلبز به
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 ,Taheri) سلبز است گذارینشلانراهبردهای نام و  در موفقیت

2015). 

( در پژوهش خود بله تقویلت مزیت 7676)5نزمیر و همکلارا

رقابت  سللبز از طریق تولید سللبز، خیاقیت و تصللویر برند سللبز 

. این پژوهش عوامل کییدی تقویت مزیت رقابت  سللبز اندپرداخته

ی تولیدی در عین را مورد بررسللل  قرار داده هاشلللرکتدر بین 

که تصللویر برند سللبز منجر به تقویت  دهدم اسللت. نتایج نشللان 

. همچنین دیده شلده اسلت که فشار شلودم مزیت رقابت  سلبز 

مشلتری، فشار قوانین و خیاقیت سبز به طور مثبت بر تولید سبز 

اولوسللللانم  و همچنین  (.Sarkar, 2012)گللذاردمل  ثلیلرتللا

( در پژوهش خود به بازاریاب  سللبز، مصللرف گرای  7672اوگانرو)

سلبز و پایداری محیط  در صلنایع پتروشیم  نیجریه پرداختند. 

که سلطم آگاه  در مورد مصرف گرای  سبز در  دادنشلان  نتایج

ی پتروشلللیم  در نیجریلله در سلللطم متوسلللط هللاشلللرکللت

 (,Oluwasanmi Ogunro 2018)باشدم 

آن  ثیرتا( در پژوهش خود به بازاریاب  سلللبز، 7705طاهری )

بر تصلویر ذهن  مشلتری و تصمیم خرید مشتری پرداخته است. 

تحقیق نشان داد که آمیخته بازاریاب  سبز و ابعاد آن بر  هاییافته

تصلویر ذهن  مشتری و تصمیم خرید در میان مشتریان فروش اه 

تحقیق  دی ر  در.(,Taheri 2015)تاسللل ثیرگذارتاشلللهرونلدی 

( خود به تحییل برندسلازی سبز پرداخته است. 7673)6مانجوناث

نتیجه گرفته اسللت که مدیران برند بایسللت  تفکرات  پژوهشاین 

 هایراهبردسلللنت  به سلللمت  بلازاریاب  هلایراهبردخود را از 

ز برندسازی سب هایراهبرد پژوهشبازاریاب  سبز تغییر دهند. این 

 (.,Manjunath 2014)استرا اراله کرده 

های تحقیقات  انجام شده نشان ن اه  به پیشلینه طورکی به

ها از جمیه، پیشللین به برخ  از مقوله هایپژوهشدهد که در م 

و ... پرداخته شده است.  برندسلازی، محصلولات سلبز، برند سلبز

اند و تهکید داشتادسته اول تحقیقات پیشین، بر فرایند برندسازی 

تحقیقات محدودی نیز مفهوم برندسللازی سللبز مطر  شللده در 

(، به اراله مدل برندسلللازی 7702اسلللت. به عنوان نمونه، معین )

(، به 7702پرداخته است. یاوری) رانبرای صلنعت مد و پوشاک ای

بر موفقیت برندسلللازی  ثرموشلللناسلللای  و اولویت بندی عوامل 

(، اثر 7672)2محصلللوللات کنجلدی پرداختله اسلللت. بم پلانگ

برندسلازی سلبز بر قصلد خرید مشلتریان را بررسلل  کرده است. 

 هایشرکت(، وضلعیت برندسازی سبز را در بین 7673مانجوناث)

                                                           
5 Zameer et al 

6 Manjunath 

2 Bempong 

(، الزامات و 7706مورد مطلالعله تحییل کرده اسلللت. زندکریم )

سلطو  برندسلازی محصلول در صللنعت بیمه را شناسای  نموده 

با  مصللرف تنداهای (، مدل برندسللازی کال7706اسللت. ظهوری)

رویکرد مسلللیولیللت اجتمللاع  را اراللله نموده اسللللت. کیم و 

اند. (، به مزایای برندسلللازی سلللبز اشلللاره نموده7677)2پریلایا

های (، به رابطه بین برندسللازی سللبز و نوآوری7677)0سللارکار

بازاریاب  سبز پایدار پرداخته است.  راهبردمحیط  برای اراله ین 

(، به تفسللیر و ن رش مشللتریان از 7707طهماسللب  و همکاران)

 راهبردهدف و نحوه برندسللازی در اراله محصللول با اسللتفاده از 

اند. های اصلللی  ایران پرداختهمشلللارکلت برنلد در میان قومیت

عنوان زمینه سللاز (، به بررسلل  مصللرف سللبز به7706تندکار)

