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Abstract 

Purpose: Increasing consumer attention to environmental and ethical issues has driven brands towards implementing 
innovative and sustainable policies. Therefore, in the current era, environmental innovation has emerged as a fundamental 
element in marketing strategies and brand management. Moreover, ethical aspects are very important to customers and are 
among the key concepts of brand value. Hence, this research examines the impact of environmental innovation of National 
home appliance products on perceived value through the mediating role of ethical aspects. 

Methodology: This research is applied in purpose and descriptive-correlational in method. The statistical population of 
this research consists of customers of national home appliance brands. In this study, a convenience sampling method was 
used. To collect data, a standardized questionnaire was used, whose validity was confirmed by calculating content, 
convergent, and divergent validity, and its reliability was confirmed through the Cronbach's alpha index. In statistical 
analysis, the structural equation modeling approach was used. 

Findings: Based on the research results, environmental product innovations have a positive and significant impact on 
perceived brand value, open-mindedness, and customer privacy. Additionally, open-mindedness and customer privacy have 
a positive and significant impact on perceived brand value. Furthermore, open-mindedness and customer privacy play a 
mediating role in the relationship between environmental product innovations and perceived brand value. 

Originality/Value: The present study examines the impact of environmental innovations in the home appliance industry, 
which is one of the high-consumption and environmentally impactful industries. Additionally, the study specifically 
investigates the mediating role of ethical aspects, which has been less addressed in the research literature. 

Keywords: Perceived brand value, Open-mindedness, Ethical aspects of the company, Privacy, Environmental product 

innovation. 
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 مقدمه   - 1

  موثر  یراهکار  یداریتمرکز بر پا.  اندشده  لیتبد  هادر سازمان   راهبردی  مسایل، به  عنوان ابعاد پایداریی، بهو اقتصاد  یاجتماع  ،یطی محزیست  مسایل
که  ییهاالش ، چالحنیا با. [1] هماهنگ شوند ،شودمیوارد مختلف سهامداران  یهای که از جانب نگران ییهاست تا با فشارهاسازمان یبرا

 اندهای مهمی تبدیل شدهبه مسایل و چالش یو اجتماع یطیمحزیستبعد  خصوص . بهستیساده ن شوند،یم متحمل یداریپا در مورد ها شرکت
. ابعاد هستند ایژه ی و توجه ازمندی ن ز ین یداخل یهااست، جنبه دهش  یدار یپادر مورد اصول شرکت  ی خارج  یهابه جنبه  یادی اگرچه توجه ز .[2]

 .[3] شوند یروزرسانبه ی داریپا دهیبا توجه به ا دیباهستند که  یابی و بازار دیتول  ،یو توسعه، طراح قیمانند تحق  ییهانهیزمداخلی شرکت شامل 

                       

 یاتیعمل یو راهبردها ینوآور  تیر یمد  
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   پژوهشی   نوع مقاله: 

  ی انج ی نقش م   ق ی برند از طر   درک شده محصول بر ارزش    ی ط ی مح ست ی ز   ی نوآور   تاثیر   ی بررس 

 خانگی لوازم در صنعت    ی اخلاق   ی ها جنبه 

 * یی طلا   درضا ی حم 
 .رانیو اقتصاد، دانشگاه اراک، اراک، ا یدانشکده علوم ادار  ت،یریگروه مد

 کیده چ

سوق داده    دارینوآورانه و پا یهااست یس  یسازاده یبرندها را به سمت پ ،یو اخلاق یطیمحستی ز مسایلکنندگان به توجه مصرف  شی افزا هدف:
.  شده است مطرح    مدیریت برندو    یابی بازار  یهای در استراتژ  یعنصر اساس  کی  عنوانبه  یطیمحستی ز  یدر عصر حاضر، نوآورن،  برای بنا  ؛است

 ی نوآور  تاثیر  یبه بررس   حاضر،  پژوهشجزو مفاهیم مهم ارزش یک برند است.  های اخلاقی برای مشتریان بسیار اهمیت دارد و ، جنبهچنینهم
 . پردازد ی م  های اخلاقیاز طریق نقش میانجی جنبه درک شدهبر ارزش داخلی  یخانگلوازم تمحصول  یطیمحستی ز

پژوهش حاضر   یجامعه آمار .است  بستگیهم -توصیفی پژوهشف کاربردی و از نظر روش دبر اساس ه پژوهشاین  شناسی پژوهش:روش 
ها از جهت گردآوری دادهگیری در دسترس استفاده شده است. در این پژوهش از روش نمونه هستند. یخانگلوازممشتریان برندهای ملی 

باخ مورد تایید قرار که روایی آن با محاسبه روایی محتوا، همگرا و واگرا و پایایی آن از طریق شاخص آلفای کرونپرسشنامه استاندارد استفاده شد  
یکرد مدلوگرفت. در تجزیه  تفاده شده است. سازی معادلت ساختاری اس تحلیل آماری، از رو

  ، آزاداندیشی و حفظ حریم خصوصی مشتریان برند درک شدهمحصول بر ارزش  یطمحیستی ز هایبر اساس نتایج پژوهش، نوآوری  ها:یافته
وه لاع  د.ندار  یمثبت و معنادار  تاثیربرند    درک شدهبر ارزش    ی و حفظ حریم خصوصی مشتریانشی آزاداند،  چنینهم   دارد.  یمثبت و معنادار  تاثیر

 .دندار  یانجیبرند نقش م   درک شدهمحصول و ارزش    یطمحیستی ز  یهایدر رابطه نوآور  ی و حفظ حریم خصوصی مشتریانشی آزاداندبر این،  

  ع یاز صنا  یکیکه  پردازد یم  یخانگلوازمدر صنعت  یطیمحست ی ز یهای نوآور تاثیر یبه بررس  حاضر پژوهش افزوده علمی:اصالت/ارزش 
 ات یکه در ادب  پردازد ی م  یاخلاق یهاجنبه  یانجینقش م  یطور خاص به بررس به پژوهش، چنینهم  است. ستی زطیمحبر  گذارتاثیرپرمصرف و 

 شده است.  تر به آن پرداختهکم   یپژوهش

 .محصول  یطیمحستی ز ینوآوری، خصوص  میحر حفظ، شرکت  یاخلاق یهاجنبه، یشی آزاداند، برند درک شده ارزش  ها:کلیدواژه 
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 شده... ارزش درک محصول بر    محیطی یست ز   ی نوآور   یر تاث   ی بررس   / طلایی

های  ینوآور  یهایمنابع و توانمند،  رونیا  از و    است  یطیمحزیستعملکرد    شیو محصولت با هدف افزا  ندهایتوسعه فرآ  ،پایداری  یدیکل  یاستراتژ
محیطی  زیست یهایکه نوآور دهدیهه گذشته نشان مدو ددر  شدهانجام مطالعات . اندقرار گرفته یقاتیتحق  های در برنامه محصول محیطیزیست
که   یانیسازمان با مشتر یهماهنگایجاد محصول به محیطی زیست یهاینوآور. [4] کنند جادیا یابترق  تی مز توانندیم بالقوه طور به لمحصو

 .[2] کندیم تی ، تقومشتریان ژه ی وبه، ذینفعان شرکت دیدبرند را در  ری تصوکه  کندیدارند کمک م یطیمحزیست یهای نگران

ها که در حال حاضر توسط سازمان  ییهایو استراتژ شوندمی یسازادهیسخت پ یواقع  نهیدر زم ستی زطیمح سازگار با  یهاروش و  محصولت
 دیبا  زین  هاآنو رفتار    دگاهی د  ه شود، بلک  میتنظ  هاشرکت  یو رقابت  ک ی استراتژ  یهاتیموقع   دیبا  تنهانه ند. در واقع،  دور هست  آل دهیاز ا  شوند،یاستفاده م

دهنده نگرش و نشان ی شرکت،. بعد اخلاق[6] عمل کنند یاخلاق یاوه یبه ش  دیها باشرکت دار،یپا یهایاستراتژ موثر یاجرا ی. برا[5] کند رییتغ 
  یموضوع برا نیگرفته شوند، اگرچه اهم به کار همراه  دیکار و اخلاق باوکه کسب کنندی م انیب  سندگانی نو یاست. برخ  و شرکت انیرفتار مشتر

 .[7] تاس  زیبرانگچالش  یداریپا یا تقاضاهاها در مواجهه ب شرکت

 ای یخصوص  میاز نقض حر انیمانند احساس مشتر یراخلاقیغ یاز رفتارها یمنجر به ادراک قو تواندینامناسب شرکت م ای یرعمدیغ یهانگرش 
. گرددی مشتریان بررسی میخصوص  میمربوط به حر یهای و نگران آزاداندیشی  یدو رفتار اخلاقدر پژوهش حاضر،  .[8] شود تیعدم شفاف

حفظ    یدر مواجه با مشکلات برا  یریادگ ی  یبرا  یو آمادگ   گرانی و اصول د  دگاهی احترام به د  یبه معنا  ی اخلاق  یرهبر  یاساس   یاز اجزا  ی کی  آزاداندیشی
افراد درباره   یازهاین نظر گرفتنها در شرکت یاخلاق اقدام ی،خصوص  م یمربوط به حر یهای نگران، چنینهماست. شرکت  یاخلاق یاردهااستاند

