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 و بازاریابی قابلیت نقش به توجه با برند ارزش بر سبز نوآوری استراتژی تأثیر

  خودروسازی صنعت در توسعه و تحقیق شدت
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 چکیده

 زیست اثرات خودروها اینکه به توجه با. است داشته فردي تحرک همچنین و جهانی اقتصاد در توجهی قابل سهم خودرو بخش

 این، از پیش .گیرد قرار دقیق بررسی مورد باید خودرو تولید فرآیند تکنولوژیکی اثرات کنند، می ایجاد را توجهی قابل محیطی

 نامطلوب اثرات از جلوگیري براي اساسی عمل یک جاي به را محیطی زیست انطباق خودروسازي هاي شرکت اکثر

 را ها شرکت الگوهاي رقابتی، انداز چشم محیطی، زیست گیرانه سخت هنجارهاي حال، این با. گرفتند می نظر در محیطی، زیست

 و بازاریابی قابلیت نقش به توجه با برند ارزش بر سبز نوآوري استراتژي تأثیر پژوهش این امانج از هدف رو، این از. اند داده تغییر

 مدیران ارشد، مدیران( نفر 254) تمامی را پژوهش این آماري جامعه. باشد می خودروسازي صنعت در توسعه و تحقیق شدت

 انجام براي نمونه حجم حداقل کوکران، فرمول طبق بر که دهند می تشکیل داخلی خودروساز هاي شرکت معاونین  و میانی

 نوع از توصیفی روش به بررسی این. است ساده تصادفی بصورت حاضر پژوهش گیري نمونه روش. باشد می نفر 201 پژوهش این

 ،(2422) همکاران و چن سبز نوآوري استراتژي استاندارد هاي پرسشنامه از ها داده آوري جمع جهت و گرفته صورت همبستگی

 همکاران و لین توسعه و تحقیق پرسشنامه و( 2422) همکاران و مارتین بازاریابی قابلیت ،(2421) همکاران و انا برند ارزش

 مدل و مسیر تحلیل همبستگی، آزمون از استفاده با ها داده تحلیل. است شده گرفته بهره ترتیبی هاي مقیاس با( 2422)

 در برند ارزش بر سبز نوآوري دهد می نشان پژوهش هاي یافته. است گرفته صورت SmsrtPLS افزار نرم با ساختاري معادلات

 صنعت در برند ارزش بر سبز نوآوري  تاثیر در بازاریابی هاي قابلیت این، بر علاوه. دارد معناداري تاثیر خودروسازي صنعت

 در برند ارزش بر سبز نوآوري  تاثیر در نیز توسعه و تحقیق که شد مشاهده چنین هم. کند می ایفا تعدیلگر نقش خودروسازي

 .دارد تعدیلگر نقش خودروسازي صنعت

 .توسعه و تحقیق شدت بازاریابی، قابلیت برند، ارزش سبز، نوآوري استراتژيهای کلیدی:  واژه
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 مقدمه -1

با توجه به (.  2،2422همکاران و )لین داشته است يتحرک فرد نیو همچن یدر اقتصاد جهان یبخش خودرو سهم قابل توجه

 یمورد بررس دیخودرو با دیتول ندیفرآ یکیکنند، اثرات تکنولوژ یم جادیرا ا یقابل توجه یطیمح ستیخودروها اثرات ز نکهیا

عمل  کی يجا را به یطیمح ستیانطباق ز يخودروساز يها اکثر شرکت ن،یاز ا شیپ .(2،2422ندراسا و )گونزالو ردیقرار گ قیدق

 رانهیگ سخت يحال، هنجارها نیبا ا .در نظر می گرفتند ،یطیمح ستیاز اثرات نامطلوب ز يریجلوگ يبرا یاساس

در  شرفتیمتعارف انطباق و پ لیوسا يها نهیهز شیاند. افزا داده رییها را تغ شرکت يالگوها ی،انداز رقابت چشم ،یطیمح ستیز

 کیاز تکن ارا بر آن داشته است ت صنعت خودرو نیتام رهیزنج ياز شرکت ها یبرخ ،يندیفرآ يها يفناور نیمواد و همچن

 يا ندهیمورد توجه فزا ریاخ يها سبز در سال ينوآور.  کنند تیحما یطیمح ستیز يغلبه بر چالش ها ينوآورانه سبز برا يها

سبز را  يرا که نوآور یاحتمال طیو شرا یداخل يها سمیمکان یحال مطالعات کم نیقرار گرفته است، با ا يبخش تجار ياز سو

هدف مطالعه ما پر کردن در واقع  (.3،2422همکاران و )لین اند کرده یبررس کند، یشرکت مرتبط م کیبه ارزش برند 

رو،  نی. از ادهد یم شیها را افزا سبز ارزش برند سازمان ينوآور يونه استراتژچگ نکهیا یبا بررس اتیموجود در ادب يها شکاف

سبز مشروط به آن  ينوآور يارزش برند استراتژ وندیکه پ شده است شنهادیپ کننده لیتعد يها سمیاز مکان يچارچوب نظر کی