( 7665)76کید داشلته است. هارتمن و آپالولازاتابرندسلازی سلبز 

نابراین ب ؛بررس  اثر برندسازی سبز بر ن رش پرداخته استبه  نیز

توان به این درک های تحقیقات  بالا م بلا ن لاه  بله پیشلللینله

های  مشللترک دسللت یافت که اگرعه در تحقیقات پیشللین مدل

هللای مختی  مللاننللد کیللد بر جنبللهتللابرای برنللدسللللازی بللا 

شللده  و ... پرداخته پذیری اجتماع ، توسللعه پایداریمسللیولیت

رغم پرداختن به مقوله برندسازی ها، عی اما در این پیشینه ؛است

 ؛سلبز، مدل  برای برندسلازی محصللولات سلبز اراله نشلده اسللت

 .استبنابراین این پژوهش از نظر قیمرو موضوع  دارای نوآوری 
 

 روش پژوهش -5
 هایشللرکت برای اسللتفاده قابل پژوهش این آنکه به توجه با

 هدف حیث از پژوهش لذا است؛ روغن موتور کننده عرضه و تولید

 نهمچنی .است پیمایش  توصیف  ،حیث روش از و است کاربردی

 پیشلللینه اسلللتخرا  برای ایکتابخانه روش از پژوهش این در

 اهداده گردآوری برای پرسشنامه با ابزار میدان  روش از و پژوهش

 شماره جدول مطابق متغیرها استخرا  از پس. است شده استفاده

 و مقالات بررسلل  از پس متغیر هر با مناسللی هایشللاخص ،7

 ایکتابخانه مطالعات و پیشلللین هایپژوهش ادبیات بر مروری

 عنوانبه فراوان  بیشللترین با هایشللاخص و شللد شللناسللای 

 مدل شناسای  برای قضیه 72 که شلد انتخاب اولیه هایشلاخص

 و آنها منابع به توجه با .شد مشخص سبز محصلولات سلازی برند

 و دش بندیدسته شده استخرا  عوامل در غذای  خبرگان نظر نیز

 حاصل 7 شماره شکل مطابق پژوهش مفهوم  مدل آنها بر اساس

 در و تدوین پرسللشللنامه قالی در هاشللاخص این سلل س. گردید

2 Kim & Periyayya 

0 Sarkar 

76 Hartmann 
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 فروش و بازاریاب  واحدهای کارشلللناسلللان و ملدیران اختیلار

 .گرفت قرارموتور  روغن صنعت در فعال هایشرکت

 و صنعت خبرگان تالید مورد روای  نظر از هاپرسلشلنامه این

 خبرگان بین های نسللخه سلل س گرفت قرار دانشلل اه  اسللاتید

 لیدتا زا پس. شود سنجیده نیز الاتوس همبست   تا گردید توزیع

 SPSS ارافزنرم توسط کرونباخ آلفای گرفتن با الاتوس همبست  

 همبست   دهندهنشان که داشت قرار بالاتر و 2/6 ضلرایی تمام 

 از آماری نمونه حجم تعیین برای اسللت الاتسللو میان مناسللی

د تعدا کوکران فرمول از اسللتفاده با. شللد اسللتفاده فرمول کوکران

 پرسللشللنامه تهیه از پس که آمد بدسللت نفر 752 آماری نمونه

ریزش  جبران برای و شللد توزیع بیشللتر پرسللشللنامه 76 تعداد

 762 تعداد .دهندنم  پاسلل  درسللت هاپرسلش به که بود افرادی

 عتوزی نظر مورد هایشرکت مدیران و کارشناسان بین پرسلشنامه

 752 تعداد این از .داشتند بالاتر و لیسلانس تحصلییات که گردید

 پژوهش هاپرسشنامهاین  براساس و شلد داده عودت پرسلشلنامه

 Smart Pls افزارنرم به آنها کردن وارد و هاداده کردن تمیز از پس

 طبقسلل س  .آمد بدسللت های خروج  و گرفت قرار تحییل مورد

 ین هر ثیرتا میزان افزارنرم گزارش از آمده بدست مسیر ضلرایی

.است شده مشخص عوامل از

 
 مفهومی پژوهش مدل :1 شکل

 
 :شکل گرفت زیرصورت به هافرضیهپژوهش،  مدل براساس

شرایط بخش خصوص )اعم از الزامات بازار و مشتریان(  .1فرضیه 

یر ثتا صنعت روغن موتورسبز در  محصولات بر راهبری برندسازی

 معناداری دارد.