 .[9] شودتعریف می یاطلاعات شخص یخصوص  میحفظ حر

 یهاانی. جر[10]  کرده است  شرفتینقش دارند، پ  انیمشتر  یریگم یتصم  یندهایفرآ  یابی در ارز  یاخلاق  مسایلمطلب که    نیدرک اتحقیق،    اتیدر ادب 
ی  اخلاق یهاجنبهو به  مرتبط است ندهایمحصولت و فرآ یطیمحزیست اتتاثیرعمدتا به  یطیمحزیست هاینوآوریمربوط به  قاتیتحق  یاصل

  یو رفتار اخلاق محیطیزیست یهایاتژسترا تاثیردرک  یبرا یتربیش قاتیتحق  ن،یبنابرا ؛[9] شده استتوجه  ترکم یعلم قاتیدر تحق  شرکت
درک  محصول و ارزش  محیطی  زیست  یهای را در رابطه نوآور  یاخلاق  یهانقش جنبه   حاضر،مطالعه  .  برند لزم است  درک شدهارزش  کار بر  وکسب

بر رابطه   شتریان(حفظ حریم خصوصی می )آزاداندیشی و اخلاق یهاجنبه تاثیر  یبررس  .کندیم ی بررس  داخلی خانگی لوازم مشتریان  یبرا  برند شده
نتایج دارد.  تیکنندگان اهممصرف  یهازه یو انگ حاتیگسترش درک رفتار، ترج  یبرند، برا از ارزش  دراکمحصول و امحیطی زیست ینوآور

هماهنگ  انیمشترمحیطی زیستت و انتظارا ازهایخود را با ن یابی و بازار ینوآور یهاتا تلاش  کندیها فراهم مشرکت یامکان را برا نیاپژوهش، 
 کنند.

 مبانی نظری   - 2

 ی محصول طیمحستیز ینوآور

اشاره دارد که اثرات  یمحصولت عرضه کردنو به بازار  دیتول  ،یاست که به طراح یبعدمفهوم چند ک یمحصول  یطیمحستی ز یمفهوم نوآور 
  تواندیم  یطی محستی ز  ینوآور.  [11]  و جامعه داشته باشند  یع یطب  یهاستگاه ی آن، اثرات مثبت بر ز  یجاو به   افتهیکاهش   هاآن  یطیمحستی مخرب ز

با   یمحصولت ارایهو  دیتول  یندهایدر فرآ داریو پا زیتم یهایاستفاده از فناور ،یکاهش مصرف انرژ د،یدر تول  افتی شامل استفاده از مواد قابل باز
گاه شیاافز قیاز طر توانندیم چنینهماقدامات  نی. ا[12] باشد افتی و قابل باز یدوره عمر طولن  یطیکنندگان درباره اثرات محمصرف  یآ

  ازجمله   هاشرکت  یبرا  یمتعدد  یا یواند مزاتمیمحصول    ی طیمحستی ز  یهاینوآور  .[13]  شناخت و ارزش برند منجر شوند  شیمحصولت، به افزا
 یهایکه نوآور یمتعدد یایتوجه به مزا با. [14] داشته باشد دیجد یهافرصت جادیاو  هانهی هز کاهش، به برند یوفادار شیافزا، برند ری تصو بهبود

  ینوآور  .رد یگیقرار م  موردتوجه   یاندهیفزا  طوربه موضوع    نیکه ا  ست یتعجب ن  یجا  اورد،ی ها به ارمغان بتشرک   یتواند برایمحصول م  محیطیزیست
  ی داریفروش و پا  شیبه افزا  تواندینند بلکه م خود عمل ک   یستی ز  ط یتا به تعهدات مح  کندی کمک م  وکارها کسببه    تنهانه محصولت    محیطیزیست

و بهبود   یطیمحستی به کاهش اثرات ز یتوجه ابل قطور به توانندیم خانگیلوازم در صنعت  محیطیزیست یهای. نوآور[15] کمک کند زین یمال
، ترکممصرف آب ، ترکم یانرژ مصرف شامل  خانگیلوازم محیطی در صنعت برخی از مصادیق نوآوری زیستو منابع کمک کنند.  یانرژ ییکارا

  خانگی لوازم  یهوشمندسازی و اگلخانه  یگازهاکاهش انتشار ، افتی قابل باز  یبندبسته ، محصولت تربیشر عم طولی، افتی استفاده از مواد باز
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در   طورمعمولبه که دانند میمحصول  ینوآور نییدر تع  یعامل مهمرا  آب تیریاز اقدامات مد یبرداربهره ، [16] پروکوپ و همکاران است.
 .شودی استفاده نم توسعهدرحال کشورهای 

 یاخلاق یهاارزش

 یهارفتار و عملکرد خود مطابق با اخلاق و ارزش   نییتع   یشرکت برا  ک یهستند که توسط    ییهاو ارزش از اصول    یابرند مجموعه   یاخلاق  یهاارزش  
جامعه و  کنان،کار ان،یرفتارها و تعاملات با مشتر ها،یریگمیتصم یبرا ییراهنما عنوانبه  توانندیم ی اخلاقیها. ارزش شوندیم فیتعر یاجتماع

ها برقرار  با آن  یداریرا جلب کرده و روابط مثبت و پا انیبه برند کمک کنند تا اعتماد مشتر توانندی مقی ی اخلاهاارزش . عمل کنند ستی زطیمح
های اخلاقی در پژوهش حاضر دو بعد مهم ارزش  .[7] برند در بازار و جوامع مختلف کمک کنند یداریو پا تیبه موفق  توانندیم چنینهمکند، 

 گردد.شرکت یعنی آزاداندیشی و حفظ حریم خصوصی مشتریان بررسی می

و حفظ اطلاعات   تیرعا یامر به معنا نیاست. ا وکارکسب تیریدر مد یو اخلاق یاتیح  اری بس یهااز جنبه یکی انیمشتر یخصوص  میحفظ حر
 ،یمشتر یخصوص  میاصول حفظ حر تیرعا یبرا .[9] شودیم یآوربرند جمع ایشرکت  ک یوسط افراد است که ت یخصوص  میو حر یشخص
گاه کردن خصوص  میحفظ حر استیس ی مانند ایجاد اقدامات دیبا وکارهاکسب  از، استفاده را از حق انتخاب خود در مورد اطلاعات انیمشتری، آ

  در و اطلاع به مشتریان  خود  یبه اطلاعات شخص انیمشتر یدسترس ، ایجاد انیمشتر یمحافظت از اطلاعات شخص یبرا مناسب یتیاقدامات امن
 کهیوقتاست.  ستی زطیمح تیریها در مدسازمان تیدر موفق  یدیر کلاز عناص یکی اندیشیفرهنگ آزاد. [17] را انجام دهند هااده دصورت نقض 

ارزش   ک یبه عنوان  اندیشی. آزاد[18] تر خواهند بود خود موفق  انیمشتر یهاو خواسته ازها یم ن آزاد هستند، احتمال در فه  ت یذهن یدارا هامیت
به  که  دهدی رخ م یو نوآور یریادگی ،کشندبه چالش میخود را  یها باورهاکه شرکت یزمان را ی ز د،دار یریادگ ی ندیفراوان در فرا یتیاهم ،یسازمان

 اندیشی. فرهنگ آزاد[19] دزمان کمک کنمثبت به سا راتییو تغ  شرفتیدر پ تواندیممتفاوت است که  دیو شا دیجد یهادگاهی ارتباط با د یمعنا
 یطیمح جادیفرهنگ با ا نیبرخورد کنند. ا گرانی مختلف د یهادگاهی و احترام به نظرات و د یسازمان، افراد بتوانند با آزاد ک یکه در  شودیموجب م

و از ابهامات و   رندینقدها را بپذ توانندی م یراحتبه افراد  ط،یمح نی. در ا[9] کنندی م قی خود تشو  یهادهینظرات و ا ارایه دوستانه و باز، افراد را به 
  ات یاط و تبادل دانش و تجربارتببه    اندیشیآزاد  ،چنینهم  .[20] است  ابندیخلاقانه و نوآورانه دست    یموجود استفاده کنند تا به راهکارها  یهاچالش 

  یها براتبادل   نیو از ا  برندیهمکاران خود بهره م  اتیو تجرب  هادهیاز ا  کنند،یم  ت یفعال  اندیشآزاد  طیمح  ک یکه در    ی. افرادکندیم  ق ی تشو  گرانی با د
 .[21] کنندیاستفاده م ینوآور جادیبهبود عملکرد و ا

 برند  درک شدهارزش 

است که  یارزش   کنندهانیمفهوم ب  نی. اکنندیمو ارزش آن را درک    کنندیم  یابی برند را ارز  ک ی  انیارجاع دارد که مشتر  یزانیبرند به م  شدهدرک  ارزش  
 جهینت رندب درک شده. ارزش [22] ستها از برند مرتبط او انتظارات آن ها، ادراکاتبا تجربه میطور مستق و به دهندیبرند نسبت م ک یبه  انیمشتر

ارزش  . [10] از برند است یو شناخت مشتر یتجربه مشتر ،یابی محصولت و خدمات، ارتباطات بازار تیف یاست که شامل ک  یاز عوامل یبیترک 
  ،یمانند اعتماد، وفادار یرمادیبلکه شامل ارزش غ  ست، یتوسط برند ن شدهارایه خدمات  ا یمحصولت  یشامل ارزش ماد  تنهانه برند  درک شده

