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 سبز بر شهرت سازمان یفکر هیسرما ریتاث یبررس
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 52/15/89تاریخ پذیرش: 
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 یده ـچک
 

نقش  لیعوامل، به دل نیاست . ا یفکر هیسرما اینامشهود  یهاییدارا ریتحت تأث یادیتا حد ز هاشرکتامروزه ارزش 
 باهدف. لذا پژوهش حاضر اندشدهبرخوردار  یخاص تیو شهرت سازمان از اهم یرقابت تیبه مز یابیخود در دست توجهقابل
نفر از  188 رندهیدربرگپژوهش  نیا ی. جامعه آماررفتیپذ صورتسبز بر شهرت سازمان  یفکر هیسرما ریتأث یبررس

 یوهیشنفر در نظر گرفته شد.  98جدول مورگان  قیبود، حجم نمونه از طر رازیکوثر در شهر ش یکارکنان موسسه اعتبار
. جهت سنجش دیردگ یآورجمعاستاندارد  یهاپرسشنامه قیاز طر هاداده.  رفتیانجام پذ یتصادف صورتبه یریگنمونه

 یخط ونیاز آزمون رگرس هاهیفرضآزمون  یکرونباخ استفاده شد. برا یپرسشنامه از آلفا ییایو پا ییمحتوا صورتبه ،ییروا
 ریتأثسازمان  باشهرتسبز  یفکر هیابعاد سرما نینشان داد که ب هاهیفرض جیبهره گرفته شد. نتا spssافزارنرمبا استفاده از 

 را با شهرت سازمان دارد. ریتأث نیشتریسبز ب یارابطه هیداد که سرمانشان  هاافتهیوجود دارد.  یمعنادار
 
 
 
 
 
 
 

 

 ، شهرت سازمانسبز یارابطه هی، سرماسبز یساختار هی، سرماسبز یانسان هیسرما یدی:ـان کلـواژگ

 

                                                           

 رانیا راز،یآپادانا، ش یموسسه آموزش عال ت،یریگروه مد ،یمرب 1-
 مسئول( سندهی)نورانیا راز،یآپادانا، ش یکسب و کار، موسسه آموزش عال تیریارشد، مد یکارشناس یدانشجو -5
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 مقدمه  -1
قرار گرفتند تا به امروز  موردبحث یبلکه از همان زمان که اصول اخلاق گردد؛یمحسوب نم یاتازه یدهیپد ،یشهرت سازمان
شد و  داریپد یدر امور بازرگان 1888 ی(. اصطلاح شهرت در خلال دههFombrun and Van riel, 2003مطرح بوده است )

 یسازمان یو استراتژ یحسابدار ،یابیهمچون بازار ،یتیریمد یهااز حوزه یاریسبدل گشت که در ب یسازمان یها به مفهومبعد
با  سهیدر مقا ینیآفرارزش یسازمان برا کی ییتوانا زانیاز م نفعانیکه ذ یتصور عنوانبه یقرار گرفت. شهرت سازمان مورداستفاده

که  یفرد ای(. از هر گروه Rindova & Kotha , 2001) ستا ملموسریغ ی، مفهوممفهوم نیاما ا ،شودیم فیدارند تعر رقبا
 ,Bromley) شودیم بردهنام نفعانیذ عنوانبهشود  متأثراز آن  ایبگذارد  ریتأثسازمان به اهدافش  کی یابیبر دست تواندیم

2002 .) 
 شدهفیتعرسازمان است  کیعناصر برای زنده ماندن  نیتریاتیحو  نیترمهمنامشهود و از  ییدارا ینوع شهرت،

مفهوم چند  کی یدارد که شهرت سازمان یدارند م یم انی( ب5815)1(. کارپنتر و کراز Mehtap & Kokalan, 2012است)
سازمان است که در شبکه ای  تیو مأمور خیتار نه،یشیها، پ فها، هد تیاست که شامل مجموعه ای از باورها درمورد ظرف یوجه

کند.  لیرا تسه یسازمان های مشابه و با مخاطبان خارج انیاز مخاطبان متعدد نهفته شده است. شهرت، ممکن است ارتباط م
از  زی(. مردم نMorgann et al, 1981برای رهبری در حوزه خود را داراست) ریشتیبا شهرت بالاتر، قدرت بالقوه ب یسازمان