شرایط بخش خصوص )اعم از الزامات بازار و مشتریان(  .2فرضیه 

ثیر معناداری تا صنعت روغن موتورسبز در های فکری بر سلرمایه

 دارد.

خش خصلللوصللل )اعم از الزامات بازار و شلللرایط ب .5فرضیییه 

 صنعت روغنسبز در های تولید و فناوری مشتریان( بر زیرساخت

 ثیر معناداری دارد.تا موتور

شلللرایط بخش عموم )اعم از الزامللات دولت  و  .0فرضییییه 

صنعت روغن سبز در  محصولات اجتماع ( بر راهبری برندسلازی

 باشند.م  موتور

شلللرایط بخش عموم )اعم از الزامللات دولت  و  .5فرضییییه 

یر ثتا صنعت روغن موتورسبز در های فکری اجتماع ( بر سرمایه

 معناداری دارد.

شلللرایط بخش عموم )اعم از الزامللات دولت  و  .4فرضییییه 

صنعت روغن سبز در های تولید و فناوری اجتماع ( بر زیرساخت

 ثیر معناداری دارد.تا موتور
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سللازی بر پیادهسللبز  محصللولات ری برندسللازیراهب .1فرضیییه 

ر ثیتا صللنعت روغن موتورسللبز در  محصللولات فرآیند برندسللازی

 معناداری دارد.

سلللازی فرآیند بر پیادهسلللبز های فکری سلللرمایه .8فرضیییه 

ثیر معناداری تا صنعت روغن موتورسبز در  محصولات برندسلازی

 دارد.

سللازی بر پیاده سللبزهای تولید و فناوری زیرسللاخت .9فرضیییه 

ر ثیتا صللنعت روغن موتورسللبز در  محصللولات فرآیند برندسللازی

 .معناداری دارد

شلللرایط بخش خصلللوصللل )اعم از الزامات بازار و  .14فرضیییه 

 سللبز در محصللولات سللازی فرآیند برندسللازیمشلتریان( بر پیاده

 ثیر معناداری دارد.تا صنعت روغن موتور

شلللرایط بخش عموم )اعم از الزامللات دولت  و  .11فرضییییه 

سللبز در  محصللولات سللازی فرآیند برندسللازیاجتماع ( بر پیاده

 ثیر معناداری دارد.تا صنعت روغن موتور

بر سللبز  محصللولات سللازی فرآیند برندسللازیپیاده .12فرضیییه 

اری ثیر معنادتا صنعت روغن موتوردر پیامدهای ن رش  برند سبز 

 دارد.

بر سللبز  محصللولات سللازی فرآیند برندسللازیپیاده .15فرضیییه 

ثیر تا صلللنعت روغن موتوردر پیلاملدهای کارکردی برند سلللبز 

 معناداری دارد.