  ت یفق و مو  یعملکرد مال  جهیدرنتها و  آن  یوفادار  ان،یمشتر  دیخر  یهایریگم یتصم   یبر رو  یمیمستق   تاثیر  تواندی مکه    و ارتباطات هم است  شناخت
 یتربیش  تیموفق   نی نو  یبازارها  یهاخود شوند، احتمال در مقابل چالش   درک شدهو ارتقا ارزش    جادیکه موفق به ا  ییبرندها.  [23]  برند داشته باشد
تا  دهدی ان مامک هاآن خود را بهتر بشناسند، بلکه به  انیتا مشتر کندیکمک م ران یبه مد تنهانه برند  درک شدهارزش . [24] خواهند داشت

 .[25] برند خود اتخاذ کنند تیارتقا ارزش و موفق  یرا برا یمناسب یهایاستراتژ

 ها پیشینه پژوهش و توسعه فرضیه  - 3

گاه شیافزا لی دل به ژه ی وبه ی،طیمحستی ز یهاینوآورمحصولت با  یتقاضا برا امروزه،  شده است تشدید یطیمحستی ز مسایلاز  انیمشتر یآ
 دهندیم حیشده ترج درک  متیو ق تیف یبر ک  یها را حتهستند و آن  محیطی محصولتزیست هایجنبهبه دنبال  جی تدربه  انیرمشت ن،یبنابرا ؛[26]
از   یی. درصد بال [15] گذارندیم  تاثیر  انیمشتر دیخر ت یطور مثبت بر نبه ی محصول طیمحست ی ز یهایکه نوآور دهدینشان م ی. شواهد قبل[4]
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ی طیمحستی ز یهای نوآور توجه بههستند، رشد  ستی زطیمحمحصولت دوستدار  یبرا تربیشبه پرداخت  لیاند ماکه اعلام کرده یانیمشتر
و   ده یبرند خود را بهبود بخش ری احتمال تصو دهند،ی م شیرا نما یطیحمست ی ز اقداماتکه  ییهاشرکت ن،یبنابرا ؛[27]دهدی را نشان م محصولت

ها و  شرکت یباشد که ارزش را برا یحل تجارراه  ک ی تواندیمحصولت م یطیمحست ی ز یهای. در واقع، نوآورکنندی کسب م یوفادارتر انیمشتر
 .[22]دهدیم شیها افزاآن نفعانیذ

اساس و با توجه به   نیدارد. بر ا تاثیرشرکت  یبر توان رقابت یدر طراح محیطیزیست ی، نوآور[28] و همکاران ان یپورکرمانپژوهش  جیبر اساس نتا
 یاژه ی و بر آن تمرکز و  ندینما  تی را در سازمان تقو  محیطیزیست  ینوآور  یستیها باها، شرکتدولت   چنین هم و    یمردم  یو نهادها  یاجتماع  ی فشارها

بهبود آموزش   یبر رو دیها بابرند سبز، سازمان یهایبه نوآور انیمشتر ی وفادار شیافزا منظوربه ، [25] ن طبق نتایج مطالعه جالو و همکارا. ندینما
  گزی رودر-گازمن و سوموهانو   باری آ  نتایج پژوهشسبز تمرکز کنند.    یوکارهامثبت نسبت به کسب   یهاج نگرش ی کنندگان و ترومصرف   محیطیزیست

ها رشد فروش شرکت یبر رو یمثبت تاثیرو  رندیگیقرار م انیمورد ارزش مثبت مشتر محیطیزیست ینوآور یهایاستراتژ که دهدینشان م [23]
 .کند قی سبز را تشو دیقصد و رفتار خر یموثر طوربه   تواندیلباس م یبرندها  محیطیزیست ینوآورنشان دادند که   [24] چن و همکاران دارند.

واقع،  در .گذار باشدتاثیربرند مثبت  ک یساخت  یممکن است برا دهد،ی م شیرا افزا یداریپا درک ازکه  محیطیزیست ی در نوآور یگذارهیسرما
را   برند  ری و تصو ابندیدست  یتربیش  یورکنند، به بهره  ت ی خود را تقو یهاها کمک کند تا مهارتبه شرکت تواندیم یطیمحستی ز یهای نوآور

سبز  دیو رفتار خر اتین رب یمثبت تاثیر یطیمحستی ز یهاینوآور ن،یعلاوه بر ا .[4] دهندیم شیافزا نیز را  یسودآور کهیدرحالبهبود بخشند، 
 یه زیر تعریف شده است.حاضر فرض  پژوهش، در رونیا از. [22] گذارد ی نگرش و ارزش برند م یبر رو  چنینهمو  انیمشتر

 مثبت و معناداری دارد. تاثیره برند محیطی محصول بر ارزش درک شدزیست یهاینوآور -1فرضیه 

که  کنندیاعتماد نم ییبه برندها انی. مشتردهدیرا نشان م یاخلاق مسایل محصول با  یطیمحزیست یهای رابطه مثبت نوآوربررسی ادبیات، 
ها از برند  در درک آن یاتی عامل ح ک ی عنوانبه اخلاق شرکت را  ،انیمشتر. [6] وابسته نباشد محیطیی زیستداریها به پاآن یسازمان یهاارزش 

رفتار   نی مطالعات انطباق ب یبرخ  ن،یبنابرا ؛دارد  دیخر یبر رفتارها یتوجه قابل  تاثیر برندنسبت به اخلاق  انیمشتر یهانگرش . [29] پندارندیم
 .[30] دهندی و نگرش برند را گزارش م یاخلاق

و  ه استگرفت قرار مورداشارهگسترده  طوربه یطیمحزیست تیریمدر مهم د یرفتار اخلاق ک ی عنوانبه  هاآزاداندیشی در سازمانفرهنگ امروزه، 
 ی ریادگ ی   یاست که برا  ی ارزش سازمان  ک آزاداندیشی ی.  [31]  خواهند بود تر  موفق  انیمشتر  ی ازهای با ذهن باز دارند، در درک ن  ییهام یکه ت  ییهاشرکت
  دیامکانات جد رش یمختلف و پذ یهادگاهی به در نظر گرفتن د قی تشوآزاداندیشی است.  دیجد یهادگاهی و د هادهیا رش یشامل پذو  است یضرور

 .[20] کندی کمک م ینوآور یو به اجرا کندیبرقرار م یعلمل را با دانش فاو ت  یدآزا ت،یارتباط خلاقآزاداندیشی فرهنگ  ن،یبنابرا ؛کندی را فراهم م

به موارد فوق، سه فرضیه زیر در پژوهش حاضر    با توجه  .[18] گذارد یم  تاثیربر عملکرد برند  آزاداندیشی    یهاه ی که وجود رو  دادنشان    یگری مطالعه د
 تعریف شده است:

 ت و معناداری دارد.ثبم تاثیرحصول بر آزاداندیشی محیطی مهای زیستنوآوری -2فرضیه 

 مثبت و معناداری دارد. تاثیربرند  درک شدهآزاداندیشی بر ارزش  -3فرضیه 

 برند نقش میانجی دارد. درک شدهمحیطی محصول و ارزش های زیستآزاداندیشی در رابطه نوآوری -4فرضیه 

اطلاعات و استفاده از آن  یمربوط به کنترل بر رو که است یاطلاعات مشتر یخصوص  میحر، حفظ برندهادر مهم  یاخلاق مسایلیکی دیگر از 
استفاده از  شیبا افزاو  کرده است دایپ یتربیش  تیاهم ،یبا توسعه فناور خصوص به است که  یموضوع یخصوص  میاز حر ینگران. [8] است

اطلاعات   یآورکه به جمع  ییهای. نوآور[18] ابدییم شیافزا زین انیو استفاده از اطلاعات مشتر نیآنلا اطلاعاتمربوط به  یهاینگران نترنت،یا
ها اجازه  به شرکت  های نوآور  کهیدرحال در حال حاضر،    ن،ی. علاوه بر ا[32]  دآورن ی را به وجود ممهمی    یقاخلا  مسایل  ،شوندمنجر میکننده  مصرف 
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 368-380صفحه:
 

  آورند می به وجود کنند،ی خود را افشا م یکه اطلاعات شخص یافراد یرا هم برا  یکنند، خطرات ره یو ذخ یآوررا جمع انیمشتر یهاتا داده دهندیم
[18]. 

