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 In today's competitive environment, traditional dimensions such as cost, 

quality, flexibility, and delivery are no longer sufficient. Increasing social 

awareness, strict environmental regulations, and consumer demand for eco-

friendly products have compelled companies to align their strategies with 

environmental and social standards. This study examines the impact of 

green market orientation on the success of new products, considering the 

mediating role of green innovative capabilities and the moderating roles of 

green knowledge acquisition and green brand positioning in the textile and 

clothing industry of Yazd province. The research is applied in purpose and 

descriptive-correlational in nature. The statistical population includes 

employees and managers of companies active in the textile and clothing 

industry of Yazd. Data were collected through a questionnaire, and the 

conceptual model was evaluated using structural equation modelling in 

Smart PLS software. A total of 170 questionnaires were distributed among 

employees and managers via convenience sampling, of which 124 were 

returned. The findings indicate that green market orientation and green 

innovative capabilities have a significant positive effect on new product 

success. The mediating role of green innovative capabilities was confirmed, 

while the moderating roles of green knowledge acquisition and green brand 

positioning were not supported. 
How to cite this article: 

Mirghafoori, S., Kazemi, N., Saffari Darberazi, A. (2025). The impact of green market orientation on new product 

success with innovative capabilities, knowledge acquisition, and green brand positioning. Journal of Business 

Administration Researches, 41(17), 194-217. (In Persian with English abstract). https://doi.org/ 
10.22034/jbar.2026.22730.4520.  

 ©2023 The author(s). This is an open access article distributed under Creative Commons Attribution-

NonCommercial 4.0 International (CC BY-NC), which permits use, sharing, adaptation, distribution and reproduction in any medium 

or format, as long as you give appropriate credit to the original author(s)and the source. 
 

Journal of Business Administration researches 
 

Homepage: https://bar.yazd.ac.ir/?lang=en 

 

Original Research Article  10.22034/jbar.2026.22730.4520 

 

 



Journal of Business Administration Researches, Vol. 17, No. 41, 2026. 

Extended Abstract 

 
Introduction: In today’s highly competitive business environment, developing and marketing new 

products are vital for ensuring firms’ profitability and long-term survival. However, increasing 

environmental concerns and stricter sustainability regulations have urged companies to integrate green 

principles into their innovation and marketing strategies. Green market orientation has therefore emerged 

as a key approach that helps firms gain competitive advantage by offering environmentally friendly 

products and minimizing ecological impact. Green innovation capability plays a crucial role in this process 

by promoting eco-efficient design, waste reduction, and sustainable production practices that improve both 

environmental and financial performance. Additionally, green knowledge acquisition and green brand 

positioning enhance organizational adaptability and brand differentiation, further contributing to 

sustainable product success. Given the textile and apparel industry’s high resource consumption and 

environmental challenges—particularly in Yazd province of Iran—understanding how green market 

orientation affects new product success through these mediating and moderating factors is essential. This 

study addresses this gap by examining the interplay between green innovation capability, green knowledge 

acquisition, and green brand positioning in achieving sustainability-driven competitiveness. 

Methodology: This study is applied in purpose and descriptive-correlational in nature, as it investigates 

existing conditions and the relationships among variables. Data were collected through a survey method 

using a structured questionnaire based on a five-point Likert scale. The conceptual model was developed 

through an extensive literature review, and the questionnaire items were adapted from previous validated 

studies. The questionnaire was distributed among managers and employees of textile and apparel 

companies in Yazd province, Iran, who are directly involved in production, marketing, and new product 

development processes. A total of 170 questionnaires were distributed, and 124 valid responses were 

received. Convenience sampling was employed due to accessibility considerations. The sample size was 

determined based on the structural equation modeling (SEM) rule of thumb, considering between five and 

fifteen respondents per item. The reliability and validity of the questionnaire were confirmed through 

expert evaluation and Cronbach’s alpha coefficients, all exceeding 0.7, indicating satisfactory internal 

consistency. Data analysis was conducted using SmartPLS software to test the measurement and structural 

models. The results were used to draw conclusions and provide practical recommendations for enhancing 

green market orientation and sustainable product success in the textile industry. 

Discussion and Results: The descriptive analysis revealed that most respondents were between 30 and 40 

years old and held bachelor’s degrees, indicating a relatively experienced and educated workforce in the 

textile and apparel industry. The reliability and validity of all constructs were confirmed, with Cronbach’s 

alpha and composite reliability values exceeding 0.7 and average variance extracted above 0.5, 

demonstrating strong internal consistency and convergent validity. The structural model was tested using 

SmartPLS, and the overall model fit was satisfactory (SRMR = 0.049). The R² values for green innovation 

capability (0.889) and new product success (0.892) indicated high explanatory power. The findings showed 

that green market orientation had a significant positive effect on both green innovation capability and new 

product success, and that green innovation capability positively influenced new product success. 

Moreover, green innovation capability partially mediated the relationship between green market 

orientation and new product success. However, the moderating effects of green knowledge acquisition and 

green brand positioning were not supported. These results highlight the critical role of green innovation as 

a strategic mechanism through which green market orientation enhances sustainable product success in the 

textile and apparel industry. 

Conclusion: The development and marketing of new products play a vital role in ensuring the profitability 

and long-term survival of firms. However, this process is often costly and risky. The findings of this study 

demonstrated that green market orientation has a significant and positive effect on new product success in 
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the textile and apparel industry of Yazd Province. Firms that align their marketing strategies with 

environmental and social standards are more likely to attract environmentally conscious consumers and 

achieve sustainable competitive advantages. Furthermore, green market orientation significantly 

influences green innovation capability, which in turn enhances the success of new products. The mediating 

role of green innovation capability was confirmed, indicating that green-oriented strategies drive 

innovation, which ultimately contributes to product success. However, the moderating effects of green 

knowledge acquisition and green brand positioning were not supported, suggesting a need for greater 

awareness and education regarding environmental practices and green branding strategies among managers 

and employees. From a managerial perspective, it is recommended that textile and apparel firms redesign 

their marketing and innovation strategies based on green principles, invest in clean technologies, and 

establish R&D units focused on sustainable product development. Training programs should also be 

implemented to enhance employees’ environmental awareness and innovation skills. Additionally, firms 

should communicate their environmental achievements more effectively through transparent marketing 

and public engagement to strengthen their green brand positioning. For future research, it is suggested that 

the proposed model be tested in other industries to enable cross-sector comparisons. Future studies could 

also explore new moderating and mediating variables such as corporate social responsibility, green 

leadership, and organizational culture, as well as the influence of emerging technologies like artificial 

intelligence and the Internet of Things on green innovation and product success. 

 

Keywords: Green Market Orientation, Green Innovative Capability, New Product Success, Green Brand 

Positioning, Green Knowledge Acquisition.
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به  یکاف گرید ،لیو تحو یریپذانعطاف ت،یفیک نه،یهز یامروز، ابعاد سنت یرقابت یایدر دن 
 لیو تما رانهیگسخت یطیمحستیمقررات ز ،یاجتماع یآگاه شی. افزارسندینظر نم
 یهایها را ملزم کرده تا استراتژشرکت ست،یز طیکنندگان به محصولات سازگار با محمصرف

 شناخت ،پژوهش نیهماهنگ کنند. هدف ا یو اجتماع یطیمحستیز یانداردهاخود را با است
 هایتیقابل یانجیبا در نظر گرفتن نقش م دیمحصول جد تیبه بازار سبز بر موفق شیگرا ریتأث

برند سبز در صنعت پوشاک و  تیدانش سبز و موقع یریفراگ  گرلینوآورانه سبز و نقش تعد
 -یفیتوصها، داده تیّو از نظر ماه یکاربرد ،از نظر هدف ،است. پژوهش زدیاستان  ینساج

و پوشاک  یفعال صنعت نساج یهاشرکت رانیکارکنان و مد ،پژوهش ۀاست. جامع یهمبستگ
 یپرسشنامه است. به منظور برازش مدل مفهوم، هاداده ی. ابزارگردآورباشدمی زدیاستان 

تعداد استفاده شد. ، Smart PLSافزار و نرم یمعادلات ساختار سازیمدل کردیرواز  ،پژوهش
روش  به زدیاستان  یصنعت پوشاک و نساج رانیکارکنان و مد انیپرسشنامه م 170

 جیپرسشنامه بازگشت داده شد. نتا 124تعداد  ،انیم نیاز ا و عیتوز ،در دسترس یرگینمونه
 تیبر موفق یمثبت و معنادار ریسبز تأث ۀنوآوران یهاتیبه بازار سبز و قابل شیگرا ندادنشان د

 گرلیشد اما نقش تعد دیینوآورانه سبز تأ یهاتیقابل یانجینقش م ،نیدارند. همچن دیمحصول جد
 نشد. دییبرند سبز تأ تیدانش سبز و موقع یریفراگ

 یرینوآورانه،  فراگ هایتیبا قابل دیمحصول جد تیبه بازار سبز بر موفق شیگرا ریتأث(. 1404) علی، صفاری دربرزی؛ ندا، کاظمی؛ اللهسید حبیب ،میرغفوریبه این مقاله:  استناد

 .217-194، (17)41، های مدیریت بازرگانیکاوش. برند سبز تیدانش و موقع

 jbar.2026.22730.4520/10.22034 یمقاله پژوهش
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 مقدمه.1

ها بلندمدت شرکت یو بقا یدر سودآور یدیاز عوامل کل یکی دیمحصولات جد یابیامروز، توسعه و بازار یرقابت یایدر دن
محصولات  تیبوده و نرخ موفق زیآمو مخاطره نهیپرهز ندیفرآ نیحال، ا نیبا ا .(2023و همکاران،  1)بوراه شودیمحسوب م

 جادیبازار و ا تیجلب محبوب ان،یمشتر یازهایآن در برآوردن ن ییبه توانا دیمحصول جد تی. موفقستیچندان بالا ن زین دیجد
در  ینقش مهم زین یطیمحستیملاحظات ز ،یعلاوه بر نوآور(. 2021و همکاران،  2)سونگ دارد یبستگ یارزش اقتصاد

خود  یهایدر استراتژ یها را به بازنگرشرکت ،یطیمحستیز یهاینگران شی. افزاکنندیم فایا دیتوسعه موفق محصولات جد
 یعوامل ریتحت تأث کرد،یرو رییتغ نی. ا(2020و همکاران،  3)داگبی سبز سوق داده است میو مفاه یداریبا اصول پا ییسوو هم

 داریکنندگان به محصولات پاروزافزون مصرف لیو تما شتریب یاجتماع یآگاه ،یطیمحستیز رانهیگسخت نیقوان رینظ
 یبرا یدیکل یهایاز استراتژ یکیبه بازار سبز  شیراستا، گرا نیدر ا(. 2023و همکاران،  4)گووریرو صورت گرفته است