پیامدهای ن رشل  برند سبز بر پیامدهای کارکردی  .10فرضییه 

 ثیر معناداری دارد.تا صنعت روغن موتوردر برند سبز 

بسلترهای برندسلازی محصولات سبز در رابطه بین  .15فرضییه 

شلللرایط بخش خصلللوصللل )اعم از الزامات بازار و مشلللتریان( و 

صنعت روغن سللبز در  محصلولات سلازی فرآیند برندسلازیپیاده

 نمایند.گر ایفاء م نقش میانج  موتور

بسلترهای برندسلازی محصولات سبز در رابطه بین  .14فرضییه 

الزامللات دولت  و اجتمللاع ( و  شلللرایط بخش عموم )اعم از

صنعت روغن سللبز در  محصلولات سلازی فرآیند برندسلازیپیاده

 نمایند.گر ایفاء م نقش میانج  موتور

ای)محیط داخل و خار  از صنعت( در زمینه عوامل .11فرضییه 

رابطه بین شرایط بخش خصوص )اعم از الزامات بازار و مشتریان( 

صنعت روغن سبز در  محصولات یسلازی فرآیند برندسلازو پیاده

 نمایند.گری ایفاء م نقش تعدیل موتور

ای)محیط داخل و خار  از صنعت( در زمینه عوامل .18فرضییه 

رابطه بین شرایط بخش عموم )اعم از الزامات دولت  و اجتماع ( 

صنعت روغن سبز در  محصولات سلازی فرآیند برندسلازیو پیاده

 نمایند.م گری ایفاء نقش تعدیل موتور
 

 هادادهتجزیه و تحلیل -0
 به پاسللخ وی  برای مناسللب  شللناخت  جمعیت ویژگ  از

 تحییل و تجزیه جهت پژوهش این در .اندبوده برخوردار هاپرسش

 به پژوهش مفهوم  مدل آزمون نیز و شللده گردآوری یهاداده

 ارافز نرم از استفاده با ساختاری معادلات سازیمدل رویکرد کمن

معیار اصللی   طورکی به .پذیرفته اسللت انجام اسلمارت پ  ال اس

زا در مدل مسللیر، ضللریی تعیین ارزیاب  متغیرهای مکنون درون

دهد که عند درصد از تغییرات متغیر . این شاخص نشان م است

، 76/6پذیرد. مقادیر زا صللورت م زا توسللط متغیرهای بروندرون

زا)وابسلللته( در مدل درونبرای متغیرهای مکنون  32/6و  75/6

مسلیر سلاختاری)درون ( به ترتیی ضعی ، متوسط و قابل توجه 

 ثیر تعدادتازا تحت ول  عنانچه متغیر درون .توصلی  شلده است

زا قرار داشلللته باشلللد، مقادیر معلدودی)یلن یا دو( متغیر برون

و  ریهللا .متوسلللط ضلللریللی تعیین نیز قللابللل پللذیرش اسلللت

را برای متغیرهللای  25/6و  5/6، 75/6( مقللادیر 7677همکلاران)

زا در مدل مسیر ساختاری به ترتیی ضعی ، متوسط و قابل درون

اند. توجه داشلللته باشلللید، تعداد متغیرهای توجه توصلللی  کرده

پذیر و همچنین روابط برقرار شللده یا وارد شللده به ین مشللاهده

 رگذارثیتای تعیین آن متغیر زا بر میزان ضللریمتغیر مکنون درون

زا اسللت. در این راسللتا ضللرایی تعیین مربو  به متغیرهای درون

 اراله گردیده است. 7شماره پژوهش در جدول 
 زا: مقادیر ضرایب تعیین متغیرهای درون2 جدول

 ضریب تعیین زامتغیر درون ردیف

725/6 راهبری برندسازی سبز 7  

777/6 های فکری سبزسرمایه 7  

772/6 های تولید و فناوری سبززیرساخت 7  

572/6 فرآیند برندسازی محصولات سبز 3  

732/6 پیامدهای ن رش  برند سبز 5  

770/6 پیامدهای کارکردی برند سبز 6  

نماید که ضللریی تعیین مشللخص م  7شللماره  نتایج جدول

زا ملدل پژوهش در حلد قلابل قبول  مربو  بله متغیرهلای درون

زا وارد شلللده به کله با توجه به تعداد کم متغیرهای برون اسلللت

. در ضمن اسللتزا، این ضلریی تعیین قابل قبول متغیرهای درون

درصللد تغییرات  57توان بیان کرد که نزدین بر خاص م  طوربه

 ( توسط متغیرهایمحصولات سبز یبرندساز ندیفرآزا)متغیر درون

گردد که این هش تبیین م زا اراله شده در مدل مفهوم  پژوبرون

درصللد تغییرات  75 به. همچنین نزدین اسللتمقدار قابل توجه 
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درصد تغییرات  73ن رشل ( و نزدین به  زا)پیامدهایمتغیر درون

زا اراله توسللط متغیرهای برون( کارکردی یامدهایزا)پدرون ریمتغ

گردد که این مقدار نیز شللده در مدل مفهوم  پژوهش تبیین م 

 باشد.ول م قابل قب

در ادامه مقادیر محاسللبه شللده برای شللاخص افزون   متغیرهای 

زا اراله گردیده اسللت که با توجه به مثبت بودن آن، مکنون درون

توان بیلان کرد که مدل سلللاختاری از کیفیت لازم در نتیجله م 

 .استزای پژوهش برخوردار متغیرهای درون  بینبرای پیش
 زا مدل ساختارییرهای درون: شاخص افزونگی متغ2جدول 