 ياستراتژ قیارزش برند خود را از طر دتوانن یها م که چگونه شرکت است نیمطالعه به دنبال درک ا نیاست. به طور خاص، ا

مطالعه  نیابه علاوه دهند.  شیها افزا شرکت یابیبازار تیو توسعه و قابل قیشدت تحق کننده لیاثرات تعد نییسبز با تع ينوآور

 يستراتژا يها تیفعال ریما تأث ،یبخشد. ابتدا، برخلاف مطالعات قبل یسبز ارزش م ينوآور ياستراتژ اتیبه ادب قیاز سه طر

 ياستراتژ يها تیفعال ریتأث یقبل يها افتهی. اگرچه میکن یم یخاص ارزش برند سازمان بررس يها سبز را بر جنبه ينوآور

سبز بر ارزش  ينوآور ياستراتژ يها تیر فعالیدر مورد تأث ياند، به ندرت شواهد کرده نییسبز را بر عملکرد شرکت تع ينوآور

را در  - یابیبازار تیو توسعه و قابل قیشدت تحق -کننده بالقوه  لیدو تعد تیگزارش اهم نیابرند شرکت وجود دارد. دوم، 

 ياستراتژ يها تیعملکرد شرکت و فعال نیب یکننده در همبستگ لیاثرات تعد یکه خواستار بررس یپاسخ به محققان مختلف

 .کند یسبز بودند، برجسته م ينوآور

و  قیو شدت تحق یابیبازار تیکننده قابل لیما نقش تعد قی، تحقمنابع بازاریابیبر  یمبتن گاهدیارزش برند با د اتیبا ادغام ادب

موجود  يها هدف مطالعه ما پر کردن شکافدر واقع  .خواهد کرد یسبز بر ارزش برند بررس ينوآور ياستراتژ ریتوسعه را در تأث

با توجه به توضیحات فوق در  .دهد یم شیها را افزا رند سازمانسبز ارزش ب ينوآور يچگونه استراتژ نکهیا یبا بررس اتیدر ادب

 ياستراتژاین پژوهش به دنبال پاسخگویی به این سوال اصلی هستیم که، قابلیت بازاریابی و شدت تحقیق و توسعه در تاثیر 

 ي چه نقشی دارند؟سبز بر ارزش برند در صنعت خودروساز ينوآور

 

 ادبیات تحقیق -2

و به عنوان متغیرهاي وابسته  برند ارزشبه عنوان متغیر مستقل،  سبز نوآوري استراتژيبعد  چهارشامل  حقیقمدل پیشنهادي ت

متغیر تحقیق  چهاردر این بخش به معرفی  است. تعدیلگربه عنوان متغیرهاي  توسعه و تحقیق شدت و بازاریابی قابلیت

 هریک مطالبی را بیان خواهیم کرد. اي در مورد پیشینه و کاربردهاي اصلی پردازیم و خلاصه می
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 4استراتژی نوآوری سبز -2-1

غالبا  ينوآور(. 5،2421)میائو و همکاران است یاتیح اریبس ينوآور نده،یآ يحل چالش ها يموجود برا با توجه به منابع محدود

 یم يحال، نوآور نیرد. با ادا ستیز طیمح بیدر تخر يمصرف، سهم عمده ا و يرشد اقتصاد شیارتباط آن با افزا قیاز طر

(. 2،2421)تید و باسنت باشد یستیز طیاز مسائل و موضوعات مح یعیوس فیطي بالقوه برا ياز راه حل ها یتواند بخش بزرگ

 با عنوان يدیضرورت مفهوم جد نیاست. به موجب ا تیاهم حائز اریبس یستیز طیبا ملاحظات مح يسازگار بودن نوآور

 ،یبوم شناخت يداریبر پا رگذاریتأث يدیعامل کل کیسبز به عنوان  ينوآور (.2421 ،1نگیوریو س اور)ی آمد دیپد 1سبز ينوآور

 يها تیسبز به عنوان فعال ينوآور ياساس، استراتژ نیبر ا (.2422لین و همکاران،شود ) یم دهید یو استاندارد زندگ یرشد مال

تا  دهد یاجازه م انبه سازم جهیو در نت دهد یکاهش م ستمیرا بر اکوس سازمان فعالیت هاي که اثر شود یم فیتوص يا نوآورانه

کند.  جادیا زیخود را ن یرقابت تیحال مز نی( و در ع2423)وونگ،  ابدیخود دست  یطیمح ستیز يایبه اهداف و مزا

دو و ) یطیمح ستیز تیریمد ستمیس کی يو اجرا یاز آلودگ يریشگیپ عات،یسبز بر کاهش ضا ينوآور يها تیفعال

 يها تیکه فعال یشگامیپ يها دارند. شرکت دیسهامداران و بازار تأک هاي اجتماعیبه فشار ییپاسخگو ي( برا9،2422وانگ

و همکاران،  نی)ل دهند ینشان م دتریجد يرا به بازارها يبهتر واکنشو  ریعملکرد، تصو دهند، یرا توسعه منوآوري سبز 