(. شهرت در رفتار و مشارکت Mehtap & Kokalan, 2012خواهند داشت) یبا شهرت بالا احساس مثبت ییارتباط با سازمانها
دهد که  یرخ م یطیبرای مثال در شرا رییتغ نیکند، که ا رییتغ یتواند به طور ناگهان یدارد اما م شهیسازمان ر یخیهای تار

بر ناظران  یمشارکت های سازمان اثر نامطلوب ایرفتار و  نیواپس ایرفتار گذشته سازمان آشکار شود و  ددر مور دیاطلاعات جد
 (.Lange et al, 2011گذارد) یم ریخود تأث نفعانیدر آن، بر روابط سازمان با ذ رییبگذارد. شهرت سازمان و تغ

که  زیی: آن چردیگ یقرار م ریسه بعد ز ری( معتقدند که شهرت سازمان تحت تأث5811) 5لانگ و همکاران نهیزم نیا در
 سازمان. یکل تیرود و برداشت ها در مورد مطلوب یاز سازمان انتظار م ندهیسازمان با آن شناخته شده؛ باورها در مورد آنچه که در آ

 شیافزا جیبه تدر گذاردیم نفعانیذ گریو د دارانیخر ،گذارانهیکه بر سرما یمثبت راتیتاث لیبه دل یشهرت سازمان تیاهم 
باعث جذب کارکنان و  ،کندیبالا را فراهم م یگذارمتیق طی، شهرت مطلوب شراسازمان کیاست. از نقطه نظر  افتهی

قابل  یهاآمدبه در یابیدست یر از شهرت خوب براسازمان برخوردا کیباور که  نیوجود ا لیو به دل شودیم یبهتر گذارانهیسرما
(. فقدان شهرت Gruning & Hung, 2002خواهد بود ) هیسرما ینهی، شرکت قادر به کاهش دادن هزاست ندهیدر آ ترنانیاطم

رزش ها و اهداف ن شدن افراد به کار و تعهد آنها به ایعج زانیاحساس تعلق اعضا به سازمان را خدشه دار کرده و از م ،یسازمان
 یهای رقابت تیموجب از دست رفتن مز ق،یطر نیاهداف کاسته است و از ا نیآنها نسبت به تحقق ا تیحساس نیسازمان و هم چن

در آن هستند خواهد  تیبه فعال ریکه سازما ن های عصر حاضر ناگز یو رقابت ایپو طیآن در مح تیسازمان و به خطر افتادن موجود
و  یشهرت سازمان رییو اداره کنندگان سازمان های مختلف از عوامل موثر برشکل گ رانیتر مد شیهرچه ب یآگاه  نیشد. بنابرا

شدن با کار اعضای سازمان،  نیعج زانیم نیتعهد کارکنان و همچن زانیمستحکم بر م یوجود شهرت سازمان ریتاث نیهم چن
 یحاصل از آن را در پ یرقابت اییبه مزا افتنیمنسجم و دست  ینجهت شکل دادن به شهرت سازما لازم نهیضروری بوده و زم

 هیباشد، سرما رگذاریتاث یتواند بر شهرت سازمان یکه م یرهای(.  از جمله متغFombrun & Gardberg, 2000خواهد داشت )
صاحب  نیا فیاساس تعر. بر دیمطرح گرد 5889بار توسط چن در سال  نیاول یسبز برا یفکر هیباشد. مفهوم سرما یسبز م یفکر

سبز، در  ینوآور ای طیها و روابط در خصوص حفاظت از مح یینامشهود، دانش، توانا یها ییدارا یسبز، به تمام یفکر هینظر، سرما
 هی( سرما5818) 3(. به زعم لوپز گامرو و همکارانChang & Chen, 2012شود) یشرکت اطلاق م کی یسازمان ای یسطح فرد

 تیریخود را مد ستیز طیمربوط به مح ی ندهایتواند توسط آن دانش فرا یاست که سازمان م یتمام دانشسبز مجموع  یفکر
انتقال  قیخود از طر یداریکه بر ثبات و پا ییسبز در شرکت ها یفکر هیکسب کند. سرما یرقابت تیمز قیطر نیکرده تا از ا

به  یابیو اعمال ابتکارات به منظور دست اتیعمل نیانجام بهتر ن،ینو یها یفناور یریبه کار گ ،یطیدانش، توجه به مقررات مح
 تیرا رعا یالملل نیب یطیسازد که مقررات مح یکند و شرکت ها را قادر م یم فایا یاتیشرکت تمرکز کرده اند، نقش ح یهدف ها