 شاخص افزونگی زامتغیر درون ردیف

737/6 راهبری برندسازی سبز 7  

607/6 های فکری سبزسرمایه 7  

625/6 های تولید و فناوری سبززیرساخت 7  

776/6 فرآیند برندسازی محصولات سبز 3  

776/6 پیامدهای ن رش  برند سبز 5  

760/6 پیامدهای کارکردی برند سبز 6  

روابط در مدل سللاختاری معنادار  دیکتاهای یک  از شللاخص

. معناداری ضرایی مسیر مکمل بزرگ  و استبودن ضرایی مسیر 

آمده  بدست. عنانچه مقدار استجهت عیامت ضلریی بتای مدل 

بالای حداقل آماره در سلللطم مورد اطمینان درنظرگرفته شلللده 

 06/7درصد برابر با  05باشلد)مقدار آماره ت  در سلطم اطمینان 

 ،7 شللماره گردد. در شللکللید م تا(، آن رابطه یا فرضللیه اسللت

نشللان داده  Smart-Plsافزار   گرافیک  مدل مسللیر در نرمخروج

شده است که ضرایی بتای مسیر بین هرین از متغیرهای مکنون 

مدل ساختاری به نمایش گذاشته شده است.

 
 گر: نمودار ضرایب بتای مسیر مدل ساختاری پژوهش بدون متغیر تعدیل2شکل 

اعداد معناداری مربو  به مدل  7شللماره  همچنین در شللکل

گیری نشلان داده شده است که کییه های اندازهسلاختاری و مدل

 05آمده از مقدار آماره ت  در سلللطم اطمینان  سلللتدبمقلادیر 

که بیان ر آن اسللت ضللرایی بتای مسللیر  ند( بیشللتر06/7درصللد)

 گردند)به غیرهای پژوهش تالید م و فرضیه استمربوطه معنادار 

 (.75و  0از فرضیه 
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 گرمدل ساختاری پژوهش بدون متغیر تعدیل یمعنادار: نمودار ضرایب 5شکل  

 
 گر: نمودار ضرایب بتای مسیر مدل ساختاری پژوهش با حضور متغیر تعدیل0شکل 

 
 گریمعناداری مدل ساختاری پژوهش با حضور متغیر تعدیلنمودار ضرایب  :5شکل 
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در ادامه با توجه به ضرایی بتای مسیر بین متغیرهای مکنون 

زا موجود در ملدل سلللاختللاری پژوهش و مقللادیر زا و بروندرون

معنلاداری که در رابطه بین متغیرها حاصلللل گردیده اسلللت، به 

پرداخته شللده  7شللماره  های پژوهش در جدولبررسلل  فرضللیه

 است.

 های پژوهش: ضرایب بتا و مقادیر معناداری مربوط به فرضیه5جدول 
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لید شدتا  236/7  726/6  7 )اثر مستقیم(محصولات سبز  یبرندساز یراهبر --->  بخش خصوص طیشرا 

لید شدتا  707/7  777/6  7 )اثر مستقیم(سبز  یفکر یهاهیسرما --->  بخش خصوص طیشرا 

لید شدتا  356/7  757/6  7 )اثر مستقیم(سبز  یو فناور دیتول یهارساختیز --->  بخش خصوص طیشرا 

لید شدتا  775/77  376/6  3 )اثر مستقیم( محصولات سبز یبرندساز یراهبر --->  بخش عموم طیشرا 

لید شدتا  5/262 705/6  5 )اثر مستقیم(سبز  یفکر یهاهیسرما --->  بخش عموم طیشرا 

لید شدتا  367/6  727/6  6 )اثر مستقیم(سبز  یو فناور دیتول یهارساختیز --->  بخش عموم طیشرا 

لید شدتا  720/6  727/6  2 )اثر مستقیم(محصولات سبز  یبرندساز ندیفرآ --->محصولات سبز  یبرندساز یراهبر 

لید شدتا  666/6  753/6  2 )اثر مستقیم(محصولات سبز  یبرندساز ندیفرآ --->سبز  یفکر یهاهیسرما 

607/6 رد شد  672/6  0 )اثر مستقیم(محصولات سبز  یبرندساز ندیفرآ --->سبز  یو فناور دیتول یهارساختیز 

شدلید تا  652/7  776/6  76 )اثر مستقیم(محصولات سبز  یبرندساز ندیفرآ --->  بخش خصوص طیشرا 

لید شدتا  762/2  702/6  77 )اثر مستقیم( محصولات سبز یبرندساز ندیفرآ --->  بخش عموم طیشرا 

لید شدتا  626/77  302/6  77 مستقیم()اثر برند سبز   ن رش یامدهایپ --->محصولات سبز  یبرندساز ندیفرآ 