ها به توسعه، تعهد شرکت انگریمفهوم ب نی. اشده استمحسوب  دیمحصولات جد تیموفق شیو افزا یرقابت تیبه مز یابیدست
 گاهیجا تیو تقو یسازمان کردبه بهبود عمل تواندیاست که م یطیمحستیبا حداقل اثرات ز یو ارائه محصولات و خدمات دیتول

 (. 2020و همکاران،  5)چانگ برند کمک کند
محصول دوستدار  ینوآورانه سبز است که شامل اقدامات طراح یهاتیقابل د،یدر حوزه تول داریتوسعه پا یاز الزامات اصل یکی

 6)هوانگ شودیم یدیتول یندهایدر فرآ داریپا یهااستیس یپسماند و اجرا تیریمد ،یمصرف انرژ یسازنهیبه ست،یز طیمح
بلکه از  شود،یمرتبط م نیاز قوان تیو تبع یطیمحستیز یامدهایتنها باعث کاهش پنه هاتیقابل نیا ی. اجرا(2020و همکاران، 

و  7)اسد شرکت دارد یبر عملکرد مال یمثبت ریو بهبود وجهه برند، تأث یوربهره شیافزا ،یاتیعمل یهانهیکاهش هز قیطر
 تیکنندگان، موفقدر بازار و جلب اعتماد مصرف زیتما شیارزش برند، افزا ینوآورانه سبز با ارتقا یهاتیقابل(. 2024همکاران، 

 تیمز تواندیم دار،یحوزه، علاوه بر کمک به توسعه پا نیدر ا یگذارهیسرما ن،ی. بنابراکنندیم لیرا تسه دیمحصولات جد
 (. 2023و همکاران،  8سو) کند جادیها اشرکت یبرا داریپا یرقابت

 ینقش مهم گر،لیتعد یرهایهستند که در قالب متغ یدیبرند سبز، دو عامل کل یابیتیدانش سبز و موقع یریفراگ ن،یعلاوه بر ا
 طیاز اطلاعات مرتبط با حفظ مح یریگکسب و بهره یدانش سبز به معنا یریفراگ .کنندیم فایا داریمحصولات پا تیدر موفق

بهتر  قیکرده و امکان تطب تینوآورانه شرکت را تقو یهایتوانمند تواندیاست که م یسازمان یندهایدر فرآ یداریو پا ستیز
برند  زیبرند سبز بر نحوه ادراک و تما یابیتیموقع گر،ید یاز سو(. 2023و همکاران،  9)ساهو بازار را فراهم سازد راتییبا تغ

از تعهد خود به  یمثبت ریاند تصوکه توانسته ییبرندها. گذاردیم ریآن تأث یطیمحستیز یهایژگیبر و دیتأک قیاز رقبا از طر
را جلب کرده و سهم  یطیمحستیکنندگان آگاه به مسائل زدارند که توجه مصرف یشتریکنند، احتمال ب جادیا ستیز طیمح

 (.2017، 10)آئولین و یولیاتی دهند شیبازار خود را افزا

 ازمندین ،یطیمحستیز راتیمنابع و تأث یمصرف بالا لیبه دل زد،یدر استان  ژهیوو پوشاک، به یصنعت نساج ان،یم نیدر ا
خود،  یریپذحفظ رقابت یصنعت برا نیفعال در ا یهااست. شرکت یابیو بازار دیتول یندهایدر فرآ داریپا یکردهایاتخاذ رو

به بازار  شیگرا ریتأث یبررس رو،نیهستند. ازا یطیمحستیز یارهایگرفتن مع ظربا درن دیبه توسعه محصولات جد ریناگز
دانش سبز  یریفراگ گرلینوآورانه سبز و اثر تعد یهاتیقابل یانجیبا درنظر گرفتن نقش م دیمحصولات جد تیسبز بر موفق

نقش  نهیدر زم متعدد یهابا وجود پژوهش .است یضرور زد،یو پوشاک استان  یبرند سبز در صنعت نساج یابیتیو موقع
نقش اند. به طور خاص، مانده یهمچنان باق یمهم ینظر یهاشکاف د،یمحصولات جد تیدر موفق یطیمحستیعوامل ز

 یابیتیدانش سبز و موقع یریفراگ همچون یعوامل گرلیاثر تعد نیو همچن یانجیم رینوآورانه سبز در قالب متغ یهاتیقابل
به  شیگرا ریشکاف، تأث نیپژوهش با هدف پر کردن ا نیا برند سبز، تاکنون کمتر مورد توجه پژوهشگران قرار گرفته است.
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 یگر در صنعت پوشاک و نساجنوآورانه سبز و عوامل تعدیل یهاتیرا از منظر قابل دیمحصول جد تیبازار سبز بر موفق
محصولات  تیاز عوامل مؤثر بر موفق یترقیدر آن است که نه تنها به درک عم پژوهش نیا تیاهم .کندیم یبررس زدیاستان 

ارائه  یریپذبهبود عملکرد و رقابت یبرا ییکارهاو پوشاک، راه یهای فعال در صنعت نساجبلکه به شرکت کند،یکمک م دیجد
 یعیمنابع طب یمصرف بالا لیدل است که به یطیمحستیپرچالش از نظر ز عیاز صنا یکی ،یصنعت نساجهمچنین  .دهدیم

توجه  ازمندین ،یاگلخانه یو گازها ییایمیش یهاهمچون پساب هاندهیاز آلا یحجم قابل توجه دیتول زیو ن یآب و انرژ رینظ
پنبه،  همچون یمتنوع هیو مواد اول دهیچیپ یدیتول یندهایبا فرآ یاصنعت به طور گسترده نیا است. یداریبه مسائل پا ژهیو
پنبه  دیمثال، تول یخاص خود را دارند. برا یطیمحستیز راتیسروکار دارد که هر کدام تأث یمصنوع افیال ریو سا استریپل

 گر،ید ی. از سوشودیم وبمحس ستیز طیمح بیتخر یاز عوامل اصل یکیها، کشآب و استفاده از آفت یمصرف بالا لیبه دل
را  یگرید یهاچالش ،یاگلخانه یو انتشار گازها یلیفس یهابه سوخت یوابستگ لیبه دل استریمانند پل یمصنوع افیال دیتول

که در صورت  شودیم ییایمیش یهاپساب دیمنجر به تول زیها نپارچه لیو تکم یرنگرز یندهایفرآ ن،ی. علاوه بر اکندیم جادیا
از جمله  یها، صنعت نساجچالش نیبا توجه به او خاک منجر شود.  ینیرزمیز یهاآب یبه آلودگ تواندی، مناکارامد تیریمد

 یصنعت نساج یاصل یهااز قطب یکی زد،یاستان . رودیبه شمار م داریسبز و پا یکردهایرو یریکارگدر به شرویپ عیصنا
 یطیمحستیبر مسائل ز شتریتمرکز ب ازمندین ،یمنابع آب تیخشک و محدود یمیاقل طیشرا لیو پوشاک کشور است که به دل

 یطیمحستیتنها به بهبود عملکرد زصنعت، نه نیبه بازار سبز و عوامل مرتبط با آن در ا شیگرا ریتأث یبررس ن،یاست. بنابرا
 کشور فراهم سازد. عیصنا ریسا یبرا ییالگو تواندیبلکه م کند،یحوزه کمک م نیفعال در ا یهاشرکت

. کندیکمک م دیمحصولات جد تیبه بازار سبز و موفق شیزه گرااز چند جهت به دانش موجود در حو حاضر پژوهشدرنهایت 
برند سبز،  یابیتیدانش سبز و موقع یریفراگ یگرلینوآورانه سبز و تعد یهاتیقابل یانجیهمزمان نقش م یاولاً، با بررس

 نی. ادهدیارائه م دیمحصولات جد تیبه بازار سبز بر موفق شیگرا میرمستقیو غ میمستق راتیدرک تأث یجامع برا یچارچوب
پژوهش با تمرکز  نیا اً،یثان. اندپرداخته رهایمتغ نیجداگانه ا یکه اغلب به بررس کندیرا پر م ه تحقیقنیشیپ یهاشکاف کرد،یرو

 نی. اکندیصنعت خاص کمک م کیبه بازار سبز در  شیگرا راتیبه درک بهتر از تأث زدیو پوشاک استان  یبر صنعت نساج
 ن،یااست. بنابر داریپا یکردهایاتخاذ رو ازمندیقابل توجه، ن یطیمحستیز راتیمنابع و تأث یمصرف بالا لیصنعت به دل

 یدهاخود را با استاندار یهایصنعت کمک کند تا استراتژ نیفعال در ا یهابه شرکت تواندیم ژوهشپ نیا یهاافتهی
برند  یابیتیدانش سبز و موقع یریفراگ گرلینقش تعد یپژوهش با بررس نیا ثالثاً،. هماهنگ کنند یو اجتماع یطیمحستیز

 نی. اکندیکمک م شود،یم دیمحصولات جد تیبه بازار سبز منجر به موفق شیکه در آن گرا یطیسبز به درک بهتر از شرا
 .ددهن شیخود را افزا دیجد محصولات تیعوامل، احتمال موفق نیا تیکمک کند تا با تقو رانیبه مد تواندیم هاافتهی

 
 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2

 د. وشمی یپژوهش بررس و پیشینۀ ینظر یبخش، مبان نیدر ا

 تیمز جادیو در ا رودیشمار مبه تیریدر مد نینو کیاستراتژ یکردهایبه بازار سبز، از رو شیگرا. گرایش به بازار سبز

 راتییو تغ یطیمحستیز یهادغدغه شیمفهوم، که در پاسخ به افزا نیا دارد. یدیکل یها نقشسازمان یبقا نیو تضم یرقابت

 دارد دیتأک یابیو بازار عیتوز د،یتول یندهایدر فرآ یطیمحستیآمده است، بر کاهش اثرات ز دیپد یمصرف یدر الگوها عیسر

و ارائه محصولات و خدمات  یتوجه سازمان به طراح زانیبه بازار سبز م شیگرا ،ی. به طور کل(2024و همکاران،  1) الشیر

 یازهاین یتنها پاسخگونه کردیرو نیا. (2023و همکاران،  2بوراهدهد )را نشان مى طىیمحستیبا حداقل اثرات منفى ز

خود  یو اقتصاد یطیمحستیاهداف ز سازدیها را قادر ماست، بلکه سازمان یطیمحستیکنندگان حساس به مسائل زمصرف
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 یارتقا یدیاز عوامل کل یکی، یطیمحستیز یهابا چالش یعیدر صنا ژهیوبه بازار سبز، به شیگرارا همزمان دنبال کنند. 