سهامداران توسعه  يمنافع برا جادیا يداوطلبانه است که برا یسازمان تیفعال کسبز ینوآوري  يها تیفعالدر واقع (. 2429

محصول  ياست: نوآور یاصل کیاستراتژ يسبز شامل دو الگو ينوآور ،ي(. بر اساس طبقه بند2422دو و وانگ،است ) افتهی

 ستیز يشده با استانداردها یطراح دیمحصول سبز شامل توسعه محصولات جد ينوآور .22سبز ندیفرآ يو نوآور 24سبز

به  ایدهد  یرا کاهش م یطیمح یشرکت و آلودگ يکند که مصرف انرژ یعمل م يا هیاست که به عنوان مواد اول یطیمح

. (22،2424)ژانگ و همکارانکنند  یهستند عمل م دیمف ستیز طیسلامت انسان و مح يکه برا یمحبوب يعنوان کالاها

 ییمواد، صرفه جو افتیکمک به شرکت ها در باز يبرا یطیمح ستیز یطراح دیتول يندهایآشامل فرنیز سبز  ندیفرآ ينوآور

 .(23،2422)اختر و همکاران سبز است يبهبود فناور قیاز طر ستیز طیمح یو کاهش آلودگ يدر انرژ

توسعه  قیاز طر یطیمح ستیشود که به حل مشکلات ز یاطلاق م یشرکت يها تیبه فعالنوآوري سبز  يها تیفعال ن،یبنابرا

خطرات  یاثرات نیکند. چن یو کنترل م يریشگیرا کاهش، پ یطیمح ستیز اثراتکند که  یکمک م یحفاظت يها ياستراتژ

. شود یم يساز مربوط به پاک يها نهیشامل تمام هز نیبنابرا رد،یگ یو دفع زباله را در نظر م يپاکساز ه،یتصف نیبالقوه و همچن

محصولات  یزباله، طراح افتیباز ،يدر انرژ ییصرفه جو ،یاز آلودگ يریجلوگنوآوري سبز ) يها تیالفع شیرو، با افزا نیاز ا

(. 2422، 20و همکاران یل) پاسخ دهد یعموم يازهایتواند بهتر به ن یسازمان م کی، (ستیز طیمح یکل تیریسبز و مد

(. در همین 2422)دو و وانگ، کند یم فایشرکت ها ا يابر يداریبه پا یابیاز نظر دست یسبز نقش بالقوه مهم ينوآور ن،یبنابرا

کاهش اثرات  يمهم برا کردیرو کیسبز به عنوان  يدهد که نوآور ینشان م يموجود به طور قانع کننده ا قاتیتحقراستا 

؛ فانگ و 25،2422)دینگ و همکاران شود یشرکت در نظر گرفته م یاجتماع تیمسئول يبرا زیست طینامطلوب بر مح

 .(22،2422رانهمکا
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  17ارزش برند -2-2

شود.  یاعتبار سنج نگیبرند ياجزا یاثربخش نییتواند با تع یبرند اشاره دارد که م کیارزش  اریبرند به کل مع ژهیارزش و

و  يمشتر يوفادار شیافزا يبرا یابیبازار ندیفرآ کیبرند به عنوان  ژهیهستند، ارزش و اینوسان و پوپُر که بازارها  یهنگام

مختلف  يندهایبا توسعه فرآ یرقابت تیکسب مز يمهم برا يا لهیبرند به وس ژهیارزش و شود. یاستفاده م يمشتر تیرضا

نام  زیتواند تما یم بنابراین فعالیت هاي نوآوري سبز (.2421 ،21همکاران و دبوئرشده است ) لیبدت ستیز طیسازگار با مح

و  (29،2422)یائو و همکاران کند ایرا اح ينام تجار کیدهد و  شیرا افزا يتجارنام  کی يشنهادیکند، ارزش پ جادیرا ا يتجار

مثبت از برند و حفظ ارزش برند خود  ریتصو جادیدهد تا محصولات و خدمات خود را با ا یسازمان اجازه م از این طریق به

موثر  رکردنیدرگ يآن را برا ییتواناسبز ممکن است  يدر نوآور ينام تجار کی يگذار هیسرما ن،یکند. علاوه بر ا زیمتما

 کی جادیرو، ا نیاز ا (2422)لین و همکاران،دهد  شینسبت به رقبا افزا یابیازارب يها ياز استراتژ يتر عیمجموعه وس

در  بگذارند. ریباشد تا بر ساخت برند مثبت تأث يها ضرور شرکت يممکن است برا داریرشد پا تینوآورانه سبز با قابل سمیمکان

به طور خاص خاطرنشان کردند  آن ها بر ارزش برند را برجسته کرده اند، فعالیت هاي نوآورانه سبز ریمحققان تأثمین راستا ه

ارزش برند سبز نوآورانه،  يها تیفعال ن،ی(. بنابرا2422یائو و همکاران،) ابدی یم شیافزا نوآوري سبزتوسط  يکه ارزش نام تجار