 لیتما انیمشتر . برخی[33] کنندیاعتماد م تربیش کنند،یاعمال م شانیهاحفاظت از داده  مطمئن برای ییها سم یکه مکان ییهابه شرکت انیمشتر
که به   ییمعمول به برندها اکثر افراد کهیدرحالنشان دهند،  منفی اکنشو کنند،یاستفاده م هاآن یشخص یها که از داده  ییدارند نسبت به برندها

نشان    های پیشینپژوهش.  [34]  دهندینشان م  یتر، واکنش مثبتمناسب  حفاظت  در صورت  ند،نک یفاده مها استدارند و از آن  یدسترس   شانیهاداده
است که مهمی  یها استراتژداده  یخصوص  میرح ن،یبنابرا ؛[35] کندمی فایاعتماد به برند ادر  یاتینقش ح یخصوص  میحر یهای که نگران دهدیم

 .[36] برند از رقبا اتخاذ شده است زیتما یها براشرکت یتوسط برخ 

که  ییهایاستراتژ ن،یبنابرا ؛[37] ندازندیکار را به خطر بوکسب لیپتانس ایکنند  فیبرند را تضع  درک شده ارزش  توانندیم یخصوص  میحر مسایل
  سندگانی نو  یبرخ .  [33]  و شهرت برند باشد  یمشتر-ساخت روابط برند  ی راه موثر برا  ک ی  تواندیود مخته ش پردا  انیمشتر  یخصوص   میحر  مسایلبه  

  میحر مسایلمرتبط با  یاخلاق یها یاند تا نگرانکرده توصیهبرند را  یاخلاق یهاتیبر مسئول  تربیش  تاکید قیاز طر انیروابط مشتر تی به تقو ازین
 دیدر مورد محصولت جد انیمشتر یخصوص  میحر یهایها به نگرانشرکت کهیوقت. [8] دهند شیرا افزا به برند و اعتماد  ادهرا کاهش د یخصوص 
. بنابر  [9] بهبود بخشند برند را  درک شدهکنند و ارزش  یرا راض انیمشتر بیترت  نی کنند و بد جادیا از برند مثبت یری قادرند تصو گذارند،یاحترام م

 :گرددیمزیر تعریف  یهاهیفرض وهش حاضر، توضیحات فوق، در پژ

 مثبت و معناداری دارد. تاثیرمحیطی محصول بر حفظ حریم خصوصی مشتریان های زیستنوآوری -5فرضیه 

 مثبت و معناداری دارد. تاثیربرند  درک شدهحفظ حریم خصوصی بر ارزش  -6فرضیه 

 برند نقش میانجی دارد. درک شدهمحیطی محصول و ارزش یستهای زحفظ حریم خصوصی مشتریان در رابطه نوآوری -7فرضیه 

 نمایش داده شده است. 1شکل های پژوهش، مدل مفهومی در مطابق با فرضیه

 

 . مدل مفهومی پژوهش   - 1شکل 
Figure 1- Conceptual model of the research. 

 شناسی پژوهش روش   - 4

از منظر ماهیت له، از روش پیمایشی استفاده گردید.  اژوهش حاضر به دلیل ماهیت مسام پانج  منظوربه هدف کاربردی است و    ازنظرپژوهش حاضر  
اسنوا، پارس خزر، امرسان، جی پلاس، پارس خزر    خانگی لوازم این پژوهش مشتریان محصولت    یجامعه آمار  ، پژوهش حاضر کمی است.هاداده

استفاده  5q<n<15qمعادلت ساختاری برای محاسبه حجم نمونه از رابطه  یسازمدلدر مطالعات مربوط به  کهاینبه  با توجهو هیمالیا هستند. 
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سوال بوده است و حداقل  17لت پرسشنامه پژوهش اندازه نمونه است. تعداد سوا nتعداد سوالت پرسشنامه و  qکه در فرمول فوق  [38]شود می
آماری و  نمونه عنوانبه نفر  105شود و . در پژوهش حاضر نیز از رابطه فوق برای محاسبه حجم نمونه استفاده میباشدیمنفر  85حجم نمونه کافی 

 شوند.گیری در دسترس در نظر گرفته مینمونهبر اساس 

  ی نوآور ،[22]و همکاران   لین( از پرسشنامه 4تا  1)سوالت  برند درک شدهارزش ها از پرسشنامه استاندارد در چهار بخش آوری دادهبرای جمع
  [21]ابرو و همکاران -( از پرسشنامه ال13 تا  9)سوالت  آزاداندیشی، [9] ( از پرسشنامه مورآ و همکاران8تا  5)سوالت  محصول محیطیزیست

استفاده شده است. همه متغیرهای پژوهش در قالب طیف  [36]شنامه استاندارد دگرمنسی ( از پرس 17تا  14ی )سوالت مشتر یخصوص  میحرو 
ده از باطی با استفاها در دو بخش آمار توصیفی و استنموافقم( بررسی شدند. تحلیل داده  کاملا - 5کاملا مخالفم تا  - 1لیکرت ) یادرجهپنج
 انجام شد. 3نسخه   SmartPLSو   SPSSارهای افزنرم 

گردد. معادلت ساختاری، سه سطح مدل بیرونی )روایی و پایایی(، مدل درونی )مدل ساختاری( و برازش کلی مدل ارزیابی می  یسازمدلدر روش  
که با سه معیار   شدهاستفادهغیر با همان متغیر بط با یک متسوالت مرت  گیبستهمبررسی روایی، از روایی همگرا به معنی  منظوربه در این پژوهش، 

( VIFواریانس )آماره عامل تورم ( و 5/0 قبولقابل ( )حد AVE) شدهگذاشته(، میانگین واریانس به اشتراک 4/0 قبولقابل ضرایب بار عاملی )حد 
نشان   اریمع  نی. اشودیسازه استفاده م ک ی یریگاندازه  یهاشاخص  نی ب ی خطهم  یابی ارز یبرا( VIFواریانس )آماره عامل تورم گردد. سنجیده می

 یخطدهنده همباشد، نشان   5از    تربیششاخص    ک ی  یرونیب  VIFنه. اگر مقدار    ایبا هم همبسته هستند    شدتبه سازه    ک ی  یهاشاخص  ایکه آ  دهدیم
 نیا نیتضم ،یرونیب VIF یابی از ارز یدار باشد. هدف اصللشکم یهاحذف شاخص ای یبه بازنگر ازیاست و ممکن است ن یتوجه قابل چندگانه 

 .[29] کنندیم یریگسازه را اندازه  ایمعتبر و پا صورتبه سازه مستقل از هم بوده و   ک ی یریگاندازه یهااست که شاخص

است. آلفای کرونباخ نشانگر   7/0این دو معیار  قبولقابل برای سنجش پایایی از معیارهای آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده شده است که حد 
هایشان با  سازه بستگیهم مطلق بلکه با توجه به  صورتبه ها را نه آن است و پایایی ترکیبی، پایایی سازههای مربوط به یک سازه و شاخص گیبستهم

مدل را مشخص   یبیندرت پیش ق 2Q معیار. شده استاستفاده  2Rو  2Q. برای سنجش برازش مدل درونی از معیارهای [38] کندهم محاسبه می
 .سازه است  نیا  یکننده برا  ینیب  شیارتباط پ  یدارا  ریکه مدل مس  دهدیم پنهان درون زا نشان    ریمتغ   ک ی  یاز صفر برا  تربزرگ  2Qمقدار    ک ی  .سازد می

 ریمتغ  ک یدارد که  یتاثیرو نشان از  رودی به کار م یسازی معادلت ساختارمدل یو بخش ساختار یریگاندازه ردن بخشمتصل ک  یبرا 2Rمعیار  
 نیزا )مستقل( مقدار ابرون یهاو در مورد سازه گرددیوابسته مدل محاسبه م یهاسازه یتنها برا 2R اری. مع گذارد یوابسته م ریمتغ  ک یمستقل بر 

اند توانسته  یادی مستقل تا حد ز یرهایمتغ  ،دهدی باشد نشان م تربیش 6/0و اگر از  باشدیم ک یصفر تا  نیشاخص ب نیمقدار اصفر است.  اریمع 
 .[29] تباشد، نشان از برازش بهتر مدل اس  تربیشمدل  ک ی یزادرون یهابه سازه  مربوط  2Rکنند. هر چه مقدار  نییوابسته را تب ریمتغ  راتییتغ 

 موردسنجش( NFI) هنجارشاخص تناسب به  ( وSRMR) انده استاندارد ریشه میانگین مربعات باقیم  در این پژوهش، برازش کلی مدل با شاخص
 8%کل مدل است. خط برش این شاخص    تربیش باشد بیانگر برازش    ترکوچک بین صفر تا یک است و هرقدر که    SRMR. شاخص  گرفته استقرار  

باشد بیانگر برازش    8%از    تربیشمدل است و هرقدر که    باشد بیانگر برازش کلی بالی   ترکمیا    8%یک مدل    SRMRچه  چنان  گری دعبارتبهاست.  
 .[38] مطلوب است 9/0بالتر از   و قبولقابل  7/0( نیز بالی NFI) هنجارشاخص تناسب به مدل است.  ترکم

 ها یافته   - 5

 یدر بازه سن 19%  سال و  40تا  31 یدر بازه سن 19%سال،  30تا  20  یبازه سندر   62%دهنده به پرسشنامه، پاسخ 105، از شدهانجام در پژوهش 
ارشد و بالتر   یکارشناس  ی دارا 19% و  یاس مدرک کارشن ی دارا 62% پلم،ی د ری و ز  پلمی د ی دارا 19% لات،یتحص ازنظرسال قرار داشتند.  50تا  41

 .شده است ارایه 1جدول خلاصه تحلیل توصیفی، در  مرد بودند. 29%دهندگان زن و  از پاسخ 71% ،چنینهم بودند. 
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 . نتایج تحلیل توصیفی   - 1جدول 
Table 1- Descriptive analysis results. 