شود.  یشرکت ها م یارزش برا جادیامر منجر به ا نیکه ا ورندرا فراهم آ طیمصرف کنندگان حساس به مح یمند تیکرده و رضا
 جهیکرده و مانع ورود تازه واردان به بازار شوند. در نت زیموجود متما یتوانند خود را از رقبا یسبز م یفکر هیشرکت ها توسط سرما

 (. Cheng-Li & Fan-Hua, 2011شود)) یآن ها در بازار م گاهیجا تیموجب تثب قیطر نیشرکت ها از ا یرقابت تیمز تیتقو

                                                           
1-Carpenter and Krause 
2 -Lange et al. 
3 -Lopez-Gamero 
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در  یو رابطه ا یساختار ،یرا سه بعد انسان یفکر هیدهد که اکثر پژوهشگران ابعاد سرما یپژوهش نشان م نهیشیجامع پ رورم
 ,Chenکرده اند) فیتعر ریبه صورت ز زیسبز را ن یفکر هیاساس ابعاد سرما نی( و بر همBuenechea , 2017نظر گرفته اند)

2008) 
. ستیز طیکارکنان سازمان در جهت حفاظت از مح یفرد یها تیاز مهارت ها، تجارب و قابل یبیسبز: ترک یانسان هیسرما

 یها، مقررات، دانش و مهارت ها هیکند، دست نوشته ها، رو یسازمان را ترک م یانسان یرویکه ن یسبز: هنگام یساختار هیسرما
حفاظت  یموارد در راستا نیکه تمام ا یکنند. در صورت یسازمان کمک م اتیادامه ح هسازمان ب یجار یها ستمیبه جا مانده در س

که سازمان با  یروابط یسبز: تمام یرابطه ا هیشود. سرما یم ادیسبز از آنها  یساختار هیباشند، تحت عنوان سرما ستیز طیاز مح
 یم دهیسبز نام یرابطه ا هیدارد، سرما ستیز طیمح یتقاکنندگان، عرضه کنندگان و شرکا به منظور توسعه و ار نییتام ان،یمشتر
 شود.

 است. یسبز بر شهرت سازمان یفکر هیابعاد سرما ریتاث یشده هدف از پژوهش حاضر بررس انیبا توجه به مطالب ب لذا
 

 پیشینه تحقیق-2
وی ابعاد مسئولیت اجتماعی سازمان و اعتماد مصرف کننده برر تاثیر( در تحقیق خود که با هدف 1381راه چمنی و کامیار )

شهرت سازمان انجام گرفت، پس از بررسی های خود پی بردند که ابعاد مسئولیت اجتماعی با اعتماد مصرف کننده رابطه معناداری 
داشته و اعتماد مصرف کننده نیز با شهرت سازمان ارتباط معناداری دارد. همچنین تاثیر اقدامات مسئولیت اجتماعی سازمان ها بر 

 به عنوان واسطه اثر بر شهرت سازمان مورد بررسی قرار گرفت. فرهنگ و مشروعیت سازمان
( در تحقیق خود که با هدف بررسی نقش شهرت سازمانی بر روی تمایل رفتاری مشتریان گروه صنایع غذایی 1381طالبی )

ی ارتباط معنی داری نفر از  مشتریان شرکت مزمز در شهر تهران پی بردند که شهرت سازمان 391مزمز انجام گرفت، پس از بررسی 
با تمایل رفتاری مشتریان دارد و شهرت سازمانی از طریق هویت مشتریان، اعتماد مشتریان و تعهد مشتریان بر تمایل رفتاری آنان 

 تاثیر دارد.
(  در تحقیق خود که با هدف بررسی تاثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر شهرت و ارزش ویژه 1381احدی آزاد و راه چمنی )

د با تاکید بر نقش قابلیت اعتماد به برند و رضایت مشتریان انجام گرفت، پس از بررسی مشتریانی هستند که از خدمات شرکت برن
های بیمه ای نوین، البرز و ملت در استان البرز پی بردند که تاثیر متغیرادراک مثبت بیمه گذاران از مسئولیت اجتماعی شرکت های 