است:  یتمرکز بر سه بعد رفتار کرد،یرو نیا یاساس یهااز مؤلفه. (2022، 1دو و وانگ) شودیشناخته م یعملکرد سازمان

. (2021، 3گیانتاری و سوکاتمادجا؛ 2018و همکاران،  2لیسبز ) یعملکردنیب یسبز و هماهنگ ییگرابیسبز، رق یمداریمشتر

ها و منجر به بهبود عملکرد آن تیکه در نها کندیم بیو مسئولانه ترغ داریپا یرفتارها رشیها را به پذسازمان کرد،یرو نیا

مؤثر است، بلکه  یطیمحستیز یتنها در کاهش اثرات منفنه یاستراتژ نیا رشی. پذشودیدر بازار م یریپذرقابت شیافزا

 جذب کند دهندیم تیاهم یطیمحستیرا که به مسائل ز یانیبخشد و مشتر بودسازمان را به یعموم ریتصو تواندیم

قادر  کنند،یم نهیبه بازار سبز را در فرهنگ خود نهاد شیکه گرا ییهاسازمان جه،یدر نت(.  2023و همکاران، 4)تجاهجادی

در  ژهیوامر، به نیکنند. ا تیرقبا تقو انیخود را در م یرقابت گاهیمند شوند و جانوآورانه بهره یهاخواهند بود از فرصت

  (.2022، 5انجو) برخوردار است یشتریب تیاهم ازاند، تر شدهحساس یطیمحستینسبت به مسائل ز انیکه مشتر یبازار

اشاره دارد که علاوه  ییندهایمحصولات، خدمات و فرآ یسبز به جستجو، توسعه و ارتقا ینوآور. های نوآورانه سبزقابلیت

 نیا ی(. هدف اصل2018،و همکاران 6گارنرو-ایگارس) دهندیم یدر خود جا زیرا ن یطیمحستیاصول ز ،یبر ارائه تازگ

 نیمواز تیساخت، استفاده و دفع آن با رعا ندیفرآ عت،یخدماتى است که ضمن احترام به طب ایمحصول  دیتول ها،ینوآور

توسعه  قیاز طر کندیها کمک ممؤثر است که به شرکت یتجار یهایاز استراتژ یکیسبز،  ینوآور .انجام شود یطیمحستیز

 کردیرو نیا کسب کنند. یرقابت تیو مسئولانه، مز داریصورت پانوآورانه، به یهاعرضه محصولات و برنامه ای دیجد یبازارها

حال، سازگارى با  نیدر بازار رقابت کرده و در ع مد،هاى پاک و کارآاز فناورى رىیگدهد تا با بهرهها امکان مىبه شرکت

که اغلب صرفاً بر اهداف  یسنت یهای(. برخلاف نوآور2024و همکاران،  7ویکنند )ل لیرا تسه داریمصرف پا دیالگوهاى جد

اصل استوار  نیبر ا ینوع نوآور نیتمرکز دارد. ا یاجتماع تیو مسئول یشناختبر الزامات بومسبز  یدارند، نوآور دیتأک یمال

 کنند فایا زین را ستیز طیخود در قبال جامعه و مح هاىتیمسئول دیبه منافع مالى، با ابىیها علاوه بر دستاست که سازمان

از  یکیسبز  ینوآور تیوکارها، قابلکسب داریسبز در توسعه پا ینوآور تیبا توجه به اهم(. 2016،نو همکارا یسوئ)

و  8)گرازی رودیبه شمار م ینوآور طیو مح یدانش، عملکرد سازمان دیتول ،یمنابع نوآور یابیارز یدیکل یهاشاخص

اشاره دارد،  ستیز طیبر حفاظت از مح دیمحصولاتى با تأک دیشرکت در تول ىیتنها به توانانه ت،یقابل نی. ا(2019همکاران، 

 ،ی. به طور کل(2022و همکاران،  9)گاینوت پردازدیم زینوآورى ن ندیفرآ هاىیو خروج هایجامع ورود یابیبلکه به ارز

 ،یدولت یمال یهاتیحما ،یانسان هیو توسعه، سرما قیتحق یهانهیهز رینظ ىیهاسبز شامل شاخص ینوآور یسنجش اثربخش

 .(2018، 10)یوآن و ژیانگ است نیاز فروش محصولات نو یناش یشده و درآمدهاهمچون تعداد اختراعات ثبت جىیو نتا

 تیمؤثر در تقو یو نقش رودیوکارها به شمار مکسب داریتوسعه پا ریدر مس یدیکل یسبز، عنصر ینوآور تیقابل ن،یبنابرا

 .کندیم فایا یطیمحستیو حفظ منابع ز یریپذرقابت

به  یسازمان یداریبه پا یابیها در دستشرکت یاصل یهادانش سبز از دغدغه تیریامروز، مد یرقابت یایدر دن. سبزدانش 

 یدهو سازمان یگذاراشتراکتا با به کندیها کمک مدانش، به شرکت ندیفرآ یسازنهیبا تمرکز بر به کرد،یرو نیا .رودیشمار م

؛ 2023)بوراه و همکاران،  دهند جیرا ترو داریوکار پاکسب یهاوهیبهبود بخشند و ش اخود ر یطیمحستیدانش سبز، عملکرد ز
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 2۰1 ----------و همکاران  یرغفوریم /فراگیری دانش و موقعیت برند سبز ،های نوآورانهتأثیر گرایش به بازار سبز بر موفقیت محصول جدید با قابلیت

 

امر از  نیدارد و ا ستیز طیدر توسعه محصولات سازگار با مح یدیدانش سبز نقش کل تیریمد (.2023و همکاران،  1آفوم

نوآورانه است که  یکردی، روتیریمداین  .(2018،و همکاران  یل) شودیم سریدانش م تیریمد یهاوهیمؤثر ش یاجرا قیطر

کسب، انتشار و  ندیفرآشامل و  ادغام کند یدانش سازمان تیریمد یهاجنبه یرا در تمام یطیمحستیعوامل ز کوشدیم

 یداریو بهبود مسائل پا یرقابت تیبه مز یابیها در دستبه سازمان تواندیاست که م ستیز طیدانش حفاظت از مح یریکارگبه

دانش  تیریدر اقدامات مد یطیمحستیدانش سبز با هدف ادغام ملاحظات ز تیری(. مفهوم مد2022، 2کمک کند )عباس و دوگان

ها را سازمان ،یتیریمد یسبز و استانداردها یهایهمراه با فناور کرد،یرو نیا. (2020و همکاران،  3ژائوشده است ) یمعرف

و  یطیمح یازهاینوآورانه جهت پاسخ به ن یهاحلخدمات و ارائه راه ایمحصولات  تیفیک یارتقا یتا برا کندیم قیتشو

 یهاحلتا راه سازدیها را قادر مسازمان نیهمچن کردیرو نی(. ا2022و همکاران،  4آلکارانگام بردارند ) انیمشتر یاجتماع

 تیریمد ،یامروز یوکارهاانداز کسبدر چشمکند.  را برآورده انیمشتر یطیو مح یاجتماع یازهایارائه دهند که ن یانوآورانه

 شیدر بازار افزا زیها را نآن یرقابت یهاتیبلکه قابل رود،یها به شمار مسازمان یبقا یدیاز عوامل کل یکیتنها دانش سبز نه

   (.2024و همکاران،  5خان) دهدیم

در ذهن  زیمتما یگاهیاشاره دارد که جا یمحصولات جادیشرکت در ا ییبرند به توانا یابیتیموقع. یابی برند سبزموقعیت

است  یندیبرند سبز، فرآ یابیتیوقعم(. 2017)آیولینا و یولیاتی،  گذاردیم ریها تأثکرده و بر ادراک آن جادیکنندگان امصرف

 یهایژگیکنندگان با تمرکز بر وخود را در ذهن مصرف گاهیبرند، جا ریتصو یاطلاعات و طراح لیتحل قیها از طرکه شرکت

 یهایژگیبر و دیدر بازار با تأک زیتما جادیبرند سبز ا یابیتی. هدف موقع(2022، 6)معراج و قریشی کنندیم تیتثب یطیمحستیز

در ذهن  زیمتما یگاهیوکار است که جاکسب یبرا داریارزش پا جادیبرند و ا تیاز هو یبخش ندیفرآ نیاست. ا یداریسبز و پا

 یهایژگیو یسازخود را با شفاف یابیبازار یتا استراتژ کندیموفق به برند کمک م یابیتی. موقعدهدیهدف شکل م انیمشتر

دون صورت، محصولات سبز ب نیا ریکند. در غ تیفرد هدابهمنحصر یهاحلکننده و ارائه راهمصرف یازهاین ییسبز، شناسا

امروزه برندها  .(2021و همکاران،  7)سیتومورنگ کنند نیرا تضم یتجار تیموفق توانندیبرند سبز نم یهایژگیارتباط مؤثر و

کنندگان استفاده ارتباط با مصرف یبرقرار یسبز برا یابیتیموقع یهایاز استراتژ ،یو عاطف یعملکرد یهایژگیعلاوه بر و

بر ادراک  یتوجهقابل ریسبز برند تمرکز داشته و تأث یهایژگیو و یطیمحستیز یهابر ارزش ،یابیتینوع موقع نی. اکنندیم

بر  دیبرند سبز، با تأک یابیتیموقع. (2022محصولات سبز دارد )وانگ و همکاران،  دیبه خر کنندگانمصرف لیو تما نفعانیذ

 بیمحصولات سبز ترغ دیرا به خر یطیمحستیکنندگان آگاه به مسائل زمصرف تواندیم ،یطیمحستیارزش و منافع ز ت،یفیک

بلکه  کند،یم تیتقو انیمثبت برند را در ذهن مشتر ریتنها تصومناسب برند نه یابیتینشان داده است که موقع قاتیتحق. کند

از  یمثبت اتیدارند و تجرب یطیمحستیز یهایکه نگران یکنندگان. مصرفکندیم جادینسبت به رقبا ا یمعنادار یرقابت تیمز

محصولات دارند )بوراه  نیا دیبه خر یشتریب لیمؤثر برند سبز، تما یابیتیموقع لیلاند، اغلب به دمحصولات سبز کسب کرده

 (.2023و همکاران، 

مطلوب در تمامى مراحل عرضه و  جیبه اهداف و نتا ابىیبه معناى دست دیجد یمحصول تیموفق. موفقیت محصول جدید

شناخت برند در بازار و  شیافزا ان،یمشتر تیمعمولاً در قالب فروش قابل توجه، جلب رضا تیموفق نیبردارى است. ابهره

 نینقش دارند. اول تیموفق نی. عوامل متعددى در تحقق ا(2022، 8)چن و آرنولد شودمى انینما داریبه سودآورى پا ابىیدست
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سازد.  زیمحصولات موجود در بازار متما ریآن را نسبت به سا دیمنحصر به فرد محصول است که با اىیمزا دى،یعامل کل

 کنندگانخاص و ارزش افزوده براى مصرف هاىژگىیبرتر، طراحى نوآورانه، و تیفیبالا، ک ىیتواند شامل کارامى ایمزا نیا

ارتقاى آگاهى از برند،  د،یجد انیمؤثر است که با جذب مشتر ابىی. عامل دوم، استراتژى بازار(2013، 1)بایوسباشد 

 قیطور دقبه دیاستراتژى موفق با کیدارد.  ىیآن سهم بسزا تیتقاضا براى محصول، در موفق جادیدر بازار و ا رگذارىیتأث