لید شدتا  077/2  706/6  77 )اثر مستقیم(برند سبز  یکارکرد یامدهایپ --->محصولات سبز  یبرندساز ندیفرآ 

لید شدتا  256/5  720/6  73 )اثر مستقیم(برند سبز  یکارکرد یامدهایپ --->برند سبز   ن رش یامدهایپ 

276/7 رد شد  677/6  
محصولات سبز  یبرندساز ندیفرآ --->محصولات سبز  یبرندساز یبسترها --->  بخش خصوص طیشرا

 )اثر غیرمستقیم(
75 

لید شدتا  272/7  632/6  
)اثر محصولات سبز  یبرندساز ندیفرآ --->محصولات سبز  یبرندساز یبسترها --->  بخش عموم طیشرا

 غیرمستقیم(
76 

 
 ضرایب بتا و مقادیر معناداری مربوط به فرضیه هفدهم و هجدهم پژوهش :0جدول 
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375/6 رد شد  675/6-  72 ی(انهیعؤامل زمگری )اثر تعدیلمحصولات سبز  یبرندساز ندیفرآ یسازادهیپ --->  بخش خصوص طیشرا 

777/6 رد شد  677/6  72 (یانهیعؤامل زم یگرلیمحصولات سبز )اثر تعد یبرندساز ندیفرآ یسازادهیپ ---> عموم بخش ساختار  

 یریگجهینت-5
 یانهیزم عوامل تعدیی ر نقش هلدف بلا حلاضلللر پژوهش

 و خصلوصل  بخش شلرایط ثیرتا در سلبز محصلولات برندسلازی

 بسللترهای بر دیکتا با سللبز برند کارکردی پیامدهای بر عموم 

 ای شناس در سع  و است گرفته سبز شکل محصولات برندسلازی

بز س محصولات برندسلازی بسلترهای بر آنها ریثتا و هاتیقابی این

 و کارشناسان آماری جامعه بین شده طراح  پرسلشنامه در .دارد

 که شللد توزیع صللنعت روغن زمینه در فعال یهاشللرکتمدیران 

 پرسشنامه 762 تعداد این از و داشتند بالاتر و لیسانس تحصییات

 از پس ،پژوهش یهاپرسللشللنامه این براسللاس .شللد داده عودت

 مورد Smart Pls افزارنرم به آنها کردن وارد و هاداده پلاللایش

ه در آمد بدسلللتمبتن  بر نتایج  طورکی بهگرفت.  قرار تحییلل

های پژوهش که در فصللل عهارم اراله شده اعتبارسلنج  فرضلیه

 ریغ بهها فرضلیه آزمون شده، تمام  فرضیه 72اسلت، از مجموع 
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اند. در این لید گردیدهتا 72و  72، 75، 0های شللماره از فرضللیه