 .افزایش می دهدشرکت ها را 

  

 20قابلیت بازاریابی -2-3

( اشاره یابیبازار يها نیمحصول، فروش و کمپ یمعرف ،محصول تیمتنوع )مانند توسعه ظرف یبه حرکات رقابت یابیبازار تیقابل

 بر علاوه(. 2421تانگ و همکاران،کند ) یدهد و به ارزش برند آن کمک م یم شیشرکت را افزا کی یرقابت تیدارد که موقع

امر با  نیا (2429)لین و همکاران،محصول است  تیفیو ک رقابت تهاجمینشان دهنده تعهد سازمان به  یابیبازار تیقابل ن،ای

 هیبه گسترش سرما ،یخارج يدر بازارها میورود، مانند مشارکت منابع عظ يها وهیسازمان در مورد ش میبر تصم يرگذاریتأث

به  کپارچهی يها وهیش ،یابیبازار (. قابلیت هاي2429 ،22جمولتیورهوف و ب) کند یکمک م دیجد یالملل نیب يها يگذار

 يشرکت را برا کی فعالیت هاي نوآوري سبزالزامات مرتبط با بازار است. آنها  يشرکت برا کیدانش، تخصص و منابع  يریکارگ

 یبه شرکت ها کمک م یابیبازار يها تیکنند. قابل یتوانمند م یرقابت يبه تقاضاها ییارزش محصولاتش و پاسخگو لیتکم

ها اجازه  به شرکت نیکنند و به آن پاسخ دهند. همچن نییو حرکت رقبا را تع یکیبازار مانند انقلاب تکنولوژ راتییکند تا تغ

 حیو صر یضمن يازهاین ینیب شیاستفاده کنند و پ مشترک خلق ارزش يخود برا يشرکا يها تیتا از منابع و قابل دهد یم

را به  يدیجد يها یژگیرا توسعه دهند و و يدیمحصولات کاملاً جد توانند یها م شرکت ن،ید. بنابراکنن لیتسه را يمشتر

 .(22،2422)سیدهار و فانگ را برآورده کنند یبالقوه و فعل انیمشتر يازهایمحصولات موجود اضافه کنند تا ن

و ارزش برند را به طور مثبت  لیت هاي نوآوري سبزفعا نیرابطه بمی تواند  یابیبازار تیقابل لین و همکاران نشان می دهند که

شرکت است  کی ياقتصاد تیمنعکس کننده مسئول یابیبازار تیاست که قابل نیفرض بر ا(. 2422)لین و همکاران، کند  لیتعد

 ن،یرابناب (..23،2429کند )چن و همکاران یم لیرا تکم نوآوري سبزکند که اثرات مثبت  یم لیتبد یو آن را به عامل مهم

 گر،یبالا سودمندتر است. به عبارت د یابیبازار تیبا قابل نوآوري سبز يها تیمختلف با استفاده از فعال نفعانیکسب منابع از ذ

                                                           
17 Brand value 
18 De Boer et al 
19 Yao et al 
20 Marketing Ability 
21 Verhoef & Bijmolt 
22 Sridhar & Fang 
23 Chen et al 
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 تیو قابل نوآوري سبز قیخود را از طر يو اقتصاد یطیمح ستیز يها تیکه مسئول ابدی یبهبود م یارزش برند شرکت ها زمان

 (.2422و همکاران، نی)ل انجام دهند یابیبازار

 

 شدت تحقیق و توسعه -2-4

 ایموجود  يندهایفرآ ایاز دانش در مورد محصولات  يدیجد کرهیخلق پتحقیق و توسعه را  (2422) 20و همکاران سکولویکر

 یا مند نظام فعالیت توان می را توسعه و تحقیق تجاري نظر از همچنین .تعریف می کنند دیمحصول کاملا جد کی جادیا

 دانست جدید دانش و محصول خلق یا و مشکلات حل راه کشف به کننده کمک و کاربردي و اي پایه تحقیقات در سجممن

 را رقبا ای و کنندگان نیتام همکاري وري، بهره تیاهم بر دیتاک با( 2421) 22همکاران و دربوس(. 2421 ،25دیکشنري بیزینس)

 سهم ارتقاي موجب را رقبا و یقاتیتحق موسسات/ها دانشگاه با همکاري و دانسته یانسان رويین وري بهره رشد شیافزا موجب

 ند،یفرآ و محصول نوآوري انیم شدن قائل تفاوت با گرید یقیتحق در نیهمچن. اند دانسته بازار در خدمات و محصولات فروش

 کردهی معرف ندیفرآ نوآوري بر رموث را رقبا و ها دانشگاه با همکاري و محصول نوآوري ارتقاي موجب را انیمشتر با همکاري

در  يدیبریه ي)مانند خودروها دیجد دیتول يها يآور در بخش خودرو، توسعه استانداردها و فن ها ينوآور ،یبه طور سنت .است