 

 

 

 

 

شود،    4/0ار  از مقد  تربیش  یا مقدار برابر و    ینکه اگر ا  شودی سازه با آن سازه محاسبه م  یک   یهاشاخص  بستگیهم محاسبه مقدار    یقاز طر  یبار عامل
در مورد آن سازه   روایی سازهبوده و  تربیشآن سازه  یریگاندازه ی خطا یانس آن از وار یهاسازه و شاخص ینب یانساست که وار مطلب ینا یدوم

که نشان از روایی    دارند  4/0تمامی سوالت ضرایب بالتر از  دهد.  بار عاملی سوالت پرسشنامه پژوهش را نشان می  2جدول    .[29] است  قبولقابل 
های  شاخص  نیب  و مطلوب است و  5برای تمام سوالت پرسشنامه زیر    VIF، ضریب  2  جدول، مطابق  نچنیهممناسب پرسشنامه این پژوهش دارد.  

 .دارد نوجود  یی بال بستگیهم گیری هر متغیراندازه

 . VIFضرایب بار عاملی و    - 2جدول 
Table 2- Factor loadings and VIF. 

 

 نشان داده شده است. 3جدول ، پایایی و پایایی ترکیبی تمام متغیرها در AVEمقادیر 

 درصد فراوانی  فراوانی  بندی دسته  متغیر 
 % 62 65 سال 30تا  20 سن

 % 19 20 40تا  31

 % 19 20 50تا  41

 % 19 20 پلمید تحصیلات

 % 62 65 یکارشناس

 % 19 20 ارشد و بالاتر یکارشناس

 % 71 75 مرد جنسیت

 % 29 30 زن

 VIF بار عاملی  سوال  ابعاد  ردیف 

1 

 برند شدهدرک ارزش 

 4.12 0.964 کنم.اره از محصولات این برند خرید میدوبمن 

 3.98 0.940 داده است. ارایهاین برند محصولات و خدمات را بر اساس نیازهای من  2

 2.47 0.901 کیفیت خدمات این برند خوب است. 3

 3.17 0.862 احساس وفاداری دارم.من به این برند  4

5 

محیطی نوآوری زیست
 محصول

 2.40 0.872 انرژی هستند. یسازنهیبهن برند منطبق بر استانداردهای ت ایمحصولا

 2.93 0.901 کند.این برند از مواد تجدیدپذیر در محصولات خود استفاده نمی 6

7 
کند )برای مثال، تجزیه و محصولات خود استفاده میسازی شده در این برند از مواد بهینه

 1.56 0.754 بازیافت مواد(.

 2.11 0.831 کنند.محصولات این برند برای سلامتی من آسیبی ایجاد نمی 8

9 

 آزاداندیشی

 3.25 0.892 های جدید متمایل باشد.رسد این برند به ایدهبه نظر می

 2.97 0.859 مشکلات و نواقص را شناسایی کند. یراحتبهاین برند قادر است  10

 2.57 0.852 ود یاد بگیرد.این برند قادر است از اشتباهات خ 11

 3.08 0.880 ( گوش کند.هاشنهادیپاین برند قادر است به صدای کاربران )مثلا شکایات و  12

13 
ها و فرآیندهای جدید به سیستم کاربران را به شکل روال یهاشنهادیپاین برند قادر است 

 2.22 0.804 کاری خود اضافه نماید.

14 

حریم خصوصی 
 مشتری

 3.10 0.897 کند.پرسد و ذخیره میمناسب می اندازهبهاطلاعات شخصی من را  برند این 

 3.11 0.900 شود.روز نگهداری میبهاطلاعات شخصی من در این برند  15

 2.31 0.842 کند.، استفاده نمیشدهاین برند از اطلاعات شخصی من جز در مواردی که اجازه داده  16

 3.87 0.927 فروشد.های دیگر نمیبه شرکت لاعات شخصی من رااین برند هرگز اط 17
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 . ، پایایی و پایایی ترکیبی AVEمقادیر   - 3جدول 
Table 3- Values of AVE, reliability, and composite reliability. 

 

 

 

های این پژوهش از ضریب  ، تمامی متغیرینچنهماست.  قبولقابل  همگرا ییروا 3جدول و مطابق  است 0/ 5عدد  ی مقدار بحران ،AVEدر مورد 
برخوردارند که نشان از پایایی مناسب پرسشنامه این پژوهش دارد. روایي واگرا در سطح متغیر پنهان توسط ماتریس  7/0آلفای کرونباخ بالتر از 

 AVEلی این ماتریس جذر مقادیر  دهند که قطر اصی است. فورنل و لرکر برای بررسی روایی واگرا ماتریسی را پیشنهاد م  تشخیصقابل فورنل و لرکر  
 .[38] استمربوط به هر یک از متغیرها 

 . لارکر   - جدول فورنل   - 4جدول 
Table 4- Fornell-larcker criterion. 

 

 

 

است که نشان از روایی واگرا   تربیشها های خود در مقایسه با سایر متغیریک متغیر با سازه بستگیهمگردد، مشاهده می 4 جدول گونه که در همان
  جدول مقادیر  بر اساس برای متغیرهای وابسته مدل محاسبه شده است. 2Rو  2Q، مقادیر 5جدول  بر اساس پرسشنامه این پژوهش دارد. قبولقابل 

بینی مناسب از صفر است که نشان از قدرت پیش تربزرگ   𝑄2معیارشود گونه که مشاهده میرفته است. همانقرار گ تایید، برازش ساختاری مورد 5
بی برخوردارند که نشان از ا 2Rزا مدل مفهومی پژوهش از مقدار ، متغیرهای درونچنینهممدل پژوهش دارد.  های ین موضوع دارد که متغیرمطلو

بیبه وابسته  دست آمده  به 061/0برابر با  SRMR، در تحلیل برازش مدل، مقدار چنینهم این پژوهش تبیین شده است. مسایلهای توسط متغیر خو
 مدل دارد. قبولقابل رازش دست آمده است که نشان از ببه 81/0نیز  NIFاست، که نشان از برازش مناسب کلی مدل پژوهش دارد. مقدار آماره 

 . معیارهای مرتبط با برازش مدل ساختاری   - 5جدول 
Table 5- Structural model fit criteria. 

 

  
 

بالتر   95/0. طبق نتایج، مقادیر آماره تی برای تمامی مسیرها در سطح معناداری شده استتی نشان داده  مسیر و آماره مقادیر ضرایب 6 جدولدر 
 های پژوهش دارد.تمام فرضیه تاییداست که نشان از  96/1از قدر مطلق 

 . tضرایب مسیر و آماره    - 6جدول 
Table 6- Path coefficients and t-statistics. 

 AVE پایایی ترکیبی  یی پایا  ها متغیر 
 0.842 0.955 0.937 برند درک شدهارزش 

 0.795 0.939 0.914 خصوصی مشتریحریم 

 0.736 0.933 0.910 آزاداندیشی

 0.708 0.906 0.861 محیطی محصولنوآوری زیست

 محیطی نوآوری زیست  آزاداندیشی  حریم خصوصی مشتری  برند   رک شده د ارزش   
    0.918 برند درک شدهارزش 

   0.892 0.883 حریم خصوصی مشتری

  0.906 0.869 0.905 آزاداندیشی

 0.841 0.895 0.873 0.915 محیطی محصولنوآوری زیست

 2R 2Q متغیرهای درون زا ردیف
 0.683 0.885 برند درک شدهارزش  1

 0.560 0.761 حریم خصوصی مشتری 2

 0.550 0.801 آزاداندیشی 3

 نتیجه  ضریب مسیر  آماره تی  یر مس  ردیف 
 تایید 0.873 39.275 محیطی محصول بر حریم خصوصی مشترینوآوری زیست 1
 تایید 0.895 41.502 محیطی محصول بر آزاداندیشینوآوری زیست 2
 تایید 0.417 4.438 برند درک شدهمحیطی محصول بر ارزش نوآوری زیست 3
 تایید 0.234 3.245 برند درک شدهحریم خصوصی مشتری بر ارزش  4
 تایید 0.328 3.679 آزاداندیشی بر ارزش درک شده برند 5
 تایید 0.204 3.112 برند  درک شدهمحیطی محصول و ارزش میانجی حریم خصوصی بین نوآوری زیست 6
 تایید 0.294 3.369 محصول و ارزش درک شده محیطیزیستمیانجی آزاداندیشی بین نوآوری  7
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 . آماره تی ضرایب مسیر و    - 2ل شک 
Figure 2- Path coefficients and t-statistics 

 گیری نتیجه   - 6

ها  را از آن خواسته  نیا یاندهیطور فزابه زیپرداخته و جامعه ن  محیطیی زیستداریمرتبط با پا اقداماتبه  شدتکار بهوکسب یهاط یمحامروزه، 
  داریپا یهایبه نوآور یدسترس ی برا یتربیش  ی جامعه فشارها یهادگاه ی ها، عادات، باورها و دنگرش در  راتیی. در واقع، تغ کندی مطالبه م

برندها  ارزش از  یبخش ،یستی زطیمح یهادر مواجهه با جنبه  هاانمواضع و اقدامات سازم ب،یترت  نیهم. به[4] آورده استوجود به  محیطیزیست
به برند   کنند،ی ها را مشاهده مشرکت یکه کاربران رفتار اخلاق یاند. زمانشده لیها تبدشرکتی هایبه استراتژ یاخلاق مسایل، چنینهم. [9] است

که  دهندیم حیکنندگان ترج . مصرف بسیار اهمیت دارد  یاخلاق یها بر ارزش  یمبتن یهایتوسعه استراتژ ن،یبنابرا؛ [35] گذارنداحترام می
  ،اخلاق بد برند ،گری دعبارتبه  .[32] را انتخاب کنند دارند یحیخود نگرش صح یهاتیفعال یو قانون  یاخلاق یهامورد جنبه که در ییهاشرکت