حصول است. انتخاب مؤثر م عیسوم، توز عامل. دها پاسخ دهکرده و به آن ىیرا شناسا انیهاى مشترو خواسته ازهاین

و  تیرضا شیتواند به افزاموقع و دسترسى آسان به خدمات و محصولات مىمناسب، ارائه محصول به عیهاى توزکانال

ارزش  انیاى باشد که تعادلى مبه گونه دیبا متیق نییمناسب است. تع گذارىمتیق گر،یکمک کند. عامل د انیوفادارى مشتر

شود بلکه امکان رقابت در بازار مى شتریب انینه تنها موجب جذب مشتر حیصح گذارىمتیکند. ق جادیآن ا متیو ق لمحصو

ارائه گارانتى، آموزش و خدمات  ق،یرسانى دقو خدمات پس از فروش، مانند اطلاع بانىیپشت ت،یدهد. در نهامى شیافزا زیرا ن

بهبود مداوم محصول و  ن،یبر ا علاوه. شودها مىادارى آنوف شیو افزا انیتراى مستحکم با مشرابطه جادیباعث ا ر،یتعم

رسانى مداوم روزو بازار و به انیبازخورد از مشتر افتیضرورى است. در تیموفق تینظارت بر عملکرد آن براى حفظ و تقو

 ع،یو توز ابىیبازار د،یتول ندهاىیمنابع مالى، انسانى و فنى در فرآ نهیبه صیتخص ن،یدارد. همچن اىژهیو تیمحصول اهم

 (.2023کند )بوراه و همکاران، مى فایا دیمحصول جد تیموفق نیاساسى در تضم ىنقش

از  یاریبس یاصل یهااز دغدغه یکیبه  داریو توسعه پا یطیمحستیامروز، توجه به مسائل ز یایدر دن. پیشینه پژوهش

 ریتأث جادیو ا یرقابت تیکسب مز یبرا کیاستراتژ یکردیبه بازار سبز رو شی، گرالذاشده است.  لیها تبدها و شرکتسازمان

سبز و  گرایش به بازار سبز یهایاستفاده از استراتژ .رودیم ارشمکنندگان بهو رفتار مصرف ستیزطیمثبت بر مح

 نیبرند کمک کند. در ا گاهیجا یو ارتقا دیمحصولات جد تیبه موفق تواندیم یطیمحستیبر اصول ز یمبتن یهاینوآور

 یگرهالینوآورانه سبز و تعد یهاتیقابل یانجیم قشبا ن دیمحصول جد تیبه بازار سبز بر موفق شیگرا ریپژوهش، تأث

سبز، کسب دانش مرتبط  یهاینوآور تیاهم نه،یزم نیدر ا ژه،یو. بهشودیم یبرند سبز بررس تیفراگیری دانش سبز و موقع

 یبررس اهکنندگان و عملکرد سازمانآن بر رفتار مصرف ریو تأث دیمحصولات جد تیبرند در موفق گاهیو جا ستیز طیبا مح

 . شودیم

 شیافزا زین یداخل یهادر پژوهش داریو توسعه پا یطیمحستیتوجه به مسائل ز ر،یاخ یهادر سال. پیشینه پژوهش داخلی

کردند  یرا بررس رانیا اتیسبز در صنعت لبن یابیعوامل مؤثر بر بازار یادر مطالعه ،(1402و همکاران ) یاست. عسکر افتهی

طور به ها قرار دارد.شرکت یاجتماع تیو مسئول یطیمحستیز نیقوان ریکنندگان تحت تأثمصرف دیکه قصد خر افتندیو در

در توسعه  ینقش مهممناسب  یزیرسبز و برنامه متینشان دادند ق یدر پژوهش ،(1402و همکاران ) ادتانیمشابه، س

سبز  نیتأم رهیزنج تیریسبز بر مد ینیکارآفر ریتأث ،(1402) یهبودفطرت و بپاکدیگری، پژوهش  در. کندیم فایا سمیاکوتور

و  یراستا، عسکر نیدر هم نمودند. دییدانش را تأ تیریو مد ییکردند و نقش مثبت آن بر بازارگرا یرا بررس داریو عملکرد پا

در  ییبزرگ مواد غذا یهافروشگاه انیمشتر دیخرسبز بر رفتار  یابیبازار ریتأث یبه بررس یدر پژوهش ،(1401رنجبر )

 نیب یتفاوت معنادار چیاست و ه رگذاریتأث دیسبز بر رفتار خر یابینشان داد که بازار قیتحق نیا یهاافتهیاند. پرداخته رازیش

 یعوامل یدر بررس ،(1401طاهرپوران و همکاران ) گر،ید یسو از. وجود ندارد نهیزم نیزن و مرد در ا انیمشتر دگاهید

مثبت  ریدانش تأث تیریو مد دیتول تیفیمطالعه نشان داد بهبود ک نیا جیدارند. نتا ریسبز تأث یابیکه بر توسعه بازارپرداختند 
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 یعوامل مؤثر بر اجرا یی( به شناسا1400) یمانیو سل فریمحمد ن،یسبز دارند. همچن یابیبر توسعه بازار یو معنادار

 یبانیسبز، پشت یابیباور به بازار یبندعوامل چهار سطح دسته نیبود که ا نیاز ا یحاک هاافتهیاند. سبز پرداخته یابیبازار

 د. دارناطلاعات  یو فناور یابیبازار زهیدر آم راتییو تغ یساختار سازمان یسازنهیارشد، به رانیمد

دارد،  دیبر قصد خر یمعنادار ریسبز تأث یرقابت تینشان دادند مز ،(2024) 1تویو واسک یامانتیدا ..خارجیپژوهش  نهیشیپ

 تیسبز بر موفق یابیبازار شیگرا ریتأث یدر پژوهش ،(2023بوراه و همکاران ) ن،یندارد. همچن یریتأث نیسبز چن یاما نوآور

ندارد.  دیمحصولات جد تیموفق رب یقابل توجه ریسبز تأثبه بازار  شینشان داد گرا جیکردند و نتا یرا بررس دیمحصولات جد

کوچک و متوسط در  یهابنگاه یبه بازار سبز بر شهرت سبز و عملکرد اجتماع شیمثبت گرا ریتأث ،(2023آفوم و همکاران )

نشان دادند  ،(2023و همکاران ) 2ریاسی نه،یزم نیدانستند. در هم ریتأثیسبز را ب یکردند، اما نقش آن در نوآور دییغنا را تأ

در  ،(2022بوراه و همکاران ) ادامه،مثبت دارند. در  ریسبز تأث یسبز بر نوآور یو فرهنگ سازمان یسازماننیکسب دانش ب

 هایدر شرکت دیمحصول جد تیسهامداران و موفق سکیسبز در رابطه ر به بازار شیگرا یانجینقش م یبه بررس یپژوهش

محصولات  تیبر موفق یمنف ریسهامداران تأث سکیمطالعه نشان داد که ر نیا جیغنا پرداختند. نتاکشور در  ییاروپا یتیچندمل

 ،(2021و همکاران ) تمورانگیس تاً،ی. نهاشودیبازار سبز جبران مبه  شیگرا یانجیبا نقش م یمنف ریتأث نیا ادارد، ام دیجد

در  یمثبت یانجیمجدد دارد و نگرش به برند سبز نقش م دیبر قصد خر یمعنادار ریبرند سبز تأث یابیتیموقع اظهار داشتند

 .کندیم فایرابطه ا نیا

، به بازار سبز شیهمزمان گرا ریپژوهش در کمبود مطالعات جامع در مورد تأث یاصل یشکاف نظر نه،یشیپ تحلیلبر اساس 

 یانجیم ریتأث ن،یمشخص شد. علاوه بر ا دیمحصولات جد تیدانش سبز بر موفق یرینوآورانه سبز و فراگ یهاتیقابل

 یهاپژوهش فراهم آورد، در رهایمتغ نیا انیاز ارتباط م یترقیعم رکد تواندیکه م ند،یفرآ نیبرند سبز در ا یابیتیموقع

 کمتر مورد توجه قرار گرفته است. نیشیپ

 

 پژوهش شناسی. روش3
چرا که در این پژوهش وضعیت موجود  همبستگی است -این پژوهش از نظر هدف کاربردی، از نظر ماهیت و روش، توصیفی

 ها  مورد بررسی قرار گرفته است. و روابط میان متغیرها و همبستگی آن

واسطه وجود دارد.  سازوکاربه  ازیموفق، ن دیبه بازار سبز به توسعه محصولات جد شیگرا لیتبد یبرا. های پژوهشفرضیه

کنند که  لیتبد یبه بازار سبز را به محصولات شیمند باشند تا گرانوآورانه سبز بهره یهاتیاز قابل دیبا یدیهای تولشرکت

 یداریبه سمت پا زین ینوآور یهاتیکه قابل رودیسبز، انتظار م یهایتژکسب کنند. با اتخاذ استرا تیبتوانند در بازار موفق

و  دیتول ،یمراحل طراح یرا در تمام یطیمحستیز یهااستیسبز، س یکند. نوآور دایسوق پ ستیز طیو حفاظت از مح

 تیقابل(. 2019و همکاران،  3)طارق کندیم جادیها اشرکت یبرا زیمتما یتیمز ق،یطر نیکرده و از ا قیکالاها تلف یبندبسته

 ییگوو پاسخ داریبه توسعه پا یابیدست یبرا توانندیها مکه شرکت رودیشمار مبه یاتیح یکیاستراتژ ییسبز، دارا ینوآور

به  شیتا گرا دهدیامکان م یدیهای تولبه شرکت تیقابل نی(. ا2011)چانگ،  رندیگسهامداران از آن بهره یطیمح یبه فشارها

طور مؤثر برطرف کنند. اگرچه را به ستیز طیآگاه از مح انیمشتر یازهایکنند که ن لیتبد یبازار سبز خود را به محصولات

 ،یوربهره شیافزا باتا  کندیها کمک مبه شرکت یگذارهیسرما نیاست، اما ا برنهیسبز هز یهایدر فناور یگذارهیسرما
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تا  سازدیا قادر مها رشرکت نیسبز همچن ینوآور تیقابل. استفاده کنند نهیخود را جبران کرده و از منابع به یهانهیهز

رو روبه ،یطیمحستیحساس به مسائل ز انیمشتر انیدر م ژهیودر بازار، به یبالاتر تیتوسعه دهند که با مقبول یمحصولات

توسعه  تواندیم تیقابل نیسبز دارد و در ادامه، ا ینوآور تیبر قابل میمستق یریبه بازار سبز تأث شیگرا ب،یترت نیشوند. به ا

از  توانندیمندند، مسبز بهره ینوآور تیکه از قابل یهایشرکت جه،یکند. در نت لیرا در بازار تسه دیمحصولات جد تیو موفق

 شده است: نییتب ریز هیمباحث، سه فرض نی. بر اساس ا(2023)بوراه و همکاران،  برخوردار شوند داریپا یرقابت یایمزا