مثال، ظهور  ي. براکند یم تیمحصول در پاسخ به مقررات را هدا يبند در فرمول رییتغ نی( و همچنیمعمول يمقابل خودروها

 يکننده و برندساز مصرف يبند میمانند تقس یابیبازار يها تیو فعال دیمحصولات جد يبند منجر به فرمول یکیالکتر يهاخودرو

 قیتحق يانجام شده در پروژه ها يگذار هیسرما جهیمحصول نت زی( اشاره کردند که تما2444) گلیو س امزیلیشده است. مک و

 یم ییمحصول است که به سرعت توسط مصرف کنندگان شناسا کی یماعو اجت یطیمح يها یژگیبهبود و يو توسعه برا

 تواند یبهتر م ابد،یدست  فعالیت هاي نوآوري سبزارزش برند و  نیمثبت ب وندیشرکت به پ کیاگر  .(21،2425)راست شود

 تیتنها به قابلنه  تیظرف نی. ا(2422)لین و همکاران، و حل کند ییمختلف را به صورت خلاقانه شناسا یتیریمشکلات مد

 یو توسعه کل قیتحق تی. به عنوان مثال، قابلشود یمربوط م زیو توسعه آن ن قیتحق ای ينوآور تیشرکت، بلکه به قابل یطیمح

مربوط به دفع  يها نهیاستفاده کارآمد از مواد خام و کاهش هز يرا برا يموثر يها کیکند تا تکن یشرکت به آن کمک م کی

 لیتبد يرا برا يدیتول يسازد تا روش ها یشرکت ها را قادر م نی. همچن(2422،و همکاران سکولویکر) ندک نیزباله و مواد تدو

را  يدیجد يها و توسعه روش قیتحق ن،یدهد. همچن یم شیافزا شتریتوسعه دهند که سود را ب یافتیباز تزباله به محصولا

 .(2422)لین و همکاران، کند یا اعطا مه به شرکت يور بر بهره ریبدون تأث یکاهش انتشار آلودگ يبرا

منجر به رشد و عملکرد بهتر  جهیدر نت گذارد یم ریتأث شرکت کی يریپذ بر توسعه و رقابت 21و توسعه قیتحق يگذار هیسرما

 قیتحق يها تیفعال يشده برا نهیدهد که مقدار هز ینشان م قاتیتحق ب،یترت نی(. به هم2422و ماوندو،  راواردنای)و شود یم

 تیقابل کیو توسعه  قیگذارد. شدت تحق یم ریشرکت و عملکرد بلندمدت تأث يو توسعه به طور مطلوب و مؤثر بر بهره ور

 یم دیمحصولات جد ي( که منجر به نوآور2425 ،34گانو گودر لدنی؛ وا2422، 29شرکت است )شارما و همکاران کی يایپو

 (.2912شود )گوپتا و همکاران، 

 

 ی تحقیقها مدل و فرضیه -3

دهد. با توجه به مدل فوق، تحقیق حاضر قصد دارد به بررسی  مدل مفهومی تحقیق حاضر را نشان می 2شکل شماره 

 بپردازد: خودروسازي صنعتهاي زیر در  فرضیه
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 خودروسازي تاثیر معناداري دارد. صنعت نوآوري سبز بر ارزش برند در: 1فرضیه شماره 

 خودروسازي نقش تعدیلگر دارد. صنعت ریابی در تاثیر  نوآوري سبز بر ارزش برند درقابلیت هاي بازا: 2فرضیه شماره 

 دارد. لگرینقش تعد خودروسازي صنعت در سبز بر ارزش برند ينوآور  ریدر تاث تحقیق و توسعه: 3فرضیه شماره 

 

 
 . مدل تحقیق1شکل 

 

 روش تحقیق -4

 گیری ری و روش نمونهجامعه آما -4-1

نفر  254به تعداد ( سایپا ایرانخودرو،) داخلی خودروساز هاي شرکت کارشناسان و معاونین مدیران، مطالعه این آماري جامعه

)کرجسی  نفر تعیین شد 201(، حداقل حجم نمونه براي تحقیق حاضر 2914توجه به جدول کرجسی و مورگان )می باشند. با 

ها استفاده شده است. بعد از توزیع  این تحقیق از روش نمونه گیري سیستماتیک براي جمع آوري داده در (.2914و مورگان، 

ها از تحلیل کنار گذاشته  نامه نامه مناسب تشخیص داده شد و بقیه پرسش پرسش 201نامه در بین کارکنان تعداد  پرسش 214

 دهد. شان میدهندگان را ن ویژگی جمعیت شناختی پاسخ 2شدند. جدول شماره 

 

 

 . ویژگی جمعیت شناختی پاسخ دهندگان1جدول 

 تعداد درصد شرح موارد

 00 %34 زن جنسیت

 240 %14 مرد

سال 35کمتر از  سن  2/20  22 

سال 04-32  2/21  22 

سال 02-05  2/01  12 

سال 05بیشتر از   2/29  29 

3/20 لیسانس تحصیلات  32 

3/01 فوق لیسانس  14 

ي و بالاتردکتر  0/21  02 

قابلیت 

بازاریاب

 ی 

ارزش 

 برند

تحقیق و 

 توسعه

نوآوری  

 سبز
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 ابزار -4-2

نامه  بهره گرفته شده است. شایان ذکر است که در پرسش استاندارد   نامه هاي لازم از پرسش آوري داده در این تحقیق براي جمع

 باشد. بخش اول، شامل سه سوال در نامه استفاده شده داراي دو بخش می از طیف پنج عاملی لیکرت استفاده شده است. پرسش

متغیر تحقیق در نظر گرفته شده  چهارسوال براي سنجش  31باشد. در بخش دوم،  مورد ویژگی جمعیت شناختی کارکنان می

 است.