 .[10] کند جادیشرکت ا یهاتی در تمام فعال یمنف  ری تصو ک یببرد و   نیکننده را از باعتماد مصرف  تواندیم

  خانگی لوازم های داخلی برند درک شدهآن، در ارزش  تبعبه  ومحصولت محیطی زیست یهای در نوآور یاخلاق یهانقش جنبه  در پژوهش حاضر
برند مثبت و  درک شدهمحصولت بر ارزش  محیطیزیست یهاینوآور میرمستق یغمستقیم و اثر  نتایج پژوهش نشان داد که. شده است یبررس 

  تاثیر از  تیحما یرا برازمینه  یاخلاق  یهاجنبه، گری دعبارتبهسازمان است.  یاز رفتار اخلاق انیوابسته به درک مشتر یتاثیر نین. چاستمعنادار 
 یهایکه نوآور کندیم دییتأ پژوهش حاضرخلاصه،  طوربه. کندیبرند فراهم م درک شدهمحصولت بر ارزش  محیطیزیست یهایمثبت نوآور

در ادامه نتیجه هر   .دها دارن شرکت ی اخلاق یهااز جنبه  ت یبه حما ازیبرند ن  درک شدهداشتن اثر مثبت بر ارزش  ی لت براصومح محیطیزیست
 پیشنهادهایی مطرح شده است. خانگیلوازم واقع شده و برای مدیران صنعت   وردبحثمفرضیه 

تمرکز  دهیا نیبر ا هیفرض  نیا رابطه معناداری وجود داشت. درک شدهارزش  ومحصول  محیطیزیست یهاینوآور ، بین  آمدهدستبه توجه به نتایج با 
  بیان هیفرض  نیا ،گری دعبارتبهبگذارد.  تاثیربرند  درک شدهو مثبت بر ارزش  میطور مستق به  تواندیم یستی زطیمحمحصولت  یهای دارد که نوآور

برند را   ری تصو توانندیها می نوآور نیا دهد،یم ارایهرا  یستی زطیمحصولت مح هنیدر زم ییهاینوآور ،خانگیلوازم  شرکت ک ی یکه وقت کندیم
نیز بر   [25]جالو و همکاران  مشابه با نتایج پژوهش، دهند. شیکنندگان افزابهبود دهند و ارزش محصولت و خدمات آن شرکت را در نظر مصرف 

نیز نشان داد که   [23] گزی رودر-گازمن و سوموهانو  باریآنتایج پژوهش  اند.کرده تاکیدمحیطی بر ارزش برند های زیستوآوریتقیم نغیرمس تاثیر
هاد عنوان پیشنبه.  [23]  ها دارندرشد فروش شرکت  یبر رو  یمثبت  تاثیرو    رندیگیقرار م  انیمورد ارزش مثبت مشتر  یستی ز  طیمح  ینوآور  یهایاستراتژ

گاه  یهانیکمپ  قیاز طر  دنتوان ی م  خانگیلوازم های  رندکاربردی، ب  یطیمحستی ز  یهای نوآور  یایکنندگان را در مورد مزا مصرف   یو آموزش   یبخشیآ
گاه ساز د نخود را بهبود بخش یطیحمستی ز یهاید تا نوآورنکن ینهاد همکارمردم یهاو گروه  یستی زط یمح یهابا سازمانتوانند ، میچنینهم د. ن آ

 .نجام دهندا ستی زطیحفظ مح  نهیدر زم یتربیش  اقداماتو 
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-زیست  یهایکه نوآور  کندیم  دیی موضوع را تأ  نیا  هیفرض   نیارابطه معناداری وجود داشت.    یشیآزاد اند  ومحصول    یطمحی ستی ز  یهانوآوریبین  
تفکر خلاقانه و خارج از   ازمندین یطیمحست ی ز یگذارد. نوآور تاثیر ی شیآزاداندر ب یطور معناداربه  تواند یم خانگی لوازم محیطی محصولت 

و تفکر مستقل   یکه نوآور دهدیامر به کارکنان نشان م  نیا کنند،یو سبز تلاش م داریپا یهاحلکردن راه دایپ یها براشرکت یچارچوب است. وقت
را به   رمعمولیغو  دیجد یهادهیتا ا شوندیم قی تشو ذینفعان شرکتکمک کند که در آن  یشیبه توسعه آزاداند تواندیفرهنگ م نیارزشمند است. ا
فرهنگ   نیدارند. ا  یتررنده یبازتر و پذ  یسازمانفرهنگ معمول    پردازند،یم   یطیمحستی ز  یهای که به نوآور  ییهاشرکت،  چنینهم  اشتراک بگذارند.

ای  . نتیجه حاصل از این فرضیه با مطالعهکنند انیرد شدن ب ایاز انتقاد  یخود را بدون نگران یهادهیات و اکند تا آزادانه نظر بیافراد را ترغ تواندیم
بر  آزاداندیشی    یهاه ی مطالعه وجود رونیز نشان دادند که    [18]ناوارو و همکاران  -سگارا  صورت گرفت، مطابقت دارد.  [9]   و همکاران  مورآکه توسط  

در محصولت  شدهاستفادهو مواد  دیتول  ندیدر مورد فرآ قیدقشفاف و  اطلاعات ارایهبا  دنتوانی م خانگیلوازم های برند. گذاردیم تاثیرعملکرد برند 
 د.نکن یستی زطیبه انتخاب محصولت مح  قی را تشو  هاآند و نده شیکنندگان را به برند خود افزاخود، اعتماد مصرف  یطیمحستی ز

محیطی تمرکز هایی که بر نوآوری زیست شرکتارد.  مثبت و معناداری د  تاثیرخصوصی مشتریان    محیطی محصول بر حفظ حریمهای زیستنوآوری
به   تنهانهتواند به افزایش اعتماد مشتریان کمک کند و نشان دهد که شرکت ی به شفافیت دارند. این شفافیت میتربیشدارند، معمول تمایل 

محیطی اغلب شامل استفاده از های زیستنوآوری ، چنینهم . [32] ددهخصوصی مشتریان نیز اهمیت می بلکه به حقوق و حریم  ستی زطیمح
، استفاده مثالعنوانه بها و حفظ حریم خصوصی مشتریان کمک کنند. توانند به بهبود امنیت داده ها می. این فناوری[8] شودهای پیشرفته میفناوری

هایی که به  شرکتعلاوه بر این،  .شوندمحافظت می یدرستبه تواند اطمینان حاصل کند که اطلاعات مشتریان های رمزنگاری پیشرفته میاز فناوری
تواند شامل احترام به حقوق حریم  . این تعهد می[33] دارند وکارکسبی به اخلاقیات تربیشپردازند، معمول تعهد یطی میمحهای زیستنوآوری 

 .های مشتریان ایجاد کندآوری، ذخیره و استفاده از دادهدر مورد نحوه جمع یتررانهیگتسخهای خصوصی مشتریان باشد و سیاست

 تیف یک  توانندیها منه، شرکتاد و نوآورابه تفکر آز ق ی با تشورابطه معناداری وجود داشت. برند  درک شدهآزاداندیشی و ارزش بین  نتایج، بر اساس
ارزش درک شده برند را   تواند یم ت یرضا ن یو ا شودیم انیمشتر تربیش تیمنجر به رضا بالتر تیف یمحصولت و خدمات خود را بهبود بخشند. ک 

ارزش   و دبرن  ری تصو به ارتقا تواندیز کنند، مو تفکر کنند و آزادانه نظرات خود را در مورد برند ابرا ینیکنندگان بازب مصرف  یوقت دهد. شیافزا
اعتماد  شیبا برند، افزا یارتباطات مثبت و قو جادیبه ا تواندیکنندگان ممصرف  یشیآزاداند .انجامدیمحصولت و خدمات مربوط به آن ب

  ی و خارج  یبهبود ارتباطات داخل ی شیددانآزا. و استفاده مکرر از محصولت و خدمات برند منجر شود دیبه خر قی و تشو کنندگان به برند مصرف 
 تریروابط قو جادیبه ا تواندیم یو ارتباطات خارج  شودیها منجر مروش  نیو بهتر هادهیبه تبادل ا ی. ارتباطات موثر داخلکندیم لیشرکت را تسه 

 ندیرا در فرآ انیمشتر دنتوانیم خانگیلوازم های ندرب .کنندیارزش درک شده برند کمک م شیبه افزا یروابط قو نیو شرکا منجر شود. ا انیبا مشتر
و در   انیمشتر تیاعتماد و رضا شیبه افزا تواندیاقدام م نید. انمشارکت ده یخصوص  میحفظ حر یهاهی و رو  هااستیدر مورد س  یریگم یتصم

 ارزش برند کمک کند. شیافزا جهینت

صورت  را به انیمشتر یها و اطلاعات شخصشرکت داده ک ی کهیوقتارد. عناداری دمثبت و م تاثیربرند  درک شدهحفظ حریم خصوصی بر ارزش 
اعتماد  شیبرند و افزا ری به بهبود تصو تواندیاقدام م نیا کند،یم هاستفاد یو اخلاق ینحو قانون به هاآنو از  کندیم تیریمد یخصوص  میحفظ حر