 گذاراست.ریتأثسبز نوآورانه  تیبازار سبز بر قابل گرایش به فرضیه اول:

 گذار است.ریتأث دیمحصولات جد تینوآورانه سبز بر موفق تیقابلفرضیه دوم: 

 قابلیت نوآورانه سبز نقش میانجی بر تأثیر گرایش به بازار سبز بر موفقیت محصولات جدید دارد.فرضیه چهارم: 

و  یکیتاکت ک،یسه بعد استراتژ یاشاره دارد و دارا یعیطب طیکل نگر شرکت به سمت مح یریگبه جهت گرایش به بازار سبز

 ییشناسا یطیمحستیز یازهایرا با ن انیتا مشتر سازدیرا قادر م یدیهای تولشرکتگرایش به بازار سبز،  ی است.داخل

 شیرا افزا دیمحصولات جد تیو مقبول تیموفق جهیدر نت دهند.ها  توسعه آن صخا یازهایرفع ن یرا برا یکرده و محصولات

گرایش به با  یهای(، شرکت2020و همکاران،  1)وانگ ابدییم شیافزا انیمشتر نیسبز در ب دی. همانطور که رفتار خردهندیم

آگاه از  انیبه بازار موفق خواهند بود. مشتر یخواهند بود که در صورت معرف یتوسعه محصولات هبالا قادر ب بازار سبز

محصولات  یرا برا یبالاتر متیق توانندیسبز م یدیهای تولشرکت نیبنابرا ستند،یحساس ن متینسبت به ق ستیز طیمح

 دیمحصولات جد تیموفق زانیبر م و  باشند تهبازار داش تیمقبول دیمحصول جد یو همچنان برا رندیخود در نظر بگ دیجد

 ،2ایدارد )لو و باتاچار یمشتر تیبر ارزش شرکت و رضا یشتریب ریتأث نیهمچن د. گرایش به بازار سبزگذاریم ریها  تأثآن

 یرقابت تیموقع تیتنها باعث تقونه تواندیمرتبط با بازار سبز م یهایکه اتخاذ استراتژ دهدیموضوع نشان م نی(. ا2006

به مطالب فوق با توجه  کمک کند. زین دیمحصولات جد تیو مقبول یمشتر تیرضا شیها در بازار شود، بلکه به افزاشرکت

 فرضیه سوم این پژوهش به صورت زیر تبیین شده است:

 گرایش به بازار سبز بر موفقیت محصولات جدید تأثیر گذار است.فرضیه سوم: 

 یدیتول یهاسبز شرکت ینوآور تیبر قابل یمیمستق ریو تأث رودیسبز به شمار م یهایبه بازار سبز از استراتژ شیگرا

 رگذارندیسبز تأث یها در نوآورشرکت ییاست که بر توانا یطیمحستیز یهااستیو س اتیاز اخلاق یناش ریتأث نیا دارد.

و همکاران،  4کند )چن تیسبز را تقو ینوآور تیبه بازار سبز بر قابل شیگرا ریتأث تواندیدانش سبز م یری(. فراگ2011، 3)چانگ

در  یدیاشاره دارد که نقش کل ستیز طیبط با حفاظت از محکسب و جذب دانش مرت ندیدانش سبز به فرآ یری(. فراگ2020

(. کسب و جذب دانش 2018و همکاران،  5ی)آرف کندیم فایسبز ا ینوآور لیتسه یها براشرکت یطیمحستیبهبود منابع ز

 نیکنند. ا تریسبز خود را غن ینوآور تیتوسعه قابل یبرا یاتیتا منابع ح کندیبازارگرا کمک م یدیهای تولسبز به شرکت

نوآورانه خود  یهاتیقابل یطور کارآمدترتا به دهدیها امکان مبه شرکت ،یو خارج یاستفاده از منابع داخل قیدانش، از طر

مرتبط با  یهاتا چالش کندیها کمک مدانش سبز به شرکت یریفراگ ن،ی(. علاوه بر ا2020را ارتقا دهند )وانگ و همکاران، 

 توانندیم یدیهای تولشرکت ن،ی(. بنابرا2020کنند )چن و همکاران،  تیریپرآشوب بازار سبز را بهتر مد طیسبز و شرا یفناور
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نوآورانه سبز خود را  یهاتیاز دانش سبز، قابل یریگو بهره یریادگی قیاز طر ژهیوبه بازار سبز، به شیبا استفاده از گرا

 :شودیارائه م ریه شرح زپنجم پژوهش ب هیراستا، فرض نیبهبود بخشند. در ا

  کننده بر تأثیر گرایش به بازار سبز بر قابلیت نوآورانه سبز دارد.فراگیری دانش سبز نقش تعدیلفرضیه پنجم: 

 یطیمحستیمقررات ز الزاماتبرآوردن در راستای را  یدیهای تولشرکت یطیمحستیز تیریعملکرد مد قابلیت نوآوری سبز،

کمک کند. به طور خاص، ها سبز شرکت ریتصوبه بهبود  تواندیم نیهمچن . این قابلیت(2006و همکاران،  1)چن کندتقویت می

ممکن است  با این وجود، در تولید محصولات دوستدار محیط زیست است.ها نقاط قوت شرکتقابلیت نوآوری سبز؛ 

 یایمزا ودهند یمحصولات انجام ماین ئه ارا یها براکه شرکت ییتلاش ها ای هایگذارهیاز سرما نندگانکفمصر

 نیا ریتأث تواندی(. ارتباطات ناکارآمد و ناهماهنگ م2012، 2و بروور تیغافل باشند )اسم حاصل از آنمحیطی زیست

کنند  جیطور مؤثر تروسبز خود را به یهاتیها فعالاست که شرکت یضرور رو،نیکند؛ ازا فیسبز را تضع یهایگذارهیسرما

محصول و  یهایژگیاز و انیمشتر یآگاه ریسبز تحت تأث دی. قصد خرابدی شیافزا هاتیفعال نیدر مورد ا انیمشتر یتا آگاه

سبز  دیبر رفتار خر یمثبت ریمحصولات سبز تأث یهاتیقرار دارد. درک مطلوب از قابل ستیز طینقش آن در حفاظت از مح

 یازهایمحصولات در برآوردن ن ییاز منظر توانا دیمحصولات جد تی. موفقشودیمنجر م دیمحصولات جد تیداشته و به موفق

ممکن  یدیهای تولاگرچه شرکت(. 2023)بوراه و همکاران،  شودیم یابیسود ارز جادیا ودر بازار  تیجلب محبوب ان،یمشتر

 یرگذاریتأث زانیمحصولات به م نیا تیداشته باشند، موفق دیتوسعه محصولات جد یسبز برا ینوآور تیاست قابل

 تیسبز بر موفق ینوآور تیقابل ریتأث تواندیبرند سبز م یابیموقعیتدارد.  یبستگ انیها در ذهن مشترآن یابیموقعیت

 یهایژگیتا با برجسته کردن و کندیکمک م یدیهای تولبرند سبز به شرکت یابیموقعیت. کند لیرا تعد دیمحصولات جد

را که  ییهاکفش داسی، برند آدمثال یبرا (، 2017، 3کنند )وانگ زیها را از محصولات رقبا متماحصولات، آنم یطیمحستیز

 یبرند سبز به کاهش سردرگم یابیگاهیجا کرده است. غیطور مؤثر تبلاند، بهساخته شده یانوسیاق یافتیباز یهاکیاز پلاست

 یا دشواریبالا  یبار اطلاعات لیکنندگان به دلکه مصرف شودیم جادیا یزمان یسردرگم نی. اکندیکنندگان سبز کمک ممصرف

دارد )والش  دیبر رفتار خر یمنف ریتأث یسردرگم نیچن .محصولات، دچار سوءتفاهم شوند یطیمحستیز یهایژگیو زیدر تما

 تیدارد، موفق دیتوسعه محصولات جددر  یها نقش مهمسبز شرکت ینوآور تیقابل کهیدرحال ن،ی(. بنابرا2007و همکاران، 

ششم  هیاساس، فرض نیبر ا .(2023)بوراه و همکاران، است  انیمؤثر در ذهن مشتر یابیموقعیتمحصولات مستلزم  نیا

 :شودیارائه م ریپژوهش به شرح ز

 دارد. دیمحصولات جد تینوآورانه سبز بر موفق تیقابل ریبر تأث کنندهلیبرند سبز نقش تعد یابیتیموقع :فرضیه ششم

 د.وشمینشان داده  (1) ، مدل مفهومی این پژوهش به صورت شکلبنابراین

 

                                                                                                                                                          
1. Chen  2. Smith & Brower 3. Wang 

. مدل مفهومی پژوهش 1شکل 
 ساخته()محقق
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ها استفاده شده است. ها، پیمایشی بوده چرا که از پرسشنامه به منظور گردآوری دادهآوری دادهعلاوه بر این از نظر جمع
 ( نشان داده شده است. 2مراحل اجرای پژوهش حاضر به صورت شکل )

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 مراحل انجام پژوهش  .2شکل 

تایی طراحی و های به کار رفته در مدل مفهومی پژوهش، پرسشنامه تحقیق بر اساس طیف پنجدر ادامه و بر اساس متغیر

نساجی و پوشاک استان یزد توزیع گردید. در ادامه و بعد از تأیید پایایی و روایی پرسشنامه میان مدیران و کارکنان صنعت 

سازی معادلات ساختاری آوری شده از پرسشنامه با استفاده از رویکرد مدلهای گردپژوهش، اقدام به تجزیه و تحلیل داده

گیری در دسترس است. به منظور تعیین حجم نمونه و گیری پژوهش، روش نمونهروش نمونهگردید.  Smart PLSافزار و نرم

برای محاسبه حجم نمونه معمولاً از رابطه سازی معادلات ساختاری به کار رفته در این پژوهش، با توجه به رویکرد مدل

q15<  n < q5 شود که در فرمول فوق استفاده میq نامه و تعداد سوالات پرسشn ی و اندازه نمونه است )صفاری دربرز

سوال  21برای محاسبه حجم نمونه استفاده شده است. با توجه به تعداد  مذکور(. در پژوهش حاضر از رابطه 1402همکاران، 

نفر از کارکنان و مدیران صنعت نساجی و پوشاک استان یزد انتخاب شده که  170طراحی شده برای پرسشنامه، حجم نمونه 

 یهاو کارکنان شرکت رانیپژوهش شامل مد نیدهندگان به پرسشنامه اپاسخپرسشنامه بازگشت داده شد.  124از این تعداد 

و  یابیبازار د،یتول یندهایدر فرآ مینقش مستق لیافراد به دل نیبودند. ا زدیو پوشاک استان  یفعال در صنعت نساج

دهندگان پاسخ حینان از درک صحیاطم یبرا دادند. لیجامعه هدف پژوهش را تشک د،یمرتبط با محصولات جد یهایریگمیتصم

 یهاتیبه بازار سبز، قابل شیگرا همچون یدیکل میمختصر درباره مفاه یراهنما کیپژوهش، پرسشنامه به همراه  یرهایاز متغ