 نیو تدو هیته 2422در سال  چن و همکارانتوسط  سبز نوآوري استراتژيپرسشنامه  :پرسشنامه استراتژی نوآوری سبز

 و آلبرت را پرسشنامه . پایاییشده است يطبقه بند يدرجه ا 5 اسیمق کیسوال است و در  1پرسشنامه مشتمل بر  نیا. شد

 از نیز روایی سنجش براي. آمد بدست 150/4 برابر ابزار این پایایی نیز پژوهش این در. دادند قرار تایید مورد( 2422) همکاران

  .گرفت قرار تایید ردمو است بیشتر 1/4 از چون و آمد بدست 142/4 آن مقدار که شد استفاده همگرا روایی

 برند ویژه ارزش استاندارد پرسشنامهشده  هیته( 2421) همکاران و اناکه توسط  ارزش برندپرسشنامه  پرسشنامه ارزش برند:

 از آگاهی)بعد 2 در سوال 2 داراي پرسشنامه و شد ساخته 91 سال در گلشنی توسط(2421) همکاران و انا مدل از استفاده با

 يآلفا بیو ضرپایایی پرسشنامه  .است شده گذاري نمره( زیاد خیلی تا کم خیلی)لیکرت طیف از استفاده با و( دبرن برند،تصویر

در این پژوهش پایایی پرسشنامه از روش آلفاي  .به دست آمده است 15/4( 2391در پژوهش گلشنی )پرسشنامه  نیکرونباخ ا

 محاسبه شده است. 11/4کرونباخ 

پرسشنامه  نی( ساخته شده است. ا2422) همکاران و مارتین، توسط بازاریابی قابلیتپرسشنامه : ریابیپرسشنامه قابلیت بازا

سؤال  3است.  جدید محصول توسعه اسیمق ری( مربوط به ز2-3 يپرسشنامه )سوالها نیسؤال از ا 3. باشد یسؤال م 22شامل 

( نیز زیر مقیاس توزیع را اندازه گیري می 1-22ل هاي سوال )سوا 5 سنجد. یرا م فروش اسیرمقی(، ز0-2 يها )سوال گرید

( CR) مرکب پایایی. شد استفاده سنجی روایی براي تاییدي عاملی تحلیل روش ازپرسشنامه  ییایپا نییبه منظور تعکند. 

 عاملی ايباره. است برقرار نیز CR>AVE شرط. است بزرگتر 5/4 از نیز( AVE) همگرا روایی و است 9/4 از بزرگتر همواره

 . است 92/2 از بزرگتر نیز t آماره و 5/4 از بزگتر

پرسشنامه  نی( ساخته شده است. ا2422) لین و همکاران، توسط توسعه و تحقیقپرسشنامه  پرسشنامه تحقیق و توسعه:

سوال(،  3ژوهانه )پ آینده توسعه و تحقیق سازمانی سوال(، ساختار 3توسعه ) و تحقیق یکپارچه با ابعاد مدیریت سؤال 22شامل 

 اي گزینه 5 طیف در که. باشد یم سوال( 3توسعه ) و تحقیق فرآیند سوال( و استانداردسازي 3توسعه ) و تحقیق راهبردهاي

 پایایی این .است شده گذاري نمره 5 تا 2 از ترتیب به و است شده تنظیم و طراحی( موافقم کاملا تا مخالفم کاملا) لیکرت

 .است آمده دست به 19/4( 2422) ین و همکارانل پژوهش در پرسشنامه

 

 روایی )سازه و محتوا( -4-3

منظور ارزیابی روایی محتواي  نامه، از روایی محتوا و سازه استفاده شده است. به در تحقیق حاضر، براي ارزیابی روایی پرسش

ودند بهره گرفته شد. براي ارزیابی روایی سازه ب دولتیخبره در این زمینه که همگی از اساتید دانشگاه  25نامه از نظرات  پرسش

نامه تحقیق از روایی سازه  دهد که پرسش نشان می 2نامه نیز از تحلیل عاملی تأئیدي استفاده شده است. جدول شماره  پرسش

 باشد. قابل قبولی برخوردار می
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 . روایی سازه2جدول 