 اریها محفوظ است و در اختآن  یدهد که اطلاعات شخص   نانیاطم  انیبه مشتر  تواندیم  انیمشتر  یخصوص   میحر  حفظ  به برند منجر شود.  انیمشتر
حفظ  برند کمک کند. ری به برند و بهبود تصو انیاعتماد مشتر به ارتقا تواندیم نانیاطم نی. اردیگیهستند قرار م هاآن به  یکه مجاز به دسترس  یکسان

درک  ارزش  جه، یرا جلب کند و در نت انیبرقرار کند، اعتماد مشتر انیمثبت با مشتر تباطاتتا ار کندیبه شرکت کمک م انیمشتر یخصوص  میحر
  ی مسئول و اخلاق یبرندها عنوانبه م مردم در نظر عمو دهند،یم تیاهم انیمشتر یخصوص  میکه به حفظ حر ییدهد. برندها شیبرند را افزا شده

نیز بیان کردند که    [37]مسیح و همکاران    کند.  زیدهد و آن را از رقبا متما  شیا افزاشده برند رارزش درک    تواندیشهرت مثبت م  نی. اشوندیشناخته م
یلیس و همکاران  ندازندیکار را به خطر بوکسب  لیپتانس  ایکنند  فیتضع برند را    درک شده  ارزش   توانندیم  یخصوص   میحر  مسایل نیز به این    [33]. و

 است.و شهرت برند  یمشتر-ساخت روابط برند  یراه موثر برا ک ی انیمشتر یخصوص  میحری هایاستراتژنتیجه رسیدند که 

  یو بازخوردها  هایکنندگان نگرانمصرف   کهیوقتمحیطی محصول و ارزش درک شده برند نقش میانجی دارد.  زیست  یهای نوآورآزاداندیشی در رابطه  
گاه نیا کنند،ی م انیمحصولت ب  یطیمحستی ز یهای ورد نوآورخود را در م برند   درک شدهبر ارزش  یمیمستق  تاثیر  توانندیها مو نگرش  هایآ
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و   یمشارکت صورتبه  توانندیم و حتی خود مشتریان . کارکنانکندیتوسعه محصول کمک م یندهایبه بهبود فرآ یشیفرهنگ آزاداند داشته باشند.
  ازهایبال شود که ن  تیف یبا ک   یطیمحستی منجر به توسعه محصولت ز  تواندیم  یهمکار  نینوآورانه کار کنند. ا  یهاپروژه   یقد، بر روبدون ترس از ن

با   یو مثبت تری معمول روابط قو کنند،یم ت ی را تقو ی شیکه فرهنگ آزاداند ییهاشرکت، چنینهم  .[31] کنندیم رده آورا بر انیو انتظارات مشتر
 شیدهند که به افزا ارایه یطیمحست ی ز یهاحلپاسخ دهند و راه انیمشتر یهای و نگران ازهایبه ن توانندیها بهتر مشرکت نیخود دارند. ا انیمشتر

و انتظارات   ازها یمعمول با ن  اند،افته یتوسعه  یشیفرهنگ آزاداند جهیکه در نت یطیمحستی محصولت ز .[9] کندیارزش درک شده برند کمک م
های برندها منجر شود. آن تربیش یبه وفادار تیو در نها انیمشتر تیرضا شیبه افزا تواندیتطابق م نیدارند. ا یتربیش یهماهنگ انیمشتر
محیطی محصولت  های زیستفعال در فرآیند نوآوری  طوربه ای ارتقا دهد که این افراد نه گوا مشتریان را به د ارتباطات خود ب نتوانمی  خانگیلوازم 

 .برند شود درک شدهتواند باعث افزایش تعامل و مشارکت مشتریان در فرآیند توسعه محصولت و در نتیجه افزایش ارزش شرکت کنند. این اقدام می

منطبق برند دارد.    درک شدهمحصول و ارزش    یطیمحستی ز  یهاینوآور  ن یدر ارتباط ب  یانجینقش م  انیمشتر  یوص خص  میحفظ حر  مطابق با نتایج،
 دهد،یم تیاهم انیمشتر یخصوص  میو هم به حفظ حر یطیمحستی ز یهایهم به نوآور یشرکت یوقت، [34] بر نتایج پژوهش پالنت و همکاران

معتبر و مسئول  نهادک ی عنوانبه ( برند را یخصوص  میو به حفظ حر ستی زط یمحاعتماد دو جانبه )به  نی. اابدییم شیافزا به آن انیاعتماد مشتر
  رانه یگسخت یهااست یبا س  یطی محستی ز یهای نوآور بیترک ، چنینهم .دهدیم شیرا افزا برند ارزش درک شده آن  جه یکه در نت کندیم یمعرف

به   تنهانهکه شرکت  دهدیم امیپ انیتعهد به مشتر نیاست. ا یو اجتماع یاخلاق یهاتیتعهد شرکت به مسئول دهنده نشان  یخصوص  میحفظ حر
 دهد. شیافزا انیمشتر دی ارزش برند را در د تواندیکه م دهدیم تیاهم زیها نآن یخصوص   میبلکه به حقوق و حر ستی زطیمح

 یهااست یس  و کند دیتول  ستی زطیمحو دوستدار  داریپرداخته و محصولت پا یطیمحتسی ز یهایبه نوآور خانگیلوازم شرکت  ک اگر ی
 یهایو استفاده از تکنولوژ  وم س   یهابا طرف   یاطلاعات شخص  یگذارعدم اشتراک  ازجمله  انیمشتر  یخصوص   میحفظ حر  یبرانیز    یارانهیگسخت

 یهای نگراننیز بیان کردند که  [35]وانگ و همکاران  .دهدیم شیافزا یتوجه قابل  طوربه ارزش درک شده برند را داشته باشد،  شرفتهیپ یرمزنگار
مانند   یقو یتیامن یهاستمیس  یسازاده یپدر این راستا، کند. می فایا عنوان عنصر مهم ارزش برندبه در اعتماد به برند ی اتینقش ح ی خصوص  میحر

 گردد.ی پیشنهاد میطلاعات شخصبه ا رمجازیغ یاز دسترس  یریجلوگ منظوربه مداوم  نظارت و  یادو مرحله تی ها، احراز هوداده  یرمزنگار
 انیاعتماد مشتر  شیبه افزا  تواندیکه م  هاداده  تیریو نحوه مد  یتیمحصولت در مورد اقدامات امن  یبندو بسته   تیساوب در    حاتیتوض   ارایه،  چنینهم

 موثر است. کمک کند

مختلف انجام دهند تا به فهم   عیدر صنا یتربیش یهای بررس  توانندیمحققان م داد. ارایه ییهاشنهادیپتوان های آینده میدر نهایت، برای پژوهش
 تاثیر  توانندیمحققان م،  چنینهم در ارزش درک شده برند در هر صنعت برسند.  یخصوص   میو حفظ حر  یطیمحستی ز  یهایاز نقش نوآور  یبهتر
با گذر زمان    تاثیر  نیکه چگونه ا  ابندی کنند و در  یشده برند بررس در رابطه با ارزش درک    یشیو آزاداند  یخصوص   میحفظ حر  یانجیرا بر نقش م  یزمان

 یهای نوآور انیبر رابطه م یدولت یهااست یو س  یطیمح یمانند فشارها بیرونی یرهایمتغ  تاثیر توانندیمحققان معلاوه بر این،  .کنندیم رییتغ 
 .دهند قرار یموردبررس و ارزش درک شده برند را  یخصوص   میحفظ حر ،یطیمحستی ز

 تشکر و قدردانی 

 نمایم. تشکر و قدردانی می انداز تمام افرادی که در فرآیند نگارش مقاله، کمک کرده

 حمایت مالی 

یسنده از   حمایت مالی استفاده نکرده است. گونههیچ نو

 تعارض منافع 

 تعارض منافعی وجود ندارد. گونههیچ



379 

 

 شده... ارزش درک محصول بر    محیطی یست ز   ی نوآور   یر تاث   ی بررس   / طلایی

 منابع 

[1]  Lv, Z., Zhao, W., Liu, Y., Wu, J., & Hou, M. (2024). Impact of perceived value, positive emotion, product coolness and 

Mianzi on new energy vehicle purchase intention. Journal of retailing and consumer services, 76, 103564. 
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2023.103564 

[2]  Fosu, E., Yi, K., & Asiedu, D. (2024). The effect of CSR on corporate social performance: mediating role of corporate 

image, green innovation and moderating role of corporate identity. Corporate social responsibility and environmental 

management, 31(1), 69–88. https://doi.org/10.1002/csr.2553 

[3]  Xie, J., Abbass, K., & Li, D. (2024). Advancing eco-excellence: integrating stakeholders’ pressures, environmental 
awareness, and ethics for green innovation and performance. Journal of environmental management, 352, 120027. 

https://doi.org/10.1016/j.jenvman.2024.120027 

[4]  Padilla-Lozano, C. P., & Collazzo, P. (2022). Corporate social responsibility, green innovation and competitiveness--

causality in manufacturing. Competitiveness review: an international business journal, 32(7), 21–39. 

https://doi.org/10.1108/CR-12-2020-0160 

[5]  Borah, P. S., Dogbe, C. S. K., Pomegbe, W. W. K., Bamfo, B. A., & Hornuvo, L. K. (2023). Green market orientation, green 

innovation capability, green knowledge acquisition and green brand positioning as determinants of new product success. 