 یهیجلسه توج کیپرسشنامه،  عیقبل از توز ن،یها قرار گرفت. علاوه بر اآن اریبرند سبز در اخت یابیتینوآورانه سبز، و موقع

 ن،یاند. همچندرک کرده یرا به درست میها مفاهحاصل شود که آن نانیاطم دهندگان برگزار شد تااز پاسخ یتعداد یبرا

ها به آن یدهندگان بتوانند به راحتشوند تا پاسخ انیشد که سوالات به زبان ساده و قابل فهم ب یطراح یاپرسشنامه به گونه

 ییروا یابارزی منظوربههمچنین  کمک کرد. شدهیآورجمع یهاش دقت و اعتبار دادهیاقدامات به افزا نیپاسخ دهند. ا

 یسؤالات برا یتعداد و محتوا تیقرارگرفته و کفا یو خبرگان دانشگاه دیاسات ارینامه در اختپرسش یینامه، طرح ابتداپرسش

 یآلفا بینامه از ضرپرسش ییایپا یجهت بررس نیقرارگرفت. همچن یمورد بررس قیتحق یسنجش همه ابعاد چارچوب مفهوم

-بین خبرگان به پرسشنامههای استخراج شده و توزیع طراحی و تدوین پرسشنامه با توجه به شاخص

 پرسشنامهمنظور نظرخواهی و تکمیل 

سازی معادلات ساختاری و نرم افزار اسمارت پی ال تجزیه و تحلیل آماری با استفاده از رویکرد مدل

 اس  

 و تجزیه و تحلیل نتایج  هاینتیجه گیری و ارائه پیشنهاد

 

منظور شناسایی و استخراج صنعت نساجی و پوشاک استان یزد پژوهش به پیشینهمطالعه و بررسی 

  پژوهش یمدل مفهوم یطراحو 



 2۰7 ----------و همکاران  یرغفوریم /فراگیری دانش و موقعیت برند سبز ،های نوآورانهتأثیر گرایش به بازار سبز بر موفقیت محصول جدید با قابلیت

 

آمد دستبه 7/0 ینامه بالاهمه ابعاد پرسش یمقدار برا نی، استفاده شده است که اSPSS16 افزاراز نرم ادهکرونباخ با استف

از پرسشنامه  ازیمورد ن یهاداده یگردآور یدر پژوهش حاضر، براهمچنین  نامه است.پرسش یبالا ییایدهنده پاکه نشان

ها از داده یآورو امکان جمع نییپا نسبتاً نهیآسان، هز یدسترس تیقابل لیابزار به دل نیااستاندارد استفاده شده است. 

 فیسوال بسته بر اساس ط 21پژوهش شامل  نی. پرسشنامه اردیگیمورد استفاده قرار م یابزرگ به طور گسترده یهانمونه

 .است (1) به شرح جدول امهشده است. ساختار پرسشن ی( طراح5تا کاملاً موافقم =  1)از کاملاً مخالفم =  یانهیگزپنج

 ساختار پرسشنامه پژوهش . 1جدول 

 منبع شماره سوالات متغیرها ردیف

 (2023بوراه و همکاران ) 1-5 گرایش به بازار سبز 1

 (2023بوراه و همکاران ) 6-9 قابلیت نوآورانه سبز 2

 (2023بوراه و همکاران ) 10-13 فراگیری دانش سبز 3

 (2023بوراه و همکاران ) 14-17 یابی برند سبزموقعیت 4

 (2023بوراه و همکاران ) 18-21 موفقیت محصول جدید 5

 

 های پژوهشیافته. 4
. سپس، گیردمیقرار  یدهندگان مورد بررسپاسخ یشناختتیجمع هایداده یآمار فیتوصبخش از پژوهش، ابتدا  نیدر ا

 شده است. لیتحل یمعادلات ساختار یسازمدل کردیپژوهش با استفاده از رو یبرازش مدل مفهوم

ها به درک داده نیا لی. تحلباشدیدهندگان مو سابقه کار پاسخ لاتیدهندگان شامل سن، سطح تحصپاسخ یشناختتیجمع

 . (2)جدولکندیپژوهش کمک م جینتا یریپذمیو تعم ینمونه آمار یهایژگیبهتر از و

 دهندگان به پرسشنامهشناختی پاسخجمعیت. 2جدول 

 درصد فراوانی فراوانی شناختی کارکنانهای جمعیتویژگی

 

 سن

 32/15 19 بیست تا سی سال

 16/45 56 سی تا چهل سال

 83/29 37 چهل تا پنجاه  سال

 67/9 12 بالاتر از پنجاه سال

 

 تحصیلات

 70/13 17 دیپلم و فوق دیپلم

 80/50 63 لیسانس

 45/31 39 فوق لیسانس

 03/4 5 دکتری

 

 سابقه کار

 96/20 26 یک تا پنج سال

 67/34 43 پنج تا ده سال

 87/33 42 ده تا پانزده سال

 25/7 9 بیشتر از پانزده سال
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سال  40تا  30 یسن یدرصد، در محدوده 16/45دهندگان، معادل پاسخ یگروه سن نیشتری، ب(2)جدول  یهابر اساس داده
با  زیسال ن 50تا  40 ی. گروه سندهدیم لیرا تشک یو فعال صنعت نساج یکار اصل یرویگروه معمولاً ن نیقرار دارند. ا

قرار دارند و  یانسالیم نیدهندگان در سنپاسخ شتری. بردیگیاز نمونه را در بر م یتوجه بلدرصد، بخش قا 83/29 یفراوان
درصد،  8/50دهندگان، معادل تعداد پاسخ نیشتریب لات،ینظر سطح تحص از برخوردارند. یبالاتر یکار یمعمولاً از تجربه

بر درک و  تواندیاست که م یآمار یجامعه ینسبتاً بالا لاتیسطح تحص انگریامر ب نیهستند. ا یمدرک کارشناس یدارا
 یمدرک کارشناس یدارا دگاندهندرصد از پاسخ 45/31 نیباشد. همچن رگذاریآنان به سؤالات پرسشنامه تأث یدهپاسخ تیفیک

 است. یمورد بررس ینمونه انیو متخصص در م کردهلیحضور افراد تحص یدهندهارشد هستند که نشان

مدل ساختاری و مدل کلی از  گیری،جهت برازش مدل مفهومی پژوهش حاضر در سه سطح مدل اندازه. استنباطی تحلیل
واریـانس بـه  میانگینبرای  5/0از بالاترمقادیر استفاده شد.  Smart PLSافزار سازی معادلات ساختاری و نرمتکنیک مدل

برازش مناسـب  هدهندی نشانبرای پایایی ترکیب 6/0برای پایایی آلفای کرونباخ و  7/0از  بالاترو  ذاشته شدهک گاشـترا
مقادیر ضرایب آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی  (3). در جدول گیری از نظر پایایی و روایی همگرا استاندازههـای لمـد

 همگرا آورده شده است.

 ضرایب پایایی کرونباخ ، ترکیبی و روایی همگرا. 3جدول 

 پایایی ترکیبی روایی همگرا آلفای کرونباخ ابعاد

 931/0 771/0 901/0 دانش سبز یریفراگ

 936/0 786/0 909/0 نوآورانه سبز تیقابل

 935/0 781/0 907/0 دیمحصول جد تیموفق

 935/0 783/0 907/0 برند سبز یابیتیموقع

 943/0 767/0 924/0 به بازار سبز شیگرا

نشان  اسـت کـه 7/0مقادیر آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی تمامی متغیرها بیشتر از  ، (3)بر اساس ضرایب مندرج در جدول 
بیشتر  گیری از پایداری درونی مناسبی برخوردار است. مقدار میانگین واریانس استخراجی متغیرهـا نیـزدهد مدل اندازهمی

مناسب  های خود، همبستگی بالایی دارد و بـرازش مـدلدهد هر متغیر با شاخصاست که نشان می 5/0از مقدار استاندارد 
پژوهش و سوالات مرتبط با خود مورد سنجش قرار گرفته که هرچه  هایریمتغ نیب یهمبستگاز  زانیهمگرا م ییدر روا .است

در ادامه پژوهش به منظور تعیین روایی واگرا از جدول پرسشنامه دارد.  ییروا دییباشد نشان از تأ شتریب یهمبستگ زانیم نیا
 . (4 جدولاست)بارهای عاملی متقابل استفاده شده 

 جدول بارهای عاملی متقابل .4 جدول

موفقیت محصول  سوال
 جدید

 گرایش به بازار سبز قابلیت نوآورانه سبز فراگیری دانش سبز یابی برند سبزموقعیت

1q 800/0 757/0 801/0 715/0 857/0 

2q 764/0 814/0 795/0 769/0 852/0 

3q 752/0 712/0 787/0 774/0 897/0 

4q 718/0 812/0 746/0 746/0 888/0 

5q 782/0 745/0 755/0 781/0 864/0 

6q 788/0 791/0 802/0 883/0 657/0 

7q 746/0 712/0 696/0 894/0 752/0 

8q 752/0 719/0 744/0 875/0 745/0 

9q 744/0 737/0 731/0 894/0 748/0 

10q 803/0 755/0 884/0 799/0 698/0 

11q 804/0 760/0 870/0 792/0 722/0 
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موفقیت محصول  سوال

 جدید
 گرایش به بازار سبز قابلیت نوآورانه سبز فراگیری دانش سبز یابی برند سبزموقعیت

12q 788/0 800/0 871/0 766/0 713/0 

13q 787/0 798/0 888/0 745/0 715/0 

14q 791/0 878/0 730/0 733/0 707/0 

15q 792/0 867/0 719/0 766/0 743/0 

16q 738/0 913/0 758/0 760/0 685/0 

17q 700/0 880/0 763/0 736/0 678/0 

18q 886/0 790/0 779/0 744/0 712/0 

19q 874/0 753/0 803/0 719/0 709/0 

20q 870/0 752/0 741/0 699/0 733/0 

21q 905/0 769/0 766/0 713/0 720/0 

 

بستگی یا ضریب همبستگی هر متغیرآشکار با متغیر پنهان خودش بالاتر از بارعاملی یا ضریب هم ، بارعاملی(4)جدول  مطابق
به  . در پژوهش حاضردارداست. بنابراین پرسشنامه روایی واگرای مناسبی مدل آن متغیر آشکار با سایر متغیرهای پنهان 

 . (5 جدولشد)رکر استفاده لا -منظور تعیین روایی واگرا در سطح متغیر پنهان از جدول فورنل

 لارکر -جدول فورنل .5 جدول

 متغیرها فراگیری دانش سبز قابلیت نوآورانه سبز موفقیت محصول جدید یابی برند سبزموقعیت گرایش به بازار سبز

 فراگیری دانش سبز 932/0    

 قابلیت نوآورانه سبز 878/0 913/0   

 موفقیت محصول جدید 902/0 887/0 925/0  

 یابی برند سبزموقعیت 923/0 912/0 884/0 927/0 

 گرایش به بازار سبز 911/0 910/0 920/0 885/0 995/0

 

گرای ها بیشتر است که نشان از روایی واهای خود در مقایسه با سایر متغیرمتغیر با سازه، همبستگی (5) جدول بر اساس
 قابل قبول پرسشنامه این پژوهش دارد. 