زش ویژه برند و قابلیت اعتماد به برند مثبت ولی تاثیرآن بر رضایت مشتری ،تاثیرگذار نبوده است. بیمه ای بر شهرت برند ، ار
همچنین نتایج حاکی از آن است که قابلیت اعتماد به برند بر ارزش ویژه برند شرکتها تاثیرمعناداری ندارد به علاوه شهرت برند بر 

( در تحقیق خود که با هدف تأثیر شهرت 1383حقیقی و همکاران ) یر دارد.ارزش ویژه برند شرکتهای بیمه ای مورد بررسی تاث
سازمانی بر نیات رفتاری مشتری در بانک اقتصاد نوین انجام گرفت، پس از بررسی های خود پی بردند که شهرت سازمانی با نیات 

تعهد و اعتماد، با نیات رفتاری مشتری رفتاری مشتری ارتباط معنی داری دارد، و شهرت سازمانی از طریق مؤلفه های شناخت، 
 ارتباط دارد. 

( در تحقیق خود که با هدف بررسی نقش میانجی اعتماد و تعهد سازمانی در رابطه بین عدالت 1385سید جوادین و همکاران )
فیت خدمات سازمانی و رفتارهای شهروندی سازمانی در بیمارستان ها انجام گرفت، پس از بررسی های خود پی بردند که کی

سازمان ها تحت تاثیر رفتارهای خاصی از کارکنان به نام رفتارهای شهروندی قرار می گیرد. با مطرح شدن نقش و اهمیت 
رفتارهای شهروندی در سازمان های خدماتی، پژوهش های وسیعی روی این گونه رفتارها و عوامل موثر بر آن انجام شده است. 

ر متغیرهای زیادی همچون عدالت سازمانی، سبک رهبری، اعتماد سازمانی، تعهد سازمانی و رفتارهای شهروندی خود تحت تاثی
( در تحقیق خود که با هدف بررسی نقش ارتباطات مسئولیت اجتماعی بر شهرت سازمانی انجام 5812) 1کیم غیره قرار می گیرند.

گرفت، پس از بررسی های خود پی بردند که ارتباطات مسئولیت اجتماعی، به واسطه تاثیرگذاری بر جامعه سبب افزایش شهرت 
 سازمانی می گردد.

با هدف بررسی نقش ارتباطات مسئولیت اجتماعی بر شهرت سازمانی انجام ( در تحقیق خود که 5815) 5استلتنپول و ورهون
گرفت، پس از بررسی های خود پی بردند که ارتباطات مسئولیت اجتماعی توانایی تاثیرگذاری بر میزان شهرت سازمانی در میان 

 افراد را دارا می باشد.
باطات مسئولیت اجتماعی بر مشتریان انجام گرفت، پس از ( در تحقیق خود که با هدف بررسی نقش ارت5818دیو و همکاران )

بررسی های خود پی بردند که ارتباطات مسئولیت اجتماعی به واسطه ایجاد برخی اطلاعات مناسب در میان مشتریان سبب می 

                                                           

1 -Kim 

2 -Steltenpool and Verhoeve 
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عمیق تری را داشته گردد تا آنان به یک سازمان و یا شرکت که دارای سطح مناسبی از ارتباطات مسئولیت اجتماعی باشند، تاثیر 
( در تحقیق خود که به بررسی نقش ارتباطات مسئولیت اجتماعی در شرکت ها و سازمان ها پرداخت، پس از 5882) 1این ویلر باشد.

بررسی های خود پی بردند که ارتباطات مسئولیت اجتماعی به واسطه بهبود و گسترش اعتماد به نفس مشتریان سبب می گردد تا 
 رت بیشتری سازمان و یا شرکت را در میان افراد و در سطح جامعه معرفی نمایند.مشتریان با قد

( در تحقیق خود که با هدف بررسی نقش ارتباطات مسئولیت اجتماعی بر سطح جامعه انجام گرفت، 5881) 5برون و وریونی
ر مشتریان و ارائه اطلاعات مثبت به پس از بررسی های خود پی بردند که ارتباطات مسئولیت اجتماعی به واسطه تاثیرگذاری ب

 مشتریان در خصوص فعالیت های مرتبط با مسئولیت اجتماعی سبب افزایش شهرت سازمانی می گردد.
 