European journal of innovation management, 26(2), 364–385. https://doi.org/10.1108/EJIM-09-2020-0345. 

[6]  Quezado, T. C. C., Fortes, N., & Cavalcante, W. Q. F. (2022). The influence of corporate social responsibility and 

business ethics on brand fidelity: The importance of brand love and brand attitude. Sustainability, 14(5), 2962. 

https://doi.org/10.3390/su14052962 

[7]  Cheung, M. F. Y., & To, W. M. (2021). The effect of consumer perceptions of the ethics of retailers on purchase behavior 

and word-of-mouth: The moderating role of ethical beliefs. Journal of business ethics, 171(4), 771–788. 

https://doi.org/10.1007/s10551-020-04431-6 

[8]  Hemker, S., Herrando, C., & Constantinides, E. (2021). The transformation of data marketing: how an ethical lens on 

consumer data collection shapes the future of marketing. Sustainability, 13(20), 11208. https://doi.org/10.3390/su132011208 

[9]  Morea, D., Gattermann Perin, M., Kolling, C., de Medeiros, J. F., & Duarte Ribeiro, J. L. (2023). Environmental product 

innovation and perceived brand value: The mediating role of ethical-related aspects. Sustainability, 15(14), 10996. 

https://doi.org/10.3390/su151410996 

[10]  Kumar, V., Kaushal, V., & others. (2023). Role of customer perceived brand ethicality in inducing engagement in online 

brand communities. Journal of retailing and consumer services, 71, 103184. 

https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2022.103184 

[11]  Opazo-Basáez, M., Monroy-Osorio, J. C., & Marić, J. (2024). Evaluating the effect of green technological innovations on 

organizational and environmental performance: a treble innovation approach. Technovation, 129, 102885. 

https://doi.org/10.1016/j.technovation.2023.102885 

[12]  Song, M., Wang, S., & Zhang, H. (2020). Could environmental regulation and R & D tax incentives affect green product 

innovation? Journal of cleaner production, 258, 120849. https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2020.120849 

[13]  Awan, U., Arnold, M. G., & Gölgeci, I. (2021). Enhancing green product and process innovation: towards an integrative 

framework of knowledge acquisition and environmental investment. Business strategy and the environment, 30(2), 1283–
1295. https://doi.org/10.1002/bse.2684 

[14]  Adomako, S., & Tran, M. D. (2024). Scaling up sustainable innovation: stakeholder ties, eco-product innovation, and new 

product performance. Sustainable development, 32(1), 624–634. https://doi.org/10.1002/sd.2700 

[15]  Long, S., & Liao, Z. (2021). Would consumers pay for environmental innovation? The moderating role of corporate 

environmental violations. Environmental science and pollution research, 28(23), 29075–29084. 

https://doi.org/10.1007/s11356-021-12811-2 

[16]  Prokop, V., Gerstlberger, W., Zapletal, D., & Striteska, M. K. (2022). The double-edged role of firm environmental 

behaviour in the creation of product innovation in Central and Eastern European countries. Journal of cleaner production, 

331, 129989. https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2021.129989 

[17]  Quach, S., Thaichon, P., Martin, K. D., Weaven, S., & Palmatier, R. W. (2022). Digital technologies: tensions in privacy 

and data. Journal of the academy of marketing science, 50(6), 1299–1323. https://doi.org/10.1007/s11747-022-00845-y 

[18]  Cegarra-Navarro, J. G., Papa, A., Garcia-Perez, A., & Fiano, F. (2019). An open-minded strategy towards eco-innovation: 

A key to sustainable growth in a global enterprise. Technological forecasting and social change, 148, 119727. 

https://doi.org/10.1016/j.techfore.2019.119727 

[19]  Yun, J. J., Zhao, X., Jung, K., & Yigitcanlar, T. (2020). The culture for open innovation dynamics. Sustainability, 12(12), 

5076. https://doi.org/10.3390/su12125076 

[20]  Kmieciak, R. (2019). Improving SME performance through organizational memory: the role of open-mindedness culture. 

Journal of organizational change management, 32(4), 473–491. https://doi.org/10.1108/JOCM-01-2019-0003 

[21]  Al-Abrrow, H., Fayez, A. S., Abdullah, H., Khaw, K. W., Alnoor, A., & Rexhepi, G. (2023). Effect of open-mindedness and 

humble behavior on innovation: mediator role of learning. International journal of emerging markets, 18(9), 3065–3084. 

https://doi.org/10.1108/IJOEM-08-2020-0888. 

[22]  Lin, W. L., Ho, J. A., Sambasivan, M., Yip, N., & Mohamed, A. Bin. (2021). Influence of green innovation strategy on 

brand value: The role of marketing capability and R&D intensity. Technological forecasting and social change, 171, 120946. 

https://doi.org/10.1016/j.techfore.2021.120946 



380   

 

 مدیریت نوآوری و راهبردهای عملیاتی 
 (1403،  )4، شماره 5دوره 

 368-380صفحه:
 

[23]  Aibar-Guzmán, C., & Somohano-Rodríguez, F. M. (2021). Do consumers value environmental innovation in product? 

Administrative sciences, 11(1), 33. https://doi.org/10.3390/admsci11010033 

[24]  Chen, L., Qie, K., Memon, H., & Yesuf, H. M. (2021). The empirical analysis of green innovation for fashion brands, 

perceived value and green purchase intention—mediating and moderating effects. Sustainability, 13(8), 4238. 

https://doi.org/10.3390/su13084238. 

[25]  Jalu, G., Dasalegn, G., Japee, G., Tangl, A., & Boros, A. (2023). Investigating the effect of green brand innovation and green 

perceived value on green brand loyalty: examining the moderating role of green knowledge. Sustainability, 16(1), 341. 

https://doi.org/10.3390/su16010341 

[26]  Flores, P. J., & Jansson, J. (2022). SPICe—Determinants of consumer green innovation adoption across domains: a 

systematic review of marketing journals and suggestions for a research agenda. International journal of consumer studies, 

46(5), 1761–1784. https://doi.org/10.1111/ijcs.12810 

[27]  Dangelico, R. M., Nonino, F., & Pompei, A. (2021). Which are the determinants of green purchase behaviour? A study of 

Italian consumers. Business strategy and the environment, 30(5), 2600–2620. https://doi.org/10.1002/bse.2766 

[28]  Pourkermanian, P., Shafiee, S., & Haerinasab, M. (2023). Investigating the impact of green innovation practices on 

competitiveness (case study: Aref daroo Co.). Innovation management and operational strategies, 4(3), 267–288. (In 

Persian). https://doi.org/10.22105/imos.2023.403575.1304 

[29]  Cheung, G. W., Cooper-Thomas, H. D., Lau, R. S., & Wang, L. C. (2024). Reporting reliability, convergent and discriminant 

validity with structural equation modeling: a review and best-practice recommendations. Asia pacific journal of 

management, 41(2), 745–783. https://doi.org/10.1007/s10490-023-09871-y 

[30]  Hesse, A., Bündgen, K., Claren, S., & Frank, S. (2022). Practices of brand extensions and how consumers respond to FMCG 

giants’ greening attempts. Journal of brand management, 29(6), 520. https://doi.org/10.1057%2Fs41262-022-00274-w 

[31]  Schmelzle, U., & Tate, W. L. (2022). Purchasing orchestration practices--Introducing a purchasing-innovation framework. 

Journal of purchasing and supply management, 28(2), 100756. https://doi.org/10.1016/j.pursup.2022.100756 

[32]  Martin, K. D., & Palmatier, R. W. (2020). Data privacy in retail: navigating tensions and directing future research. Journal 

of retailing, 96(4), 449-457. https://doi.org/10.1016/j.jretai.2020.10.002 

[33]  Willis, B., Jai, T., & Lauderdale, M. (2021). Trust and commitment: effect of applying consumer data rights on US 

Consumers’ attitudes toward online retailers in big data era. Journal of consumer behaviour, 20(6), 1575–1590. 

https://doi.org/10.1002/cb.1968 

[34]  Pallant, J. I., Pallant, J. L., Sands, S. J., Ferraro, C. R., & Afifi, E. (2022). When and how consumers are willing to 

exchange data with retailers: an exploratory segmentation. Journal of retailing and consumer services, 64, 102774. 

https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102774 

[35]  Wang, X., Tajvidi, M., Lin, X., & Hajli, N. (2020). Towards an ethical and trustworthy social commerce community for 

brand value co-creation: a trust-commitment perspective. Journal of business ethics, 167, 137–152. 

https://doi.org/10.1007/s10551-019-04182-z 

[36]  Degirmenci, K. (2020). Mobile users’ information privacy concerns and the role of app permission requests. International 

journal of information management, 50, 261–272. https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2019.05.010 

[37]  Maseeh, H. I., Jebarajakirthy, C., Pentecost, R., Arli, D., Weaven, S., & Ashaduzzaman, M. (2021). Privacy concerns in e-

commerce: a multilevel meta-analysis. Psychology & marketing, 38(10), 1779–1798. https://doi.org/10.1002/mar.21493 

[38]  Hair Jr, J. F., Hult, G. T. M., Ringle, C. M., Sarstedt, M., Danks, N. P., Ray, S. (2021). An introduction to structural 

equation modeling. Partial least squares structural equation modeling (Pls-Sem) using R: a workbook, 1–29. 

https://doi.org/10.1007/978-3-030-80519-7_1 

 