های برازش مدل بیرونی شامل . معیاردریگمیها با یکدیگر مورد بررسی و تجزیه و تحلیل قرار ، ارتباط میان متغیرحال
است. ضریب رگرسیونی به این معنی است که اگر یک واحد انحراف معیار متغیر مستقل  2Qو  t، آماره 2Rضرایب رگرسیونی، 

مقدار  نیارتباط ب اریمع نیاتغییر کند، به اندازه ضریب رگرسیونی واحد، انحراف معیار متغیر وابسته تغییر خواهد کرد. 
وابسته مدل  یهاسازه یتنها برا 2R اریکند. معسنجش می انسیپنهان را با مقدار کل وار ریشده متغ شرح داده انسیوار

ها استفاده برای صحت روابط و فرضیه tاز آماره صفر است.  آنمقدار  ،مستقلیا زا برون یهاو در مورد سازه شدهمحاسبه 

باشند تا در سطح  شتربی 1٫96از  دیبا بیضرا نیصورت است که ا نیبه ا tآماره با استفاده از  یبرازش مدل ساختارشد. 
مدل را مشخص  یبینقدرت پیش Q2 اریمع(. 2024، 1ت )پریرا و همکارانساخ تائید را ها آن بودن معنادار ٪95 نانیاطم

                                                                                                                                                          
1 Pereira et al. 
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نشان از  بیبه ترترا کسب نماید،  35/0، 2/0، 15/0زا سه مقدار سازه درون کی مورد در Q2که مقدارسازد و درصورتیمی
مدل با شاخص  یبرازش کل. مربوط به آن را دارد یزاهای برونسازه ایسازه  یمتوسط و قو ف،یضع یبینپیش قدرت

SRMR شاخص  نیباشند، ا یمدل، در سطح بالاتر یونیو ضرائب رگرس یعامل یهرقدر که بارها .مورد سنجش قرار گرفت
 انگریکمتر باشد ب ایدرصد  8مدل  SRMRشاخص  هشت درصد است. چنانچه  نیخواهد شد. خط برش ا کتریبه صفر نزد

(. همچنین 2024، 1اسایسابهاکت) برازش کمتر مدل است نشانۀدرصد باشد  8از  شتریمدل است و هرقدر که ب یبالا یبرازش کل
  که نشان از برازش مناسب کلی مدل پژوهش دارد. است 049/0این پژوهش برابر با  SRMRمقدار شاخص 

 2Rو  𝑸𝟐مقادیر  . 6جدول 

 2R Q2 هامتغیر ردیف

 655/0 889/0 قابلیت نوآورانه سبز 1

 653/0 892/0 موفقیت محصول جدید 2

در  2Rبینی مناسبی برخوردار است. همچنین مقادیر مربوط به ، مدل پژوهش از قدرت پیش(6)با توجه به مقادیر جدول 
 وضعیت قوی قرار دارند.

 هانتایج آزمون فرضیه . 7جدول 

 نتیجه ضریب مسیر tآماره  مسیر ردیف

 تأیید 267/0 486/2 قابلیت نوآورانه سبز بر موفقیت محصول جدید 1

 تأیید 383/0 69/3 گرایش به بازار سبز بر موفقیت محصول جدید 2

 تأیید 384/0 51/4 گرایش به بازار سبز بر قابلیت نوآورانه سبز 3

 تأیید 153/0 36/2 به بازار سبز بر موفقیت محصول جدید نقش میانجی قابلیت نوآورانه سبز بر تأثیر گرایش 4

 رد -001/0 067/0 بزکننده فراگیری دانش سبز بر تأثیر گرایش به بازار سبز بر قابلیت نوآورانه سنقش تعدیل 5

 رد -006/0 465/0 جدید یابی برند سبز بر تأثیر قابلیت نوآورانه سبز بر موفقیت محصولکننده موقعیتنقش تعدیل 6

 

 

 

 

 

 

 

                                                                                                                                                          
1 Subhaktiyasa.  
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 نشان داده شده است.  (3)و ضرایب مسیر به صورت شکل  tهمچنین نتایج آماره 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 و ضرایب مسیر tنتایج حاصل از آماره  . 3 شکل
 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5
با کند. ها ایفا میهمواره نقشی حیاتی در سودآوری و بقای بلندمدت بسیاری از شرکت دیمحصولات جد یابیتوسعه و بازار

در  یاز عوامل اساس یکیکه  یعلاوه بر نوآور. است زیآمو مخاطره نهیپرهزفرایندی  دیحال، توسعه محصولات جد نیا
 رانهیگمقررات سخت برخوردارند. یاژهیو تیاز اهم زین یطیمحستیملاحظات ز شود،یمحسوب م دیمحصولات جد یتوسعه

کنندگان به محصولات رو به رشد مصرف لیو تما یطیمحستینسبت به مشکلات ز شتریب یاجتماع یآگاه ،یطیمحستیز
سازگار  یو اجتماع یطیمحستیز یخود را با استانداردها یرقابت یهاتیاولوها را وادار کرده است تا شرکت ،یطیمحستیز

 .ندیکسب نما یرقابت تیمز بیترت نیکنند و بد

مقدار گرایش به بازار سبز بر موفقیت محصول جدید در صنعت نساجی و پوشاک استان یزد با  دهدمینتایج پژوهش نشان 
، 1و همکاران یمطالعه کلاد جیپژوهش با نتا افتهی نیکه ا تأثیر مثبت و معناداری دارد درصد 95 نانیدر سطح اطم t، 69/3آماره 

ها  در این حوزه، محیطی و افزایش آگاهی آنهای مشتریان نسبت به مسائل زیستبا توجه به دغدغهمطابقت دارد.  (،2016)
کنند که در راستای حمایت از محیط زیست تولیدشده باشد؛ بنابراین گرایش به بازار سبز مشتریان از محصولاتی استقبال می

کنندگان و مشتریان تأثیر مثبت استان یزد بر نگرش و ذهنیت مصرف از سوی مسئولان و مدیران صنعت پوشاک و نساجی
تواند منجر به موفقیت محصولات جدید تولید شده در حوزه پوشاک به دلیل استقبال مشتریان و معناداری دارد. این امر می

در سطح  t، 51/4ار آماره مقدهای نوآورانه سبز با شود. همچنین نتایج پژوهش نشان داد گرایش به بازار سبز بر قابلیت
مطالعه دو و وانگ   با جیپژوهش با نتا افتهی نیکه ا تأثیر مثبت و معناداری دارد.، 384/0 ریمس بیبا ضرو درصد  95 نانیاطم

                                                                                                                                                          
1. Claudy et al. 
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تمایل مدیران و مسئولان صنعت پوشاک و نساجی استان یزد به حفاظت از محیط زیست و تشویق  مطابقت دارد. ،(2022)
تواند منجر به تولید محصولات پاک، افزایش رفتارهای محیطی میکارکنان خود به حرکت به سمت حمایت از مسائل زیست

تواند منجر به محیطی میز مسائل زیستدوستدار محیط زیست در فرآیند تولید محصولات شود. همچنین حمایت مدیران ا
تأثیر قابلیت  البتههای پاک در جهت تولید محصولات و و پوشاک مختلف به مشتریان در استان یزد شود. استفاده از فناوری

 95 نانیدر سطح اطم t، 486/2مقدار آماره نوآورانه سبز بر موفقیت محصولات جدید صنعت پوشاک و نساجی استان یزد با  
 مطابقت دارد.  ،(2018)  1یسواسانا و اکاوت تحقیق جیبا نتا افتهی نیا مورد تأیید قرار گرفت. 267/0 ریمس بیضرو  رصدد

ه شده کننده موفقیت محصولات جدید عرضتواند تضمینمحیطی کارکنان میزیستهای پاک و ارتقاء دانشاستفاده از فناوری 
محیطی آگاهی کارکنان نسبت به حمایت صنعت پوشاک و نساجی استان یزد از مسائل زیستبه بازار باشد. به عبارتی دیگر، با 

، بسته هایی همچون فرایند تولید محصول، محصولات تولید شدهمحیطی در زمینههای خلاقانه و نوآورانه زیستو ارائه ایده
وشاک صنعت نساجی استان یزد به صورت کنندگان به خرید از محصولات و پبندی محصول و ... تمایل مشتریان و مصرف

انه های نوآورانه و خلاقمحیطی از طریق روشقابل توجهی رشد خواهد نمود. از سویی دیگر با رعایت استانداردهای زیست
از سوی صنعت نساجی و پوشاک استان یزد، تبلیغات مثبت دهان به دهان از سوی مشتریان نسبت به این صنعت رشد 

عتبار درآینده به دلیل کسب ا یتواند منجر به موفقیت محصولات جدید تولیداشت که این امر در نهایت میچشمگیری خواهد د
رایش گتوان به تأثیر نقش میانجی قابلیت نوآورانه سبز بر تأثیر و شهرت صنعت نساجی شود. از دیگر نتایج این پژوهش می

ری و سازی معادلات ساختابا توجه به نتایج بدست آمده از رویکرد مدل به بازار سبز بر موفقیت محصول جدید اشاره کرد.
ر موفقیت درصد، قابلیت نوآورانه سبز نقش میانجی بر تأثیر گرایش به بازار سبز ب 95در سطح اطمینان  t، 36/2مقدار آماره 

، از اقعودر  (، مطابقت دارد. 2023ن )دارد که این یافته با نتایج مطالعه بوراه و همکارا 153/0محصول جدید با ضریب مسیر 
گرفت.  طریق غیرمستقیم و نقش واسط قابلیت نوآورانه، تأثیر گرایش به بازار سبز بر موفقیت محصول جدید مورد تأیید قرار

 با توجهیابی برند سبز و فراگیری دانش سبز نیز مورد بررسی قرار گرفت. کننده موقعیتهمچنین در این پژوهش نقش تعدیل
قش دانش سبز ن یریدرصد، فراگ 95 نانیدر سطح اطم t، 067/0و مقدار آماره  یمعادلات ساختار سازیمدل کردیرو جیبه نتا

مطابقت  ،(2023)بوراه و همکاران  جیبا نتا افتهی نیا. نوآورانه سبز ندارد تیبه بازار سبز بر قابل شیگرا ریبر تأث کنندهلیتعد
رصد، د 95 نانیدر سطح اطم ،t، 465/0و مقدار آماره  یمعادلات ساختار سازیمدل کردیرو جیبا توجه به نتا همچنین ندارد.
ژوهش با پ افتهی نیندارد که ا دیمحصول جد تینوآورانه سبز بر موفق تیقابل ریبر تأث کنندهلیبرند سبز نقش تعد یابیتیموقع

ر بنابراین در این پژوهش تأثیمطابقت ندارد.  ،(2023بوراه و همکاران )گرفته توسط آمده از مطالعه صورتج بدستینتا
گاهی کارکنان و مدیران نسبت به آدانش و  ضعف توانداز دلایل این امر میگر مورد تأیید قرارنگرفت. یکیمتغیرهای تعدیل

ایت استانداردهای نسبت به رعها و صنایع مختلف سازمان نبودن چگونگی ارتقاء دانش سبز و پیامدهای آن باشد. آگاه
یابی برند سبز گر موقعیتنقش تعدیل نشدن تواند علت تأییداین مورد به دلیل تبلیغات ضعیف، میدر محیطی و اقدامات زیست

 بر تأثیر قابلیت نوآورانه سبز بر موفقیت محصول جدید باشد.