 اندازه نکویی برازش

Chi-Square/df 2.9232 

P-value 4 

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 4.411 

Normed Fit Index (NFI) 4.95 

Non-Normed Fit Index (NNFI) 4.95 

Comparative Fit Index (CFI) 4.99 

Incremental Fit Index (IFI) 4.99 

Relative Fit Index (RFI) 4.93 

Goodness of Fit Index (GFI) 4.92 

 

 

 پایایی ابزار سنجش با آلفای کرونباخ -4-3

 ماتریس قابلیت اطمینان ترکیبی . 3جدول  

 آلفای کرونباخ R Square اعتبار ترکیبی AVE متغیر

 119/4 - 122/4 591/4 نوآوری سبز

 112/4 221/4 113/4 531/4 ارزش برند

 933/4 - 930/4 525/4 قابلیت های بازاریابی

 922/4 - 191/4 249/4 تحقیق و توسعه

هستند، بنابراین پایایی ترکیبی پرسشنامه تائید  1/4تمامی مقادیر گزارش شده در ستون اعتبار ترکیبی بیشتر از  که آنجا از

 می گردد.

 

 های تحقیق یافته -5

 تحقیق شدت و ریابیبازا قابلیت نقش به توجه با برند ارزش بر سبز نوآوري استراتژي تأثیرتحقیق حاضر قصد دارد تا به بررسی 

وسیله تکنیک مدل معادلات ساختاري بررسی شد که در  بپردازد. رابطه بین متغیرهاي فوق به خودروسازي صنعت در توسعه و

 هاي معادله سازي مدل بر مبتنی علی روابط از حاضر تحقیق هاي فرضیه سقم و صحت بررسی جهتپردازیم.  زیر به آن می

 متغیرهاي بین رابطه معناداري باشد، 2.92 از بزرگتر t آماره چنانچه ساختاري، معادلات مدل به جهتو با. شد استفاده ساختاري

 ..ندارد وجود متغیرها بین معناداري ي رابطه باشد، مذکور میزان از کوچکتر مقدار این اگر و شود می پذیرفته آزمون مورد
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 . تحلیل مدل معادلات ساختاری2شکل 

 نمایش داده شده است.، 3در شکل شماره  t-value ین، تحلیلعلاوه بر ا

 
 t-value . نتایج آزمون3شکل 
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 دهد. نشان می t-valueطور خلاصه، نتایج آزمون فرضیات تحقیق را با توجه به تحلیل مسیر و  به 5جدول شماره 

 

 های تحقیق . نتایج آزمون فرضیه5جدول 

ضریب مسیر  همتغیر وابست متغیر مستقل

(ß( 

 نتیجه آزمون ضریب تعیین  tآماره 

 تائید 402/4 221/3 225/4 ارزش برند نوآوری سبز

 

 نتیجه آزمون tآماره  )ßضریب مسیر ) متغیر تعدیلگر متغیر وابسته متغیر مستقل

قابلیت های  ارزش برند نوآوری سبز

 بازاریابی

 تائید 421/2 242/4

 

 نتیجه آزمون tآماره  )ßضریب مسیر ) متغیر تعدیلگر تهمتغیر وابس متغیر مستقل

 تائید 913/2 492/4 تحقیق و توسعه ارزش برند نوآوری سبز

 

 گیری بحث و نتیجه -6

 وتوسعه تحقیق شدت و بازاریابی قابلیت نقش به توجه با برند ارزش بر سبز نوآوري استراتژي تاثیر بررسی تحقیق این از هدف

 است بوده  زيسا خودرو صنعت در

 مذکور متغیر دو بین مسیر خودروسازي با ضریب صنعت در برند ارزش بر سبز رابطه نوآورينتایج تحقیق حاکی از آن است 

 225/4 ي اندازه به خودروسازي صنعت نوآوري سبز بر ارزش برند در در تغییر واحد یک با دهد می نشان که باشد می 225/4

اصل از بررسی مدل ساختاري تاثیر بین دو متغیر نشان می دهد همبستگی مشاهده شده معنادار نتایج ح .یابد می بهبود واحد

و مثبت است. بنابراین با توجه به معنی داري و مثبت بودن این ضریب می توان بیان نمود که نوآوري سبز بر ارزش برند در 

ی از متغیر نوآوري سبز است و هرچه نوآوري سبز بالاتر صنعت رابطه مثبت و معناداري دارد. به عبارت دیگر  ارزش برند تابع

 ، (2044) مقدمي سارو وي رود میزان ارزش برند نیز افزایش خواهد یافت. نتیجه حاصل از فرضیه اول با یافته هاي گندمکار

( 2422) همکاران و نای، ر(2422) همکاران و ، هائو(2422) همکاران و ، یائو(2422) ساندرا و ، گونزالو(2044) دهقان و وریغ

همسو می باشد.آنها نیز در پزوهش خود نشان دادهاند که نوآوري سبز بر ارزش برند رابطه معناداري دارد. نتایج تحقیقات 

درتبیین این فرضیه  .دارد معنادار و مثبت تاثیر برند ارزش بر سبز نوآوري گندمکاران و همکاران نشان می دهد که استراتژي