 فرضیه و مدل تحقیق-3

 فرضیه اصلی-3-1
 دارد. شهرت سازمانیتاثیر معناداری بر  سرمایه فکری سبز

 فرضیه های فرعی-3-2

 .داردشهرت سازمانی ی بر تاثیر معنادار سرمایه فکری سبز
 دارد.شهرت سازمانی تاثیر معناداری بر سرمایه ساختاری سبز 

 دارد.شهرت سازمانی تاثیر معناداری بر  سرمایه رابطه ای سبز 

 
 . مدل مفهومی پژوهش1نمودار 

 

 روش تحقیق-4
پژوهش حاضر از منظر هدف، کاربردی و از نظر نحوه گردآوری اطلاعات توصیفی از نوع همبستگی است. در مدل مفهومی 

متغیر وابسته می باشد. جامعه آماری این پژوهش در برگیرنده ی  شهرت سازمانیمتغیر مستقل و  سرمایه فکری سبزپژوهش، ابعاد 
نفر در نظر گرفته شد. شیوه  98ر شهر شیراز است، حجم نمونه از طریق جدول مورگان د موسسه اعتباری کوثرنفر از کارکنان  188

نمونه گیری به صورت تصادفی انجام پذیرفت.  برای جمع آوری اطلاعات از دو پرسشنامه استاندارد استفاده شده که برای سنجش 
 چانگ چناز پرسشنامه  سرمایه فکری سبزش ابعاد برای سنج وگویه  18با (5883فومبران و ونریل)از پرسشنامه  شهرت سازمانی

                                                           

1 - Einwiller 

2 -Bron and Vrioni 
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گویه در نظر گرفته شد. برای سنجش روایی پرسشنامه، از روایی محتوایی استفاده شد به صورتی که ابتدا ادبیات  12( با 5815)1
موضوع از طریق مطالعات کتابخانه ای و به ویژه مقالات معتبر علمی بررسی گردید، تا بطور کامل مفاهیم و متغیرهای مهم مورد 

نها در سازمان و در قالب سوال روشن گردد. پس از تهیه سوالات برای هر پرسشنامه، استفاده در تحقیق و چگونگی اندازه گیری آ
پرسشنامه اولیه در اختیار استاد راهنمای محترم قرار گرفت و بر اساس نقطه نظرات ایشان اصلاحاتی در پرسشنامه اولیه صورت 

ن توزیع گردید. در نهایت برای پایایی پرسشنامه از آلفای پذیرفت نهایتاً پس ازتایید پرسشنامه، پرسشنامه نهایی بین پاسخ دهندگا
 کرونباخ استفاده گردید که نتایج در جدول زیر آمده است.

 : شاخص پایایی پرسشنامه1جدول

 آلفای کرونباخ متغیر ها

 8733 سرمایه انسانی سبز

 8731 سرمایه ساختاری سبز

 8731 سرمایه رابطه ای سبز

 8733 شهرت سازمانی

می باشند، می توان گفت ابزار اندازه گیری از پایایی نسبتاً  2/8همان طور که از نتایج جدول فوق بر می آید همه اعداد بالای 
ها استفاده شده است. برای آزمون خوبی برخوردار می باشد. در این پژوهش از شاخص های آماری زیر برای تجزیه و تحلیل داده

استفاده  55نسخه  Spssها از نرم افزار خطی استفاده شده است. همچنین برای تجزیه و تحلیل دادهفرضیه ها از آزمون رگرسیون 
 شد.

 یافته ها-5
اسمیرنوف، آزمون آماری است جهت بررسی نرمال بودن داده ها، این آزمون به این دلیل انجام می شود -آزمون کولموگروف

 از آزمون های پارامتریک استفاده کند. که اگر داده ها نرمال باشند پژوهشگر اجازه دارد
 

 : آزمون نرمال بودن متغیرهای پژوهش2جدول 

 سطح معنی داری آماره کلوموگروف اسمیرنوف متغیر

 831/8 11/1 سرمایه انسانی سبز

 830/8 13/8 سرمایه ساختاری سبز

 815/8 30/8 سرمایه رابطه ای سبز

 831/8 83/1 شهرت سازمانی

، فرض نرمال %82میباشد، در سطح اطمینان  82/8داری برای متغیرهای پژوهش بیشتر از اینکه مقدار سطح معنیبا توجه به 
 بودن توزیع جوامع مورد نظر تأیید می شود. در ادامه ماتریس همبستگی متغیرهای پژوهش آورده می شود.