شلللرایط بخش مبتن  بر فرضلللیه اول،  کهبین نتایج نشلللان داد 

 و مشلتریان( بر راهبری برندسازیخصلوصل )اعم از الزامات بازار 

ثیر مثبت معناداری تا صللنعت روغن موتورسللبز در  محصللولات

شللرایط بخش خصوص )اعم از فرضلیه دوم،  براسلاساند. داشلته

صللنعت سللبز در های فکری الزامات بازار و مشللتریان( بر سللرمایه

اند. طبق فرضللیه سللوم، ثیر مثبت معناداری داشللتهتا روغن موتور

شلللرایط بخش خصلللوصللل )اعم از الزامات بازار و مشلللتریان( بر 

ر ثیتا صنعت روغن موتورسلبز در های تولید و فناوری زیرسلاخت

شرایط بخش اند. بر مبنای فرضیه عهارم، مثبت معناداری داشلته

 عموم )اعم از الزامات دولت  و اجتماع ( بر راهبری برندسلللازی

ر مثبت معناداری ثیتا صللنعت روغن موتورسللبز در  محصللولات

شللرایط بخش عموم )اعم از اند. مطابق با فرضللیه پنجم، داشللته

صنعت سلبز در های فکری الزامات دولت  و اجتماع ( بر سلرمایه

اند. مبتن  بر فرضلللیه ثیر مثبت معناداری داشلللتهتا روغن موتور

شرایط بخش عموم )اعم از الزامات دولت  و اجتماع ( بر شلشم، 

ر ثیتا صنعت روغن موتورسلبز در د و فناوری های تولیزیرسلاخت

راهبری اند. براسلللاس فرضلللیه هفتم، مثبلت معناداری داشلللته

 سللازی فرآیند برندسللازیبر پیادهسللبز  محصللولات برندسللازی

. تاسثیر مثبت معناداری تا صنعت روغن موتورسبز در  محصولات

یند سازی فرآبر پیادهسبز های فکری سرمایهطبق فرضیه هشتم، 

ثیر مثبت تار صللنعت روغن موتوسللبز در  محصللولات برندسللازی

های تولید و زیرسللاختفرضللیه نهم،  براسللاس. اسللت معناداری

در  سبز محصولات سلازی فرآیند برندسازیبر پیادهسلبز فناوری 

ثیر مثبت معناداری نداشلللته اسلللت که تا صلللنعت روغن موتور

ته بقت نداشللهای دی ر مطاهای این فرضللیه با نتایج فرضللیهیافته

 است.

شلرایط بخش خصللوص )اعم از همچنین طبق فرضلیه دهم، 

 سلللازی فرآیند برندسلللازیالزاملات بلازار و مشلللتریان( بر پیاده

ثیر مثبت معناداری تا صللنعت روغن موتورسللبز در  محصللولات

شرایط بخش اند. همچنین نتایج فرضلیه یازدهم نشان داد داشلته

سلللازی فرآیند اع ( بر پیادهعموم )اعم از الزامات دولت  و اجتم

ثیر مثبت تا صللنعت روغن موتورسللبز در  محصللولات برندسللازی

اند. در عین حال، نتایج فرضیه دوازدهم نشان داد معناداری داشته

  بر پیامدهای ن رشسبز  محصولات سازی فرآیند برندسازیپیاده

ثیر مثبت معناداری داشللته تا صللنعت روغن موتوردر برند سللبز 

 سلازی فرآیند برندسازیپیادهاسلت. طبق فرضلیه سلیزدهم نیز، 

 صنعت روغندر بر پیامدهای کارکردی برند سبز سبز  محصلولات

ثیر مثبت معناداری داشته است. بر طبق فرضیه عهاردهم تا موتور

پیامدهای ن رشل  برند سبز بر پیامدهای کارکردی برند سبز نیز، 

ثیر مثبت معناداری داشته است. این در تا روغن موتورصلنعت در 

بسلللترهای حلال  اسلللت کله مطابق با نتایج فرضلللیه پانزدهم، 

برنلدسلللازی محصلللوللات سلللبز در رابطه بین شلللرایط بخش 

سللازی فرآیند خصللوصلل )اعم از الزامات بازار و مشللتریان( و پیاده

نقش  صلللنعت روغن موتورسلللبز در  محصلللولات برنلدسلللازی

معناداری نداشته است. از سوی دی ر، برحسی نتایج گری میانج 

فرضلیه شلانزدهم، بسلترهای برندسازی محصولات سبز در رابطه 

بین شلللرایط بخش عموم )اعم از الزاملات دولت  و اجتماع ( و 

صنعت روغن سللبز در  محصلولات سلازی فرآیند برندسلازیپیاده

، گری معناداری داشلللته اسلللت. در عین حالنقش میانج  موتور

 طی)محیانهیزم عواملمبتن  بر نتایج فرضلیه هفدهم و هجدهم، 

 )اعم بخش خصوص طیشرا نیداخل و خار  از صنعت( در رابطه ب

بخش عموم )اعم از الزامات و شرایط  (انیاز الزامات بازار و مشتر

ز محصولات سب یبرندساز ندیفرآ یسازادهیو پ دولت  و اجتماع (

 .اندنداشتهمعناداری  گریتعدیلاثر در صنعت روغن موتور 

های این بخش با مطالعات پژوهش ران پیشین سازگاری یافته

نشلللان داد  ( در پژوهش خود7706ظهوری)عنوان مثال، دارد. به

تیاش برای سلاخت برند اجتماع  منجر به بهبود سازمان ، بهبود 

 عیاوه، اینهشود. بارزش برند و در نهایت توسلعه پایدار شرکت م 

مسللتقیم بر  طوربهکه الزامات زیسللت محیط   دادمدل نشللان 

ها و گذار نبوده و مشارکت در خیریهریثتان رش مصرف کنندگان 

. شلللودرویللدادهللا منجر بلله ایجللاد تمللایز برای محصلللول نم 

آمیخته بازاریاب   ،نیز در مطالعه خود نشلللان داد (7705طاهری)