ي نوآور شیافزا با که دارد وجودي معنادار و میمستق ارتباط برند ژهیو ارزش و سبزي فناور دري نوآور نیه بمی توان گفت ک

 پایدار عملکرد بر محیطیزیست نوآوري .(2044ابد)غیور و دهقان،ییم شیافزا زین شرکت برند ژهیو ارزش اعتبار سبز،ي فناور

 ویژه ارزش بر سبز نوآوري مثبت . تأثیر(2422، ساندرا و دارد)گونزالو معناداري مثبت تأثیر خودروسازي صنعت هايشرکت

 و کند) یائومی تأیید را آلودگی شدت و صنعت، نوآوري سرعت مقررات، شدت جمله از صنعتی، مؤسسات احتمالی نقش و برند

بگذاردهائو و  ریتأث شرکت ارزش بر تا باشد سبزي نوآوري برای زمیمکان است ممکني سودآور (. بهبود2422همکاران،

  .(2422، همکاران و نایدارد)ر شرکت ارزش بری مثبت ریتأث سبزي (. نوآور2422همکاران،
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* قابلیت در مسیر نوآوري سبزخودروسازي  صنعت در برند ارزش بر سبز نوآوري  تاثیر در بازاریابی هاي اساس نتایج قابلیت

  (است 92/2بزرگتر از سطح  tمقدار قدرمطلق )باشد  ، معنادار میt" ،421/2"ه مقدار قدرمطلق آمارهاي بازاریابی بر ارزش برند 

 خودروسازي نقش تعدیلگر دارد. صنعت قابلیت هاي بازاریابی در تاثیر  نوآوري سبز بر ارزش برند درپس 

ت است. همچنین در همسو و همجه (2042) همکاران وی فراهاني آباد اثینتیجه حاصل از فرضیه دوم با نتایج یافته هاي غ

نیز همسو می باشد. تحقیقات فراهانی و  ( 2422) همکاران و نی، ل(2421) کانوواس-گزیرودر و لیپژوهش هاي خارجی آبر

 و( محصول تمایز و شرکت پذیري رقابت)متغیرهاي بر سبز فناورانه نوآوري توانایی  مثبت همکاران نشان می دهد که تاثیر

ي استراتژ نیدرتبیین این فرضیه می توان گفت که کارآمدتر .باشد می شرکت پذیري رقابت بر ولمحص به منفی تاثیر همچنین

شده و قابلیت هاي نوآوري درک متیق و عیتوز شدت ،یفروشگاه درون ارتباطات برند، ارزش جادیاي برای ابیبازاري ها

 براي سبز نوآوري استراتژي از توانند می خودروسازي هاي . شرکت(2421، کانوواس-گزیرودر و لیدرشرکت می باشد )آبر

 و سبز نوآوري استراتژي بین رابطه توسعه و تحقیق شدت و بازاریابی قابلیت این، بر علاوه. کنند استفاده خود برند ارزش بهبود

 (.2422، همکاران و نیکند) ل می تعدیل را برند ارزش

 صنعت در برند ارزش بر سبز نوآوري  تاثیر در بازاریابی هاي تمی توان بیان نمود که فرضیه سوم مبنی بر این که قابلی

نتایج  دارد تایید می شود. نتایج حاصل از بررسی مدل ساختاري تاثیر بیندو متغیر را نشان می دهد. تعدیلگر نقش خودروسازي

 همکاران و ، روبن(2422) همکاران و ویدر داخل کشور و  واسل( 2044) همکاران وی خیحاصل از فرضیه سوم با یافته هاي ش

در خارج از کشور همسو و همجهت می باشد. نتایج تحقیقات ( 2429) ژو و ، ژانگ(2424) همکاران و نیوکی، ک(2422)

 و سبز محصول نوآوري سبز، توسعه و تحقیق قانونی، الزامات و ذینفعان فشار کلیدي شیخی و همکاران نشان داد که عوامل

 است. هم داشته خودرو صنعت در سبز نوآوري هاي توانایی ارتقاي در را تاثیر بیشترین ترتیب به دارپای ايشبکه هايهمکاري

 متفاوت قدرت یا نشانه با متفاوت روشی به تحقیق و توسعه عملکرد بر برند ارزش و سبز نوآوري مختلف هاي حوزه بین افزایی

 اثرات ( نشان داد که اولاهم2424تحقیقات کیوکین و همکاران) . همچنین نتایج(2422، همکاران و وی)واسل.گذارد می تأثیر

شرکت بزرگ،ي هاشرکت دري تربزرگ میمستق اثر دوم،. است توجه قابل توسعه و قیتحق با بالقوه متقابل اثرات هم و میمستق

 متقابل اثر از صحبتی وقت سوم،. دارد وجود شرکتی ناهمگون گرفتن نظر در هنگامي دیتول بخشي هاشرکت و ،یدولتي ها

 .کنند استفاده شرکتي وربهره بر برند ژهیو ارزش ریتأث شیافزاي برا توسعه و قیتحق از توانندیم هاشرکت شود،یم
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