 
 ماتریس همبستگی متغیرهای پژوهش  :3جدول 

 

 

 

 

 
81/8 P < **     82/8 P < * 

سرمایه رابطه ای بینیم که از میان متغیرها، بالاترین ضریب همبستگی با متغیر وابسته مربوط به با توجه به جدول فوق می 
( می باشد. در ادامه با استفاده 13/8( و پایین ترین ضریب همبستگی با متغیر وابسته، مربوط به سرمایه ساختاری سبز )28/8سبز )

 از آزمون رگرسیون خطی به بررسی فرضیه های پژوهش می پردازیم.
 
 

                                                           

1- Chang & Chen 

 0 5 1 1 متغیرها

    1 انسانی سبزسرمایه 

   1 53/8** سرمایه ساختاری سبز

  1 13/8** 01/8** سرمایه رابطه ای سبز

 1 31/8** 05/8* 33/8** شهرت سازمانی
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 )متغیر وابسته( شهرت سازمان) متغیر مستقل( بر روی سرمایه فکری سبز:جدول رگرسیون خطی  4جدول 

 نتیجه فرضیه Beta P-Value متغیرها

 تایید 87888 8730 سرمایه فکری سبز

 تایید 87888 8733 سرمایه انسانی سبز

 تایید 87888 8735 سرمایه ساختاری سبز

 تایید 87888 8731 سرمایه رابطه ای سبز

تاثیر و معنی  8082و ابعاد آن با توجه به سطح معنی داری کمتر از  سرمایه فکری سبزنشان می دهد که متغیر   -1نتایج جدول
 دارد. شهرت سازمانیبیشترین تاثیر را بر  8022با ضریب مسیر  سرمایه رابطه ایدارند . همچنین  شهرت سازمانیداری با 
 

 نتیجه گیری
سرمایه های پژوهش نشان داد که یافته است. شهرت سازمانیبر  سرمایه فکری سبزهدف از انجام پژوهش حاضر بررسی تاثیر 

پیاده سازی مدیریت دانش در بانک   با معنی که این تاثیر معناداری دارد به شهرت سازمانیبه صورت کلی و ابعاد آن با  فکری سبز
( همسو 5811)چانگ و فان (، 5815)چانگ و چن که این یافته ها با نتایج تحقیقات  کندمی افزایش پیدا شهرت سازمانی میزان
 هاییشرکت در سبز فکری سرمایهگذار است. ها تاثیرسطح مزیت رقابتی سازمانبر مبنای این پژوهش سرمایه فکری سبز بر است. 

 بهترین انجام نوین، های تکنولوژی کارگیری به محیطی، مقررات به توجه دانش، انتقال طریق از خود پایداری و ثبات بر که
 قادر را ها شرکت و کند می ایفا حیاتی نقشی اند، کرده تمرکز شرکت های هدف به دستیابی منظور به ابتکارات اِعمال و عملیات

 این که آورند فراهم را محیط به حساس کنندگان مصرف رضایتمندی و کرده رعایت را المللی بین محیطی مقررات که سازد می
 متمایز موجود رقبای از را خود توانند می سبز فکری سرمایه توسط ها شرکت. شود می ها شرکت برای شهرت  ایجاد به منجر امر

 در ها آن جایگاه تثبیت موجب طریق، این از ها شرکت رقابتی مزیت تقویت نتیجه در. شوند بازار به واردان تازه ورود مانع و کرده
 .شود می بازار
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The Impact of Green Intellectual Capital on Organizational 

Reputation 
 

Corporate value today is largely influenced by intangible assets or intellectual capital. These 

factors are of particular importance due to their significant role in achieving competitive 

advantage and reputation of the organization.   The purpose of this study was to investigate the 

impact of green intellectual capital on the reputation of the organization. The statistical 

population of this study consisted of 100 employees of Kowsar Credit Institution in Shiraz. 

Sampling was done randomly. Data were collected through standard questionnaires. To assess 

the validity, Cronbach's alpha was used as the content and reliability of the questionnaire. Linear 

regression test was used to test the hypotheses using SPSS software. The results showed that 

there is a significant relationship between the dimensions of green intellectual capital and the 

reputation of the organization. The findings show that green relationship capital has the most 

impact on the reputation of the organization. 

Keywords: green human capital, green structural capital, green relational capital, organization 

reputation 
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