محیطی و موفقیت در صنعت پوشاک و نساجی استان یزد کاربردی برای ارتقای عملکرد زیست هایپیشنهاد ها. پیشنهاد

 . بشرح زیر است
(، -69/3t:، 383/0: ریمس بی)ضر دیمحصول جد تیبه بازار سبز بر موفق شیمثبت و معنادار گرا ریبا توجه به تأث .1

خود را بر اساس اصول بازار  یابیبازار یهایاستراتژ زد،یاستان  یصنعت پوشاک و نساج رانیمد شودیم شنهادیپ
توسعه محصولات سازگار  ان،یمشتر یطیمحستیز یازهاین ییساشامل شنا دیبا هایاستراتژ نیکنند. ا یسبز بازطراح

 یآموزش یهااجرای برنامه ن،یمحصولات باشد. همچن یطیمحستیز یایمؤثر در مورد مزا غاتیو تبل ست،یز طیبا مح

                                                                                                                                                          
1. Suasana & Ekawati. 
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کمک  دیمحصولات جد شتریب تیبه موفق تواندیمحصولات سبز م دیخر تیدرباره اهم انیمشتر یآگاه شیافزا یبرا
 .کندیم تیتقو زیها انشرکت یرقابت گاهیجاو دهد،یم شیرا افزا انیمشتر تیاقدامات رضا نیکند. ا

(، -51/4t، 384/0: ریمس بینوآورانه سبز )ضر یهاتیبه بازار سبز بر قابل شیمثبت و معنادار گرا ریبا توجه به تأث .2
 نینوآورانه سبز اختصاص دهند. ا یندهایو فرآ هایاز منابع خود را به توسعه فناور یها بخششرکت شودیم شنهادیپ

باشد.  دیتول ندیدر فرآ عاتیو کاهش ضا ،یمصرف انرژ یسازنهیبه دار،یپا هیاولشامل استفاده از مواد  تواندیاقدامات م
ها کمک کند به شرکت تواندیسبز م یهایتمرکز بر نوآور یبرا یو توسعه  اختصاص قیتحق یواحدها جادیا ن،یهمچن

کمک  یاتیعمل یهانهیتنها به کاهش هزنه هاینوآور نیا کنند دیتول یطیمحستیز یمنف راتیتأث نیبا کمتر یتا محصولات
 ها عمل کنند.سازمان یبرا داریپا یرقابت تیمز کیصورت به توانندیبلکه م کنند،یم

(، 486/2، 267/0: ریمس بی)ضر دیمحصول جد تینوآورانه سبز بر موفق یهاتیمثبت و معنادار قابل ریبا توجه به تأث .3
 نیسبز برگزار کنند. ا یهاینوآور نهیکارکنان خود در زم یبرا یمنظم یآموزش یهاها برنامهشرکت شودیم شنهادیپ

 یهایاستفاده از فناور ست،یز طیمحصولات دوستدار مح یطراح نهیدر زم یتخصص یهاشامل آموزش دیها بابرنامه
 دهند،ینوآورانه سبز ارائه م یهادهیکه ا یکارکنان یبرا یدهپاداش یهاستمیس جادیمنابع باشد. ا داریپا تیریپاک و مد

 یتا محصولات کندیها کمک مبه شرکت اماتاقد نیدهد. ا شیافزا ینوآور ندیمشارکت در فرآ یها را براآن زهیانگ تواندیم
 .کنندیمسئولانه عمل م زین یطیمحستیبلکه از نظر ز کنند،یرا برآورده م انیمشتر یازهایکنند که نه تنها ن دیتول

محصول  تیبه بازار سبز و موفق شینوآورانه سبز بر رابطه گرا یهاتیقابل یانجیمثبت و معنادار نقش م ریبا توجه به تأث .4
نوآورانه سبز  یهاتیقابل تیتقو یبرا یجامع یهاها برنامهشرکت شودیم شنهادی(، پ36/2، 153/0: ریمس بی)ضر دیجد

 شرویپ یهاها و شرکتدانشگاه ،یقاتیبا مؤسسات تحق یهمکار یهاشبکه جادیشامل ا دیاها ببرنامه نیکنند. ا نیخود تدو
مشترک، دانش و  یقاتیتحق یهابا مشارکت در پروژه توانندیها مشرکت ن،یسبز باشد. همچن یهایدر حوزه فناور

 یهاینوآور قیتا از طر کندیم کمکها اقدامات به شرکت نیدهند. ا شیسبز افزا یهاینوآور نهیخود را در زم اتیتجرب
 .کنند تیرا تقو دیت جدمحصولا تیبه بازار سبز بر موفق شیگرا ریسبز، تأث

 شودیم شنهادی(، پ:067/0t-value، -001/0: ریمس بیدانش سبز )ضر یریفراگ گرلینقش تعد دییبا توجه به عدم تأ .5
 نیکارکنان خود برگزار کنند. ا یبرا یطیمحستیمسائل ز نهیدر زم یبخشیو آگاه یآموزش یهاها برنامهشرکت
پاک  یهایو استفاده از فناور عاتیمنابع، کاهش ضا داریپا تیریمد نهیدر زم یتخصص یهاشامل آموزش دیها بابرنامه

اطلاعات و  یگذاربه اشتراک ندیفرآ لیبه تسه تواندیدانش سبز در سازمان م تیریمد یهاستمیس جادیا ن،یباشد. همچن
بلکه به  دهد،یم شیارکنان را افزاک یاقدامات نه تنها سطح آگاه نیکارکنان کمک کند. ا انیم یطیمحستیز اتیتجرب

 کمک خواهد کرد. زیها نشرکت یطیمحستیسبز و بهبود عملکرد ز یفرهنگ سازمان تیتقو
 شودیم شنهادی(، پ465/0،-006/0: ریمس بیبرند سبز )ضر یابیتیموقع کنندهلینقش تعدنشدن  دییبا توجه به تأ .6

 یهایسبز محصولات و نوآور یهایژگیکنند که و یبازطراح یاخود را به گونه یابیبازار یهایها استراتژشرکت
 یایهدفمند درباره مزا غاتیشامل تبل تواندیاقدامات م نیکنند. ا لمنتق انیخود را به طور مؤثر به مشتر یطیمحستیز
برند سبز  تیهو جادیو ای ادوره یهاگزارش قیاقدامات سبز شرکت از طر یسازمحصولات، شفاف یطیمحستیز

 انیترمش یبرا یآموزش یهاکارگاه یو برگزار ستیز طیمرتبط با مح یاجتماع یهاتیمشارکت در فعال ن،یباشد. همچن
اقدامات نه تنها  نیکمک کند. ا انیمشتر یو وفادار یآگاه شیبه افزا تواندیمحصولات سبز م دیخر تیدرباره اهم

 شیافزا زیرا ن دیمحصولات جد تینوآورانه سبز بر موفق یهاتیقابل ریبلکه تأث کند،یم تیبرند سبز را تقو یابیتیموقع
 .دهدیم

 شود. برای تحقیقات آتی ارائه می هایها، پیشنهادبا توجه به موضوع پژوهش و یافته
محور یو فناور یدیتول ،یخدمات عیصنا همچون مختلف عیپژوهش در صنا نیا یمدل مفهوم نده،یآ یهادر پژوهش .1

 ریتأث نهیدر زم عیصنا نیب یهاها و شباهتتفاوت ییبه شناسا تواندیم یقیتطب یبررس نیشود. ا سهیو مقا یبررس
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به ارائه  تواندیم یمطالعات نیکمک کند. چن دیجد حصولاتم تیبه بازار سبز و عوامل مرتبط بر موفق شیگرا
 .خاص هر صنعت منجر شود یهایژگیمتناسب با و یاتیعمل یهاچارچوب

به بازار  شیگرا نیبر رابطه ب یسازمان یاجتماع تیمسئول همچون دیجد یگرهالینقش تعد نده،یآ یهادر پژوهش .2
ها تعهد شرکت تیدر تقو یدیکل ینقش یسازمان یاجتماع تیمسئولشود.  یبررس دیمحصول جد تیسبز و موفق

 تینشان دهد که چگونه مسئول تواندیم ریمتغ نیا یبررس .کندیم فایا یو اجتماع یطیمحستینسبت به مسائل ز
 کند. لیتعد ای تیرا تقو دیمحصولات جد تیبه بازار سبز بر موفق شیگرا ریتأث تواندیم یسازمان یاجتماع

مدل پژوهش حاضر  یرهایمتغ نیبر روابط ب اءیاش نترنتیو ا یهوش مصنوع همچوننوظهور  یهایفناور ریتأث .3
نوآورانه سبز  یو ارائه راهکارها یطیمحستیز یندهایفرآ یسازنهیدر به تواندیم یشود. هوش مصنوع یبررس

به بهبود  یطیمحستیاز عملکرد ز قیدق یهاداده یآوربا جمع تواندیم زیاء نیاش نترنتیکند. ا فایا ینقش مهم
 تیتقو یاز چگونگ یدیانداز جدچشم تواندیم هایفناور نیا ریتأث یمنابع کمک کند. بررس تیریو مد یریگمیتصم

 .دهدارائه  تالیجیها در عصر دسازمان یطیمحستیعملکرد ز یمدل و ارتقا یرهایمتغ نیروابط ب
سبز بر  یسبز و فرهنگ سازمان یرهبر چون یگرید یانجیم یرهاینقش متغ نده،یآ یهادر پژوهش شودیم شنهادیپ .4

 یبخش براالهام ییالگو تواندیسبز م یرهبرشود.  یبررس دیمحصول جد تیبه بازار سبز و موفق شیگرا نیرابطه ب
ها ارزش تواندیم زیسبز ن یفرهنگ سازمان کند. لیرا تسه یطیمحستیز یهایمؤثر استراتژ یکارکنان باشد و اجرا

 تواندیم رهایمتغ نیا ی. بررسدینما تیسبز را تقو یکند و رفتارها نهیرا در سازمان نهاد یطیمحستیز یو هنجارها
 ارائه دهد. دیمحصولات جد تیبه بازار سبز بر موفق شیگرا یرگذاریتأث یهاسازوکاراز  یترقیدرک عم
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