سلبز و ابعاد آن بر تصویر ذهن  مشتری و تصمیم خرید در میان 

کریمیان و  .اسلللت ثیرگذارتامشلللتریان فروشللل اه شلللهروندی 

بر  ثروم( در پژوهش خود بلله بررسللل  عوامللل 7703همکللاران)

عوامل اند و از های بیمه بازرگان  پرداختهبرندسللازی در شللرکت

های بازاریاب ، روابط عموم  و مدیریت بازاریاب  شللامل سللیاسللت

 ردراهبعوامل مدیریت  شامل رهبری و تدوین  وارتبا  با مشتری 

 یاندازهاعشمکه اهداف و نشان داد ( 7707موسوی)اند. یاد کرده

 اب  برند، محصول ویمسلتقیم بر موضلع طوربهتدوین شلده برند، 

یاب  برند و عمیکرد محصول بوده، موضلع ثیرگذارتاارتباطات برند 

اه با این ارتباطات همر ریثتاکه  اندبوده ثیرگذارتانیز بر ارتباطات 

مستقیم عمیکرد محصول و سیستم توزیع شرکت، جای اه  ثیراتتا

 اند.دادهو قدرت برند را تشکیل 

خود نشلللان دادنلد که  ( در پژوهش7676زمیر و همکلاران)

طور مسللتقیم باعث تقویت  ز و خیاقیت سللبز بهباگرعه تولید سلل

ود شتر م اما این تقویت زمان  قوی ؛شلودمزیت رقابت  سلبز م 
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( در پژوهش 7672بم پانگ) که از طریق تصلویر برند سلبز باشد.

برندسللازی سللبز بر قصللد خرید مشللتریان  ریثتاخود به بررسلل  

نشللان  ( در پژوهش خود7673عرفان و همکاران). پرداخته اسللت

صورت قوی با تصویر برند سبز و ترجیحات برند سلبز بهدادند که 

 دارند. های زیست محیط  ارتبا ن ران 

های یید ن ردیدند که یافتهتاها بلا این حال برخ  از فرضلللیه

عنوان نمونه، در این های گذشته سازگاری ندارد. بهآنان با پژوهش

ی سللازبر پیادهسللبز های تولید و فناوری پژوهش اثر زیرسللاخت

 ییدتا صللنعت روغن موتورسللبز در  محصللولات فرآیند برندسللازی

 ها ورسلد دلیل آن به نوع زیرساختن ردیده اسلت که به نظر م 

گردد. همچنین شلده در این صنعت برم  گرفته بکارهای فناوری

نقش میانج  بسلترهای برندسلازی محصولات سبز در رابطه بین 

شلللرایط بخش خصلللوصللل )اعم از الزامات بازار و مشلللتریان( و 

صنعت روغن سللبز در  محصلولات سلازی فرآیند برندسلازیپیاده

نشلد که ناش  از تفاوت در بسترهای ایجاد شده  واقع لیدتا موتور

های فکری و تجهیزات صلنعت از نظر نوع راهبری، سرمایهدر این 

 عواملگری های مورد استفاده است. همچنین اثر تعدیلو فناوری

 طیشللرا نیداخل و خار  از صللنعت( در رابطه ب طی)محیانهیزم

و شرایط بخش  (انی)اعم از الزامات بازار و مشتر بخش خصلوصل

 ندیفرآ یسلللازادهیپو عموم )اعم از الزاملات دولت  و اجتماع ( 

 یید واقعتامورد  محصولات سبز در صنعت روغن موتور یبرندساز

محیط  در این  عواملهای موجود در نشلللد که ناشللل  از تفاوت

 تحقیق با سایر مطالعات قبی  است.

ه ؛ نسبت بگردد مپیشنهاد  هاشاخصدر راستای تقویت این 

ازی سیادهبرندسلازی سلبز، پ ت ریحمای سلبن رهبر یریکارگبه

های و اجرای فرآیندها و دستورالعمل برندسلازی سبز یراهبردها

برندسللازی سللبز اقدام شللود. همچنین برای توسللعه  ت ریحما

نیز نسبت به استفاده از متخصصان متعهد  سبز یفکر یهاهیسرما

های پیشللرو اقدام لازم مندی از دانش شللرکتبه برند سللبز و بهره

نیز  " سبز یو فناور دیتول هایصورت گیرد. در رابطه با زیرساخت

تجهیزات و فناوری  یریکارگبهنسبت به توسعه و  ،ضلروری است

د سبز تولی مینتاتولید سلبز و امکان دسترس  به منابع و زنجیره 

 اقدام شود.
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